Eine Plattform uber Potential und Moglichkeiten von Digital Signage
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Von digitalen Anzeigetafeln an Bahn- und Flughifen, Corporate-L\d
Biirogebdauden bis hin zu gro3flichigen Videowalls im Einze
den vielen bunten Bildern, die uns tiglich begegnen, steck -
ein interessanter Wachstumsmarkt im Spannungsié Al
zwisChen Marketigg und IT - genannt Digital Signage. o
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\Vlenr als nur bunte

ommunikation ist
allgegenwartig und
wichtiger denn je.
Sie ist die Grundla-
ge dafiir, dass Men-
schen miteinander
handeln koénnen,
Ideen umgesetzt werden und Mark-
te wachsen. An den Inhalten und
Kommunikationszielen hat sich da-
bei seit Jahrhunderten kaum etwas
verandert, an den Kommunikati-
onsmitteln dafiir umso mehr.
Wwihrend Printmedien immer
weiter in den Hintergrund riicken,
spielen digitale Medien eine immer
grofere Rolle: Webseiten, News-
letter, Blogs, Social Media, Mobi-
le Marketing und Suchmaschinen
dominieren die moderne digitale
Kommunikation.

Vielseitig einsetzbar

Der Vorteil der digitalen Me-

dien liegt dabei klar auf der
Hand: einmal produzierte Inhalte
lassen sich schnell und zielgruppen-
genau an das Medium adaptieren
und verdffentlichen - Kommunika-
tion mit wenig Streuverlusten. Dies
kann durch traditionelle Medien wie
Print, TV und Radio - also die klassi-
sche one-to-many Kommunikati-
on - nicht erreicht werden. Digital
Signage ist ein individueller Kom-
munikationskanal, mit dem die un-
terschiedlichsten Kommunikati-
onsziele erreicht werden konnen
- orts- und tageszeitunabhingig.

Doch was genau ist Digital
Signage und wo wird es
eingesetzt?

Der Begriff Digital Signage ins

Deutsche iibersetzt bedeutet «di-
gitale Beschilderung» und umfasst
grundsitzlich den Einsatz digitaler
Medieninhalte bei Werbe- und Infor-
mationssystemen.Egal ob Instore-TV,
Corporate-TV, digitale Wegeleitung,
digitale Aulenwerbung, Fahrgast-TV
oder Verkaufsunterstiitzung am PoS
- die Anwendungsfelder sind vielfil-
tig und wachsen stetig.
Aktuelle Branchenzahlen belegen,
dass vor allem die Bereiche Trans-
port, Banking und Retail die groflen
Treiber der Branche sind. Trends wie
das zunehmende Angebot an leicht
zu installierenden Ready-to-use- und
Out-of-the-Box-Losungen machen
Digital Signage aber auch zuneh-
mend fiir andere Markte und klei-
nere Endkunden attraktiv, die dann
eben auch nur kleinere Netzwerke
installieren lassen.

Kreatives Marketing versus
technische Moglichkeiten
Falschlicherweise wird haufig
bereits von Digital Signage ge-
sprochen, sobald ein Bildschirm auf-
gestellt und Content abgespielt wird.
Im eigentlichen Sinne umfasst Di-
gital Signage jedoch vernetzte (au-
dio-) visuelle Informationssysteme,
deren Inhalte entweder programm-
gesteuert oder manuell zusam-
mengestellt werden konnen. Dafiir

DIGITALE WELT

Dirk Hiilsermann
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SHOPPINGERLEBNIS
Eintauchen in eine Erlebniswelt
mit interaktiven Touchscreens
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notwendig sind spezielle, professi-
onelle Displays bzw. andere Prisen-
tationstechniken, passende Play-
out-Hardware (Mediaplayer) sowie
Software. Bei der Entscheidung fiir
Digital Signage muss diese Dreiecks-
konstellation beachtet werden und in
Einklang mit den eigenen Marketing-
vorstellungen gebracht werden. Ein
nicht ganz triviales Unterfangen.

Eine Branche wird
erwachsen

von Kinderschuhen und Ni-

schenmarkt war noch bis 2009
allerorts die Rede,wenn es um Digital
Signage ging. 2010 kam dann der
Durchbruch: Mit 21 Prozent Wachs-
tum war die Krise iiberwunden und
seither wuchs der Markt jahrlich im
zweistelligen Bereich. Insgesamt ist
er heute mehr als doppelt so grof3
wie noch vor flinf Jahren. Leider
auch nicht ohne die Boom-typischen
Schwierigkeiten. Zu viele Anbieter
dringten in den scheinbar lukrati-
ven Markt. Schnell setzte die Kon-
solidierung ein und sorgte fiir eine
notwendige und gesunde Marktbe-
reinigung.
Heute kann man wohl ohne Zweifel
behaupten, dass Markt und Markt-
teilnehmer erwachsen geworden
sind. Die Krise ist iiberwunden, der
Hype aber auch: Die Zahl der Markt-
teilnehmer ist auf einem normalen
Niveau angekommen, das Wachs-
tum noch immer zweistellig - aber
gesund und normal.

Gernot Bohm, MA
Vertriebsleiter
Wedia Osterreich

,Der groBte und
wichtigste Trend ist
die Vernetzung der
Werbemittel”

Immer informiert S.4
Wie digitale Informationssysteme im

offentlichen Raum eingesetzt werden

Profis am Werk S.7
Experten aus der Branche lber
Herausforderungen bei der

Implementierung von Digital Signage
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Digitale Medien halten am
Point of Sale Einzug. Roland
Grassberger erklart, was
man sich darunter liberhaupt
vorstellen darf und welche
Vorteile digitale Preisschilder
und Co. haben.

Was versteht man unter Digi-
tale Medien am Point of Sale?
Alles,was mit Bildschirmen jeglicher
Groflenordnung zu tun hat und an
der Verkaufsstelle prisentiert wird,
kann als «Digitale Medien am Point
of Sale» zusammengefasst werden.
Das reicht vom digitalen Preisschild
bis zur Riesenleinwand fiir Produkt-
prisentationen. Aber nicht nur das,
sondern auch interaktive Produktbe-
rater und Ahnliches zdhlen dazu.

Werden diese Technologien

bereits stark genutzt?

Viele Dinge haben schon Einzug im
Verkaufsalltag gefunden, so sind
Werbebildschirme keine Seltenheit
mehr.Die interaktiven Losungen sind
hingegen relativneu und vor allem in
Osterreich noch nicht weit verbreitet.

Werden Digitale Medien und
interaktive Systeme fiir Shops
in Zukunft wichtiger werden?
Definitiv, ja! Die Konsumenten su-
chen nach einem moglichst um-
fangreichen Einkaufserlebnis und
wiinschen sich eine Fiille an Infor-
mationen beziiglich des Produkts.
Diese lassen sich durch Digitale Me-
dien nicht nurleichter,sondern auch
unterhaltsamer priasentieren.

Was sind die Neuerungen und
Trends fiir 2013 und wohin geht
es in Zukunft?

Der Trend geht weg von normal
groflen Bildschirmen hin zu ext-
rem kleinen Screens (digitale Preis-
schilder) oder aber zu extrem grofien
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Digitale
V\erpewelten

Roland Grassberger
CEO Grassfish Marketing
Technologies GmbH

Videowalls. Auflerdem wird Inter-
aktivitidtimmerwichtiger.Neben der
Verwendung von Touchscreens wer-
den Dinge wie Gestensteuerung von
Bildschirmen immer beliebter. Auch
die Moglichkeit, dass der Kunde das
Produkt in die Hand nehmen und da-
mit zusétzliche Infos abrufen kann,
wird verstarkt genutzt. Es geht also
um das Erleben und einen spieleri-
schen Ansatz.

FACTS

Digitale Medien am PoS

Bildschirme aller Art: Touch-
screens, digitale Preisschilder,
Regalbildschirme und Videowalls

Trends: extrem kleine und
extrem groBe Bildschirme, die
Integration des Mobiltelefons,
personalisierte Produktprasenta-
tion und «Vendingmaschinen»

Vorteile: die umfangreiche und
individuelle Produktprasentation
spart dem Handel Ressourcen
und verhilft dem K&ufer zu einem
einmaligen Einkaufserlebnis

ERLEB
WELT!
SCHAF

Was ist der Nutzen fiir Handel

und Kaufer?

Die Produzenten und Handler kon-
nen ihr Produkt optimal bewerben.
Dank personalisierter und indivi-
dualisierter Angebotsprasentation
konnen sie jedem einzelnen Konsu-
menten die fiir ihn wichtigen Infor-
mationen zukommen lassen. Selbst
in einer angespannten Personal-
situation ist eine optimale Betreu-
ung und Beratung durch Digitale
Medien moglich. Der Kaufer erhilt
ein ganz anderes Einkaufserlebnis
als sonst. Neben den Informationen
des Héandlers kann er auch Meinun-
gen und Bewertungen anderer Kun-
den abrufen und fiihlt sich so als Teil
einer Kundengemeinschaft.

Ist eine zentrale Steuerung
Digitaler Medien notwendig?
Der Einsatz von Digitalen Medi-
en am Point of Sale erfordert die Zu-
sammenarbeit verschiedener Abtei-
lungen eines Unternehmens - vom
Marketing bis zum Produktmanage-
ment. Deshalb ist es wichtig, dass es
eine zentrale Steuerung gibt, auch
um zu garantieren,dass alles korrekt
angezeigt wird und alle Bildschirme
funktionieren.

Welche Innovationen kénnen

in naher Zukunft den Point of
Sale bereichern?
International ist es bereits so, dass
man ganze Shopkonzepte auf Digita-
le Medien hin ausrichtet.In den USA
sind aulerdem «Vendingmaschinen»
das nichste grofie Ding. Interaktive
Verkaufsautomaten, die auflerhalb
von Offnungszeiten und herkémm-
lichen Verkaufsflichen den Kunden
ein Zusatzangebot bieten.

HARALD TRIEBNIG
redaktion.at@mediaplanet.com
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Der Point of Sale als
digitale Erletniswelt

Frage: Wie kann man
Kunden am Point of Sale
am besten erreichen?

Antwort: Digital Signage
muss sich perfekt an die
Corporate Identity des Unter-
nehmens und die Ausstattung
am Point of Sale anpassen.

Rund 630 Millionen Euro werden
heuer in Europa mit Digital Signage
Losungen umgesetzt.,Wahrend frii-
her auf kleinen schwarzen Plastik-
fernsehern mit 10-Zoll-Bildschir-
men Endlosschleifen vor Bau-
marktregalen liefen, setzt man in-
zwischen aufintelligente Losungen
mit entsprechend grofer Display-
fliche und Touch®, sagt Dipl. Ing.
Mario Stangl, Geschéftsfiihrer von
Mango Art.

Integration in
Verkaufslandschaften

Dabei spiele das Corporate Design
der Unternehmen eine wichtige
Rolle,denn die Systeme werden so-
wohl in der Wahl der Materialien
als auch in ihrer dufleren Form in

Verkaufslandschaften integriert.

Das Corporate Design findet sich
inzwischen auch in Digital Signa-
ge Stelen oder Displays wieder, da
sowohl der Point of Sale als auch
der Point of Interest, etwa in Ein-
kaufszentren, zu Erlebniswelten
geworden sind. Gute Systeme pas-
sen sich in ihrer Position,in ihrem
Design und auch in ihrer Gréf3e op-
timal an Rdume an.,,Zudem sorgen

DI (FH) Mario
Stangl
Geschaftsfuhrer
Mangoart GmbH

Spezialisten dafiir, dass es durch
professionelle Planung und aus-
gereifte Technik keine zu schwa-
chen oder gar spiegelnde Displays
gibt“, erlautert Stangl und fahrt
fort: ,Frither war es kaum denkbar,
dass Touchscreens direkt am Point
of Sales oder sogar in Schaufens-
tern integriert werden kénnen.“
Durch die Interaktionsmoglich-
keit per Touchscreen sind heute
die Botschaften, die tiber Digital
Signage Systeme vermittelt wiir-
den, eine Mischung aus Informa-
tion und Werbung. ,Infotainment
ist das Zauberwort“, erlautert Fach-
mann Stangl. Werbung werde da-
bei stark mit Nutzwert und Infor-
mation verkntipft.

Information und
Unterhaltung

Mit dieser Art von Infotainment
konnte man Laufzeiten auf Roll-
treppen, in Fahrstiihlen oder auf
dem Weg zu einem bestimmten
Geschift in einem Einkaufszent-
rum nutzen. Zunehmend wiirden
Systeme eingesetzt, die mit hoch-
komplexer Technik individuali-
sierter denn je auf Kundeninteres-
sen eingehen konnen.

Interaktivitat schreitet voran
,2Mit der Interaktivitidt der Sys-
teme kann man Angebote fiir be-
stimmte Interessen platzieren®,
erlautert Stangl. Dabei gehe es bei-
spielsweise darum, Verbrauchern
einerseits neue Dimensionen von
Shopping-Erlebnissen zu vermit-
teln, aber gleichzeitig auch fiir in-
formierte und klare Kaufentschei-
dungen zu sorgen. ,Wir sprechen
da“, so Stangl, ,,inzwischen von Ex-
perience Design.“

FRANK TETZL
redaktion.at@mediaplanet.com

9’ Wir sehen den Einsatz von POS-

Medien mit den Augen unserer Kunden -
mit Ihren Augen. Das schafft Erfolg durch
Vertrauen. Seit vielen Jahrzehnten. ’ ’

Werner Vogt
Geschéftsfiihrer Permaplay GmbH

Erfolg mit POS-Medien
ist Vertrauenssache!

@ erfolgreiche Strategieentwicklung fiir POS
@ innovative POS-Medien

® bestmogliches Preis-/Leistungsverhaltnis
® punktgenaue Projektumsetzung
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Zahlreiche Events bieten
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umfassenden Moglich-
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Signage zu informieren.
Seien Sie mit dabei!
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Frage: Warum nutzen immer mehr Unternehmen Digital Signage zur
Informationsvermittlung in der Offentlichkeit?
Antwort: Eine elektronische Plakatwand oder Ahnliches erzeugt viel mehr
Aufmerksamkeit als herkommliche Plakatwinde es tun.

Bereits seit dem Winter 2012 nutzt
die 00 Seilbahnholding GmbH Di-
gital Signage um fiir ihre Standorte
zu werben. Neben der Bundesstrafle
B145 wurde im Salzkammergut ei-
ne elektronische Plakatwand instal-
liert. Der Screen steht im Ortsgebiet
von Ebensee. Da die Menschen mit
nur 50 km/h an dem Bildschirm vor-
beifahren, ist die Aufnahme der pra-
sentierten Information einwandfrei
und gefahrlos moglich.

Auslaufmodell Plakatwand
Die elektronische Darstellung von
Werbeinformation im 6ffentlichen
Raum bringt viele Vorteile mit sich.
So konnen die Informationen zeit-
lich variabel eingesetzt und bei-
spielsweise stiindlich oder tdglich
verandert werden. Inhalte kénnen
nicht nur besser dargestellt wer-
den, sondern auch in einem grofie-
ren Umfang. ,Der grofite Vorteil fiir
uns ist allerdings, dass wir mit un-
serer elektronischen Plakatwand
ungleich mehr Aufmerksamkeit
herstellen als mit einer herkémm-
lichen“, sagt Dietmar Trobinger, Ge-
schiftsfiihrer der 00 Seilbahnhol-
ding GmbH.

Elektronische Wunderkiste

Eine optimale Darstellung des Con-
tents bei Tag und Nacht ist auch auf-
grund des eingebauten Lichtsensors
garantiert.Dieserregeltdie Helligkeit

Immer iiber die neuesten Angebote informiert

des Displays und passt sie dem Um-
feld an. Die Leuchtkraft ist stufenlos
regelbar. Der Inhalt wird tiber eine
Funkleitung aus dem rund 20 Kilo-
meter entfernten Gmunden einge-
spielt. Es konnen sowohl Texte, Gra-
fiken, Computeranimationen und
Videos dargestellt werden. Durch die
wetterfeste pulverbeschichtete Alu-
blechkonstruktion trotzt der Video-
screen Wind und Wetter. Und noch
einen weiteren Vorteil gibt es,wenn
esum die Wetterlage geht.,,Oft haben
wir im Tal richtig grausigen Nebel.
Dank der modernen Technik konnen
wir in Sekundenschnelle Bilder von
unseren Standorten am Berg ein-

INFORMATIONSQUELLE
OFFENTLICHER RAUM
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spielen und somit den Leuten zei-
gen, dass dort optimales Ski- bzw.
Wanderwetter herrscht, ist Trobin-
ger von der Installation begeistert.

Herausforderungen und
Kosten

Durch die Technik ist es mdglich,
enorm viele Daten und Inhalte zu
priasentieren. Allerdings muss da-
bei das richtige Maf} gefunden wer-
den, da die Zeit fiir die Informations-
aufnahme beim Betrachter begrenzt
ist.SchlieBlich fahrt ein Grof3teil im
Auto an der elektronischen Plakat-
wand vorbei. Diese Ndhe zum Ver-
kehrsgeschehen erschwert auch die

Genehmigung durch die zustéin-
digen Behorden. Denn diese se-
hen ebenso den Vorteil, dass Vi-
deoscreens mehr Aufmerksamkeit
erzeugen und argumentieren des-
halb, dass sie eine grofiere Ablen-
kung fiir die Verkehrsteilnehmer
darstellen als normale Plakatwan-
de. Der finanzielle Aufwand ist
ebenfalls nicht zu vernachlissigen.
,Natiirlich ist das Ganze nicht son-
derlich kostengiinstig,aber fiir uns
ist der Werbewert bereits jetzt ho-
her, als es die Anschaffungskosten
waren“, erklart der Geschaftsfiihrer
der 00 Seilbahnholding. Steht die
Konstruktion allerdings erst ein-
mal, halten sich die weiteren Kos-
ten in Grenzen.Das System ist war-
tungsarm und der Stromverbrauch
gering. ,Wir iiberlegen ernsthaft,
ob wir ein weiteres Exemplar an-
schaffen sollten”, stellt Trobinger
fest. Fiir ihn iiberwiegen die Vortei-
le der Digital Signage eindeutig.In
Osterreich werden elektronische
Plakatwinde und Co.erst vereinzelt
eingesetzt. Da die technische Ent-
wicklung in diesem Bereich rasant
voran schreitet und die Anschaf-
fungspreise im Sinken begriffen
sind, ist zu erwarten, dass das digi-
tale Plakat sein gedrucktes Pendant
in naher Zukunft ablésen wird.

HARALD TRIEBNIG
redaktion.at@mediaplanet.com
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Infotainment auf hochstem Niveau!

Textanzeigen und Laufschriften
- Temperatur- und Uhrzeitanzeigen
- Kundenspezifische Fertigungen

Informations- und Anzeigesysteme
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' Sys-Admin
IT-Manager
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DIGITAL SIGNAGE
AM POINT OF SALE

Heutzutage ist es unverzichtbar geworden,
die neuesten Angebote und Informationen
am Verkaufsort zu prasentieren.

Panatronic bietet Hardware- und Softwarelésungen
sowohl fur den Point-of-Interest, als auch den
Point-of-Sale. Machen Sie sich selbst ein Bild.
Zum Beispiel im Samsonite-Flagship-Store in der

Wiener Innenstadt.

T

(7)) PANATRONIC

Panatronic GesmbH
Ernst-Krenek-Gasse 4 | 1230 Wien

Tel. +43 1 982 50 24-400 | roman.binder@panatronic.at

Die erste Adresse fur Ihre audiovisuellen Anforderungen.

www.panatronic.at
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DIGITALE GROSSFLACHENWERBUNG
Besonders wirksam durch GréBe und
regelmiBigen Sujetwechsel
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Attraktiv: Storytelling
m Offentlichen Raum

Frage: \Was macht Digitale
AuBenwerbung so attraktiv flr
Werber und Inserenten?

Antwort: Produkte und
Marken genieBen héchsten
Aufmerksamkeitswert; die
Medien sind flexibel, fortschritt-
lich und zukunftsorientiert.

Mit den neuen digitalen Moglich-
keiten lassen sich in kurzer Zeit
ganze Geschichten erziahlen. Tech-
nologisch gesehen, bezeichnet der
Begriff Digitale Aulenwerbungjede
Werbung auf Displays, LED-Screens
oder mit Projektoren im offentli-
chen Raum. Dazu zdhlen auch mo-
bile Endgerite,insbesondere Smart-
phones und Tablets. Konzeptionell
betrachtet, lasst sich der Begriff nur
abstrakt beschreiben,da er ,,mehre-
re Medien umfasst und von Digital
Signage iiber digitale Werbeplakate
mit Kampagnenmotiven bis hin zu
Projection-Mapping und Medien-
fassaden reichen kann*, so Gernot
Bohm. Es tauchen immer neue An-
wendungsmoglichkeiten auf - et-
wa Projektionen auf Autos, mobile
Projektionen (Guerilla),leuchtende
Hausfassaden und mehr.

GroBer, starker, interaktiv

Durch den technologischen Fort-
schritt kénnen Displays immer
grofler gefertigt werden, Projekto-
renwerden lichtstarker, LED Screens
diinner, leichter und kostengiinsti-
ger.Die Medien werden vernetzt und
konnen miteinander kommunizie-

Gernot Bohm, MA
Vertriebsleiter
Wedia Osterreich

ren. Alle Sujets lassen sich jederzeit
online einspielen und konnen in un-
terschiedlichen Frequenzen und so-
gar zu ganz bestimmten Zeiten ge-
schalten werden. Vor allem in der
Nacht konnen diese Werbeformen
ihre volle Stirke ausspielen. Der re-
gelméflige Wechsel der Werbemoti-
ve erzeugt zusitzliche Aufmerksam-
keit. Bohm: ,, Auch die Interaktion
mit mobilen Endgeraten wird in den
kommenden Jahren an Bedeutung
gewinnen.“

Vernetzte Werbemittel
erzeugen Emotionen

Der grofite und wichtigste Trend ist
die Vernetzung der Werbemittel: Sie
ermoglicht den Konsumenten selbst
in die Gestaltung der Werbung mit
einzugreifen. Das weckt Emotionen,
spricht Betrachter direkt an und bin-
det sie auf einer personlichen Ebe-
ne ein. Durch die direkte Koppelung
von digitalen AuBenwerbeanlagen
mit sozialen Web-Anwendungen
wie Facebook, Instagram und ande-
ren wird Auflenwerbung generell in-
dividueller, personalisierter und in-
teraktiver.

Wien ist smarter

Interaktive Auflenwerbung wird
bald schon so normal sein,wie heu-
te ein Plakat am Straflenrand. Diese
Entwicklung ist freilich internatio-
nal zu beobachten: In London und
New York gehort digitale Auflen-
werbung seit Jahren zum Stadtbild.
Auch Wien entwickelt sich weiter
und findet sich in Rankings zu The-
men wie Smart Cities ganz oben.
Diese Offenheit gegeniiber neu-
en Technologien wird auch in der
Auflenwerbung spiirbar.

MARION FUGLEWICZ-BREN
redaktion.at@mediaplanet.com
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Aufgrund der Geschwindigkeit, mit der sich digitale Technologien weiterentwickeln,
ist es fiir Agenturen aus wirtschaftlicher Sicht nahezu unmoglich, ihren Kunden ein

umfassendes, wettbewerbsfahiges Digital-Marketing-Service anzubieten.

Deshalb miissen Agenturen eine koordinative Rolle fiir ihre Kunden tibernehmen und J
mit ausgelagerten Digital-Partnern zusammenarbeiten.

Die Digita
sService tr

Marketing muss verkaufen.
Egal, ob klassisch oder digital.
Marketing verfolgt in der Regel das
Ziel, Produkte bzw. Services an vor-
definierte Zielgruppen zu verkau-
fen. Um dieses Ziel zu erreichen
stellen sich Marketer zwei Fragen:
1) wer ist meine Zielgruppe und
2) iiber welche Kanile erreiche ich
sie am besten? Wahrend bestimmte
Zielgruppen vorrangig durch klassi-
sche Marketingkanile erreicht wer-
den koénnen (z.B. Print-Werbung,
postalische Mailings), erfordern an-
dere Zielgruppen einen Fokus auf di-
gitale Mafinahmen. In der Regel ist
einintelligentes Zusammenspiel aus
digitalen und klassischen «Touch-
points» am effektivsten. Schluss-
endlich zéhlt fiir den Kunden nur
das Ergebnis und das lasst sich mit
numerischen Variabeln messen:
Umsatzsteigerung, Verkaufszahlen,
Response- & Conversion-Raten usw.
Die Vorteile von digitalen Marketing-
mafinahmen: minimaler Streuver-
lust, maximale Messbarkeit und
hochgradige Interaktion.

Welche Vorteile bietet digi-
tales Marketing gegeniiber
klassischem Marketing?
Streuverlust: Digital-Marke-
ting wird bis ins letzte Detail auf die
Zielgruppe ausgerichtet. Zum Bei-
spiel kann ein Schuhverkaufer im er-
sten Wiener Gemeindebezirk iiber
AdWords Werbeanzeigen schalten,
die ausschliefilich Frauen im Alter

von 35-45 Jahren, die ein spezielles
Smartphone verwenden, sich fiir
Schuhe und Mode interessieren und
sich dariiber hinaus samstags zwi-
schen 9-11 Uhr im Umkreis von 500
Metern des Geschifts aufhalten, an-
gezeigt werden. Der Werbende er-
reicht dadurch die fiir ihn relevante,
interessensbezogene Soziodemogra-
fik genau zur richtigen Zeit und am
richtigen Ort - und das tiber die re-
levantesten Kanile. Durch detail-
genaues Targeting wird der Streuver-
lust minimiert.

Messbarkeit: Im Gegenzug zu
klassischen Kanilen konnen die Er-
gebnisse digitaler Marketinginstru-
mente schnell und einfach gemes-
sen und analysiert werden. Es lésst
sich zum Beispiel nachverfolgen,
wie viele Personen auf eine digitale
Anzeige geklickt und daraufhin ei-
nen Kauf im Webshop ausgelost ha-
ben und, vor allem, welche Werbe-
anzeige den Kunden zum Kauf be-
wegt hat. Die Moglichkeiten, Konsu-
menten-verhalten tiber digitale Ka-
nile zu messen und zu analysieren,
sind klassischen Marketingmetho-
den weit tiberlegen.

Interaktion: Im Vergleich zu
klassischen Kanalen bietet digitales
Marketing die Moglichkeit, durch
Echtzeit-Interaktion mit dem Kun-
den (z.B. iiber Social Media Platt-
formen) eine Beziehung zur Marke
aufzubauen und diese auf person-
liche, emotionale Art und Weise zu
personifizieren. Die Marke spricht,

KAUM STREUVERLUST

Benjamin Ruschin, MSc

Managing Director von Vienna Digital und
Vizepréasident des Dialog Marketing
Verband Osterreich

AKT!

e Agentur der Zukuntt:

Tt Spezialisierung

sie wird zum Leben erweckt und
formt ihren Charakter durch au-
thentische, transparente Dialoge,
die mit und vor allem auch zwischen
den Kunden gefiihrt werden.

»The second you win a custo-
mer, you start losing them*
Die zunehmenden Schwankungen
des Agenturgeschifts (z.B.: Unregel-
mafigkeiten bei der Arbeitsinten-
sitit) sind omniprasent. Somit wird
auch eine langfristige Planbarkeit
immer schwieriger. Kunden kom-
men und Kunden gehen. Um einen
Kunden rundum zu betreuen, miis-
sen Agenturen sdmtliche (klassi-
sche und) digitale Kompetenzen ab-
bilden. Fiir die meisten Agenturen
wird es eine wirtschaftliche und ad-
ministrative Herausforderung dar-
stellen, diese vielen verschiedenen
Kompetenzen zu internalisieren.
Aus diesem Grund wird die Full-Ser-
vice-Agentur der Zukunft sehr viel
schlanker und flexibler agieren miis-
sen, als es die meisten grofien Agen-
turen heute tun. Die spezialisierten
Digital-Services werden in Zukunft
zur Ginze an externe Digital-Spe-
zialisten ausgelagert werden und
die Agenturen werden eine vorran-
gig koordinative Rolle iibernehmen.
Einen Wettbewerbsvorteil werden
nur die Agenturen erlangen, die es
schaffen, verlassliche und kosten-
effiziente Digital-Partner zu finden
und deren Kompetenzen nachhaltig
fiir ihre Endkunden zu biindeln.

Ware doch groBartig, wenn lhr Unternehmen einen Bliggfang hatte,
auf den Kunden und Mitarbeiter ganz besonders aufmerksam sind.

Digital Signage in seiner besten Form!
Wir machen Digital Signage so einfach, preiswert und
qualitativ hochwertig wie nie zuvor.

r Prasentieren. Informieren. Bliggfang.

www.bliggfamng-at

meovs

www.meovis.de

CAFE

Einzeldisplay 15" - 84"

Funk-Display

Wandeinbaudisplay .

Informationen
kommunizieren.

BesucherbegriiBung

Digitale Tiirschilder (Funk / passiv)
Digitale Leitsysteme
Messedisplays

Stelen / Terminals
Videowande

Werbebildschirme

webbasierte Software meovis

e liber Browser bedienbar
Zeitsteuerung
in Bildschirmbereiche einteilbar
Darstellung von Diashow, Video,
Prasentationen, Lauftext,
Website, Wetter, News etc...

Raumbuchungssystem
e Catering-, Ressourcenverwaltung
e webbasierte Raumverwaltung
¢ Anbindung an Kalender / Mail Clients
e Anbindung digitaler Turschilder

interaktive Touch Applikationen
¢ ohne Programmierkenntnisse
Prasentation mit Interaktion

www.meovis.de

Mittendrin
Interaktive Screens machen es moglich
FOTO: VISCOM

INFORMATION

Visuele
Kommunikation
erleben

Frage: \Wo kann ich mich
Uber die Neuigkeiten aus der
Welt der visuellen Kommuni-
kation informieren?

Antwort: Zum Beispiel auf
der Viscom Messe in DUssel-
dorf 2013, die einen Mix aus
Theorie, Technik und Best
Practice bietet.

Die Viscom, gegriindet 1986,
ist heute die Leitmesse fiir alle
Branchen der visuellen Kommu-
nikation,und soll auch in diesem
Jahr wieder zu einem Branchen-
treffpunkt sowie zu einer Inspi-
rationsquelle fiir samtliche Teil-
nehmerwerden.

In den letzten Jahren ist die
Zahl der Besucher und Ausstel-
ler ebenso gestiegen wie das Pro-
grammangebot und die Sonder-
schauen. Das Ausstellungsagebot
der Messe spiegelt sich in 6 Welten
wider.Dazu zdhlen neben «Digital
Signage» auch «Out of Home Me-
dia», «Druck, Verfahren & Mate-
rial», «Werbetechnik, Schilder &
Lichtreklamen, «Display PoS» und
«Arbeitsmittel, Arbeitsplatzaus-
stattung & Dienstleistungen».

Synergien finden

Bei der Digital Signage World
wird der Praxisbezug im Vorder-
grund stehen und neben der Pra-
sentation der Vielfalt des jungen
Mediums wird nach Synergien
mit dem klassischen Signage ge-
sucht. Zudem werden die span-
nendsten Digital Signage Projek-
teausgestellt,diein einer der fiinf
Kategorien des «Digital Signage
Best Practice Awards» nominiert
sind.Der Preis wird heuer bereits
zum siebten Mal vergeben und
stellt neben dem «Best Of 2013
Award» und dem «Superstar» fiir
PoS und Display-Losungen einen
Fixpunkt im Programm dar.

Markeninszenierung

Das Rahmenprogramm der Vis-
com konzentriert sich dieses
Jahr auf die visuelle Kommuni-
kation in der Markeninszenie-
rung. Damit soll dem Trend Re-
chung getragen werden, dass
KundInnen bei einem Einkauf
ebenso wie beim Besuch eines
Flughafens oder eines Museums
immer mehr ein «einzigartiges
Erlebnis» denn ausschlieflich ei-
ne Dienstleistung erwarten.Eine
Neuauflage erfahrt auch die «Re-
tail World», der Nachbau eines
Supermarktes, der die bestmog-
liche Prasentation von Produkt-
neuheiten fiir den Retailbereich
ermoglicht. Die Viscom Diissel-
dorf 2013 hat von 7.- 9. November
ihre Pforten geoffnet.

MANUEL SCHMARANZER
redaktion.at@mediaplanet.com
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Werner Vogt

Wenn wir von Digital Signage sprechen,
dann meine ich vernetzte Bildschirme am PoS
(Point of Sale),am PoP (Point of Purchase),am
Pol (Point of Information) und am PoE (Point
of Entertainment). Heutzutage iiberwiegen
immer noch die nicht vernetzten Gerite im
europaischen Handel.Grund dafiirist,dass die
Zentralen der grofien Verbrauchermaérkte eine
Anbindung an das hauseigene IT-Netz nicht
zulassen. UMTS-gesteuerte Anlagen sind auf-
wendiger und teurer und auch deshalb noch
nicht so stark verbreitet.Oft reichen dem Kun-
den auch Update-Systeme iiber USB-Sticks
aus,vor allem,wenn die Anzeigen nicht haufig
aktualisiert werden sollen.

EINE THEMENZEITUNG VON MEDIAPLANET

Zugang. Umgang. Abgang. Die Branche
besteht aus Techniklosungen in den Farben rot,
griin, blau und deren Mischungen. Viel zu viel
Gerede, viel zu wenig Transparenz. Digital Sig-
nage ist mehr noch eine komplexe Dienstleis-
tungskette als die eigentliche Idee, ndmlich
damit Kunden gewinnen zu wollen. Und ge-
nau hier gehort, Anker gesetzt und Digital Sig-
nage auf eine Art neu erfunden: namlich einfa-
cherim Zugang, transparenterim Umgang und
wiirziger im Abgang. Digital Signage ist nicht
nur Fernsehen mit bunten Bildern,sondern ein
lebendiges,sich immerwieder neu erfindendes
Marketinginstrument fiir Grof3 und Klein und
als solches gilt es jenes auch zu verkaufen - ge-
nauso lebendig, genauso faszinierend.

Josef Almer

Die Rolle eines Vermarkters in der Im-
plementierungsphase besteht in der Einbrin-
gung von Erfahrungen aus der Werbewirt-
schaft. Dabei geht es um Kriterien wie Stand-
ortwahl, Programm, Looplédnge, Pricing so-
wie die Einhaltung von Standards bei Screen-
grofien und Formaten. Die Qualitit muss hoch
gehalten werden, um ein perfektes Werbeme-
dium anzubieten. Die Stirke von Vermarktern
ist es, die einzelnen Netze unterschiedlicher
Anbieter, die ja aufgrund der verschiedenen
Standorte (Tankstelle, Arzt, Bahnhof etc.) sehr
heterogen sind, in standardisierte Produk-
te zusammenzufassen und als Single Point of
Contact fiir die Werbewirtschaft zu fungieren.

Die Akzeptanz von Digital Signage ist auf
breiter Front vorhanden. Der Handel weif}, dass
diese Medien beim Verkauf helfen. Der Kunde
hat durch Digital Signage die Moglichkeit, sich
selbstidndig optimal zu informieren,die Verkéau-
fer werden so zeitlich entlastet und das sich an-
schlieflende Verkaufsgesprich wird zielgerich-
tetervorbereitet. Hinzu kommt,dassin denletz-
ten Jahren viele Jugendliche, die mit elektroni-
schem Spielzeug und Geriten grof3 wurden, in
die Kundenzielgruppe hineingewachsen sind.
Diese Generation geht sehr unkompliziert mit
den neuen Medien um,oblinear oder interaktiv.
Es gibt natiirlich auch Digital Signage-Anwen-
dungen, oft auf grofien Bildschirmen, die ohne
Einwirkung der Kunden funktionieren.

Digital Signage ist Werbung.Doch der Kunde
hat schon Werbung: Kleine Poster, grof3e Poster,
welche mit 3D-Effekt, die ganz neuen kommen
sogar mit LED-Hintergrundbeleuchtung und
morgen,dakommt ein Vertreter mitwiederneu-
en Postern. Dabei vergisst er,dass neu sein heute
Digital Signage heif3t. Denn Digital Signage kann
all das,was Poster konnen - nur effektiver, kos-
tengtinstiger und lebendiger. In Windeseile be-
wirbt manTagesaktionen,griif3t freundlich zum
Valentinstag und stellt seinen dauergrinsenden
Lehrling vor. Und hier wachsen Kundenaugen,
leider aber oft noch nicht ganz tiber die Angst hi-
naus, wieder blof in ein andersformatiges Pos-
ter zu investieren. Die Gesamtlosung muss her,
nicht nur tiberzeugend,sondern magnetisch.

Die Akzeptanz steigt, weil der generelle Me-
dienkonsumsichinallen Bereichen in Richtung
der Screens verlagert. Zudem ist auf den Bild-
schirmen relevanter Content fiir die Konsumen-
ten zu sehen: je nach Standort passendes redak-
tionelles Programm wie aktuelle Nachrichten,
Sportergebnisse,Wetterdaten,Verkehrsberichte,
Gesundheitsmagazine etc. Ebenso auf die Ziel-
gruppe abgestimmt wird die Werbung. Speziell
die zunehmend interaktiven Kampagnen und
Nutzungsmoglichkeiten,welche fiir den Konsu-
menten einen deutlichen Mehrwert darstellen,
tragen zur Akzeptanz bei. In Osterreich empfin-
den laut Ambientmeter 2013 rund 61 Prozent der
Konsumenten Out-of-Home Bildschirmwer-
bung als sehr oder eher sympathisch.

Wie erwahnt, ist die Verbreitung von vernetz-
ten Geriten noch relativ gering. Weil lineare An-
wendungen wie Plakate aufgrund grof3er Stiick-
zahlen und teilweise wochentlicher Aktualisie-
rungen einen grof3en Unterhaltsaufwand beno-
tigen, wird eine Vereinfachung iibers Internet
attraktiv. Aber aus jahrzehntelanger Erfahrung
wissenwir,dass die Umstellung auf neue Medien
oft recht lange dauert. Aufierdem gilt: Neue Me-
dien miissen die bisherigen Mittel genauso zu-
verlassig und preisgiinstig ersetzen konnen. In
Deutschland, Osterreich und der Schweiz sind
die Unterschiede gar nicht so grofi. Grenziiber-
greifende Kampagnen oder einheitlich erfolg-
reich realisierte Multimedia-Aktionen beweisen,
dass ein Zusammenspiel sehr gut moglich ist.

War Digital Signage noch bis vor wenigen
Jahren maximal ein Nischenthema,zeichnet sich
in der Marktanalyse ein stetiges Wachstum ab.
Einmal mehr wandelt Amerika den blinden Mut
einer verriickten Idee, Fernseher statt Papier zu
verwenden,in einen neuen Standard.Nur dass Di-
gital Signage heute weniger mit Mut,als mit dem
festen Bestandteil eines attraktiven Marketing-
mix zu tun hat. Doch hat es der Interessierte im
dichten Angebotsdschungel nicht immer leicht,
sein Gegenstiick zu Preis- und Umsetzungsvor-
stellungen zu finden - zudem erschweren ver-
schleierte Preispolitik und verwirrender Technik-
brei Motivation und Zuganglichkeit. Eswird sich
zeigen,wer das grofdte Segel in den aufkommen-
den Wind im Digital Signage-Markt setzen wird.

Die Zukunft ist klar digital und Bewegt-
bild wird immer wichtiger. Fiir die Werbewirt-
schaft ist es daher entscheidend, Zielgruppen
entlang der Customer Journey auf Screens zu
erreichen und zu begleiten, gerade direkt am
PoS. Hier wird Digital Signage eine immer be-
deutendere Rolle spielen. Zu den bekannten
Vorteilen wie hohe Flexibilitit, geringe Pro-
duktionskosten und gro3e Aufmerksamkeit
in stimmigen Umfeldern spielen vermehrt
auch technologische Moglichkeiten des Me-
diums eine Rolle: Kurzfristig steuerbare zeit-,
orts- und sogar wetterabhingige Werbebot-
schaften sind kein Problem mehr.Zudem stel-
len wir klar einen Trend in Richtung kreativer
Fun and Reward-Kampagnen fest.
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Digitale Kommunikationswelten

Frage: o kann digitale Un-
ternehmenskommunikation ein-
gesetzt werden?

Antwort: Digitale Unterneh-
menskommunikation kannim
ganzen Betrieb eingesetzt wer-
den, im Empfangsbereich, in der
Kantine, in Produktionshallen
oder im Buro.

Die Kommunikation zwischen den
Menschen hat sich im Laufe der Ge-
schichte oft und stark verandert -
von Rauchzeichen tiber die erste
Schrift bis hin zur Telekommunika-
tion. Auch die Kommunikation in-
nerhalb eines Unternehmens bietet
immer wieder neue Herausforde-
rungen.Immer grofiere Betriebe, die
auf mehrere Standorte, oft tiber Kon-
tinente hinweg, verteilt sind,streben
eine effiziente und schnelle Infor-

mationsiibermittlung an. Deswegen
ist die digitale Unternehmenskom-
munikation am Vormarsch.

Digitale Kommunikation

in Unternehmen

Unter digitaler Unternehmens-
kommunikation versteht man
landlaufig den Austausch von In-
formationen in einem Intranet
oder tiber firmeneigene Social-Me-
dia-Plattformen. Dabei kann es so-
viel mehr sein. Inhalte konnen auf
Bildschirmen im ganzen Betrieb
prasentiert werden. So konnen bei-
spielsweise Kunden und Giste in
der Empfangshalle begrifit wer-
den, Arbeitsanleitungen am Pro-
duktionsort ausgegeben oder Spei-
sepldne in der Kantine prasentiert
werden. Bildschirme und her-
kommliche PCs sind aber nicht die

einzigen Endgerite, die in eine di-
gitale Unternehmenskommunika-
tion integriert werden konnen. Die
Informationen kénnen auch pro-
blemlos an Tablets und Smartpho-
nes versendet werden. So sind auch
jene Mitarbeiter informiert, wel-
che sich gerade nicht an einem Fir-
menstandort, sondern moglicher-
weise Kilometer davon entfernt,
aufhalten.

Aber nicht nur die Leitung des
Unternehmens kann seine Mit-
arbeiter informieren. Auch jedem
einzelnen Angestellten oder Arbei-
ter ist es moglich mit Hilfe der digi-
talen Werkzeuge eigene Inhalte an
die restliche Belegschaft zu iiber-
mitteln. Was frither an das schwar-
ze Brett gepinnt wurde, wird heute
durch wenige Mausklicke mit allen

Digital ist besser

Die Vorteile der digitalen Unter-
nehmenskommunikation liegen
auf der Hand. Fiir die Betriebslei-
tung ist es die optimale Moglich-
keit viel Information schnell, effi-
zient und einheitlich der gesamten
Belegschaft zukommen zu lassen.
Dies spart zeitliche und personelle
Ressourcen. Fiir die Mitarbeiter ist
die Doppelseitigkeit der wohl grof3-
te Vorteil. Sie werden nicht nur in
Echtzeit informiert, sondern kon-
nen auch selber rasch informieren.
In Deutschland ist diese Form der
Kommunikation in Unternehmen
bereits weit verbreitet. Nun findet
sie auch immer haufiger Einzug in
osterreichischen Firmen.

HARALD TRIEBNIG

Informationsaustausch
im Untermehmen

Funktionierende
Kommunikation:
Um den reibungslosen
Ablauf in einem Unter-
nehmen garantieren zu
konnen, muss die Kommunika-
tion einwandfrei funktionieren.

Face-to-Face-
Austausch:

Uberlange Jahre wurden

Informationen in Betrie-

ben per direkter Gespra-
che weitergegeben oder per Te-
lefon tibermittelt. Dies ist nicht
nur zeitintensiv, sondern auch
oft eine Fehlerquelle, da das Zu-
horen nicht immer ungestort
funktioniert.

Digitale
Interaktion:
Durch den Einsatz von
digitalen Kommunikati-
onsmitteln konnen meh-
rere Adressaten gleichzeitig und
schnell informiert werden. Miss-
verstandnisse konnen durch die
Moglichkeit des mehrmaligen
Nachlesens vermieden werden.

Kommunikationsmittel:
Intranet, Social Media,
Screens, Mobile Apps

Anleiten

Effiziente Unternehmens-Kommunikation.

gewiinschten Kollegen geteilt. redaktion.at@mediaplanet.com usw.
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Besucher begrii3en, Mitarbeiter anleiten und informieren.

Komplettsysteme aus Bildschirm und PC von 7“ bis 82“
Kinderleichte Bedienung fiir Jedermann ohne Grafikkenntnisse
Navigation zwischen Inhalten via Touchscreen
Automatisierte Synchronisation von Inhalten - ohne weiteren Aufwand

Kompatibel mit Standardformaten wie PowerPoint, Word, Excel, PDF, WMV, MP4, SWF, usw.
Webbasiert standortunabhangig verwaltbar
Automatische Bereitstellung aller Inhalte auch fiir Web und mobile Devices via App

[{@heinekingmedia

TABLETS

Bekannt aus der
TV-Werbung
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Das Original mit mehr als 6.500 Kunden weltweit.
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