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EDITORIAL

Liebe Leserinnen

und Leser,

das ist es, das invidis Jahrbuch in seiner bereits
10. Ausgabe. Ein kleines Jubildaum in sehr unge-
wohnlichen Zeiten. Denn dieses Mal musste uns
ein Spagat gelingen: Wir mussten beim Doku-
mentieren und Analysieren der Zahlen des ver-
gangenen Digital-Signage- und DooH-Jahres die
Vor- und Nach-Corona-Zeit beriicksichtigen. Und
dabei auch auf die elementaren Veridnderungen
durch Covid-19 eingehen.

Aber mit unserem Projekt Euroshop 2020 und dem
Titelthema Shared Spaces hat dieses Jahr fiir uns
zumindest mit einem Highlight begonnen. Lan-
ger als 12 Monate hatten wir die Ehre, mit einer
Reihe von Retail-Vordenkern eine Vision fiir den
Einzelhandel und die Rolle von Digital Signage zu
entwickeln. Eine intensive, spannende Zeit mit
unzahligen Einblicken, iiber die wir auf den kom-
menden Seiten berichten.
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Florian Rotberg (links)
und Stefan Schieker

Wie immer haben wir den Markt analysiert, die
grofiten Integratoren und Trends identifiziert. Die
invidis Rankings sind seit der ersten Ausgabe das
Herzstiick unserer Jahrbiicher. Doch hat sich mit
dem Lockdown im Marz 2020 die Zeit fundamen-
tal verandert. Weltweit stoppte — haufig von jetzt
auf gleich - das o6ffentliche Leben; Digital-Sign-
age-Installationen waren fiir Monate stillgelegt
und viele Kunden kampfen seitdem um das wirt-
schaftliche Uberleben. In mehreren Artikeln ge-
hen wir auf Covid-19 ein: Dort lesen Sie, wie der
Neustart funktionieren konnte und wie sich die
Epidemie auf Nachfrage und Angebot auswirken
wird.

Noch nie war die Zukunft so ungewiss wie jetzt,
allerdings waren die Zeiten fiir Digital Signage
auch nie besser. Standig wechselnde Rahmenbe-
dingungen und ein hohes Informationsbediirfnis
sind perfekte Treiber fiir digitale Touchpoints am
Point of Sale und im 6ffentlichen Raum.

Invidis wird die Marktveranderungen und Best
Practices weiterhin analysieren und Handlungs-
empfehlungen geben: werktéglich auf invidis.de,
weltweit auf unseren DSS-Konferenzen — und neu
auch branchengerecht im Bewegtbild. Mit unse-
rem Youtube-Channel invidisXworld haben wir
in den kommenden Monaten viel vor. Schauen Sie
einfach mal rein, geben Sie uns Feedback.

Bleiben Sie gesund und invidis treu
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SHARED SPACES

Die Euroshop zeigte dem Retail die Zukunft

EUROSHOP 2020

Willkommen 1n den
Shared Spaces

Auf der Euroshop 2020 waren sie da, die Shared Spaces. Ein Projekt von Visplay,
Vizona und Ansorg. Mit den Partnern Salesforce, Intel und NEC. Und auch wir, invidis
consulting, waren mal3geblich am Konzept beteiligt. Ein Teamerfolg, eine Herzens-
angelegenheit — grenziiberschreitend und zukunftsweisend.

Haben Sie sich nicht auch schon einmal gefragt,
was passiert, wenn man im Retail bestehende
Regeln iiber Bord wirft und neue Mdglichkei-
ten auslotet? Wenn man Fashion mit Mobility
sowie Food mit Beauty verschmilzt — oder alles
miteinander? Was passieren wiirde, wenn man
Kunden die Wiinsche von den Augen abliest
oder wenn man die Umkleide plétzlich mitten
in den Laden stellt? Wie ein Autohdndler ohne

Autos auskommt oder ein moderner Laden ohne
Digital?

Nein, wir sprechen nicht von Alice im Wunder-
land, sondern von einem unserer wichtigsten
Projekte in den letzten 12 Monaten — von Shared
Spaces. Unter diesem Namen gab es einen ge-
meinsamen Messeauftritt auf der Euroshop 2020
von Visplay, Vizona und Ansorg — drei Schwester-

gesellschaften fiir Retail-Systeme, Ladenbau und
Licht. Das gemeinsame Ziel, an dem auch invidis
mitwirkte: das Konzept der modernen Shopping-
Experience mit den Saulen Fashion, Mobility,
Beauty und Food weiterentwickeln. So entstand
die Idee der ,Shared Spaces”.

Das namensgebende Konzept stammt aus der
Verkehrsplanung und wurde federfithrend vom
Niederlander Hans Monderman entwickelt. Das
Prinzip dahinter ist einfach: der bewusste Ver-
zicht auf Regeln soll zu mehr Kommunikation
und zu einer gemeinsamen Nutzung von Raumen
fihren. Diese Planungsphilosophie wird bei-
spielsweise in verkehrsberuhigten Bereichen wie
Wohnstralen angewendet; dort soll sie erreichen,
dass der Verkehr besser flief3t.

Dieses Konzept auf den Retail anzuwenden,
war eine Herausforderung, der wir als Team
gegeniiberstanden. Ein Team aus Architekten,
Ladenbauern, Lichtgestaltern und invidis als
Digitalexperte. Anders als in traditionellen Re-
tail-Design-Projekten ging es hier auch von An-
fang an darum, die unterschiedlichen Experten-
Silos miteinander zu verbinden. Auch in dieser
Hinsicht Shared Spaces eben.

Neu ist dabei in erster Linie nicht die genutzte
moderne Technologie, sondern vielmehr die Kom-
bination der unterschiedlichen Elemente — zum
Beispiel die Verbindung von weichem Oberfla-
chenmaterial mit einer projizierten Touch-Inter-
aktion oder das Verschmelzen von Eyetracking,
Al und RFID als Schliissel zu einem personali-
sierten Kundenerlebnis.

Aus diesen komplexen Verbindungen zwischen
Menschen, Raum, Material, Licht, Gerduschen,
Gerlichen und digitalen Elementen besteht aus
unserer Sicht auch die hohe Kunst des modernen
Retail-Designs. Eine reiche Palette an Mdglichkei-
ten, Kunden auf allen Ebenen anzusprechen. Aber
leider auch viele Chancen, es falsch zu machen. In
der Vielfalt der Interaktionsebenen liegt ndmlich
auch der Hauptunterschied zur rein digitalen Welt
von Online und Mobile. Dort ligt der Fokus ndm-
lich auf einer leuchtenden Flache, die auf x mal y
Pixel begrenzt ist.

Auch bei der Partnerauswahl sind wir dem Prin-
zip der Shared Spaces gefolgt. So haben Firmen
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Messe versus Store

Die Rahmenbedingungen fiir Digital Signage in Geschaften
und Digital-Retail-Messekonzepte unterscheiden sich elemen-
tar. Bei Festinstallationen stehen Langlebigkeit, Service und
Skalierbarkeit im Fokus. Auf der Messe dreht sich alles um
den Wow-Faktor. Um den groRten Eindruck fiir ein paar Tage
— Stabilitat ist selbstverstandlich gewiinscht, aber weniger
wichtig.

Eine noch gréRere Herausforderung sind digitale Touchpoints
auf Basis von Artificial Intelligence (Al), auf Deutsch Kiinst-
liche Intelligenz (KI). Viele der neuen Touchpoint-Konzepte
basieren auf Al-Tools wie Sprachsteuerung oder Retail Analy-
tics. Al funktioniert auf Basis eines standigen Lernprozesses.
In der Regel bendtigen Al-Algorithmen ein paar Wochen, um
zuverlassig zu funktionieren. Die notwendige Zeit zum Anler-

nen bieten Messen leider nicht.

Deshalb sollten Al-basierte Anwendungen bei temporaren
Installationen einfach sein; es empfiehlt sich, zusatzliche kon-
zeptionelle sowie technische Reserven zu beriicksichtigen.

wie Salesforce, Intel und NEC ihren Weg von der
Tech-Halle neben unseren Auftritt im Designer
Village gefunden. Das ermoglichte die Verbin-
dung von Tech-Showcase und realem Use Case
und zeigte zugleich den Weg vom einzelnen digi-
talen Touchpoint zur ganzen Customer Journey.

Der Kunde entscheidet mit

Zwei Leitfragen trieben unser Team an: Wie macht
man aus Online und Offline einen Shared Space?
Und wie schafft man es, dass sich die Rdume ih-
ren Nutzern anpassen, so wie es Online-Services
wie Google oder Amazon schon lange tun?

Aus Kundensicht sind Online, Mobile und Offline
schon lange keine getrennten Welten mehr. Es ist
natiirlich, im Laden das Mobiltelefon zu ziicken,
um die Freundin nach ihrer Meinung zu den
neuen Schuhen zu fragen. Oder schnell mal den
Preis fiir die neue Kamera online zu checken und
zu vergleichen. Die Barrieren fiir den Retail be-
stehen hier aus organisatorischen Silos und aus

getrennten Datenwelten. —



Ren damit die Zauberbegriffe fiir einen Shared
Space zwischen Online und Offline.

Bleibt noch die Frage, wie man Raume automa-
tisch an ihre Nutzer anpasst — wir nennen das
»+Adaptive Spaces”. Dabei spielen Sensoren und
Analytics eine zentrale Rolle. Das Spektrum der
Maglichkeiten ist hier so groR wie die Anzahl an
verschiedenen Sensoren. So registriert NEC ALP
beispielsweise die Aufmerksamkeit fiir bestimm-
te Werbebotschaften und optimiert daraufhin den
Videoloop. Lichtstimmung und Inhalte konnten
Messebesucher an ihre eigene Praferenz mit ei-
nem einfachen Papp-Token anpassen. Aber auch
hier gibt es bei den Kunden einen schmalen Grat
zwischen ,oh cool” und ,oh no“. Denn jede Anpas-
sung erfordert auch eine anonyme Beobachtung.

Food trifft Fashion mit veganem Pilzleder

Nicht zuletzt brauchen Shared Spaces ein grof3es

MafR an Flexibilitdt. Sie leben von der perma-
Fir Unternehmen wie Salesforce ist es heute ein
Leichtes, reichhaltige anonymisierte Nutzerprofi-
le zu erstellen. Mit Hilfe von Al werden daraufhin
passgenaue Handlungsempfehlungen abgeleitet.
Gezieltes Marketing und perfekter Kundenservice
auf dem Device. Die Person vor dem Bildschirm
bleibt aber dennoch in ihrer ganzen Vielfaltigkeit
unerreichbar. Erst das Verbinden der digitalen In-
formationen mit der Empathie und der Beobach-
tungsgabe von gut geschulten Mitarbeitern kann
zu der Art von Einkaufserlebnis fiihren, die wir
uns als Kunden wiinschen.

Human-Machine-Interface

VISUAL SOLUTIONS

Professional Displays 24

Integratoren und Markenverantwortliche testen Alternativen
zu Touch-Anwendungen nicht erst seit Corona. Die bei Weitem
natirlichste Form der Interaktion bleibt die Stimme, doch
Sprachsteuerungen taten sich lange sehr schwer. Mit der zu-
nehmenden Verbreitung der beiden fiihrenden Personal-Digi-
tal-Assistant-Plattformen Amazon Alexa und Google Assistant
gewinnt die Sprachsteuerung jedoch zunehmend an Akzep-
tanz. In der Regel ersetzt der integrierte Smart Speaker dabei
den Touchscreen nicht, sondern erganzt ihn nur.

Videowall Displays i
Interactive Touch Displays

Dafiir braucht es aber zurecht die Hilfe und Frei-

gabe der Kunden. Fiir den richtigen Mehrwert

sind sie sicher bereit, ihr digitales Profil mit dem

Handler zu teilen - sofern dieser auch technisch

in der Lage ist, das umzusetzen. Fir eine maf-

geschneiderte Beratung durch einen Mitarbeiter

geben Kunden vermutlich gern ihre Kauf-Historie

frei. Beim Einkauf im Supermarkt darf der Hand- ‘,
ler hochstwahrscheinlich die Allergie- und Er-

nahrungsinformationen nutzen, damit der Kunde
passende Produkte leichter findet und nicht jedes
einzelne Etikett lesen muss. Bei Problemen darf
sich das Serviceteam bestimmt die Service-Histo-
rie ansehen, um schnell und zielgerichtet zu hel-
fen. Aber sind Kunden auch bereit, das alles fiir
mafgeschneiderte Werbung zu erlauben?

Neben Voice Control versuchen einige Anbieter auch die
Gestensteuerung in Digital-Signage-Bedienkonzepte zu integ-
rieren. Seit Jahren sind Motion-Sensoren wir Microsoft Kinect
im Gaming-Bereich recht erfolgreich. Bei der Bedienung von
digitalen Touchpoints ist der Komfort allerdings sehr einge-
schrankt. Neben ein paar groben Bewegungsmustern ist die
Steuerung von Content recht miihsam.

Weitaus mehr Potenzial sehen wir in sensorbasierter Inter-
aktion. Hier scannen 3D-Sensoren am Screen die Augen des
Nutzers. Die Steuerung erfolgt einfach tiber das Bewegen der
Pupillen. Fiir langere Anwendungen ideal, da man miihelos
durch Menlis navigieren kann. Fiir kurzfristige Aktionen wie
den Ticketkauf oder am Feedbackterminal ist die Technologie
allerdings ungeeignet.

Technische Voraussetzungen sowie Kundenak-
zeptanz schaffen und Mitarbeiter einbinden hei-

vs.vestel.eu

vestelvisualsolutions.com visualsolutions@vestel-germany.de
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nenten Kommunikation und der standigen Ver-
anderung. Oder, in der Sprache der Designer, von
J,Permanent Beta“. Hier liegt einerseits die grofle

Starke von Digital. Inhalte lassen sich schnell und
unkompliziert anpassen. Immer neue Geschich-
ten konnen erzahlt werden. Andererseits wird di-
gitale Hardware in vielen Projekten nicht flexibel
genug installiert. Kabel werden fest verlegt, Bild-
schirme und Sensoren fix an Wande und Decken
geschraubt.

Fiir uns war das Projekt Shared Spaces groRartig:
Wir haben ausgelotet, was passieren kann, wenn
man bestehende Regeln iiber Bord wirft und
Dinge aus sehr unterschiedlichen Blickwinkeln
betrachtet. Der Prozess war zwar nicht immer
einfach; aber wir haben Spafl daran gefunden,
Grenzen zu iiberschreiten. Wir freuen uns schon
darauf, ganz neue Shared Spaces zusammen mit
unseren Kunden zu entwickeln.

CASE STUDY

vs.vestel.eultipico

vs.vestel.eu/vfl
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ANALYTICS

Im Reich der

Sensoren

Das Erheben von personenbezogenen Daten ist immer ein Spagat zwischen tech-

nisch Machbarem, sozial Akzeptiertem und rechtlich Erlaubtem. Ein sehr genauer

Blick auf die tatsachlich bendtigten Informationen sowie das bewusste Auseinan-

dersetzen mit den verschiedenen Technologien ist wichtig. Nur so lasst sich die

passende Analytics-Lésung wahlen.

Ein Blick nach China zeigt, was technisch mit
Analytics machbar ist. Smarte Kameras erkennen
Personen mit Gesichtsmaske, messen die Kérper-
temperatur sowie den Abstand zu anderen Men-
schen und erlauben mithilfes eines Sensors sogar
das Bezahlen per Blickkontakt. Die Daten werden
vielseitig genutzt, beispielsweise zum Umlenken
von Kundenstromen oder zum Personalisieren
von Werbung. Damit das funktioniert, iiberwacht
die Technologie allerdings die Kunden standig;
gerade in Asien 1adt und sammelt man auf diese

Smart Signage von Advertima

erkennt Kunden via AI

#0132

Male T . Male
32 years. . H 43 ye
Dwell 28 min %% %" Dwell

_ View!
Tk

Advertima

Foto:

Weise umfassende personliche Daten — nach eu-
ropaischen Vorstellungen ein datenschutzrechtli-
ches Unding. M6chte man meinen.

Den rechtlichen Rahmen fiir den Schutz perso-
nenbezogener Daten gibt in Europa die ,General
Data Protection Regulation” (GDPR). In Nordame-
rika gelten ahnliche Gesetze. Und in Deutschland
wird die GDPR als Datenschutzgrundverordnung
umgesetzt, kurz DSGVO. Obwohl die Verordnung
deutlich schéarfere Regelungen enthalt, als sie
beispielsweise in China iiblich sind, gibt es auch
hier viele Grauzonen. Aulerdem werden gerade
in diesem Bereich Gesetze regelmafig angepasst
beziehungsweise nachgescharft — die Rechtspre-
chung entwickelt erst nach und nach eine klare
Linie. Erschwerend kommt hinzu, dass die Recht-
sprechung eigentlich immer der technologischen
Entwicklung hinterherhinkt.

Genauso wichtig ist die soziale Akzeptanz. Miss-
brauchsfille aus der Vergangenheit hdngen auch
dem datenschutzkonformen Datensammeln hin-
terher. Und die aktuelle Diskussion um staatliche
Uberwachung und Diskriminierung etwa mit
Blick auf die USA und die ,Black Lives Matter“-Be-
wegung befeuern die Vorurteile. Ebenfalls nicht
forderlich sind Entscheidungen von groRen Tech-
nologiefirmen wie der Ausstieg von IBM aus der
Face-Recognition-Technologie.

SHARED SPACES

invidis erklart: der Unterschied zwischen
Face Recognition (Gesichtserkennung) und
Face Detection (Gesichtserfassung)

Gesichtserkennung
Zielsetzung: die Identifikation bestimmter Personen

Methodik: In Kamerabildern werden mittels kiinstlicher Intelligenz Gesichter erkannt
und mit einer Datenbank von bekannten Gesichtern beziehungsweise Personen ver-
glichen.

Datenschutz: Es findet eine Zuordnung von personlichen Daten statt (und oft werden
entsprechende Videos auch gespeichert); daher sind diese Technologien nicht
DSGVO-konform.

Anwendung im Allgemeinen: hauptsachlich relevant im Sicherheitsbereich,
zum Beispiel Zugangsbeschrankungen zu Biiros, Gebauden oder sicherheitsrelevanten
Bereichen

Bekannteste Anwendungen: Entsperrung von Smartphones, Passkontrollen an
Flughafen

Gesichtserfassung
= Zielsetzung: das Erkennen von Menschen und deren Verhaltensweisen

Methodik: Auch hier werden mittels kiinstlicher Intelligenz Gesichter erkannt. Im Unter-
schied zur Gesichtserkennung findet hier kein Abgleich mit gespeicherten Daten statt.
Informationen Uber die erkannten Gesichter — wie Anzahl, Alter, Geschlecht, Stimmung
oder Blickrichtung — werden als Metadaten erfasst.

Datenschutz: Da tiblicherweise auch keine Bilder und Videos gespeichert werden und
(Meta)Daten nicht auf die Personen zuriickverfolgt werden kdnnen, ist eine DSGVO-
konforme Umsetzung maglich.

Anwendung im Allgemeinen: Gesichtserfassung wird meist zur segmentierten
Frequenzmessung (,Wie viele Manner zwischen 30 und 40 kommen in meinen Laden?")
und zur Messung von Aufmerksamkeit (Opportunities to see) eingesetzt.

Bekannteste Anwendungen: Werbereichweiten (OTS) im DooH-Markt, Eingangszahlung
mit Alter und Geschlecht

ACHTUNG: Verbraucher und Medien unterscheiden haufig nicht zwischen Gesichtserken-
nung und Gesichtserfassung, was Vorbehalte und Angste schiirt.
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Was ist das Ziel: Erkennen oder Erfassen von Gesichtern (siehe auch Seite 13)?
Bevor sich Unternehmen fiir das eine oder andere entscheiden, muss geklart wer-
den, um welche Objekte und Attribute es gehen soll, und warum. Entscheider sollten

sich deswegen folgende Fragen stellen:

", FRAGE 2

=

", FRAGE 1

g

Warum soll gemessen werden? Welche Objekte sollen erfasst werden?

= Zentraler Aspekt aus Business-Sicht = Um Menschen zu erfassen, gibt es grundsatz-
lich zwei Moglichkeiten:
= Typische Fragen
1) Optische Erfassung von Personen/Menschen,
+ Analysedaten zur Entscheidungsfindung z.B. per Kamera, IR-Sensor, Laser (s.u.
Beispiel: Wie werden Regale/Warentrager
optimal platziert, um den Absatz bestimmter Vorteile:
Produkte/Kategorien zu maximieren? - Sehr exakte Zahlung/Messung
- Direkte Erfassung vieler Attribute moglich
* Prognosedaten (Alter, Geschlecht, Blickrichtung usw.)
Beispiel: Personaleinsatz-/Schichtplanung - Sehr groRe Auswahl an Anbietern
auf Basis historischer Besucherzahlen, Kam- Nachteile:
pagneninformationen und Wetterdaten - Hohe Anforderungen an Hardware (Prozes-
sorleistung fiir KI-Algorithmen) und Instal-
lation (Blickwinkel, Lichtverhaltnisse)
- GroRe Anzahl von Sensoren fiir Pfad-/Lauf-
weg-Tracking notwendig
- Relativ teuer fiir groRere Bereiche
- Eher geringe soziale Akzeptanz von Kame-
ra-Sensoren

+ Live-Trigger
Beispiel: Automatisierte Ausspielung und
Optimierung von Content, abhdngig von
erfassten Personen vor einem Display, oder
Ausspielen von Push-Nachrichten an Kunden

2) Erfassung von Funksignalen mitgefiihrter
Smartphones

Vorteile:

- Direkte Kundenansprache iiber das Smart-
phone moglich (erfordert App)

- Verkniipfung zu Online-/Mobile-Datenpro-
filen, zum Beispiel Kaufhistorie, moglich
(erfordert App bzw. Opt-in)

- Kostengiinstige Infrastruktur

Nachteile:

- Ungenauere Personenzidhlung (manche
haben kein Smartphone, andere mehrere)

- GeringerePrazisionbeiStandortbestimmung

- Flachen-, keine Linienzahlung

= Bei Ware verhilt es sich ahnlich: optische
Erkennung (Kameras) oder Erkennung iiber
Funksignale (RFID-Tags)

“;"' FRAGE 3

Ll

Welche Attribute sollen gemessen werden?

= Entscheidend dafiir, welche Analysen gemacht
werden konnen. Dabei gilt: ,Weniger ist oft
mehr.” Denn mehr Daten bedeuten:
» nicht unbedingt mehr oder bessere

Ergebnisse (Insights)

+ grofReren Analyseaufwand
» hohere Kosten fiir Ubertragung, Speicherung
+ geringere Kundenakzeptanz

= Daher ist es wichtig, sich vorher Gedanken
zu machen, welche Entscheidungen auf Basis
welcher Daten getroffen werden konnen oder
sollen. Oft gibt es die Hoffnung auf einen ,lucky
insight“ nach dem Motto: ,Lasst uns mal so viel
wie moglich messen, dann werden wir schon
irgendwas finden.”
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= Attributbeispiele zu Personen:
« Anzahl/Haufigkeiten/Flachenverteilung
(Heatmaps)
+ Eigenschaften (Alter, Geschlecht, Stimmung)
+ OTS (Media, Produkte)
« Interaktionen (z.B. Social Distancing,
Beratung, mit Produkten)

= Attributbeispiele zu Waren:
+ Anzahl
+ Position und Ausrichtung
* Marke
« Interaktionen

= Fir die Analysemoglichkeiten und das Daten-
aufkommen ist dann auch die Messfrequenz
entscheidend (an welchen Stellen, wie oft und
wie lange soll gemessen werden). —_—>
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QuadHead2Go

www.matrox.com/QuadHead2Go

Sie sind als externes Gerat oder als Single-Slot-PCle®-Karte
erhéltlich. Fir groBe Videowénde kénnen mehrere QuadHead2Gos
kombiniert werden.

Inklusive kostenloser Management- & Layout-Software
Matrox PowerWall™ fir Windows® 10.

QuadHead2Go Q185 Appliance (DP-in): Part-Nr.: Q2G-DP4K GTIN/EAN: 0790750255217
QuadHead2Go Q155 Appliance (HDMI-in): Part-Nr.: Q2G-H4K GTIN/EAN: 0790750256511
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Erst wenn diese Fragen beantwortet sind, kann
die Technologiefrage geklart werden. Technolo-
gie umfasst hier immer drei Komponenten: Hard-
ware (inklusive KI), BI-/Dashboard-System und
Analysesoftware.

Hardware

= zur optischen Erfassung:
« Infrarot-Sensoren
» 2D-Kameras
+ 3D-Kameras (Stereo)
+ Thermische Sensoren
+ Time-of-Flight-Sensoren (ToF)
+ Structured-Light-Sensoren
+ Laser-/Lidar-Sensoren

Als KI-Anwendungen kommen hier insbesondere
Algorithmen zur Objekterkennung und Attribut-
ermittlung wie Gesichtserfassung, Demographie
(Alter, Geschlecht) oder Koérperhaltung und Blick-
richtung zum Einsatz.

= zur Erfassung von Funksignalen (Smartphones
oder Tags)
+ GPS-Tracking (outdoor)
* WLAN-Tracking
+ Beacons (BLE: Bluetooth Low Energy)
+ Visual Light Communication (VLC)
« Ultra-Wide-Band-Radar-Sensoren (UWB),
mit Tags
+ RFID-Sensoren, mit Tags

Bl-/Dashboard-System

Die Hardwarehersteller stellen die Daten typi-
scherweise iiber eine Cloudschnittstelle zur Ver-
fligung, bei Datenschutzbedenken gibt es meist
auch eine On Premise Option. Meist gibt es in
den Onlinetools auch einfache Mdglichkeiten, die
Daten iiber Dashboards darzustellen und auszu-
werten. Bei der Verkniipfung der Daten mit ande-
ren Quellen stofRen aber gerade Silo-Systeme der
Hardwareanbieter oft an ihre Grenzen.

Natiirlich konnen Daten auch in Drittanbieterls-
sungen oder bestehende BI-Systeme eingebun-
den oder importiert werden. Somit lassen sich
dann auch verschiedene Datenquellen und kom-
plexere Zusammenhange auswerten.

Analysesoftware

Der Schwachpunkt der allermeisten Lsungen ist
die tatsdchliche Analyse der Daten und die Ab-
leitung von entsprechenden Insights und Hand-
lungsempfehlungen. Hier lassen die Anbieter ihre
Kunden meist allein. Mit dem Hinweis, dass diese
Fragen ja immer kundenspezifisch seien und ge-
gebenenfalls durch Berater erfolgen miissten.

Kommentar von
Florian Rotberg

Das fehlende Puzzlestiick fiir eine weit-
verbreitete Anwendung von Analytics ist
weder die Technologie, noch sind es die
Kosten oder der Datenschutz, sondern die
Analysekompetenz. Die meisten Anbieter
geben sich mit dem Erfassen und dem
Zurverfiigungstellen von Daten zufrieden.
Ein Dashboard fiir die Datendarstellung ist
aber noch keine ausreichende Analyse.

Wer sich von der Konkurrenz abheben will,
sollte eine aussagekraftige Analyse oder
Empfehlungen liefern. Ansatze hierfiir zei-
gen Big-Data- und KI-Pionieren wie Google,
IBM oder Salesforce, deren Lésungen sich
allerdings erst ab Umsatzgréf3en von iiber
1 Milliarde Euro rechnen.

Auf der Kundenseite fehlen zudem oft Res-
sourcen und/oder die Kompetenz, mit den
Daten tatsachlich etwas anzufangen. Hier
konnen Berater den Einstieg erleichtern.
Letztendlich ist aber auch die beste
Analytics-Plattform ,nur” ein Werkzeug.
Menschliche Erfahrung und entsprechen-
de Management-Entscheidungen kann sie
nicht ersetzen.

DIGITAL SIGNAGE
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Das Auge sg)rlcht -
berthrungs
Interagieren

Touchscreens werden besonders gerne fiir Digital Signage und Kiosk-Systeme im
offentlichen Raum genutzt. Doch insbesondere in Zeiten des Coronavirus sind be-
riihrungslose Alternativen gefragt. Invidis testete ,hands-free“-Bedienung mit Blick-

steuerung.

Das Konzept der Blicksteuerung hat sich in den
vergangenen Jahren insbesondere im Enterpri-
se-Umfeld etabliert. Einer der fithrenden Anbieter
ist das Miinchner Unternehmen 4tiitoo, das die
Softwareplattform ,NUIA Productivity+" anbietet.
Die kiinstliche Intelligenz der Losung erkennt die
Nutzerintention mithilfe von Eyetracking. Das

soll Computerarbeitsplatze effizienter und ergo-
nomischer gestalten.

Entwicklungen wie NUIA reduzieren die tagliche
Mausnutzung signifikant. Mitarbeiter kénnen
sich mit ihren Handen auf die eigentliche Arbeit
konzentrieren, was die Produktivitat erhoht und
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die Qualitat verbessert. Auch sogenannte Maus-
hand-Symptome werden durch das freihandige
Bedienen gemindert. Das Risiko der Uberbelas-
tung sinkt.

Technologie

4tiitoo setzt mit NUIA auf schwedische
Tobii-Eyetracker, die ohne groRen Aufwand
unterhalb des Screens installiert werden
und nur per USB an den Mediaplayer ange-
schlossen sein miissen. Die Anwendung

lauft lokal ohne Cloud-Ressourcen.

Fazit von invidis

Wir waren iiberrascht, wie positiv die iber
1.000 Nutzer auf der Euroshop die Techno-
logie aufnahmen. Der Nutzwert tibertraf
den SpaBfaktor bei Weitem. Und viele
Konzepte fiir neue Digital-Signage-Anwen-
dungen lassen sich auf dieser Plattform
entwickeln.

Als Alternative zu Touchscreens bei Digital-Sign-
age-Anwendungen ist die Technologie noch nicht
sehr verbreitet. Aber Proofs of Concept in Automo-
bil-Showrooms und im Lebensmitteleinzelhandel
waren sehr erfolgreich. Nicht nur wird Blicksteu-
erung von Konsumenten als innovativ wahrge-
nommen: Die Bedienung macht einfach SpaR. Per-
fekt fiir den Trend Gamification am Point of Sale.

Was man von Kunden erfahren kann

Im Rahmen der Euroshop 2020 testete auch in-
vidis zwei interaktive Touchpoints am Shared-
Spaces-Stand. Mehr als 1.000 Besucher nutzten
die berithrungslosen Digital-Signage-Systeme,
um ihre Stimmung digital zu bestimmen. Ge-
meinsam mit den Shared-Spaces-Architekten von
Kemmler Kemmler aus Berlin wurden dazu ver-
schiedene Mood-Fotos ausgewahlt, die jeweils ei-
ner von drei Mood-Kategorien zugeordnet waren.
Nutzern wurden jeweils drei Fotos gleichzeitig ge-
zeigt. Besucher wahlten mit den Augen unter den
stdndig wechselnden Bildern ihr jeweiliges Lieb-
lingsfoto aus. Innerhalb von 20 Sekunden konnte
die NUIA-Plattform ausschlieflich auf Basis der
Augenbewegungen die Praferenzen des Nutzers
bestimmen. Der Grofteil der Retailer und Archi-
tekten waren von der Applikation begeistert —
eine Wow-Experience, besonders in Coronazeiten.
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Besucher wahlten mit den Augen ihr Lieblingsfoto

Spannend ist die Technologie nicht nur, weil sie
robust und relativ giinstig ist. Sie erlaubt Anbie-
tern, unterbewusste Praferenzen der Kunden zu
sammeln. Auf diese Weise erhielt ein Autoher-
steller wertvolle Informationen {iber bevorzug-
te Produktfeatures, Preiskategorien oder Trends

SHARED SPACES

wie Leistung gegen Nachhaltigkeit. Im Fashion-
bereich sind es insbesondere Lieblingsfarbe und
-muster oder Schnitte, die sich mithilfe von NUIA
erheben lassen. Mit diesen Informationen aus-
gestattet kann beispielsweise Verkaufspersonal
sehr viel schneller und zielgerichteter beraten.

invidis erklart: Eyetracking

Was ist Eyetracking?

Mit Eyetracking bezeichnet man das Aufzeichnen der Augenbewegungen einer Person
und die daraus berechneten Blickpunkte. Die Bewegungen werden liber sogenannte Eye-
tracker erfasst und analysiert. Die Technologie wird seit mehr als 30 Jahren als wissen-
schaftliche Methode in den Neurowissenschaften, der Wahrnehmungs-, Kognitions- und
Werbepsychologie, der kognitiven beziehungsweise klinischen Linguistik, zur Computer-
steuerung fiir kérperlich beeintrachtige Personen, bei Usability-Tests, im Produktdesign
und der Leseforschung eingesetzt.

Wie funktioniert die Technologie?

Der Eyetracking-Sensor sendet Near Infrared Light (NIR) aus, das sich in den Augen des
Nutzers reflektiert. Das schwache Licht hat den Vorteil, dass es vom Auge nicht wahrge-
nommen wird und den Nutzer somit nicht stort. Zudem ist NIR weitestgehend unabhan-
gig vom Umgebungslicht und funktioniert dadurch selbst im Dunkeln. Die verwendeten
Eyetracker erkennen mit 90 Hertz die Position der Infrarot-Reflexionspunkte und den
Pupillen. Algorithmen berechnen daraus lokal auf dem Eyetracker die Koordinaten des
aktuellen Blickpunktes auf dem Display; dazu setzen sie spezielle Chips (ASIC) ein. Des-
wegen ist bei der Einrichtung einmalig eine Kalibrierung auf den Nutzer notwendig, die
etwa 20 Sekunden dauert — je nach benétigter Prazision auch weniger.

Storen Brille oder Kontaktlinsen?

Grundsatzlich funktioniert Eyetracking auch mit Sehhilfen. Hohe Dioptrien und dadurch
besonders dicke Brillenglaser, starke Hornhautverkriimmungen oder Gleitsichtbrillen
kdonnen jedoch zu Ungenauigkeiten des berechneten Blickpunktes flihren.

Gibt es Nebenwirkungen?

Das liber die LED ausgesandte NIR findet sich auch in unserer natiirlichen Umgebung wie
in Kerzen- oder Sonnenlicht. Es ist nichts anderes als Licht im unsichtbaren Spektrum,
das weniger Energie hat als das sichtbare Licht. Die verwendeten Eyetracker gehdren zur
Risikoklasse 0 des europaischen Standard EN 62471. Er stellt sicher, dass Produkte mit
Lichtemissionen keine schadlichen Nebenwirkungen haben.

19



- IyICTE p—

Rl R p— == |

Y. 18 L
CEPHORAR

=S




22

DS-MARKT

DER MARKT IM WANDEL

Eine neue Ara

2019 war ein bemerkenswertes Digital-Signage-Jahr. Nicht nur im Rickblick auf

das, was heute als das alte Normal oder als pre-covid-19 bezeichnet wird. Der Markt

hat sich in vielerlei Hinsicht verandert — eine Entwicklung, die Experten der Branche

bereits seit Langem vorausgesagt haben.

Der Visualisierungsmarkt befindet sich im Wan-
del: Immer mehr LEDs mit feinem Pixelabstand
ersetzen LCD-Bildschirme in groferen Installa-
tionen. Nischenldsungen fiir Digital Signage wie
beispielsweise High-Brightness-Displays treten
in den Mainstream ein, und Projektion (Laserpro-
jektion im Einzelhandel) lebt teilweise wieder auf.
Die LCD-Display-Industrie verzeichnete 2019 ein
weiteres Rekordjahr — 1,4 Millionen professionel-
le Bildschirme in 32 Zoll und grofer wurden laut
Futuresource weltweit verkauft. Ein Anstieg von
20 Prozent im Volumen und 15 Prozent im Wert,
was auch den anhaltenden Trend sinkender Pa-
nel-Preise widerspiegelt.

Wahrend die hohe Nachfrage in China die welt-
weiten Verkaufe ankurbelte, wuchsen Europa,
der Nahe Osten und Afrika (EMEA) um 16 Prozent
(Volumen) beziehungsweise 15 Prozent (Wert).
Der DACH-Markt wuchs etwas weniger als die
Region (+13 Prozent Volumen), iibertraf aber die
benachbarten Markte in Bezug auf das wertma-
Rige Wachstum (+21 Prozent). Offensichtlich wur-
den in Deutschland, Osterreich und der Schweiz
— Europas wichtigstem Digital-Signage-Markt —
groRere und hochwertigere Displays verkauft.

GroRter professioneller Display-Anbieter in Euro-
pa blieb Samsung, gefolgt wiederum von LG Elec-
tronics. Philips (TPV) loste liberraschenderweise
NEC Display Solutions als drittgro8ten Anbieter
im Bereich Digital Signage ab. Dies wird sich
hochstwahrscheinlich 2020 erneut adndern, da
Sharp und NEC angekiindigt haben, ihre Display-
Aktivitaten in einer einzigen Einheit zusammen-

zulegen. Und zwar in einem neuen Joint Venture,
das sich mehrheitlich im Besitz von Sharp (Fox-
conn) befindet.

Hohe LED-Nachfrage in EMEA

Die Nachfrage nach LED-Lésungen in der EMEA-
Region stieg Uiberdurchschnittlich um 30 bis 50
Prozent, je nachdem, welchen Quellen man am
meisten vertraut. Wahrend in China noch vier
von zehn LED-Cabinets verkauft werden, ist der
Westen schnell dabei, sich an die neue Techno-
logie zu gewdhnen. Alle grofRen Display-Herstel-
ler erweiterten ihr Angebot um eine breite Palet-
te von LED-Ldsungen, in der Regel SMD-basierte
Module, die in China hergestellt werden. Aber der
Markt fiir visuelle Produkte, dem es jahrelang an
Innovationen mangelte, erfuhr 2019 eine betracht-
liche Verlagerung von Displays hin zu LEDs. Wah-
rend die oberflichenmontierte LED (SMD) immer
noch die dominierende Technologie ist, sind neue
Chip-on-Board (CoB)-Lésungen nicht mehr nur in
Ausstellungsrdumen oder auf Showfloors erhalt-
lich, sondern werden zunehmend bei Kunden in-
stalliert.

Sony war der erste Anbieter auf dem Markt, ge-
folgt von Samsung mit der Produktlinie ,The
Wall“. Andere wie Sharp (The Canvas), Absen und
LG folgten alsbald. Die Industrie hat erkannt, dass
ein Pixelabstand von 8 Millimetern bei atembe-
raubender Bildqualitat fiir die meisten Einzel-
handler zu teuer ist. Bemerkenswerte Ausnahme
ist Apple. Auf der ISE 2020 kiindigten verschie-
dene Anbieter eine breite Palette von CoB-Pro-

—

Samsungs ,The Wall“®

dukten an. Am wichtigsten war wohl die Einfiih-
rung von Samsungs ,The Wall for Business” im
1,2-mm- und 1,6-mm-Pixelraster. Zum ersten Mal
ist CoB zu SMD-vergleichbaren Preisen erhaltlich.
Samsung ist entschlossen, The Wall for Business
mit CoB als neuen Standard in der Branche zu
etablieren. Ein recht aggressiver Schritt, der die
meisten Konkurrenten iiberrascht hat. Es bleibt
angesichts der Covid-19-Krise abzuwarten, wie
schnell Samsung Marktanteile gewinnen kann.
Aber letztendlich haben sie eine hohe Chance,
den LED-Markt zu dominieren. Immerhin beherr-
schen die Siidkoreaner die professionellen Dis-
playmarkte seit mehr als zehn Jahren. Fiihrende
LED-Lieferanten sind nach wie vor die chinesi-
schen Unternehmen Unilumin, Absen, Infiled und
Leyard. Samsung ist die grofte globale Marke, die
hinter den reinen LED-AKkteuren her ist.

Wihrend Projektionen im Allgemeinen erheblich
an Marktanteile verlieren, vor allem in Konfe-
renzumgebungen, gewinnen kleinere Laser- und
groRe Installationsprojektoren an Popularitat.
Laserbasierte Projektion ermdglicht es Architek-
ten und Designern, aus dem 16:9-Verhaltnis aus-
zubrechen und die Verbraucher mit dynamischen
digitalen Inhalten zu begeistern, die mit Oberfla-
chen verschmelzen. GroRe ultrahelle Projektoren
konnen nun auch tagsiiber eingesetzt werden und
ermoglichen neue Erfahrungen. Aber das Markt-
volumen ist noch klein.

Keine Veranderung bei Topintegratoren

Der DACH-Markt wird nach wie vor vom IT-Inte-
grator Cancom dominiert. Das Unternehmen er-
wirtschaftet 1,5 Milliarden Euro Umsatz, haupt-
sachlich in Deutschland mit IT- und AV-basierten
Collaboration-Losungen. Digital Signage ist zwar
ebenfalls ein Schwerpunkt im Portfolio, macht

DS-MARKT

derzeit aber nur 3 Prozent des Gesamtumsatzes
aus. Cancom baut seine Aktivitdten im Bereich
Digital Signage allerdings weiter aus und strebt
an, der fiihrende Partner im Bereich der digitalen
Transformation zu werden.

Xplace ist der zweitgroflte Integrator und der
grofte Pure-Player in der DACH-Region. Er be-
findet sich mehrheitlich im Besitz von Europas
grofltem Unterhaltungselektronik-Einzelhandler
MediaMarktSaturn. Das Schicksal von Xplace ist
eng mit dessen Entwicklung verbunden, der seine
europaische Prasenz in den letzten Jahren ver-
ringert hat. Aber Xplace bedient nicht nur zahl-
reiche externe Kunden wie Miele oder Porsche,
sondern ist auch einer der wenigen Akteure, der
umfangreiche Erfahrung mit ESL-Labels hat so-
wie tiefe Einblicke in die Integration von Pro-
duktinformationen auf Fernsehern. Der in Nord-
deutschland ansassige Integrator kiindigte vor
Kurzem eine strategische Partnerschaft mit dem
Schweizer Einzelhandelsgiganten Bison an, fithr-
te mit ,Xplace Biscuit” eine herstellerunabhangi-
ge Technologieplattform fiir den Einzelhandel ein
und bietet ein eigenes CMS, das in vielen Projek-
ten Scala ersetzt.

2019 erhielt Umdasch Digital als drittgrofter
Digital-Signage-Integrator die Bronzemedaille.
Im Frithjahr 2019 erwarb Umdasch Shopfitting
das Unternehmen Gundlach Seen Media und
fusionierte den Betrieb mit einer eigenen Linz/
AT-basierten digitalen Einzelhandelseinheit. Da
Digital bei Einzelhandelsprojekten zunehmend
an Bedeutung gewinnt, suchen Ladenbauer
nach einer Erweiterung ihres Kompetenzspek-
trums, entweder durch Partnerschaften oder
durch die direkte Ubernahme von Digital-Sign-
age-Experten. Der Vorteil der digitalen Einheiten
fir Ladenbauer und Shopdesigner ist grof3, weil
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JAHRBUCH 2020 - DER UBERBLICK
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JAHR | DISPLAYS | YOY % ' DS-INTE- | YOY % i SOFTWARE | YOY % | MEDIA- | YOY % ANDERE ' YOY % 1 GESAMT | YOY % ! DOOH ! YOY % i GESAMT I YOY %
I I I GRATOREN I I I I PLAYER I I I DS I I I I DS & DOOH
2009  106€ Co112€ 1 15€ P 15€ 15€ | 263€ } 67€ | 330€
2010 ' 1006 ' 6% ' 135€ ' 21% . 18€ . 20% ' 19€ | 27% 21€ ' 40% ' 293€ © 1M% 96€ ' 43% ' 389€ & 18%
2011 | 132€ | 32% | 174€ | 29% | 21€ . 17% | 26€ | 37% 26€ | 24% | 379€ | 29% | 1T€ | 22% |  496€ | 28%
2012 | 157€ |  19% | 186€ | 7% | 24€ | 14% | 30€ | 15% 31€ | 19% | 428€ | 13% | 145€ | 24% | 573€ | 16%
2013 | 183€ 1 17% | 210€ | 13% | 30€ | 25% | 39€ | 30% 3%6€ | 16% | 498€ | 16% | 168€ | 16% | 666€ | 16%
2014 ©  190€ 4% ' 235€ I 12% ' 35€ . 17% | 44€ | 13% 40€ 1% | 544€ 9% | 218€ | 30% | T762€ | 14%
2015 | 220€ | 16% | 276€ | 17% | 49€ | 40% | 49€ | 1% 506 | 25% | 644€ | 18% | 286€ ' 31% | 930€ | 22%
2016 | 335€ | 14% | 345€ | 25% | 56€ | 14% | 556 | 12% 58€ | 15% | 849€ | 1% | 353€ | 23% | 1202€ | 20%
2017 | 391€ . 17% | 393€ | 14% | 66€ | 18% | 66€ | 20% 7€ . 23% | 988€ | 16% | 550€ | 32% | 1453€ | 21%
2018 ' 442€ © 13% | 440€ 12% . 73€ . 1% . TAE 1 12% 91€ ©  27% ' 1120€ 13% ! 522€ . 1% | 1642€ I 9%
2019 @ 538€ | 21% | 485€ ' 10% | 84€ | 15% ! 81€ ' 10% 125€ | 38% | 1314€ @ 17% | 735€ | 41% | 2049€ @ 25%
* seit 2016 Display-Daten von Futuresource, zuvor Meko
QTQ TOP 3
DEUTSCHLAND TOP 3 3 KATEGORIE* 3 IN MIO. OSTERREICH TOP 3 3 KATEGORIE* 3 IN MIO. TOP-DIGITAL-SIGNAGE-DISTRIBUTOREN DACH 2019 3 FOKUS 3 IN MIO. EUR
| ! EUR : ! EUR ! !
Cancom TSI 1 30-50 Umdasch Digital 1 FsSI 1 20-30 Ingram Micro L IT&AV 1100+
xplace LTSI I 20-30 Kapsch Business Com TSI ! 575 Tech Data LOIT&AV 100+
Radio P.O.S. ! FSI ' 20-30 Grassfish S ! 255 ALSO L IT&AV ' 100+
‘ ‘ ‘ ‘ Midwich Gruppe (u.a. Kern & Stelly) LAV ! 20-50
ITZ Y | 20-50
Delo LAV ' 20-50
Littlebit Y, ! 5-10
Concept Intl ! Mediaplayer 1 5-10
SCHWEIZ TOP 3 ' LAND 1IN MIO. EUROPA TOP 3 ' LAND 1IN MIO.
! ' EUR ! ' EUR
JLS CH 10-20 Trison = 50-100
Kilchenmann ' CH 1255 Zeta Display ! SE I 20-50
Screenfood ! CH ! 255 M-Cube LT ' 20-50

* TSI: Technical Service Integrator; FSI: Full Solution Integrator; SW: Software (Entwickler)
Anmerkung: Alle Angaben beruhen auf Meldungen der Unternehmen oder auf Schatzungen durch einen Fachbeirat

Quelle: invidis consulting GmbH, Unternehmensangaben * Schatzung Digital-Signage-Umsatz
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Kundenerlebnisse rund um das Einzelhandels-
design konzipiert und gestaltet werden konnen
und nicht wie in der Vergangenheit nachgeriis-
tet werden miissen. Dariiber hinaus kostet der
gemeinsame Einsatz von Ladenbau und Digi-
taltechnik weniger, als getrennte Teams es tun.
Im Juli 2020 sind Umdasch Digital und die De-
sign/Consulting Unit von Umdasch unter einem
Dach in Duisburg zusammengezogen, sodass die
Teams beider Bereiche noch enger zusammen-
arbeiten konnen.

Der ehemals nur auf Instore-Radio spezialisierte
Radio-PoS hat 2019 den vierten Platz in der DACH-
Region errungen. Er bietet sowohl bestehenden
Radiokunden als auch Neukunden erfolgreich
Digital-Signage-Dienste an. Grofiter reiner Player-
Integrator in der Schweiz und fiinftgrofter in der
DACH-Region ist die in Luzern ansassige JLS Di-
gital. Der Schweizer Markt bleibt ein lokales Spiel
mit attraktiven Bank- und Firmenkunden.

M&A nimmt weiter zu

Seit der Einfithrung von Digital Signage domi-
nierten reine Player den Integrationsmarkt. Pure-
Play-Integratoren sind Experten auf ihrem Gebiet
des technischen Designs, der Installation, des Be-
triebs und des Service von Digital-Signage-Kon-
zepten. Viele Jahre lang konzentrierten sich die
Integratoren auf ihren Heimatmarkt und arbeite-

Digitales Konzept von umdasch

- Y

ten international fir ihre inldndischen Kunden.
In den vergangenen fiinf Jahren wurden aber
auch neue paneuropdische Champions mit inter-
nationalem Geschift gebildet.

Wahrend die Internationalisierung mit inlandi-
schen Kunden Einsatz- und Dienstleistungsfa-
higkeiten erfordert, ist es viel schwieriger, Pro-
jekte im Ausland zu gewinnen. Digital Signage
ist weit mehr als eine skalierbare Technologie.
Individuelle Konzepte und Inhalte miissen an die
lokalen kulturellen Bediirfnisse angepasst wer-
den. Das ist der Grund, warum paneuropaische
Integratoren gerade erst durch umfangreiche
M&A-Aktivitaten entstanden sind, bei denen sie
sich Markt-Know-how, Kontakte und den kul-
turellen Hintergrund in jedem Land aneignen
konnten.

Die groften europdischen Digital-Signage-In-
tegratoren 2019 waren Trison (Spanien), Zeta
(Schweden), M-Cube (Italien) und die von den Nie-
derlanden aus gefiihrten europdischen Aktivita-
ten von Stratacache. Kiirzlich traten Trison und
M-Cube durch die Eréffnung einer Tochtergesell-
schaft (Trison Stuttgart) oder durch Ubernahme
(M-Cube iibernahm Storever) in den DACH-Markt
ein. Stratacache beschloss, auf dem gesamten
Kontinent vom Hauptsitz von Scala Europe in
den Niederlanden aus zu operieren — mit lokalen
Verkaufs- und Installationsteams sowie einer

Ll o ST L
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zentralisierten Infrastruktur, die sich auf Kon-
zept, Technologie, Inhalt und Support bezieht.

Wahrend der Digital-Signage-Markt um 17 Pro-
zent wuchs, verzeichnete der Digital-Signage-In-
tegrator ein Wachstum von nur 10 Prozent, weil
neue Akteure in den DS-Bereich eintraten. Globale
ITC-Player (Econocom, CDW) und vor allem pro-
fessionelle Dienstleister (Deloitte, Accenture) wer-
den zunehmend auf dem Digital-Signage-Markt
aktiv. Diese Akteure entwerfen und implementie-
ren vor allem millionenschwere Digital-Experien-
ce-Plattform-Projekte (DXP) oder ERP-/CRM-Pro-
jekte (SAP, Salesforce) fiir Unternehmenskunden.
Digital-Signage-Losungen sind Teil einer grofle-
ren, plattformiibergreifenden Digital-Signage-
Strategie und daher eingeschlossen. Die Global
Player sind finanzstark, gut vernetzt und bei gro-
Ren Unternehmen ein vertrauenswiirdiger Name.
Und das erleichtert es ihnen, erfolgreich gegen
kleinere Pure-Play-Integratoren im Digital Sign-
age zu pitchen.

invidis erwartet einen wachsenden
Marktanteil fiir Global Player,
wodurch die Rolle der Digital-
Signage-Integratoren bei
Fortune-500-Kunden abnimmt,

Die Software (CMS) steht seit Langem am Ende
der Digital-Signage-Wertschopfungskette und
liefert oft nicht mehr als 3 bis 5 Prozent fiir
das Projekt. Die niedrige Eintrittshiirde in den
Markt ermoglichte es Hunderten von CMS-Ent-
wicklern, entsprechende Plattformen anzubie-
ten. Die iUiberwiegende Mehrheit hatte Miihe,
einen betrachtlichen Marktanteil zu gewinnen,
da ihre CMS weniger einzigartig waren, als sie
dachten. Zudem fehlte es ihnen an nachhaltigen
Geschéaftsmodellen. Dies jedoch anderte sich mit
cloudbasierten Signage-as-a-Service-Angeboten,
die es CMS-Anbietern ermdoglichten, wiederkeh-
rende Gebiihren zu erheben. Die meisten Kunden
unterschéatzen, wie viel Digital-Signage-Software
angepasst werden muss, um eine Verbindung mit
bestehenden Backend- und Media-Asset-Platt-
formen herzustellen. Software ist viel weniger
ein Produktgeschift, sondern eine fein abge-
stimmte Symphonie aus CMS-Plattform und
Digital-Signage-Integrator. Ein CMS ist nur so
gut wie der Integrator, der es anpasst und imple-
mentiert.
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Neue Rollenverteilung bei Software

Die Rolle der Softwareanbieter war seit Langem
bekannt: Sie verkaufen iiber Integrationspartner,
die die Software an die Bediirfnisse des Kunden
anpassen. Aber das Krafteverhaltnis hat sich zu-
gunsten der Integratoren verschoben. Entweder
entwickelten diese ihre eigene Software und er-
setzten damit Drittanbieter; oder die Anpassung
veranderte die Standardsoftware so sehr, dass
den Softwareanbietern einige grundlegende Li-
zenzgebiihren ibrig blieben, wahrend der Integ-
rator den grofiten Teil des Wertes im eigenen Haus
behielt.

Nur wenige Softwareanbieter waren in der Lage,
die Anpassung im eigenen Haus zu behalten und
somit ihre Marktposition zu behaupten. Vier der
Top-5-Software-Anbieter in der DACH-Region
(MDT, Grassfish, Easescreen und Scala) fithren
das Ranking seit vielen Jahren an. Einziger Neu-
zugang ist Samsung Magiclnfo, eine mit Sam-
sung-Displays gebiindelte Softwarelésung. Aber
Scalaund Grassfish haben ihr Geschaftsmodell in
den vergangenen Jahren radikal verdndert. Bei-
de analysierten, dass sie als eigenstdndiger Soft-
wareanbieter uberleben wiirden. Scala anderte
seine Go-To-Market-Strategie am meisten, indem
es Direktgeschafte mit Kunden unter Umgehung
bestehender Partner tatigte. Heute bietet Scala —
Teil von Stratacache — eine vollstdndige End-to-
End-Losung an, die Scala-Markendisplays und
Mediaplayer umfasst und die Notwendigkeit ei-
nes unabhangigen Integrators vollstandig ersetzt.
Es war die Vision von Stratacache-CEO Chris
Riegel, ,die volle Kontrolle {iber ein Projekt zu er-
langen”. Die Strategie wurde auch in Deutschland
sehr erfolgreich umgesetzt, wobei globale Kunden
gewonnen wurden und jedes Jahr um mindestens
30 Prozent gewachsen sind. Scala hat sich vom
Softwarespezialisten zu einem schliisselfertigen
Anbieter gewandelt. Wahrend der Transforma-
tion verlor Scala einige seiner besten Partner wie
M-Cube oder Seen Media (heute Umdasch Digi-
tal). Aber einige wenige loyale Partner blieben an
Bord. Es scheint, dass die Strategie des direkten
Kontakts, erganzt durch das Geschaft mit Kom-
manditisten, fiir Scala gut funktioniert hat.

Auch Grassfish, selbst vollig unabhdngig und
nicht Teil einer internationalen Gruppe wie Sca-
la/Stratacache, entschied sich, direkt an Kun-
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DACH: TOP 35 DIGITAL-SIGNAGE-ANBIETER

UNTERNEHMEN ! LAND | KATEGORIE* ! IN MIO. DIGITAL-SIGNAGE-SOFTWARE (AKTIVE LIZENZEN 2019 (IN 1.000)
w w ' EUR

Cancom . DE TSI 3050 mdt Medientechnik GmbH . 50-100

xplace i DE LTSI I 20-30 Grassfish Marketing Technologies GmbH ' 50-100

Umdasch Digital LAT ' FSI ' 20-30 Pichler Medientechnik e.U. / easescreen . 50-100

Radio P.O.S. . DE . FSI | 20-30 Scala BV | 2550

JLS : CH : FSI : 10-20 Samsung Electronics GmbH (MagicInfo) 1 25-50

Heineking Media ' DE LTSI ' 10-20 Online Software AG | 25-50

ICT AG ' DE LTSI 1020 PMS | 25-50

Scala (Stratacache) ‘ DE ‘ FSI ‘ 5-10 heinekingmedia ‘ 25-50

PMS Perfect Media Solution . DE TSI . 510 BroadSign International LLC 2025

Nordland Systems . DE R 5410 Navori SA 1 10-15

Kapsch Business Com LOAT LTSI ! 575 dimedis Gmbh ‘ 15-20

BenHur ' DE LTSI . 255 engram GmbH 1520

Ameria . DE . FsI 255 ~sedna Gmbh 1520

Grassfish 1 AT 1 SW 1 2,5-5 Radio POS 1 15-20

komma,tec redaction ' DE ' FSI 1 255 screenFOOD AG . 1520

Albert Bauer Companies DE FSI 2,5-5 SalesTV GmbH 10-15

DMS AT . FsI 255 STINO GmbH 510

Kilchenmann ; CH ; TSI ; 2,5-5 Net Display Systems (Deutschland) GmbH 1 5-10

Nexgen Smart ' DE ' FSI 1 255 netscreens digitale Schaufenster GmbH 15410

Screenfood : CH : FSI : 2,5-5 komma,tec redaction GmbH ‘ 5-10

Feratel AT . FsI | 255 BrightSign, LLC 510

Richnerstutz AG (netvico) CH SW 2,5-5 Cittadino GmbH 5-10

Videro ' DE TS . 255 Ayuda . 510

easescreen 1 AT 1 SW 1 2,5-5 netvico GmbH : 5-10

Acer Being Signage . DE " FSI . 255 SpinetiX 5-10

Media-Nel . DE - TSI . 255 |

Engram ' DE 1 TSI 1125

Peakmedia LAT ' FSI 1125

echion Corporate Communication ‘ DE ‘ FSI ‘ 1-2,5 Samsung MagicInfo Pro werden als Lifetime-Lizenz verkauft,

MDT 3 DE 3 sw 3 12,5 wiederkehrende Ums&tze nur uUber Services der Partner

MusSe Content : DE : FSI : 1-2,5

eyefactive ' DE LSW 1125

Dimedis . DE . sw 125

Visual Art . DE . FsI 125

Alphadisplay i DE 1 FSI 1125

Global Player (IT, Telco, Prof. Services) 1 1 TSI 1 50-100

DXP Agencies . 30-50

Customer Direct Sourcing 1 30-50

* TSI: Technical Service Integrator; FSI: Full Solution Integrator; SW: Software (Entwickler)
Anmerkung: Alle Angaben beruhen auf Meldungen der Unternehmen oder auf Schatzungen durch einen Fachbeirat
Quelle: invidis consulting GmbH, Unternehmensangaben




DS-MARKT

GLOBAL PLAYER

ITC

Atos

BT (weltweite Rollout Services)
Econocom

IBM

SDS Samsung

Telefonica (u.a. On the Spot)
T-Systems (Technical)

* beinhaltet nur Large-Format-Displays 32"

Anmerkung: Alle Angaben beruhen auf Meldungen der Unternehmen oder auf Schatzungen durch einen Fachbeirat
Quelle: invidis consulting GmbH,

Unternehmensangaben

den zu verkaufen. Aber der in Wien anséassige
Softwarehersteller beschloss, das Partner-Oko-
system beizubehalten und lediglich die Rollen
zu tauschen. Heute will Grassfish die Rolle des
Generalunternehmers, Konzeptentwicklers und
Softwarelieferanten {ibernehmen, wahrend aus-
gewahlte Integratoren die Touchpoints bereit-
stellen und warten. Grassfish berichtet, dass das
erste volle Jahr der neuen Strategie sehr erfolg-
reich war. Und sie planen, den gewahlten strate-
gischen Weg fortzusetzen. Grassfish-CEO Roland
Grassberger argumentiert, dass der Schliissel

Navori, einer der groferen Anbieter von Digital-
Signage-Software mit Sitz im schweizerischen
Lausanne, ist eine grofe Ausnahme. Normaler-
weise sind CMS-Anbieter in ihrem Heimatmarkt
sehr stark. Das ist bei Navori nicht der Fall. Das
Unternehmen erwirtschaftet 55 Prozent seines
Geschifts auerhalb Europas. Und nur ein Bruch-
teil seines europdischen Geschifts hat seinen
Ursprung in der Schweiz oder Deutschland. Aber
Navori ist weiterhin duBlerst erfolgreich und wird
2019 weltweit um mehr als 30 Prozent bei Einnah-
men und Lizenzen wachsen. Griinder und CEO
Jerome Moeri: ,Die Urspriinge und der Hauptsitz
von Navori Labs sind in der Schweiz. Es besteht
also kein Zweifel, dass der DACH-Markt fiir uns
von zentraler Bedeutung ist. Im Jahr 2019 wur-
de die Software von Navori ausgewahlt, um eine
der grofiten DACH-Implementierungen des Jahres
durchzufiihren: Lotto Bayern, 4.000 Anzeigen auf

AGENCIES | PROFESSIONAL @ GLOBAL zu erfolgreichen Digital-Signage-Konzepten die
SERVICES AV INTEGRATOR (Software-)Plattform ist. Seiner Meinung nach

Publicis Pixelpark Accenture sind Projekte fiir Integratoren zu kompliziert,

Sapient.Razorfish |  Deloitte i und sie bendétigen eine grofRe Menge an Anpas-
Arcadis sungen, die am besten von den Plattformanbie-
Capgemini tern geliefert werden.

Samsung

¢ 15% Samsung Tizen.“ Nicht alle erfolgreichen Soft-
Philips 7% ware-Anbieter miissen eine internationale Reich-
Others 41 % weite anstreben, wie die Zahl der aktiven Lizen-

zen fir Onlinesoftware und PMS beweist. Beide
sind hauptséachlich auf Deutschland ausgerichtet
und konzentrieren sich auf spezielle vertikale
Markte wie Lebensmitteleinzelhandel und Con-

keine LEDs oder Projektion venience/Sport-Arenen.

und groBer,

Der Markt fiir Medienabspielprogramme erleb-
te 2019 ein sehr schwieriges Jahr. Intel konnte
nicht geniigend CPUs liefern, was die Produkt-
verfiigbarkeit enorm einschrankte. Wahrend
Spezialisten wie Concept International in der
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Lage waren, eine geringere Anzahl von Abspiel-
geradten zu liefern, war die Verfiigbarkeit von Me-
dienabspielgerdten im Allgemeinen begrenzt.
Integratoren gingen zu Alternativen wie ARM-ba-
sierten Android-Playern oder ausgewahlten dis-
playintegrierten SoC-Plattformen iiber. Einer der
Gewinner der CPU-Knappheit war Brightsign. Die
Gerate sind bei AV-Integratoren weltweit sehr be-
liebt, aber Unternehmenskunden bevorzugen oft
zertifizierte Windows-Plattformen. Eingesetzte
Slot-In-Mediaplayer sind iiberwiegend OPS-Play-
er. Auf der ISE 2020 brachten die ersten Display-
Anbieter den wesentlich kleineren OPS-Nachfol-
ger SDM auf den Markt. Es wird jedoch noch eine
Weile dauern, bis der SDM einen betrachtlichen
Marktanteil erobern kann. Vorlaufig ist die CPU-
Verfiigbarkeit wieder normal, auch aufgrund der
Covid-19-bedingten geringeren weltweiten Nach-
frage.
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Ein Neuer auf dem Treppchen: In Europas Topranking fiir reine Digital-Signage-

Integratoren hat sich M-Cube aus Italien durch einige Ubernahmen auf die Top-3-Po-

sition gekampft. Fiihrend bleibt das in Spanien ansassige Unternehmen Trison.

Trison expandierte in ganz Europa in den ver-
gangenen 30 Monaten stark: Neben Ubernah-
men in Frankreich (TMM) und Grofbritannien
(Beaver)war derjiingste Neuzugangder Gruppe die
in Madrid sitzende Digital-Signage-Kreativagen-
tur Necsum, die jetzt als TrisonNecsum firmiert.
Alberto Caceres leitet die Trison-Gruppe. Und es
war schon immer ein Ziel des Managements, in
den drei Topmaéarkten DACH, Grofbritannien und
Frankreich mit lokalen Experten zu operieren.
Anstattallerdings einen etablierten deutschen Di-
gital-Signage-Integrator zu iibernehmen, hat Tri-
son eine eigene Digital-Signage-Einheit in Stutt-
gart aufgebaut. Bereits nach kurzer Zeit gewann
der Integrator zwei grofe internationale Projekte
mit Kunden aus der Mode- und Automobilindust-
rie, die aus Deutschland kommen.

Der zweitgrofite Digital-Signage-Integrator in Eu-
ropa bleibt ZetaDisplay. Er sitzt im schwedischen
Malmo und setzte seine Expansionsstrategie mit
dem Kauf von Gauddi (Niederlande) fort. Zusam-
men mit der fritheren Ubernahme von QYN ist Ze-
taDisplay damit unangefochtener Marktfiithrer in
den nordischen Landern und in der Benelux-Re-
gion. Es ist das einzige borsennotierte Unterneh-
men, die anderen sind im Private-Equity-Besitz.

Der CEO Per Mandorf, seit September 2019 dabei,
verdandert den Integrator sichtbar. Er baute das
Konglomerat von Unternehmen um: Es gibt nun
eine neue Gruppen- und eine zentrale Manage-
mentstruktur. Neu in der Fiihrungsebene ist Lai-
la Hede Jensen als Chief Commercial Office. Sie
leitet seit Friithjahr 2020 die Verkaufsaktivitdten
iiber alle Einheiten hinweg. Wie die Konkurrenz
strebt Zeta ein paneuropdisches Netzwerk von
Unternehmen an, die lokales Markt-Know-how
und kulturellen Hintergrund mit Technologie-
kompetenz und gutem Support verbinden.

Das neue ,Kid-in-the-Block” — zumindest in der
Spitzengruppe - ist M-Cube, frither einer der
wichtigsten europdischen Scala-Partner. Der von
Venture Capital (VC) unterstiitzte Integrator kaufte
den franzosischen Digital-Signage-Experten Car-
lipa sowie das in Briissel sitzende Unternehmen
Storever — zusatzlich zu drei kleineren Unterneh-
men in GroRbritannien (AlchemyDigital) und Ita-
lien (Stentle, Videomobile). Dadurch entstand ein
ernstzunehmender gesamteuropdischer Markt-
teilnehmer. Neben den fiinf Ubernahmen inner-
halb von 14 Monaten nahm M-Cube kurz vor der
Corona-Krise auch erfolgreich eine Anleihe iiber
10 Millionen Euro auf fiir zukiinftige Firmenein-
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kaufe. M-Cube verfiigt nun iiber die groflte Pra-
senz in Europa und istin allen drei Hauptmarkten
sowie in Italien tatig.

Stratacache: in Europa kaufen
und zugleich organisch wachsen

Der Weltmarktfithrer Stratacache konzentrierte
seine Expansion auf Asien und Nordamerika. In
Europa setzt der Full-Service-Integrator auf eine
differenzierte Wachstumsstrategie aus M&A und
organischem Wachstum. Wahrend der Strata-
cache-CEO Chris Riegel mit Stratacache Capital
ein Investitionsvehikel fiir M&A aufbaute, sucht
die Gruppe nach attraktiven gréReren Targets.
Allerdings standen sie in den vergangenen Mo-
naten in Europa nicht zum Verkauf. In Zeiten der
Pandemie konnte sich das jedoch friither als spa-
ter dndern.

Stratacache will die wichtigsten europdischen
Markte abdecken. Derzeit werden Deutschland,
Frankreich, Spanien & Co. mit einem Team aus
den Niederlanden und Grofbritannien bedient.
Gleichzeitig werden lokale Aktivitaten aufgebaut.
Der Integrator will vollstdndige End-to-End-L6-
sungen und Dienstleistungen anbieten - ein Be-
streben, bei dem er weit fortgeschritten ist. Dazu
gehort ausdriicklich auch die Hardware, nicht
nur fiir Mediaplayer, sondern seit 2020 auch fiir
eine breite Palette von Digital-Signage-Displays
der Marke Scala/Stratacache. 2020 kiindigte das
Unternehmen eine kommerzielle Zusammenar-
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beit mit dem weltgroften Hersteller von Anzeige-
tafeln BoE an und erwarb einen Montageplan an
der US-Westkiiste. Das ist in der Branche neu und
eine gewaltige Entwicklung von einem ehemali-
gen Digital-Signage-Softwareentwickler (Scala)
zu einem globalen Marktfiihrer mit eigener Dis-
play- und Digital-Kiosk-Herstellung, DooH-Me-
dienbesitzer und Kl-basierten digitalen Einzel-
handelslosungen.

In der Topliste fehlt die aus Stockholm kommen-
de Visual Art. Das dominierende DooH-Geschaft
iibernahm Ocean Outdoor (UK). Vorldufig wird das
verbleibende Digital-Signage-Geschift gemein-
sam von Ocean Outdoor und ehemaligen Aktio-
ndren gehalten. Es bleibt abzuwarten, wie lange
Ocean die Anteile an Visual Art behalt, wenn das
Unternehmen die neu erworbenen DooH-Medien-
netzwerke auf einer eigenen Technologieplatt-
form fernab des CMS von Visual Art konsolidiert
hat.

Covid-19 beschleunigt Konsolidierung

Die Konsolidierung in der Branche wird sich
fortsetzen. Aufgrund von Covid-19 hochstwahr-
scheinlich sogar noch schneller als bisher. Die
vier fiihrenden reinen Marktteilnehmer werden
sich fiir Buy-or-Build entscheiden miissen, um
in wichtigen Markten die notwendige Prasenz
zu erreichen. Aber die Expansion wird sicherlich
nicht auf Europa beschrankt bleiben. Trison und
M-Cube sind auf vielen internationalen Mark-
ten tatig, vor allem aber in China. Die Expansion
wurde hauptséchlich von europdischen Kunden
vorangetrieben, die von ihren Dienstleistern auch
die Bereitstellung von Mitarbeitern vor Ort ver-
langten. Aber diese Einheiten entwickeln sich zu-
nehmend zu Full-Service-Zentren, die in der Lage
sind, fiir lokale Kunden zu pitchen. Internationale
Reichweite bedeutet nicht unbedingt internatio-
nales Geschaft. Es ist einfach, mit bestehenden
Kunden weltweit zu wachsen. Aber viel schwieri-
ger, internationale Geschéafte mit lokalen Kunden
aufzubauen.

Stratacache ist derzeit am besten positioniert,
um weltweit zu kreieren, zu konzeptionieren und
zu liefern. Trison und M-Cube holen allerdings
schnell auf. Nur ZetaDisplay hat sich bisher dar-
auf konzentriert, Projekte mit europaischen Kun-
den zu gewinnen, aber global zu liefern.
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Wir denken, arbeiten,
kommunizieren

und vermarkten
europaisch’

Der italienische Digital-Signage-Integrator M-Cube ibernahm 2019 drei Unterneh-
men, zuletzt den Digital-Retail-Spezialisten Storever. Invidis sprach mit dessen
CEO Bernd Hofstoetter dariiber, was ein internationales Unternehmen bendétigt und
warum M-Cube gut aufgestellt ist.

Bernd Hofstoetter, CEO Storever

M-Cube bietet kombinierte Digital-Signage- und
Instore-Musikdienste fiir 45.000 Geschafte in 80
Landern. Das Unternehmen gehort damit zu den
flihrenden Playern der Branche in Europa. Mog-
lich wurde dieser Erfolg unter anderem durch
mehrere Ubernahmen innerhalb nur eines Jah-
res. Erst die Webdesignagentur Alchemy Digital
ausGrofbritannien,dann das Retail-Design-Start-
up Stentle ausItalien. Es folgten die franzdsischen
Experten fiir Instore-Kommunikation Carlipa, zu-
letzt der Digital-Retail-Spezialist Storever aus Bel-
gien. Mit dessen Ubernahme in Héhe von 15 Milli-
onen Euro wurde M-Cube zu einem der fithrenden
europaischen Marktteilnehmer.

Bernd Hofstoetter arbeitete fast neun Jahre fiir
Mood Media, bevor er 2010 zu Storever als CEO
kam. Auch nach der Ubernahme blieb er an Bord.
Im Gesprach mit invidis verrat er sein Erfolgsge-
heimnis, von dem auch M-Cube profitiert: ,Wir wa-
ren und bleiben ein echter internationaler Player.

Storever

DS-MARKT

Das 2003 gegriindete und in Briissel ansassige Unternehmen Storever war eine inter-
nationale Agentur mit Schwerpunkt Kommunikation am Point of Sale. Dazu entwarf und
vermarktete sie Audio- und Videolosungen. Schnell wurde Storever zu einem wichtigen
Marktteilnehmer fiir digitale Instore-Losungen in Europa. Der Fokus lag auf Instore-Ra-
dio, wurde spater aber auch um Digital Signage erweitert. Wie bei den deutschen Mitbe-
werbern, etwa Radio POS oder Echion, drehte sich das Geschaft von Storever ab diesem
Punkt um das Konzipieren gesamter Instore-Erlebnisse, bestehend aus Musik- und
Videocontent samt Delivery-Plattformen. Das Storever-Team, das zuletzt aus 46 Mitarbei-
tern bestand, lieferte Musik- und Digital-Signage-Inhalte an 16.000 Geschafte in Europa.
Storever erwirtschaftete 2018 vorwiegend im Abonnementgeschaft einen Umsatz von

7,7 Millionen Euro.

Wir denken, arbeiten, kommunizieren und ver-
markten europdisch. Es geht nicht nur ums Geld,
sondern auch um das richtige Management.“ M-
Cube muss namlich ein internationales Manage-
mentteam und eine effiziente Struktur schaffen.
Dasistnachden vielen Ubernahmen keine leichte
Herausforderung. Und in Zukunft sollen weitere
Unternehmen integriert werden. ,Marktfiihrer ist
nicht der Integrator mit den tiefsten Taschen oder
den meisten Einheiten in allen Landern. Sondern
das Unternehmen, das in der Lage ist, engagierte,
lokal(isiert)e Konzepte auf die effizienteste Weise
zu liefern”, weill Hofstoetter.

Die M-Cube-Gruppe erwartet auch in nachster
Zukunft eine weitere Marktkonsolidierung. Denn
die Covid-19-Pandemie beschleunigt den Trend
zu groBeren, finanziell stabilen Dienstleistern.
Gerade wenn diese in der Lage sind, digitale Ex-
periences weltweit anzubieten. Auch M-Cube
selbst verfiigt iiber mehrere CMS-Systeme als
starke Aktivposten. Das Unternehmen war einst
Europas wichtigster Scala-Integrator und suppor-
tet auch heute noch entschieden Samsungs Ma-
gicInfo. Bei Carlipa und Storever hingegen basie-
ren die Projekte auf der jeweiligen firmeneigenen
Plattform. Ihre Vorteile will M-Cube kombinieren:
Scala bietet weltweit eine riesige installierte Ba-

sis, Carlipa ist berithmt fiir interaktive Use-Cases,
wahrend Storever fiir gute Benutzerfreundlich-
keit bekannt ist.

Die Unternehmen der Gruppe erganzen sich auch
in ihrer regionalen Ausdehnung. Italien ist der
offensichtliche Hauptmarkt fiir M-Cube; Storever
und Carlipa sind dagegen in Frankreich vertreten
und in Grofbritannien ist Alchemy Digital stark.
Storever ist dazu aber auch in Belgien fithrend
und deckt sowohl Spanien als auch Deutschland
ab. In Asien ist die Gruppe ebenfalls in Hongkong
prasent und bedient dort Luxusmarken. Aber
auch chinesische Kunden werden direkt betreut.

Bernd Hofstoetter ist iiberzeugt, dass in jedem
Markt Vertriebs- und Kreativteams mit loka-
len Kenntnissen sowie echte mehrsprachige
Hotlines notwendig sind. Die neu kombinierte
M-Cube-Gruppe beschaftigt 200 Experten und ist
bereit fiir weiteres Wachstum. Vor allem das deut-
sche Team in Frankfurt soll ausgebaut werden.
Das aktuelle Kundenportfolio umfasst viele Lu-
xusmarken aus Italien und Frankreich, aber auch
Lidl und McDonald's in ausgewadhlten Markten,
Delhaize Supermarkte, Euromaster, Bodystreet,
Promod, Fossil, Orange, Benetton oder Bata.
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Chancen trotz Krise

Stratacache ist der weltgréRte DS-Pure-Player. Seit Jahren wiachst er durch Uber-
nahmen wie der von Scala und X20 Media. In Europa setzt der Full-Service-Anbieter

auf eine Strategie aus M&A und organischem Wachstum. Invidis sprach mit Dirk

Huelsermann, Managing Partner von Stratacache Capital.

Uberall ist Krisenstimmung. Dennoch sieht Strata-
cache Capital Investitionsmdglichkeiten in Europa
jenseits von Notverkaufen. ,Coronaist schlecht fiir
die Weltwirtschaft und damit fiir die gesamte Digi-
tal-Signage-Branche”, sagt Branchenpionier Dirk
Huelsermann. ,Aber in der Krise stecken auch
Chancen, fiir Kdufer und Verkaufer. Unterneh-
mensbewertungen haben wieder ein realistische-
res Niveau erreicht. Insbesondere Retail-Tech-An-
bieter und Start-ups mit jeglicher Form von Al im
Namen hatten Bewertungsvorschldge jenseits von
Gut und Bose.”

Stratacache Capital sondiert von London aus
Ubernahmekandidaten weltweit — mehr als 350
Deals pro Jahr landen bei CEO Chris Riegel, Dirk
Huelsermann und Kollegen. ,Im Fokus stehen
ausschlieflich intelligente Deals, die wirtschaft-
lich und strategisch Sinn machen", erlautert Hu-
elsermann. ,Bei Ubernahmen von DS-Software-
Unternehmen haben wir klare Parameter fiir den
Ablauf und die zentrale Frage, ob und wie Stra-
tacache das Wachstum des Ubernahmekandida-
ten nach vorn treiben kann.” Denn technologisch
dhneln sich im Markt die meisten DS-Losungen,;
keine ist iiberlegen.

Stratacache fokussiert sich in Europa auf die drei
grolfen Markte Deutschland, GroRbritannien und
Frankreich. Unter anderem sucht man Integrato-
renund kompetente Partner mit Installationskom-
petenz. In UK wurde man Ende 2018 bei Sys-Te-
am fiindig. In Deutschland lauft die Suche jedoch
noch. Auf der einen Seite fehlt es vielen Targets an
UmsatzgrofRe und Ertragskraft; auBerdem muss
es menschlich passen. Da Stratacache ein stra-

tegischer Investor ist, mochte das Unternehmen
in der Regel mit dem bestehenden Management
auch nach einer Ubernahme weiterarbeiten. ,Die
menschliche Komponente ist ein kritischer Er-
folgsfaktor”, sagt Huelsermann. Im vergangenen
Jahr wurde Stratacache auch im DACH-Raum fiin-
dig — bei einem Anbieter mit niedrigem dreistelli-
gen Millionenumsatz, der mit Digital Signage art-
verwandt ist. ,Aber wir konnten uns nicht einigen.
Auch das ist M&A-Business.”

In Deutschland geht es nicht nur um die Son-
dierung von M&A-Targets, sondern auch um
das organische Wachsen; man baut die eigene
Mannschaft spiirbar aus. Insbesondere eigene In-
stallationsteam vor Ort sind notwendig.

Schwieriger ist es derzeit mit Deals im DooH-
Markt. Kleinere Anbieter setzen auf Geschafts-
modelle mit Screens in Fitnessclubs, Kinos oder
Einkaufszentren. ,Wir konnen zurzeit gar nicht
abschitzen, ob dain Zukunft noch ein tragfahiges
Geschéaftsmodell moglich ist oder wann die Nor-
malitdt zuriickkommt. Das klassische DooH-Ge-
schaft von Stréer und JCDecaux am Stralenrand
und im offentlichen Raum wird dagegen immer
funktionieren.” Stratacache will wie andere In-
vestoren erst einmal beobachten, wie sich Werbe-
ausgaben entwickeln. Welchen Marktanteil DooH
halten wird. Oder ob Budgets zu Online und zu-
rick zu Radio und TV wandern.

Stratacache Capital und Dirk Huelsermann sehen
aber im Ganzen viel Potenzial im europiischen
Digital-Signage-Markt: ,Die Chancen sind da, der
Krise zum Trotz."

Volle Bandbreite an

innovativen Losungen
Digital Signage

aus einer Hand

Ob digitale Poster, Videowalls,
robuste Outdoor-Displays, Player
oder die passende CMS Steue-
ringssottware — wir bieten Fach-
handlern fUr jede Kundenanfrage
die richtige Losung!

Ihr Vorteil: Mit unserer hohen
Fachkompetenz betreuen wir Ihr
Projekt ganzheitlich — von der
Planung Uber die Installation bis
hin zum After-Sales-Service.

COMM-TEC — kompetenter und I6sungsorientierter Partner fir Fachhandler, Integratoren, Planer und Architekten — zahlt seit mehr
als 30 Jahren zu den groBten Value Add Distributionsorganisationen fir AV/IT-Medientechnik in Europa. Die Zugehérigkeit zu DCC
Technology Trading/Exertis eréffnet COMM-TEC und seinen Kunden und Herstellern groBe Vorteile und Synergien. Think Solutions!
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Quo vadis — wenn
Covid-19 vorbel ist

Mitte Marz kam die Welt zum Stillstand, wegen der Covid-19-Pandemie gerieten die
meisten Landerin den Lockdown. Geschlossene Biiros und Geschifte, leere Flugha-
fen und U-Bahn-Stationen. Von einem Tag auf den anderen wurden Digital-Signage-
und DooH-Displays nutzlos. Wie die Zukunft aussehen kann — und wird.

Zu Anfang der Corona-Krise rechneten Experten
damit, dass die Abriegelungen nur zwei bis drei
Wochen dauern wiirden, gefolgt von einer schnel-
len V-formigen Erholung. Aber es kam anders.
Der Lockdown dauerte zwei Monate, in einigen
Regionen sogar langer. Der Wiederanlauf der
Wirtschaft erwies sich zudem als langsam und
schmerzhaft. Sichtbar wurden die Schéaden je
nach Region erst nach und nach Ende Mai/Juni.
Selbst jetzt befinden sich die meisten Unterneh-
men im WFH-Modus (Work from Home), der vo-

raussichtlich noch einige Monate dauern wird.
Einige groflere Unternehmen kiindigten sogar an,
bis 2021 zu warten, bevor Biiroangestellte wieder
zur neuen Normalitdt zuriickkehren konnen. Im
Einklang mit dem allgemeinen Trend kam auch
die Digital-Signage-Branche zum Stillstand.

Der Einzelhandelssektor war besonders betroffen,
grofter Verlierer allerdings ist die globale Touris-
mus- und Gastgewerbebranche. Reisen war mo-
natelang nicht mdglich. Im Allgemeinen ist die

>
©
a
©
x
-
a
o
=
o
w

Covid-19-Pandemiederhéarteste Schlagfiirdie Welt-
wirtschaft seit Jahrzehnten. Je nach Land wird mit
einem Riickgang des BIP zwischen 6 bis 14 Prozent
gerechnet. Nicht nur die Digital-Signage-Branche
erwacht in einer Post-Covid-Realitat, die schlim-
mer ist als die Weltwirtschaftskrise vor hundert
Jahren. Die Bank of England geht davon aus, dass
das BIP des Vereinigten Konigreichs im Laufe des
Jahres 2020 um 14 Prozent sinken wird, angetrie-
ben von einem Riickgang um 25 Prozent im zwei-
ten Quartal — die schlimmste Krise seit 1706.

Gewinner namens Onlineshops

Aber der Neustart seit Juni hat sich fiir viele Bran-
chen dynamischer erwiesen, als vermutet. Die
Auswirkungen sind fiir jeden vertikalen Markt
und damit auch fiir Digital-Signage-Anbieter sehr
unterschiedlich. Zu den Gewinnern der Krise ge-
horen die digitalen Anbieter — insbesondere die
Onlineshops. Auch wenn der Online-Umsatz nach
dem Neustart abgeflacht ist, wird das Internet der
groflte Nutzniefler sein.

Die Einzelhandler miissen sich auf die neue Nor-
malitat einstellen. Der Fast-Fashion-Marktfiihrer
Inditex (Zara) sowie H&M kiindigten an, Geschéf-
te zu schliefen und die plattformiibergreifenden
digitalen Aktivitdten aggressiv auszubauen. Bis
2022 rechnet Zara damit, dass die Onlineverkau-
fe mehr als 25 Prozent des Gesamtumsatzes aus-
machen werden, verglichen mit 14 Prozent 2019.
Deswegen plant Inditex Investitionen in Hohe
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von 1 Milliarde Euro, um den Online-Umsatz an-
zukurbeln, und weitere 1,7 Milliarden Euro fiir
die Integration der Ladenplattform. Wahrend die
Anzahl der Ldden weltweit leicht reduziert wird,
will Inditex die verbleibenden Filialen mit mehr
digitalen Touchpoints aufriisten, die einen rei-
bungslosen Online- und Offline-Einkauf ermdg-
lichen. Jeder Store, ob online oder physisch, soll
zu einem Nachhaltigkeitsknotenpunkt werden,
der weniger und erneuerbare Energie verbraucht,
Einwegplastik eliminiert, alle Materialien recy-
celt und die Wiederverwendung aller Kleidungs-
stiicke fordert.

Die meisten Einzelhandler reagierten auf den
Lockdown mit dem Ausweiten der Online-Akti-
vitaten. Ein Trend, der sich fortsetzen wird. Aber
es ist auch offensichtlich geworden, dass eine
Kombination aus On- und Offline-Einzelhandel
notwendig ist, um alle Zielgruppen zu bedienen.
Die grofite Herausforderung besteht nach wie vor
darin, eine nahtlose Benutzererfahrung zu bieten
— unabhangig davon, welchen Kanal oder welche
Plattform die Verbraucher nutzen. Die verbinden-
de Technologie scheint fiir viele Mobile in Kombi-
nation mit Digital Signage und Selbstbedienungs-
Touchpoints im Laden zu sein.

H&M prasentierte Ende Juni 2020 ein ganzes
Biindel von Initiativen fiir ein verbessertes Kun-
denerlebnis. Viele der digitalen Initiativen zielen
auf langfristige Veranderungen im Verbraucher-
verhalten ab, die Covid-19 beschleunigt hat.
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Uberblick: die neuen Initiativen bei H&M

Spater bezahlen — einkaufen und spater gegen Rechnung bezahlen, ob im Geschaft
oder online

Digitale Quittungen in der App

Visual Search nutzt die Bilderkennung. Kunden sollen unterstiitzt werden: durch Emp-
fehlungen und Kaufvorschlage, die auf Bildern basieren, die der Kunde aufgenommen
hat oder von denen er inspiriert wurde.

Next-Day-Delivery und Expresslieferung

Klimafreundliche Lieferoptionen

Find in Store — Kunden kdnnen mit ihrem Mobiltelefon einen Artikel, den sie online ge-
sehen haben, in der gewiinschten GroBe und im gewiinschten Geschaft finden.

Scannen & Kaufen — der Kunde scannt im Geschaft den QR-Code auf einem Produkt,
um den Artikel online in der gewiinschten GroRe und Farbe zu finden und zu kaufen.

Im In-Store-Modus konnen Kunden auf ihrem Mobiltelefon sehen, welche Artikel im Ge-

schaft verfligbar sind, in dem sie sich gerade befinden, und welche online.

Click & Collect — Kunden kdnnen ihre Online-Einkaufe im Geschaft abholen.
Online-Riickgaben im Geschaft

Social Shopping — H&M ermdglicht es Kunden, ihre eigenen Modegeschichten von
Instagram mit anderen zu teilen, und bietet gleichzeitig eine einfache Mdglichkeit, die

Artikel auf den Bildern zu kaufen.

Recommended Size hilft Kunden, die richtige GroRe online auf der Grundlage friiherer
Kaufe zu finden.

Rate & Review — Kunden konnen H&M-Produkte bewerten und Testberichte hinterlas-
sen.

RFID im Laden
Selbstbedienungs-Expresskasse.
Livestream-Shopping — Kunden konnten zusammen mit anderen Kunden live mit den

Stylisten von H&M interagieren und die Produkte, die sie sehen, auch in Echtzeit ein-
kaufen.
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Eine Studie aus dem Juni 2020 iiber den Reiseein-
zelhandel ,CX: Attitudes & Expectations Pre and
Post Covid-19“ zeigt, dass die Verbraucher dngstli-
cher geworden sind; sie bevorzugen den digitalen
Kontakt gegeniiber dem menschlichen im Laden.
62 Prozent wollen sich nicht mehr in der Nahe des
Einzelhandelspersonals aufhalten, wahrend gut
die Halfte der Verbraucher Produkte nicht unné-
tig beriihren will. Was auf den ersten Blick wie
ein Weltuntergangsszenario fiir den physischen
Einzelhandel erscheint, offenbart auf den zweiten
Blick viele neue Moglichkeiten fiir Digital-Sign-
age-Instores. Denn 89 Prozent der befragten Kon-
sumenten in Europa erwarten mehr Digitalisie-
rung und Technologieangebote beim Einkaufen,
Essengehen oder bei den 6ffentlichen Verkehrs-
mitteln. Fast acht von zehn Verbrauchern wiin-
schen sich digitale Bildschirme mit Inhalten iiber
das Produkt, die Geschichte, die Herkunft oder die
Inhaltsstoffe. Und zwei Drittel wollen gefiihrte
Verkaufsdisplays. Die mit Abstand beliebteste di-
gitale Instore-Plattform bleibt aber mit 84 Prozent
das eigene Mobiltelefon, das via Apps oder QR-Co-
des beim Einkauf im Laden und beim Bezahlen
unterstiitzt.

Die ersten Monate standen im Zeichen der Op-
timierung des Kundenflusses und der Minimie-
rung der Zeit, die Kunden im Laden verbringen.
Mit der Einfiihrung von gelockerten Vorschriften
liegt der Schwerpunkt wieder auf dem Angebot
von Erfahrungen. Die Verbraucher wahlen den
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Einzelhdndler in erster Linie wegen des besten
Preis-Leistungs-Verhiltnisses gepaart mit der
besten Werbeaktionen (67 Prozent) und in zweiter
Linie wegen der Erlebnisse im Geschaft (58 Pro-
zent).

Digital Signage punktet gerade jetzt

Ob H&M-Initiativen oder jiingste Marktforschung,
eines ist klar: Digital Signage war nie niitzlicher
als heute. Vorschriften und Verbraucherpraferen-
zen, die sich schnell dndern, erfordern flexible
und sehr dynamische digitale Plattformen, so-
wohl Instore als auch Online.

Ein groRartiges Beispiel dafiir war der voriiber-
gehende Goldrausch fiir digitale Zugangsverwal-
tungslosungen. Digitale A-Frames waren kurzzei-
tigin ganz Europa enorm beliebt, weil die Vorgabe,
wie viele Personen gleichzeitig in einem Geschaft
sein diirfen, am Anfang der Lockerungen streng
reglementiert war. Mit einem professionellen Dis-
play, Sensoren und einem DS-CMS eigentlich ein
Leichtes, den Regeln ohne groRen Mehraufwand
zu folgen. Das dachten sich auch die Einzelhdnd-
ler und bestellten diese Losungen zu Tausenden
aufdem ganzen Kontinent. Diese iberpriiften spa-
ter sogar das Tragen von Gesichtsmasken und in-
formierten die Kunden in der Warteschlange tiber
die neuesten Werbeaktionen. Der Kundenandrang
war vor allem kurz nach Ende der Lockdowns
massiv und die Schlangen entsprechend lang.
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Aber in der Krise sind die Budgets begrenzt, und
grofle Investitionen fiir viele Kunden tabu. Der
Goldrausch fiir Digital Signage war nur von kur-
zer Dauer. Es herrschte mehr Interesse an der
Technik als tatsachlicher Wille zur Installation
der Losungen. Auch gewohnten sich Einzelhand-
ler und Verbraucher schneller als gedacht an die
neue Norm. Zudem wurden die Vorschriften we-
gen der starken wirtschaftlichen Last vorzeitig
gelockert. Wir vermuten allerdings, dass die Co-
vid-19-Epidemie so lange andauern wird, bis die
meisten Menschen geimpft sind, sofern ein Impf-
stoff gefunden wird. Also hochstwahrscheinlich
irgendwann im Jahr 2021. Im Herbst/Winter die-
ses Jahres konnten also nochmal neue regiona-
le Sperren eingefiihrt werden. Die Einzelhdndler
sind sich bewusst, dass die bestehenden Ein-
gangsmanagement-Losungen auf Basis von Digi-
tal Signage hochstwahrscheinlich wieder erfor-
derlich werden. Lebensmitteldiscounter wie Aldi
und Lidl haben die neuen Covid-Displays dauer-
haft installiert.

Auch zwei Monate nach dem Neustart fallt es im-
mer noch schwer, die tatsachlichen Auswirkun-
gen der Epidemie auf den Einzelhandel und die
Digital-Signage-Branche zu prognostizieren. Die
Verbraucher zégern noch, zu ihren Gewohnheiten
zurickzukehren, und vermeiden beispielsweise
das unnotige Berithren von Touchscreens. Ver-
mutlich bleibt Touch zwar weiterhin die bevor-
zugte Form der Interaktivitat. Sprachsteuerung
oder Augen-/Gestik-Tracking wird aber wohl zu-
nehmend ergdnzend eingesetzt werden. Nur fiir
QSR-Restaurants bleibt Touch alternativlos. Diese
konnen schlicht nicht auf Bestell-Kioskterminals
verzichten. Ahnlich die Fahrkartenautomaten im
Verkehrswesen. Trotzdem diirfte berithrungslo-
ses Reisen per Handy jetzt deutlich an Popularitat
gewinnen.

Daten und ihre Analyse sind wichtiger
als je zuvor

Ein anderer grofer Gewinner ist Data. Aufgrund
der noch nie dagewesenen Shutdowns haben his-
torische Erfahrungen den groften Teil ihres Wer-
tes verloren: Vorschriften und Verhalten haben
sich zu sehr verdndert. Verbraucheraktivitaten
miissen in der neuen Realitdt neu gemessen wer-
den. Nicht nur im Einzelhandel oder im Trans-
portwesen, sondern auch im Unternehmens-

umfeld — die Menschenstrome haben sich teils
drastisch verandert. Sie zu verstehen und zu kon-
trollieren, ist das neue Ziel fiir alleKonsoMarkt-
teilnehmer. Hochzeit fiir Data und Analytics.

Konsolidierung wird sich beschleunigen

Covid-19 wird nicht nur die Art und Weise ver-
andern, wie wir leben, einkaufen oder reisen,
sondern sich auch enorm auf die Digital-Sign-
age-Branche auswirken. Die Konsolidierung der
Branche (M&A) wird sich im Herbst 2020 be-
schleunigen, weil Integratoren und Entwickler
von Digital-Signage-Software gezwungen sind,
ihr Geschéft zu schliefen oder einen Kaufer zu
finden. Viele Marktteilnehmer haben bereits jetzt
finanzielle Schwierigkeiten, da viele ihrer Kunden
seit Beginn des Lockdowns keine wiederkehren-
den Lizenz- und Servicegebiihren mehr zahlen.
Uberfillige Forderungen haben sich im Vergleich
zu 2019 verdreifacht, und einige Kunden werden
entweder Konkurs anmelden oder zumindest ihre
Filialnetze drastisch rationalisieren.

Nach dem ersten Schock und der kurzlebigen
vielversprechenden Verkaufspipeline mit dem
Neustart muss sich die Branche schnell an die
neue Normalitdt anpassen, um zu iiberleben. Der
Schwerpunkt liegt auf der Stabilisierung des Ge-
schiafts: Lernen und anpassen — Kosten und Per-
sonalbestand senken, Losungsangebot anpassen
und das Unternehmen auf die nachste Wachs-
tumsphase einstellen.

Letztlich werden nicht alle derzeitigen Digital-
Signage-Marktteilnehmer in der Lage sein, sich
anzupassen. Die Konsolidierung wird hauptsach-
lich von strategischen Investoren wie internatio-
nalen Integratoren und Display-Anbietern sowie
von Private-Equity-Investoren vorangetrieben
werden.

Die Frage ist: Wie wird sich der Digital-Signage-
Markt 2020 entwickeln? Es bleibt eine faire An-
nahme, dass er ebenso schrumpfen wird wie das
BIP. Im besten Fall wird ein Riickgang von weni-
ger als 10 Prozent prognostiziert, im schlimmsten
sind es minus 20 bis 30 Prozent. Abhangig von der
Entwicklung der Pandemie und der allgemeinen
Wirtschaftslage diirfte aber mit 2021 wieder ein
signifikantes Wachstum kommen. Es bleibt zu-
mindest die Hoffnung.

Smarter Digital
Signage Solutions

Rack:

* Konsolidierte Lésung nachgelagerter und
integrierter Signage IT-Systeme ausgelegt fir den
Dauerbetrieb (IT fur LED-Monitor-Wand —
Kontrollrdume - Werbedisplays etc.)

Kihlung:

* Nahezu unabhangiger Standort des Racks

* Kuhlung fir erhohte Lebensdauer der
nachgelagerten IT

* Keine thermischen Ausfalle im Rack

IT-Verwaltung:

* Sichere zentrale Fernverwaltung aller IT-Geréte bis
ins BIOS

* Schneller zentraler Zugriff

* Einsparung an Ressourcen fur Vor-Ort Service

*  Minimierte Servicezeiten

PDU fiir Stromverteilung und Management:

e Schneller sicherer Neustart bei Ausfallen

* Aus der Ferne zentral zu verwalten, kein Vor-Ort
Service noétig

* Stromverbrauch protokollieren

Unterbrechungsfreie Stromversorgung (USV):

¢ Konstanter Strom erhoht die Langlebigkeit teurer
Display-Lésungen
* Absicherung vor Stromausfallen und Datenverlust

¢ Unabhangiger Ausgangsstrom von
Eingangsspannungs- und Frequenzschwankungen

Katja Neumann

Distribution Manager Channel
Germany, Austria and Switzerland
M: +49 163 88 55 160

E: Katja.Neumann@Vertiv.com
Vertiv.de
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LFD: Schwachere Nachfrage

In China | EMEA +16 %

invidis Jahrbuch 2020

EMEA Units
22 % 1 YoY

+16 %

\

EMEA Value
18 %

+15%

Source: © 2020 Futuresource
2019 Market Share in Units
(Professional Screens >32")
YoY: 2018 vs 2019

my

Global Units
6.Tm

+8,8 %

y

Global Value
USD
16.0bn

+9,9 %

2019: EMEA 1,4 Mio
Large-Format-Displays |z s
+16 % g. V]. :

invidis Jahrbuch 2020 ﬁo

Source: © 2020 Futuresource
2019 Market Share in Units
(Professional Screens >32")
YoY: 2018 vs 2019

DE AT CH UK IE Nordics FR BE NL LU

16 % 14 % 12 % 10 % 9 %

» N » » +260/\

+13 % +18 % +13 % +11 %

ES PT IT PL Rest of Europe Rest of EMEA

7% 6 % 3 % 11 % 12 %

’ N i
+30 % +3 % +33 % +19 % +12 %

Anmerkung: Alle Angaben beruhen auf Meldungen der Unternehmen oder auf Schatzungen durch einen Fachbeirat
Quelle: invidis consulting GmbH, Unternehmensangaben



46

DS-MARKT

INTEGRATOREN

Architekturburos —

die nheuen

Konkurrenten

Alle EMEA-Player verblassen im Vergleich zu den groften US-amerikanischen

Mega-Integratoren API-SPL und Diversified. Die beiden Unternehmen sind in den

vergangenen Jahren durch Fusionen und Ubernahmen enorm gewachsen. Dadurch

ebenfalls gestiegen: das Portfolio. Und deswegen gibt es auch neue Konkurrenten

— etwa globale Architekturbiiros.

1,3 Milliarden US-Dollar Jahresumsatz und mehr
als 3.400 Mitarbeiter: Diese Zahlen sind das Er-
gebnis einer Fusion Anfang 2020. Der zweitgroR-
te Player der US-amerikanischen Integratoren-
Branche API-SPL tat sich mit seinem grofiten
Konkurrenten und Nummer drei des Marktes
Whitlock zusammen. Deswegen ist Diversified
mit Sitz in New Jersey inzwischen nur noch
zweitgroRter in der globalen Rangliste, mit einem
Jahresumsatz 2019 von fast 1 Milliarde US-Dollar.

Das Geschaftsmodell von AVI-SPL dreht sich um
AV-Dienstleistungen, wobei hauptsachlich digi-
tale Arbeitsplatzdienste fiir Fortune-500-Unter-
nehmen weltweit angeboten werden. Zentra-
les Servicetool ist Symphony, eine proprietdre
Fernverwaltungs- und Uberwachungsplattform.
Die ermdglicht dem Integrator, Videokonferenz-
Touchpoints, Konferenzraumausriistung und
Screens zu iberwachen und zu verwalten. Der
Mega-Integrator wuchs namlich auch global mit
seinen Kunden, weil er lokale Spezialisten kaufte.

Diversified hingegen hat sich starker auf das
Bereitstellen von Rundfunk- und Digital-Sign-
age-Diensten spezialisiert. Hauptsachlich in
Nordamerika, aber seit Kurzem weltweit, weil er

kiirzlich entsprechende Subunternehmen iiber-
nommen hatte. Obwohl die Mega-Integratoren
leicht unterschiedliche Schwerpunkte haben,
sind sich beide einig: Um auf dem Markt wett-
bewerbsfahig zu bleiben, sind tiefe AV- und
IT-Kenntnisse notig, ein breites Produkt- und
Dienstleistungs-End-to-End-Angebot, gut defi-
nierte Prozesse und idealerweise anbieterunab-
hangige Serviceplattformen — und das alles im
eigenen Haus.

Immer weiter wachsen miissen

Auch wenn weitere bevorstehende Fusionen der-
zeit aufgrund der Covid-19-Epidemie aufgescho-
ben werden, sind API-SPL und Diversified bereit,
weiter zu wachsen. Das miissen sie auch, da sie
zunehmend mit professionellen Dienstleistungs-
organisationen wie Accenture oder Deloitte Digi-
tal und sogar globalen Architekturbiiros konkur-
rieren.

Immer mehr Dienstleister aus angrenzenden
Branchen bieten Digital Signage und digitale Ein-
zelhandelslosungen an. Zwei der iiberraschen-
den Neuankdmmlinge sind die Architekturgi-
ganten Gensler und NBBJ. Gensler ist das groflte

US-Architekturbiiro mit 1,4 Milliarden US-Dollar
Umsatz. Es hat ein eigenes spezielles Medienar-
chitekturbiiro gegriindet, das bei neuen Projekten
mit digitalen Dienstleistungen ebenso viel beitra-
gen kann wie die Kernaktivitdten der Architek-
tur. Gensler stellte einige erfahrene Digitalexper-
ten ein, etwa Michael Schneider, der zuvor bei ESI
Design in New York City tatig war.

Anfang 2020 wurde die digitale Kreativ-Boutique-
Agentur ESI Design selbst Uibernommen, und
zwar von Genslers Rivalen NBBJ. Ziel ist, dass das
Architekturbiiro digitale Experiences frithzeitig
in den Designprozess integrieren kann. Span-
nend dabei: ESI hatte eine langfristige Beziehung
zu Diversified, die mit dem neuen Eigentiimer
iberdacht werden muss.

Konkurrenz auch aus den Niederlanden

Auf dem Markt fiir digitale Beschilderung gibt es
nicht nur nordamerikanische Firmen. Auch das
niederlandische Design- und Beratungsunter-
nehmen Arcadis wird immer aktiver in diesem
Bereich — in und um Gebdude herum. Das Unter-
nehmen mit einem Jahresumsatz von 3,5 Mil-
liarden Euro wandelt sich zu einem daten- und
erkenntnisorientierten Anbieter von Produkten
und Dienstleistungen. Virtuelle Designwerk-
zeuge wie Building Information Modelling (BIM)
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haben die Art und Weise, wie Designberatungsfir-
men Infrastruktur, Gebaude und sogar Stadte ent-
werfen und betreiben, drastisch verandert.

Wie Deloitte oder Accenture ist Arcadis ein ver-
trauenswiirdiger Name bei globalen Unterneh-
men, die komplexe Projekte managen. Die Digi-
taltechnik ist zu einem zentralen Bestandteil
der meisten Bau- und Gebaudemanagementpro-
jekte geworden. Ein Bereich, der heute auch von
Dienstleistern abgedeckt wird, die frither nicht
zum Digital-Signage-Geschéaft gehorten. Eini-
ge der neuen multinationalen Akteure verfiigen
zwar noch nicht iiber technische Digital-Sign-
age-Kenntnisse und sind daher nach wie vor auf
etablierte Integratoren angewiesen. Doch das
wird sich in Zukunft dndern, weil sie ihre Kom-
petenz durch das Anstellen von Digital-Signage-,
Medienfassaden- und Digital-Retail-Experten
ausbauen werden.

Bald werden sich auch globale IT-Dienstleister
starker engagieren. Covid-19 hat den Videokonfe-
renzlésungen einen Boom beschert. Die Dienst-
leistungen am Arbeitsplatz umfassen sowohl
Notebooks als auch die Infrastruktur von Bespre-
chungsrdumen. Anbieter wie Microsoft (Surface
Hub 2S) oder Samsung Flip werden bereits jetzt
iberwiegend von IT-Dienstleistern verkauft und
verwaltet — nicht von AV-Integratoren.
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NAHER OSTEN

Die Kunst des Wow

Digital Signage und digitale Einzelhandelslosungen sind in den meisten Flagship-

Stores rund um den Golf ein Muss. Doch die Region leidet unter den globalen Coro-

na-Auswirkungen und dem niedrigen Olpreis — dem Schmierfett, das die Wirtschaft

dort antreibt. Ein Blick auf die aktuelle Situation

Politische Spannungen und Covid-19 bereiten
den Digital-Signage-Experten im Nahen Osten
Schweilperlen. Die Situation zwang die Regierun-
gen der Vereinigten Arabischen Emirate (UAE),
global bedeutende Ereignisse zu verschieben.

Etwa die Weltausstellung Expo 2020 auf den Ok-
tober 2021. Auch die FIFA Fussball-Weltmeister-
schaft in Katar ist zwar noch fiir Dezember 2022
geplant, wird allerdings von Bauverzégerungen
geplagt. Hinzu kommt eine schlechte Presse auf-

grund von Menschenrechtsverletzungen. Seit
dem Friihjahr trocknet Covid-19 auch die fiir Dubai
wichtigsten Industrien aus: Luftfahrt und Touris-
mus. Mittlerweile hat das Konigreich Saudi-Ara-
bien die Lockdown-Regulierungen zumindest so
weit gelockert, dass Kinos und anderen Freizeit-
orte wieder 6ffnen diirfen. Aber auch grofe In-
frastrukturprojekte in Riad sowie am Roten Meer
verzogern sich wegen der Pandemie. Die wirt-
schaftlichen Aussichten sehen derzeit schlechter
aus als wahrend der Finanzkrise 2008.

Aber sogar in dem gedriickten Wirtschaftsklima
sind die regionalen Einzelhdndler wie eh und
je fiir besondere Projekte offen. Die Show muss
weitergehen und Einkaufszentren haben wieder
geodffnet. Natiirlich sind die Budgets derzeit be-
grenzt, und neue ehrgeizige Bauprojekte liegen
auf Eis. Aber die Verbraucher in den Vereinigten
Arabischen Emiraten, Saudi-Arabien und Katar
sind sehr anspruchsvoll. Sie erwarten Weltklas-
se-Experiences — das Beste oder gar nichts. Lei-
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meisten Marken und Einzelhandler ihren Haupt-
sitz ebenfalls hier haben.

Die Mitgliedstaaten des Golf-Kooperationsrats
(GKR beziehungsweise im Englischen GCC) so-
wie Agypten und andere Lander der Golf-Region
bieten ein grofles Potenzial fiir Digital Signage.
Leider machen politische Spannungen im Nahen
Osten das Geschiaft oft zu einer Herausforderung.
Invidis ist seit mehr als zehn Jahren in der Re-
gion aktiv, und wir bleiben mittel- bis langfristig
optimistisch.

Informations- und Kommunikations-
unternehmen im Nahen Osten

Vereinigte Arabische Emirate

= Alpha Data

= Connectiv

= Etisalat Technology Services (ETS)
= GBM (Gulf Business Machines)

= Jumbo Electronics

der zielen dementsprechend die meisten Projekte = MDSPACC
nur auf den besten Wow-Effekt ab. Meist fehlt es = PIXCOM
Hoher, groBer, digitaler: Wow muss sein am Golf ihnen an nachhaltigen, langlebigen Geschifts- = Omnix International
modellen. Aber grofle, gebogene, feinpixelfahige = TACME
LED-Wande sowie ultradiinne und ungewohn- = TRIGON
lich geformte Displays sind sehr beliebt. Fiir die
Expo 2020 waren ausgekliigelte Installationen Oman

geplant. Der Grof3teil der hochkaratigen Projekte
hat sich jetzt verzégert. Das macht sich vor allem
bei Kontroll- und Kommandozentralen und bei
allgemeinen Projekten der Regierung bemerkbar.
Als Grund gilt auch der niedrige Olpreis, der auf
Rekordtiefs gefallen ist.

Der Grofteil der digitalen Beschilderung ist
schlicht und einfach: in der Regel digitale Plakate
und nicht sehr dynamisch. Lokale Vorschriften

= Nasma Trading

Konigreich Saudi-Arabien (KSA)
= Cloud Distribution / Perfect Presentation (2P)
= Dynamics Systems

Bahrain
= Fakhro Electronics
= Infinite Technologies

verlangen jedoch, dass alle Beschilderungen auf Katar

Arabisch und Englisch zu lesen sein miissen, wo- = Habegger
durch Digital Signage nicht nur im QSR, sondern = Mannai Group
an vielen Berithrungspunkten in allen Einzel- = TechnoQ

handels- und Freizeitkategorien gefordert wird.

Das Potenzial fiir Digital Signage ist nach wie vor

= ZERONE Technologies

Kuwait
= BOnline (€hemals Gulfnet Communications)
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LATEINAMERIKA

Wachstumspoten-
zial von Mexiko
bis Argentinien

Lateinamerika ist in vielerlei Hinsicht ein noch unerschlossener Markt und weltweit

einederRegionen mitden grofRten Moglichkeiten,zuwachsen. Moderne Digital-Sign-

age-Konzeptefinden sich vorallemin Brasilien, Mexiko und Kolumbien. Invidis kennt

Details.

Der lateinamerikanische Markt ist vielfaltig und
erstreckt sich von Mexiko im Norden bis nach
Feuerland in Argentinien im Siiden. Jeder drit-
te Digital-Signage-Bildschirm wird in den spa-
nisch- und portugiesisch-sprachigen Landern
im Einzelhandel und in Einkaufszentren instal-
liert. 21,6 Prozent der Installationen erfolgen in
Banken und Unternehmen. Auf dem dritten Platz
sind Verkehrsmittel und Flughafen. Laut unseren
Kollegen von AVI Latinoamerica gehoren fast 75
Prozent aller DS-Projekte zu diesen drei vertika-
len Markten.

Die relevantesten Digital-Signage-Regionen stel-
len dabei Brasilien, Mexiko und Kolumbien dar,
gefolgt von Chile, Argentinien und Panama. Pro-
jekte zu verfolgen ist hier zuweilen schwer, weil
die meisten Integratoren in einer ganzen Subre-
gion tatig sind. Im Allgemeinen ist Lateinameri-
ka in drei Subregionen unterteilt:

= Mexiko, Zentralamerika und die Karibik
= Andenregion
= Brasilien und Siidkegel (Chile, Argentinien)

Die Meinung, dass der Digital-Signage-Markt in
Lateinamerika im Vergleich zu Nordamerika und

Europa um einige Jahre zuriickliegt, stimmt zu-
mindest nicht fiir die drei wichtigsten Regionen
Brasilien, Mexiko und Kolumbien. Dort findet
man anspruchsvolle Konzepte in internationa-
len Retail-Stores, Einkaufszentren, Banken und
im Transportwesen. Auflerhalb der meisten Bal-
lungsgebiete, gibt es allerdings einfachere oder
gar keine Beschilderungskonzepte. Denn hier ist
die Kaufkraft gering; zudem sind Unternehmen
fiir Wartung und Service von Digital Signage oft
eine Tagesfahrt entfernt.

In einigen Markten ist das Potenzial auch des-
wegen hoch, weil man dort grundséatzlich eine
hohe Affinitat zu digitalen Inhalten und Grofbild-
schirmen findet. Etwa waren digitale A-Frames in
Einkaufszentren in ganz Brasilien bereits beliebt,
lange bevor Europa ihre Vorteile wahrend der Co-
vid-19-Epidemie entdeckte.

Sowohl globale als auch viele regionale Einzel-
handelskonzepte wie Studio F (Kolumbien) be-
inhalten moderne Digital-Signage-Umsetzungen.
Insbesondere Telekommunikations- und Rei-
severkaufsstellen in Einkaufszentren sind mit
groRformatigen Displays und einem attraktiven
Einzelhandelsdesign ausgestattet.

DIGITAL-SIGNAGE-
INTEGRATOREN

SSL Digital
Promo Espacio
Kolo DS

Enmedio Comunicacidn Digital
Neomedia
Ciel Ingenieria

VTT
WiPlay Digital Signage Brasil
Helloo

Convergencia Digital SA
Impulso Creativo
Prosignage

DIGITAL
SIGNAGE

COMPANIES IN
LATIN AMERICA

REPORT
2019

Anmerkung: Alle Angaben beruhen auf Meldungen der Unternehmen

Quelle: invidis consulting GmbH,

Mexico & Central America

Mexico
Mexico

Columbia
Ecuador
Columbia

Brazil
Brazil
Brazil

Argentina
Uruguay
Argentina

Unternehmensangaben
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MANAGED
DS SCREENS
01.11.20619

oder auf Schatzungen durch einen Fachbeirat
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SKANDINAVIEN

Der Norden bleibt
besonders digital

Zweierlei macht den skandinavischen Markt derzeit aus: die hohe Digitalisierungs-
dichte und die vielen M&A-Aktivitaten aus 2019. Ein Uberblick samt Analyse

Skandinavien bleibt der am starksten digitali-
sierte Markt in Europa mit dem hochsten Anteil
an digitalen Touchpoints im Einzelhandel und
im offentlichen Raum. Im Verhaltnis zum BIP
kommt keine andere Region in EMEA in Bezug
auf die Verbreitung von Digital Signage an diese
Lander heran. Die skandinavischen Volkswirt-
schaften machen 7 Prozent des europaischen BIP
aus, der Anteil des skandinavischen Digital-Sign-
age-Marktes betrdgt 12 Prozent. Die Triebkrafte:
relativ kleine Heimmarkte, eine stark wettbe-
werbsorientierte Einzelhandelslandschaft und
allgemeine Offenheit fiirs Digitale, insbesondere
fir Mobil- und Zahlungslosungen.

Des Weiteren treiben skandinavische Marken wie
Ikea, H&M, Volvo und Stressless die Digitalisierung
und Innovationen voran — vor allem in ihren Hei-
matmarkten, aber auch im Ausland. Die dortigen
Integratoren profitieren immens davon, indem sie
in der gesamten Region und weltweit mit ihren
Kunden wachsen. Typische Projekte sind die di-
gitale Einzelhandelsinitiative von Ikea, von Zeta
Display entwickelt und weltweit eingesetzt. Ande-
re Kunden von Zeta sind der Mdbelhersteller Ekor-
nes (Stressless) oder der Kreuzfahrtschiffbetreiber
Hurtigruten. Visual Art baut in ausgewahlten eu-
ropadischen Markten das internationale Geschaft
mit Digital Signage bei McDonald's auf, ergdnzt
um die Vorzeigeinstallation von H&M. Hauptkun-
den der skandinavischen Integratoren sind regio-
nale Kunden wie die Supermarktkette ICA (Visual
Art), Lotterien wie ATG (Zeta) und Svenska Spel
(MultiQ) oder der Modeeinzelhandler Lindex
(Vertiseit).

M&A — im Norden beliebt

Skandinavien ist auch die erste Region in Euro-
pa, in der die Zahl der relevanten Digital-Signage-
Anbieter aufgrund der Konsolidierung drastisch
sinkt. Lokale Akteure haben das M&A-Spiel vor-
angetrieben, das zundchst Zeta Display anfiihr-
te. Der in Malmo anséassige Integrator erwarb in
den letzten Jahren neben zwei niederldndischen
Integratoren sechs nordische Wettbewerber. Der
Malmoer Nachbar MultiQ kaufte die danische
Mermaid, um einen fithrenden Anbieter von Digi-
tal Signage im gesamten Oresund zu bilden.

Sehr aktiv war jiingst auch der schwedische DS-
Integrator Vertiseit. Neben der Ubernahme von
Clear Sign (2013) und dem bérsennotierten Un-
ternehmen UCUS (2016), wurden DISE-Software
(2017), Display 4 (2018) und Digital Signage Soluti-
ons Sweden sowie InStoreMedia (beide 2019) iber-
nommen. Wahrend Vertiseit mit 35 Prozent im
Q1/2020 wachst, ist es mit 7,8 Millionen Euro Um-
satz 2019 immer noch ein relativ kleiner Akteur.

Uberraschend war die Investition von ITAB in
Ombori Apps im Sommer 2019, beide aus Schwe-
den.Der Ladenbauer iibernahm 30 Prozent an dem
in Stockholm sitzenden Spezialisten fiir digitalen
Einzelhandel. Ombori entwickelt digitale Einzel-
handelserlebnisse auf Basis von Microsoft-Platt-
formen fiir Kunden wie H&M, BoConcept oder
Dufry Travel Retail. Viele der jlingsten Projekte
wurden fiir ITAB-Kunden erstellt. ITAB ist einer
der groften Ladeneinrichter Europas mit einem
Jahresumsatz 2019 von 570 Millionen Euro. Stra-

tegisch gesehen bieten die Unternehmen ergéan-
zende Dienstleistungen, die am PoS ansprechen-
de Erlebnisse bieten. Im Juni 2020 stellten ITAB
und Ombori eine digitale Plattform vor, die Einzel-
handler mit nahtlosen Multichannel-Lésungen
unterstiitzt. Ombori Grid, die Digital Experience
Platform (DXP) der nachsten Generation, wurde
mit Microsoft und Samsung entwickelt und bietet
einsatzbereite Losungen fiir digitale Bildschirme
und mobile Gerate im Laden. Sie basiert auf der
Cloud-Computing-Plattform Azure IoT Edge von
Microsoft und lasst sich mit Samsung Tizen in-
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Es stellt sich die Frage, ob Skandinavien wie bis-
her wachsen wird. Sie stellt sich weniger wegen
Covid-19, sondern eher wegen der bereits hohen
Durchdringung des Einzelhandels mit Digital und
dem weltweiten Trend zum Onlineshopping. Die
grofen Digital-Signage-Akteure bereiten sich auf
die neue Normalitdt vor — einen wettbewerbs-
intensiveren Markt mit anhaltender Konsolidie-
rung, vertikal und horizontal. Hinzu kommen
Veranderungen im Management, die Digital-Sign-
age-Pioniere durch kapitalmarkterfahrene CEOs
ersetzen, und eine zukiinftige Expansion iiber

tegrieren.

UNTERNEHMEN

Zeta Display
MultiQ

ATEA

Visual Art
Vertiseit

EWQ (Eurosec)
AdCityMedia (now Ocean Nordic)
Craneworks

ITAB (Ombori)
SmartSign
DataBeat

Elisa Videra

LCD Media

Scala Nordic AS
Sofia Digital
Digital Promotion Scandinavia
SnorreData
FirstView

Media Connect
Shoppa

MariElla Labels Oy
Spot Production

SignageView

Combine
Valotalive

Anmerkung: Alle Angaben beruhen
Quelle: invidis consulting GmbH,

Sweden
Sweden
Nordic
Sweden
Sweden
Finland
Sweden
Finland
Sweden
Sweden
Norway
Finland
Denmark
Norway
Finland
Norway
Norway
Finland
Denmark
Sweden
Finland
Denmark
Finland
Denmark
Finland

Skandinavien hinaus.

Full Service Integrator

Full Service Integrator

IT Integrator

Full Service Integrator & DooH
Full Service Integrator

Full Service Integrator

DooH

Full Service Integrator
Shopfitter

Software

Software

Full Service Integrator

Full Service Integrator

Full Service Integrator & Software
Software

Software

Software

Software

Software

Full Service Integrator

ESL

Full Service Integrator

Full Service Integrator

Full Service Integrator & Software
Software

RELEVANT DS
REVENUE 2019

EUR

40-50 Mio.
20-40 Mio.
20-40 Mio.
15-20 Mio.
5-10 Mio.
5-10 Mio.
5-10 Mio.
5-10 Mio.
5-10 Mio.
0-3 Mio.
0-3 Mio.
0-3 Mio.
0-3 Mio.
0-3 Mio.
0-3 Mio.
0-3 Mio.
0-3 Mio.
0-3 Mio.
0-3 Mio.
0-3 Mio.
0-3 Mio.
0-3 Mio.
0-3 Mio.
0-3 Mio.
0-3 Mio.

auf Meldungen der Unternehmen oder auf Schatzungen durch einen Fachbeirat
Unternehmensangaben
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INTERVIEW

,Der Trend geht weg
von teurer PC-basierter

Hardware”

Seit Herbst 2018 hat der Markt fiir Mediaplayer ein Problem: Immer ofter fehlen

notwendige Prozessoren von Intel. Mike Finckh, Geschaftsfiihrer des Miinchner Va-

lue-Add-Distributors Concept International, liber die schwierige Marktentwicklung,

Alternativen fir Integratoren und mégliche Trends 2020

invidis: Herr Finckh, 2018 iiberstieg die Nachfra-
ge nach Intel CPUs das Angebot bei Weitem. Hat
sich die Lage 2019 etwas beruhigt?

Mike Finckh: Nein - leider verstarkt. Intel hat die
Lieferengpasse in einem offenen Brief mittler-
weile eingestanden und investiert nach eigener
Aussage stark, um die Nachfrage nach 14-Nano-
meter-Chips der Core-i-Serie bis Generation 9 be-
dienen zu konnen. Beide Varianten nutzen auch
wir in unseren Digital-Signage-PCs sehr haufig,
Allerdingsist zu vermuten, dass sich die Situation
nicht schnell bessert. Die zehnte Generation, die
in zehn Nanometer produziert wird, kommt mit
fast drei Jahren Verspatung leider auch nur sehr
langsam in Schwung.

Welche Alternative haben Integratoren?

Wir kénnen kaum langerfristige Lieferzusagen
bei groferen Rollouts fiir Intel-basierte Systeme
geben. Deswegen empfehlen wir auf der einen
Seite AMD-basierte Windows-Systeme und auf
der anderen Seite Android-basierte Player. Wir se-
hen dadurch circa 30 bis 40 Prozent weniger Um-
satz mit Intel-CPU-basierten Systemen. Fiir man-
che namhafte Projekte bekommen wir manchmal
Sonderkontingente an CPUs. Fiir diese Falle kon-
nen wir weiterhin die bewahrten Intel-Systeme
anbieten.

Wie reagieren Ihre Kunden auf die Situation?

Unsere Erfahrung hat gezeigt, dass Kunden ver-
standnisvoll und konstruktiv reagieren, wenn
man sie frithzeitig und transparent iiber Liefer-
engpasse informiert. Und das haben wir getan —
das war auf jeden Fall positiv fiir uns. Wir hand-
haben das immer so, beispielsweise wenn eine
fehlerhafte SSD-Firmware auf Playern, die bereits
im Einsatz sind, getauscht werden muss.

Wie wird sich der Markt 2020 entwickeln?

Android ist definitiv ein Thema im Digital-Sign-
age-Markt. Wir verkaufen mehr und mehr Player
mit Android-OS. Das hat zundchst einmal preis-
liche Griinde: Die Lizenzkosten liegen bei Null.
Und auch Wartung und Security fallen bei And-
roid positiv auf. Zum einen gibt es weniger groe
Updates, wenn iiberhaupt, als beispielsweise bei
Windows. Microsoft pusht alle sechs bis zwolf
Monate mehrere GB an Datendownload auf die
Player. Zum anderen gibt es dort viel weniger Vi-
ren oder andere Exploits.

»2Android hat sich zu einem leis-
tungsfahigen, verlasslichen Be-
triebssystem auch fiir den Busi-
ness-Einsatz etabliert.”

Mike Finckh, Geschaftsfihrer Concept

Hinzu kommt die praktische Komponente bei in-
teraktiven Applikationen oder PoS-Touchpoints:
Das Android-GUI ist vielen Benutzern von ihren
Smartphones und Tablets her vertraut. Gleichzei-
tig hat sich Android zu einem leistungsfahigen,
verldsslichen Betriebssystem auch fiir den Busi-
ness-Einsatz etabliert. Die Digital-Signage-Soft-
ware-Hersteller reagieren ebenfalls auf diesen
Trend. Nahezu alle haben eine Player-Software
herausgebracht, die unter Android lauft.

Und so geht der Trend weg von teurer, volumindg-
ser PC-basierter Hardware. Giinstigere Hardware,
die von Smartphones abstammt, zieht in Digital-
Signage-PCs ein. Beispielsweise setzen wir bei
unserem Verkaufsschlager DN73 von Giada auf
CPUs der ARM-Architektur. Diese Chips kosten
wesentlich weniger als CPUs von Intel oder AMD,
sodass wir den Giada DN73 schon fiir rund 100
Euro anbieten kénnen.

Concept ist nicht nur Hardware-Distributor, son-
dern auch Projekt- und Servicepartner. Was kann
der Markt von Ihnen erwarten?

Von Anfang an war uns klar, dass wir nicht nur
als Hardware-Kistenschieber auftreten diirfen.
An der Tagesordnung sind projektspezifische Ser-
vices, bei denen wir zum Beispiel fiir Digital-Sign-
age-Projekte mit grofen Stiickzahlen die Player
kundenspezifisch assemblieren und inklusive
Software spielbereit ausliefern. Wir nennen die-
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International

ses Angebot das ,Total Preparation Package”. Viele
unserer Kunden beraten wir auch, welche Hard-
warekonfiguration in ihrem Fall die beste ist:
sowohl im Hinblick auf das Einsatzszenario als
auch in Bezug auf den Preis. Gleichzeitig sind wir
gute Netzwerker und 6ffnen gerne Tiiren zu den
wichtigsten und besten Software-Lieferanten und
Displayherstellern.

+Was Kunden oder Systemintegra-
toren tiberhaupt nicht brauchen, ist
fehlende Kommunikation zwischen
Hardware- und Softwarelieferant.

Aufgrund dieser tiefen Markt- und Produktkom-
petenz besprechen wir Problemfalle mit unseren
Geschaftspartnern, darunter grole Digital-Sign-
age-Softwarehduser wie Grassfish, Easescreen,
Stino, dimedis oder Screenfood, schon seit vielen
Jahren direkt und kooperativ. Was namlich der
Kunde oder Systemintegrator iiberhaupt nicht
braucht, ist, dass Hardware- und Software-Liefe-
rant nicht miteinander sprechen oder dass der
eine das Problem auf den anderen schiebt. Da-
durch haben wir in der Vergangenheit alle Projek-
te erfolgreich zum ,Fliegen” gebracht.

Weil wir als Projektpartner und nicht nur als
Hardware-Lieferant auftreten, konnen wir in der
Liga der grofen Stiickzahlen iiberhaupt mitspie-
len. Diese Strategie ist der Schliissel, um im Digi-
tal-Signage-Markt langfristig erfolgreich zu sein.
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GESCHAFTSMODELLE ANPASSEN

Neuausrichtung
In der Krise

Lange war die Rollenverteilung zwischen DS-Software-Anbieter, Integrator und B2B-

Anwender klar. Aber die Grenzen weichen auf, verstarkt durch Corona. Die Wert-

schopfung verschiebt sich. Einige Anbieter profilieren sich und sind besonders

innovationsfreudig.

Bisher war die Digital-Signage-Welt sehr einfach:
Der CMS-Anbieter entwickelt eine Software-Platt-
form, der Integrator passt sie an die Kundenanfor-
derungen an. Wenn notwendig, programmiert er
auch Application Programming Interfaces (APIs),
damit verschiedene Apps auf der Plattform lau-
fen; er schult die Nutzer und pflegt das System.
Am Ende kommt dabei meist eine weitere Silo-
Installation ins Portfolio des Kunden. In einer
groferen Konzernumgebung treffen deswegen
manchmal ein paar Dutzend unterschiedliche
CMS aufeinander.

Weder Kunden noch Anbieter von Digital-Sign-
age-Software waren mit diesem Status quo zufrie-
den. Ein Grund, warum Unternehmen wie Scala,
Grassfish und Co. nach neuen Geschaftsmodellen
suchten. Bei Stratacache entschied man sich zur
Kooperation mit Scala, um als Full-Service-An-
bieter aufzutreten. Von der Software bis hin zu
Mediaplayern und Screens kommt alles aus einer
Hand. Fiir unabhéngige Integratoren bleibt bei
diesem Modell nicht viel Platz.

Full-Service-Angebote liefern Soft-
und Hardware aus einer Hand und
verhindern Silo-Projekte.

Auch andere Anbieter wollen ihre Geschafts-
modelle auf dhnliche Weise optimieren. Grass-
fish erklarte im vergangenen Jahr, kiinftig eine
wichtigere Rolle in Projekten einzunehmen, und

betreibt nun aktiv das Direktgeschaft als Gene-
ralunternehmen. Integratoren werden als Ju-
niorpartner fiir die Zuarbeit selbst ausgesucht.
Aus Sicht der Software-Unternehmer eine logi-
sche Entwicklung — denn mit nur ein paar Pro-
zentpunkten Umsatzanteil am Gesamtprojekt ist
kaum gewinnbringend zu wirtschaften.

Data bringt frischen Wind

Liegt die Zukunft also bei vertikal organisier-
ten Vollanbietern? Nicht unbedingt. Einige neue
Plattformanbieter kommen auf den Markt und
versuchen, mit disruptiven Geschaftsmodellen
Marktanteile zu gewinnen. Ob Adobe Experience
Manager, Salesforce, SAP oder die weltweit tati-
gen Beratungshduser wie Accenture und Deloitte
Digital. Alle bringen frischen Wind in den Enter-
prise-Markt — durch inzwischen meist datenge-
triebene Neuentwicklungen.

Auf der andere Seite sind auch einige Direktan-
bieter und Spezialisten sehr aktivund erfolgreich.
Zum Beispiel setzt Intuiface mit neuen Strategien
Akzente, insbesondere bei der Touchpoint-Archi-
tektur. Der franzdsisch-amerikanische Touch-
Spezialist stellt komplette No-Coding-Branchen-
l6sungen zusammen, die primar von Agenturen
oder B2B-Nutzern direkt abonniert werden. Diese
miissen keine eigene Zeile Programmecode schrei-
ben und haben dennoch eine voll funktionsfahige
sowie auf sie abgestimmte Losung.

Referenzdesigns fiir schnelle Losungen

Integratoren als Intermediar haben trotzdem eine
wichtige Rolle, ndmlich im Konzeptdesign. Intui-
face setzt auf eine Referenzdesign-Strategie, die
der Partner Intel iiber Jahrzehnte etabliert hat.
Die kostenlosen Vorlagen umfassen voll funk-
tionsfahige Projektbeispiele, Prozess-Workflows,
detaillierte Anleitungen, unterstiitzende Videos
und Zugang zum Support. Gerade in Zeiten der Co-
rona-Krise wird schnell nach neuen Ideen geru-
fen. Fertige Losungen, die sich unverziiglich vor
Ort umsetzen lassen, sind also gefragt. Die Pro-
jektbeispiele konnen dabei eins-zu-eins verwen-
det werden. Agenturen, Integratoren und interne
Kreativteams passen sich Design, Hardware und
Flow gegebenenfalls projektspezifisch an.

In Toulouse und Chicago entwickelte Intuiface
zwel neue Referenzdesigns; sie unterstiitzen die

Fashion-Store in Minchen

DS-MARKT

Organisationen beim Anpassen an die neuen An-
forderung von Social Distancing und Berithrungs-
empfindlichkeit. Das erste Design konzentriert
sich auf das Zutrittsmanagement, das zweite auf
Alternativen fiir Touch-Applikationen insbeson-
dere an Kiosksystemen, beispielsweise Voice-
oder Gestensteuerung. Diese Beispielsszenarien
konnen kurzfristig und schnell nachgebaut sowie
installiert werden.

Der Ansatzistneuinder Digital-Signage-Branche.
Die meisten Software-Anbieter stellen Anwen-
dungslésungen nur ausgewahlten Partnern unter
NDA zur kommerziellen Nutzung zur Verfiigung.
Endkunden sollten davon wenig mitbekommen.
Mit neuen transparenteren Geschaftsmodellen
wollen Direktanbieter als Thought Leader im
Markt wahrgenommen werden und Wertschop-
fungsketten verandern.
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VON ANDEREN LERNEN

Mitmachen.
Nicht nur zusehen

Augmented Reality, interaktive Anzeigen, GroRprojektionen: Events brauchen im-
mersive Technologien, weil mehr als die Halfte ihrer Besucher in Europa das wollen.
Das sagt eine aktuelle Studie. Auch der Handel sollte diese Entwicklung im Blick

haben. Denn so gewinnt man Kunden.

Wie erfolgreich sind immersive Technologien
wie Grof3projektionen, interaktive Anzeigen, Ho-
logramme oder Virtual und Augmented Reality
bei Besuchern von Events? Diese Frage stellte die
Studie ,The Experiential Future”, in Auftrag gege-
ben von Epson. Das Ergebnis: Mehr als die Halfte
(59 Prozent) aller Besucher von Veranstaltungen
in Europa moéchten mehr als zuschauen - sie wol-
len aktiv teilnehmen.

Wiirden ihr Shoppingverhalten andern,
wenn es mehr Immersion gabe:

0 Generation Z
8 O /O Alter

bis 23
in 2020

Millenials

0 Generation Y
8 O /O Alter

24-39
in 2020

Das Marktforschungsunternehmen Arlington Re-
search befragte fiir die Studie 9.750 Personen aus
26 Landern im Alter von 16 bis 65 Jahren. Sie alle
hatten in den vergangenen 12 Monaten eine Ver-
anstaltung besucht aus einer ihnen vorgelegten
Drop-down-Liste.

Besonders Menschen zwischen 24 und 39 Jahren,
die sogenannten Millennials, mégen Veranstal-
tungen zum Mitmachen. Mehr als zwei Drittel der
Befragten dieser Altersgruppe hatten an einem
Event teilgenommen, das mit technischen Mitteln
zum Mitmachen animierte. Der jeweilige Anteil
geniigte ihnen jedoch nicht. Sie sind der Meinung,
dass auch heute noch Events zu wenig immersiv
sind.

Mehr als ein Viertel der Befragten bis 39 Jahre
hat aus diesem Grund sogar ein Event im Ausland
besucht. Bei der alteren Generation X waren es
noch 23 Prozent. Und 21 Prozent bei den Babyboo-
mern, die heute zwischen 56 und 75 Jahre alt sind.
Die Studie macht also insgesamt Mut, in immer-
sive Technologien zu investieren. Denn der Trend
ist Uiber alle Generationen hinweg erkennbar.

Die Zukunft ist erlebnisorientiert

Von der Freizeit- und Eventbranche lassen sich
diese Resultate auf den Handel iibertragen. Wer
dort immersive Technologien wie Gamification,
Projection-Mapping und Virtual oder Augmented
Reality geschickt einsetzt, iiberrascht seine Kun-

den, schafft ein Erlebnis, machtihnen eine Freude
— und sichert sich einen Wettbewerbsvorteil. Die
Marken-Kunden-Bindung steigt.

Die Studie gibt darauf klare Hinweise. Wurde doch
unter anderem die Frage gestellt, ob sich das Shop-
pingverhalten der Eventbesucher andern wiirde,
wenn es mehr Gelegenheit zum Mitmachen gabe.
Und tatsachlich bejahten das 75 Prozent aller Be-
fragten. Dazu zahlt auch, ein Geschaft zu besu-
chen, das sie sonst nicht betreten wiirden.

Einzigartige digitale Elemente spielen dabei eine
wichtige Rolle. Gerade junge Generationen wollen
heute nicht mehr ihre Einkdufe zur Schau stellen,
sondern Bilder von mdglichst einzigartigen Erleb-
nissen mit Freunden teilen.

Die Studie zeigt auch: Wer einmal von einem
Event Uiberzeugt wurde, tendiert dazu, dieses er-
neut zubesuchen. Der Retail konnte also nicht nur
neue Kunden gewinnen, sondern diese stets neu
begeistern.

Wirden Events mit starken Emotionen
erneut besuchen:

Generation Z

Alter
bis 23
in 2020

Millenials
Generation Y

Alter
24-39
in 2020
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Bevorzugen hohen Erlebniswert:

Generation Z

Alter
bis 23
in 2020

Millenials

0 Generation Y
5 8 /O Alter

24-39
in 2020

Generation X

Alter
40-55
in 2020

,Neue Technologien verandern entschei-
dend die Veranstaltungen und Events
der Zukunft. Unsere Studie zeigt, dass
Unternehmen Erlebnisse als Motor nutzen
sollten, um die Besuchsfrequenz zu erho-
hen und zudem Folgegeschaft zu gene-
rieren. Babyboomer und die Generation Z
erwarten geradezu immersive Veranstal-
tungen. Jetzt ist es an den Unternehmen
der Freizeit- und Erlebnisbranche, diese
Erwartungen zu erfiillen

Jorn von Ahlen, Leiter Marketing Epson
Deutschland GmbH
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MUT ZUR VERANDERUNG

Der Stern
erfindet
sich neu

Neue automobile Plattformen fiir E-Fahrzeuge, die zunehmende Digitalisierung und
sich stark verandernde Kundenbediirfnisse: Drei Griinde, weswegen Autohauser

neue Konzepte brauchen. Daimler entwickelte deswegen einen modularen, multi-

medialen und markenibergreifenden Showroom.

Der klassische Showroom muss sich entwickeln
—abhangig vom technischen Fortschrittim Allge-
meinen und von den Kunden im Speziellen. Des-
wegen arbeitete Daimler seit 2015 an einem neuen
Markenauftritt. Jetzt steht er, der ,Markenauftritt
Retail 2020 kurz MAR2020. Das Ziel: ein moder-
nes, schickes und reprasentatives Autohaus, das
Mercedes-Benz, der Kernmarke von Daimler, ein
jingeres Image verleiht. Erstmals entstand ein
Marktplatzkonzept, das sowohl Mercedes-Benz
gerecht wird als auch Smart, Maybach und AMG.
Denn der Showroom der Zukunft muss marken-
iibergreifend funktionieren — und bei Daimlers
PKW-Sparte ist die Bandbreite vom Kleinstwagen
Smart bis hin zur Luxuslimousine Maybach be-
sonders grofl.

Verschiedene Aspekte sind in das Konzept mit
eingeflossen:etwadiejahrzehntelange Erfahrung
der mehreren Hundert Mercedes-Benz-Handler
und der konzerneigenen Niederlassungen. Ins-
besondere aber auch die Erfahrungen der ,Mer-
cedes Me-Stores”. Mit Mercedes Me testet der
Automobilhersteller seit Beginn der 2010er-Jahre
neue Innenstadt-Konzepte, bei denen die Fahr-

zeugausstellung in den Hintergrund tritt. Kleine,
hippe City-Standorte von Hamburg bis Hongkong
wurden zu Cafés mit Experience-Zonen, in denen
nur wenige ausgewahlte Mercedes-Benz-Fahr-
zeuge Platz finden. In Moskau zog Mercedes Me
beispielsweise in die Lounge eines Kino-Centers,
wahrend es in Peking ein Café und zwei Edelres-
taurants waren. Mercedes Me ist mehr Imagebil-
dung und Markenshop als Verkaufsplattform.

Digital Signage unterstiitzt beim
Spagat zwischen Verkauf, After-
Sales-Service, Imagebildung und
Eventflache.

Wer allerdings nur Markenfans hat, verkauft
noch keine Autos. Ein neues Konzept musste her
— mit den besten Erkenntnissen aus Showroom
und Mercedes Me.

Erstmals realisiert wurde MAR2020 in der Nahe
des Mercedes-Benz-Stammsitzes in Boblingen
bei Stuttgart. In einem Autohaus wurden einzel-
ne Touchpoints, Inszenierungselemente in Mo-
beln und insbesondere die Customer Journey

INVIDIS WELTWEIT

Mit MAR2020 will Mercedes-Benz sein Markenimage verjiingen

iiber mehrere Jahre getestet. Immer mit einigen
Fragen im Sinn: Welche Rolle spielt das Digitale?
Wie lassen sich Fahrzeuge am besten prasentie-
ren und neue Technologien erklaren? Wie kann
der Spagat zwischen Verkauf, After-Sales-Ser-
vice, Imagebildung und Eventflache gelingen?

Eine besondere Herausforderung im Automo-
bilhandel ist die Vertriebsstruktur. In der Regel
betreiben konzernunabhdngige Handler und Im-
porteure die Showrooms. Sie arbeiten zum grofR-
ten Teil wirtschaftlich eigenstdndig und damit
auf eigene Rechnung. Die Zentrale in Stuttgart
kann somit nur Empfehlungen geben und muss
die Partner von den grofen Investitionen iiber-
zeugen. Ein Durchregieren ist nicht moéglich.

Digitaler 3D-Teststore mit Livedaten

Im Boblinger Teststore wurde in den vergangenen
Jahren vieles ausprobiert, bis das ideale Konzept
feststand. Ein grofe Hilfe waren Retail-Analytic-
Systeme des schwedischen Unternehmens Mod-
cam. Die Beratungssparte von Daimler, Mercedes-
Benz-Consulting, entwickelte mit Partnern eine
digitale 3D-Kopie des Stores, analysierte damit
die Bewegungen und Interaktionen der Teststore-
Kunden und prasentierte sie verstandlich.

Experiences mit Wow-Effekten und
Technologie-Einweisungen bekom-
men bei vollelektrischen Fahrzeu-
gen eine grolRere Bedeutung.

Dazu wurde ein in der Automobilindustrie bisher
so noch nie realisiertes 3D-Modell erstellt, in dem
die Livedaten eingespielt wurden und Auswir-
kungen auf Customer Journeys simuliert werden
konnten. Als Digitalpartner von Daimler war ICT
an der Entwicklung beteiligt.

Mercedes-Benz-Partner kénnen zwischen zwei

Konfigurationen wahlen. Es gibt:

= die Premium-Version (zentrale Technik mit
Kreuzschiene — jede Content-Quelle kann auf
jedem digitalen Touchpoint ausgespielt werden)

= dieBasic-Version(gleiche Touchpoint-Konzepte,
nur oft kleiner und mit dezentraler Technik in
den Inszenierungselementen).

Die Basic-Version ist bei Weitem am gefragtesten,
wahrend die Premium-Version nur in Toplagen
und mehrstockigen Autohdusern zum Einsatz
kommt. Carolin Neumahr von ICT erlauterte, wie
bedeutend die Rolle des Digital-Entwicklungs-
partners war: unter anderem aufgrund der auf-
wendigen Warmetests fiir alle Touchpoints sowie
des uneingeschrankten Betriebs, der per Gutach-
ten nachgewiesen werden musste.

Der Digital-Touchpoint-Katalog umfasst mehrere

Dutzend Komponenten. Die wichtigsten sind:

= Stagewall (LCD-Videowall)

= Beratungsraum (Multibrand Beratungsraum)

= Beratungshochtisch (Informationsdisplays
hinter Schwarzglas)

= Shopausstattung mit und ohne Touchdisplays
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Eine Stagewall umfasst 18 Displays auf der Haupt-
biihne fiir Highlight-Fahrzeuge — angeordnet im
Querformat, 6 x 3. GroRere Showrooms haben zu-
satzlich Sub-Stages mit kleineren Videowalls.
Neu sind auch Stagewalls in der Fahrzeugaus-
lieferung, die zukiinftig in der Customer Jour-
ney immer wichtiger werden. Experiences mit
Wow-Effekten und Technologie-Einweisungen
bekommen bei vollelektrischen Fahrzeugen eine
grofere Bedeutung. Generell setzt Mercedes-Benz
bei Videowall-Content auf ein Widescreen-Format
von 32:9.

Per Knopfdruck erhalten die Beratungs-
raume die jeweilige Marken-Cl

Und auch die Beratung andert sich. Bisher safl der
Kunde mit dem Verkaufer am Schreibtisch im 6f-
fentlichen Bereich des Autohauses. Jetzt finden
diese Gesprache in einem separaten Raum statt,
der mit einem Display fiir die Konfiguration und
einem Screen zum Einblenden der Marke aus-
gestattet ist. Das jeweilige Logo erscheint auf
dem LCD und markentypisches LED-Licht liefert
Ambiente. Die Interaktion mit der Konfigura-
tion erfolgt iiber ein Tablet. Zusatzlich sieht das
Konzept offene Beratungszonen vor — dhnlich
zu Huddle Cornern mit Stehtisch und Display hin-
ter Glas. Weitere Digital-Signage-Installationen
befinden sich im Shopbereich und beim Aftersale.

Mercedes-Benz hat sich bei allen digitalen Touch-
points fiir LC-Displays und gegen LEDs entschie-
den. Zum einen, weil LEDs weniger Warme entwi-
ckeln, weniger Energie verbrauchen und seltener
gewartet werden miissen. Zum anderen aufgrund
der niedrigeren Investitionskosten.

NEC Displays hat sich in einer Ausschreibung
als weltweit praferierter Displaypartner durchge-
setzt. Theoretisch sind die Handler aber frei, auch
andere Hardware einzusetzen. Allerdings passen
dann hoéchstwahrscheinlich die Mdbel und ther-
mischen Konzepte nicht mehr. Beim Digital-Sign-
age-CMS ist keine wirkliche Wahl mdglich. Mit
der bereits existierenden Scala-Infrastruktur mit
Content-Servern in der Mercedes-Benz-Hauptver-
waltung und Client-Lizenzen bei den Handlern ist
Kontinuitadt wichtig. Ein Ersatz der vorhandenen
Lizenzen ware zu teuer gewesen.

Generalunternehmer des Rollouts wurde nach
globaler Ausschreibung der franzdsische Lea-

sing- und IT-Konzern Econocom. Nach Accentu-
re Digital ist es bereits das zweite Digital-Sign-
age-Projekt, das Mercedes-Benz nicht an einen
DS-Spezialisten, sondern an eine internationale
Professional-Service-Organisation vergab. Doch
Econocom istnichtder Monopolist fiir das Projekt.
Handler und Importeure konnen ihre eigenen Di-
gital-Signage-Partner fiir die Installation wahlen.
In der Praxis gibt es in grofReren Markten immer
mehrere Integratoren, zwischen denen Mercedes-
Benz-Handler und Importeure wahlen konnen. In
Deutschland sind es neben ICT auch Mevis und
Econocom, die als Partner gelistet sind.

Im Rollout ist jedes Projekt eine Heraus-
forderung

Fiir ICT hat nach vielen Jahren als Entwicklungs-
partner nun der Stress des Rollout-Tagesgeschafts
begonnen. Bereits 30 Autohduser primar in
Deutschland und Nachbarlandern riistete ICT be-
reits um. In der Regel setzt ICT auf eigene Teams.
,Die grolRe Welle des Rollouts kommt nun in den
kommenden Monaten. Wir sind gut darauf vorbe-
reitet und haben durch die Projekterfahrung der
vergangenen anderthalb Jahre mit MAR2020 ein
starkes Expertenteam an Planern, Projektleitern,
Technikern und Programmierern am Start", sagt
Carolin Neumahr. ,Doch mit der Projektplanung

Die Customer Journey im
Mittelpunkt bei MAR20620
-

|

Der Showroom macht den Spagat
zwischen Verkauf, Service und Event

miissen wir immer sehr kurzfristig reagieren.
Medientechnik ist immer das letzte Gewerk. Vor
allem bei Neubauten besteht die Gefahr von bau-
bedingten Verzégerungen, mit denen wir als letz-
tes Glied in der Kette oft kimpfen miissen.”

Weil die Handler unabhéngig sind, lasst sich der
weltweite Rollout nicht in einem steuern. Die
Nachfrage planen bestmdglich die Integratoren.
Die Zentrale agiert als Konzeptgeber, wahrend Ar-
chitekten die Konzepte anpassen und die Hand-
ler damit unterstiitzen. Auf diese Weise wird eine
sinnvolle Customer Journey in jedem Showroom
moglich. Hier liegt eine der groen Herausforde-
rungen — nicht nur bei Mercedes-Benz, sondern
bei allen Konzepten fiir Showrooms von Automo-
bilherstellern. Autohduser konnen sehr flexibel
bespielt werden, die Anzahl und Positionierung
der Ausstellungsfahrzeuge andert sich haufig.
Digitale Touchpoints haben in der Regel eine fes-
te Position und stehen deswegen oft suboptimal,
wenn sich die Customer Journey andert. Der Ein-
fluss der Zentrale ist hier sehr limitiert.

Moderne Automobil-Showroom-

Konzepte erfordern flexible Integra-
toren, eine detaillierte Planung und
ein belastbares Partnerdkosystem.

Fir ICT und die anderen Integratoren bringt damit
jedes Projekt neue Herausforderungen: ,Anstelle
von einem Kunden haben wir nun iiber hundert.
Jede Installation ist anders. In Spitzenzeiten sind
wir parallel mit mehreren Teams auf verschie-
denen Baustellen. Die Digital-Gesamtinstallation
kann dann schon mal schnell eine hohe sechs-
stellige Investition fiir den Handler sein. 50 bis

70 Displays kommen da zusammen und wir be-
notigen bis zu zehn Installationstage”, beschreibt
Neumahr.

Das Mercedes-Benz-Team bei ICT umfasst fiir den
Rollout dreiflig Mitarbeiter — davon zehn im Pro-
jektmanagement und zwanzig unterwegs. ,Doch
nicht nur der Rollout bedarf einer detaillierten
Planung, eines grofRen Teams und belastbaren
Partnerdkosystems.” Nach dem Rollout liefert ICT
auch den Support fiir die Systeme und ist in das
Daimler-Ticketsystem als 3rd-Level-Support inte-
griert. Laut Neumahr ist das ,durchaus eine Her-
ausforderung, dajeder Handler seine eigene IT-In-
frastruktur betreibt und jede Installation anders

1st

Grundsatzlich an die Zukunft gedacht,
nicht nur bei der Technik

Auch die Mébel wurden fiir MAR2020 komplett
neu entwickelt. Ein Kriterium war, dass sie halt-
bar, iiber viele Jahre im Einsatz sein sollen. Au-
Rerdem sind die Glasscheiben mit Passpartouts
foliert,um spéter groRere Displays oder LEDs ohne
grolen Umbau aufzunehmen. Zwischen Design
und Installation lag auch hier ein weiter Weg.
Neben der Praxiserprobung in Boblingen, was In-
stallation, Maintenance und Robustheit im Alltag
umfasste, musste die Konstruktion fiir die Mas-
senfertigung, Lagerung und Transport optimiert
werden. Hier war das Know-how der Shopfitting-
Consultants von Vizona gefragt, die seit Jahr-
zehnten weltweite Rollouts managen. Isaria aus
Miinchen und Arno in Wolfschlugen bauen die
Mobel. Beide Unternehmen sind weltweit fiir viele
grofle Automobilhersteller tatig.

Andreas Keller
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Wie DS Im
Museum
uberzeugen kann

Das Nationalmuseum in Tartu ist ein Vorzeigebeispiel fiir Digital Signage. Denn das
Konzept ist modern und setzt auf interaktive Technik. Zum Einsatz kommen klassi-
sche Displays und Projektoren sowie elnk-Displays. Florian Rotberg berichtet.

schirm andert. Durch die drahtlose Verbindung
sind sie flirs Museumsdesign perfekt. Kunstwerke
und Artefakte stehen weiterhin im Mittelpunkt.

Das Museum verwendet eInk-Displays des taiwa-
nesischen Anbieters E-Ink in 32-, 9,7- und 6-Zoll.
Als natiirliche Erganzung zur Infrastruktur wer-
ten die Displays nicht nur die Asthetik des Mu-
seums auf, sondern bieten den Besuchern auch
ein personalisiertes Erlebnis: Jede Display-An-
wendung interagiert mit den RFID-Tickets, die

INVIDIS WELTWEIT

die Besucher erhalten. Ob Estnisch, Englisch oder
Russisch: Die elektronischen Etiketten aus Papier
informieren die Besucher automatisch in ihrer
Sprache, wenn sie sich in der Nahe eines Displays
befinden. Versorgt werden die elnks per Power
Over Ethernet (POE). Das Museum kann also auf
nachhaltige Weise digitalisiert werden. Kabel fiir
Strom und zum Ubertragen von Daten entfallen.

Auch die Integration der digitalen Exponate zdhlt
zum Feinsten, was wir in den vergangenen Jahren
gesehen haben. Die NEC-Displays sind in Beton
und Holzexponate integriert; Projektionen ver-
schmelzen mit den angestrahlten Oberflachen.

Auch wenn die estnische Universitatsstadt Tartu
gefiihlt am Ende von Europa und deshalb aufer
Reichweite fiir die meisten Digital-Signage-Leser
liegt, sollte man das Museum besuchen — und das
nicht nur, weil es den Titel European Museum of
the Year 2018 tragt.
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Es ist Winter auf einer ehemaligen sowjetischen
Atombomber-Basis am Rande Europas. Die Tem-
peraturen sind iber Nacht auf minus 20 Grad Cel-
sius gefallen. Wir sind in Tartu, im tiefsten Osten
der Europaischen Union, 20 Kilometer Luftlinie
von der russischen Grenze entfernt.

Ein Taxifahrer fahrt uns vor die Stadt. Noch tief
im Nebel wichst aus den Uberresten der ehema-
ligen sowjetischen Start- und Landebahn ein rie-
siges Gebaude. 34.000 Quadratmeter ist es grof.
Man meint, Kerosin zu riechen und die Nachbren-
ner der MIG-Kampfflugzeuge zu horen. Doch seit
fast 30 Jahren ist hier kein Flugzeug mehr ge-
startet. Die ehemalige Luftwaffenbasis Raadi ist
seit 2016 Heimat des ,Eesti Rahva Muuseum’, dem
Estnischen Nationalmuseum. Ein Highlight fiir
Digital-Signage-Kenner.

Estland schreibt Geschichte

Lange spielten im Alltag der Esten ihre Kultur
und Sprache keine grof3e Rolle. Das ist eine Folge
der iiber 50-jahrigen sowjetischen Besatzungs-
zeit — und der deutschen Besatzungsmacht. Seit
der Unabhé&ngigkeit 1991 arbeiten sie daran, wie-
der eine eigene Gesellschaft aufzubauen. Dazu
zahlt auch das Prasentieren der Geschichte im
ethnologisch und kulturhistorisch orientierten
Estnischen Nationalmuseum. Es modchte einen

Ein- und Uberblick iiber den Alltag und die Kultur
Estlands geben. Das Museum konzentriert sich
auf das Sammeln, Bewahren und Studieren von
Materialien, die sich mit der Kultur und Geschich-
te der Esten, der estnischen Minderheiten und der
finno-ugrischen Volker befassen.

Im Mittelpunkt des 355 Meter langen Neubaus
stehen zwei Dauerausstellungen. Die interaktive
Ausstellung ,Begegnungen” beleuchtet Vergan-
genheit, Gegenwart und Zukunft der Menschen,;
es geht um ihre Erfahrungen, ihr Leben und ihre
Emotionen. Die Ausstellung der finno-ugrischen
Volker mit dem Titel ,Das Echo des Urals" infor-
miert iber den kulturellen Raum der Volker, die
in Nordeurasien leben.

In Tartu Uiberzeugen die elnk-Displays

Unvergleichlich ist die Integration von elnk-Dis-
plays. Mehr als 600 setzt das Museum fiir ein in-
telligentes Beschilderungskonzept ein. Und da-
mit hat es sich fiir elektronische Papier-Displays
und gegen LCD entschieden. Besucher kdnnen
damit leicht erfassen, ob ein Display ein Exponat
erklart oder selbst eines ist.

Die leicht lesbaren Museumsetiketten aus E-
Papier sind dinn und leicht und verbrauchen
nur Strom, wenn sich der Inhalt auf dem Bild-
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Times_Shuare: ein Digital-Signage-Hotspot

NEW YORK CITY / TIMES SQUARE

Im Digital-Signage-
Eplzentrum

Wer New York besucht, geht auch zum Times Square. Der Digital-Signage-Hotspot

muss einem nicht gefallen, aber er lasst jeden staunend aufschauen — auch invidis

Anfang November 2019. Ein Erlebnisbericht von Florian Rotberg

Manche Konzepte kann es nur in New York geben:
Seies das weltgrofSite Smart-City-Projekt LinkNYC
mit geplanten 10.000 Outdoor-Stelen oder das ,na-
tiirlich” weltgrofte Robotic LED an der Nordseite
des Times Square. Aber auch in New York lauft
nicht alles so, wie kiithne Ingenieure und naive
Geschéftspartner es sich vorstellen.

Bestes Beispiel ist die Robotic-LED-Wand. Die
Installation sollte das Highlight zwischen den

mehr als 50 LED-Wanden rund um die berithmte
Kreuzung werden. Nicht nur dynamisch digital,
sondern auch komplett beweglich. Mit einem For-
mat von 20,72 x 12,80 Metern ist die LED-Flache
265 Quadratmeter grof. Sie setzt sich aus 1.760
einzeln ansteuerbaren und beweglichen LED-Ku-
ben zusammen.

Doch das chinesische Konzept funktioniert nicht
wirklich. Schon im ersten Winter nach der Ins-
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tallation setzte die gepriesene Robotic aus. Coca-
Cola konnte die aufwendige und sicherlich teure
Installation nur noch als einfache LED-Wand nut-
zen. Man scheint es allerdings noch einmal zu
probieren: Wir entdeckten einen ganzen Schwarm
an Technikern am und unter dem LED-Screen.

Auf der gegeniiberliegenden Seite des Times
Square steht seit Sommer mit 1.100 Quadratme-
tern die neueste Samsung LED-Wand der Tochter
Prismview. An prominenter Stelle positioniert,
sticht die LED-Installation, die aus mehreren ein-
zelnen Screens besteht, aus zweierlei Griinden
hervor: zum einen wegen der Form, zum anderen
wegen der Bildqualitat. Mittlerweile kann auf der
Wall auch flachendeckend Content laufen, was
beeindruckend ist. Wir konnten das am Beispiel
einer T-Mobile-Kampagne erleben.

Dachinstallation dominiert

Neben dem ehemaligen New York Times Buil-
ding, das heute nur noch als Infrastruktur fiir
den Samsung Prismview und andere LED-In-
stallationen existiert, fallt der neue McDonalds-
Flagship-Store auf der Ostseite des Times Square
auf. Auf dem Dach des Restaurants befindet sich
eine Installation, die das eigentliche Gebaude um
ein Vielfaches {iberragt. Zu Anfang nutzte haupt-
sachlich McDonalds den Screen. Mittlerweile bu-
chen Unternehmen wie Amazon und sogar chi-
nesische Werbekunden die digitale Flache und
dominieren damit die Ostseite des Platzes. Nicht
schon — aber das ist New York City.

invidis
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Manche Digital-Signage-Installationen sind ganz
simpel, aber iiberzeugen, schlicht weil sie funk-
tionieren — wie die Highbrightness-Screens von
JC Decaux in ganz New York City. Die groRforma-
tigen Screens sind in Zeitungskioske integriert;
ihre Inhalte lassen sich auch bei direkter Son-
neneinstrahlung wunderbar lesen.

Schon lange vor der Installation feierte das Unter-
nehmen SNA seine Videowall am Times Square.
Sie ist bei Weitem nicht der gréRte LED-Screen
dort, aber laut Hersteller die Installation mit der
héchsten Auflosung. Wohl nur ein Rekord auf Zeit
— aber die Bildqualitat iiberzeugt.

Eigentlich sollte im Times Square 20 das voll
digitale NFL Experience einziehen. Allerdings
wurde das Venture zwischen NFL und Cirque de
Soleil eingestellt. Von aufen ist zu unserem Be-
such noch nicht zu erkennen, was dort nun rein-
kommt. In jedem Fall wird das Gebaude primar
als Werbeflache vermarktet — mal weniger, mal
besser gebucht.

Die groflte LED-Wand am Times Square ist wei-
terhin die Mitsubishi Wall am Marriott Marquis.
Der Werbecontent teilt sich leider in der Regel
auf mehrere Kunden zeitgleich auf, sodass ein
GrofRen-Wow-Effekt meist fehlt. Eine kleine Ecke
hat sich T-Mobile fiir den darunterliegenden Flag-
ship-Store reserviert. An sich nicht spektakular.
Aber der Fall zeigt, wie ein fiir die Umgebung sehr
kleiner Store mit LED und passendem Content
grofe Aufmerksamkeit erzielen kann.
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CANCUN

Digitaler
Duty Free

lokalem Touch

Einkaufszonen am Flughafen sind fiir den Handel nach wie vor
lukrativ — und immun gegen den Trend zum Onlineshoppen.
Der Weltmarktfiihrer Dufry aus Basel setzt bei Travel-Retail-
Konzepten auf digitale Informationsmedien, auch im Flagship-
Store in Cancun. Florian Rotberg war vor Ort.

Das mexikanische Cancun hat einen der am
starksten frequentierten Flughafen Lateinameri-
kas. Vor Kurzem wurde der Terminal 4 eroffnet,
in dem vor allem die Fliige nach Nordamerika ab-
gefertigt werden, aber auch in den Rest des Kon-
tinents. Das digitale Store-Konzept der Duty-Free-
Zone ist bemerkenswert. Das Unternehmen Dufry
hat es dort erstmals in Lateinamerika realisiert.
Wir haben die 1900 Quadratmeter grofle Retail-
Flache innerhalb von einem Jahr zweimal inspi-
ziert und gesehen, wie sich das Konzept im Alltag
macht.

Um es kurz zu machen - wir lieben es. Dufry
findet die richtige Balance zwischen globalem
Produktangebot und lokalem Touch. Im Gegen-
satz zu anderen Flughédfen bietet der neue Ter-
minal in Cancun ausreichend Platz fiir einen
Walk-Through durch den Duty-Free-Bereich. Die
Deckenhohe passt und die Lage direkt hinter der
Sicherheitskontrolle ermdglicht ein entspanntes
Einkaufen. Besonders ist der intelligente Einsatz

mit

von LEDs und anderen digitalen Touchpoints, die
diesen Travel-Retail-Store auflergewdhnlich ma-
chen.

Dufry spricht von einem New Generation Store:
Das Unternehmen will mit digitalen Medien die
Aufmerksamkeit der Laufkunden bekommen, sie
unbewusst an die Regale fiihren, damit sie mit
den Produkten interagieren. Digitale Touchpoints
sollen auf diese Weise ein personalisiertes Ein-
kaufserlebnis ermdglichen.

LED-Bander und LED-ummantelte Sdulen sowie
interaktive Touchpoints und Bartypes an den Re-
galen ermdglichen eine flexible Kommunikation
mit dem Kunden und die Anpassung an unter-
schiedliche Nationalitdten je nach Ankunft und
Abflug. Der Content — Sprache und beworbene
Produkte — werden auf die spezifischen Praferen-
zen der sich stdndig dndernden Passagierprofile
abgestimmt, um die Kommunikation zu erh6hen
und natiirlich den Umsatz zu steigern.

Das neue Shopkonzept ist sehr flexibel: Man kann
die Kunden sogar mit kombinierten Audio- und
Screen-Kampagnen erreichen. Beispielsweise
konnen sechs Marken exklusiv mit ihrer Wer-
bung alle Screens im gesamten Store bespielen.
Diese Total-Domination-Momente wirken beson-
ders gut, weil sowohl an den Sdulen als auch auf
den LED-Bandern ausschlief8lich eine Kampagne
fiir 30 Sekunden zu sehen ist.

Digital, modern, lokal

Bekannte Designelemente der mexikanischen
Kultur wie Fliesen zeigen einen starken Lo-
kalbezug des Duty-Free-Bereichs. Mit Essenz
und Geschmack stehen zwei Themen im Mit-
telpunkt: Die ,Essenz von Mexiko“ befindet sich in
bester Lage im Ladenzentrum und bietet eine Aus-
wahl an lokalen Produkten — etwa Tequila, Mezcal
oder Wein. Zahlreiche andere Produkte machen
den ,Geschmack von Mexiko" erlebbar. Darunter
lokale Schokolade, natiirliche Vanille, Gourmet-
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kaffee, GewiirzsofRen, Salzwiirmer, Kekse sowie
die mexikanische ,dulce de leche".

Die Kassenzone ist relativ klein und befindet sich
etwas versteckt hinter dem riesigen Tequila-Be-
reich. Allerdings scheint der Platz auszureichen,
um selbst gegen Mittag zur Hauptverkehrszeit
die Passagierstrome zu bedienen. In den Morgen-
stunden werden iibrigens ausschlieflich nationa-
le Fliige abgefertigt und der Duty-Free-Bereich ist
geschlossen.

Aber nicht alles ist perfekt, wie die Tabakabtei-
lung zeigt. Wahrscheinlich wollte der Retail-De-
signer einen speziellen Touchpoint schaffen,
indem er Bartype-Screens in das Regalsystem in-
tegrierte. Im August 2019 schien diese Idee jedoch
misslungen — das Setup und der Content konnten
unsere Erwartungen nicht erfiillen. Keine Frage,
dasistnichts, was nicht gelost werden kann. Aber
eine 2x6-Wand mit Bartype-Displays scheint wie
eine Budget-Verschwendung.
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MOSKAU

LEDs, wohin der
Reisende sieht

Der Moskauer Zentralairport Sheremetyevo ist ein bemerkenswerter Digital-Sign-
age-Showcase. Im Terminal 1B, zur Fuball-WM 2018 eroffnet, setzen die Flug-
hafenbetreiber auf groRformatige LED-Installationen fiir DooH und FIDS. Ein Jahr
danach war invidis vor Ort. Eindriicke von Florian Rotberg

Meistens lobpreisen Pressemitteilungen neue Di-
gital-Signage-Installationen; ist man vor Ort, fehlt
oft der versprochene Wow-Effekt. Am Zentralair-
port Sheremetyevo in Moskau jedoch haben wir
ihn erlebt — insbesondere weil Digital Signage in
Russland sonst eher funktional als Wow ist. Es
wurde sogar ein bisschen ibertrieben, was die

LED-Uhr smart inszeniert
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Grofe der digitalen Anwendungen angeht, sodass
ein Hauch von Dubai durch das Terminal weht.
Dennoch oder gerade deswegen zahlt die Instal-
lation zum besten Digital Signage, das zurzeit im
offentlichen Raum zu erleben ist. Aber wie so oft
gilt: Der Content muss stimmen, um das Potenzial
der Technologie herauszuholen.

Aufzug wird zur Content-Biihne

Das markanteste digitale Highlight ist der LED-
Kubus rund um den zentralen Aufzugschacht.
Die vierseitige Installation ist ein Hingucker und
preisverddchtig. 4-Millimenter-LEDs von LG mit
einer Lichtstarke von 1.000 cd umfassen den ku-
busformigen Bau - fiir Werbung eigentlich zu
schade. Mit 670 Quadratmetern LED-Flache zahlt
die Flagship-Installation zu den groften dieser
Art in Europa.

LG und der Flughafenbetreiber haben einige fan-
tastische Content-Stiicke produziert, darunter
auch kunstvolle Kreationen, die fast auf Augen-
hohe mit dem LAX-Clocktowers in Los Angeles
sind. Die LED-Wand zeigt speziell fiir den Kubus
konzipierte DooH-Werbung und kiinstlerische In-
halte wie Highlights der russischen Raumfahrt
sowie Animationen mit traditionellen russischen
Elementen.
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LED-Kubus im Terminal B

Ansprechender, fiir diesen Touchpoint gestalte-
ter Content auch ein Jahr nach der FuRball-WM:
Das hat uns iiberrascht, fehlen doch typischer-
weise die globalen Marketingbudgets, wenn die
grofen Initialevents vorbei sind. Die Kampagnen
sind der wirtschaftlichen Situation angepasst,
wie vom koreanischen Automobilhersteller Ge-
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nesis, der mit einfachsten Mitteln — sogenann-
ten Motion Graphics — Print-Kampagnenmotive
wirkungsvoll nutzt. Auer Konkurrenz laufen die
LG-Werbespots, die offensichtlich speziell hierfiir
entwickelt wurden: Sie spielen mit dem Kubus-
Format und der Umgebung.

Passagiere erreichen die Abflugebene iiber Roll-
treppen neben dem LED-Kubus. Oben angekom-
men muss einem die 42 Quadratmeter grofle
LED-Abflugtafel auffallen. Die FIDS-Installation
mit einem Pixel Pitch von 2,5 Millimetern — die
bis heute Fluginformationstafel genannt wird
— muss aufgrund des detaillierten Contents und
des nahen Betrachtungsabstandes noch hoch-
auflosender sein als der LED-Kubus.

Russisch und Chinesich werden zur
Geduldsprobe

Ansprechend animiert sind Wayguiding-Hinwei-
se zum Gepack-Check-in am unteren Rand der
FIDS-Installation. Die Anzeige der Flugdaten ist
aber leider nicht optimal geldst. Das liegt aller-
dings nicht an der Technologieplattform. Grund ist
die Flughafen-CI, insbesondere Schrift und Farbe.
Hinzu kommt die Herausforderung, drei Sprachen
anzeigen zu miissen. Neben Russisch/Kyrillisch
sind das Englisch und Chinesisch. Fiir westliche
Reisende ist die Abfolge der Anzeige ungiinstig:
Sie konnen die Abflugdaten wahrend der Hilfte
der Zeit nicht verstehen, weil neben Kyrillisch ent-
weder Englisch oder Chinesisch eingeblendet ist.

Neben LED-Kubus und FIDS realisierte LG im Ter-
minal auch eine LED-Uhr und ein LED-basiertes
DooH-Billboard, das mit 83 Quadratmetern fur die
Abflughalle fast zu groR ist. Fiir die Uhr wurden
LED-Module in 27 Quadratmetern mit einem Pixel
Pitch von 4 Millimetern verbaut — ergdanzt durch
einen weiteren LED-Cube mit einer Flache von 49
Quadratmetern. Weitere LED-Flachen befinden
sich oberhalb der Sicherheitskontrollen und an
den Kopfseiten der Check-in-Inseln.

Fazit: Wahrend der randlose LED-Kubus mit Con-
tent — sowohl die Videokunst als auch DooH - ein
Highlight ist, sind viele der andere LED-Installa-
tionen ein wenig zu grof. Offensichtlich wollte
LG im Umfeld der Fulball-WM einen besonderen
Showcase zeigen. Deswegen waren wir durchaus
begeistert.
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Die Produkt-Experience steht in den
Dyson Demo Stores im Vordergrund

NEW YORK CITY & SAN FRANCISCO /

DYSON DEMO STORES

Wellle Ware im
schwarzen Store

Manner, Technik, Staubsauger. Eine Assoziationskette, die erst James Dyson mog-

lich gemacht hat. Das weltweite Store-Konzept ist deswegen auf genau diesen Ge-

danken zugeschnitten. Und auf Kunden-Experiences, die erst durch Digital Signage

perfekt werden. Florian Rotberg besuchte einige der Stores.

Weile Ware und langweilig gehdren zusammen.
Es sei denn, die Rede ist von einem Staubsauger
von Dyson. Denn diese Kombination steht fiir
ein technisches Premiumprodukt. Fiir ein Haus-
haltsgerat, das mehr Manner als Frauen begeis-
tert. In solchen Produkten steckt Potenzial: fiir
den Hersteller und fiir den Einsatz von Digital
Signage, wenn es um beeindruckendes Werben
und Prasentieren geht.

Deswegen sind technikbegeisterte Manner die
Zielgruppe der Dyson Demo Stores. Denn auch ein
Dyson verkauft sich wie ein iPhone am besten,
wenn das Ambiente hochwertig ist. Das britische
Technologie-Unternehmen betreibt weltweit be-

reits liber 70 Stores. Ihr Thema sind die Motoren
und Patente, die James Dyson entwickelt hat. In
Europa sind es bisher vier: in London, Mailand,
K6ln und Oberhausen.

Die Farbe Schwarz dominiert das Store-Design.
Den Eingang schmiickt eine mannsgrof3e Staub-
saugerdiise und an den Wanden hangen dutzende
Digital-Signage-Displays. Kunden finden dort die
neuesten Technologien, unter anderem kabellose
Staubsauger, Ventilatoren oder Luftreiniger, Haar-
trockner und Stylingtools. UbermiRig groR sind
die Verkaufsflachen jedoch nicht unbedingt — in
Koln beispielsweise umfasst sie nur 155 Quadrat-
meter.

Entry Level Player

unter 100 €
Android & Windows

CONCERPT

INTEAMATIONAL GMEH

Produkt-Experience im Vordergrund

Wir besuchten bereits einige Dyson Demo Stores
in New York, San Francisco und Dubai, die jeweils
mit mehr als 100 LCD-Videowall-Displays ausge-
stattet sind. In den neusten Stores in Europa gibt
es allerdings deutlich weniger Digital-Signage-
Screens. Aber die Produkt-Experience steht auch
hier im Vordergrund.

Der Store ist bewusst clean gehalten; das Augen-
merk liegt auf den Technologien. Besucher sollen
die Gerate in die Hand nehmen und ausprobieren.
Dreck machen ist daher explizit erwiinscht. Ver-
schiedene Streumaterialien, vergleichbar zum
Schmutz zu Hause, stehen parat. Die Erlebnisse
fiir den Kunden gehen aber noch weiter. In den
hinteren Bereichen der Stores wartet zum Bei-
spiel eine Stylingbar, an der sich Besucher auf
Wunsch die Haare stylen lassen kdnnen.
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Dyson-Store gleich Markentempel

Dyson will die Anzahl der Stores massiv ausbau-
en. Man wolle eigene Retail-Flachen schaffen und
so neue Impulse fiir den Handel, Einkaufszentren
und die Innenstadte setzen.

Nichts soll bei Dyson vom Produkt und von der
exklusiven Technologie ablenken. Darin liegt die
Anziehungskraft der Dyson-Stores. Die Produkt-
Experiences sind der Schwerpunkt. Konsequent
handelt es sich bei den Stores um Markentempel.
Digital-Signage-Installationen auf Basis von LCD-
Videowalls wirken als digitale Showbiihne oder
erzeugen als dynamischer Hintergrund das pas-
sende Ambiente.

IKEA NEiit® P IR

"L SATURN

Spezial Player

OPS & S5DM Plug-in Player
Videowall-Player

7 = BO331 Minchen » Tel: +49 (89) 951 60 85-20 » sales@conceptbiz = www.conceptbiz
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Form und Funktion des eingesetzten

Digital Signage macht das Biomuseo besonders

PANAMA

Ausstellungsdesign
In Bestform

Das Biomuseo ist im mittelamerikanischen Panama ein Highlight. Es liegt am Pa-

zifik-Eingang zum Panama-Kanal, untergebracht ist es in einem spektakularen Ge-
baude des Architekten Frank Gehry. Seit Mai 2019 gibt es dort acht Ausstellungen:
Invidis ist eingetaucht in ein faszinierendes Museum. Florian Rotberg berichtet.

Der weltberithmte Panama-Kanal und die histori-
sche, auch durch James Bond bekannte Altstadt
— das war es, was Besucher von Panama iiber vie-
le Jahrzehnte bestaunen konnten. Seit Mai 2019
gibt es das Biomuseo. Und damit einen weiteren
Punkt auf dem Pflichtprogramm, nicht nur fiir Di-
gital-Signage-Aficionados wie wir.

In acht Galerien, von der Designagentur Without
Boundaries konzipiert, prasentiert das Museum
die Entwicklung der Biodiversitdat Panamas in
den vergangenen drei Millionen Jahren. Das Mu-

seum wurde 2014 eroffnet; allerdings wurden erst
finf Jahre danach alle Ausstellungsbereiche fer-
tiggestellt. Das internationale Designbiiro Tellart
hat die drei neuen Galerien entwickelt, die we-
sentlich komplexer sind als die ersten fiinf.

Dank intelligenter Integration modernster Tech-
nik ist die Customer Journey einmalig und fast
perfekt: Besucher wandern im klimatisierten
Museum zwischen 360-Grad-Projektionen und
interaktiven Screens. Auf diese Weise konnen sie
von Gebdaudekomplex zu Gebdudekomplex durch
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Das Gebaude stammt vom
Architekten Frank Gehry

die sengende Hitze des Urwaldes laufen, ohne zu
schwitzen, und Hunderte von Schmetterlingsar-
ten erleben. Digital trifft Natur — so wie man es
sich von einer Ausstellung iiber die Natur idealer-
weise wiinschen wiirde.

Drei besonders imposante Bereiche

Der Ausstellungsbereich Panamarama beginnt
mit einer immersiven Raumprojektion. Ein Film
nimmt die Besucher auf eine Reise durch den
Regenwald und beide Ozeane von Panama. Es
handelt sich um faszinierende, hochaufgeltste
Aufnahmen, die mit groRem Aufwand produziert
wurden. Uns gefallt die Projektion, weil sie nicht
ausschlieflich in einem dunklen Raum statt-
findet. Die Leinwande sind wie Puzzlestiicke im
Raum verteilt; sie greifen damit die Architektur
des Museums auf. Die Besucher stehen auf einem
Glasboden, der von unten zusatzlich mit Projek-
toren bespielt wird. Man kann den Regenwald
férmlich spiiren und riechen.

Die gesamte Filmproduktion begann bereits vor
finf Jahren, wie wir im Making of gesehen ha-
ben. Das Panamarama war der erste Teil der Aus-
stellung, der eroffnet wurde.

Die Ausstellungsbereiche Building the Bridge
und Oceans Divided setzen Digital-Signage-
Touchpoints gezielt ein: An Touchdisplays und
interaktiven Exponaten erfahren Besucher, wie
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die Erdanziehungskraft funktioniert und wie
sich Erdbeben auswirken.

Oceans Divided verfiigt dabei iiber zwei riesige
Aquarien, die den Besuchern die Unterschiede bei
Fauna und Flora des pazifischen und des karibi-
schen Okosystems zeigen. In den sehr dunklen
Ausstellungsraumen spielen die digitalen Touch-
points aber tatsachlich nur eine Nebenrolle. Sie
erganzen die grofRen Aquarien mit passenden In-
formationen in Spanisch und Englisch.

Digitaler Touchpoint im Biomuseo
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Besser geht Storytelling nicht

Unser Highlight ist der letzte Ausstellungsbereich
JPanamais the Museum"“. Eine aufwendige Boden-
projektion mit mehr als einem Dutzend NEC-Pro-
jektoren verwandeln den Raum dynamisch — pas-
send zu den Bewegungen der Besucher sowie der
Themenwahl an digitalen Kiosksystemen. Eine
zentral im Raum positionierte Betonskulptur ist
Projektions- und Interaktionsflache. Das Museum
setzt erneut auf einzelne Contentflachen, die ein
harmonisches Gesamtbild ergeben. Storytelling at
its best — Natur, Architektur und Digital ergeben
eine einheitliche Besuchererfahrung.
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Umgesetzt hat das Projekt das Unternehmen Vi-
sionary Solutions. Eine der technischen Anfor-
derungen war, dass alle Digital-Signage-Touch-
points zentral von einem Serverraum im Keller
aus gesteuert werden konnen, damit samtliche
Mediaplayer und die zentralen Komponenten
servicefreundlich an einer Stelle verfiigbar sind.
Weil die einzelnen Touchpoints allerdings zu weit
weg waren, wahlte man eine spezielle AVoverIP-
Losung, um den UHD-Content aufzuspielen. Auch
solche Losungen sind der Grund, weswegen die
Ausstellungsbereiche erst fiinf Jahre nach Eroff-
nung des Museums fertig gestellt wurden. In die-
sem Fall hat es sich aber gelohnt, dran zu bleiben.

Die Natur digital erleben mit LEDs

>starts here

Digital Signage steigert den Umsatz, die Kundenbindung und den Bekanntheitsgrad einer
Marke. Umso wichtiger, die perfekte Display-L6sung fur die individuellen Anforderungen zu

finden.

NEC steht flr hohe Bildqualitat, Leistung und Langlebigkeit. Unsere Display-Losungen konnen
flexibel an nahezu jedwede Anforderung angepasst werden und bieten eine Vielzahl von

Moglichkeiten fir Interaktion und intelligente Erweiterung.

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

\Orchestrating a brighter world N E‘
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ADIDAS IN LONDON

Den Point of Sale
neu erfinden

In Retail-Metropolen wie New York und London sind Flagship-Stores zu Hause. In

den zahlreichen Laden ist fast alles erlaubt, was Digital Signage und Retail-Design

angeht — rechnen muss es sich nicht. Bei Adidas in London ist trotz der immen-

sen Investition ein skalierbares Konzept zu erleben. Das sagt Florian Rotberg nach

einem Besuch.

2019 war das Jahr der Sportartikel-Flagship-
Stores. Ein Wettrennen zwischen Nike, Adidas,
Puma und Co. um die innovativsten Umsetzun-
gen. Eine Erkenntnis: Ohne App geht heute nichts
mehr — die Customer Journey beginnt weit vor
dem Geschaft und endet hoffentlich nie. Mit Ab-
stand ist Nike bei den globalen Sportmarken
Vorreiter: dank des House of Innovation, das in
Shanghai Premiere hatte. Seit Ende 2018 14dt es
auch an der 5th Avenue in New York ein.

Adidas LDN Flagship-Store in London
: T A

Schrig gegeniiber hat Puma einen Flagship er-
offnet, der weniger durch Apps als mit einer vir-
tuellen FuRballexperience Schlagzeilen macht.
Nicht mithalten kann in der 5th Avenue dagegen
Adidas, weil das Shop-Konzept veraltet ist. Dass
der Hersteller jedoch weil}, wie Experience geht,
zeigt er mit seinem neuen Store in London. Seit
September prasentiert sich der Hersteller an der
Oxford Street gegeniiber von Selfridge in einer
historischen Immobilie.
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Recycelfgs Plastik fir neue Schuhe und Trikots

Kurz vor Weihnachten war invidis in London vor
Ortund hat sich umgeschaut. Hier werden Umsét-
ze erzielt, Produkte erlebt und Services genutzt —
inklusive Spiel und SpaR.

Ein groRes Biihnenbild: Decken-
hohe LED-Wande verwandeln sich
in digitale Mondlandschaften.

Viele Marken und Retailer sagen, mit neuen
Flagship-Konzepten den Point of Sale neu erfun-
den zu haben. Adidas hat das Versprechen gehal-
ten. Auch wenn an der einen oder anderen Stelle
etwas dick aufgetragen wird, ist der Grofteil der
Touchpoints gut umgesetzt. Die Verteilung im
Store erscheint sinnvoll; das Konzept bietet ein-
zigartige Shopper-Aktivierungen sowie Erlebnis-
se, die es so bisher nicht gab.

Das Konzept liberzeugt in der Praxis

Wir hatten die einmalige Gelegenheit, den Adi-
das LDN zwei Tage hintereinander zu erleben -
vor und nach einem néachtlichen Umbau fiir den
Launch der neuen, vom Thema Weltraum inspi-
rirten Schuhkollektion Ultraboost 20. Deswegen
konnten wir sehen, wie flexibel das neue Flag-
ship-Konzept ist.

Der Eingangsbereich ist die grofle Bithne fiir Adi-
das: Umrandet von deckenhohen LED-Wanden
zelebriert der Hersteller hier Produktlaunches.
Schauwerbegestalter — heute spricht man oft von
Visual Merchandiser — toben sich hier auf viel
Platz aus. Zum Release der Ultraboost 20 lande-
te ein Raumschiff im Eingangsbereich; die LED-
Wiande verwandelten sich in digitale Mondland-
schaften.

Am auffalligsten war die Verwandlung des digi-
talen Football Pitch. Am Tag vorher noch konnten
Besucher auf einem LED-Fuflballfeld gegen den
Computer antreten, gesteuert von acht Microsoft-
Kinect-Sensoren der neuesten Generation. Ein
Tag spater war die Flache mit laufbandbasierten
Schwerelosigkeitssimulatoren ausgestattet. Die
LED-Flachen liefern die Mondatmosphédre und
von der Decke abgehangte Retail-Systeme prasen-
tieren die passende Fashion-Kollektion. Adidas
nutzt hierfiir das System Visplay Multilane, in
das auch Strom und Netzwerk integriert werden
konnen.

Neben Launch Area und Gamification befindet
sich im Erdgeschoss ein weiteres Hypethema:
Nachhaltigkeit. Adidas Parley ist eine Kollektion,
die recyceltes Plastik verwendet. Ein sehr wich-
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tiges Thema, nicht erst seit Greta Thunberg und
auch nicht limitiert auf die Generation Z. Adidas
hat sich vorgenommen, bis 2024 nur noch recycel-
tes Plastik in der Produktion einzusetzen. Aller-
dings sind Kunden noch nicht bereit, dafiir mehr
zu zahlen. Im Flagship-Store in London prasen-
tiert Adidas das Umweltengagement grofflachig
auf LEDs und anhand von Wanden, die mit Plas-
tikresten gefiillt sind.

Okologische Gesichtspunkte spielen auch bei der
Wahl der digitalen Technologien eine Rolle: Es
wird ausschlieRlich Okostrom eingesetzt und
man entschied sich nicht nur aus Designgriinden
fir Translucent LEDs im Schaufenster wie auch
im Atrium.

Interaktive Touchpoints liberzeugen

Auf den anderen Etagen gibt es ebenfalls zahl-
reiche interaktive Touchpoints. Fiir das Mar-
keting am wichtigsten ist das MakersLab. Hier
konnen Kunden nicht nur Trikots beflocken
lassen, sondern auch im Store gekaufte Schuhe
und Kleidung mit Aufndhern personalisieren.
Regelmaifig ladt Adidas lokale Kiinstler ein, die
vor Ort Adidas-Produkte in Kunstwerke ver-
wandeln.

o UNLI fun
C ANILY EnD Dk -? mv Iy

VYNV - k! .'I.Inl.'rll.n.lu

»
-
©
T

>

c
o

Foto:

Fiir uns sind zwei andere Touchpoints relevant -
die voll digitalisierten Umkleiden in der Herren-
abteilung und die Sneakerbar im Untergeschoss.
Die intelligenten Kabinen haben Smart Mirrors.
Kunden konnen die mit RFID-ausgestatte Ware
an den Spiegel halten und bekommen dann zu-
satzliche Informationen zum Produkt. Sie sehen
anhand von Echtzeitdaten zugleich, ob die pas-
sende Grofle verfiigbar ist. Noch aus der Kabine
kann ein Mitarbeiter gerufen werden, der die
passende GroRe oder Farbe zur Umkleide bringt.
Hier haben Marken wie Adidas einen immensen
(Daten- und Content-)Vorsprung gegeniiber Mul-
ti-Brand-Retailern. Allerdings ist auch hier nicht
alles perfekt — beim invidis-Test waren zu eini-
gen Produkten keine Informationen verfiigbar,
obwohl die Daten im Onlineshop eingepflegt wa-
ren. Auch die Geschwindigkeit der Applikationen
in der Kabine, wie auch bei vielen Touchscreens
im Store, ist von einem perfekten Joy of Use noch
weit entfernt. Augenscheinlich war das Internet
zu langsam.

Ein Highlight ist ein ausgewihlter Fittingroom,
in dem ein 98-Zodller hangt. Hier konnen iiber ein
separates Touchdisplay Hintergrundszenen fiir
das Digital-Signage-Display ausgewahlt werden
— einziger Use-Case sind allerdings Selfies. Quasi

TIME T” SCORE

Gamlflcatlon m1t LED-Football-Pitch

instagramable Moments in einer einen Quadrat-
meter kleinen Umkleide. Die Technik kommt von
Avery Dennison (RFID), Detego Software, Pyramid
Computer und Nordic ID.

Eine App rundet das Konzept ab:
Der Kunde kann mit seinem Smart-
phone Kollektionen scannen und in
seiner GrolRe bestellen.

Eine weitere — wenn auch sehr analoge — Expe-
rience ist die im Untergeschoss untergebrach-
te Sneakerbar. Kunden kdnnen hier auf Frisor-
stiihlen Platz nehmen und kostenlos die eigenen
Sneaker von aufen putzen lassen. Wer mehr
mochte, kann die Schuhe gegen Gebiihr innen
und aullen auf Vordermann bringen lassen. Auch
fiir den Sporthandel ungewdhnliche Dienstleis-
tungen wie Anprobe- und Schneider-Termine
sind bei Adidas LDN moglich.

Ein Flagship im Jahr 2020 wire kein echter
Leuchtturm, wenn Kunden nicht auch im Store
mit einer App zusitzliche Informationen und
Services abrufen kénnten. Per AR-Bilderkennung
kann der Kunde mit seinem Smartphone ausge-
wahlte Kollektionen im Laden scannen und in
seiner Grofle bestellen. Mitarbeiter bringen den

INVIDIS WELTWEIT

invidis

Gamification ein Tag spater —
Schwerelosigkeit anstelle
von Fufball

Foto:

gewiinschten Artikel dann umgehend zu ihm -
die Position des Kunden erkennt der Mitarbeiter
auf seinem Tablet , sofern dieser immer noch am
Regal steht. Natiirlich kann die Ware dann auch
direkt gekauft werden, ohne sich an einer Kasse
anzustellen.

Adidas setzt in London Malistabe

Aus Digital-Signage-Sicht sind auch die LED-Ele-
mente relevant, die in die Prasentation der Ful-
ballschuhe integriert sind. Storytelling am PoS
ist besonders bei solchen emotionalen Produkten
wichtig. Weniger gelungen sind die Projektionen
auf Mittelraummobel oder auf die graue Schuh-
wand. Adidas setzt dabei auf Projektoren, die auf
Lichtschienen basieren und begrenzt hell sind.
Kunden erwarten hier jedoch Interaktionen -
einfache Projektion reicht nicht mehr.

Aber uns gefallt der Flagship-Store, weil er Digital
Signage vielfaltig einsetzt und die unterschiedli-
chenBediirfnisse von Sneaker Heads, Fullballfans
oder Fashionistas abdeckt. Aulerdem beweist das
Konzept seine hohe Flexibilitat in der Praxis. Si-
cherlich werden wir viele Elemente in Zukunft in
anderen Flagships, aber auch bei Multibrand-Re-
tailern wiederfinden.
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MUT ZUR CUSTOMER JOURNEY

Erst erleben,
dann kaufen

Volvo startet mit seinem vollelektrischen Auto der Marke Polestar in Europa durch.
Das Showroom-Konzept setzt auf besondere Experiences und Service vor Ort. Mini-
malistisches Design wird nahtlos mit digitaler Interaktivitat kombiniert.

Der Polestar 2 ist Volvos Antwort auf das Tesla
Model 3; er ist das erste vollelektrische Massen-
produkt des schwedischen Autobauers. Noch
in diesem Sommer will er das E-Fahrzeug in
Deutschland anbieten, prasentiert in den Polestar
Spaces. Die Showrooms sollen in besten Innen-
stadtlagen sein — in Hamburg, Berlin, Diisseldorf,
Koln, Frankfurt, Stuttgart und Miinchen. Um den
Service und den After-Sales sollen sich bestehen-
de Volvo-Handler kiimmern.

Der erste Polestar Space erdffnete Ende 2019 in
Oslo, ein weiterer steht in Peking. Parallel zu den
neuen Erdffnungen in Deutschland sind in Stock-
holm und Géteborg Showrooms angekiindigt.

Mit dem neuen Konzept will Volvo sein Vertriebs-
gesicht andern. Im Rahmen der ,Shared Spaces
Experten-Roundtables” auf der Euroshop 2020 er-
klarte die Automobilmarke, wie sich die Rolle der
Verkaufsflache verdndern muss: von einer Trans-
aktionsflache zu einem Experience-Raum.

Der Oslo Space demonstriert das neue Retail-Kon-
zept der Marke gut. Minimalistisches Design wird
mit nahtloser digitaler Interaktivitat kombiniert.
Konsumenten konnen ihre gesamte Customer
Journey erleben — von der ersten Anfrage bis zur
Auslieferung des von ihnen gewahlten Polestar-
Modells. Weil sich die Stores in den Innenstadten
befinden, konnen sich Interessierte mit der Marke
beschiaftigen, ohne in ein Gewerbegebiet fahren
zu miissen. In Oslo wahlte die Automarke fiir den

Showroom ein historisches Gebdude im Stadt-
zentrum aus dem Jahr 1900. Dort trifft die Ge-
schichte Oslos auf die Designzukunft des Auto-
mobilbaus.

In den Showrooms arbeiten Polestar-Spezialisten
als Markenbotschafter und nicht als Verkaufer.
Kunden kénnen Testfahrten vor Ort starten und
bestellte Fahrzeuge abholen. Alternativ liefert der
Hersteller die Elektrofahrzeuge nach Hause oder
an die Biiroadresse. Im Gegensatz zu klassischen
Autohdusern bietet Polestar keine vorkonfigurier-
ten Fahrzeuge vor Ort zum Sofortkauf an — und
spart sich deswegen die sonst notwendigen Park-
flachen. Kunden bestellen oder reservieren die
Fahrzeuge iiber die Polestar-App oder -Website
von zu Hause aus. Oder einer der Spezialisten im
Showroom hilft dabei vor Ort.

,Der Polestar-Space ist unsere Art, das Gesicht des
Automobil-Einzelhandels zu verdndern", sagt Jo-
nathan Goodman, Chief Operations Officer. ,Ohne
Verkaufer und ohne Fahrzeuge auf dem Vorplatz
gibt es keinen harten Verkauf, keine Notwendig-
keit zur Verlagerung von Lagerbestanden und eine
vollstdndig kundenorientierte Customer Journey.
Die Verbraucher legen fest, wie viel sie mit den Ex-
ponaten interagieren. Und die Polestar-Spezialis-
ten passen ihr Erlebnis genau auf ihre Bediirfnis-
se und nicht auf die der Marke an. Sobald sie die
perfekte Spezifikation gefunden haben, erscheint
das Fahrzeug dank nahtloser digitaler Interaktivi-
tat in der App des Kunden — und ist bereit, bestellt
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Die Showrooms von Volvo heiBen Polestar Space.
Sie sind Markenbihne und bieten Raum fir Events und Ausstellungen

zu werden, wenn es ihnen passt. Wir bringen den
SpaR zuriick zum Autokauf!”

Von Lesung bis Vernissage: Jeder Polestar-Raum
ist fiir Erlebnisse konzipiert, die auf die Kunden
passen: damit das Produkt geférdert wird, anstatt
davon abzulenken. Auch soll sich die designorien-
tierte Marke widerspiegeln. Prioritdat haben Po-
lestar 1 und Polestar 2, die in eigens entworfenen
Leuchtkasten stehen, um Licht in Fotostudioquali-
tat ohne storende Schatten zu garantieren.

An einer Seite des Spaces steht eine Produktwand
mit einzelnen Komponenten, die hinter Tiiren
versteckt sind — kombiniert mit Naherungssen-
soren. Das soll die Neugierde des Besuchers we-

Polestar Space in Oslo — sieben weitere folgen im Sommer 206280,

cken. Mit Hilfe von Varjo VR-Headsets konnen die
neuen Fahrzeuge und insbesondere neue Features
virtuell ausprobiert werden. Am Konfigurations-
tisch — einem frei stehenden Ateliertisch — kon-
nen Kunden physische Farb- und Ausstattungs-
samples auf dem Tisch platzieren und via RFID
der eigenen Konfiguration zufiigen. Uber NFC-
kompatible Smartphoneslasst sich die Konfigura-
tion am Ende des Auswahlprozesses in die eigene
Bestellung iibernehmen.

Die Polestar Spaces sind mehr als nur Marken-
bithnen. In Zukunft sollen auch ausgew&hlte
Events, Vortrdage und Ausstellungen in den welt-
weit vernetzen Showrooms stattfinden und die
Marke bekannt machen.

auch in Deutschland
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ISE

NEUER MESSESTANDORT

Tot Ziens A
msterdam — [ S .
lenvenida
arcelonat

invidis

Foto

Auge reicht

Auch in Corona-Zeiten ist die Planung fiir die Integrated
Systems Europe 2021 in vollem Gange. Die Organisatoren
wollen die erste ISE in Barcelona abwechslungsreich und
vor allem sicher gestalten. Wir fassen die Informationen
zum Ortsdebiit der Leitmesse fiir die Digital-Signage- und
AV-Industrie zusammen.
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Samstjng auf der ISE 20260

GroBer Andrang am Sony-Stand

Nach iiber 10 Jahren Amsterdam heiflt es Ab-
schied nehmen von den Niederlanden — der AV-
und Digital-Signage-Messezirkus der Integrated
Systems Europe ISE zieht nach Spanien. Das Ziel
der Veranstalter Integrated Systems Events: Allen
Besuchern und Ausstellern eine unvergessliche,
aber vor allem sichere ISE 2021 bieten. Die 17. Aus-
gabe soll vom 2. bis 5. Februar in der Fira de Bar-
celona, Gran Via, stattfinden.

Die Besucher diirfen Groes erwarten: Das neue
Areal fasst mehr als 55.000 Quadratmeter Aus-
stellungsflache. Das ist ein Zuwachs von 5 Pro-
zent gegeniiber der fiir die Messe 2020 gebuchten
Gesamtflache. Rund 850 weltweit fithrende Tech-
nologie- und Losungsanbieter haben sich bereits
zur Teilnahme an der ISE 2021 verpflichtet. Die
Aussteller verteilen sich auf dem Messegelande
auf neun dedizierte Technologiezonen, darunter
einige Neuzugéange:

1. Audio

2. Broadcast und Content-Erstellung (neu)
3. Digital Signage & DooH

4. Bildung

5. Live-Veranstaltungen (neu)

6. Wohnen

7. Smart Building

8. Unified Communications

9. VR/AR/XR

Das hochmoderne Ausstellungszentrum in Bar-
celona wird eine ISE im neuen Look beherbergen.
Eine wichtige Entwicklung ist die strategische
Partnerschaft mit TNW, das Unternehmen pra-
sentiert in Verbindung mit der ISE ,Growth Quar-
ters": vier Tage mit Keynotes und Prasentationen
zu allen Aspekten des Geschiaftswachstums
und Scale-up, mit Technologie-Innovatoren und
Experten. TNW wird auch das Programm ,Fast
Lane" veranstalten, wo Start-ups smarte Losun-

gen fiir spezifische ,Schmerzpunkte” innerhalb
von AV-Unternehmen vorstellen.

Physisches und digitales
Konferenzprogramm

Eine flinftagige Reihe mit 14 Konferenzen soll pa-
rallel zur Messe ein breites Spektrum an Themen
abdecken, darunter Digital Signage, Design und
Bau, Kontrollrdume und XR. Das umfangreiche
Programm wurde in Zusammenarbeit mit den
ISE-Miteigentiimern AVIXA und CEDIA ausgear-
beitet. Beide Verbdnde werden auch ihre eigenen
speziellen Trainingsreihen und Themenveran-
staltungen produzieren.

Die digitale Reichweite der ISE-Show wird auf-
grund des aktuellen Zeitgeistes rund um die Co-
rona-Krise ebenfalls ausgebaut. Es soll eine grofle
Auswahl an plattformiibergreifenden Live-Inhal-

ten geben, die den Teilnehmern helfen, mit den
weltweit fiilhrenden Technologieinnovatoren in
Kontakt zu treten und Vordenker sowie Experten
zu horen.

Corona-Praventionsplane
in vollem Gange

Gemeinsam mit verschiedenen Spezialisten ar-
beitet der spanische Messeveranstalter an um-
fangreichen Corona-Pldnen fiir den kommenden
Messeherbst. Diese sollen auch auf der ISE Besu-
cher und Aussteller am Veranstaltungsort schiit-
zen und die Verbreitung von Covid-19 verhindern.
Dafiir schloss die Fira de Barcelona unter ande-
rem eine Partnerschaft mit dem Krankenhaus
Clinic de Barcelona.

Das neue Gesundheits- und Sicherheitsprotokoll
umfasst unter anderem:



Raumaufteilung der Messeflzche heitsprotokolle, die Strukturierung der Kontroll- F I R A _ G R A N V I A
anforderungen und Strategien zur Wiederaufnah-
Regulierung der Besucherstrome und -zahlen me der Messeaktivitdten an den Veranstaltungs-
orten iiberpriift. Das Team fiir Praventivmedi- B A R c E L o N A
Gesundheitskontrollen zin und Epidemiologie unter der Leitung von Dr.
Antoni Trilla wird fiir die Durchfiihrung dieser
Desinfektion und Reinigung der Gemein- Aufgaben und die Ratifizierung der Ergebnisse
schaftsrdume und -stédnde verantwortlich sein. Er ist auch Dekan der Medi-
zinischen Fakultdt der Universitat Barcelona und
Gesundheitsinformation Mitglied des wissenschaftlichen Ausschusses Co-
vid-19, der die Regierung bei der Bewaltigung der
Spezifische Registrierungssysteme Gesundheitskrise berit.

Organisation der Verpflegungsdienste Es bleibt zu hoffen, dass die ndchste ISE wie
geplant stattfinden kann und sich die welt-
Im Rahmen dieser Partnerschaft soll die Ge- weite Lage bis zum Februar 2021 weitest-

sundheitseinrichtung die Messe kontinuierlich gehend entspannt, auf dass es heif’t: Bienvenida

beraten. Zudem werden die Entwiirfe der Sicher-  Barcelona! 2 5 F E B R U A R Y
—

Die Fakten zum neuen ISE-Standort

SAVE THE DATE

Die ISE findet ab kommenden Jahr in der ersten Februarwoche statt — zum ersten Mal
vom 2. bis 5. Februar 2021. Der friihe Februartermin soll ausreichend Puffer zum Mo-
bile World Congress (MWC) bieten, der immer Ende Februar in Barcelona stattfindet.
Der MWC ist mit 110.000 Fachbesuchern nur unwesentlich groRer als die ISE.

Das Messegelande Gran Via in Barcelona ist mit 200.000 m? Bruttoausstellungsflache
mehr als doppelt so groB wie in Amsterdam (87.000 m?2). In den ersten Jahren wird
noch nicht die gesamte Flache aller acht Hallen genutzt. Aber einem Wachstum der
ISE sind kaum Grenzen gesetzt. Zum Vergleich: In 16 Jahren war die Netto-Ausstel-
lungsflache der in Genf gestarteten und spater jahrlich in Amsterdam stattfindenden
Messe von 2.800 m? auf 55.000 m? gewachsen.

Mehr als 4.500 Parkplatze stehen unter dem Messegelande zur Verfiigung. Des Wei-
teren gibt es eine Metrostation. Mit Messeticket diirfen die Besucher den 6ffentlichen
Nahverkehr kostenlos nutzen. Zum Flughafen sind es nur 25 bis 30 Minuten per Taxi
oder mit dem Airport Express Bus, der deutlich giinstiger ist.

Laut dem Ministerium fiir Wirtschaft, Wissenschaft und Entwicklung der Region Cata-
lunya bringt die ISE einen jahrlichen Wirtschaftseffekt von 400 Millionen Euro fiir die

Region Barcelona und das Umland. ) i

e Integrated
e%  Systems
> @ europe

L 2-5 FEB 2021 - BARCELOMNA

In etwa 600 Hotels werden Zimmer fiir Aussteller und Fachbesucher der ISE reserviert.
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DSS ISE 2020 KEYNOTE

Was den Markt
2020 antrelbt

Digital-Experience-Plattformen, Data oder Green Signage — wahrend der ISE in

Amsterdam lud invidis zum Digital Signage Summit. Und prasentierte in der Key-

note wichtige Trends und Zahlen.

Der Digital-Signage-Markt navigiert 2020 durch
unruhige Gewasser, und das schon seit Jahres-
beginn. Zur diesjahrigen ISE Anfang Februar in
Amsterdam waren dafiir hauptsdchlich Orkan
Sabine, die Anfange der Corona-Epidemie, der Bre-

FECET i andgng

xit und der Handelskrieg zwischen den USA und
China verantwortlich.

Alldasflossin die invidis-Keynote ein, die das Be-
ratungsunternehmen zum Digital Signage Sum-

invidis consulting prasentierte auf dem
DSS seine Keynote mit aktuellen Markt-
analysen, Zahlen und Ausblicken in die
Zukunft von Digital Signage

nidies i
" e aartiy AL yyepe A

mit (DSS) der ISE prasentierte. Die invidis-Exper-
ten Florian Rotberg und Stefan Schieker gingen
zudem mit erfahrenen Marktteilnehmern auf die
vielen Herausforderungen fiir die Digital-Signage-
Branche ein, die das Jahr besonders machen.

Geopolitische Trends stellen allgemein einen
schwer einschéatzbaren Faktor dar. Bereits zu
Jahresbeginn wussten die Experten mit Blick
auf Brexit, Corona und USA: Die wirtschaftlichen
Schaden lassen sich erst gegen Ende 2020 fassen.
Speziell zum leidigen Dauerthema Brexit fasste
Florian Rotberg zusammen: ,Interessant ist, in
welche Richtung sich die Diskussion nun entwi-
ckeln wird, wer damit lebt und wer sich anpassen
muss. Der Brexit ist nicht das Ende der Welt. Aber
er macht das Leben auch nicht einfacher.”

2019 war erfolgreich

Dabei blickt der Markt auf ein erfolgreiches 2019
zuriick. Bei den professionellen Screens wuchsen
die Global Units um 8,8 Prozent, das Global Va-
lue um 9,9 Prozent. Die Marktverteilung hat sich
dagegen 2019 wenig verandert. Gewinner sind
Spanien/Portugal mit 30 Prozent YoY-Wachstum,
wahrend Italien als einer der gréften Markte mit
einem Plus von 3 Prozent zu den Wachstums-
schwachsten gehort.

MicroLEDs kdampfen sich, so die verbreitete Mei-
nung, langsam in den Markt. Derzeit ist die Tech-
nik aber noch rund 100-mal teurer als Standard-
LCDs, bietet aber auch Vorteile. Stichwort ist die
,2Limitless“-Technologie: MicroLED-Panels koén-

ISE

sind dagegen Magic Mirrors, immersive Show-
rooms, Projection Mapping sowie Tracking-Tech-
nologien und Collaboration. Das wurde auch auf
der ISE deutlich.

Marktkonsolidierung nimmt zu

Zusammenschliisse und Partnerschaften in der
Digital-Signage- und DooH-Branche in EMEA
nehmen stark zu. Einer der bedeutendsten Fusio-
nen war die von AVI-SPL und Whitlock, den bei-
den weltgroflten Integratoren. Die Nummer 2 und
3 ihrer Branche formen mit einem kombinierten
Umsatz von 1,3 Milliarden Dollar nun den grofiten
Workplace-Serviceprovider.

Auch der italienische Digital-Signage-Anbieter
M-Cube, vormals einer der grofiten Scala-Partner,
beweist, dass Unternehmensverdichtung funk-
tionieren kann. ,Nach fiinf Akquisitionen in 14
Monaten hat sich M-Cube zum europaischen Top-
player entwickelt und bespielt mit Deutschland,
Italien, Frankreich und UK die gro8ten Markte in
Europa“, sagte Florian Rotberg in der Keynote.

Allerdings gibt es auch hier Veranderungen: Im-
mer mehr Unternehmen wollen Gesamtanbieter
werden. Sie distanzieren sich von Partnerschaf-
ten und planen einen direkten Kontakt zu ihren
Kunden.Dabeispieltauchdie steigende Komplexi-
tat der Plattformen eine Rolle. Integratoren haben
teilweise Probleme, diese richtig einzusetzen. Der
Hersteller dagegen kennt sich mit seinen Produk-
ten selbstverstandlich bestens aus. Das Produkt
an Kundenwiinsche anzupassen, fallt ihm leicht.
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T = nen zu beliebiger Grofle kombiniert werden, wah-
e s T — rend LCDs wegen des logistischen Aufwandes auf  \/gn Signage zu Digital Experience
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P— | . 120 Zoll beschrankt sind. Der noch sehr hohe Preis

konnte nach Ansicht der Experten in den nachs-
ten Jahren sinken, wenn die Produktionsraten
steigen und mehr Stiick abgesetzt werden. Trotz-
dem gehort die Technik gemeinsam mit LCD-Vi-
deowalls und All-in-One-LEDs fiir invidis zu den
Negativtrends.

Bergauf geht es dagegen bei transparenten
(O)LED-Displays. OLEDs selbst kampfen nach wie
vor mit ihrer recht kurzen Lebensdauer. Bereits
bei der Produktion ist der Ausschuss hoch, auch
brennen OLEDs im spéateren Betrieb leicht durch.
LCDs mit MicroLED-Backlight sind eine Alterna-
tive, aber finden am Markt keinen Platz. Im Trend

Digital Signage, stets im Wandel, hat schon eini-
ge Evolutionsschritte hinter sich — vom Digital
Poster (DP) iiber Signage (DS) bis zu Experience-
Plattformen. Erst fiir Digital Signage (DSXP), dann
fiir alle digitalen Touchpoints (DXP). Die Technik
dahinter entwickelte sich ebenfalls mit, erst von
statisch zu dynamisch, dann weiter zu interaktiv.
Und schlieflich zu adaptiv.

+Wahrend die Entwicklung sehr linear wirkt, ist
dieser letzte Entwicklungsschritt groR. Gerade
weil die Menge an Daten, die verarbeitet werden
muss, so gewaltig ist", erklarte Stefan Schieker.
Auch ersetzen datengesteuerte Kampagnen mehr
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und mehr Rich Media; programmatisch erstellte
Medien riicken in den Vordergrund.

,Die Industrie wandelt sich, vormali-
ge Visual-Solution-Anbieter werden

zu Anbietern fiir adaptive Analytics-
Plattformen.”

Seit der Datenschutzgrundverordnung ist das
Sichern von Daten wichtiger denn je. Doch die
Zertifizierung von Information Security Manage-
ment Systemen (ISMS) hakt an mancher Stelle
noch. Vor allem verfiigen viele Point-Solutions
iiber kein vollstandiges End-to-End-ISMS, das
sie sichert. Schwaches Glied in der Kette sind
die Content-Management-Systeme, die datenge-
schiitzte Informationen speichern und verarbei-
ten. Hier ist eine ISO 27001-Zertifizierung vom
CMS-Anbieter fiir Unternehmen dringend not-
wendig.

Data und kiinstliche Intelligenz
bestimmen die Zukunft

Eine tragende Rolle spielt auch kiinstliche Intel-
ligenz (KI), die den technischen Lésungen Augen,
Ohren und eine Stimme verleiht — wichtig fiir die
Interaktion mit dem Publikum, aber auch fiir das
Verwerten der Daten. Das heift jedoch nicht, dass
jedes Unternehmen eigene KI entwickeln muss.

Grofle etablierte Anbieter entsprechender Tech-
nik, die bisher eigentlich wenig mit Digital Sign-
age zu tun hatten, bieten bereits umfassende
Plattformen: Adobe Experience Manager, SAP
Experience Management Qualtrics, Salesforce
oder Microsoft Teams. Es geht also vor allem um
die Anwendung und die Frage, wer die KI richtig
trainieren kann, damit sie sich fiir den Einsatz
mit Digital Signage eignet. Noch fehlt den groRen
Playern der Sprung zur Branche. Kommt jedoch
dieser eigentlich kleine Schritt, wird er den Markt
ordentlich durchwirbeln.

Florian Rotberg prasentierte die DSS-Keynote
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Nachhaltigkeit auch bei
Digital Signage

,Bis 2030 wird Microsoft CO,-negativ sein.” Mit
dieser Aussage stellt sich der Technologie-Kon-
zern Microsoft dem wissenschaftlichen Konsens,
dass die Welt vor einem dringenden Kohlenstoff-
problem steht. Das Ziel lautet also nicht nur, den
CO,-FuBabdruck auf ein neutrales Level zu redu-
zieren, sondern Kohlendioxid aus der Atmospha-
re zu entfernen.

Der Trend zur Nachhaltigkeit gewinnt natiirlich
auch in der Digital-Signage-Branche an Bedeu-
tung. Florian Rotberg ging auf ein Beispiel fiir
Green Signage ein, namlich auf Screens an Kiihl-
einheiten in Supermarkten. ,Die Kunden kénnen
sich dann die Produkte ansehen und sich iiber sie
informieren, ohne die Tiiren 6ffnen zu miissen.
Die Kiithlkette bleibt erhalten und es geht keine
Energie durch unnétiges Offnen verloren. Gerade
die Energiekosten fiir die standige Kiihlung stei-
gen bei haufigem Offnen exponenziell.”

Das allgemeine Green-Signage-Motto lautet:
»Nutze, was du hast, und mach das Schlechte gut’,
betonte Florian Rotberg. Viele der bestehenden
Digital-Signage-Systeme verfiigen bereits iiber
griine Technologie, verwenden sie aber schlicht
nicht. Beispielsweise sind viele Displays mit
ungenutzten Helligkeitssensoren ausgestattet.
Diese zu aktivieren, wiirde allein schon Unmen-
gen an Energie sparen. Auch energieeffizientere
Netzwerke und auf Nachhaltigkeit ausgerichte-
ter Content konnen zum Umweltschutz deutlich
beitragen. Der Content sollte dazu dunkler, mit
nur wenig Weil} gestaltet sein und keine schnell
wechselnden Bilder beinhalten.

Die Sensibilisierung fiir das Thema Nachhaltig-
keit schreitet voran. Es gilt, die Potenziale zu er-
kennen und endgiiltige Standards festzulegen,
damit der griine Gedanke tatsachlich greift.
,Lasst uns jetzt etwas dndern, nicht erst in Jah-
ren”, appellierte Rotberg abschliefend an die Teil-
nehmer des Digital Signage Summits. ,Lange war
Nachhaltigkeit ein Nischenthema, aber die Auf-
merksamkeit der groen CEOs richtet sich gerade
nach den Geschehnissen 2019 stark auf umwelt-
freundlichere Losungen. Das ist die Chance fiir
Green Signage.”

THE NEW
PROGRAMMATIC
APPROACH

“““““

GRASSFISH

Wir feilern 15 Jahre GRASSFISH und sind am Puls der Zeit!
Als Pionier in der Digital Signage Technologie realisieren
wir seit 15 Jahren Projekte fur den Einzelhandel, Banken,
Autoindustrie oder Flughafen. Wir helfen Ihnen bei der
Digitalisierung mit Know-How, Kreativitat und Service.
Mit unserer Software inszenieren wir renommierte
Marken und Produkte fur LED-Wande, Schaufenster
und Touchscreens im stationdren Handel, Corporate

Communication und DOOH.
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NACHHALTIGKEIT

Megatrend
Green Signhage

Der Trend zu nachhaltigeren Lésungen und Green Signage war bereits vor Covid-19
deutlich, insbesondere in Europa. Auch wenn durch die Pandemie die kurzfristig
verfligbaren Budgets stark eingeschrankt sind, wird sich daran grundlegend nichts
andern. Denn die meisten nationalen europaischen Konjunkturpakete als Reaktion
auf die Krise unterliegen strengen Umweltauflagen. Wir haben die zehn wichtigsten
Trends identifiziert — einige sind offensichtlicher, andere bieten indirekte Vorteile fiir
zukiinftige Digital-Signage-Konzepte.

v

Energie-Effizienz

Den Stromverbrauch zu verwalten und zu reduzieren, ist der offensichtlichste Hebel fiir

Betriebskonzepte

Genauso wichtig wie die Hardware und
das Gehausedesign ist ein nachhaltiger
Betrieb. Die Fernverwaltung von Geraten
via Remote-Funktion, das vollstandige
Abschalten von Hardwarekomponenten
oder das Anpassen der Laufzeiten an die
tatsichlichen Offnungszeiten sind dabei

wichtige Hebel fiir Green-Signage-Konzep-

te. Das lasst sich zwar umgehen, indem
man etwa schwarzen Inhalt ausspielt,
anstatt Bildschirme und Medienplayer
komplett abzuschalten. Aber das sind
Losungen, die der umweltbewusste Ver-

braucher von heute nicht mehr akzeptiert.

TECHNIK-TRENDS
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Langlebigkeit
der Komponenten

Professionelle Komponenten — insbeson-
dere Display, Mediaplayer, 5G-Router und
Netzwerkinfrastruktur — sind fiir einen
stabilen Betrieb unerlasslich. Ein aktives
Management der Komponenten ermdg-
licht es Betreibern von Digital-Signage-
Netzwerken, den Gesundheitszustand aus
der Ferne zu iiberwachen und Serviceein-
satze im Voraus zu planen. Langlebige
Hochleistungs-Verbrauchsmaterialien wie
AuBenluftfilter oder Projektorlampen sind
ebenso wichtig wie Hardware in kommer-
zieller Qualitat.

N

~

Thermisches Design

Green Signage. Die Wahl energieeffizienter Komponenten ist in der heutigen Geschafts-
welt selbstverstandlich. Aber zum Energiesparen gehért nicht nur die Hardware, sondern
auch ein optimierter Betrieb. Deswegen muss man fiir Green Signage die Helligkeit von
Displays und LEDs anpassen. Die meisten High-Brightness-Displays haben passenderwei-
se einen Sensor, der das Umgebungslicht vor dem Bildschirm misst. In der Vergangenheit
deaktivierten allerdings viele Marken und Einzelhdndler die automatische Helligkeit, um
immer Cl-konform zu sein. Inzwischen haben sich die Zeiten geédndert. Die Verbraucher
erwarten von ihnen, dass sie ihr Geschaft so nachhaltig wie méglich fiihren. Ein Vergleich
des Stromverbrauchs konkurrierender Hardwaregerate — insbesondere von Displays

und LEDs - ist schwierig. In den technischen Spezifikationen der Hersteller wird in der
Regel nur der maximale und durchschnittliche Stromverbrauch angegeben. Allerdings
beeinflusst die Gestaltung der Inhalte, die fiir die Tests verwendet werden, den Stromver-
brauch. Und Inhalte mit viel Weil} erhohen den Stromverbrauch von LEDs. Auch schnell
wechselnder Content verbraucht deutlich mehr Strom, als es Standbilder tun. Neben den
angeschlossenen Geraten und der Netzwerkinfrastruktur spielt also zum Bestimmen des
Stromverbrauchs der Content eine wichtige Rolle.

Das grofte Potenzial fiir mehr Nachhaltigkeit birgt bei Installationen das thermische
Design. Luftstrommanagement und das Filtern der Luft, um interne Komponenten von
Feinstaub freizuhalten, erfordern thermische Designfahigkeiten, die es in der Digital-Sign-
age-Branche normalerweise nicht gibt. Heutige Totems sind schlank und verfiigen oft Giber
grofRe doppelseitige Displays mit ultrahellen Panels. Da gréRere und hellere Bildschirme
wesentlich mehr Warme abgeben, wird ein ausgekliigeltes Warmemanagement erforder-
lich. Die meisten Gehausedesigns integrieren lifter- und filterbasierte direkte Luftkiihlung
(DAC). Gewohnlich saugen diese am Boden kalte Luft an, die gefiltert und dann zwischen
die warmeabgebenden Komponenten auf die Oberseite des Totems geblasen wird. Zu-
satzliche Liifter auf der Oberseite driicken die kontaminierte Luft nach auBen. Leistungs-
starke durchlassige Filter sind dabei empfehlenswert: Sie kdnnen die einstromende Luft
von Feinstaub (PM) reinigen, ohne zu viel Druck zu erzeugen und damit Energie zu verbrau-
chen. Eine besondere Herausforderung sind Outdoorinstallationen. Hier ist eine Konstruk-
tion erforderlich, die vor Warme schiitzt, weil direktes Sonnenlicht wesentlich mehr Warme
in das Innere des Gehauses bringt. UV-geschiitztes Glas in Verbindung mit DAC kann die
Warmeabgabe erheblich reduzieren.
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IP-Schutz fiir Outdoor

StralRenseitige Digital-Signage-Instal-
lationen wie beispielsweise Smart-City-,
DooH- oder Drive-Thru-Lésungen miissen
ebenfalls vor Dieselabgasen, Smog und
manchmal sogar vor Gischt geschiitzt
werden. Ahnlich aggressiv ist die Korro-
sion durch Streusalz im Winter. Das grof3te
Missverstandnis in der Branche bringt das
Konzept des Eindringschutzes (IP) mit
sich. Im Allgemeinen ist entweder eine
Komponente, vielfach der Bildschirm, oder
das gesamte Gehause gegen Feststoff-
partikel (erste Ziffer) und gegen das Ein-
dringen von Fliissigkeiten (zweite Ziffer)
geschiitzt. Idealerweise ist das gesamte
Gehause geschiitzt. Und meistens wahlt
die Industrie die hochste Schutzart (IP68),
um auf der sicheren Seite zu sein. Ein
geringfiigig geringerer Gehduseschutz
geniigt jedoch in der Regel und verbraucht
erheblich weniger Energie.

Edge-Computing

Lange Zeit war es Ublich, eine zentrale
Rechenleistung im Backoffice oder sogar
aulerhalb der Raume fiir sein Netzwerk zu
nutzen. Mit dem Trend zu mehr Senso-
ren (IoT) und Interaktivitat wird aber das
Edge-Computing popularer, weil loT-Sen-
soren ein sofortiges Feedback bendtigen.
Heutzutage ist es die Norm, viele kleinere
PCs und Mediaplayer neben dem digitalen
Touchpoint zu verwenden. Zusatzlich zur
Geschwindigkeit fordern auch Daten-
schutzfragen diese Edge-Computing-
Architektur. Sensible Daten werden vor Ort
analysiert und nur die Metadaten werden
fiir die KI-Analyse in die Cloud geschickt.
Insbesondere Mediaplayer mit kleinem
Formfaktor, die in Digital-Signage-Projek-
ten eingesetzt werden, bendtigen dabei
weniger Strom als groRere Server-Infra-
strukturen.

&
Wiedervermarktung

Displays werden in der Regel mit einer
dreijahrigen Garantie verkauft, die auf finf
Jahre verlangert werden kann. Nach fiinf
Jahren haben viele Bildschirme etwas

an Helligkeit verloren, sind aber oft gut
genug fiir ein zweites Leben in der Logistik
oder anderen internen Anwendungsfallen.
Remarketing-Experten nehmen sogar ge-
brauchte Displays zurlick und verkaufen
sie nach der Aufarbeitung weiter. Das
groRte Hindernis fiir die Wiedervermark-
tung sind die Kosten fiir den Abbau und
die Logistik. Das macht diesen Nachhaltig-
keitstrend etwas wackelig fiir gebrauchte
Standard-Large-Format-Screens mit einer
Diagonale von weniger als 50 Zoll, die mit
am weitesten verbreitet sind.

TECHNIK-TRENDS

Saubere Luft

Covid-19 hat zahlreiche neue Herausfor-
derungen an den Arbeitsplatz gebracht,
darunter die Angst vor Infektionen. Die
Infektionsraten sind innerhalb von Gebau-
den aufgrund von Aerosolen wesentlich
hoher. Wahrend groRe Einzelhandels- und
Biiroflachen in der Regel durch HVAC-In-
stallationen klimatisiert werden, ist das in
kleineren Besprechungs- oder Umkleide-
raumen schwieriger. Neue wandmontier-
te UV-C-Luftreiniger konnen die Luft in
kleinen Raumen zu mehr als 90 Prozent
reinigen, einschlieflich Corona-Viren.

209

Gemeinsam genutzte Infrastruktur

Digital-Signage-Touchpoints und insbesonders die Strom- und Netzwerkinfrastruktur sind
in der Regel nicht die einzige digitale Installation vor Ort. In der Vergangenheit wurde Digi-
tal Signage unabhéngig von der vorhandenen IT- und Netzinfrastruktur entwickelt, bereit-
gestellt und betrieben. Moderne Gebaude sind inzwischen oft mit digitalen intelligenten
Gebaudelosungen ausgestattet, die ein nachhaltiges Management von HLK (Heizung, Lif-
tung, Klimatechnik), LED-Beleuchtung und IT-Komponenten erméglichen. Durch den Abriss
von Silos und die gemeinsame Nutzung der intelligenten Gebaudeinfrastruktur kénnen In-
vestitionsausgaben (CAPEX), operative Kosten (OPEX) und Ressourcen geschont werden.

Lokale Eigentiimerschaft

Weniger offensichtlich, aber durchaus ein Schliissel zum Erfolg von Green Signage, ist
die (eingeschrankte) lokale Eigentiimerschaft fiir digitale Touchpoints. Wichtig: Erstens
missen Mitarbeiter vor Ort an die positiven Verkaufs- und Informationseffekte von Digital
Signage glauben. Zweitens sollte man ihnen die eingeschrankte Kontrolle tiber die Inhalte
Uibertragen. Zusammen entsteht ein positiver Effekt. Die Mitarbeiter werden darauf achten,
dass die digitalen Berilihrungspunkte richtig funktionieren, sie die geplanten Inhalte anzei-
gen und dass Plakate, Waren oder Ahnliches die Inhalte nicht blockieren. Denn nur wenn
Signage gut gesehen wird, kann es wirken.
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INTERAKTIVE DISPLAYS

Touch-Technologien

im Uberblick

Ob Infoterminal oder Selbstbedienungskiosk: Digital Signage mit Touch etabliert
sich in unserem Alltag. Wenn Kunden ein Display sehen, erwarten sie die vom eige-
nen Smartphone gewohnte Interaktivitat. Doch nicht jede Touch-Technologie eignet

sich dafir. Wir erklaren die Unterschiede.

Wer an Touch-Displays denkt, hat oft die Termi-
nals am Bahnsteig oder in der Bankfiliale im Kopf.
Die Displays reagieren oft ungenau und schicken
User gerne durch unnotig verschachtelte Meniis.
Zudem lassen sie sich nur mit einem einzelnen
Finger steuern, was in der heutigen Zeit unmo-
dern wirkt. Frust ist die Folge.

Die bessere Experience bieten Multitouch-Dis-
plays, deren Nachfrage gerade im Einzelhandel
hoch ist: ob als Kassendisplay, Kundeninforma-
tion zur Orientierung oder Self-Service-Verkaufs-
terminal. Bei Events wie Messen und Ausstellun-
gen dienen Multitouch-Displays mit bis zu 100
Berithrungspunkten gerne als Eyecatcher, wenn
die Informationsvermittlung und Prasentation
im Vordergrund stehen. Die hohere Zahl an Inter-
aktionspunkten zeigt sich aber auch im Preis; die
Displays sind deutlich teurer als Singletouch-L6-
sungen.

Interaktivitat und multimediale
Ansprache mit Touch haben sich
bei Digital-Signage-Projekten zum
Standard entwickelt.

Der Trend geht eindeutig in Richtung Multitouch
mit mehr als zwei Touchpunkten sowie zu Multi-
User-Interaktionen. Bei diesen bedienen mehrere
Personen gleichzeitig ein einzelnes Terminal.

Die Technologien

Projektiv-kapazitiver Touch (PCAP)

Eindrucksvolle Performance: Die PCAP-Touch-
Technologie ist robust und funktioniert mit einfa-
cher Beriihrung ohne Druck. Der projektiv-kapa-
zitive Touch arbeitet mit einem Sensor-Netz aus
Elektrodenpaaren, die als transparente Beschich-
tung in der Glasoberflache integriert sind. Sie er-
zeugen ein nach auflen wirkendes elektromag-
netisches Feld. Durch drucklose Beriihrung der
Scheibe wird das Feld zwischen den Elektroden
beeinflusst. Und durch die Veranderung der elekt-
rischen Kapazitat kann die Touch-Position genau
errechnet und weitergeben werden. Die Technolo-
gie funktioniertim Gegensatz zu gdngigen resisti-
ven Touch-Monitoren auch als Multitouch. Sie er-
kennt eindimensionale Gesten wie Wischen und
Blattern — oder Steuerungsgesten wie Zoomen
durch Drehen, Spreizen oder Schliefen mehrerer
Finger.

Weil die projektiv-kapazitive Touch-Technolo-
gie nicht durch Druck gesteuert wird, muss die
Oberflache des Screens nicht elastisch sein. Das
Frontglas solcher Terminals ist mit einem Harte-
grad von 7H duferst robust und garantiert hohe
Haltbarkeit und Kratzfestigkeit. Selbst wenn

das Deckglas des Monitors zerkratzt oder ver-
schmutzt ist, funktioniert ein projektiv-kapaziti-
ves Display einwandfrei.

PCAP-Touch-Displays konnen mit geeigneten
Handschuhen oder Stiften mit Magnetspitze be-
dient werden. Das macht sie auch fiir die Indus-
trie interessant, zum Beispiel fiir den Einsatz in
Produktionsanlagen und Leitwarten.

Infrarot-Touch

Touch-Displays mit Infrarotlicht werden meist als
interaktive GroRformatlosung fiir gemeinschaft-
liche Besprechungs- und Unterrichtsrdume ge-
nutzt. Infrarot-Touchscreens verwenden Sender
und Empfanger, die ein unsichtbares Raster von
Infrarotstrahlen iber den Bildschirm erzeugen.
Wenn ein Finger oder ein Stift diese Strahlen
unterbrechen, kann die genaue Position errechnet
werden. Die Technologie ist kostengiinstig, auch
bei grofen Displayformaten. Mdglich sind bis
zu 20 gleichzeitige Touch-Punkte. Schmutz oder
starker Staub konnen den Infrarot-Touch beein-
trachtigen.
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Resistiver Touch

Touch-Terminals, die 24/7 im 6ffentlichen Raum
oder im industriellen Umfeld eingesetzt werden,
miissen besonders widerstandsfahig sein — zum
Beispiel gegen Schmutz oder auch, weil sie dauer-
haft sehr viel genutzt werden. Stehen die Displays
drauflen, kommen noch schwankende Tempe-
raturen, gegebenenfalls Schnee, Regen, direkte
Sonneneinstrahlung sowie die Gefahr vor Vanda-
lismus hinzu. Fiir solche Einsatzbereiche eignen
sich Displays mit resistiver Touch-Technologie
gut.

Resistive Touchscreens reagieren nicht auf blo-
Re Beriihrung, sondern auf Druck. Sie bestehen
aus zwei elektrisch leitfahigen Schichten — einer
Glas- oder Kunststoffscheibe und einer flexib-
len Polyesterschicht. Dazwischen befinden sich
Abstandshalter, so genannte Space-Dots, die die
Schichten voneinander trennen. Die beiden In-
nenflachen sind mit einem lichtdurchladssigen
Halbleiter beschichtet. Unter diesem Touch-Ver-
bund befindet sich das eigentliche Display. Wird
Druck ausgeiibt, berithren sich die beiden Schich-
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ten an diesem Punkt. Da die Schichten einen
Spannungsteiler bilden, an dem der elektrische
Widerstand gemessen wird, kann die Auswer-
tungselektronik die Position der Druckstelle ex-
akt ermitteln.

Allerdings sind bei der resistiven Touch-Techno-
logie grundsatzlich keine Multitouch-, sondern
nur Singletouch-Interaktionen mdoglich; die weit
verbreitete Gestenbedienung funktioniert nur
eingeschrankt. Resistive Touchscreens kénnen
nicht nur mit dem Finger (und mit Handschuhen),
sondern auch mit unterschiedlichen Medien be-
dient werden, etwa mit jeder Art von Stift.

Resistive Touch-Monitore werden in Kiosk-
systeme am Pol und PoS (Kassensysteme) im
Einzelhandel, in der Messtechnik, fir Automa-
tisierungslosungen, zur Steuerung von Produkti-
onsanlagen oder auch in der Logistik eingesetzt.

Optischer Touch

Die optische Touch-Technologie basiert auf der
Unterbrechung von Lichtstrahlen. Anstelle einer
druckempfindlichen Schicht auf der Bildschirm-
oberfldche arbeiten sie mit LEDs und lichtemp-
findlichen Sensoren oder Kameras im Rahmen
des Displays. Unterbricht nun ein Finger oder Ge-
genstand die Sicht der Kameras, kann der Touch-
screen-Controller den Berithrungspunkt anhand
der optischen Informationen berechnen und die
genauen X- und Y-Koordinaten ermitteln. Aller-
dings funktioniert die Technologie nur mit bis zu
zwei Touchpunkten.

Ein groRer Vorteil optischer Touchscreens be-
steht darin, dass sie nicht nur durch nackten Fin-
ger oder mit Handschuh bedient werden konnen,
sondern problemlos auch mit einem Eingabe-
stift oder anderen Gegenstanden. Bei optischen
Touch-Displays ist die Glasoberflache des Dis-
plays nicht Bestandteil der Sensorik. Deswegen
findet man hier oft sehr robuste Glasoberflachen,
die gut gegen mechanische oder chemische Be-
schadigungen schiitzen.

Deswegen kommen optische Touchscreens spe-
ziell bei extremen Anforderungen an die Ober-
flache zum Einsatz, wie dies in 6ffentlichen Ein-
richtungen und Amtern, im Schulen, der Industrie
oder Medizintechnik der Fall ist. Das Gleiche gilt
fiir Kiosksysteme am PoS/Pol mit grof3flachigen
Displays, wie sie etwa auf Messen, Flughafen oder
Bahnhofen zu finden sind.

Auch die Bildqualitét ist optimal: Weil es keiner-
lei Beschichtungen durch ein Overlay oder eine
Substratschicht gibt, ist die Glasoberflache voll-
standig transparent und die Displayfarben kon-
nen uneingeschrankt wirken.

SAW-Touch (Surface Acoustic Wave)

SAW-Touchscreens verwenden spezielle Wandler,
die am Rand des Panels montiert sind und auf
der Oberflache ein unsichtbares Raster aus Ultra-
schallwellen legen. Auf den gegeniiberliegenden
Seiten der Wandler sind Sensoren angebracht, die
den Ultraschall empfangen.

Diese Touchscreens lassen sich mit dem Finger
oder mit einem speziellen, weichen Stift bedie-
nen. Sie kdnnen jeweils nur eine Beriihrung re-
gistrieren. Sobald der Glasschirm beriithrt wird,
wird der Schall partiell absorbiert. Die Empfanger
registrieren diese Verdnderung, aus welcher der
Controller die XY-Koordinaten des Beriihrungs-
punktes berechnet.

SAW-Touchscreens konnen flach oder gebogen
sein und mit LCD-Displays kombiniert werden. Da
ihre Oberflache aus Glas ist, sind sie unempfind-
lich gegen Kratzer oder allgemeine Abnutzung.
Sie werden daher in &ffentlichen Informations-
systemen, Fahrkartenautomaten oder anderen
Pol-Systemen eingesetzt. Es gibt sie in allen mog-
lichen GroRen bis zu einer Bildschirmdiagonale
von 50 Zoll.
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GREEN SIGNAGE

Solar-LED-Displays
trotz wenig Sonne.
Ein Pilotprojekt

Mit der Wirtschafts- und Tourismusagentur Nordfiinen entwickelt Expromo solar-
betriebene LED-Displays — die ersten ihrer Art in Danemark. Eine Herausforderung
sind die wenigen Sonnenstunden.
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LEDs verbrauchen im Vergleich zu anderen di-
gitalen Produkten an sich schon wenig Energie.
Expromo, Hersteller fiir professionelle LED- und
SMD-Display-Lésungen, setzt noch einen drauf.
Die Danen legen ihr Augenmerk auf einen ein-
zigartigen und klimafreundlichen Einsatz der
Leuchtdioden.

In einem Projekt mit der Wirtschafts- und Touris-
musagentur Nordfiinen wurden vier LED-Pylone
konzipiert: Thr Primarstrom kommt von integ-
rierten Solarzellen auf der Riickseite der LED-
Komponenten. Es sind die ersten solarbetrie-
benen LED-Displays in Danemark. Die Energie
aus den Solarzellen deckt bis zu 90 Prozent des
Verbrauchs. Die Stromkosten sinken also um ein
Vielfaches. Ein Vorteil, keine Frage.

Dem Pilotprojekt stehen aber auch ungiinstige
Faktoren gegeniiber, erklart Per Oleson, Manager

Hans-Henning Terp-Hansen, Business
Development Manager Expromo, mit
einem solarbetriebenen LED-Display
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der Wirtschafts- und Tourismusagentur: ,Nord-
fiinen liegt im Norden. Zusatzlich sind die Riick-
seiten der Displays, auf denen die Solarzellen
platziert sind, hauptsachlich nach Norden aus-
gerichtet. Das begrenzt die Solarstromaufnahme.
Aber wir erwarten trotzdem eine Energieeinspa-
rung zwischen 50 und 70 Prozent.”

Griine Agenda bei Expromo

Das Projekt in Nordfiinen ist nur ein Teil der
Initiativen, die die Umwelt schonen sollen und die
Expromo seit Anfang vergangenen Jahres ver-
folgt. Zukiinftig soll Nachhaltigkeit einen noch
groBeren Teil des Profils ausmachen. ,Wir haben
die Nutzung von Solarzellen in unseren Systemen
iber einen langeren Zeitraum getestet und sind
iiberzeugt, dass unsere neuen und umweltfreund-
lichen Losungen den Weg in den Markt finden.
Wir arbeiten auch standig daran, die LED-Tech-
nologie zu optimieren”, sagt Sales Director Mads
Lind.

Anfang dieses Jahres hat Expromo ein grofles
Projekt mit der norwegischen Reederei Hurtig-
ruten abgeschlossen. Die nachhaltigen Hybrid-
Expeditionsschiffe M/S Roald Amundsen und
M/S Fridtjof Nansen sind nun mit den weltweit
héchsten LED-Displays auf See ausgestattet. Da-
riber hinaus ist das Unternehmen WEEE-zerti-
fiziert: Das bedeutet, dass es fiir die Entsorgung
und das Recycling von Elektronikschrott verant-
wortlich ist.
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NACHHALTIGKEIT
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Hartes Studienergebnis:

76 Prozent aller ausgedienten Gerate
in Deutschland werden nicht recycelt.
Das betriffft auch Digital-Signage-IT

Zu viel Schrott,
zu wenig Recycling

Drei Viertel aller ausgedienten Elektro-Gerate werden nicht recycelt. Dabei ist Nach-

haltigkeit bei Displays und Signage eigentlich im Trend. Viele deutsche Unterneh-

men halten sich aber schlicht nicht an die eigenen griinen Richtlinien. Es ist Zeit

zum Umdenken.

Die Medien sind voll von ihnen: von Themen rund
um den Klimawandel und seinen Folgen, von
globalen Problemen wie Plastikmiill und Roh-
stoffknappheit. Entsprechend verschreiben sich
viele Unternehmen medienwirksamen Nachhal-
tigkeitskonzepten. Gerade die Masse an Elektro-
schrott und Cyber-Miill, darunter natiirlich auch
Digital-Signage- oder Workplace-Hardware, zeigt
aber ein anderes Bild als das versprochene. Die
Studie ,Poor Sustainability Practices — Enterpri-
ses are overlooking the e-Waste Problem“ von

Blancco, in Zusammenarbeit mit dem Marktfor-
schungsinstitut Coleman Parkes, untersuchte die
Nachhaltigkeit von Unternehmen beim Thema
Elektroschrott. Die Daten zeigen:Deutsche Firmen
versprechen mehr, als sie halten.

Dabei sind wir fithrend, was die guten Vorsatze
angeht: 95 Prozent der deutschen Unternehmen
haben Richtlinien fiir Nachhaltigkeit etabliert,
sogenannte Corporate Social Responsibility, kurz
CSR. Nachbarnationen wie Frankreich oder Grof3-

britannien und selbst Nordamerika folgen mit
ordentlichen 5 bis 10 Prozent Abstand. Und den-
noch: Ausgemusterte Geradte werden nur von jeder
vierten deutschen Firma recycelt oder einer Wie-
derverwendung zugefiihrt. Kaum mehr als bei
den anderen Nationen.

Haben Richtlinien fiir Nachhaltigkeit:
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Fast ein Drittel der deutschen Unternehmen zer-
stort IT-Equipment physisch, wenn es nicht mehr
verwendet werden soll. Im Irrglauben, dass das
besser fiir die Umwelt sei. Diese Art der Datenent-
sorgung ist aber nur erlaubt, wenn es ein Zersto-
rungszertifikat und einen vollstandigen Priifpfad
gibt. Wenn Elektronik namlich unsachgemaf
entsorgt wird und auf einer Miilldeponie landet,
schadigen darin enthaltene giftige Materialien
wie Quecksilber und Blei die Umwelt. Und jeden,
der ihnen ausgesetzt ist. Gleichzeitig werden
wertvolle Bestandteile wie beispielsweise Kupfer-
leitungen dem Kreislauf nicht wieder zugefiihrt.

Das Miillproblem gilt aber nicht nur fiir Hardware,
sondern auch fiir Daten. Es gibt weltweit heute
mehr als 34 Milliarden IT-Geréte, die tédglich 2,5
Billionen Byte erzeugen. Laut Untersuchungen
von Hewlett Packard Enterprise werden derzeit
nur etwa 6 Prozent aller jemals erstellten Daten
verwendet. Der Rest liegt auf ,Cyber-Miilldepo-
nien“. Riesige Mengen redundanter, veralteter
oder trivialer digitaler Informationen werden dort
gelagert und verbrauchen dafiir wertvolle Ener-
gieressourcen.

Daten richtig entsorgen und
dadurch sparen

Da viele Unternehmen weltweit Richtlinien
nicht einhalten, fordern Umweltexperten stren-
gere Vorschriften und Sanktionen. ,Angesichts
der heutigen globalen Umweltproblematik soll-
te Nachhaltigkeit zu den zentralen Werten jeder
Unternehmensstrategie gehoren”, erklart Fredrik
Forslund, Vice President Enterprise and Cloud Er-
asure Solutions bei Blancco. ,Aus unseren Unter-
suchungen gehtjedochhervor,dass Unternehmen
in diesem Bereich zu wenig tun — das betrifft auch
deutsche Organisationen. Dieumweltfreundliche-
re Verwaltung ausgedienter IT-Ressourcen, die
Riickfiihrung von Hardware in die Kreislaufwirt-
schaft und das Entfernen unnétiger Daten in ak-
tiven Umgebungen sollten zu Standardverfahren
werden.” Unternehmer sollten auch bedenken,
dass sie den Energieverbrauch und damit Kosten
reduzieren konnen, wenn sie Daten regelmafRig
sicher entfernen — zu priifen etwa im Rahmen
einer Data-Lifecycle-Management-Initiative. Ein
Gedanke, der auch Digital-Signage-Nutzer oder
Netzwerkbetreiber interessieren diirfte.
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VON PIXEL BIS FARBWERT

LED-Technologien
Im Vergleich

SMD, AOB oder COB: Leuchtdioden gibt es viele und entsprechend viele Kiirzel.
Wir haben fiir Sie alle Technologien inklusive ihrer Vor- und Nachteile tibersichtlich
gegeniibergestellt. Und beschrieben, wo sie am besten anzuwenden sind.

Ein LED-Pixel besteht grundsatzlich aus zwei
Teilen: einem LED-Element beziehungsweise
einer Leuchtdiode und der Ansteuerung in Form
einer Platine. Sogenannte SMD-LEDs sind am
weitesten verbreitet und am ausgereiftesten. SMD
steht fiir ,surface-mounted-device”, also fiir ein
Bauteil, das auf einer Oberflache angebracht ist.
In diesem Fall betrifft das die LED, die mit der
Anschlussflache direkt auf eine Leiterplatte ge-
16tet wird. Allerdings ist das nur eine von vielen
Technologien, alle haben Vor- und Nachteile. Ein
Uberblick:

= SMD-Chip-LED: Die klassische SMD-Variante.
Die einzelnen LEDs werden direkt auf der Lei-
terplatte montiert und sind von einem durch-
sichtigen Korper aus Epoxidharz umgeben. Das
austretende Licht der LED iberlappt und wird
breit gestreut. Aufgrund der unterschiedlichen
Wellenlangen der Farben wirken Screens mit
dieser Technik beim Blick von der Seite leicht
rotlich. Die Pixel sind einzeln platziert, was die
Oberflache rau werden lasst — man spiirt es
beim Dariiberfahren mit dem Finger deutlich.
Von Vorteil ist, dass die Pixel einfach ausge-
tauscht werden konnen, sollten sie kaputt sein.

= SMD-Top-LED:Das austretende Licht wird durch
ein trichterformiges Kunststoffgehduse, das die
Leuchtdiode umgibt, nach vorn ausgerichtet.

Das Gehduse ist mit Epoxidharz gefiillt. Durch
den gezielten Lichtaustritt ist das Bild von vorn
heller. Beim Blick von der Seite wirkt das Bild
dafiir aber deutlich dunkler und ist schwerer zu
erkennen als bei einer Chip-LED. Das Reparie-
ren oder Austauschen einzelner Pixel ist wieder
recht einfach.

Weil SMD-Technologien direkt auf der Leiterplatte
montiert werden, ist die Konstruktion fragil. Soll
eine besonders hohe Auflosung erreicht werden,
miissen die Pixelabstdnde und entsprechend die
Bauteile sehr klein sein. Fiir gestochen scharfe
Bilder im High-Resolution-Bereich eignen sich
SMD-LEDs daher eher nicht. Andere, stabilere
Technologien sind gefragt:

= GOB (Glue on Board): Die Technologie dhnelt
stark der der SMD-Top-LEDs. Bei GOB wird aller-
dingseine Schicht Epoxidharz iiber die gesamte
LED-Flache gezogen, die die Pixel einhiillt und
verschliefit. Die LEDs sind dadurch optimal ge-
schiitzt und sehr stabil — ideal fiir den Outdoor-
Einsatz und einen grofRen Pixelpitch. Allerdings
lasst sich bei einem Schaden deswegen nur das
gesamte Modul tauschen. Das direkte Repa-
rieren einzelner Pixel ist nicht moglich. Auch
verliert das Display durch das Coating deutlich
an Farbwert. Das Licht wird durch das Harz
gebrochen, was besonders bei der Darstellung
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von Schwarz auffillt. Das Bild wirkt dann eher
graulich.

AOB (Admixture On Board): Auch die AOB-Tech-
nologie ahnelt im Aufbau der der SMD-Top-
LEDs. Diesmal befindet sich zur Stabilisierung
eine extra Silikon-Schicht zwischen den ein-
zelnen Gehdusen der Pixel. Beim Beriihren mit
dem blofen Finger kann man wie bei SMD die
einzelnen Pixel ertasten. Sie lassen sich im Ge-
gensatz zu GOB gegebenenfalls,allerdingsnicht
immer, von oben reparieren. Dann muss auch
hier das gesamte Modul getauscht werden.

COB (Chip-on-Board): Die Leuchtdioden sind un-
gekapselt direkt auf dem PCB-Board platziert,
der Platine zur LED-Ansteuerung. Die LEDs sind
also nicht wie iiblich von oben verkabelt, son-
dern direkt von unten. Das wird als ,Flip Chip“
bezeichnet. Durch das fehlende Kabelmanage-
ment an der Oberflache kénnen die einzelnen
Pixel noch enger zusammenriicken. Auch die
Lichtausbeute ist dadurch hoher: denn wo kein
Kabel, da kein Schatten. Besonders wenn Mini-
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oder MicroLEDs verwendet werden, lassen sich
mit COB-LEDs sehr kleine Pixelpitches errei-
chen. Ein im Vergleich zu GOB recht diinnes Ep-
oxidharz-Coating macht die LEDs etwas robus-
ter, ohne die Farben zu sehr zu verandern.

IMD (Integrated Mounted/Matrix Devices):
Der Technologie-Ubergang zwischen SMD und
COB. Die Bezeichnung Mounted oder Matrix
variiert je nach Hersteller. Ein IMD-Pixel lasst
sich am ehesten als 4inl-LED beschreiben.
Hierbei werden namlich vier SMD-LED-Pixel
zu einer mechanischen Einheit zusammenge-
fasst. Das ermdglicht optisch einen sehr feinen
Pixelpitch, wahrend sich der eigentliche me-
chanische Abstand in Grofen bewegt, die aus
anderen Industrien bekannt sind. Das Bild der
IMD-LEDs wirkt allerdings bei gréferem Pixel-
pitch zwischen den einzelnen IMD-Einheiten
teilweise grob und unregelmaifig. Der Grund:
Bei groRerem Pixelpitch fallt der Abstand der
LEDs innerhalb der mechanischen 4er-Einhei-
ten geringer aus als zwischen den jeweiligen
Blocken. Bei einem Pixelpitch von 1,5 Milli-
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metern und mehr wird deshalb ein schwarzes spielsweise werden MiniLEDs und MicroLEDs
Kreuz in der Mitte der Einheit eingelasert, um mit bisher genannten Produktionsverfahren
den Pixelabstand wieder gleichmaRiger wir- wie COB oder IMD kombiniert, um feinere Pixel-
ken zu lassen. abstdnde unter 1 Millimeter zu erreichen. Bei
SMD-LEDs oder ahnlichen Technologien limi-
= MiniLED und MicroLED: Anders als man hau- tiert das Gehause, wie eng der Pixelabstand ma-
fig hort, wird hiermit kein Herstellungsprozess ximal werden kann. Darum eignen sich diese
bezeichnet, sondern nur die ChipgrofRe, die je- Technologien in diesem Falle nicht.

der Hersteller wiederum fiir sich definiert. Bei-

Wie geht es mit OLEDs weiter?

Kein Displayhersteller verbindet seine Zukunft so sehr mit OLEDs wie LG Electronics, auch
wenn bisher der groRe Durchbruch fiir die selbstleuchtenden organischen Displays nicht
stattgefunden hat. Neben den groRen DisplaygroBen von 55 Zoll an aufwarts bietet LG
inzwischen auch ein OLED-Display mit 48 Zoll an.

Mitbewerber Samsung wird zum Ende des Jahres die eigene LCD-Produktion sogar ganz
einstellen und nur noch OLEDs weiterfiihren. Deswegen verkaufen die Siidkoreaner ihre
LCD-Fabriken in China und schlieBen zwei weitere in Siidkorea beziehungsweise wandeln
sie um fiir andere Paneltechniken. Samsung will namlich nach sieben Jahren wieder

auf organische Displays setzen, diesmal in Kombination mit Quantenpunkten: Eine blau
leuchtende organische Schicht soll das LED-Backlight ersetzen. Die Quantenpunkte kon-
vertieren dann das blaue Licht direkt in den Subpixeln ins Griine und Rote.

Bislang plant Samsung, Anfang 2021 erste Displays mit OLED-Quantenpunkt-Kombina-
tionen zu produzieren. Dafiir will man eine der vorhandenen LCD-Fabriken in eine fiir QD-
OLEDs umwandeln. Ob dieser Zeitplan angesichts der aktuellen Ereignisse eingehalten
werden kann, ist fraglich. Bis es soweit ist, muss Samsung an hochwertigen QLED-LCDs
mit Quantenpunkten festhalten.

Ohnehin muss sich zeigen, ob Samsung seine OLED-Variante halbwegs kostengiinstig
fertigen kann, um gegen LG zu bestehen. Nach dem Ausstieg aus der LCD-Fertigung
muss Samsung preiswerte wie hochwertige Displaytechnik anbieten. Gelingt das nur mit
zugekauften Panels aus China, konnte das Markenimage des koreanischen TV-Primus
leiden.

Viele Wettbewerber halten dagegen an LCDs fest. Doch inzwischen dominieren chine-
sische Displayhersteller die LCD-Panelproduktion in weiten Teilen. Fiir den Rest ist die
eigene Produktion dadurch kein auskdmmliches Geschaft mehr.

Ohne Glas
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Das Spiegelglas fiir hren Premium-Smart Mirror Smarter Spiegel,

Pilkington MirroView"™ eignet sich als Bestandteil von maBgeschneiderten Losungen, um
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scheint der Bildschirm klar und deutlich durch den Spiegel hindurch. Auf diese Weise
werden Spiegel als innovatives Kommunikationsmittel effektiv genutzt.
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In 6ffentlichen Gebaduden ist Brandschutz
sehr wichtig - auch, was die Displays angeht

DISPLAYS/LEDS

Wenn der Screen
sich selbst loscht

LED-Walls in Flughafen oder Einkaufszentren miissen strenge Sicherheitsrichtlinien
und Brandschutzvorschriften erfillen. Und wenn sie doch einmal brennen, ist der

Schaden an den teuren digitalen Wanden enorm. Ein im Gerat integriertes automati-

sches Brandschutzsystem soll das andern.

Fir Werbung, Entertainment oder allgemeine
Hinweise: Grofe LED-Installationen liegen im
Trend. Auch wenn die Genehmigungsverfahren
kompliziert sein kdonnen. Auch wenn die Kos-
ten und der Aufwand fiir solche Projekte enorm
steigen — denn es geht um Sicherheit und Brand-
schutz in 6ffentlichen Bereichen mit hohem Men-
schenaufkommen. Spatestens dann kosten grof3-
flachige LED-Walls gern mehrere Hunderttausend

Euro. Unabhangig davon, ob sie in Flughafen, Ein-
kaufszentren, U-Bahnstationen oder auf Messen
installiert sind.

Sollte das System wirklich einmal einen Brand
auslosen, ist der Schaden aufgrund von Losch-
systemen wie Sprinkleranlagen massiv — selbst,
wenn eigentlich nur ein einzelnes Panel oder de-
fektes Bauteil die Ursache ist. Der deutsche Sys-

temintegrator Ben Hur wollte genau dieses Pro-
blem 16sen und setzt sich deswegen seit Jahren
im Auftrag mehrerer Flughdfen mit dem Thema
LED-Screens und Brandschutz auseinander. Da-
fiir testete das Kolner Unternehmen zunachst
verschiedene Displays und LED-Flachen in Zu-
sammenarbeit mit der Material Priifungsanstalt
Braunschweig auf ihre Brandeigenschaften.

Die Losung lautet Mini-Loscher

Das Ergebnis war erniichternd: Viele der in China
standardmafig fiir die Display-Produktion ver-
wendeten Kunststoffe sind nach europaischer
Norm leicht entflammbar. Und damit fiir Instal-
lationen im offentlichen Raum nicht genehmi-
gungsfahig. Nur wenige Anbieter wie NEC bieten
Displays in allen gadngigen Groflen mit Metall-
gehduse. Die sind sicherer, aber auch nicht fiir
alle Standorte geeignet. Ben Hur experimentierte
viel und setzte dabei auch auf die Expertise
seines Partners, dem Distributor Lang aus Lind-
lar. Dann fand man die Mini-Feuerloscher des
Ahrensburger Unternehmens und Sicherheits-
experten Job. Genauer die ,Automatic Miniature
Fire Extinguisher”, kurz AMFE, und die ,E-Bulb“
(VDS Zertifiziert) Micro-Feuerloscher. Ben Hur
erkundigte sich, ob man auch eine Version fiir
Medieninstallationen entwerfen konne. Das
deutsche Dreiergespann aus Ben Hur, Lang und
Job entwickelte daraufhin gemeinsam ein au-
tomatisches System. Damit kann ein Entste-
hungsbrand im Screen selbst, der von auflen mit
Sprinklern oder anderen konventionellen Losch-
anlagen nicht zu erreichen ist, automatisiert ge-
16scht werden.

Dazu werden AMFEs direkt in die einzelnen Pa-
nels der LED-Walls und E-Bulbs unmittelbar auf
den Platinen integriert. Der AMFE-Mini-Feuer-
l6scher besteht aus einem Loschkopf und einem
Zylinder. Bei einer definierten Temperatur oder
einem Ausldsesignal zerbricht eine Glasam-
pulle im Zylinderkopf und gibt das Loschmit-
tel frei: ein ungiftiges nicht-leitendes Fliissig-
gas. Innerhalb von Millisekunden fiillt dieses
den Raum innerhalb des brennenden Panels
und 16scht das Feuer. Die noch kleineren E-
Bulbs arbeiten nach dem gleichen Prinzip. Da-
rilber hinaus wird die Stromzufuhr der Wall
sofort allpolig unterbrochen. Beide Ldschanla-
gen konnen auch iiber Sensoren fiir Rauch aus-
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gelost werden. Im Gegensatz zu anderen Sys-
temen mit CO, ist die verwendete Loschfliissig-
keit riickstandsfrei und beeintrachtigt die weitere
Elektronik nicht. Das betroffene Panel kann an-
schliefend getauscht werden, die restliche Wand
bleibt intakt.

Vom Brandverursacher zum
Brandbeteiligtem

Damit das alles funktioniert, miissen die ver-
wendeten Displays und LED-Panels umfangreich
mechanisch optimiert werden. Screens mit der
automatischen Loschtechnologie werden von
Brandverursachern zu Brandbeteiligten — geneh-
migungstechnisch ein grofler Unterschied. Und
das eroffnet neue Installationsmdoglichkeiten. In
Messegebduden, Flughdfen und auf Rettungswe-
gen sind namlich nur Baustoffe der Brandklasse
Al (nicht brennbar) und Bl (schwer entflamm-
bar) erlaubt. Da LED-Walls und grofe Displays
die Wande grofflachig bedecken, miissen sie
ebenfalls diesen Vorgaben entsprechen. Auch
in Hochhiusern und Fahrstiihlen, deren Brand-
schutzvorschriften mit zu den scharfsten zah-
len, kénnen mit den neuen Komponenten digitale
Waénde installiert werden. Denn als ,nicht brand-
verursachend” sind sie auch in einer mit Al oder
Bl bewerteten Umgebung unbedenklich.

Zum Einsatz kommt die Gemeinschaftsentwick-
lung ,Made in Germany" beispielsweise bei den
LED-Walls von Samsung, die inzwischen an meh-
reren groflen deutschen Flughafen und Messe-
standorten hangen. Die aktuell grofite Installati-
on wurde am Frankfurter Flughafen umgesetzt.
Die 43 Quadratmeter grofe LED-Wall besteht aus
25 horizontalen und 5 vertikalen Einheiten, soge-
nannten Cabinets.

Mit der branchenweit einzigartigen Losung ist
Ben Hur seiner Konkurrenz technologisch ein bis
zwel Jahre voraus. Vor der Corona-Krise war die
Nachfrage enorm, gerade fiir groRformatige In-
stallationen. Und noch kann das Unternehmen
geniigend Auftrage abarbeiten. Der Integrator ist
zuversichtlich, dass mit dem Wiederanlauf der
Wirtschaft und den Wiedererdffnungen der Flug-
hifen und Messezentren auch die Nachfrage er-
neut steigt. Schlieflich werden mit der von Ben
Hur, Job und Lang entwickelten Technologie vol-
lig neue digitale Hingucker moglich.
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HARD-/SOFTWARE

Berater brauchen
Alleskonner

Videokonferenzen sind seit Corona Alltag. Und wohl die gréBte Veranderung, an
die sich Knowledge-Worker wie invidis consulting anpassen mussten — neben der
Arbeit von Zuhause, verschobenen Dienstreisen und abgesagten Events. Deswegen
haben wir uns interaktive Losungen fiir videobasierte Plattformen angeschaut.

Das Arbeiten von Beratungsunternehmen wie
invidis war vor Corona recht einfach. Mobiltele-
fon und Notebook mit klassischen Videokonfe-
renz-Anwendungen geniigten. Der Rest wurde
weitestgehend vor Ort beim Kunden erledigt. Die
Pandemie hat das verdndert. Selbst ganztagige
Workshops finden jetzt fast ausschlieBlich remo-
te statt. Wir verbringen regelmafig mehr als die
Halfte des Tages in Videokonferenzen. Praferiert
in der vertrauten Microsoft-Teams-Umgebung
oder iiber Starleaf, unserem internen ISE-Tool.

Aber als Berater miissen wir regelmaflig kun-
denabhangig auch andere videobasierte Platt-
formen nutzen: Zoom, Google Meet, Cisco Webex
und manchmal auch recht exotisch anmutende
Varianten. Notebooks sind dabei das schlechteste
Werkzeugfiirdasprofessionelle Arbeiten.Dennum
Workshops und das Gesprach aktiv zu gestalten,
miissen wir interaktiv am Screen agieren und im
Stehen moderieren. Niedrige Auflésung, Kamera-
blickwinkel von schriag unten sowie schlechtes
Licht sind fiir langere externe Konferenzen nur
eine Notlésung.

Gleiches gilt fiir bisherige Telepresence-Systeme:
Aufwendige Executive-Video-Conference-Rau-
me mit automatisch verdunkelnden Fenstern

oder in Tischen versenkten Displays und Mikro-
fonen passen fiir die meisten Teamarbeit-Szena-
rien heute nicht mehr. Sie sind wenig interaktiv,
teuer und technisch unflexibel. Nur fiir konzern-
interne, standortiibergreifende Meetings sind sie
ideal. Die Verbindung mit anderen Collaboration-
Plattformen gestaltet sich aber meist schwierig.

Gefragt: mobile Systeme mit guter Ka-
mera und gutem Mikrofon

Die Post-Corona-Zeit bendtigt flexible Systeme,
die unabhdngiger eingesetzt werden konnen.
Denn grofle Meetingraume sind in absehbarer Zu-
kunft aus Gesundheitsschutzgriinden tabu. Nur
noch kleine Gruppen diirfen sich gemeinsam in
geschlossenen Biirordumen aufhalten. Darum
glauben wir, dass die Nachfrage nach mobilen
Systemen weiter steigen wird. Der Boom bei Mi-
crosoft Surface, schon vor der Pandemie, hatte be-
reits den Weg gewiesen: klein, mobil, einfach zu
bedienen und sogar schick designt.

Wir von invidis nutzen seit Ausbruch der Coro-
na-Krise ein NEC InfinityBoard der zweiten Gene-
ration (v2.1). Die 55 Zoll grofe Losung kommt auf
einem Rollwagen, weswegen wir den Screen fle-
xibel in verschiedenen Biiros nutzen kdnnen. Das

UHD-Touchdisplay sieht gut aus; und insbesonde-
re haptisch punktet das System dank angenehm
zu bedienender PCAP-Technologie. Die White-
board-Funktion innerhalb von Microsoft Teams
ersetzt bei uns die Dokumentenkamera, die wir
fiir Chart-Scribble und Konzeptentwiirfe regel-
mafig im Einsatz hatten. Auch wenn damit ein
Stiick ,Overhead-Projektor-Romantik” aus dem
Alltag verschwindet — vermissen werden wir die
Kamera nicht. Im Alltag nutzen wir oftmals gar
nicht die volle UHD-Auflosung auf dem 55-Zoll-
Display, um auch vom Schreibtisch noch Details
erkennen zu kénnen.

Diein der Soundbar integrierte Kamera ist hervor-
ragend und zoomt zuverlassig automatisch. Limi-
tierender Faktor bei der Bildqualitdt sind eher die
Collaboration-Plattformen: Seit der Krise wurde
die Qualitat gesenkt, um die globale Netzwerk-In-
frastruktur nicht Giberzubelasten. Die Mikrofone

‘ E DIGITAL

Wir verbinden
Marken mit
Menschen

Als Schweizer Marktflhrer gestalten,
realisieren und betreiben wir Digital
Signage Netzwerke fir Retailunter-
nehmen, Versicherungen und Banken.
Wir inszenieren Marken und Produkte
mittels multifunktionalen LED-Wd&nden,
Schaufenster- und Touchscreens im
stationdaren Vertrieb und out of Home.

jls.ch
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sind erstaunlich gut. Wir werden im geschlos-
senen Raum auch vier bis fiinf Meter vom Board
entfernt noch tadellos gehort. Dank des optiona-
len OPS-Rechner kdonnen wir das Infinityboard
als hochperformantes Windowssystem nutzen
— auch wenn das bei uns primar nur Powerpoint
und Excel sind, lassen sich so nativ Office-Doku-
mente bearbeiten.

EinzigerKritikpunktunsererseitsistdie Funktion
.Wireless Projection” iiber das Windows-10-Tool.
Hier brechen Verbindungen gerne mal ab oder es
entstehen Bildfehler, die sich nur mit einem Re-
start beheben lassen.

Was uns fehlt? Nicht viel — unser neuer ,Kollege“
hilft uns in der Corona-Zeit so effizient wie mog-
lich. Videokonferenzen iiber jegliche Plattformen
sind damit kinderleicht. Aber natiirlich haben wir
ein paar kleine Wiinsche an die Branche:
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Online-Meetings - die Technik muss passen ‘

1. Design zdhlt — nehmt Euch ein Beispiel am
Microsoft Surface Hub. Insbesondere auch von
der Riickseite sollten die Losungen ansprechend
aussehen, so sie denn auf Rddern im Biiro flexibel
eingesetzt werden. Am besten ohne offene Kabel.
Kann nicht jemand als Zubehor Backcovers ent-
wickeln?

Folgende mobile
interaktive Digital-
Signage-Losungen sind
am Markt erhaltlich:

NEC InfinityBoard

= Verflighare GroRen: 55, 65, 75" und
86". Allerdings hat nur das 55" die
Soundbar oberhalb des Screens,
alle anderen an den Seiten.

Microsoft Surface Hub
= Microsoft Surface Hub 2S (50)

Windows Collaboration Boards
= Sharp
= Avocor

Packages

= Samsung & Cisco (Samsung bietet seit
der ISE 2020 verschiedene professionel-
le Displays inkl. Flip in Kombination mit
Cisco-Hardware an)
LG & Logitech Meetup

2. LED-Leuchte - der Charm mobiler Video-Col-
laboration geht bei nicht idealen Lichtverhalt-
nissen (Tageslicht/Gegenlicht) schnell verloren.
Die Qualitdtsanforderungen an Videokonferen-
zen steigen, eine gute Ausleuchtung wird immer
wichtiger. Wir mussten ein paar Selfie-LED-Video-
leuchten kaufen. USB-powered iiber das Display
haben wir so unsere ideale Studiobeleuchtung ge-
schaffen.

Fiir festinstallierte Video-Collaboration-Boards
empfehlen wir die Integration von Prasenz-Sen-
soren, die die Personen vor dem Screen und die
generelle Auslastung messen konnen. Zusatzlich
ist bei mobilen Screens ein ortsbasiertes Asset-
Tracking zu empfehlen. Damit ldsst sich leicht he-
rausfinden, in welchem Raum das Gerat in diesem
Moment steht.

Wie sollte eine ideale Post-Corona-Lésung aus-
sehen?

Hochauflosende automatisch zoombare Video-
kamera

Leistungsfahige Mikrofone und Lautsprecher
Hochauflosendes PCAP-Touchdisplay
Intuitives Userinterface (die meisten Nutzer
fiihlen sich in Windowsumgebungen wohl).
Alternativ ein separates Interface, das nur die

notwendigen Anwendungen zeigt

Unterstiitzung der wichtigsten Video-Collabo-
ration-Plattformen

Wireless-Projection, die einfach funktioniert

LED-Licht
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NIELSEN-BILANZ 2019

Wachstumsmotor

DooH

AuBenwerbung ist weiter im Steigflug; das zeigt die Nielsen-Bilanz 2019. Doch das

Wachstum von insgesamt 13 Prozent lasst sich zum groRten Teil auf DooH zuriick-

fuhren. Ein Trend, der wohl auch 2020 anhalten wird. Corona zum Trotz

Dank einem starken Jahresanfang kommt die
Out-of-Home-Branche in Deutschland laut Niel-
sen fiir das erste Halbjahr pandemiebedingt mit
einem blauen Auge davon. Wahrend 2019 noch als
OoH-Rekordjahr gefeiert wurde, besonders wegen
des starken Wachstums in der Sparte Digital,
machte die Corona-Krise in diesem Frithjahr den
meisten der Branche Kopfzerbrechen.

Die Zahlen fiir 2019 bescheinigen noch eine un-
gebremste Wachstumsdynamik, in der sich die
Zweiteilung im Markt fortsetzt. Zwar legt die
gesamte Aulenwerbung 2019 um 13 Prozent auf
2,4 Milliarden Euro zu und ist damit nahezu
gleichauf mit der klassischen Onlinewerbung
(2,6 Milliarden Euro), die 2019 riicklaufig ist (-2,5
Prozent). Allerdings gehen rund 75 Prozent des
Wachstums in der AuBenwerbung allein auf das
Konto von DooH. AuRenwerbung verbuchte damit
insgesamt ein Plus von 238,6 Millionen Euro fiir
sich und ist in absoluten Zahlen der Wachstums-
champion im gesamten Werbemarkt — TV und
Mobile liegen jeweils nur unter der Marke von 85
Millionen Euro.

Programmatic Ads pushen Wachstum

DooH verzeichnete laut den aktuellen Nielsen-
Zahlen ein Plus von 41 Prozent — das sind 212,5
Millionen Euro. Bei der klassischen Auflenwer-
bung liegt das Wachstum hingegen bei vier Pro-
zent (71,1 Millionen Euro). Das Krafteverhaltnis
innerhalb der Gattung verschiebt sich also damit
weiter zugunsten von DooH. Inzwischen liegt

der Marktanteil der digitalen AuRenwerbung im
gesamten OoH-Markt bei 30 Prozent und damit
sechs Prozentpunkte iiber dem Durchschnitt
2018. ,2019 war der Durchbruch von Programm-
atic Advertising in unserer Branche. Zahlreiche
Kunden-Cases haben gezeigt, welche neuen Még-
lichkeiten dies eroffnet”, diagnostiziert Frank
Goldberg, Geschéftsfiihrer des Digital Media Ins-
titute DML

Innerhalb der OoH-Gattung entwickeln sich die
einzelnen Werbetrager vollig unterschiedlich:
Plakat etwa legt zwar um 5,8 Prozent zu; der An-
teil im Gesamtmarkt sinkt dabei allerdings von
70 auf 65 Prozent. Transportmedien sind dagegen
der grofRe Gewinner mit einem Plus von 43 Pro-
zent, an deren Erfolg DooH wiederum mit 55 Pro-
zent ebenfalls einen iiberproportionalen Anteil
hat. Auch Ad Retail gewinnt nach einem schwa-
cheren Jahresanfang 2019 wieder: und zwar 6,95
Millionen Euro von 2018 auf 2019. Und Ambient
bleibt auch 2019 auf einem insgesamt sehr nied-
rigen Niveau - trotz eines Zugewinns von insge-
samt 8,85 Millionen Euro, der aber komplett auf
das Konto der analogen Medien geht.

Harte Zeiten und gute Aussichten 2020

Selten sind die von Nielsen Germany zum 1. Halb-
jahr verdffentlichten Zahlen zu den Bruttowerbe-
aufwendungen mit gréferer Spannung erwartet
worden alsindiesembesonderen Jahr. Der Schock
durch die Shutdowns und der Stillstand des 6f-
fentlichen Lebens waren fiir die Branche massiv.

Angesichts zunehmender Lockerungen hoffen
aber die Medien, wie die gesamte Wirtschaft, auf
eine schnelle Erholung. Fiir den Zeitraum Januar
bis Juni 2020 deutet sich im Nielsen-Werbetrend
auch diese Wende zum Positiven tatsachlich an.

Zwar liegt der Bruttoumsatz aller Mediengattun-
gen nach wie vor unter dem Niveau des Vorjahres,
doch der Abwartstrend der letzten Monate scheint
gestoppt. Nach April und Mai, in denen der Ge-
samtmarkt gegeniiber den Vergleichsmonaten
2019 jeweils etwa 20 Prozent weniger Umsatz ver-
buchte, zeigt der Juni mit einem Riickgang von
nur rund 12 Prozent gegeniiber Juni 2019 eine
deutliche Erholung.

Mit der Mobilitat wachst auch OoH

Auch Out-of-Home hat die Talsohle, die die Pan-
demie mit sich brachte, durchschritten, wie der
Umsatzverlauf der vergangenen Monate signali-
siert. Hier weist das Bruttoauftragsvolumen von
Mai auf Juni 2020 mit plus 1,65 Prozent erstmals
wieder einen leichten Anstieg auf. ,Natiirlich lie-
gen wir nach wie vor hinter den Ergebnissen von
2019, zumal dort Mai und Juni besonders starke
Umsatzmonate fiir OoH waren. Aber: Die Richtung
stimmt”, betont Prof. Dr. Kai-Marcus Thésler, Ge-
schaftsfithrer des Fachverbands fiir Aullenwer-
bung (FAW). ,Mit der zunehmenden Belebung der
Mobilitdt belebt sich auch das Werbegeschehen

DIGITAL-OUT-OF-HOME

im Offentlichen Raum. Dazu gibt es gerade jetzt
eine Reihe von neuen Anlassen, um die Konsu-
menten auf spezielle Angebote aufmerksam zu
machen, beispielsweise beim hoch aktuellen The-
ma Inlandstourismus.”

Mit einem eigenen Mobilitdtsindex, ermittelt vom
Datenspezialisten Adsquare, hat der FAW die Ent-
wicklung der Mobilitat im 6ffentlichen Raum seit
Januar 2020 analysiert und dokumentiert. Das
Besondere: Die Ermittlung erfolgt in den fiir Out-
of-Home typischen, relevanten Umfeldern - in
den Innenstadten und Shopping Areas, an Haupt-
verkehrsstrafen und Bahnhofen. Zwei Zeitraume
fallen beim Blick auf die Daten besonders auf:
erstens der durch den Shutdown ausgeldste Ein-
bruch Ende Marz. Zweitens die seit Ende Juni
verzeichnete vollstdndige Riickkehr der ,Nor-
malmobilitat” fiir fast alle Bereiche — der durch-
schnittlichen Mobilitdt der Bevélkerung vor Co-
rona. Selbst im stark betroffenen Sektor ,Public
Transport” hat sich das 6ffentliche Leben an und
in den Bahnhofen inzwischen weitgehend nor-
malisiert.

Der Mobilitatsindex zeigt also: AuBenwerbung
funktioniert wieder. Es geht bergauf fiir die all-
gemeine Mobilitat und damit auch fiir OoH-Um-
satze. Die Branche darf zuversichtlich sein, dass
Out-of-Home den Umsatzeinbruch bis Ende die-
ses Jahres kompensieren kann.
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ERFOLGREICHE STRATEGIE

Von Krise
fast keine Spur

Seit mehr als sieben Jahren wachst Stréer ununterbrochen. Den Erfolg fiihrt der

Medienkonzern unter anderem auf seine ,00H plus‘-Strategie zuriick. Die vereint . :;rﬂzz'psti;ehen”_s
das Out-of-Home-Kerngeschaft mit Digital und Direct Media: neue Wachstumstrei- we hof Minchen
ber, die in der Krise ihre Starken zeigen.

Stroer

Foto:

Buzzwords der AuBenwerbung:
Was ist eigentlich ..?

... Programmatic Advertising

Der automatisierte Ein- und Verkauf von digitalen Werbeplatzen. Einzelne Werbekontakt-
chancen werden automatisch und datengestiitzt ausgesteuert. Der gesamte Prozess
erfolgt innerhalb eigener fiir Programmatic Advertising bereitgestellter Plattformen.

... Programmatic Buying/Selling

Bezeichnet den automatisierten Verkaufs- beziehungsweise Einkaufsprozess, der aus-
schlieBlich tiber eine DSP (Demand Side Plattform = Kauferseite) und SSP (Supply Side
Plattform = Verkauferseite) abgewickelt wird.

... Realtime Bidding (RTB)

Der Prozess des programmatischen Bietens. Werbetreibende kdnnen zur Verfiigung ste-
hende Werbeeinblendungen ersteigern, stehen dabei allerdings zeitgleich im Wettbewerb
miteinander. Bewertung der Werbeeinblendung und die Abgabe des Gebots erfolgen in
Echtzeit. Wird nicht bei allen DSPs angeboten.

... Adserver

Server mit Software, der fiir die Auslieferung und Verarbeitung der Werbemittel verant-
wortlich ist. Der Adserver speichert Daten wie Ad Impressions, Ad Visibility und Ad Clicks,
die fuir das Reporting genutzt werden.

Goldbach

Quelle:

Der Kolner Werbe- und Medienkonzern Stroer zog
vor Corona Bilanz zum Jahr 2019: seit 29 Quarta-
len ununterbrochenes Wachstum, sowohl orga-
nisch als auch durch Ubernahmen. Die Wachs-
tumstreiber wurden dabei durch fundamentale
Verdanderungen im Werbemarkt bestimmt. Seit
Jahren verliert Print an Marktanteilen und selbst
TV biiRt an Bedeutung im Mediamix ein, wahrend
Online erstmals stagniert. Eindeutiger Gewin-
ner ist dagegen Out-of-Home. Allein im vierten
Quartal 2019 wuchs OoH bei Strder fast viermal
schneller als der Gesamtwerbemarkt.

Den Erfolg fiihrt der Konzern auf seine ,O00H
plus“-Strategie zuriick. Sie kombiniert Out-of-
Home mit den flankierenden Geschiftsfeldern
Digital (DooH), Programmatic Content und Direct
Media. Zu Letzterem gehoren die Produktgruppen
Dialog Marketing und Transactional.

Erfolgsfaktor DooH ist dabei der hochprofitable
Wachstumstreiber. Stroer erzielt inzwischen fast
jeden fliinften OoH-Euro mit DooH. Im Indoor-Be-
reich, primar an Bahnhofen und Shoppingcen-
tern, wurden bestehende Netzwerke {iber die
Jahre ,nahverdichtet”. Héhere Reichweiten sind
damit kaum zu erzielen. Im Trend liegen darum
digitale Roadside-LED-Screens an vielbefahrenen
Straflen und Verkehrskreuzungen. Mehr als 140
digitale GroRflachen wurden 2019 in Betrieb ge-
nommen. Viele Tausend sollen in den kommen-
den Jahren folgen.

Die Vermarktung der digitalen Werbefldchen wird
zunehmend programmatisch. Knapp ein Vier-
tel aller DooH-Umsatze erzielte Stroer 2019 {iber
Screens, die automatisiert iiber entsprechende
Plattformen gebucht wurden. Die Nachfrage ist
grof. Auch wenn viel iiber Targeting gesprochen
wird, DooH bleibt ein Broadcast-/One-to-many-
Medium. Nur ein geringer Anteil der Umsitze
sind in der einen oder anderen Form ,Targeted
Campaigns”.

Erwartungen an Digital-out-of-Home
sind auch fiir 2020 groR

Stroer verzeichnet grofles Interesse an dynami-
schen Kampagnen, die fast in Echtzeit {iber Pu-
blic Video ausgestrahlt werden konnen. In der
Onlinewerbung schon lange Standard, steigt das
Interesse an den ,Live-Kampagnen" nun auch bei
DooH deutlich. Die Corona-Krise, die stark auf den
AuRRenwerbemarkt driickt, wirkte sich fiir Stroer
deswegen bisher nicht negativ aus. Die Buchun-
gen fiir digitales Out-of-Home liegen zu Jahresbe-
ginn auf Rekordniveau. Das liegt unter anderem
daran, dass mehr als die Halfte aller Stroer-Wer-
bekunden regionale und lokale Unternehmen
sind. DooH boomt und wird nach Ansicht des Me-
dienkonzerns in Krisenzeiten als letztes Medium
aus dem Mediaplan gestrichen. Der Ausblick fiir
2020 ist deshalb weiterhin positiv. Stroer erwartet
fir den Gesamtkonzern eine Umsatzsteigerung
von 3 bis 7 Prozent — und weitaus hoher fiir DooH.
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[0o]  station

Station Video

Infoscreen
DigitalUndergroundBerlin
Fahrgast-TV Station
Digital Poster Gallery
Supermotion

@ Transportation -

o Airport

Airport Net

Airport Channel *
Airport Bremen

Airport Berlin Schonefeld
Airport Berlin Tegel
Airport DUS

Airport FFM

Flughafen Hamburg
Flughafen Kéln/Bonn
Flughafen Leipzig/Halle
Flughafen Miinchen

|_/_/$\_L| Highway

Autobahn Channel Subnetze

Kassenscreens
Gondelscreens
Kiihlthekenscreens
DCLP

DTB (Digital Travelboard)
Digitale Sanifair Spiegel
DooH Tankstelle (Shell)

*Berlin, Dortmund, Dresden,

Nirnberg, Stuttgart
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Stroer

Stroer

Wall

X-City Hannover
Wall

Stroer

MEDIA
OWNER/
SALES

WallDecaux
Goldbach
Airport Bremen
FBB

FBB

Airport DUS
Media Frankfurt
Media HAM
Aiprot KéIn/Bonn
Airport Leipzig
Airport Miinchen

MEDIA
OWNER/
SALES

Cittadino /
Goldbach

ISM

Diisseldorf,

ANZAHL

DER

SCREENS

1.526
652

74
38
12

ANZAHL

DER

SCREENS

1
886
16

361

745

46

116

ANZAHL
DER
SCREENS

4.355

358
1.467
1.011
270

236
1.013
ca. 1.500
bis 2020

Minchen,

TECHNIK
IM
EINSATZ

Stelen
Projektion
Stelen

LED

TECHNIK
IM
EINSATZ

Stelen & Videowalls
Stelen & LCD/LED Screens
14 LCD + 2 LED Videowalls
LCD & LED

LCD & LED

Minster-0Osnabrick,

<[|=> RoadSide

DigitalDeluxeNet
DigitalCityNet
RoadsideScreens
CityScreen
MegaVision

Hygh Netzwerk
Roadside Channel

O
i ;] Passenger TV

Fahrgast TV Hamburg
Fahrgast TV Hannover
Berliner Fenster
Miinchner Fenster
Infahrt Dresden
Fahrgast TV Leipzig
TAXi AD

Taxi Channel

S Entertainment,
@ Leisure, Sports

Cinema Channel
Hairstyling TV
Active TV
Cinema TV
Fitness Channel

Anmerkung: Alle Angaben beruhen auf Meldungen der Unternehmen
Quelle: invidis consulting GmbH,
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Stroer
Stroer
mc R&D GmbH
mc R&D GmbH
mc R&D GmbH
mc R&D GmbH
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Unternehmensangaben

ANZAHL
DER
ORTE

255

27
12

12
AS)

ANZAHL
DER
ORTE

150 Taxen

ANZAHL
DER
ORTE

195
168
306
23

278

ANZAHL

DER

SCREENS

271
363
379
52
12

92

ANZAHL

DER

SCREENS

1.008
864
3.768
3.000
418
880
300
3.058

ANZAHL

DER

SCREENS

202
655
858
158
1.074

auf Schatzungen
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LCD
LCD
LED
LCD
LED

LED & LCD
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klein Format

durch einen Fachbeirat
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L[{%’FTO Hospitality

McDonald's TV
King Channel
Hotel Channel
Gastro Channel/
Edgar Art Screens
Sausalitos TV

~ Shopping
M, Center
V)

Mall Video
Digital Dream
Mall Channel

Unibail-Roamco-Westfield

Drogerie Channel (Budni)
Getranke Channel

Press & Books Channel
Media Markt TV

Saturn TV

MEDIMAX TV

Food Channel Edeka

ECHION Shop Channel real,-

DOoH.de
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Ocean Outdoor

NeoAdvertising

ANZAHL
DER
ORTE

709
517
46

915

ANZAHL
DER
ORTE

104

90

ANZAHL

DER

ORTE

80
101
55
275
156
110
972

266

4.000

TECHNIK
IM
EINSATZ

Projektion

TECHNIK
IM
EINSATZ

Curved LED

Stelen & LCD/
LED Screens

TECHNIK
IM
EINSATZ

LCD Screens
LCD Screens
LCD Screens

TV Gerate
TV Gerate
TV Gerate

£
.g‘}, Healthcare

Apotheken TV
TV Wartezimmer

Vetiprax TV
TeleApotheke

® Education &
%l:% Office

Unicum TV

Campus Channel

Executive Channel Network
Digitales schwarzes Brett

Berliner Amter - Warte TV

n Schweiz

Rail e-Board
City e-Panel
Event eBoard

:AT

Airport
Bahnhof

Anmerkung: Alle Angaben beruhen
Quelle: invidis consulting GmbH,
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UAM

TV Wartezimmer /
MSM GmbH
VetipraxTV
Meditec

MEDIA
OWNER/
SALES

Unicum TV

UAM

ECN

Digitales
schwarzes Brett
CENTRAL MEDIA
SPOTS GmbH

MEDIA
OWNER/
SALES

APG
APG
APG

MEDIA
OWNER/
SALES

Goldbach
Goldbach

auf Meldungen der Unternehmen
Unternehmensangaben
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LCD + 6 Video Walls

auf Schatzungen durch einen Fachbeirat
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SMART CITY
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Die-City_Treeé vbn-Green Ci‘Ey So-lutions in Berlin

Luftfilter, das neue
Stadtmobel?

Die Vergabe von Stadtmarketingvertragen fiir Out-of-Home hat sich in den vergan-

genen 20 Jahren spiirbar gewandelt. Neue kostenlose Stadtmobel wie Bushaltestel-

len, 6ffentliche Toiletten und zuletzt Bike Sharing sollen Stadten die Entscheidung

versiiBen. Zunehmend werden AuBenwerbevertrage mit Smart-City-Losungen ge-

blindelt.

Die meisten Smart-City-Konzepte drehen sich
um die Digitalisierung und Vernetzung im 6ffent-
lichen Raum. Zunehmend geht es auch darum,
den stadtischen Raum lebenswerter zu gestalten.
Dazu zahlt nicht nur intelligentes Verkehrsma-
nagement, sondern auch eine bessere Luftquali-
tat. Denn gerade in Zeiten von Corona verbringen
viele Stadter ihre Freizeit und ihre Ferien in der
nachsten Umgebung — im Zweifel mitten in der
Stadt. Neue Impulse bringen Smart-City-Techno-
logien und Digital-out-of-Home (DooH). Ein Blick
nach New York zeigt, wie beides eine Symbiose
bildet: Die Stadt erhalt eine moderne Infrastruk-
tur mit Sensoren und Daten, Biirger konnen kos-

tenlos auf digitale Touchpoints zugreifen. Und die
Aufenwerber riicken mit DooH-Screens so nahe
wie moglich an die Zielgruppen. Eine Win-Win-
Situation. So oder dhnlich stellen sich viele die
Smart-City-Zukunft vor: digitale Highend-Infra-
struktur — (mit)finanziert durch AuRenwerbung.

Doch wohlmdglich verandern sich die Bediirfnis-
se der o0ffentlichen Verwaltung viel schneller als
bisher prognostiziert. Die aktuellen Diskussionen
um Diesel-Fahrverbote zeigen dramatisch, wo
der Staat handeln muss. Hier konnte die Stunde
der Aullenwerber schlagen. Erste Projekte wei-
sen bereits den Weg: Beispielsweise installierte

JCDecaux kiirzlich am Londoner Kopfbahnhof
Marylebone eine Luftreinigungsinfrastruktur
von Airlabs. Aus den Smart-City-Gerdten stromt
in sogenannten Clean Air Zones saubere Luft auf
Nasenhohe. Sie wird nach bekanntem OoH-Ver-
marktungsmuster iiber Werbung refinanziert. Die
franzosische GrofRbank BNP Paribas bewirbt mit
Floorgraphics und Werbung auf den Filtern ihre
Dienstleistungen am Bahnhof, der jahrlich von 12
Millionen Fernreisenden genutzt wird.

Mit den moosbasierten CityTrees kam vor vier
Jahren das deutsche Start-up Green City Soluti-
ons auf den Markt: Uber 50 dieser Installationen
sind bereits in zehn europdischen Stadten in Be-
trieb. Das Stadtmobel ist groRflachig mit Moos be-
stlickt. Integrierte Sensoren steuern Ventilatoren,
die die Luft zirkulieren lassen. Somit reinigen
die CityTrees die direkte Umgebung, insbeson-
dere von Feinstaub. Eine Refinanzierung durch
AuRlenwerbung ist bisher noch nicht umgesetzt.

DIGITAL-OUT-OF-HOME

Allerdings gibt es Konzepte, wie die Integration
von DooH realisiert werden konnte.

Die wirkliche groRe Vision sind sieben Meter hohe
Luftfilter, die der niederlandische Designer Daan
Roosegaarde entwickelt hat. Erste Prototypen
stehen bereits in Krakau (Polen) sowie in China.
Der ,Smog Free Tower" ist eine Smart-City-Instal-
lation in groRmodglichster Ausbaustufe. Wer den
Niederlander im Februar 2020 auf der ISE-Konfe-
renz Tide auf der Bithne erlebt hat, traut ihm fast
alles zu.

Man sieht, das Potenzial fiir werbefinanzierte
Luftreinigungsinfrastruktur war noch nie ho-
her. Und es ist zu erwarten, dass bereits in naher
Zukunft interessante, mit oder durch Werbung
finanzierte Projekte auch von Strder, JCDecaux
und Co. zu sehen sein werden. Der Druck auf die
Politik istimmens und die Standorte direkt an der
Strafle sind fiir DooH wie gemacht.

@ LG

LG Business
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Business
Solutions

Innovation Center

Mit exklusivem Design rund um lebensnahe
Szenarien prasentiert unser Business
Innovation Center Information-Display-
Losungen fur lhre Markte. Wir laden Sie
ein, das volle Potenzial von LG Digital-
Signage-Lésungen unmittelbar zu erleben.

- Besuchen Sie uns in unserem Showroom.

Buchen Sie noch heute Ihren Termin:

information.display@lge.de

Innovation for a Better Life!
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GREEN SIGNAGE

Wenn die

Werbeflache reinigt

Von New Delhi bis Stuttgart — Luftverschmutzung in Innenstadten wird auf der gan-

zen Welt 6ffentlich diskutiert. Um die Luftqualitat zu verbessern, gibt es natiirliche

und technische Ansatze. Immer haufiger werden dazu Digital-out-of-Home-Werbe-

trager und Luftfilter kombiniert.

Der Filterproduzent Mann+Hummel und Strder
haben etwas gemeinsam: eine griitne DooH-L&-
sung, prasentiert auf der Smart City Expo in Bar-
celona. Der schwiabische Hersteller integriert
seinen Filter Cube in die Public-Video-Stelen des
AuBlenwerbers. Der modulare Filterwiirfel tragt
dazu bei, die Luftqualitadt zu verbessern. Er ldsst
sich in DooH- und statische Plakatstelen integrie-
ren. Typische Einsatzorte sind also Verkehrskno-
tenpunkte wie Bushaltestellen oder Bahnhdafe.

Stroer Public Video reinigt
jetzt auch die Umgebungsluft

[
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Die Technologie ist dezentral einsetzbar. Sie kann
mehr als 80 Prozent von NO, und O, sowie Fein-
staub binden. Alles drei zu finden in der Umge-
bungsluft, die der Filter ansaugt. Kernstiick ist
ein neuer Kombifilter, der eine Filterschicht bein-
haltet, die Feinstaub zuriickhalt. Durch die grofle
Oberflache der zusatzlichen hochpordosen Aktiv-
kohlemedien werden NO, und O, bei besonders
geringem Druckverlust und Energieverbrauch ab-
sorbiert.

Im Wiirfel stecken Filter und Sensoren

Je nach Anforderung lassen sich im Baukasten-
system mehrere Filterwiirfel iibereinander zu
einer Filtersdule montieren. Eine Filtersaule mit
drei Filterwiirfeln ist in der Lage, jede Stunde
14.500 Kubikmeter Luft zu reinigen. Die Wiirfel
sind zudem mit intelligenten Sensoren ausge-
stattet. Sie erfassen kontinuierlich Luft- und Wet-
terdaten sowie den Schadstoffausstof. Die Daten
werden direkt in eine Cloud iibertragen. So steu-
ert sich das Filtersystem in Abhadngigkeit von Be-
triebs- und Umgebungsbedingungen selbst und
spart Energie, weil der Ventilator nur bei Bedarf
lauft.

GREEN CITY

Moos trifft Technik

Luftfilter und digitaler Cityhub in einem — der CityTree ist der weltweit erste nachhal-
tige Biotech-Luftfilter. Er vereint Natur und Technologie, genauer Moos und Internet
of Things. Und er filtert bis zu 80 Prozent des Feinstaubs aus der Luft. Des Weiteren
bietet er Schnittstellen Platz fiir Netzwerktechnik und Digital Signage.

Der CityTree stammt vom Start-up und Green-
Tech-Pionier Green City Solutions. Der weltweit
erste serienreife Biotech-Luftfilter vereint die Ei-
genschaften von Moosen — das Binden von Fein-
staub — und das Internet of Things (IoT). Mit dem
Pilotprojekt in Berlin will Green City Solutions vor
allem in Stadten die Luftqualitat verbessern. Denn
der CityTree reinigt die Luft in seinem direkten
Umfeld um bis zu 80 Prozent von Feinstaub.

Das Start-up erklart: ,Moose verfiigen iiber anti-
bakterielle Eigenschaften, kithlen und reinigen
die Luft, die wir tagtdglich einatmen. Um die Luft
bestmodglich zu filtern, hat unser Team iiber Jahre
hinweg den perfekten Moosmix erforscht.” Dabei
wurde Green City Solutions von Forschungspart-
nern wie dem Leibniz Institut fiir Troposphéaren-
forschung Leipzig (Tropos) und dem Institut fiir
Luft- und Kéltetechnik Dresden (ILK) unterstiitzt.

Das Internet of Things zeigt sich unter anderen
an der eingebauten Sensorik. Dank ihr kann die

Filterleistung online in Echtzeit abgebildet wer-
den. Des Weiteren bietet der CityTree physischen
Raum und Schnittstellen fiir weitere Services:
Von Netzwerktechnik iiber Outdoor-Screens bis
zu zahllosen Sensoren und Messtechnik ist alles
moglich. In Zukunft sind auch integrierte Ladein-
frastrukturen fiir mobile Gerate und Elektromobi-
litat vorgesehen.

Horizon 2020, das EU-Forderprogramm fiir For-
schung und Innovation, unterstiitzt das Vor-
haben. Gesponsert wird es unter anderem von
Bettair Cities, einem Anbieter fiir Luftqualitats-
sensoren. Namhafte Kunden von Green City So-
lutions sind neben der Deutschen Telekom der
Energieversorger Mainova, die Deutsche Bahn
und die Schweizerischen Bundesbahnen. Green
City Solutions ist mehrfach ausgezeichnet, unter
anderem mit dem PropTech Innovation Award. Im
Laufe des Jahres sollen CityTrees der Generation
2020 an mehreren hochfrequentierten Strafen
und Platzen Berlins installiert werden.
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FILTER-TECHNIK

So leben Outdoor-
Displays langer

Damit Digital-Signage-Touchpoints auch bei starker Sonne sowie bei Regen, Schnee
und Eis funktionieren, werden Outdoor-Screens normalerweise in Gehause inte-
griert. Leider befinden sich im Innern haufig Indoor-Komponenten. Ein Fehler. Invidis
und Gore, Hersteller von Cooling Filters, erklaren, wie Displays den harten Outdoor-

Einsatz wirklich Giberstehen.

Die Wahl der richtigen Komponenten fiir Out-
door-Installationen scheint einfach. Man nehme
einfach einen High-Brightness-Screen, den es
in allen Grofen, Helligkeitsstufen und optional
mit dem hoéchstmoglichen IP-Schutz gibt. Aber
mit einem gut verbauten, sonnenlichttauglichen
Bildschirm ist es nicht getan. Auch die Kompo-
nenten, die innerhalb eines Outdoor-Geh&uses
installiert sind, miissen auflentauglich sein, weil
diese ziemlich anfallig sind.

Aus verschiedenen Griinden — etwa um zu spa-
ren — entscheiden sich Integratoren und Kunden
dennoch meistens fiir reine Indoor-Bauteile: an-
gefangen beim Mediaplayer {iber 4G-Modems
bis hin zu Sensoren und anderen elektronischen
Komponenten. Viele in der Branche denken, dass
ein IP-geschiitztes Display und jede Art von Au-
Rengehduse ausreichen, um drauflen iiber das
komplette Jahr hinweg zu bestehen. Ein Grund:
Es fehlt an Erfahrung mit Digital Signage fiir den

Uber W. L. Gore & Associates GmbH

W. L. Gore & Associates ist ein globales Unternehmen aus dem Bereich der Werkstoff-
kunde, das sich zum Ziel setzt, Industrien und Leben zu verbessern. Die von Gore ent-
wickelten Produkte und Technologien I6sen komplexe Produkt- und Prozessherausforde-
rungen fir eine Vielzahl von Markten und Industrien, wie der Raumfahrt, Automobil- und
Pharmaindustrie, mobilen Elektronik und vielen mehr. Durch die enge Zusammenarbeit mit
Branchenfuihrern weltweit hilft Gore seinen Kunden dabei, ihre Produkte und Prozesse in
anspruchsvollsten Umgebungen sicherer, sauberer, produktiver, zuverlassiger, langlebiger

und effizienter zu machen.

Die GORE® Cooling Filters erlauben Outdoor-Digital-Signage eine jahrelange wartungsfreie
Lebensdauer und ermdglichen gleichzeitig die Kiihlung empfindlicher Elektronik mit Umge-
bungsluft. Und das ohne das Risiko von Korrosion durch luftgetragene Verunreinigungen.

Verunreinigte Luft und Hitze sind die groften

Feinde fir Outdoor-Digital-Signage

Keep in mind:
IP is needed for
the entire en-
closure and not
only for single
components.
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None

Drops of water or condensation
(falling vertically)

Direct sprays of water
(up to 15°; from vertical)

Direct sprays of water
(up to 60°; from vertical)

Direct sprays of water
(from all directions)

Low-pressure water jets
(from all directions)

High-pressure water jets
(from all directions)

Temporary immersion in water
(upto1m)

Continuous immersion in water
(up to 2 m; user-defined)

High-pressure steam jets
(from all directions)
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AuBenbereich. Denn Bildschirme mit hoher Hel-
ligkeit haben sich erst in den letzten Jahren zu
einem Digital-Signage-Produkt entwickelt.

Die grof3ten Feinde fiir den wartungsfreien Betrieb
von Digital Signage sind die harten Bedingungen
im Freien und der Hitzestau im Inneren des Ge-
hauses. Die Warme stammt von elektronischen
Komponenten, dem Display und vor allem von der
Sonne. Die empfohlene Betriebstemperatur fiir ty-
pische Digital-Signage-Komponenten liegt in der
Regel unter 40° Celsius. Mit jeder Erhéhung der
Betriebstemperatur um 10° Celsius verringert sich
die Lebensdauer der Elektronik entsprechend der
sogenannten Arrhenius-Gleichung um 50 Pro-
zent. Mit einem professionellen Warmemanage-
ment lassen sich Lebensdauer und Zuverlassig-
keit der elektronischen Komponenten allerdings
erhohen und eine ungeplante Wartung vor Ort
verhindern. Eine Reduzierung der Investitions-
ausgaben (CAPEX) durch die Auswahl preiswerte-
rer Komponenten anstelle von Komponenten, die
flir den Aufleneinsatz zugelassen sind, scheint
zwar machbar. Aber schon ein ungeplanter Aus-
fall kann die ,Total Cost of Ownership” (TCO) und
den Markenwert drastisch verandern.

Wer die Systeme kiihlt, kann die Hitze im Inneren
des Geh&uses in den Griff bekommen. Typische
Warmemanagement-Lésungen umfassen deswe-

gen einen Ventilator und Filter — auch als direkte
Luftkiihlung bezeichnet —, einen Warmetauscher
und eine Klimaanlage. Die wirtschaftlichste und
nachhaltigste Losung ist oft die direkte Luftkiih-
lung mittels eines Hochleistungsfilters und eines
Liifters. Dieser zieht die Umgebungsluft in das Ge-
hduse. Im Gegensatz zur Klimatisierung konnen
direkte Luftkiihlung (DAC) und Warmetauscher
nicht unter die Umgebungstemperatur abkiihlen.
Fiir extreme Anwendungsfélle im Auflenbereich,
die eine Schutzart von IP66 oder hoher erfordern,
werden vollstandig gekapselte Systeme mit ei-
nem abgedichteten Warmetauscher empfohlen.
Aber sowohl die CAPEX als auch die Betriebs-
kosten (OPEX) sind viel hoher als bei DAC-betrie-
benen Systemen.

Neben dem offensichtlichen Problem namens
Hitze kommen versteckte Herausforderungen fiir
Outdoor-Signage hinzu: Korrosion durch Luftver-
schmutzung wie Dieselabgase, Salznebelspritzer
an Kiistenorten oder winterliche Strafenbehand-
lungen. Ungeschiitzte Komponenten konnen in-
nerhalb weniger Monate zu korrodieren beginnen
und Ausfille der gesamten Anzeige verursachen.
Es sind also nicht nur heile Sommer, die ernst-
hafte Storungen verursachen koénnen. Und aus
diesem Grund sollten der Schutz und die Zuver-
lassigkeit des Systems ein wesentlicher Bestand-
teil des TCO-Managements sein.

DIRECT AIR
COOLING

LIVE-CONTENT

DIGITAL-OUT-OF-HOME

Die Mischung

macht's

Passanten schauen flinfmal mehr hin — wenn sie auf DooH-Screens eine Mischung
aus redaktionellen Inhalten und Werbung sehen. Das zeigt eine neurowissenschaft-
liche Studie. Sie zeigt auch, dass die Verweildauer und das Engagement der Augen

messbar steigen.

Werbung und Content an DooH-Touchpoints ver-
zahnen sich; das weill man. DooH-Netzwerkbe-
treiber Ocean Outdoor geniigt das Offensichtliche
jedoch nicht. Er beauftragte eine Studie bei einem

Institut mit Neurowissenschaftlern, um mehr zu
erfahren. Das Ergebnis: Auf DooH-Screenslive-ge-
streamte Sendeinhalte erreichen in Kombination
mit relevanter Werbung ein fiinfmal so starkes

Hypothese der Studie zur Werbeaufmerksamkeit

Redaktioneller Content erhoht das Engagement fiir Full Motion DooH-Screens und die zu-
satzliche Integration von Live-Content verbessert zusatzlich die Markenbekanntheit.

Methodik

DreiBig Teilnehmer trugen beim Besuch des ,Westfield London Shopping Centers” eine
Tobii Pro Eye-Tracking-Brille. Zusatzlich wurden den Probanden an einem Finger ein Haut-
leitfahigkeitsmonitor (skin conductance response monitor) angelegt, um die Reaktionen
des Nervensystems auf Bildschirme aufzuzeichnen.

Bei ihren Rundgéngen trafen die Teilnehmer auf eine Reihe von DooH-Screens, die eine
Mischung aus Werbung und redaktionellen Inhalten zeigten. Die Halfte der Probanden
besuchte auch die Jaguar Wimbledon Experience Zone von Ocean am Westfield Square,
wihrend dort eine Live-Ubertragung von Tennisspielen stattfand.

Am nachsten Tag fiillten die Teilnehmer einen Online-Fragebogen aus, um Bewusstsein,
Erinnerung und Affinitat zu testen, und zehn von ihnen wurden in Tiefeninterviews befragt,
um die Antworten eine Woche spater zu messen und ihre Aktivitat und ihre Erinnerungen

zu Uberpriifen.
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Konsumenten-Engagement wie einfache Werbe-
ausspielungen.

Im Mittelpunkt der Studie stand der Content-
Partner von Ocean Outdoor: der ,All England
Lawn Tennis Club“ mit dem Wimbledon Cham-
pionship Turnier. In Zusammenarbeit mit Jaguar,
dem offiziellem Autopartner des Tennisturniers,
entwickelte Ocean dafiir ein Sende- und Werbe-
konzept. Zwischen die Werbung wurden auch
vorproduzierte redaktionelle Turnierbeitrdge so-
wie die Live-Ubertragung von ausgewihlten Ten-
nisspielen integriert. Die Ubertragung erfolgte
in den zwolf britischen Stadten, in denen Ocean
DooH-Netze betreibt, sowie in Westfield London
und Stratford City.

Hauptpartner fiir die Studie war COG Research.
Das Unternehmen verwendete eine Eyetracking-
Technologie — kombiniert mit dem Uberwachen
der Hautleitfahigkeit (Skin Conductance Res-

ponse, SCR). Die Messungen fiir die Studie fiihrte
das Team in der Umgebung der DooH-Netzwerke
der beiden Londoner Westfield Shopping-Cen-
ter durch. Hier ist eine Mischung installiert aus
displaybasierten Netzwerken und einigen gro-
Ren LED-Flachen im Innen- und Auflenbereich
der Malls. Man band dynamische Live- und vor-
ab geplante redaktionelle Content-Highlights in
mafRgeschneiderte Werbekampagnen ein, was
der TV-Werbung ahnelt. Und das fithrte zu einer
signifikanten Verhaltensdnderung bei den Stu-
dienteilnehmern. Vor den Outdoor-DooH-Screens
verlangsamten und konzentrierten sich ihre Au-
genbewegungen,die VerweildauerderBlickestieg.
Auch die kognitive Belastung wurde reduziert.
Im Vergleich zu reinen Ad-Play-Konzepten ver-
bessern verschiedene Inhaltsformate und Ad-Se-
quenzierung die Reaktionen der Kunden:

= Redaktioneller Content gefolgt von DooH-An-
zeigen erzielt ein 5,1-mal hoheres Engagement.

= DooH-Anzeigen gefolgt von redaktionellem
Content sind fast 4-mal ansprechender.

= Alleiniges Anzeigen von Live-Ergebnissen (Live
Scoreboard) erzeugte eine 5-mal hohere Auf-
merksamkeit.

= Live-Ubertragungen ohne DooH-Werbeunter-
brechung waren fast 9-mal ansprechender.

Die Ergebnisse zeigen deutlich, dass DooH-
Bewegtbild-Netzwerke, die redaktionellen Con-
tent und Werbung kombinieren, Marken wirksa-
mer in Szene setzen. Sie sprechen das Publikum
besser an.

Ocean Outdoor setzt darum vermehrt auf Live-
Content-Partnerschaften mit Rechteinhabern
wie dem britischen Olympiaverband, BBC-Stu-
dios, dem British Fashion Council oder der For-

mula-E. Outdoor-Displays kénnen sich lohn

Kommentar von Florian Rotberg

Die grundsatzlichen Erkenntnisse, dass Live-Content hohere Aufmerksamkeit erzielt und
dass redaktionell auf Kampagnen abgestimmte Inhalte ein hheres Engagement bei Pas-
santen bewirken, ist nicht neu. Doch die Konsequenz, mit der Ocean in und um Einkaufs-
zentren herum Live-Content-Konzepte entwickelt, ist neu fiir die Out-of-Home-Industrie.

Ocean sieht sich schon als vierte Broadcasting-Saule im Medienmix. Nachdem jetzt Tele-
kommunikationsunternehmen wie die BBC (Premier League) oder die Deutsche Telekom

(Euro 2022) den Fernsehanstalten die Live-Ubertragungsrechte wegschnappen, kénnte
mit DooH ein weiterer Verwertungskanal fiir Live-Sportrechte entstehen. Sicherlich nicht
exklusiv, aber als eine Komponente in den milliardenschweren Sportrechte-Deals. Live-
Sport ist eine der wenigen Content-Angebote, die nicht von Netflix & Co. ersetzt werden
konnen.

Eine Ubertragung iiber nationale digitale CLP-Netzwerke ist nicht nur aus Griinden der
Verkehrssicherheit unrealistisch, sondern auch die bestehenden Netzwerkinfrastruktur ist
nicht auf Streaming ausgelegt. Aber mit 5G ware mittelfristig auch das maglich.

Vielleicht schauen wir auch in Deutschland kiinftige Sportereignisse vor Stroer-LED-
Screens oder JCDecaux-Displays. Diese Art von Public Viewing ist sicher nicht fiir den
StraBenrand, aber méglicherweise fiir Einkaufszentren oder fiir die FuBgangerzone.
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Fir kleine Unternehmer einfach DooH-Kampagnen realisieren:
Das ist das Konzept, mit dem sich Hygh im Markt hocharbeiten will.
In Berlin sind derzeit 250 eigene Screens des Start-ups platziert

BUCHUNGSPLATTFORM

Junge

Konkurrenz im

Anmarsch

Das Berliner Start-up Hygh vermietet iber seine Plattform Digital-Signage-Screens

in Hotels, beim Backer oder im Restaurant. Und ist damit eine aufstrebende Konkur-

renz fiir Stréer und Wall. Die Geschaftsidee entstand aus Frust gegen die Strukturen

bei den GroRRen der DooH-Branche. Inzwischen platziert das Jungunternehmen sei-

ne eigene Display-Flotte und plant groB.

Die Vermarktungsplattform des Berliner Start-
ups Hygh - ausgesprochen wie das englische
Jhigh" — vermietet programmatische Werbung
auf Digital Signage bei kleinen mittelstandischen
Unternehmen. Das rund 50 Mitarbeiter groe Un-
ternehmen um die drei Griinder Vincent Miiller,
Fritz Frey und Antonius Link sollte eigentlich
eine Beratungsagentur fiir kleine Anleger im Be-
reich Kryptowahrung werden. Der Plan dnderte
sich allerdings, als die Drei via DooH bei Stroer
und Wall fiir sich werben wollten.

JIm ersten Anlauf wurde uns deutlich gemacht,
dass 50.000 Euro nicht ausreichen, um eine
DooH-Kampagne zu starten. Wir wurden gar

nicht erst zu einem Besprechungstermin ein-
geladen®, erzahlt Co-Griinder Fritz Frey im Ge-
sprach mit invidis. ,Als wir kurze Zeit spater mit
100.000 Euro Kapital angefragt hatten, ging es zu-
mindest in die erste Gesprachsrunde. Aber von
der waren wir ziemlich enttduscht.” Unflexible
Moglichkeiten zur Ausstrahlung der Kampag-
ne, lange Vorlaufzeit fiir die Daten und fehlende
Optionen, die Inhalte nachtraglich zu bearbei-
ten. Das junge Unternehmen war frustriert iiber
die vordefinierten Pakete. Zudem dauerte der
gesamte Buchungsprozess mit vielen E-Mails,
Telefonaten und personlichen Gesprachen lange
— schnell eine DooH-Kampagne starten, das ging
nicht. ,Deshalb haben wir Hygh geschaffen. Wir

wollten die bestehenden Strukturen der DooH-
Werbung aufbrechen”, sagt Frey.

DooH-Kampagnen fiir kleine
Unternehmer

Das Start-up anderte seinen Geschaftsplan und
entwickelte vor rund zwei Jahren eine eige-
ne Plattform mitsamt App, die auf den meisten
Smart-TVs und Displays lauft. Die Idee: DooH-
Kampagnen auch fiir kleine Unternehmer schnell
und unkompliziert verfiighar machen. Jeder soll
sie sich leisten konnen. Und gleichzeitig soll man
an der Platzierung von Digital Signage in den ei-
genen Geschéaftsrdumen verdienen konnen.

Wenn die Grofen nicht wollen oder
konnen, versuchen es die Kleinen

Der Name entstand dabei eher zuféllig auf der Su-
che nach etwas Jungem und Modernem. Aufler-
dem war die Domain www.hygh.tech noch frej,
unter der sich die Buchungsplattform fiir digitale
Flachen finden lasst. Das ambitionierte Ziel lau-
tet, ,das” Buchungstool fiir digitale Flachen zu
werden. Hygh denkt hierbei nachbarschaftlich:
Jedes kleine Unternehmen kann irgendwo im La-
den einen Bildschirm aufstellen und damit pas-
sives Einkommen erzielen, indem es Werbung in
seinen Geschéftsraumen schaltet — ob vom gr6-
Reren Konzern oder vom Unternehmen die Stra-
Re runter. ,Ein Backer kann beispielweise seine
frischen Brotchen fotografieren und das Bild via
App hochladen. Ein Content-Creator platziert kurz
den gewiinschten Text und das wird dann 100
Meter weiter beim Friseur um die Ecke auf dessen
Schaufenster-Screen ausgestrahlt —jeden Morgen
zwischen 7 und 9 Uhr, aber nur bei Sonnenschein.
Flexibel und unkompliziert eben”, erlautert Fritz
Frey.

Eigenes Netzwerk im Aufbau

Das Start-up baut aber auch ein eigenes Netz-
werk aus Digital Signage auf und platziert dafiir
Screens in Geschéaftsflaichen. Derzeit hat Hygh
in Berlin etwa 250 56-Zoll-Displays aus dem Pre-
mium-Segment von Samsung installiert. Die
selbst entwickelte Mediaplayer-Software lauft
auf Tizen-Basis, fiir die Connectivity steckt meist
ein UMTS-Stick im Gerat. Die Remote-Steuerung
mach Hygh selbst iiber Samsungs MagicInfo und

DIGITAL-OUT-OF-HOME

passt beispielsweise die Helligkeit abends an.
Groflter Kunde ist derzeit Lotto Deutschland. Er
nutzt mehr als die Halfte der Displays in Berlin,
um regelmaRig die Jackpot-Zahlen zu verdffent-
lichen und fiir sich zu werben. Grund dafiir ist un-
ter anderem, dass viele der digitalen Touchpoints
in der Nahe der bestehenden Lotto-Filialen sind
—und weil sich die Inhalte, entsprechend der sich
wochentlich dndernden Zahlen, unkompliziert
innerhalb weniger Minuten nach der Ziehung an-
passen lassen.

Um seine eigenen Displays platzieren zu diirfen,
zahlt Hygh den Kleinunternehmern Miete. Die
Akquisition von geeigneten Standorten machtdas
Start-up selbst, mit Scouts. Die Orte miissen dabei
einen Anforderungskatalog erfiillen, bevor sie
fir eine Display-Installation angefragt werden.
Neben der Miete bekommen die Unternehmen
die Stromkosten erstattet; und die ausgestrahlte
Werbung wird individuell festgelegt, damit auf
den Screens nicht die Konkurrenz wirbt.

,Bis Ende 2020 wollen wir 2.500
Screens weltweit aufstellen.-

Im Juni launchte Hygh seine Buchungsplattform
1.0 fiir das eigene Display-Netzwerk in Berlin.
Sie soll den Einstieg in DooH so einfach und be-
nutzerfreundlich wie mdglich gestalten — eben
zuganglich fiir jedermann. Das ist durchaus ein
zweischneidiges Schwert fiir das Start-up: Es wer-
den bewusst Abstriche bei Umfang und Auswahl-
funktionen gemacht. Professionellere Anwender
konnten bestimmte Funktionen missen.

Bis Ende des Jahres will Hygh die Anzahl an
eigenen Screens in Berlin auf 500 verdoppeln.
Daneben soll der Rollout in Koln mit weiteren
250 Displays starten. Covid-19 erschwert aller-
dings das Vorhaben. ,Fiir die Umsetzung eines
Rollouts mit 250 Gerdten brauchen wird gerade
einmal sechs bis acht Wochen. Bis Ende 2020
wollen wir 2.500 Screens weltweit aufstellen,
zumindest wenn die Corona-Krise uns nicht da-
zwischen spielt”, beschreibt Frey.

Vor Beginn der Pandemie veranstaltete das Start-
up regelmiaflig Stammtische, lud Kleinunterneh-
mer ein und stellte ihnen die DooH-Plattform vor,
um sie vom Konzept zu liberzeugen. Derzeit sind
die Events ausgesetzt. Aber nach der Krise greift
Hygh wieder die Grofen im DooH-Markt an.
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FAW-GASTKOMMENTAR

Die Starke des

Impliziten

Programmatic, Echtzeit-Kommunikation, dynamischer crossmedialer Werbemittel-
Playout, Geointelligenz, datengetriebene Kampagnen — das waren die Schlagworte,
mit denen die Gattung AuRenwerbung in das Jahr gestartet ist. Warum Out-of-Home
nach Covid-19 das Medium der Wahl ist, erlautert Prof. Dr. Kai-Marcus Thasler, Ge-
schaftsfiihrer des Fachverbands Aussenwerbung.

Mit dem Riickenwind eines stetigen Wachstums
und dem Zugpferd Digitale AuBenwerbung star-
tete das Jahr 2020 fiir die AuRenwerbungsbran-
che eigentlich gut. Dann: der Reset. Dann: die
Stilllegung des offentlichen Lebens und daraus
resultierend eine verdnderte Mobilitdt. Dann:
verschiichterte Konsumenten, verunsicherte
Werbungtreibende, oft ratlose Mediaagenturen,
tastende Kreative, die nach einer adaquaten To-
nalitat suchten. Zuletzt folgte das Warten auf das
New Normal, auf die Wiederentdeckung des 6f-
fentlichen Raums.

Erstaunlicher Weise ist Out-of-Home die Media-
Gattung, die sich laut Nielsen in der Corona-Lock-
down-Phase von den klassischen Medien am bes-
ten geschlagen hat. Wohl auch, weil Werbekunden
erkannt haben, dass sie durch ihre Kampagnen
Haltung zeigen miissen, dass sie die Begleiter
der Menschen sein miissen, dass sie prasent
sein miissen auf dem letzten verbliebenen Mas-
senmedium. Die inzwischen mit Lockerung des
Lockdowns wieder ansteigende Mobilitat fiihrt
bei Konsumenten zu einer neuen Wertschatzung
des offentlichen Raums, zu smarten Post-Coro-
na-Media-Strategien, zu spezifischer Kreation
und angemessener impliziter Gestaltung, wie
der Fachverband Aussenwerbung (FAW) auch in
einer Podcast-Reihe feststellte.

AuBlenwerbung eignet sich besonders gut fiir die
Kommunikation in Zeiten der Verunsicherung,
weil sie nicht stort, unaufdringlich ist und impli-
zit — also unbewusst — wirkt und so Marken und
Produkte (wieder) mit Relevanz aufladt. Eine ak-
tuelle Studie des FAW zeigt, dass OoH langfristig
wirkt, nachhaltig Bilder in unser Bewusstsein
pflanzt und dem Beworbenen so Bedeutung ver-
leiht. Das qilt fiir alle Out-of-Home-Medien. Wer
im offentlichen Raum kommuniziert, ist in der
Wahrnehmung der Konsumenten wichtig. Wer
das nicht tut, verliert auf Dauer an Relevanz.

Digitale AulRenwerbung profitiert sichtbar vom
Frithlingserwachen der ,echten Welt". Da sind
sie wieder, die Schlagworte: die unmittelba-
re Ausspielung, die es ermdoglicht, auf aktuelle
Entwicklungen zu reagieren. Die es ermdoglicht,
kurzfristig programmatisch Botschaften zu kom-
munizieren. Auch um Marken im Rahmen von
klassischen OoH-Reichweitenkampagnen, die
implizit wirken, einen expliziten Twist zu verlei-
hen — also einen Call to Action.

Aullenwerbung bringt all das mit, was Marken
jetzt brauchen, um sich im New Normal relevant
zu verorten und Konsumenten zu begleiten: Un-
mittelbarkeit, Reichweite, Targeting, 24/7-Pra-
senz, Sichtbarkeit und nachhaltige Wirkung.

digital
sighage
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SAVE THE
DATE!

Europe’s leading strateqy conference for the
Digital Signage and Digital out of Home (DooH)
industry

Dedicated half-day conference programme

Taking place during ISE 2021 at the Fira de Barcelona

Leading movers and shakers from the global digital signage industry onstage
Intimate background talks, fireplace chats and panel discussions

Plus dedicated digital signage hall showing the latest technologies and solutions

www.digitalsignagesummit.org/ise

A joint venture of Integrated Systems Events and invidis consulting
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Eine Sackgasse? Cit;/Bridge hat den Weg zum Erfolg noch nicht gefunden

Das Ende von

Googles

DooH-Vision?

Die New Yorker Stadtverwaltung droht; sie will das von Google angefiihrte City-

Bridge-Konsortium verklagen. Unter anderem weil sich der Rollout der Smart-City-

und DooH-Kiosk-Stelen massiv verzogerte. Immens sind des Weiteren die Saum-
niszahlungen, die der Betreiber der Stadt schuldet: mehr als 30 Millionen US-Dollar.

Mit 10.000 Stelen sollte LinkNYC das grofite DooH-
Smart-City-Projekt der Welt werden. Soweit die
ambitionierten Plane, mit denen das Konsortium
CityBridge vor einigen Jahren in New York an-
getreten ist. Alle 6ffentlichen Miinzfernsprecher
sollen durch das moderne Netzwerk ersetzt wer-
den. Neben DooH-Werbung auf doppelseitigen
Highbrightness-Displays bieten die Outdoor-Ste-
len freies WLAN, eine grofe Anzahl an Sensoren,
USB-Ladestationen und kostenloses Telefonie-

ren sowie Surfen iber einen integrierten Touch-
screen. Geplant ist der Rollout in allen fiinf Stadt-
teilen.

Doch der tatsachliche Ausbau liegt erheblich
hinter Plan. Bisher konnten das Betreiber-Kon-
sortium um die Google-Mutter Alphabet, Out-
of-Home-Vermarkter Intersection, Digital-Sign-
age-Integrator Civig Smartscape und dem
Chiphersteller Qualcomm nur 1.800 Stelen ans

LinkNYC Smart-City-Stele am Times Square

Netz bringen. Bereits vor zwei Jahren einigte
man sich mit der Stadtverwaltung auf einen ver-
langerten Rollout-Plan. In einer ersten Phase soll-
ten nur 4.500 Stelen installiert werden. Unabhén-
gig von der Netzwerkgrofe stehen der Stadt iiber
die Vertragslaufzeit von zehn Jahren Werbeein-
nahmen in Hohe von 500 Millionen US-Dollar zu.
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Doch bisher hat die Stadt nach eigenen Angaben
nicht viel erhalten — weder die 30 Millionen US-
Dollar Sdumniszuschlag noch die vereinbarten
Anteile der bis Ende Juni falligen 43 Millionen
US-Dollar Umsatzbeteiligung.

»,Meine Geduld ist am Ende", sagt Jessica Tisch,
Leiterin der stadtischen Abteilung fiir Informa-
tionstechnologie und Telekommunikation. ,Ich
bin bereit, alle notwendigen MaRnahmen gegen
diese mehrfachen Vertragsverletzungen zu er-
greifen, um das der Stadt geschuldete Geld einzu-
treiben.”

Das Konsortium sieht die Angelegenheit laut lo-
kalen Medienberichten anders. Man habe schon
225 Millionen US-Dollar investiert und wiirde
langerfristig seinen Verpflichtungen nachkom-
men. Offensichtlich scheint aber, dass sich Ci-
tyBridge mit dem Projekt ibernommen hat. Ein
Blick auf die Karte der aktuellen Standorte zeigt,
dass man zwar an den vermarktungsrelevanten
Standorten in Manhattan unter einigen Haupt-
verkehrsachsen ein groes Netz aufweisen kann.
Doch vom Anspruch, alle New Yorker mit kosten-
losem WLAN zu versorgen, ist man weit entfernt.

Kommentar von Florian Rotberg

Fiir Branchenbeobachter kommt die Entwicklung nicht iberraschend. Das Projekt
LinkNYC war von Anfang an tiberambitioniert und primar ein DooH-Konzept unter einem

Smart-City-Deckmantel.

Auch wenn die Smart-City-Features immer kommunikativ in den Vordergrund geschoben
wurden, ist der Kern des Geschéaftsmodells die digitale AuRenwerbung. Die Standorte

wurden fiir deren Vermarktung optimiert und nicht fiir die Versorgung der Bevolkerung mit
WiFi.

Zusatzlich lauft das Projekt in die ndchste Falle: Die seit vier Jahren ausgerollten Stelen
wirken mit ihren 55 Zoll groRen Displays nicht mehr zeitgemaR. Das wird besonders ent-
lang der 5th Avenue sichtbar, wo LinkNYC-Screens nur wenige Meter neben den neuen
98-Zollern von JCDecaux an Bushaltestellen stehen. Und mit der Corona-Krise liegt der
Fall gerade mehr oder weniger auf Eis. Es bleibt spannend.
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BUCHUNGSPLATTFORM

Mit DooH-

Programmatic
In die Zukunft

Vistar Media gilt als eine der wenigen Erfolgsgeschichten im DooH-Programmatic,

die Potenzial haben — Potenzial, in einem grofRen Deal von Google und Co. lber-

nommen zu werden. Die New Yorker vermarkten bereits eine Viertelmillion DooH-
Screens. Fiir 2020 steht die internationale Expansion auf der Agenda.

DooH ist weltweit eine Erfolgsgeschichte. Vor
Corona wuchs diese Mediagattung in den USA
35 Quartale lang ununterbrochen. Aber auch im
laufenden Jahr erwartet die Branche Wachstum,
priméar getrieben durch einfachere Buchungs-
moglichkeiten und dem Megatrend namens da-
tengestiitzte Kampagnenplanung.

Die Griinder der Programmatic-Plattform Vis-
tar Media haben bereits erfolgreich Online-Bu-
chungsplattformen entwickelt und letztendlich
an Google verkauft. Auch sie kénnen auf ein sehr
erfolgreiches 2019 zuriickblicken.

Das Unternehmen hat sich eine fithrende Posi-
tion auf dem US-Markt erarbeitet; 250.000 DooH-
Displays sind iber die Plattform inzwischen
verfiigbar. 2020 soll diese Zahl spiirbar steigen.
Vistar setzt dabei insbesondere auf Non-Tradi-
tional-DooH-Netzwerke, die fiir die Eigentiimer
bisher nur schwer zu vermarkten waren. Im Fo-
kus stehen dabei insbesondere DooH-Screens in
Verkaufsautomaten, Selbstbedienungsterminals
und Restaurants sowie Displays auf Taxen und

Rideshare-Autos wie Uber oder Lyft; hinzu kom-
men Screens in Fitnessgeraten. Der Vorteil fiir die
Netzwerkbetreiber: Die Displays sind bereits ins-
talliert und online angebunden. Sie verfiigen in
der Regel iiber eine hohe Aufmerksamkeit — aller-
dings bei geringer Frequenz.

Ein weiterer Erfolg von Vistar ist die Anbindung
der Programmatic-Plattform an alle groRen
Agenturgruppen sowie an Omnichannel-Spezial-
vermarkter jenseits von Out-of-Home.

»Angesichts der anhaltenden Kontroversen iiber
Werbepraktiken in Social-Media-Kandlen und
Onlineplattformen sowie der Nachfrage nach sehr
zielgerichteter Wahlwerbung 2020 wird das Jahr
ein entscheidender Wendepunkt fiir Marken sein,
sich intensiv mit DooH zu beschiftigen”, sagte
Michael Provenzano, Mitbegriinder und CEO von
Vistar Media, Anfang des Jahres. ,Von Verkaufs-
automaten und Selbstbedienungskassen bis hin
zu Verkehrsknotenpunkten und Warterdumen
befinden sich digital-signage-basierte Werbetra-
ger entlang der Customer Journey in der realen

DooH im Uberfluss -
der Times Square in New York City

Welt. DooH schafft die Moglichkeit, eine Marken-
botschaft auf sichere, relevante, aussagekraftige
und zeitgerechte Weise zu vermitteln. Wir gehen
davon aus, dass dieser Trend weiter wachsen
wird — und die Werbeausgaben werden folgen.”
Dieses Zitat spricht fiir sich.

Screens werden nach Ansicht der Plattform zu ei-
nem integralen Bestandteil einer ganzheitlichen
Marketingstrategie — gerade in der heutigen ver-
netzten Welt, die nach immersiven Erlebnissen
verlangt. Wenn man diesen Screens programma-
tische, zielgerichtete und messtechnische Fahig-
keiten gibt, ahnlich wie bei TV und Online, wird
DooH eine noch aufregendere Option fiir Netz-
werkbetreiber und Werbetreibende.
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Vistar Media 2019

Anzahl der auf der Vistar-Plattform verfligbaren DooH-
Netzwerke stieg um 86 Prozent

Werbetreibende Marken, die tiber die Plattform DooH-
Kampagnen buchten, wuchsen um 76 Prozent

Anzahl der Uber die Plattform gebuchten Kampagnen stieg
um 84 Prozent

DooH-Nettoumsatz Uber die Vistar-Plattform erhdhte sich
um 80 Prozent
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SMART-CITY-POLES

Mehr als nur Licht

StralRenlaternen gehoren zu jedem Stadtbild. Ausgestattet mit der entsprechenden

Technik konnen sie aber mehr als nur beleuchten. Energieversorger Innogy inte-

griert in seine Smart Poles loT-Technologie und Digital Signage — und kreiert damit

die Laterne der Zukunft.

Menschen nutzen Smartphones rund um die Uhr.
Und deswegen erwarten sie gerade in Innenstad-
ten leicht zugangliches und sicheres WLAN plus
digitale Services. Sie erwarten Smart-City-Kon-
zepte. Um diesen Wunsch zu erfiillen, muss sich
der 6ffentliche Raum verdandern: Sensoren und in-
telligente Touchpoints sind die Grundpfeiler dazu.
Mit Smartphones und einer Cloud-Infrastruktur
allein kann eine Stadt aber kaum intelligent wer-
den. Man braucht Mobilfunksender, IoT-Sensorik
und andere 6ffentliche, digitale Infrastrukturen.
Klingt nach dem Aufstellen von zahlreichen, im
Zweifel langweiligen bis hésslichen Technik-
Kasten. Nicht mit den Smart Poles von Innogy,
Tochtergesellschaft des Energieversorgers Eon.

Es handelt sich um Straflenlaternen, die mehr
konnen als beleuchten. Und sie bieten eine ideale
Infrastruktur, um den 6ffentlichen Raum zu digi-
talisieren, weil sie unentbehrlich, breit gestreut
und damit ohnehin bereits Teil des Stadtbilds
sind. Ob das Laden von Elektroautos, das Erfas-
sen von Verkehrsdaten, das Planen von Parkraum
oder das Priifen von Luftqualitdt — die Smart Poles
bringen hohen Mehrwert. Zudem versorgen die
intelligenten StrafRenlaternen ihre Umgebung mit
schnellem WLAN. Des Weiteren lassen sich Digi-
tal-Signage-Displays integrieren.

Fiir Innogy ist das Einbinden von Digital Sign-
ageund DooHbedeutend. Denn groRformatige Dis-

Kernfunktionen der Innogy Smart Poles sind
neben der LED-Beleuchtung:

Smart Parking (Sensoren)
Ladesaulen fiir Elektroautos
Messen der Luftqualitat (Sensoren)

Offentliches WLAN

Displays zum Ausspielen von allgemeinen Informationen und Werbung

Messen von Bewegungsstromen (Sensoren)

Sicherheit (Notrufknopfe und Kameras)

?E.-._. " - ‘.

Innogy Smart Pole_;_mit Digital Signage.

plays sind wichtig, um die Vorteile von Smart-Ci-
ty-Applikationen mit Livedaten zu visualisieren.
Eine zuséatzliche Werbevermarktung der Screens
liegt auf der Hand. Die Kommunen erhalten auf
diese Weise ein interessantes und lukratives Pa-
ket fiir ihren Wandel zur Smart City.

Ein groRes Thema: Parken in Stadten

Die Screens der Smart Poles sind 55 bis 65 Zoll
grof und hingen mit der Unterkante auf 2,5 Me-
tern Hohe. Die integrierte Sensorik unterstiitzt je
nach Ausfithrung verschiedene Systeme, deren
Daten auf dem Display angezeigt werden — zu-
satzlich zur Werbung. Beispielsweise koénnen
Kamerasensoren freie Parkflaichen erkennen
und die Informationen an umliegende Smart
Poles weitergeben, die wiederum einen suchen-
den Autofahrer zum freien Parkplatz fiithren. Das
Intelligente Parkraummanagement lasst sich
auch mit Sensoren im Boden unterhalb der Stell-
platze verbinden, um noch praziser zu arbeiten.
Mit den Daten erkennt die Kommune zudem,
wie stark die Parkplatze ausgelastet sind. Und
das sind wertvolle Daten fiir die Stadtplanung.
Auch der Verkehr an sich kann erfasst und aus-
gewertet werden, ob auf der Fahrbahn oder in der
Fuflgangerzone gegeniiber der smarten Laterne.
Herkommliche Videos diirfen iibrigens nicht auf
den Displays laufen, weil sie Verkehrsteilnehmer

innogx

Foto:

ablenken konnten. Erlaubt sind aber bestimmte
Cinemagramme oder GIFs.

Mit einem intuitiven Baukastensystem, dhnlich
denen fiir moderne Webseiten, konnen die Stadte
die Systeme verwalten. Auf HTML-5 Basis kon-
nen Bilder hochgeladen, Texte platziert und ge-
gebenenfalls Animationen eingebaut werden. Die
Stadt kann fiir die Werbetreibenden auch Gastzu-
griffe einrichten. Vor der Verdffentlichung der In-
halte erfolgt ein Qualitidts-Check. Uber eine Kar-
te und verschiedene Filter lassen sich die Poles
auswahlen, auf denen eine Kampagne zu sehen
sein soll. Als White-Label-Losung bietet Innogy
zudem Vorlagen fiir Wettervorschauen oder die
Parkraumgrafik. Es ist also keine eigene IT-Abtei-
lung oder Webgestaltung notwendig.

Innogy betreibt in Europa rund eine Million klas-
sische Stralenlaternen, in Stadten und auf dem
Land. Diese Kompetenz nutzt das Unternehmen,
um die Entwicklung und Verbreitung von intel-
ligenter Strafenbeleuchtung voranzutreiben.
Bisher stehen nur einige Leuchtturmprojekte,
beispielsweise in Essen. Mit der Corona-Krise
gewinnt das Thema Digitalisierung in Deutsch-
land allerdings endlich an Schwung. Und das
ist vielleicht die entscheidende Chance fiir die
Smart Poles, sich in zahlreichen Stadten durch-
zusetzen.
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IN EIGENER SACHE

invidis.de

gewinnt gegenuber
Soclal Media

Immer wieder werden wir darauf angesprochen, warum wir mit invidis.de weiterhin
unseren eigenen Nachrichten-Blog betreiben. ,Social Media ist doch schneller und
einfacher Doch die Langlebigkeit unserer News, insbesondere in Suchmaschinen,
und unser exklusiver Content steigern die Zugriffszahlen signifikant.

Unseren Nachrichten-Blog invidis.de betreiben
wir seit 15 Jahren - werktéaglich berichtet wir
iiber die deutschsprachige und internationale
Digital-Signage und DooH-Branche, Smart City
inklusive. Oft auch mit exklusiven Meldungen,
Hintergrundstorys und Projektberichten, die wir
weltweit vor Ort recherchieren. Und die es so nur
auf invidis.de gibt. Neben den klassischen Nach-

richten sind es Projekte und Trends, iiber die wir
berichten. Und wir sind bei Google als redaktio-
nelles Nachrichtenportal akkreditiert, was wir
jahrlich nachweisen miissen.

Seit dem Relaunch der Website vor zwei Jahren
implementieren wir permanent neue Features.
Nun ist es Zeit, Bilanz zu ziehen: Seit Anfang des

invidis.de ist nachhaltiger als soziale Netzwerke
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Jahres bis Mai verzeichnete unsere Webseite
51 % mehr Visits und 50 % mehr Impressions ge-
geniiber dem Vorjahr.

Auch unsere englische Berichterstattung fiir
exklusiven Content bauen wir aus. Ein tdgli-
ches zweisprachige Reporting ist zwar nicht ge-
plant. Aber eigene, bilderlastige Storys erschei-
nen nun haufiger in Englisch auf invidis.de/en/
stories/.

Social Media dennoch im Blick

Auch wenn wir an invidis.de aufgrund der hohen
Qualitat festhalten: Soziale Netzwerke sind uns
wichtig. Deswegen werden Sie kiinftig dort mehr
exklusive Inhalte sehen. Wahrend wir auf Face-
book und Twitter primar unsere Blog-News ver-
breiten, bauen wir unsere Instagram-Prasenz mit
bestimmten Inhalten aus: mit Fotos von Projek-
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ten und Reisen, die nicht immer eine eigene Sto-
ry auf invidis.de wert sind, aber aus unserer Sicht
spannend und interessant.

Was es weiterhin nicht geben wird, sind bezahlte
Artikel — das passt nicht zu unserer Berichter-
stattung auf invidis.de. Relevante Branchenkom-
mentare und Hintergrundartikel verdffentlichen
wir gerne auch von Gastautoren. Aber die Redak-
tion entscheidet, was wir fiir verdffentlichungs-
wiirdig halten.

In diesem Sinne verweisen wir gerne auf die Auf-
macher-Infografik. Nachrichten in Blogs haben
eine durchschnittliche Relevanz von zwei Jah-
ren, bei Twitter sind es 18 Minuten.

Vielen Dank an alle Leser und Anzeigenkunden
— wir freuen uns auf viele weitere gemeinsame
Jahre.

Von‘PrcﬁtypinAg bis Serie.

Beratung & Konzeption = Eigene Displaylinie fir
Prototyping Spezialanforderungen
Realisierung & Roll-Out = Eigene Digital Signage
Services & Call Center Software mit bereits
Fertigung von mehr als 30.000
Individuallésungen ausgelieferten
Unabhangige Lizenzen

Systemintegration

e

www.perfect-media-solutions.de
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Wer wir sind,
was wir tun

invidis consulting ist eine auf Digital-Signage-Consulting spezialisierte Boutique-

Beratung aus Miinchen. Seit 2006 unterstiitzen wir Mandanten weltweit bei der

Umsetzung von Digitalisierungsprojekten. Zusammen mit Integrated Systems

Events organisieren wir die weltweit fiihrende Konferenzserie Digital Signage

Summit (DSS).

invidis consulting

= ist eine Spezialberatung aus Miinchen fiir
Digitalisierung in den Bereichen Digital Sign-
age, Digital Retail, Digital-out-of-Home und
Smart Citys

= mit Fokus auf skalierbare und nachhaltige digi-
tale Konzepte und Strategien

= berdt und unterstiitzt Klienten weltweit

= denkt immer aus der Kundenperspektive,
achtet aber auch auf operative und Backend-
Prozesse

= macht ,Bauchgefiihle” messbar und anwendbar
mit Retail Analytics

= unterstiitzt das Management dabei, innovative
»Retail Experiences” und Wettbewerbsdynamik
besser zu verstehen

= hilft Klienten, umsetzbare Strategien zu ent-
wickeln und gleichzeitig Projektumfang und
Budget im Fokus zu behalten

= hat sich tber die letzten 12 Jahre zu einer in
EMEA fiihrenden, anbieterunabhangigen Digi-
tal-Signage-Beratung entwickelt

= ist Vordenker und Meinungsfithrer in der
Industrie mit mehr als 50 Konferenzvortragen
pro Jahr rund um den Globus

Philosophie

Digital ist nicht nur ein Sahneh&ubchen. Digital
muss vollstdndig integriert werden, um einen Rol
zu liefern.

= Digitale Touchpoints sollten

- einen wertvollen Beitrag zu guten Kunden-
erfahrungen liefern

- mit Backendsystemen, wie ERP, CRM, inte-
griert und verbunden sein

- aktuelle Kampagnen ausspielen, die zum ge-
gebenen Zeitpunkt und Ort fiir die Zielgruppe
relevant sind

- es dem Personal erlauben, sich voll auf den
Kunden zu konzentrieren und es von Stan-
dardanfragen zu entlasten

- eine durchgangige Nutzer- und Markenerfah-
rung iiber alle Plattformen hinweg bieten (Off-
line, Online, Mobile, Print usw.)

- zum Beispiel im Modehandel gesamte Outfits/
Stylesund passende Teile und Accessoires
empfehlen

- die Moglichkeit bieten, Produkte zu kaufen,
die vor Ort nicht verfiighar sind (etwa Farben,
GroRen).

= Das Wichtigste
- Weniger ist oft mehr. Digitale Touchpoints
miissen das Kundenerlebnis verbessern.

Was wir fiir wen tun (Beispiele)

CEOs, Head of Strategy

- Entwicklung neuer, digitaler Geschaftsmo-
delle und Umsetzungsstrategien

- Technologie- und Wettbewerbsbewertungen

COOs, Head of Retail/Store Operations

- Betriebskonzepte fiir digitale Touchpoint-
Plattformen

- Kundenfluss und Optimierung digitaler
Touchpoints

- Digitale Mitarbeiterunterstiitzung

CMOs, Head of Merchandising, Omnichannel-

Verantwortliche

- Plattformiibergreifende Experience- und Con-
tentstrategien

- Customer-Journey-Design

CTOs, Head of Digital
- Ausschreibungsunterstiitzung und Anbieter-

Immer unterwegs, immer up-to-date. Das

INVIDIS

bewertungen
- Verbindung von Front- und Backend-Lésungen

CFOs, Analysten, Vertriebssteuerer

- Handlungsempfehlungen auf Basis von Retail
Analytics

- Ubergreifende KPI-Systeme (stationdr und
Online/Mobile)

Retail-Architekten, Store-Planner
- Customer-Journey- und -Mindset-Analysen
- Digitale Touchpoint-Konzepte

Investoren, M&A-Abteilungen, Banken

- Bewertung/Entwicklung von Geschaftsmo-
dellen und Strategien

- Strategic Due Diligences (Buy- und Sell-side)

Digital-Signage-Integratoren

- Markt- und Wettbewerbsanalysen

- Geschaftsmodell und Strategie-Entwicklung
- MRA

sind wir, das ist invidis
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JEDER NEUABONNENT ERHALT EIN ABOGESCHENK.
Als Neuabonnent gilt, wer das Fachmagazin digital signage in den vergangenen 12 Monaten

nicht abonniert hatte. Der Versand der Abo-Pramie erfolgt nach dem Zahlungseingang.

4 MAGAZINE
+ PRAMIE
+ E-PAPER

Fiur alle
Abonnenten

E-Paper

auf Tablet und PC ROUND BASS
Bluetooth Lautsprecher aus ABS in gummiertem Finish.

kOSte nfrel Mit LED-Anzeige. FM Radio und Rufannahme-Funktion.

lesen! - - Inklusive SD-Card Port und einem AUX/USB Kabel.

i i v Wiederaufladbare Lithium 450mAh Batterie integriert.
Output Data: 3W, 3 Ohm und 5V.
GroBe 06x4,9 cm

+49 (0) 8178 / 86786-0

oder per FAX bestellen unter +49 (0) 8178 / 86786-30

EINFACH BESTELLEN UNTER:

abo@wnp.de

JA, ich mochte ein Jahresabo des Fachmagazins digital signage

Bitte senden Sie mir 4 Ausgaben zum Vorzugspreis von 28 € zzgl. MwSt. und Porto. Bin ich nach Ablauf des Jahres-
abonnements an einer weiteren Zusendung nicht interessiert, schicke ich eine kurze Mitteilung an den Verlag.
(Im EU-Ausland kosten 4 Ausgaben 43,40 € inklL. Porto, unter Angabe der Umsatzsteuer-ID-Nummer, zahlbar per EU-Uberweisung oder Kreditkarte.)

Als Abo-Pramie erhalten Sie einen Round Bass.

M WNP Verlag GmbH
Eichendorffweg 1

82069 Hohenschéftlarn

( | / Firma/Name Inhaber/Geschéftsfiihrer
\ T1el.: 08178 /86786-0
StraBe PLZ/Ort
Telefon/Telefax E-Mail

]
Fax: 08178 / 86786-30

@ abo@wnp.de

@ digital-signage-magazin.de

Datum/Unterschrift*
Das Abo kann friihestens nach 12 Monaten gekiindigt werden.

Unterschrift zur Widerrufsbelehrung*
Ich kann diese Bestellung innerhalb von 10 Tagen widerrufen.

Im EU-Ausland bitte angeben! » Umsatzsteuer-ID-Nummer

*Ich bin damit einverstanden, dass die WNP Verlag GmbH die von mir angegebenen Daten zu Zwecken der an mich gerichteten Werbung per
Briefpost oder E-Mail verarbeitet und nutzt. Ich kann der Nutzung meiner Daten jederzeit widersprechen unter abo@wnp.de oder per Post an
WNP Verlag GmbH, Eichendorffweg 1, D-82069 Hohenschéftlarn.
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Digital Signage Stellenmarkt
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invidis.de — Online-Banner

= Werktdgliche News

= Jahrlich mehr als

= 1.400 Beitrage

= 2.300 Fotos

= 212.000 eindeutige Besucher*
= 863.000 Seitenaufrufe*

= Grofte deutschsprachige Digital Signage
Archiv mit 12.255 Artikeln und 22.347 Fotos

Buchungsmaglichkeiten

= Top Billboard
= Center Billboard

= 90 Tage Eintrag im Stellenmarkt

PRODUKT

Top Billboard
Center Billboard
Eintrag im Stellenmarkt

FORMAT

1.100 x 250 px
1.100 x 250 px

PREIS

820,- EUR*/WOCHE
680,- EUR*/WOCHE
199,- EUR*/90 TAGE

*alle Preise sind Netto Preise zzgl. USt

InNviDIis

Top Banner (1100x250 px)

VR Ry " A o

Newsletter-Werbung

= Werktaglicher Newsletter

= Abonnementen:1.950

= Offnungsrate: 36,2%

Klickrate: 25,6% Buchungsmdglichkeiten

= Bild-/Textanzeige

Buchungsmaglichkeiten

= Bild-/Textanzeige

PRODUKT

Top Banner
Ad Position 1
Ad Position 2

FORMAT

1.100x250 px
200 x 150 px
200 x 150 px

PREIS/WOCHE

1.000,- EUR*
590,- EUR*
490,- EUR*

Bei Fragen zu allen invidis Mediaprodukten
stehen wir IThnen gerne zur Verfiigung:

Christine Koller
christine koller@invidis.com

*alle Preise sind Netto Preise zzgl. USt

Tel.: +49 89 2000 416 17
Mobil: +49 151 4633 0306
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Anbieterverzeichnis

= Online Verzeichnis
mit iiber 500 Anbietern

Buchungsmaglichkeiten

= Premiumeintrag

4 Dsplay

b Tan s

LEISTUNG

Unternehmensnamen

Logo

Adresse

Kontaktdaten

Links(Website, Facebook, Twitter, YouTube)

Unternehmens- oder Produkttext

Auswahl von max. 3 Kategorien

Widget auf invidis.de

KOSTENLOSER EINTRAG PREMIUMEINTRAG

EUR 5986 PRO JAHR
ja 7]

ja

IE]

ja

IE]

IE]

ja

: ja

*alle Preise sind Netto Preise zzgl. USt

Jahrbuch

SPACE

aRBuCcH 2020 'R

.9

“inviois

=
‘ Consuiting

= aa

PRODUKT | FORMAT

Anzeige, Umschlagseite 2 (U2), 1/1 Seite, 4c : 210 x 297 mm
Umschlagseite 3 (U3), 1/1 Seite, 4c : 210 x 297 mm
Umschlagseite 4 (U4), 1/1 Seite, 4c 210 x 297 mm
Redaktionsteil, 1/1 Seite, 4c 210 x 297 mm
Redaktionsteil, 1/2 Seite quer, 4c 1 210x 152 mm
Redaktionsteil, 1/2 Seite hoch, 4c : 103 x 297 mm
Unternehmensdarstellung 1/1 Seite, 4c : 210 x 297 mm

PREIS

2.890,-Anzeige
2.790,-Anzeige
2.990,-Anzeige
2.590,-Anzeige
1.490,-Anzeige
1.490,-

1.190,-

Christine Koller
christine koller@invidis.com

Bei Fragen zu allen invidis Mediaprodukten
stehen wir IThnen gerne zur Verfiigung:

*alle Preise sind Netto Preise zzgl. USt

Tel.: +49 89 2000 416 17
Mobil: +49 151 4633 0306
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ALSO Deutschland GmbH

ALSO - der schnelle, kompetente Partner fiir Digital Signage

ALSO bietet im Bereich Digital Signage ein umfassendes Portfolio von
Produkten und Losungen an. Von einfachen Geréten fiir Besprechungs-
raume Uber Video Wall Lésungen bis hin zu Mirror Displays und biegsamen
OLED Screens bietet ALSO alles aus einer Hand. In der Zusammenarbeit
mit seinem riesigen Netzwerk von Resellern und Systemhausern
liberzeugt ALSO nicht nur durch die Portfoliobreite sondern durch die
hohe Verfiigbarkeit und die schnellen und unkomplizierten Prozesse.
Zudem wissen viele Fachhandelspartner auch die Zusatzleistungen

von ALSO zu schéatzen. Dazu gehdren vielféltige Services in den
Bereichen Finanzen, Logistik und Personal, wie z. B. Leasing, Versand
im Namen Dritter, Konsignation, Rollout, Rollback, Remarketing und
Arbeitnehmeriiberlassung.

Das kompetente Digital Signage-Team von ALSO, bestehend aus
Produktmanagern, Focus Sales Managern und Technical Consultants,
steht den Partnern stets mit Rat und Tat zur Seite. Im ALSO Digital Signage
Showroom in Soest haben Fachhandelspartner die Méglichkeit ihren
Kunden die aktuellsten Modelle und Lésungen zu prasentieren. Individuelle
Termine kdnnen mit dem Digital Signage-Team vereinbart werden.

AL B
MEDIUM

ALSO Deutschland GmbH
Lange Wende 43
D-59494 Soest

Telefon +49 2921 99-0
DigitalSignage@also.com

www.also.de

MEDIUM GmbH
Siemesdyk 60

D-47807 Krefeld

Telefon +49 2151 7376-0
info@medium.de

www.medium.de
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Ben Hur GmbH

Mit der Ben Hur GmbH in die digitale Zukunft

Medientechnik, Systemplanung, Software- und Konzeptentwicklung
gehoren zum Portfolio der Ben Hur GmbH.

Das Unternehmen bietet innovative Komplettlésungen und steht inter-
national mit einem Supportteam, auch tiber die Hotline (24/7) mit Rat und
Tat zur Seite.

Mit der Content Management Software Walkby Sys realisiert die Ben Hur
GmbH intelligent und effektiv die Darstellung von Bewegtbildinhalten am
Point of Sale, Flughéafen oder fiir Infoterminals. Durch die Flexibilitat und
Stabilitat der Playout Software ist die einfache Planung in komplexen
Netzen mit wenig Aufwand problemlos mdéglich. Es kdnnen sowohl
einfache Videoscreens als auch komplexe, interaktive Losungen und
Audiosysteme eingebunden und verwaltet werden.

Intelligente, dynamische Regeln fiir Positionen, Wetter, Anwesenheit

etc., individualisiert auf Kunden und Playlisten abgestimmt, machen die
Software zu einem aufRerordentlich effektiven CMS.

Erganzt wird das CMS durch eine Audiokomponente, um individuelle Musik
und Soundtracks abgestimmt auf die Marke und den Ort auszuspielen
- egal ob VIP-Lounge, Retailstore oder Hotelfoyer.

Mehr Infos auf der Website www.walkby-sys.de, in einem Gesprach oder
bei einer Prasentation in Ihrem Haus.

BENHUR

Ben Hur GmbH

Hansaring 77

D-50670 Koln

Telefon +49 (0)221 91 23 800
holding@benhur.de
www.walkby-sys.de

www.benhur.de

CANCOM

———a

Smarte Integration von Digital Signage

Wir verstehen Digital Signage als Bestandteil eines ganzheitlichen
Konzeptes fiir den Dialog mit Kunden und Mitarbeitern. Als erfahrener
Full-Service-Integrator bieten wir lhnen Digital-Signage-Ldsungen aus einer
Hand - von der Planung Uber die Installation bis zum Betrieb.

Ob LED-Walls, interaktive Schaufenster oder IP-Streaming — sowohl im
Retail-Umfeld als auch fiir den Bereich Corporate Communications haben
wir bereits eine Vielzahl an innovativen Projekten umgesetzt.

Dabei unterstiitzen wir Sie bei der Auswahl passender Content
Management Systeme und bieten Ilhnen optimale Konditionen durch unsere
langjédhrigen Hersteller-Partnerschaften. Zusatzlich liefern wir Cloud-

und Hosting-Dienstleistungen aus unserem eigenen, hochzertifizierten
Rechenzentrum in Deutschland.

UNTERNEHMEN

CANCOM

CANCOM GmbH

Director Digital Media Solutions
Steffen Ludwig

Wanheimer Str. 66

D-40472 Diisseldorf

Telefon +49 (0) 211-94677751
dimes@cancom.de

www.cancom.de
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CONCEPT International

Digital Signage Mini Player

Unsere Player bieten: Wir bieten lhnen:

- Flache Bauweise - Total Preparation Pack

- Hardware Power on - ISO 9001 zertifiziert

- Aktueliste CPU/GPU - Top Beratung

- Top Preis/Leistung - Projektpreise

Software
Fsdnliofion & AkFienung

Concept International ist ein Value Added Distributor von Digital Signage
Hardware. Das Miinchner Unternehmen unterstiitzt pro Jahr mehr als
200 Digital Signage-Projekte mit etwa 27.000 Digital-Signage Playern des
Herstellers Giada und ist gegenwartig laut Invidis der fiihrende Anbieter
von Signage-Playern.

Mit dem vielseitigen Angebot von Giada bietet der erfahrene Distributor
leistungsfahige PCs fiir alle Einsatzszenarien, vom Entry-Level bis zum
High-End Bereich einschliellich der Ansteuerung von Video-Wanden.
Aktueller Neuzugang ist der liifterlose, nur 20mm(!) diinne DF68: mit
aktueller Intel Quadcore CPU und performanter Grafik kdnnen bis zu
drei 4K-Bildschirme in perfekter Scharfe ohne Bewegungsartefakte
oder Ruckeln angesteuert werden. Als Einstiegsplayer gibt es einen auf
4K-Inhalten optimierten Android-Player, den DN74 mit HexaCore CPU.
Alle PCs lassen sich bequem hinter Flachbildschirmen montieren und
garantieren zuverlassigen 24/7-Dauerbetrieb mit Realtime Watchdog und
Zeitsteuerung, dank Giadas patentierter JAHC-Technologie.

CONCEPT International GmbH
Sales Team

Zweibriickenstr. 5-7

D-80331 Miinchen

Telefon +49 (0)89 961608520

sales@concept.biz

Neben langjahriger Erfahrung zeichnen sich die Miinchner besonders
durch individuelle PC-Konfigurationen und zuverldassigen Support

auch jenseits der iblichen Produktzyklen aus. Dienstleistern bietet
Concept International sein ,Total Preparation Service": Projektspezifisch
konfiguriert, softwareaktiviert und dauergetestet kénnen die Mini-PCs in
hohen Stiickzahlen schnell ausgerollt werden. Systemintegratoren und
Reseller erhalten zudem attraktive Konditionen.

www.concept.biz
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DynaScan Technology

Professionelle DynaScan-LCDs mit ultrahoher Helligkeit

Mit Installationen auf der ganzen Welt sind DynaScan High-Brightness
Displays die bewéhrte Losung fir Digital Signage Installationen mit hohem
Umgebungslicht. DynaScan Displays bieten eine Helligkeit von bis zu

7.000 nits und ermdglichen es so im direkten Sonnenlicht hell zu leuchten -
ideal fiir Schaufenster-Anwendungen. DynaScan bietet das groRte Portfolio
professioneller High Brightness LCDs in der Branche mit Displaygré3en von

32" bis 85"

DynaScans DI-Serie umfasst LCDs mit einer BildschirmgroéfRe von 55"

bis 100", einer Display-Helligkeit von bis zu 1.000 nits, Screens mit IP5X-
Schutz und einer Bautiefe von nur 29 mm. Die DynaScan-Displays fiir den
AuBenbereich wurden entwickelt um Umwelteinfliisse standhalten und die
Elektronik vor Wetter, Luft und Schmutz zu schiitzen.

Unsere Displays sind erhéltlich in einer Vielzahl von GréRen, ein- oder
beidseitigen Konfigurationen und kénnen einfach in Buswartehallen
und Stadtmobiliar integriert werden. Ausgestattet mit bei direkter
Sonneneinstrahlung sichtbare Bilder, IK10-Vandalismusschutz und
hervorragende Farben, die Displays bieten uniibertroffene Sicherheit,
Leistung und Sichtbarkeit.

DynaScan arbeitet eng mit Systemintegratoren auf der ganzen Welt
zusammen und liefert seinen Kunden hochwertige LCD- und LED-
Anzeigeldsungen. Mit Biiros in Europa, Asien und Nordamerika ist
DynaScan ausgestattet fiir internationale Einfiihrungen und Unterstiitzung.

DynaScan

DynaScan Technology

Kerstin Muller

Siidtirolerstr. 9

D-86165 Augsburg
kerstin.muller@dynascandisplay.com

www.dynascandisplay.com
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easescreen

eas s creen
DIGITAL SIGHNAGE SOLUTION

infinite possibilities — device and OS independent

Erfahrung kann man kaufen

Seit tiber 20 Jahren sind wir einer der wichtigsten Vorreiter in der Digital
Signage-Branche und z&hlen zu einer der fiihrenden Software-Marken
weltweit. Kunden aus liber 80 Landern vertrauen auf das Know-how und die
Stabilitat unserer Entwicklung.

Eine Losung fiir all Ihre Anforderungen

easescreen ist die flexible Digital Signage-Software, die Unternehmen
unterschiedlichster Branchen eine digitale Kommunikation in Form von
Displays, LED-/Videowalls, digitalen Turschildern oder Customer-Flow-
Managementsystemen bietet.

easescreen macht Kommunikation einfach

Wir verbinden als Cross Plattform 2 Welten, denn wir sind Client- und
Webbased-ready und User konnen aus 2 CMS-Systemen wahlen. Mit
dem easescreen HTMLS5 Client ist Ihr Digital Signage System vollstandig
plattform- und Betriebssystem-unabhangig.

Gehen wir gemeinsam iiber die Ziellinie

Ganz gleich, ob Infotainment, als Interaktionssystem oder automatisierte
Werbeflache mit Schnittstellenanbindung: Wir bieten groRtmaogliche
Flexibilitdt und maBgeschneiderte Losungen fir alle Einsatzgebiete von
Einzelplatzlésungen bis hin zu komplexen Systemen fir Filial-Ketten.
Gehen wir gemeinsam an den Start, unser Vertriebsteam freut sich auf Ihre
Kontaktaufnahme.

eas (s Ccreen

DIGITAL SIGNAGE SOLUTION

Pichler Medientechnik e.U.
Gerhard Pichler, CEO

Standort Graz:
Wiener Str. 287 - 8051 Graz
info@easescreen.com

Standort Wien:
Anton-Baumgartner-Str. 125
Stiege 5 - Top 102 - 1230 Wien
sales@easescreen.com

Telefon +43 316 672852
WWwWw.easescreen.com

GRASSFISH

THE NEW
PROGRAMMATIC
APPROACH

15 Jahre GRASSFISH! Feiern Sie mit uns 15 Jahre Innovation,
Kreativitat und Know-How!

Seit 2005 entwickeln wir innovative Digital Signage Losungen weltweit fir
unsere Kunden wie Porsche, BMW, Schindler, Flughafen Wien, Mc FIT, die
Commerzbank oder SPAR Schweiz.

Die GRASSFISH Digital Signage Plattform ermdglicht eine einfache
Migration von bestehenden Systemen und macht die Umsetzung von
komplexen Projekten zum digitalen Erlebnis. Benutzerfreundlich, smart und
I6sungsorientiert.

Unsere Losungen ermoglichen unseren Kunden eine individuelle, ziel-
gruppengerechte Ansprache und fordern so effektiv und automatisiert den
stationdren Einzelhandel.

GRASSFISH bietet somit die ideale Plattform um digitale Konzepte
effizient umzusetzen, laufend zu analysieren, zu optimieren und
weiterzuentwickeln.

Gemeinsam mit unserem starken Partnernetzwerk sind wir lhr
Digitalisierungs-Spezialist und erarbeiten die beste Losung, ganz individuell
vom Konzept liber einen internationalen Rollout, bis zur laufenden
Unterstitzung.

Die digitale Zukunft hat erst begonnen.

Wir freuen uns auf die nachsten 15 Jahre.

UNTERNEHMEN

THE FUTURE
DF BIGITAL
TODY,

GRASSFISH

Grassfish Marketing
Technologies GmbH

Roland Grassberger, CEO
Heiligenstaedter Str. 31/1/601
A-1190 Wien

Telefon +43 1 522 02 70
office@grassfish.com

www.grassfish. com

169



UNTERNEHMEN

HAGOR Products GmbH

Y. MAIN CATALOGUE
Scan QR code 1o download
the POF lite

AV mounting? ./

' We take care!

Nicht nur Produkte — WIR bieten Losungen!

Seit iiber 20 Jahren entwickelt und produziert HAGOR Products GmbH,

mit Sitz im westfalischen Bad Oeynhausen, Halterungssysteme fiir
moderne Medientechnik. Kontinuierlich hinzugewonnene Erfahrung

und die eigene Fertigung vor Ort bilden die solide Basis fiir schnelle,
unkomplizierte Reaktions- und Lieferwege, was besonders bei individuellen
Sonderlésungen von Vorteil ist.

Durch unser stetig wachsendes Programm kdnnen wir schon aus

dem Standard-Sortiment die meisten Anforderungen unserer Kunden
problemlos bedienen. Sollte unser Spektrum jedoch einmal nicht
ausreichen, sind wir in der Lage auf alle Wiinsche unserer Kunden
einzugehen und unterstiitzend sowie projektbegleitend von Anfang an

zur Seite zu stehen. Unser weitverzweigtes Netzwerk und langjahrige
Partnerschaften mit den wichtigsten AV-Gerateherstellern helfen uns dabei
unseren Kunden immer zur perfekten Gesamtlésung zu verhelfen.

Vom Wand- oder Deckenhalter, Giber Halterungssystem fiir Videowall-
installationen oder Schutzgehduse und Stelen fiir den In- & Outdoorbereich
- das Portfolio der HAGOR Products GmbH kennt keine Grenzen und wird
zudem laufend durch innovative Neuentwicklungen ergénzt.

Al

HASG —

Products GmbH

HAGOR Products GmbH
Oberbecksener StralRe 97
D-32547 Bad Oeynhausen
Telefon: +49(0)5731 75507-0
hagor@hagor.de

www.hagor.de

Als einer der weltweit fiihrenden Hersteller von Bildschirmen und Displays
steht iiyama fiir besondere Kompetenz im Monitor-Markt. 1973 im
japanischen Nagano gegriindet, hat sich iiyama vor allem als Anbieter von
preis-/leistungsstarken Bildschirmlésungen und einem hervorragenden
Service einen erstklassigen Ruf erarbeitet. In Deutschland ist das
kundenorientiere Traditionsunternehmen seit 1993 mit gro3em Erfolg aktiv.

Reichte das Portfolio anfangs vom preisgiinstigen LCD/LED-Einsteiger-
monitor bis zum hochwertigen Business-Gerat mit ergonomischen
Features fiir den professionellen Gebrauch, entwickelte sich das innovative
Unternehmen im Laufe der Jahre zum Experten fiir Digital Signage, LFDs
und Interactive LFDs. Ein klarer Fokus liegt dabei auf (Multi-)Touchscreens
und smarten GroRRformat-Displays. Dies reicht vom interaktiven Desktop-
Modell fiir den Einsatz im Biiro bis zum hochrobusten Gerét fiir den
24/7-Einsatz in High-Use-Umgebungen mit Bildschirmdiagonalen zwischen
10 und 98 Zoll sowie modernsten (Multi-)Touch-Technologien mit bis zu 50
Beriihrungspunkten. iiyama setzt hier insbesondere auf projektiv-kapazitive
(PCAP)-Modelle (FHD & UHD), allerdings hat das Unternehmen auch
Resistiv-, SAW- sowie Infrarot-Touch-Screens in unterschiedlichen Grofen
und Formaten bis 98 Zoll im Programm.

Abgerundet wird das Portfolio durch hochwertige Halterungen und Stand-
systeme, die sémtliche Anwendungsszenarien abdecken. Fiir die perfekte
All-in-One-L6&sung bietet iiyama zudem einen modularen Einschub-PC (Win10)
an, der ganz ohne Verkabelung auskommt und sofort einsatzbereit ist.
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Ifvama

iilyama Deutschland GmbH
Zeppelinstr. 2

D-85375 Neufahrn bei Freising
Telefon +49 (0)8165 92403010
sales.de@iiyama.com

www.iiyama.de
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ITZ Display Solutions

Full-Service
Distribution.

snmsune @LG SHARP jivama

ITZ - lhr Experte rund um Displays.

Mit ITZ Display Solutions haben Sie den erfolgreichsten Full-Service-
Distributor fiir Digital Signage und Hospitality Displays in Deutschland
an lhrer Seite. Ob Werbescreen, Videowall oder Hotel-TV — wir bieten
unseren Fachhandelskunden langjahrige Expertise rund um Displays.

Was bedeutet Full-Service-Distribution bei ITZ?

Als Full-Service-Distributor bieten wir Ihnen nicht nur Komplettlésungen
aus passenden Displays, Halterungen, Gehduseoptionen und Software.
Vielmehr ibernehmen wir auf Wunsch und selbstverstandlich in lhrem
Namen den gesamten Rollout inkl. Qualitdtssicherung, Konfiguration,
Montage und Service-Strukturen fir Sie. Dazu stehen unsere Experten-
teams deutschlandweit bereit.

Von Pre- bis Aftersales — Wir sind fiir Sie da.

Auch im Pre- und Aftersales unterstiitzen wir Sie mit passgenau auf
Ihre Bedirfnisse zugeschnittenen Service-Leistungen. Von individuel-
lem Consulting in unserem Showroom tiber Anwenderschulungen in der
Herstellersoftware bis hin zu flexiblen Finanzierungsmaoglichkeiten —
wir starken lhnen als zuverlédssiger Partner den Riicken. Unser Credo:
Partnerschaft ist Verbindlichkeit gepaart mit Vertrauen.

Unsere Partner.

Mit Samsung, LG, Sharp, iiyama, TouchPerfect und Panasonic haben wir
verlassliche und innovative Partner gefunden, die es uns erméglichen mit
der neuesten Technik das fiir Sie passende Konzept bereitzustellen.

Digital Signage &
Hospitality Displays

IE Panasonic

11T &

Display Solutions

ITZ Informationstechnologie
GmbH

Heinrich-Held-StralBe 16

D-45133 Essen

Team Inside Sales
Telefon +49 201 24714 50

vi.ds@itz-essen.de

www.itz-display.solutions
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komma,tec redaction

KOMMA,TEC
REDACTION
IHR SPEZIALIST
FUR DIGITAL
SIGNAGE

-
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STAR3.0

Warum kann die komma,tec redaction so unterschiedliche Branchen

wie Einzelhandel, Museen, Messen etc. bedienen? Ganz einfach: Mit
unserer hauseigenen Content Management Software Display Star 3.0
lasst sich jeder Wunsch erfiillen. Sie mochten Konferenzraume mit
digitalen Tirschildern ausstatten, die eine direkte Anbindung an samtliche
Kalendersysteme aufweisen? Sie wiinschen sich ein digitales schwarzes
Brett, das lhren Mitarbeitern stets aktuelle Informationen liefert? Ihre
Gaste sollen dank eines digitalen Wegeleitsystems immer die Orientierung
behalten? Mit der Digital Signage Software Display Star 3.0 ist all das im
Handumdrehen realisiert. lhr Content lasst sich spielend leicht auf den
Hardware-LOosungen anzeigen, ganz gleich, welches Produkt Sie bewerben
oder welche Information Sie verbreiten moéchten.

Seit 2005 agiert die komma,tec redaction als erfolgreicher Full-Service-An-
bieter im Digital Signage Markt. Die Produkte reichen von digitalen Tirschil-
dern Uber digitale Infoboards, Werbedisplays, interaktive Touch-Terminals
bis hin zu Meniiboards und elektronischen Wegeleitsystemen.

Auf Wunsch erhalten Sie ein ,Rundum-Sorglos-Paket”, das eine umfassende
Beratung, die passende Hardware und individuell zugeschnittenen Content
wie z. B. Templates, Touch-Applikationen oder Werbeclips beinhaltet. Diese
Inhalte kdnnen auch wahrend eines kreativen Content-Workshops gemein-
sam mit uns erarbeitet werden. Installations-, Service- und Wartungsdienst-
leistungen runden das Komplettpaket der komma,tec redaction ab.

Mehr Informationen finden Sie unter www.kommatec-red.de oder
kontaktieren Sie uns direkt.

komma,tec

redaction GmbH

komma,tec redaction GmbH

Fabian Scholz,
Geschaéftsfiihrer

Alter Wandrahm 8

D-20457 Hamburg

Telefon +49 (0)40 3037518-0
info@kommatec-red.de

www.kommatec-red.de
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LEDCON Systems
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Erstklassige LED-Turnkey-Solutions von LEDCON Systems

Als einer der fiihrenden Full-Service-Provider im LED-Display-Bereich,
steht fiir LEDCON Systems die Kundenzufriedenheit an erster Stelle. Wir
entwickeln seit mehr als 10 Jahren erfolgreich Projekte rund um Digital
Signage, DooH, Conferencing, Sport und Rental. Unser Leistungsspektrum
umfasst Projekte von der Beratung und Konzeption, Planung, Gestaltung,
bis hin zur Ausstattung und Durchfiihrung sowie eine weiterfiihrende
Wartung.

LEDCON Systems bietet vom ersten Kontaktgesprach bis zum Projekt-
abschluss professionelle Beratung, kreative Ideen und zielfiihrende
Losungen. Dabei basiert unsere Arbeit auf erstklassiger Qualitat,

sodass Planungs- und Umsetzungssicherheit in allen Phasen der
Projekte gewahrleistet sind. Terminliberwachung und eine genaue
Budgetkalkulierung gehoren fiir LEDCON Systems ebenso zu einem
erfolgreich durchgefiihrten Projekt, wie das motivierte und professionell,
ausgebildete Team rund um CEO Udo Bloms.

LEDCON Systems besitzt herausragende Referenzen in den Bereichen
Digital Signage In- & Outdoor, LED-Stadtinformations-Systemen,
Conferencing, Integrationen auf Kreuzfahrtschiffen, Sportarenen, LED-
Bandensystemen, LED-Videowdirfel und individuellen Design-L&sungen.

professional LED-Displays

LEDCON Systems GmbH
Udo Bloms

Jacksonring 26

D-48429 Rheine

Telefon +49 (0)5971 80052 0
info@ledcon.de

www.ledcon.de

LEDCOoN

LG Electronics

LG Electronics gehort zu den weltweit fiihrenden Anbietern von Digital-
Signage-Losungen. Die Unternehmenseinheit Information Display (ID)
stiitzt sich dabei auf die langjéhrige und innovationsgetriebene Display-
Expertise des koreanischen Konzerns.

Weltweit hat LG viele Technologien, die in den Signage-Lésungen von

ID zum Einsatz kommen, entscheidend mit- und weiterentwickelt. Die
brillanten und blickwinkelstabilen IPS-Displays etwa erwecken Bilder
beeindruckend realistisch zum Leben. OLED-Displays, bei denen

jedes einzelne Pixel selbst leuchtet, bieten echtes Schwarz und einen
unschlagbaren Kontrast. Immer wieder setzt LG ID Akzente im Markt —
zum Beispiel mit dem nur 0,44 Millimeter starken Rahmen der ,Even Bezel'-
Videowand, dem transparenten OLED Touch und den brandneuen LED-
Displays im Baukastensystem. Mithilfe seines globalen Partner-Netzwerks
liefert LG maRgeschneiderte Losungen fir fast alle Einsatzbereiche:

von Out-of-home liber Retail bis hin zu Hotel-TV.

Seit Anfang 2020 konnen alle Interessenten die Digital-Signage-Losungen
von LG unabhéngig von Fachmessen ganzjahrig live erleben. Im frisch
eroffneten Showroom in Eschborn stehen LG-Experten zur Verfligung,
Termine kénnen via information.display@Ige.de vereinbart werden. In
Minchen und Hamburg werden 2020 weitere Showrooms ihre Tore 6ffnen.

UNTERNEHMEN

@ LG i

LG Electronics Deutschland
GmbH

Hyung Soo Kim,
Geschaftsfiihrer

Alfred-Herrhausen-Allee 3-5
D-65760 Eschborn

Telefon +49 (0)6196 5821100
info@lge.de

www.lg.com/de
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Lindy

KOMBINIERTE
TECHNOLOGIE
VERBINDET

Die fortschreitende Digitalisierung pragt und verandert unser Verhalten,
unser Zuhause, unseren Arbeitsplatz, Geschafte, 6ffentliche Einrichtungen
und Platze, ja das Gesicht ganzer Stéddte. Digitale Technologien sind
allgegenwartig. Alles kommuniziert miteinander: Menschen mit Geraten,
Geréate mit Geraten, Gebaude mit Menschen, Gebdude mit Geb&duden.

Es liegt an uns, die digitale Zukunft zu gestalten.

Wir bei Lindy sind liberzeugt: Mit der notigen Inspiration und Konsequenz
konnen wir unsere Umwelt nachhaltiger und unser Leben sicherer und
lebenswerter machen. Die Basis dafiir und die Intelligenz dahinter heift:
Connectivity. Sie ist der Garant jeglicher Kommunikation. Wir schaffen
Verbindungen und machen Inhalte in ihrer ganzen Vielfalt an jedem
beliebigen Ort und in jeder Umgebung verfiigbar.

Connectivity ist seit mehr als acht Jahrzehnten Kern und Antrieb unseres
Handelns. Wir stehen fiir modernste Technologien und Produkte, die
Menschen und Medien zusammenbringen. Das machen wir, indem wir
analoge und digitale Signale verbinden, verteilen, wandeln und die Grenzen
der Ubertragung sténdig neu ausloten und erweitern. Dabei denken wir
ganzheitlich und sorgen fiir ein harmonisches Zusammenspiel aller
Komponenten. Wir entwickeln intelligente kombinierte Connectivity-
Lésungen, die unsere IT- und AV-Welt sukzessive verschmelzen.

& %

EINDY

CONNECTION PERFECTION

Lindy Group

Markircher StraBe 20-24
D-68229 Mannheim
Telefon +49 621 47005 100
info@lindy.de

www.lindy.com

Matthias Starke,
Head of Sales DACH
European Key Account Mangager

Telefon +49 621 47005 120

matthias.starke@lindy.de
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Littlebit Technology
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Ob funktionale Stand-alone Losungen oder umfangreiche Komplett-
I6sungen fiir grosse Projekte, wir haben nicht nur das Know-how sondern
auch die langjahrige Erfahrung um Visionen gekonnt in Szene zu setzen.

Unser Credo: Einfache und unkomplizierte Zusammenarbeit.
Massgeschneiderte und zielfiihrende Losungen von der Idee bis hin zum
Content Management.

Als IT-Distributor beschaffen wir liber unser Partnernetzwerk alle nétigen
Komponenten wie Displays, Hard- und Software. Als Produzent der eigenen
Computermarke axxiv bauen wir die passenden Player und Systeme,
installieren die Komplettlosungen fachgerecht und garantieren eine
umfassende Kundenbetreuung mit langfristigem Onsite Support. Dazu
schniren wir individuelle Servicepakete, inklusive Monitoring, Managed
Services und Hosting.

Unsere abgestimmten Leasing- und Mietmodelle ermdglichen maximale
Flexibilitat bei jeder Neuanschaffung. In unseren Workshops und Live-
Trainings haben IT-Fachhandler und Endanwender die Maglichkeit ihr
Know-how in Sachen modernster Technik ausgiebig auf- und auszubauen.

Wir setzen auf innovative Kommunikation und sorgen dafiir, dass Ihre
Botschaft ankommt.
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littlebit

TECHNOLOGY

Littlebit Technology AG

Bosch 83
CH-6331 Hiinenberg
Telefon +41 (0)41 785 11 11

info@littlebit.ch
www.littlebit.ch

Ansprechpartner:

Tim Deutschmann
Sales Manager Computing &
Display Solutions

Phone direct +41 41 785 11 27

Mobile +41 79 964 77 47
Tim.Deutschmann@littlebit.ch
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marketing-displays

Beratung + Konzeption

-

o, o, R, PR

W, W “; L
B kb

Unsere DNA ist der Point of Sale

marketing-displays — Seit 15 Jahren entwickeln und produzieren wir fiir und
mit unseren Kunden innovative Digital Signage-Losungen.

Wir sind Pioniere, Erfinder, Querdenker, Visiondre und Full-Service-Anbieter
fir Digital Signage.

Wir entwickeln Ideen, bauen Prototypen, produzieren am Standort KoIn und
installieren in der D-A-CH-Region.

Unsere Leistungen fiir lhr Projekt:

Beratung und Konzeption: Priifung Ihrer Projektidee, Entwicklung und
Unterstiitzung bis zum Lésungskonzept.

Hardware: Auswahl unter Beriicksichtigung der Projektanforderungen.
Software: Beratung bei der Auswahl des richtigen Content-Management-
Systems passend zum Projektziel.

Integration: Uberfiihrung von Hard- und Software einer vorhandenen
Infrastruktur oder das Aufsetzen eines neuen Netzwerks.

Installation: Nationaler und internationaler Roll Out des Projekts.
Betrieb: Monitoring, telefonischer- und E-Mail-Support sowie Vor-Ort
Wartung und Service.

Wir machen Digital Signage Made in Germany — Gerne auch fiir Sie!

Hardware + Software Installation + Integration

Rollout + Service

Hard- und Software

m d S.iﬂ'n age M'Ldr in Cologne

marketing-displays
GmbH & Co. KG

Michael Eichholz
Head of Sales and Marketing

Telefon +49 221 959402 19
Donatusstralle 22

D-50767 Koln
mdverkauf@marketing-displays.de

www.marketing-displays.de
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mdt Medientechnik

ERFOLGREICH UM
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DS Software Performed by Experience & Perfection
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Die Premium Digital Signage Software Losung

Sind Sie bereit fiir die Zukunft? MDT als dynamisches Unternehmen
bietet Ihnen mit tiber 18 Jahren Erfahrung modernste Digital Signage
Software Losungen. Durch agile Innovation und die Sorgfalt der gesamten
Programmier-Prozesse liberzeugt die Screen Editor Cloud mit exzellenter
Qualitat und ihrer Vielfalt an Funktionen.

Wer kreativ arbeitet — muss sich auf sein Werkzeug verlassen kénnen.
Wir fokussieren uns daher auf das Wichtigste: Zuverlassigkeit ohne
Kompromisse. Die MDT Software wird in Deutschland entwickelt und als
cloudbasierende Losung in einem deutschen Rechenzentrum betrieben.
Nichts ist vergleichbar mit dem Wissen, dass Sie sich auf unseren
Perfektionismus und unsere Erfahrung verlassen konnen!

Wir bieten Ihnen alles, was ein Premium CMS System leisten muss:
Anspruchsvolle Technologie — iberraschend einfach in der Anwendung,
auch fiir groRe Netzwerke vorbereitet. MDT steht fiir erstklassige Software
mit einer aulergewdhnlichen Performance, einer flexiblen Anbindung an
alle bestehenden Betriebssysteme und einen professionellen Support.
Unser Konnen bestatigt sich in der Vielzahl an langjahrigen Grof3projekten.
Mit MDT bereit fiir die Zukunft! ,Performed by Experience & Perfection”

mdt Medientechnik GmbH

Alexander Pfeil & Janine Rasch
Im Paesch 5

D-54340 Longuich

Telefon +49 6502 93853 10
info@mdtm.de

www.mdtm.de
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mirabyte FrontFace Navori Labs
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Herzlich Willkomman, - e T

Hirr Mustermann!

FrontFace

Digital Signage Standard-Software-Losung fiir individuelle Anspriiche!

»FrontFace” von mirabyte - das ist die leistungsfahige Standard-Software-
Losung fiir beliebige Digital Signage Anwendungen und interaktive Kiosk-
Systeme. Trotz des reichhaltigen Funktionsumfangs ist die Software sehr
Ubersichtlich und intuitiv nutzbar. Das ermdglicht auch weniger IT-affinen
Nutzern die problemlose Steuerung, Pflege und Verwaltung von beliebigen
Informations-, BegriiRungs- oder Werbebildschirmen sowie interaktiven
Touchscreen-Terminals.

Dank der einzigartigen Print2Screen-Technologie von FrontFace kénnen
Inhalte aus allen Windows-Anwendungen, die iber eine Druckfunktion
verfiigen (z.B. Word, Excel, PowerPoint, u.v.a.), mit nur einem Klick in
erstklassiger HD-Qualitat in Playlisten und Touch-Meniis integriert werden.

Weiterhin lasst sich der Funktionsumfang bei Bedarf problemlos mit Hilfe
von Plugins erweitern. Neben zahlreichen, bereits verfligbaren Plugins,

wie etwa zur Integration von Exchange, Lotus Notes, SharePoint, Live-TV
oder Bl-Dashboards, konnen, dank des kostenlosen Plugin-SDK, eigene
Erweiterungen in kiirzester Zeit realisiert werden und so auch sehr spezielle
Anwendungsfalle problemlos und sauber umgesetzt werden!

mirahyte

mirabyte GmbH & Co. KG

Anne Kerkmann,
Kundenberatung

Geisthofskonig 12

D-59071 Hamm

Telefon +49 (0)2381 871853-0
info@mirabyte.com

www.mirabyte.com
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PIONIER UND WELTWEIT FUHRENDER

ENTWICKLER FUR PROFESSIONELLE
DIGITAL SIGNAGE SOETWARE

Navori Labs ist ein globaler Software-Innovator mit 22 Jahren Erfahrung
in der Bereitstellung von erstklassigen Technologien und verfiigt Giber
eine hohe Integrationskompetenz fiir Tausende von Kunden weltweit.

Unsere Software wird intern von Navori’s eigener F&E-Abteilung entwickelt,

die von einem Team hochqualifizierter Ingenieure unterstiitzt wird. Das
Unternehmen ist ein weltweit flihrender Anbieter von Digital Signage- und
Computer Vision-Technologien.

QL Professional

Die Software Navori QL Manager wird Giber Systemintegratoren and Digital
Signage Operatoren in Gber 100 Landern weltweit vertrieben. Das CMS
bietet Giber 800 Standard Features sowie eine anpassbare API/SDK zur
einfachen Anbindung von Drittanwendungen.

QL Player unterstiitzt eine Auflésung von bis zu 4K auf allen Plattformen,
einschlieBlich mobiler Geréte, Tablets, SoC-Displays und externe
Mediaplayer. Navori QL ist on-premise oder als Cloud Variante verfiigbar.

QL Mobile and QL Access Control sind die neuesten Navori Features:

+ Mit beliebigen Smartphones und Tablets haben Mitarbeiter ohne PC-
Arbeitsplatz Echtzeitkontrolle um jede Geschéftssituation zu bewéltigen!
Ideal fiir Express-Nachrichten, Vertriebsunterstiitzung und Instant-
Publishing.

* Regulierung des Kunden- und Besucherverkehrs in 6ffentlichen Raumen,
Durchsetzung der lokalen Nutzungsregeln. Zahlen, filtern, leiten von
Besuchern — gleichzeitige Uberwachung mehrerer Eingédnge.

NAVORI

Innovation & Performance

Navori Labs

Thomas Pollum

Managing Director

Rue du Liond’Or 4
CH-1003 Lausanne
Telefon +49 151 59438932
t.pollum@navori.com

www.navori.com
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Pilkington | NSG Group

Die Pilkington Deutschland AG ist als Teil der NSG Group ein weltweit
fihrender innovativer Glashersteller fiir Basisgldser und Spezialglaser. Vor
dem Hintergrund der grofRen Bedeutung des Digital Signage Marktes in der
Zukunft resultieren verschiedenste Entwicklungen von Glasprodukten, die
samtliche Anwendungsbereiche umfassen.

Mit unseren Glasprodukten werden wir zukiinftig einen wichtigen

Beitrag fiir die Weiterentwicklung des Digital Signage Marktes leisten. Ob
klassisch digitale Beschilderungen mit verzerrungsfreien und optimalen
Sichtverhéltnissen oder Glas fiir die Verwendung in Smart Mirror
Anwendungen - im Produktportfolio der Pilkington Deutschland AG finden
Sie die ganze Vielfalt der méglichen Glasanwendungen mit dem passenden
Produkt fiir Ihre Anwendung.

Unsere Produkte zeichnen sich durch einfache Handhabung und
langlebige Beschichtungen aus. Fiir die Realisierung von Projekten kénnen
wir auf ein starkes internationales Partnernetzwerk zuriickgreifen, mit
welchem wir bereits viele Objekte erfolgreich umgesetzt haben. Wir helfen

Ihnen gerne dabei die richtigen Glasprodukte fiir lhre Anwendung zu finden.

€3 PILKINGTON

Pilkington Deutschland AG

Marketing Basis- und
Spezialglaser

Hegestralle 360

D-45966 Gladbeck

Telefon +49 (0)2043 40 55 270
MarketingDE@nsg.com

www.pilkington.de
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PMS Perfect Media Solutions

DIGITAL
RETAIL
SOLUTIONS

Innovative & nachhaltige Customized Digital Retail Losungen

Die PMS Perfect Media Solutions GmbH plant und realisiert fir Ihre Kunden
innovative und customized Digital Signage & Media Losungen. Die Bereiche
reichen dabei von Retail liber Veranstaltungsstatten und Stadien bis hin zu
Wirtschaftsunternehmen.

Als eines der fiihrenden Unternehmen dieser Branche decken wir sémtliche
Projektbereiche als Full Service Integrator und Hersteller ab:

+ Beratung und Konzeption

* Prototyping

+ Realisierung & Roll-Out

« Services und Call Center

« Fertigung von Individualldsungen

+ Unabhéangige Systemintegration

« Eigene Displaylinie fir Sonderformate und Spezialanforderungen

« Eigene Digital Signage Software PerfectShow mit bereits mehr als
30.000 ausgelieferten Lizenzen

Gerade weil wir so eng mit unseren Kunden tiber den Bedarf sprechen

und unsere 15-jahrige professionelle Erfahrung mit einbringen, entstehen
qualitativ sehr hochwertige und innovative Losungen. Dabei steht nicht nur
das Endprodukt im Fokus, sondern auch Nachhaltigkeit und Skalierbarkeit
im Betrieb.

Mehr Informationen finden Sie unter www.perfect-media-solutions.de

| PERFECT MEDIA SOLUTIONS

PMS Perfect Media Solutions
GmbH

Stefan Pagenkemper
Hoheluftchaussee 108
D-20253 Hamburg

Telefon +49 (0)40 8080 3963 0

sales@perfect-media-solutions.de

www.perfect-media-solutions.de
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PrintScreenMedia

Und Action - Digital Signage richtig in Szene setzen

Sehen Sie uns als kreative Produzenten lhrer Bewegtbild-Kommunikation.
PrintScreenMedia ist Digital Signage Agentur und Systemhaus in einem.
Unser Fokus liegt auf der beeindruckenden Inszenierung bewegender
Inhalte und klarer Botschaften.

Mit jahrzehntelangem Know-how in Werbung und Kommunikation
tibernehmen wir gerne die Regie fiir den wirkungsvollen Einsatz von
Content und dazu passender AV-Medientechnik. Bundesweit, inklusive
Update-Service und technischem Support.

Alles am Set — modular und frei kombinierbar:

+ Analyse und vorbereitende Workshops

+ Beratung, Konzeption und Projektleitung

« Kommunikations- und Kreativkonzept sowie Visualisierung
+ Planung und Bereitstellung der technischen Lésung

+ Content-Entwicklung nach CI/CD

+ Contentplanung-, produktion und -verteilung

+ Digital Signage Software und Schulung

+ Redaktions- und Update-Service

PRINTSCREENMEDIA

PrintScreenMedia
Geschaftsbereich der
2H GmbH & Co. KG

Joachim Holtz

Dieselstr. 24

D-85748 Garching b. Miinchen
Telefon +49 (0)89 230695900
jholtz@printscreenmedia.com

www.printscreenmedia.com
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Als Pionier und weltweit fiihrender Hersteller im Bereich der Display-
Technologie bietet Sharp ein umfangreiches Portfolio an Hardware- und
Software-Losungen fiir jede Art von professionellen Anwendungen.
Bildschirme mit einer GroRRe von 42 bis 120 Zoll, hoher Bildqualitat

[dank der state-of-the-art UV2A Technologie], Interaktivitat, niedrigem
Energieverbrauch, zuverldassigem 24/7 Betrieb und innovativen Funktionen
sorgen dafiir, dass jede Nachfrage erfiillt werden kann. Zukunftsweisende
Multi-Touch-Displays fiir Office Anwendungen mit kapazitivem Touch und
UHD Auflésung - sogenannte ,Big Pad’s” — gehdren ebenso zum aktuellen
Produktportfolio wie 4k Ultra HD-Monitore.

+ Unsere Digital Signage Losungen sorgen fiir einen bleibenden Eindruck
und helfen Ihnen dabei, bessere Ergebnisse zu erzielen.

« Fiir Anforderungen, bei denen es auf das kleinste Detail ankommt, bieten
wir lhnen unsere ultrahochauflésenden 4k und 8k Monitore — ab sofort
sogar in bis zu 120 Zoll.

* Die aktuellen Losungen im Bereich der interaktiven Whiteboards erhé-
hen die Effizienz und Produktivitat bei Besprechungen. Das Windows
Collaboration Display von Sharp ist das Display der nachsten Generation
- und das erste weltweit mit ,Skype for Business“-Zertifizierung! Es sorgt
flr eine bessere Raumausnutzung und ermdéglicht damit eine produktivere
Zusammenarbeit in Meetings, Sitzungssélen und Schulungsrdumen.

Die Produkte von Sharp fordern die Kommunikation, Zusammenarbeit und
Informationsverbreitung. Darum ist Sharp die perfekte Losung im Bereich
der professionellen Displays.

UNTERNEHMEN

SHARP

Be Original.

Sharp Business Systems
Deutschland GmbH

Markus Eisemann
Manager Sales

Industriestr. 180

D-50999 Koln

Telefon: +49 (0) 2236-323-100
VS_Germany@Sharp.eu

www.sharp.de
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UNTERNEHMEN

VESTEL

lhre Marke. lhr Display. lhre Losung.

Seit 1975 vertreibt VESTEL als OEM-Hersteller Displays unter mehr
als 500 Marken weltweit, darunter bekannte Handels- und Lizenz-
marken. Ideale Bedingungen mit 1.1 Mio. m2 Produktionsflache, eine
Produktionskapazitdt von 18 Mio. Displays/Jahr sowie eine hohe
Fertigungstiefe und Automatisierung zeichnen VESTEL aus. In D/A/CH
bietet die VESTEL Germany GmbH alle Dienstleistungen inkl. Service
und Logistik aus einer Hand.

Unser Sortiment im Bereich Visual Solutions umfasst Professional
Displays in den GréRen 24" bis 98" von 400 bis 2.500 cd/m2, Videowall
Displays, LED-Walls, Stelen/Totems, interaktive Flat Panel Displays mit
IR- und PCAP-Touch fiir Education und Corporate, sowie DOOH- und
Hotel TV-Losungen.

In einer Zeit, in der Professional Displays zum Massengut werden,
bieten wir lhnen mehr als den marktiblichen Standard: LAN Multicast
fir eine elegante Signalverteilung / Fernwartbarkeit mittels offener API
/ Kundenspezifische Anpassungen und Produktion unter Eigenmarke /

Hohe Losungskompetenz und Flexibilitdt bei der Integration in bestehende

Systeme / SoC auf Linux- und Android-Basis in allen Serien / Native
Integration von 3rd Party Software ohne zuséatzliche Player-Hardware.

VESIEL

VESTEL Germany GmbH

Parkring 6

D-85748 Garching

Telefon +49 89 55295-0
visualsolutions@vestel-germany.de

http://vs.vestel.eu
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