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EDITORIAL

Liebe Leserinnen

und Leser,

die Pandemie hat die Welt, in der wir leben, und
die Digital Signage-Branche, in der wir arbei-
ten, verandert. Mehr als man auf der ISE 2020 —
dem letzten persdnlichen Treffen der Branche
— erwartet hatte. Eineinhalb Jahre spater ist die
Pandemie immer noch nicht iiberwunden, aber
die Nachfrage an Digital Signage- und Retail-
Technologien sowie an Ldsungen fiir DooH und
Smart City hat sich wieder erhoht. Viele Markt-
teilnehmer berichten von vollen Auftragsbii-
chern, aber leider verhindern gréfere Probleme
in der Lieferkette eine noch bessere Erholung der
Industrie.

Einen viel groBeren und langeren Einfluss auf
Digital Signage und DooH wird die Klimakrise
haben. Die Weltbevolkerung andert ihr Verhalten
und zwingt auch die Unternehmen, nachhalti-
ger zu handeln — neue grofle Herausforderungen
fiir Digital Signage-Anbieter und -Nutzer. Daher
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Florian Rotberg (1.)
und Stefan Schieker
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hat invidis beschlossen, die aktuelle Ausgabe des
invidis Jahrbuchs dem Thema Green Signage zu
widmen. Die Entwicklung, der Betrieb und die
Wartung von nachhaltigeren Digital Signage- und
DooH-Netzwerken wird fiir die Branche in Euro-
pa und bald auch weltweit von entscheidender
Bedeutung sein. invidis reiste quer durch Euro-
pa, um sich digitale Experiences anzusehen und
mit Schliisselakteuren iiber das Thema Green
Signage zu sprechen.

Wie Sie sehen werden, beriihrt Green Signage vie-
le verschiedene Aspekte: vom Hardware-Design
bis zum Energieverbrauch. Aus diesem Grund
und wegen der Relevanz des Themas haben wir
uns entschlossen, nicht nur ein separates Special
zusammenzustellen, sondern uns auch in der
DooH-Sektion auf griine Themen zu konzentrie-
ren.

Wir mochten Sie aulRerdem einladen, sich das
ganze Jahr iiber zu Digital Signage zu informieren
— auf invidis.de, in unserer schnell wachsenden
Sammlung von invidisXworld-Videos auf You-
tube und hoffentlich bald wieder personlich. Bitte
folgen Sie uns auf Linkedin, Twitter und Youtube.

Zu guter Letzt bedanken wir uns bei unseren

Anzeigenkunden. Sie ermdglichen es invidis, Er-
kenntnisse fiir und iber die Branche zu recher-

chieren und zu verdffentlichen.
/.

Mit freundlichen Griiflen
L\ SL/
Florian Rotbergund Stefan Schieker

Florian.Rotberg@invidis.com

Stefan.Schieker@invidis.com
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Nachhaltigkeit,

GREEN SIGNAGE

DIGITAL SIGNAGE UND DIE UMWELT

Pflichtprogramm
Nachhaltigkeit

Die Zeichen stehen klar auf Nachhaltigkeit: Wie alle Industrien wird sich auch
die gesamte Digital Signage-Wertschopfungskette umweltschonender aufstellen

muissen. Der Weg zu Green Signage kann mit kleinen Schritten beginnen.

Klimaschutz, erneuerbare Energien und Elektro-
fahrzeuge sind im 6ffentlichen Diskurs allgegen-
wartig. Obwohl die letzten 18 Monate von der
Pandemie dominiert wurden, stehen Nachhaltig-
keit, Kreislaufwirtschaft und Fridays for Future
weiterhin ganz oben auf der Agenda. Der wach-
sende Fokus auf nachhaltigere Losungen hat
auch groRen Einfluss auf Digital Signage, Retail
Tech, DooH und Smart-City-Konzepte. Dies gilt
umso mehr, als Europa die griine Bewegung mit
anfiihrt. B2B-Kunden fordern explizit griineres
Digital Signage, da Verbraucher beziehungsweise
Biirger den Druck auf Einzelhdndler, Marken, Ar-

beitgeber und Regierungen erhdhen. Doch noch
ist die Debatte griiner als die Realitat.

Green Signage bietet eine groe Chance fiir die
Digital Signage-Branche, bestehende Kunden an-
zusprechen und neue Potenziale zu erschliefen.
Da Nachhaltigkeit fiir immer mehr Unternehmen
zur obersten Prioritdt geworden ist, steht das
Thema auch auf Fiihrungsebene auf der Agen-
da. Zum ersten Mal gewinnt Digital Signage die
Aufmerksamkeit von CEOs, CIOs und CMOs — an-
getrieben durch Verbraucher, Aktionare und die
Gesellschaft im Allgemeinen.

Die Recycling-Initiative von H&M ist nicht nur ein Schritt Richtung
sondern wird auch mittels Digital Signage erklart.




Wie groR der Einfluss der Nachhaltigkeit ist,
zeigen die internationalen Konzerne — die auch
Digital Signage-Kunden sind. Die schwedische
Modemarke H&M sorgt mit der Einfithrung der
Conscious-Kollektion sowie Initiativen zum Re-
cycling und zur Wiederverwendung von Klei-
dungsstiicken regelmifig fiir weltweites Aufse-
hen. In Stockholm kénnen Kunden gebrauchte
Kleidungsstiicke an den Einzelhdndler zuriickge-
ben, der sie in neue Kleidungsstiicke umwandelt,
indem er die zuriickgegebenen Kleidungsstiicke
reinigt und in Fasern zerkleinert. Das neue Garn
wird direkt im Geschaft zu neuen Kleidungs-
stiicken gestrickt. Ubrigens nicht nur ein groR-
artiges Beispiel fiir Kreislaufwirtschaft, sondern
auch eines der besten Store Experiences, die invi-
dis in den vergangenen Jahren erlebt hat.

Andere Marken wie Adidas reinigen den Ozean
und verwenden das gesammelte Plastik fiir neue
Sportbekleidung. Die Initiativen und die recy-
celten Produkte spielen eine immer wichtigere
Rolle in Flagship Experiences auf der ganzen
Welt. Adidas stellt den Recyclingprozess in sei-
nem Londoner Flagship-Store an prominenter
Stelle vor. Das globale IT-Powerhouse Microsoft
nimmt eine Vorreiterrolle in der Branche ein,
indem es sich bis zum Ende des Jahrzehnts
nicht nur zu einem klimaneutralen, sondern so-
gar zu einem klimanegativen Unternehmen ent-
wickeln will.

Green Signage birgt aber auch viele Fallstricke,
wie Greenwashing oder die Verlockung vermeint-
lich einfacher Losungen — wie das Abspielen
schwarzer Inhalte, anstatt die Bildschirme kom-
plett abzuschalten. Auch der blofe Kauf von Zer-
tifikaten zum Ausgleich des CO,-FuBabdrucks
reicht nicht mehr aus. Es ist ein komplexer Mix
aus strategischen, konzeptionellen und operati-
ven MalRnahmen notig.

invidis Green Signage ist eine Initiative, die Auf-
merksamkeit schaffen und Wege zur nachhalti-
gerem Digital Signage — innerhalb der Branche
und bei Kdufern — aufzeigen will. Gerade in au-
Bereuropdischen Markten steht Nachhaltigkeit
oft noch nicht auf der Agenda; das zeigte zum
Beispiel ein invidis-Interview mit dem CEO eines
der groften LED-Hersteller aus China: ,Bald wer-
den wir in der Lage sein, den Energieverbrauch
von Direct-View-LEDs um die Hilfte zu reduzie-
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Warum ,Green Signage"?

invidis verwendet den Begriff ,Green Signage” — ein Begriff,
der die Umweltaspekte betont — vor allem deshalb, weil er
plakativer ist als andere Begriffe wie ,Sustainable Signage”
oder ,Responsible Signage“. Er fasst einen der wichtigsten
Hebel fiir Digital Signage zusammen: die Verringerung des
okologischen FulRabdrucks. Wir wollen die Diskussion und
das Denken aber nicht nur auf die 6kologischen Dimensionen
beschranken, sondern ausdriicklich auch alle anderen in den
UN-SDGs genannten Aspekte einbeziehen.

ren, aber die Kunden wollen fiir die zusatzlichen
Kosten nicht aufkommen. Niemand in der Bran-
che ist an Green Signage interessiert.” Doch die
Zeiten andern sich schnell, und die Branche wird
sich schon bald an die neuen Anforderungen an-
passen miissen.

Die Digital Signage-Branche baut auf energiein-
tensiven Produkten auf, die seltene Ressourcen
zum Teil aus armen Landern nutzen und iber
eine globale Lieferkette hergestellt sowie vertrie-
ben werden. Die Verantwortung der Branche und
der Endkunden geht weit {iber einzelne Aspekte
wie den Energieverbrauch oder die Verwendung
von ,griiner Energie” hinaus. Das mag einschiich-
ternd klingen, und einige kleinere Unternehmen
mogen denken: ,Das ist ein globales Problem fiir
globale Unternehmen.” — aber das ist es nicht. Es
kann nur in einer gemeinsamen Anstrengung ge-
16st werden.

Die Schliisselfragen sind ,Wo soll man an-
fangen?” und ,Was soll man konkret tun?”“
Ein guter Ausgangspunkt sind weithin akzep-
tierte Rahmenbeschliisse wie die 17 UN-Ziele fiir
nachhaltige Entwicklung (SDGs) oder ESG-Kon-
zepte (Environmental Social Governance). Die
meisten Blue-Chip-Unternehmen haben in den
letzten Jahren eine Form von ESG-Initiative auf
Unternehmensebene gestartet. Aber wie konnen
typische Digital Signage-Anbieter nachhaltiger

werden? —_—>
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Eine gute Grundlage sind Brainstorming-Sitzun-
gen zum Sammeln von Ideen — ein Prozess, an
dem das gesamte Unternehmen beteiligt sein
sollte. Danach ist eine eingehende Analyse der
Wertschopfungskette und der Prozesse erfor-
derlich: von der Produkt-/Materialbeschaffung
bis zu Reparatur/Wiederverwendung/Recycling.
Wenn Sie sich mit diesem Schritt unwohl fithlen
oder in Threm Unternehmen nicht iber die richti-

CO,-Emission iiber den
Produktlebenszyklus

Der CO,-Ausstol von Digital Signage-Displays iiber den
gesamten Lebenszyklus ist derzeit eines der wichtigsten The-
men im Bereich Green Signage. LG hat eine detaillierte Auf-
schlusselung der CO,-Emissionen von Screens veroffentlicht.
Daraus geht hervor, dass mehr als 80 Prozent der Emissionen
entstehen, wahrend die Bildschirme in Betrieb sind. Auch
wenn der Rest, insbesondere die Materialien, ebenfalls groRes
Verbesserungspotenzial bietet, sollten sich Green Signage-
Initiativen und Ecodesign vor allem darauf konzentrieren, wie
man Displays nachhaltiger betreiben kann. Dazu gehoren
energieeffiziente Hardware, eine fernsteuerbare Infrastruktur
und ein energieeffizienter Betrieb.

0,85 %

16,26 %

82,47 %

@® Vor der Produktion 16,26 %
Produktion 0,03 %
Distribution 0,39 %

® Betrieb
Entsorgung

Quelle: LG Electronics Sustainability Report 2020-2021

gen Kompetenzen verfiigen, konnen spezialisier-
te Berater diesen Prozess unterstiitzen.

Im Anschluss kdonnen ,Quick Wins" identifiziert
und priorisiert werden: Aktivitaten und MafRnah-
men, die sich schnell und einfach umsetzen las-
sen — vor allem solche, die sowohl einen direkten
Nutzen fiir die Umwelt als auch eine Motivation
fiir das Team darstellen.

Esist wichtig zu wissen, dass mehr als 80 Prozent
der CO,-Emissionen eines Bildschirms wahrend
der typischen 5- bis 8-jahrigen Nutzung des digi-
talen Touchpoints entstehen. Erste Mafnahmen
fiir die installierte Basis konnten sein:

= endlich die Helligkeitssensoren der installier-
ten Bildschirme zu aktivieren

= vollstdndige Abschaltung der Bildschirme an-
stelle der Anzeige von schwarzen Inhalten oder
des Standby-Modus

= Optimierung der Inhalte (Verwendung von
dunklen Farben anstelle von Weil bei LEDs
oder Reduzierung von Animationen bei LCDs)

Ganz wichtig: Es miissen nicht immer die grofen
Losungen sein — auch viele kleine Schritte brin-
gen etwas. Beim Green Signage-Prozess geht es
nicht darum, das Rad neu zu erfinden, sondern
das Bewusstsein zu scharfen und Hebel zu fin-
den, um das Ganze in die richtige Richtung zu
bewegen. Sobald konkrete MaRnahmen identifi-
ziert sind, gilt es, eine Kosten-Nutzen-Rechnung
aufzumachen und Prioritaten zu setzen.

Dabei sollten nicht nur die direkten finanziellen
Auswirkungen im Vordergrund stehen, sondern
auch weitergehende Effekte wie das Erschliefen
neuer Absatzmdglichkeiten oder die Schaffung
von Wettbewerbsvorteilen — wirtschaftlicher Er-
folg und Nachhaltigkeit kénnen beziehungswei-
se werden Hand in Hand gehen. Eine wachsende
Zahl von Unternehmen steht unter dem Druck,
nachhaltiger zu wirtschaften, und Digital Signa-
ge kann seinen Teil dazu beitragen, die Ziele der
Kunden zu erreichen.

Sobald die Low-hanging Fruits geerntet sind,
konnen Sie sich beispielsweise zertifizieren las-
sen, ein spezielles nachhaltiges Produkt- und
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Dienstleistungsportfolio einfithren oder idealer-
weise das Angebot auf Green Signage umstel-
len. Energieeffizienzsiegel (zum Beispiel EU, ISO,
LEED) sind weit verbreitet; Fahrzeuge mit Ver-
brennungsmotor kénnen durch Elektrofahrzeuge
ersetzt werden, und es kdnnen noch zuverlassi- Microsoft will
gere Komponenten eingesetzt werden, die weni- C 02 -negativ wer den
ger Service vor Ort erfordern.
2020 kiindigte Microsoft an, bis 2030 C0,-negativ zu sein.
Und schlieflich folgen die Festlegung von Unter- Der Konzern sieht das als einen notwendigen Schritt an, um
nehmenszielen, die Einfithrung von Nachhaltig- das Ziel des Pariser Abkommens, die Erderwarmung nicht hé-
keitsprozessen und — sehr wichtig — das dazu her als 1,5 Grad Celsius werden zu lassen, zu erfiillen. Hierfir
passende Mindset. Green Signage und ESG im sei es essenziell, nicht nur — zum Beispiel durch das Nutzen
Allgemeinen sind kein kurzer Sprint, sondern ein von regenerativen Energien — C02 zu vermeiden, sondern
Marathon. dieses aktiv aus der Atmosphére zu entfernen, zum Beispiel
durch das Pflanzen von Waldern.
Der hier skizzierte Ansatz ist sehr pragmatisch
und soll nur einige erste Ideen liefern. Letztend- Zudem will das Unternehmen bis 2030 seine CO,-Emissionen
lich wird es notwendig sein, Nachhaltigkeit auf mehr als halbieren. Hierfiir wird die interne CO,-Gebiihr auch

eine strategischere Ebene zu bringen, zum Bei- auf die indirekten Emissionen aus der Liefer- und Wertschdp-
spiel durch die Erstellung einer eigenen Value fungskette erhoben.

Proposition. Diese Aufgaben werden in der Regel
von Beratern wie invidis iibernommen.

Neue EU-Effizienzlabel

Um die Inflation von A+++-Produkten zu vermeiden, wurde die Energieeffizienzskala der EU im Marz 2021 rekalib-
riert und um Okodesign-Komponenten erweitert. Ergebnis der neuen Regelung ist, dass praktisch alle Displays nur
noch in die Energieeffizienzklasse F oder G eingestuft werden.

Schlechter geht es nicht mehr, und das hat einen Grund: Die EU wollte vermeiden, dass aufgrund von Technologie-
fortschritten innerhalb kiirzester Zeit neue Displays schnell wieder die hochste Energieeffizienzstufe erreichen.
Mindestens 10 Jahre soll die aktuelle Skala nun giiltig sein.

Das Verbraucherlabel beriicksichtigte bisher nicht die Besonderheiten von Digital Signage-Displays und spielte im
professionellen Umfeld keine grole Rolle. Das @ndert sich nun: die Labels sind im Verbraucheralltag gelernt und
auch weit jenseits der EU zum Standard geworden. Doch nicht alle professionellen Displays miissen mit einem
Energielabel ausgezeichnet sein: Displays mit einer Flache kleiner als 0,3 Quadratmeter und groRer als 1,3 Quadrat-
meter sind von der Auszeichnungspflicht befreit.

Zusatzlich zu den neuen Vorschriften liber die Energieverbrauchskennzeichnung traten am 1. Mérz 2021 auch die
zugehérigen Okodesign-Verordnungen in Kraft. Diese enthalten insbesondere aktualisierte Mindestanforderungen
an die Effizienz und die Reparatur von Produkten und unterstiitzen die Kreislaufwirtschaft. Hersteller oder Impor-
teure sind nun verpflichtet, fachlich kompetenten Reparateuren eine Reihe wesentlicher Teile fiir einen Zeitraum
von mindestens sieben bis zehn Jahren nach dem Inverkehrbringen des letzten Exemplars eines Modells in der
EU zur Verfligung zu stellen.
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Testkapazitaten der Lang AG:

Diese wurden auch benutzt,

um die Energieeffizienz von Displays zu messen.

LED-DISPLAYS

Einsparen
durc

Technik

Energieeffizienz — das Wort wird gerne benutzt, wenn es um umweltvertraglicheres

Digital Signage geht. Doch interessant wird es erst, wenn man es mit konkreten
technischen Inhalten flllt — von Flip-Chip bis WeilRanteil.

Die langjahrigen Debatten iiber die Energiewende
zeigen es: Will sich die Digital Signage-Branche
zukunftsfahig aufstellen, muss sie dariiber nach-
denken, wie sie langfristig so viel Strom wie mdg-
lich einspart. Dariiber machten sich auch invidis
und der Grofhandler Lang AG aus Lindlar Ge-
danken. Daher starteten beide Unternehmen eine
griine Initiative: Sie suchten mdgliche Quellen
fir Energieverschwendung bei Displays und ana-
lysierten sie systematisch. Hierbei wurden drei
Sdulen ausgemacht, bei denen Potenziale fiir die

Energieeinsparung vorhanden sind: Hardware,
Betrieb und Content.

Hardware

Die eingesetzte Hardware ist ein wesentlicher
Punkt, wenn es um Einsparungspotenziale geht.
Seit ihrer Einfiihrung wird die LED als besonders
stromsparende Lichtquelle gesehen. Doch wenn
man sich die Energieeffizienz ansieht, ist diese
gar nicht so optimal: ,Zwei Drittel der Leistung,
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die man in eine LED hineinsteckt, gehen nor-
malerweise verloren. Ungefahr ein Drittel wird
tatsdchlich genutzt”, stellt Benjamin Valbert,
Director LED & Displays bei der Lang AG, klar. Der
Rest strahlt wie bei anderen Leuchtmitteln als
Warme ab.

Teilweise ist die verlorene Leistung eine Folge
der Konstruktion: Beispielsweise werden bei
einem Grofteil der LED-Produkte alle Grund-
farben einer LED (RGB) mit derselben Spannung
betrieben, obwohl es fiir Rot, Griin und Blau un-
terschiedlicher Spannungen bedarf. Hieraus re-
sultiert durch die notwendige Vorschaltung von
Widerstanden eine unnétige Verlustleistung.

Eine Losung fiir das Problem: Die Common-
Cathode-Fertigung. Hierbei werden die RGB-LEDs
nicht mit einer gemeinsamen Anode betrieben,
sondern nutzen eine gemeinsame Kathode. Hier-
durch kann jede Grundfarbe eines LED-Chips je-
weils mit ihrer spezifischen Spannung betrieben
werden. Leistungsverluste durch Vorwiderstan-
de, die bei der Common-Anode-Technologie ent-
stehen, werden auf diese Weise vermieden.

Der Produktionsprozess ist hier aufgrund der auf-
wendigeren Schaltung kostspieliger. Doch lassen
sich mit dieser Methode 20 Prozent, unter idealen
Bedingungen sogar bis zu 30 Prozent Energie ein-
sparen.

Die LED-Hersteller sind noch verhalten, was die
Common-Cathode-Methode angeht. Aktuell sind
es sehr wenige Hersteller, die sie wirklich nutzen.
Von den Produkten entfallen rund neunzig Pro-
zent auf Outdoor-Displays, die eine hohe Hellig-
keit bendtigen. Bei den restlichen zehn Prozent
handelt es sich um neue Screens, bei denen die
Hersteller das Investment eingehen — meistens
aber nur, um mehr Helligkeit herauszuholen, die
Energieeffizienz steht hier — noch — nicht im Vor-
dergrund.

Kontaktflache

Ein anderer Energieaspekt bei der Hardware ist
mit dem Pixelpitch verbunden. Als Faustregel
kann man sagen: Je feinpixliger, desto ineffizi-
enter. Das liegt aber nicht daran, dass auf einer
Flache mehr LEDs betrieben werden miissen. Es
liegt wieder am Herstellungsprozess.

GREEN SIGNAGE

Grundsatzlich werden Chips aus einer grofleren
Flache geschnitten. Das ist auch bei Micro-LEDs
der Fall. Doch an den Schnittstellen fallt der
Lichtaustritt geringer aus, was sich bei kleineren
LEDs starker auswirkt.

Hinzu kommt, dass herkommliche LEDs an der
lichtemittierenden Oberseite kontaktiert werden,
was zu einem gewissen Verlust der Lichtausbeute
fiihrt. Da die Lichtaustrittsflache bei sinkendem
Pixelpitch ebenfalls kleiner wird, die Drahte zur
Kontaktierung allerdings nicht, hat das einen ne-
gativen Einfluss auf die Energieausbeute.

Auch hier gibt es eine technische Losung: die so-
genannte Flip-Chip-Technologie. Dabei findet die
Kontaktierung vollstandig an der Unterseite statt,
sodass durch die wegfallenden Kontaktdrdhte an
der Oberseite der Lichtaustritt nicht behindert
wird.

Samsung nutzt fir The Wall mit einem Pixel-
pitch von 0,8 Millimetern bereits diese Tech-
nologie, auch andere Hersteller setzen sie
schon ein. Hier ware eine Mdglichkeit zur Ein-
sparung, wenn Hersteller beispielsweise fiir
Pixelpitches unter 2 Millimetern grundsatzlich
mit Flip-Chip produzieren wiirden.

Auf diese Weise kann
man bei LED-Displays
Energie sparen:

= Produktion: bis zu 30 Prozent mit
Common-Cathode-Fertigung

Produktion: deutliche Steigerung der
Helligkeit, in speziellen Fallen bis zu
100 Prozent, beim Einsatz von Flip-Chip-
Technologie fiir feine Pixelpitchs

Betrieb: bis zu 20 Prozent bei Nicht-
betrieb, wenn das Display auf Stand-By
gesetzt wird

13
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Betrieb

Beim Betrieb eines LED-Displays identifizierte
die Lang AG einen grofen Energieschlucker: Die
meisten Produkte bieten keinen echten Stand-
by-Mode. Eine Option ist dann das komplette
Ausschalten; eine andere, die LEDs auf schwarz
zu stellen. Wird der Screen nicht ganzlich aus-
geschaltet, sondern lediglich das Signal schwarz
geschaltet, kann er weiterhin bis zu 20 Prozent
der maximalen Leistungsaufnahme verbrauchen.

Aber warum nehmen Kunden das Display nicht
einfach vom Strom? Benjam Valbert schatzt,
dass es daran liegt, wie die Kunden in der Ver-
gangenheit mit LED umgegangen sind. ,Friiher
hatten viele LED-Produkte einen komplizierten
Workflow, sie waren komplexer. Controller und
Receiving Cards waren deutlich anfélliger gegen
Storungen.” Das zeigte sich dann, wenn beim Ein-
und Ausschalten plétzlich Komponenten nicht
mehr so funktionierten wie vorher. Daher setzte
sich die Meinung durch: den Screen besser nicht
ausschalten, wenn er in den nachsten Tagen noch
verwendet wird.

Die Vorgehensweise wurde durchaus auch von
Herstellern oder Handlern empfohlen. Jetzt ist
das in der Regel nicht mehr nétig. Ein stdndiges
Ein- und Ausschalten bedeutet zwar Stress fiir
den Screen, in angemessenen Intervallen ist es
aber bei aktuelleren Produkten unbedenklich.
So ist es beispielsweise kein Problem mehr, den
Screen abends aus- und am ndchsten Morgen
wieder einzuschalten.

Content

Dass der Stromverbrauch auch vom Content ab-
hingt, weil man. Grundsatzlich verbraucht wei-
Rer Content mehr Strom als dunkler Content. Je
dunkler der Bildinhalt und je geringer der Weil3-
inhalt, desto geringer die Leistungsaufnahme.
Das kann vor allem bei Office- und Collaboration-
Losungen ins Gewicht fallen, da beispielsweise
Powerpoint- oder Excel-basierter Content haufig
viel Weilinhalt hat.

Um die tatsdchliche Leistungsaufnahme von
LED-Displays im Betrieb abschdtzen zu koénnen,
lieR die Lang AG eine Reihe von LED-Produkten

mit einer Testsequenz laufen. Sie enthielt unter-
schiedliche Standbilder und Videos.

Die Leistungsaufnahme lag hierbei bei unge-
fahr 40 Prozent, der vom Hersteller angegebe-
nen maximalen Leistungsaufnahme. Doch in
den Herstellerdatenblattern war nur ein Drittel
der maximalen Leistungsaufnahme als durch-
schnittlicher Wert angegeben.

Etwa 7 Prozent Differenz klingt erst einmal nach
nicht viel. Doch handelt es sich immerhin um
15 bis 20 Prozent der gemessenen durchschnitt-
lichen Leistungsaufnahme. Wie eingangs er-
wahnt sollten Anwender und Integratoren sich
nicht blind auf das Datenblatt verlassen. Eine
eigene Analyse, was fiir Inhalte auf der Installa-
tion gebracht werden sollen, ist sinnvoll.

Bei LCD-Flachen fallen zudem Bewegtbilder ins
Gewicht — dasist bei LED in der Regel weniger der
Fall, da hier eine Grundtaktfrequenz vorhanden
ist, auch bei einem Standbild.

Fazit

Somit zeigen die Untersuchungen der Lang AG
und invidis, dass es in der gesamten Digital Sig-
nage-Anwenderkette Moglichkeiten zum Ener-
giesparen gibt: vom Herstellungsprozess iiber
den Betrieb bis zum bereitgestellten Content. Sie
zeigen aber auch, dass es den Willen dazu braucht
— und das notige Know-how. Denn nur wer die
Prozessschritte unter Kontrolle hat, wer die Ener-
giefallen genau kennt, kann auch den Kunden da-
hingehend beraten.

Dass die beschriebenen MafRnahmen signifi-
kante Einsparungen bedeuten konnen, bewei-
sen die Zahlen, die Lang ermittelte. Reduzierun-
gen im zweistelligen Prozentbereich schonen
sowohl das Budget als auch den 6kologischen
Fuflabdruck. Zusatzlich kénnen im idealen Fall
Synergieeffekte entstehen: Wer zum Beispiel
beim Austausch ein energieeffizienteres Colla-
boration-Display verwendet, kann eventuell die
Klimaanlage aufgrund der geringeren Warme-
abstrahlung drosseln. Und spart somit doppelt
Strom.



Unsere Software-Tools helfen
OOH-Unternehmen, mehr Umsatz zu
generieren, intelligenter zu arbeiten
und grenzenlos zu wachsen.

Automatisieren Sie lhr Netzwerk
Optimieren Sie die Planung und Durchfiihrung von Kampagnen
mit unserer Content-Management-Lésung

Maximieren Sie lhren Umsatz
Verkaufen Sie mehr und maximieren Sie den Ertrag mit einer
speziell fiir OOH entwickelten Vertriebslosung

Treten Sie in das programmatische Zeitalter ein
Offnen Sie Ihr Netzwerk fiir digitale Kaufer auf der ganzen Welt
mit einer Self-Service-Plattform fiir programmatisches DOOH

Verbinden Sie sich mit den Tools, die Sie kennen und lieben
Integrieren Sie Sensoren, Datenfeeds, Analysetools oder
alles andere, was Ihr Unternehmen benétigt

i
|

L

" Broadsign



16

GREEN SIGNAGE

REMOTE MANAGEMENT

Mehr ist weniger

Flir manchen mag es paradox klingen, zusatzliche Technologie zu verwenden, um

Strom zu sparen. Doch Fernsteuerungen und -tiberwachungen fur Digital-Signage-

Losungen konnen zu einem deutlich geringeren Verbrauch beitragen.

Remote-Steuerung und Monitoring durch Senso-
ren: das hort sich vor allem modern und praktisch
an. Doch es kann auch einen echten Einfluss auf
den nachhaltigen Betrieb von Displays haben
— und neben Strom auch Kosten sparen. Daher
sollte man bei einer Installation priifen, ob eine
Remote-Management-Losung sinnvoll ist — wie
sie zum Beispiel das Kdlner Unternehmen Gude
Systems anbietet.

Wie im vorangegangenen Artikel erldautert, hat das
Ausschalten der Displays — oder auch der Stand-
by-Modus - einen grofen Einfluss auf den Strom-
verbrauch. ,Viele Digital Signage-Ldsungen, gera-
de im Retail, aber auch in Bilirogebduden, laufen

eigentlich nur maximal 12 bis 17 Stunden am Tag.
Und das meist auch nicht die ganze Woche durch.
Dennoch bleiben sie in vollem Betrieb, auch wenn
sie keinerlei Customer Touchpoints und Aufmerk-
samkeit produzieren. Das muss nicht sein und
kostet den Betreiber viel Strom", beschreibt Phil-
ipp Gude, Sales Manager bei Gude Systems.

Mit einer Remote-Losung kann man das An- und
Ausschalten gezielt steuern. Sowohl ein ereig-
nis- als auch ein zeitplanbasiertes Abschalten ist
moglich. ,Dadurch, dass das Display nicht 24/7
angeschaltet ist, erhoht sich nach unseren Analy-
sen wahrscheinlich auch die Lebensdauer”, fiigt
Philipp Gude hinzu.

Stromsparpotenzial bei Digital Signage-Anwendungen kdonnen grofl sein —

wie Gude an einem Collaboration-Beispiel zeigt.




Zudem ist es moglich, das System aus der Ferne
neuzustarten. Das erspart in manchen Fillen die
Anfahrt eines Technikers, der oft auch nur das
Display rebootet.

Wenn noch ein sensorbasiertes Monitoring da-
zukommt, wird ein stérungsfreier Betrieb noch
wahrscheinlicher. Messungen des Stromver-
brauchs und neun elektrischer Messgroflen ge-
ben zum Beispiel Riickschliisse auf nicht funk-
tionierende Gerate. Zusitzlich lasst sich eine
Umgebungsiiberwachung durch Temperatur -und
Luftfeuchtigkeitssensoren realisieren. Daraus
abgeleitete Aktionen kénnen wiederum die Le-
bensdauer des Digital Signage-Systems erhdhen
- zum Beispiel wenn sich ein Liifter bei Uber-
schreiten einer bestimmten Temperaturgrenze
einschaltet.

Zahlen bitte!

Um die Einsparungen durch Remote Manage-
ment mit Zahlen zu unterfiittern, fihrt Gude
Systems mit Partnern Studien durch, beispiels-
weise vor einem Jahr mit dem Technikbetreiber
Kilchenmann und der JCDecaux-Tochter APG.
Hierfiir wurden 42 DooH-Stelen mit einem Re-
mote-Control-System ausgestattet. Gude Systems
kalkulierte mit unterschiedlichen Ausfall-Sze-
narien und kam zu dem Ergebnis, dass sich die
Remote-Anlagen nach acht bis zehn Monaten
amortisiert hatten. Vor allem die nicht bendtigten
Techniker-Einsatze fielen ins Gewicht.

Ging es bei den Stelen vorrangig um die Kosten,
wurde bei einer anderen Untersuchung auch der
CO,-FuBabdruck kalkuliert. Diesmal handelte es
sich um die Installation von diversen Collabora-
tion-Losungen in Zusammenarbeit mit der Firma
Macom.

Hierbei wurde sich zum Ziel gesetzt, Bespre-
chungsraume verschiedener Gréfenordnungen
mit Audio-/Video- und IT-Hardware auszustatten
und gleichzeitig eine Remote-Steuerung einzu-
richten. Diese sollte nicht nur die Stromzufuhr
der Displays, sondern auch die der Mediaplayer,
Netzteile, Steuerungs- und Extender-Systeme
kontrollieren. Hierfiir setzte Gude schaltbare IP-
Steckdosenleisten ein. Sie konnen nachts und an
Wochenenden die Gerate automatisiert ausschal-
ten — zuvor liefen diese die ganze Zeit.

GREEN SIGNAGE

Es gab drei Raumgrofen: grof3, mittel und klein.
Beim kleinen Raum wurden 8 AV-Geriate, beim
mittleren 13 und beim groRfen Konferenzraum
20 Gerate eingeplant. Aufgrund der gréReren
Anzahl an Verbrauchern kamen beim mittleren
und groflen Besprechungsraum Verteilerleisten
mit 8 Steckdosenplatzen zum Einsatz, wahrend
im kleinen Huddle-Room eine Verteilerleiste mit
4 Steckdosen ausreichte.

Mehr als 200 Flige

Beider Kalkulation kam Gude fiir jede Raumgrofie
auf rund zwei Jahre, bis sich das System rentiert.
Bei der Berechnung nahm das Unternehmen an,
dass die Kilowatt-Stunde Strom im Durchschnitt
zu Emissionen von 0,5 Kilogramm CO, fiihren
wiirde. Bei einem Betrachtungszeitraum von
10 Jahren wiirden somit in allen drei Raumen
zusammen 14,5 Tonnen CO, gespart werden.

Somit wiirde ohne die Gude-Losung in den 10 Jah-
ren mehr CO, verbraucht werden, als wenn man
auf die Einzelperson gerechnet hundertmal mit
dem Flugzeug von Miinchen nach Frankfurt am
Main fliegt — inklusive Riickflug.

Die Kalkulationsergebnisse von Gude zeigen
einerseits, dass Remote-Losungen zu einer Sen-
kung des Stromverbrauchs aktiv beitragen. Doch
noch viel wichtiger: Sie beweisen, dass Stromein-
sparungen bei Digital Signage nicht nur etwas fiir
Pfennigfuchser und CO,-Partikelzdhler sind. Im
Gegenteil: Sie machen einen Unterschied.

Die Untersuchungen ,,
und ,,

“lassen sich kostenfrei auf der

Website von Gude Systems herunterladen.
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https://www.gude.info/fileadmin/user_upload/pdf/GUDE-Systems_Whitepaper-NachhaltigeAV.pdf
https://www.gude.info/fileadmin/user_upload/pdf/GUDE-Systems_Whitepaper-NachhaltigeAV.pdf
https://www.gude.info/fileadmin/user_upload/pdf/GUDE-Systems_Whitepaper-NachhaltigeAV.pdf
https://www.gude.info/fileadmin/user_upload/Presse/GUDE-Systems-WhitePaper-DS_06.2020.pdf
https://www.gude.info/fileadmin/user_upload/Presse/GUDE-Systems-WhitePaper-DS_06.2020.pdf
https://www.gude.info/fileadmin/user_upload/Presse/GUDE-Systems-WhitePaper-DS_06.2020.pdf
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GREEN DISPLAYS

GrolRe Player mit
grunen Initiativen

Bei Displays ist der Nachholbedarf grol3, was Nachhaltigkeit angeht. Doch die
Hersteller reagieren und implementieren umweltschonende Features sowie Kom-

ponenten. Ein Unternehmen fallt hier besonders positiv auf.

Generell ist die Digital Signage-Branche, wie fast
alle B2B-Industrien, ein Nachziigler in Sachen
Umweltschutz. Displays, ob LED oder Projektion,
werden hdchstwahrscheinlich nie vollstdndig
griin oder auch nur CO,-neutral sein. Die Herstel-
lung erfolgt hauptsachlich in Asien — Stichworte
Kunststoff und seltene Erden —, der Transport, der
ebenfalls CO, verursacht, geht um die halbe Welt
und der Energieverbrauch ist betrdchtlich: Digital
Signage lauft in der Regel mindestens 16 Stunden
pro Tag, das ganze Jahr hindurch.

Mit einem typischen Lebenszyklus von etwa fiinf
Jahren ist auch die durchschnittliche Nutzungs-
dauer eher kurz. Insbesondere visuelle Losungen
wie professionelle Displays, Projektoren und LED
verlieren nach fiinf Jahren Dauerbetrieb zuse-
hends an Helligkeit und Bildqualitat. Medien-
player und andere AV/IT-Infrastruktur im Hinter-
grund werden oft wiedervermarktet oder fiir ein
zweites Leben in weniger geschéaftskritischen
Anwendungsfallen verwendet.

Auch wenn die meisten visuellen Losungen deut-
lich langer als finf Jahre laufen, ist dies aufgrund
des technologischen Fortschritts unwirtschaft-
lich — neue Losungen konnen bis zu 50 Prozent
energieeffizienter sein — und fiir den weiteren
Betrieb nicht wiinschenswert. Einige Endkunden
und Integratoren verlagern altere Bildschirme in
Backend-Einrichtungen und weniger kritische
Standorte, aber letztendlich steigen die Betriebs-
kosten erheblich, da die Zuverladssigkeit abnimmt
— was wiederum mehr Serviceeinsitze bedeutet.

Die Pandemie hat sicherlich auch einige positive
Veranderungen mit sich gebracht. Zum Beispiel
ein starkeres Bewusstsein fiir Umweltschutz und
Energiekonsum. Das Verhalten von Verbrauchern
und Unternehmen hat sich gedndert, und immer
mehr Hersteller passen ihre Produkte und Dienst-
leistungen an die neue Normalitdat an. Samsung
zum Beispiel ist in der Produktentwicklung (Ma-
terialien, Stromverbrauch, Reparierbarkeit) und
im Produktmanagement (Verpackung) deutlich
nachhaltiger geworden.

Nicht nur in Europa — wo die Energiekosten bis
zu 10-mal hoher sind als in Nordamerika oder
Asien - sondern in den meisten Industriena-
tionen fordern Verbraucher und Unternehmen
nachhaltigere und leichter zugangliche digitale
Losungen. ,Das vergangene Jahr hat uns gezeigt,
wie wichtig Technologie ist, wenn es darum geht,
den Alltag zu bewaltigen und in Verbindung zu
bleiben’, sagte JH Han, President of Visual Dis-
plays bei Samsung Electronics, auf der CES 2021.
sunser Engagement fiir eine inklusive Zukunft
geht Hand in Hand mit unserem Streben nach
Innovation. Unsere Bemiithungen reichen von der
Reduzierung unseres dkologischen Fulabdrucks
iiber die Bereitstellung verschiedener Funktio-
nen fiir ein hohes Maf an Zuganglichkeit bis hin
zZUu einem immersiven Seherlebnis, das zum Le-
bensstil des Nutzers passt.”

Die Branche hat noch einen weiten Weg vor sich,
aber in den vergangenen 18 Monaten wurden
viele Initiativen gestartet, um den 6kologischen
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FuRabdruck zu verbessern und den Nutzern von  Jahren hat NEC eine Vielzahl von Funktionen
Digital Signage einen nachhaltigeren Betrieb zu  und Tools entwickelt, die es den Nutzern ermog-
ermoglichen. lichen, ihre Digital Signage-Gerate nachhaltiger

zu betreiben, wiahrend sich der Rest der Branche
Klassenbester ist NEC Display Solutions, seit der  eher auf groflere, hellere und hoher aufgeldste Ge-
Fusion Teil von Sharp/NEC. In den vergangenen rate konzentriert.

"AV und Nachhaltigkeit
Hand in Hand"

Sharp / NEC

to:

Stefanie Corinth n %
Senior Vice President Sales EMEA of Stefanie Corinth
Sharp NEC Display Solutions Europe

,Das Bewusstsein fiir die Klimakrise wachst in samtlichen Industrien — so auch in der AV-
Branche. Aspekte des Umweltschutzes und der Nachhaltigkeit spielen bei Kaufentscheidun-
gen eine immer groRere Rolle. Endverbraucher wie auch Unternehmen suchen nach geeig-
neten Marken beziehungsweise Geschaftspartnern, die ihre Verantwortung ernst nehmen.

Seit Jahrzehnten gelten fiir Sharp/NEC drei klare Pramissen: wiederverwerten, wiederver-
wenden und weniger verbrauchen.

An oberster Stelle steht fiir uns die Qualitat unserer Produkte und Lésungen — Langlebigkeit
und Zuverldssigkeit sind die zwei entscheidenden Stichworte. Wir fertigen mit hochwertigen
Komponenten und setzen im Gegensatz zu vielen Marktbegleitern beim Design unserer
Large Format Displays und LED-Module auf Metall statt auf Plastik. Als Geh&duse spielt das
Material eine entscheidende Rolle sowohl fiir die Langlebigkeit als auch den Brandschutz:
Metall ist in der Lage, entstehende Warme effizient von hitzeempfindlichen elektronischen
Bauteilen abzuleiten. Das Material lasst sich zudem zu 100 Prozent wiederverwerten und in
den Kreislauf zuriickfiihren.

Unser offener, modularer Ansatz bietet Flexibilitdt: Die Rechenleistung unserer Produkte
lasst sich individuell anpassen — und wachst so mit den Anforderungen der Anwender.
Aufllerdem sorgen wir mit unserem Serviceprogramm fir eine langanhaltende Leistung
unserer LED-Losungen. Und bei unseren Kino-Projektoren bieten wir beispielsweise mit dem
Prism Refurbishment Program einen schnellen und kosteneffizienten Weg fiir Reinigung,
Reparatur und Instandsetzung von fehlerhaften Komponenten.

Mit unserer ganzheitlichen Vorgehensweise méchten wir fir die groRtmaogliche Wertschop-
fung sorgen, die Umweltbelastung kontinuierlich verringern und unseren Kunden dabei
helfen, ihre okologischen Ziele zu erreichen. AV-Technologie und Nachhaltigkeit konnen
und sollen Hand in Hand gehen.”
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NEC verwendet iiberwiegend Metallgehduse und
Komponenten, die leicht repariert oder ausge-
tauscht werden konnen. Als einer der ersten An-
bieter von visuellen Losungen hat er auerdem
Helligkeitssensoren integriert, die die Hinter-
grundbeleuchtung an die Umgebung anpassen.
Da mehr als 80 Prozent des CO,-FuBRabdrucks
im Lebenszyklus wahrend der Nutzung der Bild-
schirme entstehen, ist Energieeffizienz der grof-
te Hebel. NEC war Launch-Partner des OPS-Slots
und des Nachfolgers SDM, die beide von Intel
entwickelt wurden. Integrierte Mediaplayer ver-
brauchen weniger Energie, da sie sich die Strom-
versorgung mit dem Bildschirm teilen. Dariiber
hinaus ermdoglicht die austauschbare PC-Strom-
versorgung eine langere Lebensdauer der Dis-
plays, da der Mediaplayer gegen einen leistungs-
starkeren PC ausgetauscht werden kann. Uber
die Produkteigenschaften hinaus ist NEC bran-
chenweit fiir das einzige globale Servicekonzept
bekannt, das es Digital Signage-Integratoren er-
moglicht, Displays in jedem Markt zu reparieren
oder auszutauschen, unabhingig davon, wo sie
gekauft wurden. Bis heute ist es in der Branche
ublich, Produkte fiir RMA in das Land zuriickzu-
schicken, in dem sie gekauft wurden. Alterna-

tiv werden defekte Produkte vor ihrer typischen
Nutzungszeit entsorgt. Dariiber hinaus bietet NEC
ein duflerst zuverldssiges Produktlebenszyklus-
management einschlieflich frithzeitiger End-of-
Life-Ankiindigungen.

Im Gegensatz zu NEC, das bis zur Fusion mit
Sharp/Foxconn ein reiner ODM war, sind Sam-
sung und LG typische fabrikgesteuerte Anbieter
von visuellen Losungen fiir die Unterhaltungs-
elektronik. Das Produktionsvolumen der OEMs
von Displays (TV, Desktop, Hospitality und Digi-
tal Signage) iibertrifft das des ODM-Spezialisten
NEC bei weitem. Die OEMs brauchen jedoch lan-
ger, um sich den Trends der Nutzer anzupassen.
Da die OEMs aber eine viel engere Kontrolle iiber
die Lieferkette haben, ist ihr Einfluss potenziell
groRer, und sie kénnen Anderungen viel schnel-
ler umsetzen. Sharp/NEC (Foxconn) und Philips
(TPV) sind zwar auch Teil einer groRen OEM-Hol-
ding, operieren aber im Vergleich zu Samsung
und LG viel unabhangiger vom Geschaft mit Ver-
braucherbildschirmen.

Auf Produktebene ist Samsung zu Beginn des
Jahres 2021 auf den Green Signage-Zug aufge-

DS-Gehaduse aus Metall sind nachhaltiger als solche aus Kunststoff.
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sprungen. Auf der CES kiindigte der Hersteller
seine ,Going Green“-Initiative an, die seither an
Dynamik gewonnen hat. Wahrend Samsung im
Allgemeinen bereits 2008 ein Green Value Ma-
nagement System eingefiihrt hat, fangen die Nut-
zer von Samsung Digital Signage-Ldsungen erst
jetzt an, die Vorteile zu nutzen. Heute engagiert
sich Samsung voll und ganz fiir umweltfreundli-
chere Produkte, und kiinftige Produkteinfiihrun-
gen werden noch mehr umweltschonende Funk-
tionen aufweisen.

Die von Samsungs CE-fokussierten Initiativen,
die auf der CES 2021 angekiindigt wurden, be-
inhalten:

= Verringerung des ©6kologischen FufRabdrucks
und Optimierung der Energieeffizienz: Sam-
sung ist bestrebt, den bei der Herstellung ent-
stehenden 6kologischen Fuflabdruck systema-
tisch zu verringern. Erste neu auf den Markt
gebrachte Display-Losungen wurden bereits
vom britischen Carbon Trust als umweltscho-
nender zertifiziert, da die CO,-Emissionen
wahrend der Produktion deutlich reduziert, der
Materialeinsatz optimiert und der Stromver-
brauch wahrend der Produktnutzung im Ver-
gleich zu alteren Produktgenerationen mini-
miert wurden.

= Das Unternehmen will auBerdem den Strom-
verbrauch seiner Produkte senken und mehr
recycelte Materialien verwenden.

= Ausbau nachhaltiger Verpackungen: Samsung
erweitert sein ,0Oko-Verpackungsdesign®. Ne-
ben der Minimierung von Beschriftungen und
Illustrationen verzichtet Samsung auch auf die
Verwendung von Tinte auf Olbasis beim Farb-
druck, was zu einer weiteren Abfallreduzierung
beitragen kann.

= Solarbetriebene Fernbedienung: Im Jahr 2021
werden alle Samsung-Fernseher mit einer so-
larbetriebenen Fernbedienung ausgeliefert, die
durch Sonnenlicht, Kunstlicht oder eine USB-
Quelle aufgeladen werden kann. Samsung hat
ein Herstellungsverfahren entwickelt, bei dem
Kunststoffe aus wiederverwertbaren Flaschen
recycelt werden. Die neuen Fernbedienungen
bestehen zu etwa 24 Prozent aus recyceltem
Kunststoff.

GREEN SIGNAGE

= Samsung-Displays sollen in Zukunft auch
leichter zu reparieren sein und dadurch langer
genutzt werden konnen. Am Ende ihrer Lebens-
dauer werden die Bildschirme auch leichter zu
recyceln sein.

In Deutschland hat Samsung ein Zertifizierungs-
programm fiir Eco-Service-Partner eingefiihrt. Es
konzentriert sich zunachst nur auf CE-Partner, da
diese den Grofteil der Reparaturen von Samsung-
Produkten iibernehmen. Die Reparatur und der
Austausch von Produkten wird normalerweise
an Partner ausgelagert. Ein typischer Partner ist
Letmerepair, ein BPO-Anbieter (Business Process
Outsourcing), der sich auf die Unterstiitzung des
kompletten ,Presales”- und ,Aftersales“-Zyklus
fiir IT-Hersteller konzentriert.

Ahnlich wie Samsung hinkt auch LG Electronics
bei der vollstdndigen Umstellung auf 100 Prozent
erneuerbare Energie hinterher. LG plant, bis 2050
nur noch erneuerbare Energien zu nutzen. Aber
in letzter Zeit sind nachhaltiges Produktdesign
und vor allem Green Signage-Funktionen fiir Nut-
zer von LG-Hardware verfiigbar geworden.

Besonders interessant ist die neueste Micro-LED-
Produktinnovation von LG. Der Hersteller hat zu-
sammen mit LG Magnit eine Direct-View-LED mit
nur 3 Watt Stromverbrauch pro Gehduse entwi-
ckelt. Der Stromverbrauch von Direct-View-LEDs
ist im Vergleich zu LCD und vor allem Projektion
relativ hoch.

TP Vision (Philips) ist in seiner DNA ein in Hong-
kong ansidssiger Hersteller mit taiwanesischen
Wurzeln (AOC) und daher mehr auf die Herstel-
lung ausgerichtet. Dies spiegelt sich in den ak-
tuellen Green Signage-Initiativen von TPV wider,
die hauptsachlich auf Unternehmen ausgerichtet
sind und den Produktnutzern bereits Vorteile bie-
ten. TPV hat im Jahr 2020 eine Wesentlichkeits-
analyse durchgefiihrt. Verpackung, nachhaltige
Produkte, Kreislaufwirtschaft und transparente
Lieferketten wurden als die wichtigsten Themen
ausgewdhlt.

Da die Display-Produktsparte TP Vision ihren Sitz
in Amsterdam hat, wird erwartet, dass sie mit
ihren Mitbewerbern gleichzieht und ebenfalls
Green Signage-Funktionen anbietet, die beson-
ders fiir europaische Endkunden relevant sind.
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DIGITAL RETAIL

Nachhaltigkeit

braucht

Partnerschaften

Nachhaltige Konzepte und Zertifizierungen lassen sich relativ leicht auf der griinen

Wiese entwickeln. Weitaus schwieriger ist die Umsetzung in der eigenen Organisa-

tion und im Okosystem. Allein geht kaum etwas, die gesamte Kette muss zusam-

menarbeiten.

Der Druck ist groB, und er wachst: Insbesondere
grofle Handelsketten verpflichten ihre Lieferan-
ten, nachhaltige Produkte und Dienstleistungen
zu liefern.

Wie stellen sich Digital Signage-Anbieter und La-
denbauer am besten auf, um die Anforderungen
zu erfiillen? Dariiber sprach invidis mit der Nach-
haltigkeitsbeauftragten Theresa Kirchweger von
umdasch The Store Makers. ,Unsere Kunden wol-
len nach neuesten Standards bauen; Themen wie
regionales Sourcing, nachhaltige Materialien und
geringer Energieverbrauch sind an der Tagesord-
nung.” Anbieter wie umdasch wollen sich aber

Fir Brindl Sports realisierte Umdasch in Kaprun ein nachhaltige
e e

von den Kunden nicht treiben lassen. ,Wir wollen
in Zukunft auch lenken und den Prozess als ver-
trauensvoller Partner aktiv mitgestalten.”

Eine Herausforderung sind vor allem die globa-
len Lieferketten der Produktionsgiiter, die heute
nicht wirklich {iberwacht werden konnen. Die
Nachhaltigkeitsauflagen der Handelsketten sind
anspruchsvoll; noch anspruchsvoller ist es, sie
zum Wunschpreis einzuhalten. Zu den Stan-
dardauflagen zdhlen die Nutzung nachhaltiger
Materialien und energiesparender Gerdte. Neben
dem Pflichtprogramm setzt umdasch sowohl im
Shopfitting als auch bei den Tochterunternehmen

porthaus.
d AR bl

e,
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blocher partners

Der Flagship-Store, der Oktober 2821 eroffnet, wurde in Zusam-
menarbeit mit dem Architekturbiiro blocher partners entwickelt.

Foto:

von umdasch Digital Retail in Osterreich und tauscht werden? Und wie kann im Betrieb durch

Deutschland auf eine ldngere Nutzungsdauer und
auf attraktive Storys. Der Einsatz von recycelten
Materialien aus alten Fischernetzen, Joghurt-
bechern oder ausgemusterten Textil-Abfallen
fasziniert Kunden. ,Heute kommen solche Ma-
terialien insbesondere in Flagshipstores zum
Einsatz", erklart Theresa Kirchweger.

Circular Design gefragt

Bei digitalen Konzepten steht die Nachhaltig-
keit noch nicht so im Fokus wie im Ladenbau.
Auch sind viele Technologieanbieter noch nicht
so weit. Die Branche befindet sich in einer Uber-
gangsphase, es fehlt meistens noch an messba-
ren, ehrgeizigen Nachhaltigkeitszielen.

gezielte Steuerung und Content Management der
Energiebedarf reduziert werden? Eine frithe Pla-
nungsabstimmung der einzelnen Gewerke bringt
grofle Einsparmdoglichkeiten. Auch die Verkniip-
fung von Building-Automation-Systemen mit
dem Digital Signage Device Management bringt
viele Vorteile. Jede ungeplante Servicefahrt redu-
ziert den CO,-FuRRabdruck.

Dass Reparaturen nachhaltiger als der Austausch
sind, hat sich noch nicht ausreichend bis in die
asiatischen Entwicklungszentren der Visual-
Solution-Anbieter herumgesprochen. Doch gera-
de diese operativen Themen und deren Einfluss
auf nachhaltige Betriebskonzepte kommen im-
mer noch zu kurz. Hier miissen Integrator, Shop-

fitter und Handelskette gemeinsam an einen
Tisch. Fiir die Schnittstellen-Koordination sieht
sich umdasch gut aufgestellt.

Oft mangelt es am Circular Design, also einer
schon bei der Produktentwickelung beriicksich-
tigen Lebenszyklus-Planung und den entspre-
chenden Prozessen. Das Bewusstsein dafiir ist
auf Digital-Anbieterseite oft noch nicht ausrei-
chend ausgeprégt. So versucht umdasch, bei der
Suche nach nachhaltigen ESL-Lésungen gemein-
sam mit den Herstellern die Anforderungen des
Marktes zu antizipieren. Das Refurbishment, der
Batterietausch, Verstromung oder einfach eine
deutliche Erhohung der Lebensdauer konnen hier
Ansitze sein. Druck auf die Hersteller aufzubau-
en ist jedoch schwierig, denn die weltweite Nach-
frage nach ESL iibersteigt das Angebot zurzeit.
Dennoch will umdasch an diesem und anderen
Green Signage-Themen dranbleiben.

invidis Kommentar:
Konzepte miissen auch
realisierbar sein

Nachhaltige Konzepte sind wichtig, doch miissen sie fiir
Lieferanten auch umsetzbar sein. Unzéhlige Nachhaltig-
keitsstandards und -zertifizierungen sind in den letzten
Jahren entwickelt worden, manche sinnvoller als andere.
Und alle haben dasselbe Problem: Wenige sind bereit, daftir
mehr zu bezahlen, insbesondere in den gewartigen Retail-
Krisenzeiten. Der Druck in der Offentlichkeit wird von den
Handelsketten an die Lieferanten weitergeleitet. Strengere
Auflagen braucht es daher nicht. Erst einmal sollten die
gegenwartigen umgesetzt werden — in Partnerschaft mit
den Handelsketten.

Grofles Potenzial fiir mehr Nachhaltigkeit liegt
in der ganzheitlichen Planung von Gebauden, so-
wohl im Ladenbau als auch bei Digital Signage.
Wie groR ist Abwarme der Digital Signage-Kom-
ponenten? Passt die HAVC-Dimensionierung,
also Heizung, Klimaanlage und Liiftung? Kénnen
digitale Touchpoints einfach gewartet und ausge-
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STROM

Wind der

Veranderung?

Griinstrom und Okostrom hdren sich erst einmal gut an. Sind sie es auch? Fest

steht: Woher der Strom flir den Betrieb von Unternehmen und digitalen Losungen

kommt, wird in Zukunft immer wichtiger.

Energieeffizienz ist das eine. Doch wo grundsatz-
lich der Strom herkommt, steht noch einmal auf
einem anderen Blatt. Die Energiewende soll vor-
angetrieben, Strom aus fossilen Brennstoffen re-
duziert werden - je nach zukiinftiger Bundesre-
gierung wahrscheinlich mehr oder weniger.

Doch immer mehr Unternehmen ergreifen selbst
die Initiative und verpflichten sich, fiir ihren eige-
nen Betrieb nur noch oder hauptsichlich Strom
aus regenerativen Quellen zu verwenden — meist
als Teil des grofRen Ziels, klimaneutral zu werden.
Somit kiindigte zum Beispiel Vodafone an, ab dem
1. Juli 2021 das europédische Netz mit ,100 Prozent
Griinstrom"“ zu betreiben. Das soll Mobilfunk- und

Agch Daten brauchen
(Oko-)Strom

Ein groRRer Energiefresser sind Rechenzentren, die gewaltige
Datenmassen verarbeiten, damit die digitale Welt funktionie-

ren kann. Neben der Frage, inwiefern diese energieeffizienter
werden konnen, ist auch hier ein Thema, wo die Strommengen
herkommen, die fiir den Betrieb notwendig sind. Eine Antwort
hierauf hat Northern Data. Nach einem Bericht der FAZ setzt
der Rechenzentren-Betreiber auf mobile Containerlésungen,
die weltweit an Orten installiert werden kdnnen, die liber rege-
nerative Energiequellen verfligen — zum Beispiel Norwegen.

Festnetz sowie Rechenzentren, Einzelhandel und
Biiros umfassen. Viele weitere Kommunikations-
konzerne haben ebenfalls bereits umgestellt
— zum Beispiel Telefénica Deutschland - oder
die komplette Umstellung angekiindigt, wie die
Deutsche Telekom fiir 2021. Ein weiteres Beispiel
ist Epson: Der Konzern will bis 2023 weltweit alle
Standorte mit Strom aus erneuerbaren Energie-
quellen versorgen. Auch Aulenwerber wie Stroer
und Wall Decaux versorgen ihre DooH-Netze nach
eigenen Aussagen vollstandig mit Okostrom.

Allerdings sind diese Aussagen in den vielen
Fallen nicht zu hundert Prozent wortlich zu neh-
men. Wenn die Unternehmen zum Beispiel Biiros
mieten, haben sie keinen Einfluss darauf, welcher
Strom aus der Steckdose kommt. Dieser ,Grau-
strom” wird dann durch Zertifikate ausgeglichen
— wie bei Zertifikaten fiir Klimaneutralitat. Unter-
nehmen setzen daher auch darauf, selbst regene-
rativen Strom zu erzeugen. Epson nahm zum Bei-
spiel bereits 2009 eine Fotovoltaik-Anlage in der
Deutschland-Zentrale in Meerbusch in Betrieb.

Als eine Industrie, die grundsétzlich Strom fiir
ihre Produkte benétigt, sollte die Digital Signage-
Branche die Frage nach dem Strom nicht iiber-
sehen. Klar ist, dass es jenseits ihrer Einfluss-
moglichkeiten liegt, welcher Strom in ein Display
eingespeist wird. Doch Unternehmen selbst, sei-
en es groe Konzerne oder KMUs, werden hier
die Benchmark setzen — wenn der Ablasshandel
nicht zu grof wird.
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E-MOBILITAT

Hier residiert
die E-Zukunft

Der Electric Forecourt von Gridserve zahlt zu den modernsten E-Tankstellen der

Welt. Dort verschmelzen die Themen Elektromobilitat und Nachhaltigkeit mitein-
ander. Mit dabei: zahlreiche digitale Touchpoints. Auf diese Weise wird aus einer
schlichten Ladestation ein Rastplatz voller Experiences.

Endlose, griilne Weiden und alte Herrenhdauser:
Die Gegend um die englische Gemeinde Great
Notley nahe Braintree gilt als Inbegriff des ro-
mantischen Landlebens. Uberraschend, dass
genau hier seit Winter 2020 eine der modernsten
Elektrotankstellen der Welt steht: der erste Elec-
tric Forecourt von Gridserve.

Das 2017 gegriindete Unternehmen entwickelt
Infrastrukturen fiir nachhaltige Energieerzeu-
gung und deren Vertrieb. Der Electric Forecourt

an der A131 ist das Aushangeschild des Start-ups,
das die britische Elektromobilitat in die Zukunft
begleiten will — mit neuester Ladetechnologie,
einem nachhaltigen Konzept, State-of-the-Art-
Design und viel Digital Signage.

Zum Aufladen - der Basisaufgabe einer E-Tank-
stelle — stehen 18 Hochleistungsladestationen
mit bis zu 350 kW und je zwei Anschliissen bereit.
Trotz der grofRen Kapazitat: Der Standard-Lade-
vorgang fiir gut 300 Kilometer Reichweite dauert

So0ll die Zukunft von E-Mobilitat repréasentieren:

ein Electric Forecourt von Gridserve
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Die User Experience an Tankstellen ist bei Gridserve neu gedacht.

am Ende auch am leistungsfdahigen Schnelllader
mindestens 20 Minuten. Die Ladezeit ist einer der
groften Kritikpunkte, warum viele Menschen
mit dem Umstieg auf E-Autos warten. Hier offen-
bart sich das Konzept von Gridserve: Der Electric
Forecourt ist darauf ausgelegt, die Fahrer wah-
rend der Wartezeit umfangreich zu unterhalten.

Das Tankstellengebdude gleicht einer Kombina-
tion aus Einkaufszentrum und Business-Hotel.
Im Inneren befinden sich etwa ein Coffee-Shop,
eine Poststelle, buchbare Meetingraume oder ein
Handler fiir regionale Gourmetprodukte. Auch
einen kleinen Wellness-Bereich gibt es. Das Herz
aber ist der Showroom, der den Grofiteil der ers-
ten Etage ausmacht. Dort werden zum einen die
neuesten Elektrofahrzeuge ausgestellt und zum
Leasen angeboten, zum anderen nachhaltige
Technologien vorgestellt. Der Electric Forecourt
ist namlich gleichzeitig ein Info-Zentrum zu
den Themen Nachhaltigkeit und griine Energie.
Vermittelt werden die Informationen digital mit
mafRgeschneiderten LED-Totems, installiert von
Beaver Trison — britischer Integrator und Marken-
agentur in einem. Das Unternehmen lieferte auch
die grofe LED-Wall fiir Markenbotschaften im
hinteren Bereich des Showrooms sowie die zahl-
reichen weiteren Digital Signage-Losungen im
Gebiude: von den Menii-Displays im Coffee-Shop
iiber die interaktiven Tiirschilder der Meeting-
raume bis zu den DooH-Stelen im Auflenbereich.

Und die Zusammenarbeit umfasst noch mehr:
Um ein konsistentes Design auf jedem Schritt
der Customer Journey zu garantieren, gestaltete
Beaver Trison alle weiteren Designelemente, zum
Beispiel Wand- und FulRbodengrafiken sowie die
Ladegeriate. ,Es war toll fiir uns, die Gridserve-

Markenidentitat zu entwickeln®, gab Peter Crit-
chley, CEO von Beaver Trison, auf der Website des
Unternehmens bekannt. Es sei gelungen, diese
Identitat auf eine digitale Customer Journey im
gesamten Electric Forecourt zu iibertragen. So-
gar die Animationen, die auf den Displays laufen,
entwarf Beaver Trison spezifisch fiir Gridserve.
Beide Unternehmen arbeiteten gemeinsam das
gesamte Jahr 2020 an dem Projekt, um den Elec-
tric Forecourt im Dezember zu eréffnen.

Um dem Thema Nachhaltigkeit gerecht zu wer-
den, fiir das der Electric Forecourt stehen soll],
wird die gesamte Technik im Gebdude mit Solar-
strom betrieben. Auch der Strom fiirs Tanken ist

Post

Offica

Digital Signage informiert die Besucher

innerhalb des Gebaudes.
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Giles Cristopher /Beaver Trison

Foto:
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Besucher koénnen sich per Touchscreen zum Beispiel

GREEN SIGNAGE

griin. Die Solarpaneele am Gebdude und an den
Ladestationen allein wiirden fiir die Versorgung
allerdings nicht reichen. Der Grofteil kommt
stattdessen von einem Solarpark ein paar Kilo-
meter weiter. Der gehort wie die E-Tankstelle
ebenfalls Gridserve. Hier schlief’t sich der Kreis,
der das Start-up erfolgreich macht: ein rundes
Konzept von der nachhaltigen Energieerzeugung
bis zu deren Vertrieb an einem Ort, der sich der
Elektromobilitat verschreibt — und deren Erfolg
hoffentlich pusht. Gut 100 der E-Raststatten will
das Start-up in den nachsten fiinf Jahren im Ver-
einigten Konigreich bauen. Dafiir hat es ein Bud-
get von einer Milliarde Pfund.

Die Zeit fiir moderne E-Tankstellen ist genau rich-
tig. Ab 2030 will die britische Regierung unter
Boris Johnson die grofRe Elektrowende angehen.
Der Verkauf neuer Diesel- oder Benzin-Fahrzeu-
ge soll dann verboten werden. Auch Deutschland
und andere europdische Lander verfolgen ahn-
liche Ziele.

Eine politische Kampagne wird es fiir Digital Sign-
age natiirlich nicht geben. Den Bedarf fiir ihre
Produkte muss die Branche selbst vorantreiben.
Der erste Schritt dazu: wachsam sein, wo sich

Braintree: a

\tecting Room:

Available

Auch ein digitales Room Management ist
in der Gridserve-Station vorhanden.

neue Konzepte wie die Electric Forecourts auf-
tun, um von solchen Entwicklungen mit zu profi-
tieren. Damit es immer 6fter heift: Hier residiert
Digital Signage.

iber nachhaltigen Strom informieren.
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DS-MARKT
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Regional Integrétor

National Integrator

Global Integrator

Die Konsolidierung in der Digital-Signage-Industrie schreitet voran.
Die Nahrungskette ist hierbei oft von der gleichen Struktur gepragt.

M&A

Fressen und
gefressen werden

Von IT-Konzernen bis zu Hidden Champions: Ubernahmen und Fusionen pragten

die Digital Signage- sowie ProAV-Branche — und werden nach dem Pandemie-

schock wieder weitergehen.

Die Pandemie bescherte der stark fragmentierten
Digital Signage- und ProAV-Industrie zum ers-
ten Mal einen riicklaufigen Markt. Doch obwohl
die Branche zwei Jahre Wachstum verloren hat,
bleiben die mittel- und langfristigen Aussichten
hervorragend. Die Konsolidierungswelle zum
Aufbau groéRerer internationaler Player wurde
nur kurz zu Beginn der Pandemie gestoppt. Seit
Herbst 2020 — und besonders im Jahr 2021 — ma-
chen Digital Signage M&A-Deals nahezu jede Wo-
che Schlagzeilen.

Der Deal, der 2020 dominierte, war die Fusion von
Sharp und NEC Display Solutions zu Sharp/NEC.
Die NEC Corporation beschloss, das Visual-Soluti-
ons-Geschaft mit dem japanischen Unternehmen
Sharp, das sich im Besitz von Foxconn befindet,
zusammenzulegen. Am neu gegriindeten Unter-
nehmen Sharp/NEC hilt Sharp eine Mehrheits-
beteiligung. Aufgrund der Pandemie dauerte die
Fusion von Sharp und NEC langer als erwartet.
Doch im Friihjahr 2021 begannen die beiden Dis-
playhersteller mit der Integration ihrer Geschafte
im EMEA-Raum.

Auf dem Display-Markt haben sich tektonische
Verschiebungen von den traditionellen koreani-
schen und japanischen Display-Anbietern hin
zu chinesischen Akteuren ergeben. Wiahrend
Displayhersteller aus China bereits das Geschaft
mit LCD-Komponenten dominieren, wird das So-
lutions-Geschiaft weiterhin von Koreanern (Sam-
sung, LG), Japanern (Sharp/NEC, Panasonic, Sony)
und Taiwanern (TPV-Philips) beherrscht.

Die iiberwiegende Mehrheit der Fusionen und
Ubernahmen in den vergangenen 18 Monaten be-
traf den Bereich Integration und den Markt fiir
Digital Signage-Software. In den meisten Fillen
trieb Private Equity das M&A-Geschehen voran -
mit dem Trend, vertikale Champions aufzubauen
und das Portfolio mit Dienstleistungen fiir digita-
le Customer Experiences zu erweitern.

IT entdeckt ProAV & Digital Signage

Um am Trend vom Hardware- zum wiederkeh-
renden Service-Geschaft teilzuhaben, ibernah-
men die internationalen IT-Hersteller Ricoh und

Adobe Stock
Lino Thaesler von unsplash
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Foto:



Sharp europaweit Integratoren. Die Dokumenten-
management-Industrie — Drucker und Kopierer
— ist ein Beispiel dafiir, wie Konsolidierung auch
die Digital Signage- und ProAV-Branche umge-
stalten konnte. Wahrend Druckerhersteller wie
HP, Canon, Kyocera, Ricoh oder Sharp mehr als
ein Jahrzehnt lang hauptsachlich {iber Partner
verkauften, dnderte sich diese Vertriebsstrategie
innerhalb weniger Jahre.

Da die Unternehmenskunden nicht nur Hard-
ware, sondern auch Dokumentenmanagementls-
sungen und Pay-per-Page-Abrechnungsmodelle
nachfragten, beeilten sich die Hardwareherstel-
ler, ihre Partner zu iibernehmen: Innerhalb von
zwel Jahren wurden die wichtigsten unabhangi-
gen Integratoren aufgekauft.

Ricoh und Sharp setzen diese Strategie auch auf
dem ProAV- und Digital Signage-Markt fort. Ins-
besondere Ricoh erwarb mit Datavision einen der
der groten deutschen AV-Integratoren mit einem
Jahresumsatz von mehr als 100 Mio. Euro. Zudem
kaufte der Konzern Techno Trends aus Spanien
und andere IT-Integratoren.

Neben den Akquisitionen war Ricoh auch in der
Schweiz und Osterreich sehr aktiv und gewann
grofe Digital Signage-Ausschreibungen. Sharp
verfolgt mit der Ubernahme der Schweizer IT-
Point und der britischen Complete IT eine dhnli-
che Strategie in Europa. Beide Integratoren sind
keine reinen Digital Signage-Anbieter, sondern
hauptsédchlich im IT-Markt tatig.

Aber Okosystem-Partner in der gesamten Digi-
tal Signage-Industrie sind darauf sensibiliert,
ob und wie sich ihre Display-Zulieferer weiter-
hin fiir den Partnervertrieb einsetzen. Samsung
wurde oft vorgeworfen, seine Partner mit dem
globalen IT-Integrator und Schwesterunterneh-
men Samsung SDS sowie der MagicInfo-Software
zu umgehen. Auch wenn dies auferhalb Europas
manchmal der Fall sein mag, engagiert sich der
Display-Marktfithrer weiterhin stark fiir seine
Okosystem-Partner in Europa. Im Allgemeinen
verkaufen Display-Anbieter weiterhin iiber ihr
Okosystem — im Gegensatz zu ISVs, die zuneh-
mend ihre Losungen direkt vermarkten.

Im April 2021 wurde der Schweizer Markt von der
M&A-Aktion des Telekommunikationsunterneh-

DS-MARKT

mens Swisscom uberrascht, das den grofiten Di-
gital Signage-Integrator des Landes, JLS Digital,
iibernahm. Mit einem Jahresumsatz von 30 Mio.
Schweizer Franken war JLS der unangefochtene
Marktfiihrer auf dem kleinen, aber sehr lukrati-
ven Schweizer Markt, der hauptsachlich Bank-
und Privatkunden bedient. Swisscom agiert in
einem weitgehend gesittigten Telekommunika-
tions- und IT-Dienstleistungsmarkt und ist stan-
dig auf der Suche nach neuen Lésungen fiir die
mehr als 2.500 Geschiftskunden. Digitale Kun-
denerlebnisse wurden als einer der Wachstums-
bereiche identifiziert — und Marktfiihrer JLS als
natiirliche Erganzung fiir die Gruppe mit einem
Jahresumsatz von 11 Mrd. Euro. Die Auswirkung
dieses Deals auf den Schweizer Digital Signage-
Markt ist potenziell groR.

Der Aufbau vertikaler
Champions

Ricoh tibernahm unter anderem die UC- und Videokonfe-

33

renzspezialisten Datavision (DE) und Techno Trends (ES)

Sharp erwarb IT Point (CH) und Complete IT (UK)
Swisscom kaufte JLS Digital (CH)
Four Winds Interactive erwarb Poppulo (IE)

Uniguest (US) akquirierte Onelan (UK), Tripleplay (UK),
Janus Display (US) sowie Technologieplattformen fiir

Seniorenwohnungen
LCS (FR) libernahm NDS PADS (NL)

Industriefusionen

ZetaDisplay (SE) erwarb Nordland (DE) und Gauddi (NL)

M-Cube (IT) Gibernahm Storever (BE/FR)
Pyramid (DE) kaufte Polygon (DE)

Spectrio (US) akquirierte unter anderem Enplug,
Screenscape und Industry Weapon (alle US)

Globale Leader ProAV

= AVI-SPL fusionierte mit Whitlock (zusammen 1,3 Mrd.) und

liegt nun mit Diversified gleichauf
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Die Digital Signage-Branche verzeich-
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Der Aufbau vertikaler Champions

Vertikale Technologiespezialisten iibernahmen
ebenfalls Digital Signage-Marktteilnehmer, meist
im Schatten von viel beachteten ITC-Deals. Eines
der prominentesten Beispiele ist Uniguest, Spezi-
alist fiir Hospitality-Technologie: Das in den USA
ansdssige Unternehmen erwarb mit Oneland,
Tripleplay und Janus Display drei Anbieter von
Digital Signage-Losungen, um einen fithrenden
Plattformanbieter fiir das Gastgewerbe zu bilden.
Uniguest akquirierte auch Technologieanbieter
flir Seniorenwohnungen, um das Hotelgeschaft
Zu erganzen.

Der Digital Signage CMS-Anbieter Four Winds In-
teractive (FWi) iibernahm das irische Unterneh-
men Poppulo, eine Omnichannel-Plattform fiir
interne Kommunikation, die das Digital Signage-
Angebot von Four Winds erganzt. Die Ubernahme
der niederlandischen NDS PADS durch die franzo-
sische LCS folgt einem ahnlichen M&A-Konzept.

LCS ist ein Marktfiihrer fiir Tiirbeschilderungslo-
sungen, und NDS bietet mit PADS ein etabliertes
Digital Signage-Produkt mit allen Funktionen.
Das kombinierte Angebot des fusionierten Unter-
nehmens diirfte nun fiir Firmenkunden attrakti-
ver sein, die eine vollstdndige Digital Signage-Lo-
sung fiir den Unternehmenscampus bendétigen.

Zusammenschlisse innerhalb
der Industrie

Von den Big-Four-Integratoren waren ZetaDis-
play und M-Cube in den letzten 18 Monaten am
aktivsten bei der Konsolidierung des Digital Sig-
nage-Markts in EMEA. Die jliingste Transaktion
kam von ZetaDisplay: Der schwedische Integrator
stie in Europas gréften Digital Signage-Markt
vor und iUbernahm in Deutschland den techni-
schen Integrator Nordland Systems.

M-Cube hat vor allem den italienischen und
franzosischen Markt konsolidiert. Die Ubernah-

Zwei verlorene Jahre
durch die Pandemie

nete 2021 den ersten Abschwung

seit ihren Anféngen vor etwa 15
Jahren.

2019 war ein Rekordjahr fir die Bran-
che; die Wachstumsrate kletterte auf
21 %, gefolgt von einem Riickgang 350
von -14 % im ersten Pandemiejahr.

450

400

300
Die Nachfrage im Jahr 2021 ist im-
mer noch gedampft, aber der Markt 250
wird voraussichtlich wieder wachsen, 200
insbesondere in Q3/Q4.
150
Begrenzende Faktoren fiir das
Wachstum konnen Silizium-Engpasse 100
(CPU) und logistische Engpésse in
Asien sein. 50
0

Spatestens 2023 sollte das Markt-
wachstum wieder das Vorkrisen-
niveau erreicht haben.

MARKTGROSSE (INDEX 2010=100)
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me des belgisch-franzésischen Unternehmens
Storever verschafft M-Cube Zugang zu mehr als
10.000 Einzelhandelsstandorten und Biiros in
Deutschland, Spanien und den Benelux-Landern.

Weniger bekannt ist Pyramid, ein Hersteller von
Selbstbedienungskiosken aus Deutschland. Der
Hidden Champion entwickelt und fertigt Kiosk-
terminals fiir Flughafen, den Einzelhandel und
die Telekommunikationsindustrie. Die Fusion
mit einer SPAC ermodglichte es Pyramid, eine
Nachfolgeregelung zu finden und den deutschen
Konkurrenten Polygon zu iibernehmen.

Auf der anderen Seite des Atlantiks konsolidierte
der weniger bekannte Digital Signage CMS-Anbie-
ter Spectrio den Markt, indem er fast monatlich
Wettbewerber aufkaufte. Das Unternehmen, das
sich im Besitz von Private Equity befindet, erwarb
unter anderem drei Digital Signage-Anbieter: En-

DS-MARKT

plug, Screenscape und Industry Weapon. Spectrio
konzentriert sich auf den DS-Longtail-Markt und
verkauft erfolgreich direkt an Unternehmen iiber
eine Website und ein Callcenter.

Uber wen noch gesprochen werden muss: AVI-
SPL und Diversified. Beide US-amerikanischen
AV-Integratoren haben in den vergangenen Jah-
ren Dutzende von ProAV- und Digital Signage-
Spezialisten iibernommen. Obwohl beide auch
in der EMEA-Region tatig sind, beschrankt sich
ihre Rolle hier darauf, Sektionen US-amerika-
nischer Fortune-500-Kunden zu betreuen. Ihre
wichtigsten Alleinstellungsmerkmale sind hoch
industrialisierte und skalierbare Prozesse sowie
Dienstleistungen fiir ProAV- und Digital Signage-
Projekte. Das wird sie in die Lage versetzen, auch
bei europdischen Kunden mit groen heteroge-
nen Netzwerken mitzubieten.

35

Make

Every Store
a Flagship
Experience




»

iNViois

cccccccccc

36 DS-MARKT

LFD in der Pandemie:
Displayverkaufe sanken 2020 weltweit

invidis Jahrbuch 2021

Global Value EMEA Value
14.0bn USD 18%
YoY -12% - YoY -14% -
Global Units EMEA Volume
5.7m 22%
YoY -7% - YoY -10% ~a

Source: 2021 Futuresource
2020 Figures

(Professional Screens >32")
YoY: 2019 vs 2020
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2020: EMEA 1,2 Mio. LFD |
-10 % Volumen ggu. Vorjahr

invidis Jahrbuch 2021

_ Nordics
YoY -7%

~ UKIE
YoY -23% &

ES PT
YoY -10%

Source: 2021 Futuresource
2020 Market Share in Units
(Professional Screens >32")
YoY: 2019 vs 2020

Rest of EMEA
YoY -16%

NORDICS Rest of EMEA
12% 12%

EMEA Marktanteile

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

Vieles hat sich

verandert

Ein Wechsel in den Top 3, die Auswirkungen der Pandemie, der Aufstieg von

Micro-LED: Der Displaymarkt befindet sich in einem Umbruch.

In den vergangenen Jahren hat sich der Digital
Signage-Markt in einen Kaufermarkt verwan-
delt. Professionelle Displays wurden in vieler-
lei Hinsicht zur Commodity, da immer mehr
Displayanbieter ihre Produkte von denselben
chinesischen Herstellern bezogen. Einst un-
bekannte chinesische Unternehmen wie BOE
— oft unterstiitzt durch staatliche Subventionen
— gewannen Marktanteile. Und zwar in einem
AusmabB, dass die einst dominierenden koreani-
schen Hersteller Samsung und LG beschlossen,
die Produktion von LCD-Panels ganz einzustel-
len. Bald werden hauptsdchlich einige wenige
chinesische und taiwanesische Hersteller LCD-
Mutterglas produzieren. Die bekannten OEM-
Marken werden alle die gleichen LCD-Panels
montieren.

Um dieser Abhédngigkeit zu begegnen, konzen-
trieren sich sowohl Samsung als auch LG auf Dis-
play-Technologien jenseits von LCD. Fiir Samsung
liegt die Zukunft der Displays in Quantum Dot —
vermarktet als QLED. LG treibt wahrenddessen
OLED voran. Die Kundenakzeptanz von OLED und
QLED auf dem Digital Signage-Markt ist noch ge-
ring, aber die jiingsten Produkteinfithrungen und
Marketingaktivitaten férdern die neuen Techno-
logien. Samsung und LG besitzen den GrofRteil des
geistigen Eigentums an ihren jeweiligen Techno-
logien. Das erschwert es vor allem chinesischen
Wettbewerbern, ahnliche Lésungen anzubieten.

LCD bleibt jedoch das Brot-und-Butter-Geschaft
auf dem Markt fiir groRformatige Displays und
Desktop-Monitore. Wahrend Samsung die Fiih-

rung auf dem LFD-Markt behielt, 16ste Philips
NEC als Top-3-Anbieter in Europa ab. Branchen-
analysten erwarten, dass Philips bis Ende 2021
sogar die Nummer 2, LG Electronics, iiberholen
wird. NEC fusionierte 2020 mit dem zu Foxconn
gehdrenden Unternehmen Sharp, um einen Dis-
play-Marktteilnehmer mit japanischen Wurzeln
zu schaffen. Nach mehr als einem Jahr — in zuge-
gebenermafen schwierigen Zeiten — fehlt es dem
kombinierten Sharp/NEC-Joint-Venture noch im-
mer an der Agilitat, fiir die es bekannt war. PPDS
(Philips) hat dhnliche organisatorische Verande-
rungen durchlaufen, als das in Hongkong ansas-
sige Unternehmen TPV das Display-Geschaft von
Philips iibernahm. Derzeit ist Philips jedoch sehr
erfolgreich mit einem Mainstream-Angebot und
einem hochgelobten Android-SoC.

., Top 3 LFD-Displays
=) EMEA 2020

UNTERNEHMEN i MARKTANTEIL
Samsung 35%

LG | 15%

Philips 1 7%

Others | 43%

Anmerkung: Alle Angaben beruhen auf Meldungen der
Unternehmen oder auf Schatzungen durch einen Fach-
beirat

Quelle: invidis consulting GmbH, Unternehmensangaben



LCD-Markttreiber und USP fiir die meisten
Bildschirmhersteller sind SoC und zunehmend
auch Sensorintegration. Doch seit dem Friih-
jahr 2021 hat sich die Marktstimmung mit dem
Beginn ernsthafter Lieferkettenprobleme dra-
matisch verdndert. Anfangs waren nur spe-
zielle Displays, zum Beispiel High-Brightness-
Screens, nicht verfiigbar. Bald darauf wurden
auch Mainstream-Displays rar. So etwas hat
die Branche noch nie erlebt, denn der Mangel
an Containern, an Platz auf den Schiffen von
China nach Europa und der pldtzliche Anstieg
der weltweiten Nachfrage brachten den fein
austarierten Logistikfluss zum Stillstand. Die
Verfligbarkeit von Anzeigen bleibt im Sommer
gering und wird voraussichtlich bis zum Ende
des Jahres anhalten.

Positiv zu vermerken ist, dass der Gewinner
im Bereich der visuellen Losungen die LED ist.

DS-MARKT

Fine-Pitch-LEDs ersetzen nicht nur Videowan-
de mit dinnem Rahmen, sondern ermdglichen
auch grofle digitale Leinwande mit geringem Be-
trachtungsabstand. Wahrend alle {iber sehr fein-
pixelige Micro- und Mini-LED sprechen (Sony
Crystal, Samsung The Wall, LG Magnit), wird die
Mehrheit der LED-Projekte mit einem Pixelpitch
von 3 Millimetern oder weniger realisiert. Aber
Direct-View-LED ist auf dem Vormarsch und wird
die meisten Display-basierten Losungen ab 120
Zoll ersetzen. LED ist zwar immer noch deut-
lich teurer als LCD, aber die Marktpreise sinken
auf breiter Front. Eine durchschnittliche LED-
Wand kostet je nach Grofe und Auflésung etwa
50.000 Euro. Samsung iberraschte den Markt
im Sommer 2020 mit The Wall for Business-
Losungen mit groBerem Pixelabstand in 1,2 und
1,6 Millimetern zu sehr wettbewerbsfdhigen
Preisen. Der Markt wollte diese Produkte haben,
vor allem in Automobil- und Studioprojekten.
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ruhgen der globalen Lieferkette betre%%en auch die Digital S{Enége—Brahche..

TOP 8 DISTRIBUTOREN DACH

Herausforderung
Lieferkette

Geschlossene Hafen, verspatete Fracht: Weiterhin ist die globale Supply Chain
gestort — und wird es nach Experteneinschatzungen bis ins nachste Jahr bleiben.

Die Lockdowns der Pandemie trafen viele Wirt-
schaftszweige hart, doch die Auswirkungen las-
sen sich weit langer im globalen Lieferverkehr
verfolgen: Dieser ist Corona-unabhingig weit von
einer Riickkehr zur Normalitadt entfernt. Staus in
internationalen Héfen sind weiterhin an der Ta-
gesordnung. Die gesamte Lieferkette leidet unter
einem dramatischen Kapazitdtsmangel. Die Situ-
ation werde sich bis zum chinesischen Neujahrs-
fest im Februar 2022 nicht entspannen, wie Bob
Bob Biesterfeld, CEO von C.H. Robinson World-
wide, einem der weltgroflten Frachtmakler, der
Nachrichtenagentur Bloomberg sagte.

Das Bild des im Suez-Kanal steckengebliebenen
Frachters Evergiven dominierte die Medien und
ist bis heute Sinnbild fir die Lieferkrise. Doch
die Einschrankungen durch die Covid-19-Pan-
demie sind weiterhin ein bestimmender Faktor.
So ermittelte der Bundesverband Materialwirt-

schaft, Einkauf und Logistik in einer Umfrage
unter 166 deutschen Unternehmen, dass die co-
ronabedingte Schliefung des siidchinesischen
Handelshafens Yantian im Mai schwerere Beein-
trachtigungen hervorgerufen hat als die Blockade
des Suez-Kanals im Marz. Der jiingste Vorfall ge-
schah Anfang August: Der chinesische Frachtha-
fen Ningbo schloss in Teilen aufgrund eines Coro-
na-Falls und 16ste damit weitere Verzégerungen
und Staus aus. ,Findet der Warenhandel mit Chi-
na nicht schnell zuriick zu normalen Ablaufen,
droht sich die Krise auch im Weihnachtsgeschaft
mit fehlenden Produkten und hoheren Preisen
bemerkbar zu machen”, sagte Ende August Vin-
cent Stamer, Leiter des Kiel Trade Indicator, ei-
nem Mess-Tool fiir den globalen Schiffsverkehr
des Instituts fiir Weltwirtschaft in Kiel.

Hinzu kommt eine chronische Knappheit an
Halbleiter-Chips, die nach Schatzungen bis 2022
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andauern wird. Der Mangel wurde neben den Co-
rona-Schwierigkeiten zum Beispiel durch einen
Brand in einer japanischen Chip-Fabrik ver-
scharft.

DS-Industrie betroffen

Die schwierige Liefersituation bereitet vor allem
Elekronik-Unternehmen in Deutschland Proble-
me. Bei einer Umfrage von Reichelt Elektronik
gaben 95 Prozent der Befragten an, dass es auf-
grund von Lieferengpédssen seit Beginn 2020 zu

DS-MARKT

Produktionsstillstanden in ihrem Unternehmen
kam. Griinde seien verspatete Lieferungen oder
fehlende Komponenten. 41 Prozent der Unterneh-
men mussten einen Produktionsausfall von mehr
als einem Monat in Kauf nehmen. Zudem besta-
tigten 39 Prozent, dass die Preise fiir bestimmte
Komponenten deutlich angestiegen waren.

Auch Digital Signage-Unternehmen sind von
den Storungen der globalen Lieferkette teilweise
massiv betroffen. Eigentlich sollte der Sommer
2021 die Branche zuriick auf die Erfolgsspur brin-
gen. Doch der Wachstumsmotor stockt, obwohl
die Nachfrage spiirbar anzieht. Es mangelt an
Hardware, und die wenig verfiigbare Ware ist nur
zu spiirbar hoheren Einkaufspreisen erhiltlich.
Das Spiel von Angebot und Nachfrage hat mehr
als zehn Jahre die Displaypreise kontinuierlich
fallen lassen, nun dreht sich wenigstens kurz-
fristig das Spiel: Wenig Angebot trifft auch hohe
Nachfrage.

Das wiederum ist eine gute Nachricht: Der Bedarf
ist da, und mit enger Kooperation von Herstellern,
Distributoren und Integratoren wird die Zeit der
Lieferschwierigkeiten hoffentlich {iberbriickt
werden.

Top Digital Signage Distributoren

DACH 2020

UNTERNEHMEN 3 FOKUS
ALSO ITeAv
Bechtle (ITZ) A\
Concept International Y
Delo LAV
Ingram Micro 3 IT & AV
Littlebit AV
Midwich Gruppe (Kern & Stelly) "
Tech Data Maverick L IT&AV

Listung in alphabetischer Reihenfolge, Anmerkung: Alle Angaben beruhen auf Meldungen der Unternehmen oder auf
Schatzungen durch einen Fachbeirat, Quelle: invidis consulting GmbH, Unternehmensangaben
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GLOBALE INTEGRATOREN

Der Club der
Milliardare

Die zwei gro3ten Digital-Signage-Integratoren der Welt spielen in einer anderen Liga.

Doch der Drittplatzierte Stratache holt auf.

Die Konsolidierung in der Branche wurde durch
eine Reihe von Fusionen und Ubernahmen vor-
angetrieben — von denen einige spektakuldrer als
andere waren. Wahrend ein einziger Zusammen-
schluss von AVI-SPL mit Whitlock den weltweit
groften ProAV-Integrator schuf, folgten andere
Akteure wie Diversified dem Weg der kontinuier-
lichen Ubernahmen. Auf diese Weise baute der in
den USA ansissige Integrator eine dhnlich grofle
Gruppe von Integratoren auf. Heute erwirtschaf-
ten sowohl AVI-SPL als auch Diversified einen
Jahresumsatz von 1,3 Mrd. US-Dollar.

Der verschwiegene Dritte

Der drittgrote globale Integrator ist Stratacache,
der von der Grofle her knapp hinter AVI-SPL und
Diversified zuriickbleibt. CEO Chris Riegel ist
jedoch sehr ehrgeizig, um bald dem Club der
Milliardare anzugehoren. Die Erdffnung der LED-
Display-Fabrik von Stratacache in Oregon Ende

2021 wird den Umsatz von Stratacache in den
kommenden Jahren steigern (siehe auch Artikel
ab Seite 70). Stratacache ist sehr verschwiegen,
was die Einnahmen und die Grofle der Gruppe
angeht. Branchenexperten schitzen die Jahres-
einnahmen von Stratacache jedoch auf einen
mittleren dreistelligen Millionenbetrag. Alle Top-
3-Unternehmen sind in den USA ansdssig, in Pri-
vatbesitz oder zumindest teilweise durch Private
Equity finanziert.

Viele deutlich grofere Marktteilnehmer wie
Telekommunikationsunternehmen, IT-Integra-
toren oder Professional-Service-Organisationen
wie Accenture oder Deloitte bieten ebenfalls
Digital Signage-Losungen als Teil eines groflen
Technologie- und Kommunikationsportfolios
an. In den Top 3 sind jedoch nur reine Integra-
toren aufgefiihrt — Unternehmen, die sich aus-
schlieflich auf ProAV und Digital Signage kon-
zentrieren.

@ Global Top 3 Integratoren 2020

UNTERNEHMEN i LAND
AVI-SPL . Us
Diversified 3 us
Stratacache 1 Us

UMSATZ 1IN
MIO. USD
1.300
1.300
500-1.000

Anmerkung: Alle Angaben beruhen auf Meldungen der Unternehmen oder auf Schatzungen durch einen Fachbeirat

Quelle: invidis consulting GmbH, Unternehmensangaben
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Digital Signage als Baustein
der digitalen Transformation.

Digitale Informationssysteme bieten sich auch

als Basis fiir eine tiefgreifende Digitalisierung im
Unternehmen an. Das fangt bei der internen
Kommunikation an und geht bis hin zur zentralen
Bespielung unterschiedlicher Displayl6sungen
entlang der Customer Journey. Das macht dieses
Medium zu einem idealen Knotenpunkt fiir Medien-
technik-Projekte, Leitsysteme, Collaboration-

und Smart-Building-Anwendungen sowie Frequenz-
management-Lésungen.

Nicht zu unterschéatzen sind auch die Mehrwerte,
die Digital-Signage-Systeme durch die Integration
in loT-Konzepte bieten. Sensorgesteuerte Abgriffe
ermaoglichen ein breites Spektrum der Datengene-
rierung und Interaktion von vernetzten Systemen
untereinander sowie zwischen Mensch und Maschine.

Full Service von Kapsch BusinessCom.

Konzept, Machbarkeitsstudie, Standortanalyse, Technologie, Infrastruktur, Daten, Content, Betrieb —
bei Digital Signage sind viele Komponenten und die zugrunde liegende Strategie entscheidend fur den
Erfolg. Es bedarf unter anderem:

Festlegung geeigneter Kommmunikationsstrategien

Definition von Zielgruppen, Kundenerwartungen und Touchpoints
Auswahl und Entwicklung Kunden-affiner Technologie-Konzepte
Schaffung interner und externer Ressourcen

Festlegung von Ablaufen und Zustandigkeiten

Als herstellerunabhangiger System-Integrator begleitet Kapsch BusinessCom bei der Umsetzung zeit-
gemaBer Digital-Signage-Systeme. Kapsch bringt vom hochsicheren Datencenter Uber Infrastruktur und
technischem Know-how bis hin zum strategischen Wissen alles mit, um Digital Signage fur den Kunden
vom ersten Schritt weg zum Erfolg zu fUhren.

Kontakt Gleich tiefer in das Thema einsteigen?
Christian-Thomas Retinger Mit dem Buch ,,Digital Signage - digitale Werbung
war gestern“ von Christian-Thomas Retinger.

Senior Business Consultant | Smart Digital Media ©
Wir verlosen 5 Exemplare:

Kapsch BusinessCom AG, : ) i :
) ) .. ) Schicken Sie dazu ein E-Mail an
WienerbergstraBe 53, 1120 Wien, Osterreich kbc.marketing@kapsch.net

Tel. +43 50 8115370 mit dem Betreff ,Kapsch Signage*.
E-Mail Christian.Retinger@kapsch.net Einsendeschluss ist der 30.9.2021.

Fur die Teilnahme am Gewinnspiel ist eine Angabe von personenbezogenen Daten erforderlich. Der Teilnehmer erklart sich ausdriicklich damit einverstanden, dass die von ihm Ubermittelten
Daten fur die Durchfiihrung und Abwicklung des Gewinnspiels erhoben und verarbeitet werden. Nach Ende des Gewinnspiels werden von den Gewinnern im Rahmen der Gewinnbenach-
richtigung weitere persénliche Daten, wie etwa die Anschrift, abgefragt, um den Gewinn Ubermitteln zu kénnen. Die Erfassung und Verarbeitung der personenbezogenen Daten dient aus-
schlieBlich zur Durchflihrung des Gewinnspiels und gegebenenfalls zur Zusendung der Gewinne. Samtliche Daten werden nur fur den Zweck und fir die Dauer des Gewinnspiels gespeichert
und nach Ablauf der Aktion geldscht, sofern keine gesetzlichen Aufbewahrungspflichten bestehen. Die personenbezogenen Daten der Teilnehmer werden ohne Einverstandnis weder an Dritte
weitergegeben noch diesen zur Nutzung Uberlassen. Der Rechtsweg ist ausgeschlossen. Ein Umtausch, eine Selbstabholung sowie eine Barauszahlung des Gewinns sind nicht méglich.
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INTEGRATOREN EUROPA

Im Auge

des Sturms

Die Pandemie dampfte die M&A-Aktivitaten bei den drei gréRten europdischen
DS-Integratoren. Die voraussichtliche Akquisition von ZetaDisplay kdnnte hier ein

Zeichen setzen.

Die Rangfolge der fiihrenden europaischen Digi-
tal Signage-Anbieter hat sich wahrend der Pande-
mie nicht verdndert. Alle drei Integratoren muss-
ten organische Umsatzeinbuflen hinnehmen.
Dem spanischen Unternehmen Trison gelang es,
seinen Kundenstamm mit neuen Projekten wie
Porsche zu diversifizieren und damit die Abhan-
gigkeit vom Hauptkunden Inditex zu verringern.
ZetaDisplay tadtigte als einziger Top-3-Anbieter
wahrend der Pandemie aktiv Akquisitionen. Die
Schweden erwarben das in Deutschland ansis-
sige Unternehmen Nordland Systems, der erste
aktive Schritt der Top 3 in den gréften Digital
Signage-Markt der Region. Trison (Stuttgart) und
M-Cube (Frankfurt) arbeiten beide mit kleinen
Teams in Deutschland, sind hier aber noch keine
relevanten Marktteilnehmer.

ZetaDisplay beherrschte die Schlagzeilen aber
nicht wegen der Nordland-Ubernahme, sondern

mit der bisher groften Transaktion auf dem euro-
pdischen Digital Signage-Markt. Die in London
ansdssige Beteiligungsgesellschaft Hanover In-
vestment bot im Sommer 2021 72 Mio. Euro (fast
100 Mio. Euro Unternehmenswert einschlieflich
Schulden), um ZetaDisplay zu ibernehmen. Das
Angebot wurde verdffentlicht, nachdem der Vor-
stand von ZetaDisplay bekannt gegeben hatte,
dass er nach strategischen Alternativen zur Bor-
sennotierung sucht. Das Geschaft wurde von den
meisten Investoren begriiflt und soll im Friih-
herbst abgeschlossen werden.

Der drittgrolte paneuropaische Digital Signage-
Integrator — M-Cube mit Sitz in Mailand - litt
unter dem Lockdown. In den ersten Monaten
des Jahres 2021 hat sich das Geschift jedoch
erholt, da viele der Kunden von M-Cube aus
dem boomenden Segment des Luxuseinzelhan-
dels stammen.

@ Integratoren Europa Top 3

UNTERNEHMEN ' LAND
Trison 3 ES 3
ZetaDisplay 1 SE 3
M-Cube CoT }

UMSATZ 1IN
MIO. EUR
50-100
20-50
20-50

Anmerkung: Alle Angaben beruhen auf Meldungen der Unternehmen oder auf Schatzungen durch einen Fachbeirat

Quelle: invidis consulting GmbH, Unternehmensangaben
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INTEGRATOREN DACH

Grow or Go

Die GroRen wachsen, die Kleinen haben
es schwer: Der Markt der Digital Signage-
Integratoren in der DACH-Region zeigt sehr un-

terschiedliche Entwicklungen.

Die Corona-Pandemie ging auch am Digital Sign-
age-Markt DACH nicht spurlos voriiber: Erstmals
ist der Markt im niedrigen einstelligen Bereich
zuriickgegangen. Die einzige bemerkenswer-
te Ausnahme ist der Osterreichische Integrator
Peakmedia, dem es gelang, den Umsatz mit Digi-
tal Signage trotz der Krise zu verdoppeln.

Die wichtigste Entwicklung sind die zunehmend
unterschiedlichen Wachstumsraten. Die Top-
Player wachsen weiter, wahrend wir einen Ein-
bruch in der Mitte beobachten. Fiir mittelgrofle
Anbieter mit 5 bis 10 Mio. Euro Umsatz heifit es,
entweder schnell zu wachsen oder in die Nische
zu gehen beziehungsweise den Markt zu ver-
lassen. Fiir kleine Integratoren mit weniger als
5 Mio. Euro Umsatz bleiben die Aussichten
schwierig.

Spitzenplatze mit Unterschieden

An der Spitze des groflten europdischen Marktes
stehen drei sehr unterschiedliche Integratoren:
Cancom, Radio POS und Umdasch Digital. Can-
com ist einer der grofiten Systemintegratoren
in Deutschland mit einem Umsatz von 1,65 Mrd.
Euro — ein Plus von 6 Prozent im Vergleich zum
Vorjahr. Der Anteil der Digital Signage-Losungen
am Gesamtumsatz betradgt allerdings weniger als
3 Prozent. Die Fokussierung auf Corporate-Pro-
jekte half Cancom jedoch, die Marktfithrerschaft
auch wahrend des Lockdowns zu behalten.

Das Kieler Unternehmen Radio POS kletterte im
diesjahrigen invidis DACH-Ranking auf Platz 2.
Der Anbieter von Instore Radio- und Digital Sig-

invidis

Foto:

GENTLE MONSTER

Die Digital Signage-Wiese
ist nicht fir alle DACH-
Integratoren gleich grin.

nage-Losungen profitierte vom krisenfesten Abo-
Geschaft und einem robusten Digital Signage-
Sektor. Der drittgrolte Digital Signage-Integrator
ist Umdasch Digital — ein Tochterunternehmen
von Umdasch Shopfitting mit Standorten in
Osterreich und Deutschland - unter anderem
das ehemalige Seen Media. Wahrend das retail-
orientierte Standard-Digital-Signage-Geschaft
von Umdasch Digital unter dem Lockdown litt,
boomte das Capex-lastige ESL-Geschaft.

Ubernahmen und Neuausrichtungen

Zum ersten Mal ist Swisscom in der DACH-Rang-
liste weit oben zu finden. Die Schweizer Telekom-
munikationsgesellschaft iibernahm JLS Digital
im Frithjahr 2021, um von der groen Geschafts-
kundenbasis zu profitieren. Fiir die gesamte
Schweizer B2B-Welt will Swisscom Instore-Kun-
denerlebnisse entwickeln und ausliefern. Es wird
interessant sein zu beobachten, ob eine Digital-
agentur wie JLS ihre kreative DNA beibehalten
kann. Swisscom plant, dem JLS-Team maximale
Freiheit zu geben.

Das in Gottingen ansadssige Unternehmen xplace
hat ein paar harte Jahre hinter sich, in denen
das Unternehmen stark geschrumpft ist. Xplace
gehort mehrheitlich zu Europas grofitem Elek-
trofachmarkt Media Markt Saturn (Ceconomy),
der sich aus wichtigen europdischen Markten
zuriickgezogen und Hunderte von Filialen ver-
kauft hat. Im Rahmen einer Managementumbil-
dung verlief der langjahrige CEO und Mitgriinder
Marco Wassermann xplace. Der neue CEO Ste-
phan Lange - eine langjahrige Fihrungskraft



bei Accenture und VP Technology bei Media
Markt Saturn — plant, den Digital Signage-Integ-
rator zusammen mit Frank Hagemann wieder auf
Wachstumskurs zu bringen. Xplace bietet sehr
anspruchsvolle und einzigartige Retail-Tech-,
Digital Signage- und ESL-Ldsungen fiir den Elek-
trofachhandel.

Heineking Media wurde im Juli dieses Jahres
vom mittelstdndischen Investor Premium Equity
Partners iibernommen wurde. Mehrheitseigen-
tiimer von Heineking war in den vergangenen
sechs Jahren das Verlagshaus Madsack. Die neu-
en Eigentiimer planen, das Geschift in den kom-
menden Jahren zu vervierfachen, indem sie das
bisher auf Bildung fokussierte Geschaft mit digi-
talen Plattformen auf die Fabrikhalle ausweiten.
Das Unternehmen ist iiberzeugt, dass Arbeiter
dhnliche Losungen fiir die digitale Zusammenar-
beit bendtigen wie Studenten und Biiroangestell-

DS-MARKT

te. Dariiber hinaus plant Heineking, das beste-
hende Bildungsgeschiaft allein und mit Partnern
zu internationalisieren.

Eine weitere Transaktion beherrschte im spaten
Frihjahr die Schlagzeilen: Das Wiener Unter-
nehmen Grassfish wurde von Vertiseit iibernom-
men. Der schwedische Integrator schnappte sich
Grassfish, das bei vielen Mitbewerbern ganz oben
auf der Ubernahmeliste stand. Das kombinierte
Unternehmen plant, mit ISV+ ein hybrides Ge-
schaftsmodell zwischen einem CMS-Plattform-
anbieter und einem Integrator zu adaptieren.

Globale Digital Signage-Anbieter sind in der
DACH-Region weniger dominant — mit Ausnah-
me von ZetaDisplay, das Nordland im Marz 2021
iibernahm. Trison und AVI-SPL bleiben kleinere
Akteure, wahrend Stratacache mit Scala im Stil-
len ein respektables Geschaft aufbaut.

DACH Top 20 DS-Integratoren 2020

UNTERNEHMEN ! LAND
Cancom ‘ DE
Radio POS. ' DE
Umdasch Digital 1 AT
Swisscom (JLS) . CH
xplace DE
Heineking Media Group ' DE
Stratacache (SCALA) ' DE
ZetaDisplay (Nordland Systems) ' DE
Biitemna AG . DE
PMS Perfect Media Solution ' DE
Kapsch AT
Grassfish (Vertiseit) AT
Peakmedia : AT
4D magic ' DE
DMS LOAT
Screenfood . CH
ICT AG . DE
trison GER ' DE
AVI-SPL ' DE
easescreen ; AT

KATEGORIE* 3 UMSATZ IN
' MIO. EUR

TSI . 30-50
Fsl 1 20-30
FsI ! 20-30
Fsl © 20-30
TSI . 1020
TSI 1 10-20
TSI ' 10-20
TSI . 5010
TSI . 5010
TSI ! 5,0-10
TSI ' 50-10
SW . 5010
FsI 5,0-10
Fsl 2,550
FsI ! 2,5-50
Fsl 2,550
TS| | 2550
TSI 1 2,5-5,0
TFI ! 2,5-50
sw 2,5-5,0

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

Quelle: invidis consulting GmbH, Unternehmensangaben
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Die Big Four bestimmen in Europa durch Expansionen die Integratoren-Branche.

THE BIG FOUR
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Die goldene Ara der

paneuropaischen
Champions

Die vier groRten Digital Signage-Integratoren Europas haben unterschiedliche
Wurzeln. Aber alle haben sich durch Ubernahmen ihre Position iiber den gesamten
Kontinent hinweg ausgebaut. Doch die Corona-Krise traf auch sie.

Viele Jahre lang wurde der europaische Digital
Signage-Markt von nationalen Champions do-
miniert. Dies dnderte sich 2016 mit der Ubernah-
me von Scala durch Stratacache. Obwohl Scala
technisch gesehen bereits ein US-Unternehmen
war, lagen seine Wurzeln und sein Okosystem an
Hauptpartnern in Europa. Durch die Ubernahme
wurden viele der groften Integratoren in Europa
gezwungen, sich nach einem neuen Software-
lieferanten umzusehen. Denn der wichtigste Lie-
ferant war plétzlich ein Mitbewerber. Es folgten
weitere europdische Akquisitionen durch Strata-
cache: der belgische Apotheken-DooH-Netzwerk-
betreiber ID Klic Media und Walkbase, die nordi-
schen Experten fiir Retail-Analytics.

Zur gleichen Zeit entdeckten Investoren an den
Randern Europas, in Spanien und Skandinavien,
das Potenzial von Digital Signage fiir den Ein-
zelhandel und begannen mit dem Aufbau pan-
europdischer Integratoren. Das Mitglied der Big
Four, das am tiefsten unter dem Radar fliegt, ist
bis heute Trison. Der Digital Signage-Integrator
wurde mit seinem Hauptkunden — einem spani-
schen Fast-Fashion-Handler — zu einem Global
Player. Bis heute beliefert Trison die 7.200 Filia-
len des Kunden in 93 Liandern mit LED-Wanden,
Displays und Retail-Technologie. Aber Trison ist
seither durch Ubernahmen in Frankreich (TMM),
GroRbritannien (Beaver) und Spanien (Necsum)
noch einmal gewachsen. Dariiber hinaus eréffne-



te der spanische Integrator eine Niederlassung in
Deutschland, wodurch er eine eigene Prasenz in
den Top-3-Markten Europas hat.

Wahrend Trison von der Iberischen Halbinsel
aus nach Europa expandierte, wurde Skandina-
vien vom schwedischen Unternehmen ZetaDis-
play erobert. Der in Malmo ansassige Integrator
iibernahm Wettbewerber in den nordischen Lan-
dern (Marketmedia, Pronto TV, Liveqube, Seasam,
Webpro), gefolgt von den Niederlanden (QYN,

Betriebene Touchpoints (Q1/2021)
52.000

DS-MARKT

Gauddi). Im Marz 2021 expandierte Zeta auch
nach Deutschland, Europas grofftem Markt: Der
Ubernahme von Nordland werden laut ZetaDis-
play-CEO Per Mandorf weitere Transaktionen fol-
gen. Wahrend sich das Unternehmen lange Zeit
auf seinen nordischen Heimatmarkt konzentrier-
te, hat der jiingste globale Projektgewinn einer

Ld

>

Per Mandorf | ZetaDisplay:

Die Plattformspezialisten

Per Mandorf

= Zeta ist gut positioniert, um die Verlagerung auf globale Projekte zu bewaltigen.

= Strategie zur Umstellung von Zeit/Material auf Digital Signage as a Service.

= Die Plattform steht im Mittelpunkt des Portfolios und wird durch weitere Lésungen erganzt.

= [m vergangenen Jahr wurde die Gruppe zu einer funktionsbasierten Organisation umgebaut —

positive Auswirkungen auf SaaS.

Betriebene Touchpoints (Q1/2021)
46.000

Manlio Romanelli | M-Cube:

Die Luxusexperten

L i

Manlio Romanelli

= M-Cube zahlt die groRten franzosischen und italienischen Luxusmarken zu seinen Kunden,
zusétzlich zu einer groBen Schweizer Luxusuhren- Gruppe.
= Retail Experiences von grofRen LED-Displays bis hin zu kleinen digitalen One-to-One-Touchpoints

fiir mehr als 60 Luxusmarken weltweit .

= Um nah am Kunden zu bleiben, musste M-Cube in China mit eigenem Personal —

insgesamt 14 Einheiten — prasent sein.

= Ein tiefes Verstandnis von Luxusbediirfnissen half M-Cube, die Pandemie mit hyperpersonalisier-
ten Experiences im Laden, per Video und per App (Stentle) zu meistern.
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https://www.youtube.com/watch?v=RgFw_CPnm3w
https://www.youtube.com/watch?v=RgFw_CPnm3w
https://www.youtube.com/watch?v=RgFw_CPnm3w
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Betriebene Touchpoints (Q1/2021)
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Alberto Caceres | Trison:
Industrialiserte Prozesse

treffen Kreativitat

X == i
. e

Alberto Céceres

= Ein schwieriges Jahr 2020, doch 2021 begann mit einem Rekordquartal.

= Trison ist weit mehr als globale Fast Fashion, die wichtigsten gewonnenen Projekte waren
Porsche Global, die Metro in Lissabon und ein groRes Einkaufszentrum in Seoul/Korea.

= Projekte in Asien und Amerika haben dazu beigetragen, durch den Lockdown verschobene

Auftrage auszugleichen.

= Wow-Konzepte fiir Einkaufszentren vom Kreativunternehmen Necsum.

bekannten schwedischen Mobelkette Zeta auf
der Weltkarte platziert.

Der jingste Neuzugang in der invidis-Rangliste
der europdischen Top-Integratoren ist M-Cube.
Der in Italien ansidssige Integrator, der sich im
Besitz der franzdsischen Private-Equity-Gruppe
HLD befindet, hat 2019 mit der Ubernahme des
franzodsischen Digital Signage-Integrators Car-
lipa begonnen, den europaischen Markt ernst-
haft zu konsolidieren. Frithere Transaktionen
in Italien und die Ubernahme von Storever in
Deutschland im Jahr 2020 sind ein Beispiel dafiir.

Als Digital Signage-Pure-Player konkurrieren
die Big Four mit Hunderten von kleineren DS-
Experten, vor allem aber mit viel grofleren IT-

Betriebene Touchpoints (Q1/2021)
3,5 Mio (Scala/Stratacache)

Integratoren und globalen Agenturgruppen. Das
Alleinstellungsmerkmal der Pure Player ist je-
doch ihre Kompetenz bei der Schaffung immer-
siver, aber hoch skalierbarer digitaler Erlebnisse
in physischen Rdumen.

Als weite Teile Europas abgeschottet waren und
die meisten Einzelhdndler ihre Geschiafte wo-
chenlang geschlossen hielten, traf das auch die
Big Four hart. Doch am Ende des Jahres waren
die meisten ausstehenden Zahlungen eingegan-
gen, da sich Digital Signage fiir viele Kunden
als geschaftskritisch erwiesen hat. Alle CEOs
der Big Four planen nun, ihre Prasenz durch
die Ubernahme von Integratoren und Software-
anbietern sowie neue Niederlassungen zu er-
weitern.

Chris Riegel | Stratacache:

Wert und Intelligenz zu

DS hinzufiigen

Chris Riegel

= Die Display-Industrie trifft den Bedarf der Kunden nicht — eigene Micro-LED-Produktion wird

groRe und kleine Display-Losungen bieten.
= 2021 gutes Jahr — aber noch unruhig.

= Stratacache betreibt Niederlassungen in 20 Landern.
= Nur Digital Signage ist nicht ausreichend — Integratoren miissen Mehrwert und Intelligenz hinzufiigen.
= Stratacache plant Losungen und Produkte, die Digital Signage erganzen.




Volle Bandbreite an
Innovativen Losungen
Digital Signage

Ob digitale Poster, Videowalls,
LED Walls, robuste Outdoor-

Displays, Player oder.die pas=
sende CMS Steuerungssoftware
— wir bieten Fachhandlern far
jede Kundenanfrage die richtige
Losung!

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

Exertis Pro AV, ehemals COMM-TEC, zahlt seit mehr als 30 Jahren zu den grofsten und renommiertesten Distributionsunter-
nehmen fir AV-Medientechnik in Europa und ist seit 2019 Teil der DCC Technology Trading/Exertis. Als kompetenter und
|6sungsorientierter Partner fir Fachhandler, Integratoren, Planer und Architekten bietet Exertis Pro AV gemafs dem Claim

. Think Solutions” alles aus einer Hand — von der Planung Uber die Beratung bis hin zur Projektumsetzung.

@AOPEN AOTO Br|ghtS|gn gigiLED D easmscreen  INFiLED

Bright Ideas Connected F | FN CFDEEN FYDEDTE

@LG Zi:  NETGEAR' nex<mesehere peerless//' signagelive SWEDX — VESTEL

exe rt I S ‘ P R O A\/ %Vlvizgxg)t i;%a_véggo'o a DCC business

E-Mail info@exertisproav.de




Tamschick Media+Space

Foto:
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INTERVIEW

Technik allein erzahlt
keine Geschichte

Berliner Agenturen setzen kreative Maldstabe im Digitalbereich. Eine davon ist
Tamschick Media + Space. Wir sprachen mit Charlotte Tamschick, Creative Lead
und Partner, Uber internationale Projekte, Trends und die Feinheiten von gutem

Content.

invidis: Frau Tamschick, was spricht fiir den
Standort Berlin?

Charlotte Tamschick: Berlin inspiriert und lockt
interessante, fahige Kollegen sowie potenzielle
Partnerfirmen aus der ganzen Welt an. Das bie-
tet sonst kaum eine Stadt, die gleichzeitig so eine
fantastische Lebensqualitét hat.

Wo haben Sie Ihren Kundenschwerpunkt:
Deutschland, Europa oder international?

Ganz klar, wir arbeiten leidenschaftlich interna-
tional. Derzeit arbeiten wir neben Deutschland in
den USA, Saudi-Arabien, Osterreich, der Schweiz
und Marokko.

Inwiefern unterscheiden sich
die Kunden in den verschiede-
nen Liandern?

Die sehr unterschiedlichen
Kulturen, aus denen unsere
Kunden stammen, pragen auch
unsere Projekte. Natiirlich sind
auch die Mentalitdt in den Ver-
handlungen und der Design-
prozess jeweils sehr unter-
schiedlich. Deswegen steht
am Anfang von jedem unse-
rer Projekte das Zuhoren.
Wir kommen mit den Kun-
den zusammen und lassen

uns die Geschichten erzahlen, die sie in die Welt
bringen mochten. Und schon wahrend wir zuho-
ren, entstehen in unseren Kopfen die ersten Ideen
zur inhaltlichen und technologischen Interpre-
tation des Themas. Diese werden dann in engen
Abstimmungsrunden mit dem Kunden weiter-
entwickelt, damit sich keine kulturellen Missver-
standnisse einschleichen.

Welche Technologie wird viel nachgefragt und
wohin geht der Trend?

Als wir vor mehr als zwanzig Jahren angefangen
haben, immersive, mediale Welten zu Kkreieren,
in deren Geschichten die Besuchenden vollkom-
men eintauchen und mit den Inhalten interagie-
ren kénnen, war es ein totales Novum. Nach wie
vor sind unsere virtuellen Themenwelten sehr
gefragt. Museen, Ausstellungen, aber auch Brand
Experiences suchen diese edukative Art der Ver-
mittlung. Inzwischen gehen wir aber auch neue
technologische Wege und integrieren weitere hy-
bride, interaktive und partizipative Formate und
Apps in unseren Experiences. Kleine poetische
Inszenierungen, in denen die Technik in den
Hintergrund riickt, zumindest optisch, sind der-
zeit ein Trend.

Haben Sie hier ein Beispiel?

Ein Beispiel sind audiovisuelle Horspiele, deren
narrative Welten. ob visuell, interaktiv oder akus-
tisch, die Menschen heute in ihren Bann ziehen
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Fir die Multimedia-Ausstellung ,XXHL, giga tours et méga

ponts“ erhielt Tamschick einen silbernen ADC-Nagel.

und emotional in andere Welten entfiihren. Men-
schen genieflen es wieder, Geschichten zu lau-
schen und dabei mit kleinen visuellen Elemen-
ten zu interagieren. Vielleicht sind die Zeiten der
Expo 2000, in der alles grofer, schneller, krasser
sein musste, auch erst einmal vorbei.

Was macht die grofere Arbeit: das Erstellen des
Contents oder die technische Umsetzung?

Der Content, die genaue Beschédftigung mit den
Inhalten, den Objekten und den Vermittlungs-
zielen, ist wesentlich aufwendiger, wenn man
ihn ernst nimmt. Unser gesamtes kreatives Team
arbeitet sich stets in die Themen gemeinsam mit
dem Kunden und dessen wissenschaftlichen Be-
ratern ein. Denn ohne zu wissen, was man inhalt-
lich vermitteln will, kann keine treffende gestal-
terische Message vermittelt werden Da hilft dann
auch keine aufwendige Technik und keine noch
so asthetische gestalterische Umsetzung, eine
schliissige Geschichte zu erzdhlen und den In-
halt des Kunden nachhaltig zu vermitteln.

An welche Grenzen sind Sie bei Projekten schon
gestoflen?

Kunden, die sich mit uns auf einen Weg machen,
sind neugierig, experimentierfreudig und inno-
vativ. Sie wollen, so wie wir, den Einsatz neuester,
unverbrauchter Technologien nutzen, um ihre
Geschichten zu erzdhlen. Entsprechend wird
im Innovationsbereich mehr herumprobiert und
getiiftelt als bei Standardapplikationen. Gren-
zen wiirde ich das aber nicht nennen. Es sind
Herausforderungen, und die gehéren zu unse-
rem Geschift. Gelegentlich dndert sich auch das
politische oder gesellschaftliche Umfeld eines
laufenden Projektes So haben wir zum Beispiel in

Jerusalem Schwierigkeiten gehabt, verschiedene
Religionen unseres Teams in unruhigen Zeiten in
die gefahrliche Altstadt zu bekommen. Doch die
Passion fiir das Projekt {iberwindet auch solche
Grenzen.

Stichwort Nachhaltigkeit: Inwiefern ist das ein
Thema fiir Sie und Ihre Kunden?

Innerbetrieblich sind wir ein umweltbewusstes
Unternehmen. Unser Biiro ist mitten in Schone-
berg und viele fahren mit dem Rad oder mit den
offentlichen Verkehrsmitteln zur Arbeit. Wir spa-
ren an Mails, kaufen regionale Serverleistung aus
Okostrom und nutzen biologisch abbaubares Fi-
lament aus Maisstarke fiir den 3D-Drucker. Auf
Kundenseite ist der Anspruch sehr unterschied-
lich und wir haben uns einiges an Wissen fiir
die Beratung in Sachen Nachhaltigkeit angeeig-
net. Viele Kunden bestehen auch nicht mehr auf
die zahlreichen physischen Vororttermine, son-
dern sind mit einer Online-Konferenz zufrieden.
In europaischen offentlichen Ausschreibungen
sind Bedingungen zur Nachhaltigkeit ohnehin
verankert, aber auch international ist das Thema
immer 6fter mit auf der Agenda.

Was war ein jiingstes Highlight-Projekt von Tam-
schick?

In diesem Jahr haben wir einen silbernen ADC-
Nagel fiir die immersive und interaktive Wech-
selausstellung ,XXHL, giga tours et méga ponts”
in der Cité des Sciences et de l'industrie in Paris
erhalten. Die Ausstellung gibt auf 1.000 Quadrat-
metern Einblicke hinter die Kulissen radikaler
Bauwerke. Im Auftrag von Universcience haben
wir die multimediale Ausstellung als General-
unternehmer konzipiert, gestaltet und realisiert.
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Um global bestehen zu konnen,
Experience Platform bieten.

ISV

Willkommen in
der neuen Welt

Konsolidierungen und veranderte Kundenanforderungen: Den unabhangigen
CMS-Anbietern bricht teilweise das Geschaftsmodell weg. Doch einige haben sich
auf den neuen Markt eingestellt — mit Plattform-Denken und einem ganzheitlichen

Ansatz.

Es scheint einfach zu sein, ein Digital Signage-
CMS zu entwickeln. Das wiirde auch erklaren,
warum der Markt der unabhidngigen Software-
Verkdufer — Independent Software Vendors, ISV -
so stark fragmentiert ist. ,Es ist wie HTML, ganz
einfach.” — das hort invidis oft im Gesprach mit
Digitalagenturen. Doch die Realitdt sieht anders
aus, und die Herausforderungen von Digital Sig-
nage-Plattformen beginnen dort, wo Online und
Mobile aufhoren: Hardware, die kein Standard ist;
Touchpoints, die Software und eingebettete Hard-
ware integrieren; und vor allem: die raumliche
Wirkung auf die digitale Experience.

Wahrend die Mehrheit der CMS-Anbieter mit
Tausenden von Wettbewerbern ums Uberleben

kampft, haben sich einige wenige in den vergan-
genen Jahren eine starke Position erarbeitet. Der
Erfolg von einigen der fithrenden Digital Signa-
ge CMS-Anbieter kommt iiberraschend, denn sie
schienen am unteren Ende der Wertschopfungs-
kette zu stehen: Die Softwaregebiihren betrugen
in der Regel nur 5 Prozent der gesamten Projekt-
kosten. Doch mit dem Aufkommen von SaaS und
somit wiederkehrenden Gebiihren sowie obliga-
torischen jahrlichen Updates hat sich der Soft-
wareanteil auf 10 Prozent verdoppelt.

Der Markt andert sich

Die meisten kleineren unabhdngigen CMS-An-
bieter taten sich schwer, dem Beispiel von Scala,



Navori, Signagelive & Co. zu folgen. Wahrend die
meisten ISVs zu einem Abo-Modell iibergingen,
das die Vorteile eines kontinuierlichen Cashflows
und einer hoheren Unternehmensbewertung mit
sich brachte, hielten kleinere ISVs an den friither
iiblichen Vorauszahlungen fiir lebenslange Lizen-
zen fest. Nur auf diese Weise konnten sie wettbe-
werbsfahig bleiben, obwohl sie sich groflere Soft-
wareentwicklungen nicht leisten konnten. Nur
einige grofRere ISVs schafften es, sich anzupassen.

Der zweite Auswahlprozess begann mit der Kon-
solidierung bei den Digital Signage-Integratoren
in ganz Europa. Die Big Four und andere grof3ere
nationale Integratoren gewannen immer mehr
Marktanteile, insbesondere bei groRen Unterneh-
menskunden. Viele entwickelten und erwarben
ihre eigene Software-Plattform — eine weitere Be-
drohung fiir ISVs, die auf diese Weise ihre besten
Partner verlieren.

Losungskomplexita

DS-MARKT

Das Aufkommen von Experience-Plattformen war
der nachste Schlag fiir ISVs. Die Kunden suchen
nicht mehr nach Silo-Losungen, sondern nach
medieniibergreifenden Losungen, die digitale As-
sets und Kampagnen iiber Digital Signage, Online
und Mobile hinweg verwalten kdnnen. Giganten
wie Adobe, Salesforce oder SAP tauchen am Hori-
zont auf und beeinflussen die Art und Weise, wie
Digital Signage in Zukunft verwaltet wird.

Eine neue Art von Plattform

Die Tage der einfachen CMS-Lésungen sind noch
nicht gezahlt, aber eine neue Art von Digital Sign-
age Experience-Plattformen (DSXP) zeichnet sich
ab. Die Verwaltung von Inhalten und Geraten, die
bidirektionale Verbindung zu Backend-Systemen
und die Orchestrierung mehrerer digitaler Touch-
points entlang der Customer Journey sind die
neuen Must-have-Funktionen.

1.

von einfachem Signage zu DXP

Digital Poster .* Digital Signage
(DP) L (DS)

Vereinfachtes

Digital Signage
Datengesteuerte
Hoch skalierbar Interaktivitat (optional)

DooH Shop-in-Shop
Retail-Netzwerke

Unternehmens-
kommunikation

DS Experience
Q Platform

Hauptsachlich volles,
pures Digital Signage

Datengesteuerte Sensoren
Brand-Center
Flagship

Viele Touchpoints an
vielen Standorten

Digital Experience
Platform
(DSXP) (DXP)

Cross-Channel, vollsténdig
interoperatibel iber gesamte
Costumer Journey

Brand Center
Flagship
Viele Touchpoints an

vielen Standorten auf
vielen Kanalen

Ermoglichen Raume

Statisch Dynamisch

Interaktiv

Adaptiv

Die Losungskomplexitdat steigt — sowohl was die Value Chain

als auch die Technologie angeht.

Quelle: invidis
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Wenn man auf die vergangenen fiinf Jahre zu-
riickblickt, erscheint es eher wie ein Wunder,
dass mehr als eine Handvoll ISVs nicht nur iiber-
lebt hat, sondern floriert und ihren Marktanteil
ausbauen konnte. Die Geheimnisse des Erfolgs:
Auf der einen Seite ein erweitertes Lésungsport-
folio, zum Beispiel mit Analytics. Auf der anderen
Seite die Einfiihrung von Mehrwert-Dienstleis-

ISV+: Nischenbesetzer
oder Disruptor?

Die Ubernahme Ende Mai vom Wiener
CMS-Anbieter Grassfish durch den schwe-
dischen Digital Signage-Integrator Vertiseit
hat fiir Unruhe im Markt gesorgt. Nicht zu
Unrecht: Dieser Zusammenschluss hat
das Potenzial, die Digital Signage-Wert-
schopfungskette, wie sie die Branche
kennt, vollig neu zu definieren und einen
neuen Player auf dem Mark zu etablieren:

tungen im Auftrag von Partnern und Backend-
Anbindung, zum Beispiel an ERP- oder CRM-
Programme. Die heute fithrenden CMS-Systeme
haben sich von der reinen Erstellung, Planung
und Ausspielung von Digital Signage-Inhalten
zu vollstandigen Erlebnisplattformen entwickelt,
die Sensoren verwalten, Daten austauschen und
KI-gestiitzte intelligente Funktionen bieten.

=0
[

Roland Grassberger,
CEO von Grassfish (links) und
Johan Lind, CEO von Vertiseit

den ISV+, den Independent Software Vendor 2.0. Wahrend in der Vergangenheit Integrato-
ren den Kunden ,besalRen” und Softwareanbieter nur indirekt ihm ihm zu tun hatten, werde
sich dies andern — das bekréaftigen die Griinder von Vertiseit und Grassfish, Johan Lind

und Roland Grassberger.

Die digitale Retail-Plattform wird zum Zentrum jedes Digital Signage-Experience-
Konzepts, wodurch der CMS-Anbieter natiirlich eine deutlich zentralere Rolle einnimmt.
,Digital Signage-Plattformen und die Integration in Kunden-Backend-Systeme, zum
Beispiel CRM oder ERP, sind fiir die meisten Integratoren zu komplex geworden”, sagen

Johan Lind und Roland Grassberger.

In der neuen Welt der ISV+ werden die Hardwarekomponenten von den Plattformanbie-
tern ausgewahlt und zertifiziert. Die IT/AV-Integratoren beschrédnken sich auf die Bereit-
stellung und Wartung der Netzwerke. Die Macht verlagert sich zu den Plattformanbietern
— im Fall von Digital Signage im Retail zu den ISV+. Folglich konnte dies auch General

Contracting einschlieBen.

Der ISV+-Ansatz ermdglicht es weniger Digital Signage-erfahrenen IT- und AV-Integrato-
ren, komplexe Projekte zu realisieren, da der ISV+, zum Beispiel Vertiseit/Grassfish, das
Konzeptdesign und die Plattformkomplexitat tibernimmt.

Es bleibt abzuwarten, ob die Branche diesen Weg einschlagen oder bei der traditionellen

Arbeitsteilung bleiben wird.




~Besser ist das neue gut”

Hoherer Effekt bei weniger Kosten
im stationaren Einzelhandel

Wie kann ich als Retailer eine Online Strategie mit dem stationaren Handel ver-
binden und damit den Abverkauf im Store erhohen?

Auch wenn der Onlinehandel weiter wachsen wird, hat der stationare Handel weiterhin einen massiven Vorteil: die
direkte Warenverfligbarkeit. Auch haptische Aspekte und z.B. Passform spielen eine groRe Rolle.

Ob Digital Native oder nicht, jeder hat gute sowie weniger gute Erfahrungen mit Online Shopping gemacht. Der
Faktor Mensch fehlt dabei in grolRen Teilen und das spiren wir gerade sehr deutlich in der sozialen Isolation.

Hier kann der stationdre Handel mit persdnlicher Beratung und menschlichem Kontakt punkten. Auf empathische
und emotionale Art etwas zu erkldaren und direkt Antworten auf Fragen geben, das kann der Verkdufer im Laden
noch immer am besten.

Wie kann sich der Kunde unter den neuen Bedingungen im Ladengeschaft trotz-
dem sicher und wohl fiihlen?

Neue Prasentationsformen kdnnen den persdnlichen Hygienebedirfnisse des Kunden entgegenkommen. Unter
Einbeziehung von modernsten Technologien kann gleichzeitig ein Einkaufserlebnis geschaffen werden, das Offline,
sowie Online Shoppingtypen anspricht.

Multisensorische medientechnische Losungen kdnnen hier entsprechend unterstiitzen. Neben LED Wanden und
digitalen Sanitizer-Displays mit Informations- und Brand-Content, geht der Trend zu Projection Mapping, In-Store-
Music und Duftreizen. Die Synergie von Online und Offline kann durch Membership Apps, Social Media Kampagnen
und Instore Tracking erreicht werden. So kann eine homogene Erlebniswelt aufgebaut werden, die synchron die
Shopper-Typen anspricht. Online & Offline Welten zu verbinden und ein echtes Omnichannel Business aufzubau-
en, versprechen die groBten Erfolgschancen.

Der Kern ist die Entwicklung von Store-Konzepten und Methodiken, in denen Ladenflachen auf neue Art genutzt
werden und ich als Handler auf eine hhere Emotionalisierung setze, die der Onlinehandel so nicht bieten kann.

Dafir kann ich mir als Unternehmen entsprechende Fragen stellen. Die Antworten darauf und die Malinahmen, die

Wie kann die PMS dabei helfen?

Multisensorische Retail Konzepte inkl. der genannten Gedanken und
Thematiken sind unsere Kernkompetenz.

Wir beraten Sie individuell & kostenfrei! Sprechen Sie uns an - wir
freuen uns darauf mit lhnen das passende Individualkonzept fiir
lhre Strategie zu entwickeln.

www.perfect-media-solutions.de/kontakt
beratung@perfect-media-solutions.de
Tel: 040 - 8080 3963 0
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TOP 20 CMS-ANBIETER

Globale Plattformen
als Beschleuniger

Je groRer die installierte Basis ist, desto mehr Moglichkeiten haben CMS-Entwickler.

Und je mehr sie moderne Plattformen zur Verfligung stellen, desto gréRere Chancen

fur Wachstum haben sie.

Der Markt fiir Digital Signage-Software wurde
lange Zeit von Hunderten kleinerer, meist regio-
naler Champions beherrscht, ohne dass es echte
Global Player gab. Die Einstiegshiirde fiir ein CMS
war immer niedrig, was es den Entwicklern er-
moglichte, Tausende von CMS auf den Markt zu

bringen, oft mit begrenzten Alleinstellungsmerk-
malen. Da der Anteil der Software an der Wert-
schopfungskette weniger als 5 Prozent betrug,
hatten die meisten unabhangigen Softwareanbie-
ter (ISV) Miihe, eine nennenswerte Relevanz oder
die notwendige Grofle zu erreichen.

Global Top 10 CMS-Software’

UNTERNEHMEN ! LAND | KUNDEN ! AKTIVE LIZENZEN
! ! © (IN 'e09)
Stratacache (Scala) us McDonald's US, Burger King, Adidas 3.000-4.000
Samsung Magiclnfo ' KR 1 diverse ' 2.000-3.000
Navori : CH : LVMH, Faurecia, Deutsche Lotterie, Carrefour : 1.000-2.000
Uniguest (Onelane, Tripleplay ..) . Us ' GroRe Hotelketten ' 500-1.000
Four Winds Interactive ; us ; diverse ; 500-1.000
Broadsign 1 CA ' JCDecaux ' 100-500
Telelogos ' FR ! Bank of China, SAP ' 100-500
Grassfish / Vertiseit AT BMW, Porsche 100-500
Brightsign 1 us 1 diverse 1 100- 500
Mood Media LoUs 1 diverse ' 50-100
ZetaDisplay SE lkea 50-100
M-Cube T ' 70 Luxusmarken, McDonalds IT ! 50-100
SignagelLive UK diverse 20-50
VisualArt ; SE ; 7Eleven, McDonalds Sweden ; 20-50
Intuiface ©FR 1 diverse 1 10-20

*min. Amerika & EMEA, vorherrschend SaaS-Modell

Anmerkung: Alle Angaben beruhen auf Meldungen der Unternehmen oder auf Sché@tzungen durch einen Fachbeirat

Quelle: invidis consulting GmbH, Unternehmensangaben



Stratacache
CMS-Plattformen

Scala (Marketing/Allrounder)
X20media (Collaboration, Immersive
Bildung, Unternehmenskommunikation)
Activia (AMP - Digitale Menii-Boards
und Digital Retail)

PRN (In-Store/Retail Media — DooH)
Real Digital Media/RDM

(Retail Freestanding und

Retail Experience-Plattform)

Somit entstehen groRere globale Player, die sich
in vielen Regionen und Kontinenten einen Na-
men machen und Marktanteile gewinnen. invidis
hat fiir das Global Ranking erstmals Daten von
flihrenden Digital Signage-Plattformanbietern
zusammengestellt. Fiir die globale Auflistung ha-
ben wir nur ISVs beriicksichtigt, die wirklich glo-
bal agieren und Kunden — nicht nur Projekte — auf
mindestens zwei Kontinenten haben.

Angefiihrt wird das globale Ranking von Stra-
tacache, das weltweit mehr als 3,5 Millionen
Bildschirme betreibt. Neben der Allrounder-Lo-
sung Scala, der bekanntesten CMS-Marke in der
Branche, bietet Stratacache vier weitere spezia-
lisierte CMS-Plattformen sowie unterstiitzende
Plattformen. Die Strategie von Stratacache-CEO
Chris Riegel basiert auf fiinf verschiedenen DS-
Plattformen, darunter Scala. In einem Interview
mit invidis betonte Chris Riegel, dass die 3,5 Mio.
Displays spezialisierte Plattformen rechtfertige
— eine komfortable Position, in der sich auch die
Konkurrenz gerne befinden wiirde.

Der zweitgroflte globale CMS-Anbieter ist Sam-
sung mit MagicInfo. Der koreanische Display-
Gigant veroffentlicht keine Zahlen iiber aktive
Lizenzen und hailt sich generell bedeckt, was
die Performance der ergianzenden Geschaftsak-
tivitdten angeht. Aber der Funktionsumfang der
CMS-Plattform ist im vergangenen Jahr erheb-

DS-MARKT

lich gewachsen, und ein abonnementbasiertes
Geschédftsmodell wurde eingefiihrt. Wahrend die
installierte Basis von Einmal-Lizenzen wahr-
scheinlich mit groBem Abstand die grote der
Welt ist, ist die Abonnement-Basis noch deutlich
geringer. Entgegen der weit verbreiteten Meinung
in der Branche hat sich MagicInfo zu einer voll-
wertigen Losung entwickelt, die mit vielen Tier-
One-Wettbewerbern mithalten kann. Magiclnfo
ist bei IT-Integratoren und grofen Installationen
auf dem Campus oder in der Fabrikhalle beliebt,
nicht so sehr im Retail.

Platz Drei fiir Europa

Der drittgréte Anbieter von Digital Signage
CMS ist das Schweizer Unternehmen Navori mit
1,2 Millionen aktiven Lizenzen. Es ist auch der
hochstplatzierte europaische Software-Player.
Navori hat es geschafft, Ausschreibungen unter
anderem in Saudi-Arabien, Lateinamerika, den
USA sowie in Europa zu gewinnen - ziemlich un-
gewohnlich fiir ein Schweizer Unternehmen mit
hohen Arbeitskosten. In der Vergangenheit lag
der Fokus auf seinen starken Integrator-Partnern
aufBerhalb von Europa. In letzter Zeit konzentriert
sich Navori zunehmend auf die Schweiz und die
angrenzenden Markte.

Wichtige Kunden von Navori sind Carrefour, der
franzésische Luxuskonzern LVMH und ein Taxi-
basiertes DooH-Netzwerk in Saudi-Arabien. Das

Plattformen,
die Stratacache
unterstiitzen

Walkbase (Mobile/Wireless Analytics)
Activia Computer Vision (Analytics)
Superlumin (Media Acceleration zur
Unterstltzung von skalierten Medien-
netzwerken)

Omnicast (Media Distribution zur Unter-
stlitzung von skalierten Mediennetzwerken)
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invidis

Foto:

Die groRen CMS-Anbieter bauen globale
Markt zu bestehen.

Unternehmen hat mit Aquaji eine zweite Platt-
form auf den Markt gebracht, die auf Einzelhan-
delsanalysen spezialisiert ist und somit die CMS-
Plattform ergénzt.

Die Platze vier bis sechs werden von vertikalen
Spezialisten eingenommen: Das US-amerika-
nische Unternehmen Uniguest hat zahlreiche
Digital Signage-Unternehmen wie Onelane und
Tripleplay iibernommen, um eine End-to-End-
Plattform fiir das Gastgewerbe und Seniorenhei-
me aufzubauen. Das fiinftplatzierte Unternehmen
Four Winds Interactive (FWI) fusionierte im Marz
2021 mit dem irischen Unternehmen Poppulo, um
einen globalen Anbieter von Mitarbeiterkommu-
nikation zu schaffen - oder einen Spezialisten fiir
Digital Signage und mobile Arbeitsplatzldsungen.
Broadsign mit Sitz in Montreal ist der sechstgrof-

Plattformen auf, um auf dem weltweiten

te globale Anbieter von Digital Signage-Plattfor-
men mit vollem Fokus auf DooH. Der kanadische
DooH-Spezialist hat einen Programmatic- und
ERP-Spezialisten iibernommen, um eine End-to-
End-Losung fiir die DooH-Branche anzubieten.
Die meisten der weltweit fiihrenden Out-of-Home-
Medieninhaber nutzen die Lésungen von Broad-
sign auf die eine oder andere Weise. Es zahlt sich
aus, sich zu spezialisieren, da Broadsign oft als
der De-facto-Standard der DooH-Industrie ange-
sehen wird.

Ohne Private Equity erfolgreich

Telelogos folgt auf dem siebten Platz mit einer
25-jahrigen Erfahrung im Geratemanagement
und einem starken Fokus auf SAP-Konnektivitat
— eine Kompetenz, die zunehmend an Relevanz




gewinnt, da die meisten digitalen Erlebnisplatt-
formen mit Backend-Systemen kommunizieren.
Telelogos hat eine ziemlich einzigartige Markt-
position und bietet Digital Signage, Door Signage
und Lésungen fiir Enterprise Mobile Device Ma-
nagement (MDM) an. Der franzésische Software-
spezialist ist ein Beispiel dafiir, dass privat- und
mitarbeitergefiihrte Unternehmen auch ohne Pri-
vate-Equity-Hintergrund global erfolgreich sein
konnen. Telelogos-Kunden sind Retail-Banken in
China, Siidafrika oder der franzosische Automo-
bilhersteller Renault.

Grassfish — erst kiirzlich von dem schwedischen
Unternehmen Vertiseit iibernommen - ist der
drittgrofite europdische ISV in der weltweiten
Auflistung, der Porsche, BMW oder DHL zu seinen
Kunden z&hlt. Der ISV stellt sein Geschaftsmo-
dell derzeit von einem reinen Softwareanbieter
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auf eine Mischung aus Integrator und ISV um.
Es bleibt abzuwarten, wie die bestehenden Inte-
gratorpartner mit der neuen Marktpositionierung
umgehen, aber es ist sehr wahrscheinlich, dass
das kombinierte Unternehmen Vertiseit/Grass-
fish zu einem der fithrenden DSXP-Anbieter im
Handel wird. Andere Integratoren mit eigenen
CMS-Plattformen sind Mood Media, ZetaDisplay
und M-Cube.

Nicht in das Top-10-Ranking hat es LCS/NDS ge-
schafft. Der franzodsisch-niederldandische Spe-
zialist flir digitale Arbeitsplatze ist im Oktober
2020 durch eine Fusion entstanden. Der kombi-
nierte Losungsanbieter konzentriert sich darauf,
die fihrende Plattform fiir intelligente digitale
Gebdude zu werden, die Arbeitsplatz-, Wegeleit-,
I0T-Management- und Digital Signage-Ldsungen
umfasst.

Vo

Mit dem weltweit ersten zertifizierten Windows Collaboration Display von
Sharp kdnnen Sie sofort mit der Zusammenarbeit beginnen - und sparen
dabei bis zu 10 Minuten* Zeit beim Einrichten von Verbindungen.

Das Windows Collaboration Display von Sharp ist fiir Skype for Business
zertifiziert und Microsoft Teams wird unterstiitzt. Sobald es mit Ihrem PC
verbunden ist, arbeitet es nahtlos mit den besten Microsoft 365 Collaboration
Tools zusammen.

Erfahren Sie mehr unter:
-- Certified for
.- S ot sharp.de/windows-collaboration-display
N o Y™ sharp.at/windows-collaboration-display
Lo sharp.ch/windows-collaboration-display

Und fiir intelligentere Einblicke sammelt sein loT-Sensor-Hub Daten tiber

Raumnutzung und Umgebungsbedingungen.

Es ist einfach die intelligentere Art zu arbeiten.

* Total Economic Impact™ Study, Forrester Consulting, February 2016.
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LONGTAIL-CMS

Den Mittelsmann
Uuberspringen

CMS-Anbieter fiir den Longtail-Markt haben es schwer, die geeignete Verkaufs-
strategie fir ihre Software zu finden. Unternehmen wie Intuiface und Enplug setzen

hierbei auf den Direktvertrieb.

Digital Signage ist heutzutage ein fest etablier-
ter Kommunikationskanal und kurz davor, zur
Commodity zu werden: Mehr als zwei Drittel aller
DS-Touchpoints sind einfache digitale Signage-
oder Poster-Installationen, die keine kundenspe-
zifischen Experience-Plattformen erfordern. Der
Longtail-Markt bietet immenses Potenzial, ist
aber traditionell schwer zu adressieren: Sowohl
die Nachfrage- als auch die Angebotsseite sind
stark fragmentiert. Fast jedes Land hat seine be-
vorzugten Anbieter.

Versuche, Digital Signage-Software via Distribu-
tion zu verkaufen, gingen meistens schief — dafiir
gibt es verschiedene Griinde: Gerade anfangs war
einfach die Nachfrage noch nicht da; der Markt
war zu dieser Zeit nicht bereit fiir Plug-and-Play-
Digital Signage.

Die junge Garde ist am Zug

Eine neue Generation von reinen Longtail-
Digital-Signage-CMS-Anbietern hat es jedoch ge-

Ob Fitnessstudio oder Apotheke: Der Longttail-Markt bietet groRes Potenzial. |
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schafft, erfolgreiche Go-to-Market-Strategien zu
etablieren. Das in Toulouse ansdssige Unterneh-
men Intuiface beispielsweise wurde ein weltweit
filhrender Anbieter von Touch-Ldsungen, indem
es eine sehr aktive Nutzer-Community aufbau-
te und Support durch Teams in Europa, den USA
und Asien anbietet. Der Digital-Signage-Touch-
Spezialist erwirtschaftet circa 3 bis 5 Mio. Euro
Jahresumsatz mit dem Direktverkauf seines No-
Coding-CMS an Digitalagenturen und Kunden.
Der ISV mit Niederlassungen in den USA und Tai-
wan ist einer der innovativsten Marktteilnehmer
und ein seltenes Beispiel fiir einen global rele-
vanten Long-Tail-Anbieter.

Wahrend Intuiface vor allem Digitalagenturen
und Marketingabteilungen direkt anspricht, wa-
ren Independent Software Vendors (ISV), wie das
in Los Angeles ansdssige Enplug, bei KMUs mit
einem App-Plattform-Model erfolgreich. Anfang
2021 iibernahm Spectrio im Rahmen umfangrei-
cher M&A-Aktivitaten Enplug, um einen globalen
Longtail-Marktfithrer aufzubauen.

Generell ist der Longtail-Vertrieb in letzter
Zeit erfolgreicher geworden, da No-Code-CMS-
Plattformen keine losungsspezifischen Entwick-
lungskenntnisse erfordern und die Einstiegsprei-
se fiir Hardware gesunken sind — Stichwort SoC/
Commercial TV. Auch regionale und kulturelle
Unterschiede bestimmen, wie erfolgreich unab-
hangige Softwareanbieter weltweit sind. Nord-
amerika scheint zum Beispiel viel offener fiir
Longtail-Losungen zu sein als Europa.

Insgesamt gibt es fiinf verbreitete Longtail-Stra-
tegien, alle mit ihren eigenen Herausforderun-
gen. Firmen wie Enplug und Intuiface haben den
Direktverkauf als eine ernstzunehmende Option
etabliert.

1. Strategie: AV/IT-Distribution

= Angebot von CMS-Losungen durch etablierte
IT/AV-Hardware-Distributoren.

= Herausforderung: Das Umsatzpotenzial ist im
Vergleich zum Hardwareverkauf sehr gering.
GroRere Distributoren machen jahrlich Milliar-
denumséatze mit Hardware-Produkten.

DS-MARKT

2. Strategie: Gebietsdistribution

= Partner mit etablierten Aulendienstmitarbei-
tern als primarer Vertriebskanal.

= Herausforderung: Fiir Software ist dieser Weg
sehr teuer, der AuBendienst verschluckt den
groften Teil der Marge.

= Best Practice: Swisscom iibernahm JLS Digital,
um digitale Experience-Losungen an mehr als
2.000 existierende B2B-Kunden zu verkaufen:
die Onlinedruckerei Flyeralarm verkauft White-
Label-Software von MDT an ihre Kunden.

3. Strategie: Direktvertrieb

= Website und in den USA Callcenter als Haupt-
vertriebskanal

= Herausforderung: Wie bekommt man Sichtbar-
keit?

= Best Practice: Intuiface (Touch) und Enplug/
Spectrio (SMB)

4. Strategie: Vertikale Losungen

= Mehrwert zusatzlich zur Digital-Signage-
Ldésung

= Herausforderung: Anbindung an spezifische
Branchen-Backend-Lésungen

= Best Practice: Die Software Prestige von Online
Software hat eine einzigartige Position, da sie
eine fliihrende Supermarkt-Produktfoto-/Infor-
mationsdatenbank erganzt.

5. Strategie: Bundle von Losungen

= Alteste Longtail-Variante: Biindelung von
Displays und CMS

= Herausforderung: CMS hat geringen Wert fiir
Displaykaufer.

= Best Practice: Samsung MagicInfo — der Kon-
zern stellte kiirzlich das Lizenzmodell mit ei-
ner einmaligen Gebiihr auf ein Abo-Modell um.
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SOFTWARE DACH

Wachablosung

Ein neuer Spitzenreiter, ein Display-Hersteller und ein hier un-
terschatzter globaler Gigant: Das DACH-Ranking 2020 fiir Digi-
tal Signage-Software zeigt, dass es Bewegung im Markt gibt.

Auf den Spitzenplitzen gibt es 2020 eine Ande-
rung: Nach vielen Jahren an der Spitze des DACH-
Marktes wurde MDT von Grassfish auf dem ers-
ten Platz der meisten aktiven Lizenzen abgeldst.
Dem 0Osterreichischen Anbieter von Digital Sign-
age-Plattformen ist es gelungen, einige GroRauf-
trdge zu gewinnen und zu verldngern. Porsche
und BMW setzen nun weltweit auf Grassfish.
Die Fusion mit Vertiseit wird weitere Potenziale
erschlieBen (siehe auch Seite 56). MDT halt den
zweiten Platz mit zehntausenden von Lizen-
zen fiir die Deutsche Telekom, McDonalds und
viele andere Kunden. Der dritte Platz wird von
Easescreen, einem weiteren Osterreichischen
CMS-Anbieter, gehalten. Easescreen ist der grof-
te CMS-Anbieter in der DACH-Region mit einem
Longtail-Geschaftsmodell, bei dem die meisten
Lizenzen iber Distribution und Partner in klei-
nen Projekten verkauft werden.

Samsung kletterte mit MagicInfo auf den vierten
Platz. Der globale Display-Marktfiihrer ist mittler-
weile auch einer der erfolgreichsten CMS-Anbie-
ter weltweit. Die MagicInfo-Prasenz in der DACH-
Region ist immer noch relativ klein, aber die
einst unbeliebte CMS-Plattform hat sich zu einer
vollwertigen Losung entwickelt, die mit vielen
anderen Digital Signage-Softwareprodukten mit-
halten kann. Besonders bemerkenswert ist, dass
Samsung in diesem Jahr auf ein Abo-Modell mit
Lizenzen, die regelmaRig erneuert werden miis-
sen, umgestellt hat.

Das weltweit beliebteste Digital Signage-CMS
Scala steht in der DACH-Region an fiinfter Stel-
le. Seit der Ubernahme von Scala vor fiinf Jahren
hat Stratacache erfolgreich ein komplettes End-

to-End-Angebot in Europa aufgebaut. Wahrend
Scala-Projekte oft unter dem Radar der Branche
liegen, bleibt der Losungsanbieter sehr wettbe-

- Digital Signage
— Software DACH

(aktive Lizenzen 2020)

UNTERNEHMEN ! LIZENZEN
1 (IN '000)
Grassfish/Vertiseit i 50-100
mdt Medientechnik GmbH ' 50-100
Pichler Medientechnik (easescreen) ! 50-100
Samsung Electronics GmbH (Magicinfo) 50-100
Scala BV 25-50
Online Software AG ! 25-50
PMS ! 25.50
Heinekingmedia . 2550
Radio POS | 1525
Navori SA 11525
sedna Gmbh 15-25
screenFOOD AG . 1525
engram GmbH ; 15-25
dimedis Gmbh 11525
Net Display Systems/LCS 15-25
SalesTV GmbH 55
STINO GmbH . 515
netscreens digitale Schaufenster GmbH | 5-15
komma,tec redaction GmbH : 5-15
Brightsign LLC 55

Anmerkung: Alle Angaben beruhen auf Meldungen der Un-
ternehmen oder auf Schatzungen durch einen Fachbeirat
Quelle: invidis consulting GmbH, Unternehmensangaben
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Ahnlich wie in den meisten anderen Mirkten
weltweit wird die DACH-Region noch immer von
lokalen CMS-Anbietern dominiert. Dies wird
sich hochstwahrscheinlich andern, da sich die
Branche von digitalen Plakat- und Digital Sig-
nage-Konzepten zu Digital Signage Experien-
ce-Plattformen (DSXP) und schlieflich zu DXPs
entwickeln wird (siehe Artikel auf Seite 54). Die
installierte Basis, die Marktrelevanz und die API-
Verwaltung werden bei der Auswahl der richtigen
fir die DACH-Software hat sich die Plattform immer wichtiger. Dariiber hinaus erfor-
Reihenfolge geédndert. dert die Unterstiitzung mehrerer Plattformen —
Windows, Linux, Android und Dutzende von SoCs
und Appliances — und Drittanbieter-APIs Kapital
und qualifizierte Arbeitskrafte. Kleinere CMS-An-
bieter werden es schwer haben, wettbewerbsfahig
werbsfdhig, indem er Scala-gebrandete Screens, zu bleiben. Oder sie miissen sich mit CMS- und
Mediaplayer und CMS-Plattform im Bundle an- Gerdtemanagement-Middleware-Losungen wie
bietet. SignageOS verbinden.

invidis

Foto:

QuadHead2Go

...erweckt Videowande zum Leben!

Die Matrox® QuadHead2Go™ Multi-Monitor-Controller kdnnen ein Video-Eingangs-Signal auf bis zu vier
voneinander unabhangigen Full-HD-Bildschirmen verteilen, inkl. optionaler Skalierung und HDCP.

Sie sind als externes Gerat oder als Single-Slot-PCle®-Karte
erhéaltlich. Fir groBe Videowénde kénnen mehrere QuadHead2Gos
QuiadHead2Go’ kombiniert werden.

maliox

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

www.matrox.com/QuadHead2Go mﬂt '°x®
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Wt help CMS companies
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Stan Richter, CEO von SignageOS.

SOFTWARE

signage

= )signage()S

+Manche sagen, wir seien eine Middleware.’

Die Prager
Bruckenbauer

Die Plattform SignageOS ist ein Vermittler zwischen Display und CMS. Die Inspi-
ration fir die Software holten sich die tschechischen Entwickler um CEO Stan
Richter aus ihren eigenen CMS-Erfahrungen.

Welches Display lauft mit welchem CMS? Wenn
es nach dem tschechischen Softwareentwickler
SignageOS geht, soll diese Frage in Zukunft ob-
solet sein. Hierfiir ist dann namlich die gleich-
namige Integrations- und Device-Management-
Plattform zustandig.

»sManche sagen, wir seien eine Middleware, man-
che sehen uns als Briicke zwischen den Syste-
men*, sagt Stan Richter, CEO von SignageOS. ,Ich
wiirde uns eine Unification Platform, eine Verein-
heitlichungsplattform nennen.”

Drei Saulen

Das Kernziel von SignageOS ist es, die Unter-
schiede der vielfaltigen SoC-Hardware-Plattfor-

men auf dem Markt zu eliminieren — was die Ver-
bindung zu CMS-Systemen angeht. Die Plattform
vereinheitlicht die Schnittstellen der einzelnen
Systeme und ermdglicht auf diese Weise eine un-
komplizierte Integration von CMS und SoC: ange-
sichts des fragmentierten Marktes ein Angebot
mit viel Potenzial.

Das Geschaftsmodell von SignageOS beruht auf
drei Saulen: Das Hauptbusiness liegt auf der Seite
der CMS-Anbieter. Diese zahlen dafiir, dass ihre
Software kompatibel ist mit den vielen Screens
auf dem Markt.

Das Device Management wird aber auch zuneh-
mend von Integratoren genutzt, um Multi-Platt-
form-Systeme komfortabel zu betreiben.



Die Displayhersteller sind die dritte Saule. Hier
stellt sich die Zusammenarbeit mit SignageOS
sehr unterschiedlich dar. Es kann sein, dass das
Unternehmen den Hersteller lediglich bei der
Wahl der Chips fiir das nachste SoC berat. Oder
es erstellt Benchmarks oder fiihrt Leistungstests
durch. Es kommt aber auch vor, dass SignageOS
verantwortlich fiir die Systeme ist, die auf den
SoCs der Hersteller laufen.

Startpunkt: das eigene CMS

2016 startete das Unternehmen mit einem ei-
genen CMS-System. ,Wir wussten, dass wir am
wettbewerbsfahigsten sind, wenn wir einen
Hardware-agnostischen Standpunkt einneh-
men”, erzahlt der CEO. Also entwickelte man
selbst eine Plattform, die eine einfache Integra-
tion ermoglichte. ,Nachdem wir einige lokale
Ausschreibungen gewonnen hatten, fragten un-
sere Mitbewerber, wie wir das gemacht haben.”
Da merkte Stan Richter, dass es ein Problem in
der Digital Signage-Welt gab. ,Wir sagten uns:
Lasst uns CMS beiseitelegen und uns auf das
grofRere Problem konzentrieren.”

Im Moment unterstiitzt SignageOS circa vierzig
Hardware-Anbieter beziehungsweise rund hun-
dert Plattformen (wie Samsung Tizen 2, 3 et ce-
tera). Hinzu kommen ungefahr vierzig CMS-Part-
ner. Wenn es nach Stan Richter geht, sollen es
natiirlich mehr werden.
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Nordamerika im Fokus

Das Unternehmen beschaftigt mehr als 30 Mit-
arbeiter, die meisten arbeiten am Unternehmens-
sitz in Prag. Doch SignageOS hat die USA im Blick
und will das Verkaufsbiiro in San Francisco deut-
lich ausbauen. Denn der US-Kundenstamm ist
stark gewachsen. Am Ende des Jahres will Sign-
ageOS rund 45 Mitarbeiter zdhlen. Dafiir steht
dem Unternehmen auch ausreichend Kapital zur
Verfiigung, das in einer Finanzierungsrunde im
vergangenen Jahr eingesammelt wurde.

Der jahrliche Umsatz liegt laut SignageOS im
unteren einstelligen Millionenbereich. Die Zahl
konnte sich aber zum Jahresende noch einmal
deutlich andern, da gerade Deals mit groen Kun-
den in der Pipeline sind.

Junsere Vision ist klar global ausgerichtet”, be-
kraftigt Stan Richter. Wenn man eine Kkritische
Masse erreicht habe, konnte man sich als Alter-
native zur Inhouse-Entwicklung fiir jedes Oko-
system prasentieren. ,Warum sollte jeder CMS-
Anbieter ein Team von Ingenieuren beschaftigen,
wenn es ein Unternehmen geben koénnte, das die-
se Aufgabe fiir die gesamte Industrie erledigt?”,
fihrt der CEO aus. ,In anderen Branchen wie Mo-
bile funktioniert es, und fiir Digital Signage soll-
te es auch funktionieren.” SignageOS konnte die
Schnittstelle zwischen allen Playern darstellen
— wenn diese mitspielen.

SignageO0S vereinheitlicht die Schnittstellen
zwischen Hard- und Software.

Unification
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SIGNAGELIVE

Gemeinsam
zum Erfolg

Signagelive zahlt seit Jahren zu den innovativen Digital Signage-Softwareanbietern.
Erfolgreich sind die Briten etwa, weil sie ihre Enterprise-Plattform flexibel anpassen
konnen. Was alles noch dazugehort, weild CEO Jason Cremins.

Sobald eine neue Plattform auf den Markt kommt,
passt Signagelive sein CMS an. Und das im-
mer schneller. Bei Samsungs SoC benétigte der
DS-Software-Anbieter aus Cambridge noch fast
anderthalb Jahre, fiir das WebOS von LG reich-
ten sechs Monate. Und fiir Google Chrome und
BSCloud von Brightsign waren es noch drei.

,Das Erfolgsrezept liegt in der System-Architek-
tur”, beschreibt CEO Jason Cremins. 2013 hat das
Unternehmen die kiinstliche Intelligenz (AI) und
damit Rechenleistung verlegt — vom Mediaplayer
in oder am Screen hin zu Edge Computing und in
die Cloud. ,Gerade fiir SoC, das in der Regel nur
iiber limitierte Rechenleistung verfiigt, hat sich
das bewahrt.” Es ist also einfacher, das Player-
CMS anzupassen. Seit 2007 setzen die Briten dazu
komplett auf HTML - obwohl damals noch Flash
im Markt weit verbreitet war. Im heutigen HTML-
Zeitalter laufen bereits mehr als 2.500 Digital-
Signage-Netze auf Basis von Signagelive.

Wie bei vielen Software-Anbietern beeintrach-
tige die Pandemie auch bei Signagelive das Ge-
schaft wenig: Das Unternehmen erwartet 2021
ein Wachstum von mehr als 20 Prozent. ,Wir sind
geografisch und in den Vertikalmarkten sehr
breit aufgestellt, was uns in die Hande spielt”, er-
klart Jason Cremins. Fiir den CEO entscheidend
sei zudem ein guter Service. Eigene Biiros gibt es
in UK, USA und Singapur — mit einem 24/5-Sup-
port. ,Weil die Komplexitat der Projekte zunimmt

und wir fir unsere Partner erreichbar sein miis-
sen.” Denn auf den Partnervertrieb setzt das Un-
ternehmen weiterhin.

Der Softwareanbieter ist bisher insbesondere im
Retail, Gesundheitswesen und in Stadien ver-
treten. Zunehmend fokussiere man sich auch
auf Corporate- und Enterprise-Projekte. Um den
Anforderungen und Erwartungen von Unterneh-
menskunden gerecht zu werden, hat Signagelive
seine Plattform weiterentwickelt: Sie setzt inzwi-
schen vollstdndig auf API-first. Das heifit, dass
die Anwendung leicht in andere Systeme integ-
riert werden kann. Zudem handelt es sich um ein
Headless-CMS. Hier sind Backend-Content-Funk-
tionen wie das Erstellen, Verwalten und Spei-
chern getrennt von Frontend-Funktionen wie der
Prasentation. Das erdffne die Mdglichkeit, Daten-
inhalte unternehmensweit iiber alle Kanale effi-
zient zu verwalten und auszuspielen.

Signagelive beldsst es jedoch nicht beil einem
Headless-CMS. Die erweiterte neue Plattform ver-
folgt auch den No-Code-Ansatz. Damit konnen
normale Nutzer- oder Community-Entwickler
die Software mit benutzerdefinierten Apps und
Integrationen erweitern. Das bieten einige ande-
re einfache Digital Signage-Ldsungen bereits an.
,Die Erstellung von Inhalten und Apps in Unter-
nehmensnetzwerken sollte nicht vom CMS dik-
tiert werden. Oder ein entsprechendes Design
erfordern, dass nur Agenturen implementieren



konnen®, erlautert der CEO. Mit den in Signageli-
ve integrierten No-Code-Apps konnen Anwender
mit einfachen Excel-Kenntnissen die Losungen
erstellen, die sie fiir ihre Bediirfnisse benotigen.

Globale Beratungshiuser wie Capgemini zdhlen
mit zu den wertvollsten Partnern. Sie 6ffnen dem
Digital Signage-Anbieter mit seinen 40 Mitarbei-
tern Zugang zu weltweit agierenden Konzernen.
Das Feedback solcher Partner beeinflusst die Ent-
wicklung der Enterprise-fokussierten Plattform
stark. Viele der neuen Projekte basieren aber auch
auf Ausschreibungen von Unternehmenskunden
mit bestehenden Digital Signage-Netzwerken, die
diese auf eine Enterprise-Cloud-basierte Platt-
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form migrieren méchten. Kaum ein anderer An-
bieter unterstiitzt so viele verschiedene andere
Plattformen wie Signagelive. Die Briten zeigen
sich auch als starke Losung fiir existierende,
langsam wachsende Netzwerke mit heterogener
Hardware: ,Wir gewinnen derzeit viele Projekte
im Unternehmensumfeld”, sagt Jason Cremins.

Der CEO sieht sein Unternehmen entsprechend
gut fiir die Zukunft aufgestellt: ,Wir entwickeln
uns in die Richtung einer komplexen Digital-
Signage-Plattform, bei der die Integration von Da-
ten im Mittelpunkt steht.” Damit will Signagelive
nun auch vermehrt in der DACH-Region Kunden
gewinnen. Und sucht dort bereits Mitarbeiter.
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Jason Cremins setzte mit Signagelive bereits 2007 komplett auf HTML.
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STRATACACHE

Amerikanische
Unabhangigkeit

Mit einer Fabrik in Oregon nimmt Integrator Stratacache die Produktion von
Micro-LED selbst in die Hand. Die Jahreskapazitat an Quadratmetern soll bis

2023 im siebenstelligen Bereich liegen.

Im Sommer 2020 machte Stratacache-CEO Chris
Riegel Schlagzeilen mit der Ankiindigung, zu-
kiinftig Micro-LED-Ldsungen und Digital Signa-
ge-Displays in einer eigenen Fabrik in den USA
zu fertigen. Ein grofler Schritt fiir einen ehemals
kleinen Software-Anbieter, der sich bis heute zu
einem fiithrenden Digital Signage-Integrator ent-
wickelt hat. Die Display- und LED-Fertigung ist
bisher fest in ostasiatischer Hand: in China, Tai-
wan, Japan und Siidkorea. Mit der eigenen Pro-
duktion will Stratacache die Abhdngigkeit von
den grofen Anbietern verringern und zukiinftig
als voller End-to-End-Anbieter am Markt auftre-
ten. Eine eigene Fertigung fiir Kiosksysteme und

In der neuen Fabrik sind Reinraum-Kapazitaten

vorhanden.

(Symbolbild)

L N/Unsplash

Foto:

Mediaplayer betreibt Stratacache bereits seit der
Ubernahme von Popscreen — heute Scala China —
im Dezember 2018.

Nun erweitert Stratacache die hauseigenen Pro-
duktionskapazitdten mit LFDs und LEDs in einem
Werk in den USA. Die Produktion soll Ende 2021
starten. Dabei setzt Stratacache-CEO Chris Rie-
gel insbesondere auf Micro-LED. Im Vergleich zu
einer LCD- oder OLED-Fabrik, die zwischen 8 und
12 Milliarden US-Dollar kostet, sind Fertigungs-
anlagen fiir Micro-LED fiir einen Bruchteil der
Investitionen zu realisieren. Branchen-Experten
taxieren die Investitionen fiir eine Micro-LED-
Fabrik auf weniger als eine Milliarde, Chris Rie-
gel nannte im Gesprach mit invidis eine Summe
von weniger als 500 Millionen US-Dollar. In jedem
Fall ermdoglichen die verhaltnismafig glinstigen
Produktionsanlagen fiir Micro-LED vielen neuen
Unternehmen, erstmals selbst in die Produktion
einzusteigen.

Stratacache plant in Eugene, Oregon an der ame-
rikanischen Westkiiste eine komplette Micro-
LED-Produktionslinie (E4), die vom Epi-Wafer auf
300-Millimeter-Silizium-Wafern iiber den Trans-
ferprozess bis hin zur Modul-Endmontage die
gesamte Micro-LED-Fertigung abbildet. Neben
Micro-LED-Produkten soll auch ein breites Port-
folio von LCD-Displays in Oregon assembliert
werden, von Tablet-Grofe bis hin zu Large Format
Displays. Einige dieser Displays werden flexibel
und transparent sein; hier erwartet Stratacache



eine grofle Marktnachfrage. Die Jahreskapazitat
der E4-Fertigungslinie soll nach dem Hochfahren
bis 2023 bei 1 Million Quadratmeter pro Jahr be-
ginnen.

Wer Chris Riegel kennt, weil}, dass ein Fokus
allein auf Digital Signage ihm nicht ausreicht.
Neben fertigen Displayprodukten sollen auch
Displaylésungen auf Komponentenebene fiir an-
dere Hersteller in unterschiedlichen Branchen
wie der Automobilindustrie — zum Beispiel digi-
tale Armaturenbretter — produziert werden. Zu-
kiinftig nicht nur in Oregon, sondern an weiteren
Stratacache-eigenen Standorten weltweit.

Stratacache ersteigerte die stillgelegte 1,5 Mil-
lionen Quadratmeter grofe Fabrik, die friiher
von Hynix Semiconductor zur Produktion von
Speicherchips genutzt wurde, im Marz 2020
fiir 6,3 Millionen US-Dollar. Das Herzstiick der

21:‘15
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E4-Anlage sind mehrere Reinraumflachen, in
denen sowohl die Chips als auch Displays und
LED-Module gefertigt werden konnen.

Nicht nur Stratacache nutzt die Disruption von
Micro-LED: Auch innerhalb des Samsung-Kon-
zerns ergeben sich neue Optionen. So entwickelt
und produziert erstmals Samsung Electronics
selbst und nicht die Schwester Samsung Display
die Micro-LED-Lésungen The Wall. Dazu wurde
extra eine eigene Produktionslinie in Vietnam
aufgebaut. Auch andere Hersteller von Display-
Iosungen und branchenfremde Unternehmen
spielen mit dem Gedanken, in die Produktion
von Micro-LED einzusteigen. Trotz Pandemie
ist Kapital im Markt reichlich vorhanden - und
Produktionsstédtten ndher am europadischen Ab-
satzmarkt sind nicht nur nachhaltiger, sondern
bringen auch im Rahmen der aktuellen Liefer-
kettenprobleme zusatzliche Vorteile.
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FUTURESOURCE-STUDIE

Wachstumsschub

far LED

Es braucht keine Glaskugel, um die steigende Bedeutung von LED im Digital
Signage-Markt vorherzusagen. Aber eine Bestatigung und weitere Analysen der
Research-Experten von Futuresource geben interessante Einblicke.

Auch die globale LED-Branche konnte sich 2020
nicht der Pandemie entziehen — mit einem Um-
satz von 5,6 Milliarden US-Dollar erzielte die von
asiatischen Anbietern dominierte Industrie einen
Riickgang von 750 Millionen US-Dollar gegeniiber
2019. Das geht aus einem aktuellen Report der
britischen Marktforscher von Futuresource Con-
sulting hervor. Fiir das laufende Digital Signage-
Jahr 2021 erwartet Futuresource jedoch wieder
ein Marktwachstum von 16 Prozent auf von 6,5

Milliarden US-Dollar.

Zu viel Fachchinesisch
bei LED-Anbietern?

Eine weitere Herausforderung fiir die Digital Signage-
Branche, auf die Futuresource hinweist, ist die Flut an
Marketingbezeichnungen die derzeit verwendet wird.
,Begriffe wie SMD, IMD, Multipixel, COB, GOB, MiniLED,
MicroLED und viele mehr werden von LED-Anbietern ver-
wendet, die versuchen, sich in einem zunehmend tberfiillten
Markt zu differenzieren” sagt Director Chris MclIntyre-Brown.
,Wahrend dies auf Markenebene Sinn macht, ist es letzt-
lich fiir die gesamte Branche nachteilig.” Die Marktforscher
gehen davon aus, dass in absehbarer Zukunft drei Technolo-
gietypen auf dem Markt koexistieren werden: SMD, Mini-LED
und Micro-LED, die alle auf Chiplets und Rot-Blau-Griin-
Pixeln (RGB) basieren.

,Obwohl die weltweiten Verkidufe im vergange-
nen Jahr um 12 Prozent zuriickgegangen sind,
hat sich der Markt besser entwickelt als von
vielen erwartet’, sagt Chris MecIntyre-Brown,
Director von Futuresource Consulting. Das sei vor
allem der Erholung Chinas zu verdanken, das
viel schneller und starker als erwartet wieder auf
die Beine kam und im Jahr 2020 mehr als die
Halfte aller weltweiten LED-Verkaufe auf sich
vereinte.

Wahrend die LED-Nachfrage in Nordamerika
stark gefallen ist, war es insbesondere die EMEA-
Region, die am starksten vom Riickgang betrof-
fen war. Jedoch entwickelten sich die einzelnen
europaischen Markte auch aufgrund der divergie-
renden Reaktionen auf die Pandemie sehr unter-
schiedlich.

Hochauflosende LED - auch Narrow Pixel Pitch
(NPP) genannt — sind weiter der erfolgreichste
LED-Produktbereich. Er schrumpfte im Jahr 2020
auch nur um 1 Prozent, wahrend die Standard-
LED einen Riickgang von 24 Prozent verzeich-
nete. Ein grofer Teil dieses Erfolges ist auf die
starke Nachfrage in China zuriickzufiihren, aber
auch die grofen westlichen Markte zeigten ein
grofes Interesse an NPP iiber 1,2mm. Der globale
Trend nach Ultra Fine Pixel 1,2mm und geringer
— wie sie Samsung, LG und Sony in ihren Micro-/
Mini-LED anbieten — wurde nur pandemiebe-
dingt aufgrund geringerer Budgets unterbrochen.
2021 sollte der Boom fiir ultrafeine Auflésung
wieder Fahrt aufnehmen.
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Nach Covid-19 befindet sich
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Retail schwachelte,
Control Rooms boomen

Die meisten Vertikalmarkte waren im ver-
gangenen Jahr stark betroffen, wobei der
Einzelhandel, Medien und Werbung sowie
Stadien und Veranstaltungsorte am starks-
ten in Mitleidenschaft gezogen wurden.
Futuresource erwartet jedoch fiir alle drei Bran-
chen eine vollstandige Erholung.

Doch die LED-Nachfrage in anderen Use-Cases
boomte auch mitten in der Pandemie. Virtuelle
Studios waren die Krisenlésung schlechthin, da
Film- und Werbeproduktionen aufgrund der Rei-
serestriktionen nicht an Originalschaupladtzen
stattfinden konnten. ,Sie waren ein besonderer
Rettungsanker fiir die LED-Industrie, nicht nur
aus Produktsicht, sondern auch, weil sie es Ver-
leihern ermdglichte, Lagerbestdnde und Lagerfla-
chen fiir Studios und den Bau von Sets zu nutzen”,
erklart Chris McIntyre-Brown (siehe hierzu den
Artikel ab Seite 112).

Auch im Bereich der Kontrollrdume hat die Nach-
frage an LED rapide zugenommen. Das Interesse
daran besteht schon seit einigen Jahren, aber das
Jahr 2020 war der Wendepunkt, als geschifts-
kritische Kontrollraume, insbesondere im Ener-
giesektor, immer mehr LED einsetzten. Trotz der
Pandemie wuchs der Markt fiir Kontrollrdume im
Vergleich zum Vorjahr um 2,7 Prozent.

Veranderte Marktdynamik

Neben der raschen Erholung in China fiithrte die
weltweite Pandemie auch dazu, dass viele chine-
sische LED-Anbieter ihr internationales Perso-
nal nach Hause riefen, um sich auf inlandische
DS-Projekte zu konzentrieren. Das fithrte aber
auch zu einem harten Wettbewerb um Projekte,
an dem viele kleinere LED-Anbieter scheiterten.
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Zur gleichen Zeit, als sich die chinesischen Mar-
ken aus Europa zuriickzogen, begannen viele eta-
blierte Display-Anbieter, ihre Aktivitdten im LED-
Segment zu verstarken.

Der breite LED-Markteintritt von Samsung, LG
und Co. verdndert die Marktlandschaft radikal
und beweist die Starke der internationalen Mar-
ken. Selbst in Krisenzeiten sind diese etablierten
Unternehmen in der Lage, global zu agieren und
vor Ort zu unterstiitzen. Die langfristige Zukunft
vieler chinesischer LED-Anbieter sieht laut Chris
MclIntyre-Brown zunehmend schwieriger aus,
,da Samsung, LG und andere weiterhin ihre
internationalen Muskeln spielen lassen”.

30 Prozent Wachstum
2022 vorhergesagt

Mit zunehmender Marktreife der LED-Losungen
werden All-in-One-LED-Angebote die Branche
dominieren. Vielen Digital Signage- und ProAV-
Integratoren fehlt es heute noch an erforderli-
chen Kenntnissen und an Erfahrungen, um LED-
Projekte erfolgreich zu realisieren. Daher inves-
tieren LED-Anbieter in Trainingsmafnahmen
und beschleunigen die Vereinfachung von LED
durch All-in-One-Losungen.

Trotz der Herausforderungen hat die Branche aus
der Sicht von Futuresource eine gute Zukunft vor
sich. ,Unsere Prognosen erwarten einen starken
Aufschwung im nachsten Jahr, mit einem Wachs-
tum von 30 Prozent gegeniiber dem Vorjahr,
was zu einem Umsatz jenseits der 8-Milliarden-
Dollar-Marke fiihrt“, sagt Chris McIntyre-Brown.
Dariiber hinaus erwarten die Experten, dass
Mini-LED- und Micro-LED-Produkte die LED-
Branche in eine neue Wachstumsphase fithren
werden, die bis 2025 die 15-Milliarden-Dollar-
Grenze iberschreiten werde.
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Warten auf den
Durchbruch

Die KI-Technologie macht mit atemberaubender Geschwindigkeit Fortschritte, aber

skalierbare Geschaftsszenarien sind in diesem Bereich noch immer Mangelware.

Analytics und kiinstliche Intelligenz (KI) sind seit
mehr als fiinf Jahren ein Trend in der Branche.
Das Potenzial ist zwar nach wie vor grof}, aber so-
wohl die Nachfrage- als auch die Angebotsseite
wurden einiger Illusionen beraubt.

Viele verschiedene Sensortechnologien sind
weithin verfiigbar, zum Beispiel Bluetooth, Lidar,
Wifi, RFID und vor allem visuelle beziehungs-
weise optische Sensoren. Optische Standardsen-
soren, die oft als kamerabasierte Technologien
bezeichnet werden, sind in CCTV-Lésungen weit
verbreitet, sehr prazise und aufgrund des breiten
Anwendungsspektrums relativ kostengiinstig.

Zudem hat sich die Technologie hinter den opti-
schen Sensoren in den vergangenen Jahren er-
heblich verbessert. Die heutigen Algorithmen
zur Video- und Bildanalyse konnen nahezu alles
— von Personen inklusive Alter, Geschlecht und
Stimmung {iber Bewegungsmuster, inklusive
Gehgeschwindigkeit und Blickrichtung bis hin
zu Nummernschildern und Markenlogos — iden-
tifizieren.

Ein dominierender Trend in der Datenverarbei-
tung ist die Verlagerung weg von der Cloud hin
zum Edge Computing. Immer mehr Lésungsan-
bieter setzen auf On-Sensor-Verarbeitung. Nicht

Sensoren machen das Sammeln von vielen Daten mdglich.
Diese missen aber auch eingesetzt werden.




nur aus Griinden der Datensicherheit und der
Einhaltung der Datenschutzbestimmungen — na-
mentlich GDPR -, sondern vor allem wegen der
Leistungsvorteile. Die Kosten fiir Sensoren sind
zudem betrachtlich gesunken: 3D-Sensoren kos-
ten deutlich weniger als 1.000 Euro, 2D-Kameras
zwischen 100 und 200 Euro.

Das Spektrum der Analytics-Anbieter reicht von
grofen multinationalen Unternehmen bis hin zu
Start-ups. Zwei typische Marktteilnehmer sind
zum Beispiel die beiden in der Schweiz ansis-
sigen Unternehmen Xovis und Advertima. Die
beiden sind sehr unterschiedlich: Wahrend Xovis
ein etablierter Anbieter von Analytics-Losungen
mit mehr als 20 Jahren Erfahrung ist, insbeson-
dere im Bereich der Personenzahlung an Flugha-
fen, ist Advertima ein durch Private Equity finan-
ziertes Start-up-Unternehmen mit radikal neuen
Ideen, das den Markt aufmischt.

Leider haben Analytics-Anbieter derzeit mit Lie-
ferkettenproblemen zu kampfen — zum Beispiel
mit Engpassen bei Grafikprozessoren, die fiir vi-
deobasierte KI benétigt werden. Dieser kurzfris-
tige Effekt wird aber den Durchbruch von Analy-
tics nicht verhindern; die Frage ist nur, wann er
stattfinden wird.

Uberzeugender Business Case gesucht

Ein gerade von Technologieanbietern oft unter-
schatzter Aspekt sind iiberzeugende Anwen-
dungsfaille. Analytics kann nur funktionieren,
wenn die gewonnenen Erkenntnisse einen Mehr-
wert schaffen. Das Sammeln von Daten allein
reicht nicht aus. Wenn man zum Beispiel das
Geschlecht und das Alter eines Kunden kennt,
miissen entsprechende Maflnahmen folgen. Die
Branche muss schliissige Business Cases ent-
wickeln, die iiber gezielte Werbung hinausgehen.
Entgegen der weit verbreiteten Meinung in der
Medienbranche schafft personalisierte Werbung
keinen Mehrwert fiir den Verbraucher — und die
Medienbranche ist noch nicht darauf eingerich-
tet, die gesammelten Erkenntnisse in grofem
Mafstab anzuwenden.

Selbst wenn das Konzeptdesign richtig aufgesetzt
ist, mangelt es beim Kunden oft an der konkreten
Organisation: Es werden zum Beispiel Datenwis-
senschaftler benétigt — und Manager, die offen
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fiir datengesteuerte Betriebsmodelle sind. Nach
der Pandemie geben die meisten Einzelhandler
momentan ihre digitalen Budgets fiir E- oder M-
Commerce aus — das konnte sich in zwei bis drei
Jahren dndern — und nicht fiir Instore-Analytics.

Was die Technologie betrifft, miissen die Lésun-
gen skalierbar und zuverldssiger werden. Grof3ere
vernetzte Analyseverfahren haben immer noch
nicht die erforderliche Betriebszeit von 99,x Pro-
zent. Die wichtigsten Herausforderungen sind

= Einfachheit der Installation und Kalibrierung

= Automatisierte Abbildung der physischen Um-
gebung fiir die Planung

= Ubergang von Einzelsensoren zu Multisensor-
netzwerken

Zusammenfassend ldsst sich sagen, dass es noch
zu viele Teile gibt, die nicht perfekt zusammen-
passen, um einen echten Durchbruch zu erzie-
len - seien es die Kinderkrankheiten der neuen
Technologien oder die fehlende Bereitschaft der
Kunden.

Zugangskontrollen:
der NutznieBer der
Pandemie

Wahrend die Corona-Pandemie und vor al-
lem der Lockdown den ersten Abschwung
in der Digital Signage-Geschichte brachten,
gab es einen Gewinner: Zugangskontroll-
I6sungen. Der unbestrittene NutznieRer
und Analytik-Bestseller der Pandemie
tauchte in Tausenden von Geschéaften rund
um den Globus auf. Sensoren und Digital
Signage-Displays am Eingang kontrollierten
den Zugang zu den Geschéften wahrend
derLockdowns. Bis heute der einzige
skalierte Fall fir Retail Analytics.
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Sensor trifft Screen

Datengewinnung durch Sensoren ist eine gute Sache — doch missen die Devices

auch mit dem Digital Signage-System verbunden werden, um eine effiziente Nut-

zung der gewonnenen Erkenntnisse zu ermaoglichen.

Sensoren liefern wertvolle Informationen, die fiir
Digital-Signage-Anwendungen einen Mehrwert-
Gewinn darstellen — oder sogar neue Applika-
tionsfelder erschlieRfen. Hierbei macht die Tech-
nik immer weitere Fortschritte; das Spektrum an
Moglichkeiten, fiir die sich Analytics verwenden
lassen, wird dabei immer breiter.

Wichtig ist dabei, dass nicht nur die erhobenen
Daten auch eingesetzt werden (siehe hierzu den
Artikel ab Seite 80), sondern dass es auch Lésun-
gen gibt, die Sensoren und Digital Signage-Sys-
teme verbinden und somit dem Anwender ein
sinnvolles Komplettpaket prasentieren konnen.
Hier kommen Unternehmen wie 99sensors ins
Spiel: Der Sensorspezialist aus dem hessischen
Elz fihrt nicht nur Produkte fiir Touchless-
Bedienkonzepte und sensorgesteuerte Hand-
desinfektionsgerdte, sondern bietet auch Ge-
samtlosungen an, die Digital Signage und Sen-
sorik fiir verschiedene Anwendungsszenarien
zusammenfiihrt.

Die technische Leitung bei 99sensors hat Florian
Bogeschdorfer inne, der seit 1993 in der Branche
aktiv und in der Branche vor allem bekannt als
Griinder und Geschéftsfithrer von DS Connekt ist.

Ein zentraler Aspekt ist zum Beispiel, durch den
Einsatz von Sensorik und der Kontrolle der Um-
gebung, die Kunden-Experience zu verwalten
und zu verbessern. Hierbei steuern die Sensoren
beziehungsweise die Kundeninteraktionen den
Digital Signage-Content. Zum Beispiel 1dsst sich
der Content wechseln, abhangig davon, ob Zu-
schauer sich naher oder weiter weg vom Display
aufhalten. Aus dem Cloud Control Center heraus
lassen sich die Daten verwalten und auswerten.

Durch eine drahtlose Vernetzung Kkonnen
Screens, Schalteinheiten und Sensoren in einer
Location dezentral platziert werden. Um die Ex-
perience jeweils optimal anzupassen, ist eine In-
tegration von Daten aus verschiedenen Quellen
moglich — auch Sensoren anderer Hersteller kon-
nen integriert werden.

Eine ebenfalls wichtige Rolle spielen Umweltaus-
wertungen durch Sensoren: Messungen von Para-
metern wie Lichteinfall, Bewegung, Temperatur,
Luftdruck, Luftfeuchtigkeit, Vibrationen oder der
Luftqualitat ermdglichen einen optimierten Be-
trieb der Digital Signage-Ldsungen. Die Steuerung
der Screens erfolgt durch vollstandig integrierte
und standig aktualisierte Treiber fiir LG, Sam-
sung, Philips, Dynascan und andere Hersteller.

Zum Beispiel kann das System die Bildschirm-
helligkeit an das Umgebungslicht anpassen oder
Panels abschalten, wenn keine Bewegung ge-
messen wird. Dadurch kann Strom gespart und
die Lebensdauer der Displays verldngert werden
(siehe hierzu auch die Artikel ab Seite 12 und 16).
Aber auch gesundheitliche Aspekte konnen zum
Tragen kommen. Somit kdnnen zum Beispiel bei
einem Raumbelegungssystem die Auslastungen
sowie die Luftqualitat beriicksichtigt werden.

Ferniiberwachung und -diagnose bei Digital Sig-
nage-Screens konnen auferdem helfen, War-
tungskosten gering zu halten. Alarmregeln und
ein entsprechendes Eskalationsmanagement
reduzieren hier die Reaktionszeit. Weicht ein Ge-
rateverhalten von der Norm ab, konnen dies die
Sensoren diagnostizieren und zum Beispiel vor-
gezogene Wartungen oder andere Praventivmaf-
nahmen vorschlagen.
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Die kleine Schweiz zeigte sich ganz grol3 beim Thema Digital Signage: Unsere Reise

fuhrte uns unter anderem nach Zirich, Bern, Grindelwald und Kilchberg. Al und Ana-

lytics sind die groBen Themen, nicht nur in Digital Signage-Projekten, sondern auch

bei DooH.

Viel Zeit verbrachten wir im grofiten Kinocen-
ter der Schweiz — dem Arena Cinema in Ziirich
Sihl City. Hier bauten wir unser Studio auf und
interviewten das Who-is-Who der eidgendssi-
schen Digital Signage-Branche. Mit dabei waren
unter anderem Xovis, Advertima und Navori. In
Gesprachen mit Integratoren wie JLS, Screen-
food und Westiform lernten wir viel iiber DS-
Projekte zwischen Genf, Basel und Lugano.

Die brandneuen invidisXworld-Folgen werden ab
September/Oktober 2021 verfiigbar sein.

Die neuesten Sendungen immer auf invidis.de
und fiir Abonnenten des invidisXworld Youtube-
Channels.

HIER KONNEN SIE SICH DIE VIDEOS ANSEHEN:
Der invidisXworld Youtube-Channel

Das zurzeit wohl beste digitale Ausstel-

lungskonzept entdeckten wir bei
Home of Chocolate. Die Bankfilia

Zukunft von Credit Suisse zeigte uns,
wie ein Transaktionsraum zum Markt-
platz wird. Ebenfalls unter der Lupe: Die
SBB mit Mobile Apps fiir den Bahnsteig

und die Swisscom-Filialen.
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https://www.youtube.com/c/invidisXworld
https://www.youtube.com/c/invidisXworld
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Den Kunden

verstehen

-

Online ist das Vorbild: Daten zum Kundenverhalten konnen Einzelhandlern grolRe

Vorteile bieten — unter der Voraussetzung, dass die Informationen auch richtig

verwertet werden.

Zu lange waren Marken und Einzelhdndler davon
iiberzeugt, aufgrund jahrzehntelanger Erfahrung
und ,Bauchgefiihl” zu wissen, was das Beste fiir
ihre Kunden ist. Doch die Kundenbediirfnisse
und -wiinsche haben sich seit dem Beginn des di-
gitalen Zeitalters vor mehr als 10 Jahren standig
und grundlegend gewandelt.

Die Bediirfnisse und Wiinsche der Kunden zu
verstehen, war schon immer das Geheimnis des
Erfolgs im Einzelhandel. Doch seit dem Aufkom-
men von CRM, ausgefeilten Kundenbindungspro-
grammen und Datenanalysen sind Einzelhandler
in der Lage, bessere Einblicke zu gewinnen - die
jahrzehntealten Kundenprofile und -kategorien
reichen nicht mehr aus.

Auch wenn ein Kunde gut bekannt ist, kann die-
selbe Person ein Geschaft mit sehr unterschied-
lichen Kaufabsichten betreten:

= Direkter Bedarf: ,Ich brauche Milch/ein neues
Paar Socken.”

= Konkrete Suche: ,Ich mdéchte ein neues iPhone/
Samsung S21.“

= Indirektes/erganzendes Bediirfnis: ,Eine Hiille/
ein Bumper fiir mein neues Smartphone wiirde
gut aussehen/sinnvoll sein.”

= Offene Suche: ,Ich brauche ein neues Outfit fir
eine Party/Hochzeit /die Arbeit ..."

= Verlangen:,Die Tasche von Céline sieht gut aus.”

In der Vergangenheit kannten die Verkaufer ihre
Kunden entweder persoénlich oder waren in der
Lage, durch ein kurzes persodnliches Gesprach
und Beobachtung die Bediirfnisse herauszufin-
den. Die heutigen Einzelhdndler — mit Ausnah-
me der Luxusbranche - sind vom E-Commerce
verwohnt und setzen auf kostengiinstige und
hoch skalierbare digitale Lésungen.

Die meisten Online-Shops verlassen sich auf Goo-
gle, um zu verstehen, wonach der Kunde sucht.
Google-Produktsuchen sind oft sehr detailliert,
zum Beispiel ,Adidas Stan Smith Grofle 40" Sie
bieten Handlern daher eine sehr hohe Konver-
sionswahrscheinlichkeit. Die Google-Suchkam-
pagnen sind jedoch sehr wettbewerbsintensiv
geworden - und teurer. Die Kundenakquisiti-
onskosten steigen und die Konversion von — oft
unrentablen — Neukunden in rentable Stamm-
kunden ist von entscheidender Bedeutung. Ein
Geschaftsansatz, der diametral zum stationaren
Handel ist.

Ein Konzern als Vorreiter

Amazon ist zum neuen Benchmark im E-Com-
merce geworden und bietet viele Ansatze, die
auch fiir den stationdren Handel interessant sind.
Immer mehr Kunden beginnen ihre Produkt-
suche nicht bei Google, sondern direkt bei Ama-
zon, aufgrund der groBen Auswahl, guter Preise

LOUIS VUITTO



Was will der Kunde? Fir Einzelhéandler
ist diese Frage essenziell.

und Nutzerbewertungen. Amazon geht iiber die
direkte Produktsuche hinaus und bietet weitere
relevante Optionen fiir die Nutzer:

= Erganzende Produkte (,Leute, die dies gekauft
haben, haben auch das gekauft.")

= Alternative Produkte

= Empfehlungen (,Produkte, die Thnen gefallen
konnten")

Amazon ist in der Lage, jeden Klick zu verfolgen
und mit dem Amazon-Konto zu verkniipfen, da
die meisten Nutzer stdndig in ihren Konten an-
gemeldet sind. Fiir Empfehlungen verwendet
Amazon branchenfiihrende KI-Algorithmen, die
die gesamte Bandbreite des Amazon Prime-Ange-
bots nutzen, zum Beispiel frithere Suchanfragen,
frithere Einkaufe oder Musik- und Filmvorlieben.
Durch die Nutzung von ,kontextbezogenen In-
formationen” ist Amazon in der Lage, detaillier-
te Praferenzprofile fiir seine Kunden zu erstellen
und deren Bediirfnisse und Wiinsche vorherzu-
sagen. Jeff Bezos definierte einst das ultimative
Ziel fiir Amazon: Produkte zu versenden, noch
bevor der Kunde bestellt hat.

Keine Daten ohne Analyse

Leider ist es in einer stationdren Welt sehr viel
komplizierter, diese Art von detaillierten Infor-
mationen zu sammeln. Oftmals geben Kunden
ihre Bediirfnisse nicht offen an, wollen nicht von
einem Verkaufer angesprochen werden oder die
Verkaufer sind nicht ohne Weiteres in der Lage,
Kunden zu bedienen. Selbst registrierte, treue
Kunden sind in einem Geschaft ,unbekannt”,
da sie nicht ,einchecken“ (Treueprogramme
funktionieren nur an der Kasse). Die verfiighare

TRENDS

Instore-Technologie bietet selten mehr kontext-
bezogene Informationen als Alter, Geschlecht und
Stimmung. Instore Analytics sind eine etablierte
Technologie und werden zunehmend eingesetzt,
um mehr Kundeninformationen zu sammeln. Zu-
verlassige Instore-Analysen bieten einen groflen
Wert, erfordern aber erhebliche Investitionen,
wenn sie richtig durchgefithrt werden. Wahrend
Hardware und Installation relativ billig sind, sind
kontinuierliche Analysen und Beratung teurer.

Die grofte Herausforderung fiir Einzelhandler ist
die wachsende Abneigung der Verbraucher gegen
das Sammeln von Daten in 6ffentlichen Raumen.
Wahrend die Verbraucher Cookies und die Er-
fassung detaillierter Informationen auf Online-
Plattformen akzeptieren, sind sie im wirklichen
Leben sehr zuriickhaltend. Unabhédngig davon, ob
on- oder offline, ist die Einhaltung der GDPR eine
Grundvoraussetzung.

Es gibtjedoch noch viele Méglichkeiten im 6ffent-
lichen Raum. Die Technologie und die Werkzeuge
zur Erhebung umfangreicher Daten sind weithin
verfligbar. Es ist jedoch wichtig, nicht blindlings
so viele Informationen wie mdglich zu sammeln,
sondern sich auf niitzliche Erkenntnisse zu kon-
zentrieren. Das Sammeln von geschlechtsspezi-
fischen Daten bringt keinen grofen Mehrwert,
wenn der Einzelhdndler nicht in der Lage ist, ge-
schlechtsspezifische Angebote zu machen.

Kenne den Kunden

Sehr niitzlich kann es sein zu wissen, ob Kunden
in Gruppen kommen, um zum Beispiel die Um-
kleiderdume zu optimieren. Es konnen auch
Jnatlirliche” Ankniipfungspunkte geschaffen
werden, um die Online-/Mobile-Customer Jour-
ney fortzusetzen, zum Beispiel mit Teststationen,
wenn Kunden bereits online recherchiert haben
und im Geschéaft kaufen méchten. Oder es lassen
sich Vorteile wie Sonderangebote fiir Kunden an-
bieten, die sich im Geschaft ,einloggen”.

Die Messung von Frequenzen und des Kunden-
verhaltens im Geschaft ist ein Teil des Ganzen.
Aber ebenso wichtig ist es, zu verstehen, war-
um der Kunde sich fiir den Besuch genau dieses
Geschifts entschieden hat. Eine Aufgabe, die
bisher noch nicht von Sensoren erfiillt werden
kann.
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Den Kunden

aktivieren

Ambient oder Interaktiv? Oder doch konventionell? Es gibt viele Mdglichkeiten,

Digital Signage einzusetzen. Die richtige Wahl sollte anhand des gewilinschten

Effekts getroffen werden.

Im Artikel ,Den Kunden verstehen” haben wir das
Beschaffen von Informationen iiber die Kunden
erldutert (siehe vorherige Seite). Sobald Unter-
nehmen deren Bediirfnisse, Denkweisen und Er-
wartungen kennen, konnen sie Strategien und
Konzepte entwickeln, wie sie ihre Kunden akti-
vieren konnen. Dabei sollten mehrere Kanéale und
Touchpoints zum Einsatz kommen; Digital Signa-
ge bietet hier eine breite Palette von Losungen fiir
die Kundeninteraktion.

Konventionelles Digital Signage

= einzelne Displays, Videowande, LED

= One-to-Many-Medium

= erregt Aufmerksamkeit, zum Beispiel im
Schaufenster, in Visual-Merchandising-Berei-
chen, hinter der Kasse

= Aktivierung: VerkaufsforderungsmaRnahmen

= der mit Abstand haufigste Anwendungsfall fiir
Digital Signage

Ambient Signage

= Displays/LED oft kombiniert mit Licht, Ton oder
Duft

= One-to-Many-Medium

= soll eine Wohlfiihlumgebung schaffen

= Aktivierung: subtil (dient vor allem dem
Branding der Marke oder des Stores)

Sensorgestitztes Digital Signage

= One-to-One-, One-to-Few-Medium

= verwendet Sensoren, um auf Aktionen in
der Nahe eines Displays zu reagieren, zum Bei-
spiel Lift-and-Learn, Anndherungssensoren,
Geschlechts- und Alterserkennung

= Aktivierung: gezielte Nachrichteniibermittlung
und VerkaufsforderungsmafRnahmen

Interaktive Anwendungen

= In der Regel Touch, es konnen aber auch alter-
native interaktive Technologien wie Sprach-,
Gesten- oder Blicksteuerung zum Einsatz kom-
men

= One-to-One-Medium

= interaktive Touch-Terminals werden fiir viele
Zwecke eingesetzt, zum Beispiel fiir Wayfin-
ding, Endless Aisle, Produktvergleiche, Dienst-
leistungen und dhnliches

= Aktivierung: spezifische Informationen

Kiosk-Systeme

= One-to-One-Medium



= Kiosksysteme ermdglichen Transaktionen wie
Bestellungen oder Check-outs; in Kombination
mit mechanischen beziehungsweise roboti-
schen Systemen koénnen sie auch zur Bereit-
stellung physischer Waren verwendet werden

= Aktivierung: Selbstbedienungstransaktionen

Zusatzlich zu den oben genannten Anwendungs-
fallen gibt es viele andere spezielle Anwendun-
gen fiir Digital Signage-Systeme, wie zum Bei-
spiel elektronische Regaletiketten (ESL) oder
Gerite zur Unterstiitzung des Personals.

Waihrend jedes dieser Elemente eigenstandig ge-
nutzt werden kann, ergibt sich die wahre Starke
von Digital Signage-Lésungen aus der Kombina-
tion und dem intelligenten Einsatz entlang der
Customer Journey.

Bevor man sich fiir einen digitalen Touchpoint
entscheidet, empfehlen wir, sich diese beiden
Fragen zu stellen:

= Was ist der Zweck des digitalen Touchpoints?

= Welche Rolle spielt der digitale Touchpoint in
der Customer Journey?

Die digitale Technologie ist jedoch nur die halbe
Miete — das andere Schliisselelement fiir erfolg-
reiches Digital Signage ist der Content. Im Gegen-
satz zu Online- und Mobile-Inhalten miissen
Digital Signage-Inhalte im Kontext erstellt wer-
den. Ein paar Beispiele:

= Website-Inhalte einfach auf einen Touchscreen
in einem Store zu bringen, funktioniert nicht
— BildschirmgréRe, Funktionen wie Favoriten
oder Warenkorb sind nicht erforderlich — oder
werden in einer anderen Form bendtigt

= Zuganglichkeit und barrierefreier Zugang fiir
eine Vielzahl von Nutzern sollte durch die Inte-
gration eines softwarebasierten Schalters mog-
lich sein, der relevante Nutzerinteraktionen an
den unteren Rand des Bildschirms verschiebt

= Hochformatige Ausrichtung aktiviert oft bes-
ser in Einzelhandelsumgebungen - ,Lean For-
ward” — (Mobile) statt ,Lean Backward"-Ein-
druck (TV)

TRENDS

Arten von Stores

Abhéngig von der Integrationstiefe teilt invidis Stores

in vier Kategorien ein:

= Statisch: kein Digital Signage

83

= Dynamisch: Konventionelles und Ambient Digital Signage

= |nteraktiv: dynamische und interaktive Elemente
(Touch, Kiosk)

= Adaptiv: intelligente, sensor- und Kl-basierte Kombination von
dynamischen und interaktiven Digital Signage-Elementen

= Inhalte von Produkt- und Preispromotionen
sollten immer mit Anwendungsbeispielen
oder Serviervorschlag-Animationen kombi-
niert werden

Wahrend einige Hebel zur Optimierung von In-
halten offensichtlich sind, sind oft bestimmte
Formen von AB-Tests erforderlich, um den opti-
malen Inhalt fiir jede Umgebung zu finden. Auch
wenn AB-Tests oft verpdnt sind, gehdren sie zum
Standardverfahren bei der Erstellung digitaler
Medien. Wir haben Content-Designs gesehen, bei
denen nur eine kleine Content-Optimierung die
Effektivitat des Digital Signage-Touchpoints um
zweistellige Prozentsatze erhoht hat.

Die wichtigsten Erkenntnisse

= Digital Signage bietet unzahlige Mdglichkeiten zur

Kundenaktivierung

= Die beste Wirkung von Digital Signage wird immer
durch die richtige Kombination von Technologie, Inhalt
und Kontext erzielt

= Die beste Aktivierung wird erreicht, wenn Digital Signage

Touchpoints zu einer Customer Journey kombiniert werden
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THE NEW NORMAL

Plotzlich ist die
ganze Welt hybrid

Corona zwang viele Branchen in die Online-Welt. Nun verschiebt sich das Geschehen
bei Retail, Corporate und Events ins Hybride — und schafft neue Herausforderungen.

Mit dem Beginn der Pandemie, als das 6ffentliche
Leben weltweit zum Erliegen kam, gab es einen
enormen Schub in Richtung Online- und mobile
Losungen. Die Umséatze im E-Commerce stiegen
um fast 100 Prozent, der Absatz von Notebooks,
Desktop-Monitoren und Webcams vervielfachte
sich. Und nicht nur das: Auch die Investitionen in
Online und Mobile erreichten einen Hochststand.

Der Online-Push war sehr breit gefachert und
umfasste den Einzelhandel, Corporate, das Bil-
dungswesen und die Veranstaltungsbranche:

= Einzelhandel: E- oder M-Commerce-Websites
und -Apps, Live-Shopping

= Corporate: Plattformen fiir Collaboration und
Remote-Work, hauptsachlichVideokonferenzen
(Zoom, MS Teams und ahnliche)

= Veranstaltungen: Online-Prasentationen und
Webinare sowie (Live-)Podcasts (zum Beispiel
der kurzlebige Hype um Clubhouse)

= Bildung: spezielle Collaboration-Ldsungen, In-
vestitionen in den digitalen Campus und das
digitale Klassenzimmer

Die meisten dieser Trends gab es bereits vor der
Pandemie; aber als Homeoffice und Homeschoo-
ling zur neuen Norm wurden, erkannten auch

Gerade im Arbeitsleben werden hybride Modelle auch nach der Pandemie Bestand haben.

]
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Vieles ist zu einem hybriden Format geworden - auch DSS -
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The Show 2020 mit Beteiligung von invidis.

zogerliche Unternehmen, Bildungsanbieter und
Behorden, dass sie digitaler werden mussten.

Wahrend der Lockdowns und mit der Riickkehr
zu einer neuen — oder der nachsten — Normali-
tat erkannten jedoch viele Unternehmen, dass
es nicht ausreicht, neben ihren bestehenden
physischen Geschaften noch ein Online- oder
ein mobiles Angebot zu betreiben. Daher wurde
das neue Schlagwort ,hybrid“ — hybrider Einzel-
handel, hybride Arbeit und hybride Veranstal-
tungen.

Die Idee der hybriden Konzepte war nicht neu, es
gab sie bereits als ,Omnichannel” oder ,Unified
Commerce” im Einzelhandel, als ,Home Office”
oder ,Distributed Teams" in der Unternehmens-
welt. Die Tatsache, dass wir vor der Pandemie —
und bis heute — keinen wirklichen Durchbruch
dieser Konzepte gesehen haben, zeigt, dass alles
Hybride nicht billig oder einfach ist. Hybrid ist
viel mehr als nur das Hinzufligen einiger neuer
digitaler Tools zum bestehenden Geschaft. Hyb-
rid bedeutet, bestehende Silos zwischen der On-
line- beziehungsweise Mobilwelt und der physi-
schen Welt aufzubrechen und die Prozesse an die
neuen Anforderungen anzupassen.

Hybride Herausforderungen

Diese neuen Konzepte bringen neue Anforde-
rungen mit sich. Die Organisation von Meetings
beispielsweise ist relativ einfach, wenn entwe-
der alle Teilnehmer im selben Raum sitzen oder
wenn alle Teilnehmer per Video teilnehmen.

Sobald man mit einer hybriden Situation kon-
frontiert ist, bei der einige Teilnehmer in einem
Besprechungsraum sitzen und sich andere Mit-
glieder remote zuschalten, wird es komplizierter.

Leider 16st die Technologie nicht alle hybriden
Herausforderungen. Die Tools existieren zwar
und funktionieren bei ausreichender Bandbreite;
es ist aber eher eine Frage der Gewohnheiten und
entsprechender Schulung.

Es hdngt auch von der Art der Arbeit ab, die in
diesen Meetings erledigt werden muss; Prasen-
tationen sind in einem ,gemischten” Modus
einfacher, wahrend kreative Sitzungen davon
profitieren, dass man physisch in einem Raum
zusammen ist.

Ein gutes hybrides Konzept beriicksichtigt
diese Uberlegungen und kombiniert Technolo-
gie mit Prozessen. Die Frage, ob ein Unterneh-
men ,Arbeit von zu Hause" zuldsst, wird zu einer
Reihe von Fragen wie

= Welche Aufgaben miissen erledigt werden?

= Wie kdnnen sie am besten erledigt werden?

= Wen brauchen wir an welchem Ort?

= Wie kann die Technologie helfen, den Prozess
zu erleichtern?

Die Antworten konnten lauten, dass es eine Mi-
schung aus einigen Kernbiirozeiten fiir bestimm-
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DSS - The Show 2820 wurde in einem Hybridkonzept realisieft.

te Teams gibt, in denen die kreative Teamarbeit
erledigt werden kann, und die {ibrige Zeit kénnen
die Mitarbeiter bei der Wahl ihres Arbeitsorts
flexibel sein. In jedem Fall wird sich dies auf die
Art und Weise auswirken, wie Biiros struktu-
riert und Technologien eingesetzt werden — eine
Diskussion, die unter dem Begriff ,New Work"
gefiihrt wird (siehe auch Artikel auf Seite 88).

In den meisten Fillen wird das bedeuten, dass
weniger einzelne Schreibtische oder Arbeitsplat-
ze vorhanden sind, es dafiir mehr und flexiblere
Besprechungsraume sowie Huddle-Ecken und
viel mehr digitale Werkzeuge geben wird.

Uberraschenderweise tun sich viele Digital Sign-
age-Anbieter immer noch schwer, innovati-
ve digitale Infrastrukturlosungen fiir die neue
hybride Welt anzubieten. Sharp NEC scheint mit
einer breiten Palette von Losungen mit integrier-

invidis
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ter Webcam, Mikrofon und Lautsprechern am
besten positioniert zu sein. Einige der Losun-
gen sind sogar von Microsoft zertifiziert. Auch
Redmond bietet mit dem Surface Hub 2 eine voll
integrierte Losung an. Vor allem Samsung und
LG haben bisher noch keine voll integrierten
Hybridlosungen vorgestellt. Es wird erwartet,
dass sie Anfang des nachsten Jahres auf der ISE
2022 prasentiert werden.

Hybrid bedeutet auch, eine Auswahl an Tools an-
zubieten und die richtige Art von Schulung zu
bieten, um diese Tools richtig zu nutzen.

Uberzeugendes Konzept gesucht

Im Einzelhandel gibt es den Omnichannel-
Gedanken schon seit geraumer Zeit. Doch bisher
arbeiten die meisten Unternehmen noch in ge-
trennten Online- und Offline-Kanalsilos. Es gibt

Hybrid: die wichtigsten Erkenntnisse

Nach dem durch die Pandemie ausgeldsten Online-Schub wird Hybrid zur neuen Normalitat.
Hybrid ist nicht nur die Koexistenz von Online-, Mobile- und Offline-Lésungen, sondern deren Kombination.

Hybride Konzepte werden fiir viele Anwendungen im Einzelhandel, in Unternehmen und bei Veranstaltun-
gen eingesetzt.

Bislang tun sich die meisten Unternehmen noch schwer, echte Hybrid-Konzepte zu entwickeln. Derzeit
bleiben sie bei hohen Kosten und fehlenden nachhaltigen Business Cases stecken.




zwar einige Verbindungspunkte wie Click-and-
Collect oder die Lieferung aus dem Geschift, aber
bisher haben wir noch keine vollstdndig inte-
grierten Konzepte gesehen (bitte lassen Sie uns
wissen, wenn Sie eines kennen). Fiir den hybri-
den Shopper von heute gibt es immer noch nur
die Wahl, entweder den Online- oder den Offline-
Kanal zu nutzen - und die Verbindung fiir sich
selbst herzustellen.

Fir Veranstaltungen ist das hybride Konzept
wahrscheinlich das neueste (und das schwie-
rigste). Natiirlich ist es inzwischen sehr einfach
geworden, gemischte Prdsenz- und Live-Strea-
ming-Veranstaltungen wie die Keynotes von
Apple anzubieten. Aber die heutigen hybriden
Veranstaltungen sind oft mehr oder weniger eine
Einweg-Kommunikation mit begrenzten Betei-
ligungsmadglichkeiten. Den Online-Teilnehmern
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fehlt jedoch in der Regel der Riickkanal und
natiirlich die Hands-on-Erfahrung.

Im Allgemeinen sind physische (Produkt-)Er-
fahrungen und Networking die wichtigsten Be-
standteile von Veranstaltungen. Beides ldsst
sich in einem Online- und Mobilbereich nur sehr
schwer nachbilden. Hybrid bedeutet jedoch nicht
nur, dass eine personliche Veranstaltung online
umgewandelt wird, sondern auch, dass die Star-
ken beider Veranstaltungen genutzt werden, um
eine bessere kombinierte Losung zu schaffen.
Zum Beispiel kann ein Konferenz-Programm an-
gepasst werden, da die Aufmerksamkeitsspanne
online viel kiirzer ist als bei einer persénlichen
Veranstaltung. Im Veranstaltungsbereich sehen
wir viele Experimente, aber die meisten sind im-
mer noch zu teuer oder haben keinen richtigen
Business Case.
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COLLABORATION

Welcome to
New Work!

Von zu Hause aus arbeiten? Ins Blro gehen? Oder beides? Die Corona-Pandemie

hat grundlegende Fragen zur Arbeitswelt von morgen aufgeworfen. Hybride Modelle

haben die besten Chancen, sich durchzusetzen.

Umfragen zu Homeoffice, Hybrid Office und der
damit gewonnenen Mobilitdt gab es in diesem
Jahr viele. Kein Wunder, denn einerseits lief in
Deutschland im Juli die Homeoffice-Pflicht aus,
andererseits werden die Pandemie-Erfahrungen
die Arbeitswelt nachhaltig pragen — und damit
sowohl die eingesetzten Technologien als auch
den Umgang mit den Mitarbeitern.

So fithrte Forsa eine Umfrage im Auftrag der
,Standortinitiative Deutschland - Land der
Ideen"” durch. Hierfiir wurden 1.009 Biirgerinnen
und Biirger ab 18 Jahren befragt. Das Ergebnis:
Mehr als die Halfte der Befragten, 51 Prozent,
will auch nach dem Ende der Corona-Pandemie
das digitale Arbeiten — Homeoffice, Videokonfe-

renzen und ahnliches — nutzen. Am ausgeprag-
testen ist der Wunsch, weiterhin digital von zu
Hause zu arbeiten, bei der Zielgruppe der 30- bis
44-Jahrigen; hier wollen mehr als zwei Drittel, 71
Prozent, nicht mehr auf das digitale Arbeiten ver-
zichten.

Die Arbeit hat sich gewandelt

Ahnliche Ergebnisse finden sich auch im Report
»The Future of Work" von Sharp. Hierfiir befrag-
te das Unternehmen bereits im September ver-
gangenen Jahres rund 6.000 Biiroangestellte in
kleinen und mittleren Unternehmen. Ziel war es
herauszufinden, welchen Einfluss die Corona-
Pandemie vor allem auf die jiingste Generation

Wie wollen wir in Zukunft arbeiten? Hybrid Work ist nicht nur Chance

sondern bringt auch Herausforderungen.
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an Biiroarbeitern und auf deren Anforderungen
an ihren Arbeitsplatz hatte.

So gaben 66 Prozent der 21- bis 30-Jahrigen an,
dass die Moglichkeit, von iiberall aus zu arbeiten,
fiir sie an Bedeutung gewonnen habe. Gleichzei-
tig sagten 56 Prozent von ihnen, dass auch die
Moglichkeit, Kollegen physisch zu treffen, seit
der Pandemie wichtiger geworden sei.

67 Prozent der Jiingeren haben wahrend der Pan-
demie von zuhause aus gearbeitet. Fiir rund zwei
Drittel davon bedeutete dies, dass sie ihr Privat-
leben aufgrund der erhdhten Flexibilitdt besser
organisieren konnten. Welchen Einfluss das
Homeoffice auf die Produktivitat hatte, wur-
de zwiespaltig beantwortet: Zwar bestatig-
ten etwas mehr als die Hilfte, im Homeoffice
produktiver zu arbeiten — doch genauso viele
gaben zu, zuhause Probleme mit der Motivation
zu haben.

Hybrid die Zukunft?

Doch selbst wenn nicht komplett auf Homeoffice
umgestellt wird: Auch das hybride Modell wird si-
gnifikante Anderungen der Arbeitswelt nach sich
ziehen. Das Unternehmen toplink beispielsweise,
das nach eigenen Aussagen eines der grofiten di-
gitalen Telefonnetze weltweit betreibt und unter
anderem auch Telefonie iiber Microsoft Teams
sowie die volle Integration von Microsoft 365 er-
moglicht, hat in den Monaten der Pandemie meh-
rere Tausend Teilnehmer in das digitale Telefon-
netz aufgeschaltet und mit Microsoft-Produkten
mobile Arbeitsplatze erstellt.

,Ein fester Arbeitsplatz mit Ablagekorben, Tisch-
telefon und Topfpflanze hat ausgedient”, sagt
Jens Weller, Geschaftsfiihrer von toplink. ,Die Zu-
kunft wie die Gegenwart gehdren einem mobilen
Arbeitsplatz aus der Cloud, der an jedem Ort und
nahezu jedem Endgerat die wichtigen Biirofunk-
tionen Telefonie, Collaboration sowie Office-An-
wendungen bereitstellt.”

Arbeitnehmer wollen New Work

Auch nach einer Umfrage von EY — aus dem Mai
2021 — sehen die meisten Arbeitnehmer die hy-
bride Arbeitsweise als zukiinftigen Standard
an. Dass es in zehn Jahren keine Firmengebau-
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de mehr gibt, kann sich rund die Halfte der Be-
fragten vorstellen. ,Unternehmen sollten die
Chancen nutzen, die sich aus der hohen Verande-
rungsbereitschaft und Motivation ergeben, und
die Mitarbeitenden in den Wandel einbeziehen”,
kommentiert Nelson Taapken, Partner bei der Un-
ternehmensberatung EY.

Das sieht auch Jens Weller so: ,Die Arbeitswelt
wird nie wieder so werden wie vorher — auch das
Employer Branding muss sich dem anpassen. Die
Moglichkeit, an jedem Ort arbeiten zu konnen
und das Biiro nur als Wahlmdglichkeit zu haben,
ist entscheidender als Gratis-Obst oder ein Ki-
ckertisch im Firmengebaude.”

Home- und Hybrid Office stellen Arbeitgeber so-
wie Arbeitnehmer vor grofle Herausforderungen,
die nach dem Abklingen des Ausnahmegefiihls
durch Covid-19 angegangen werden miissen. Zu
einem grofen Teil wird das auch iiber Technolo-
gie-Losungen geschehen. Einige ausgereifte Col-
laboration-Produkte sind schon erhiltlich, aber
der Arbeitsmarkt selbst muss sich noch darauf
einstellen. Und dann auch zeigen, welche Lésun-
gen er noch bendtigt.

Selbst Google miss-
traut dem Home Office

Wie die Nachrichtenagentur Reuters
berichtete, will Google bestimmten Mit-
arbeitern, die vollstéandig ins Home Office
wollen, das Gehalt kiirzen — es ist von 10
bis 25 Prozent die Rede.

Dafiir nutzt Google die unterschiedlichen
Lebenshaltungskosten: Jemand, der aus
einer giinstigeren Gegend zu Google pen-
delt, soll zukiinftig ein Gehalt basierend
auf dem lokalen Lebensstandard erhalten
— auBer er entschlieft sich dazu, weiter
ins Biiro zu fahren. Mitarbeiter, die in der
derselben Stadt wohnen, in der das Biiro
steht, wiirden beim permanenten Home
Office keine Gehaltseinschrankungen er-
fahren.
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Die Hologramme waren auf den StraBen Seuols zu sehen.

PROJEKT

Digitale

Pferdestarken

Eine herausragende Kampagne mit mobilen Hologrammen setzte Porsche in Seoul

flr das Taycan-Modell um. Es war nicht das einzige besondere Projekt im Rahmen

der internationalen Markteinfiihrung.

Der Porsche Taycan ist ein Novum bei den Stutt-
garter Autobauern. Er ist das erste vollelektrische
Fahrzeug von Porsche. Dementsprechend schlug
der Konzern im vergangenen Jahr kraftig die
Marketingtrommel, um das Modell auf dem inter-
nationalen Markt zu platzieren.

Zur Premiere in Siidkorea Ende 2020 beispiels-
weise lief} sich Porsche etwas Besonderes ein-
fallen. In der Digital-Hochburg Seoul gab es ein
echtes Wow-Projekt zu bewundern: eine mobile
Hologramm-Vorfithrung.

Holografische Pferde

Zwei Wochen lang galoppierten holografische
Pferde durch die Strafen der siidkoreanischen
Hauptstadt. Ein LKW mit Spezialaufbau fuhr die
Hologramme zwei Wochen lang durch die Metro-
pole und zog die Blicke auf sich.

Taycan bedeutet auf Koreanisch sinngemafR
iibersetzt ,Seele eines lebhaften, jungen Pferds”.
Entsprechend sollten die holografischen Pferde
sowohl den Namen als auch den Designanspruch
und die hochmoderne Technik im Fahrzeug her-
vorheben.

Die Kampagne gipfelte in einer Vorstellung in der
eigens aufgebauten Taycan Arena, bei der ein Por-
sche Taycan 4S einem ausgewdhlten Publikum
vorgefiihrt wurde. Experten fiir kinetische Kunst
entwickelten dafiir eine futuristische Lichtshow,
die wiederum zum Auftritt der holografischen
Pferde passte.

Nicht das erste Projekt

Dabei handelte es sich nicht um das erste spekta-
kulare Projekt, mit dem Porsche den neuen Wagen
bewarb. Bereits fiir den Launch im Markt ,Midd-

w.

Ein LKW zog den Hologramm-
Aufbau durch die Stadt.
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Die Pferde symbolisierten den Porsche Taycan.

le East and Africa” buchte das Unternehmen die
wohl grofite Werbeflache der Welt: die LED-Fassa-
de des Burj Khalifa in Dubai. Auf 33.000 Quadrat-
meter LED-Flache zeigte die Marke ihre wichtigs-
ten Meilensteine: vom Lohner-Porsche im Jahre
1900 bis zum hochmodernen Taycan.

Eine weitere ins Auge stechende WerbemafRnah-
me gab es Mitte 2021: Zur Einfiihrung des Taycan
in Australien lief3 Porsche den E-Sportwagen vor
der Kulisse des Darling Harbour in Sydney als Ho-
logramm auf dem Wasser vorfahren. Hochdruck-
strahlen erzeugten dazu eine gut 20 Meter breite
Nebelwolke iiber der Wasserlinie des Hafenbe-
ckens. Die diente als Leinwand fiir die 3D-Projek-
tion verschiedener Blitzeffekte, diverser Schrift-
ziige, des Logos und eben des Holo-Taycan.

Im

Hafen von Sydney gab es ebenfalls eine Hologramm-Show.

Zuschauer im Hafen konnten die Lichtshow in
Kombination mit einem atmosphéarischen Sound-
track geniefen. Begleitet wurde das Event noch
von einer weiteren, dagegen fast unauffilligen
Projektion auf einem Wolkenkratzer in der Nahe
des Hafens.

Digital ist gleich spektakular

Vor allem das Fehlen von internationalen Mes-
sen und Ausstellungen wird Porsche zu diesen
aullergewohnlichen WerbemafRnahmen gebracht
haben. Doch zeigen die Projekte, welche Kraft
von innovativer Werbung im 6ffentlichen Raum
ausgeht. Und welche Mdglichkeiten die digitalen
Technologien bieten, um beeindruckende immer-
sive Erlebnisse im physischen Raum zu gestalten.
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NEW RETAIL

Wiederbelebung
der Innenstadte

Nicht nur Corona hat Retailstrukturen in der Stadt auf den Kopf gestellt. Wie sich

das Okosystem Innenstadt retten lasst und welche Rolle digitale Losungen dabei

spielen kdnnen.

Geschlossene Geschafte und leere Schaufens-
ter einerseits, andererseits lange Schlangen vor
Laden wie H&M, Zara oder TK Maxx: Ein Spa-
ziergang durch eine Einkaufsstrafe oder eine
FuRlgangerzone offenbart Zeichen, dass hier ein
Okosystem unter Druck steht. Die gewachsenen
Innenstddte des 20. Jahrhunderts stehen vor ei-
ner Zerreiflprobe.

Wenn man den Auguren des E-Commerce glaubt,
werden Online- und Mobile-Retail bald die Welt

beherrschen. Die verbliebenen Einzelhandler
sollten ihre hoffnungslose Romantik aufgeben
und ihr Geschift gleich mit dazu. Aber wollen wir
wirklich in einer Welt leben, in der wir alles von
unserem gemiitlichen Zuhause aus bestellen und
organisieren? Und die Welt drauflen beherrscht
wird von Gorilla-Mopeds und Lieferwagen von
Amazon oder DHL?

Fest steht, dass fiir die Innenstédte die alte For-
mel der Shopping-Monokultur nicht mehr gilt.
Ein paar internationale Marken aufreihen, einige
Kaufhauser dazu, dann alles noch mit dem ein
oder anderen Café garnieren — das funktioniert
heute einfach nicht mehr. Dasselbe gilt auch
fiir das kiinstlich geschaffene Pendant, das Ein-
kaufscenter.

Dabei handelt es sich weder nur um einen der vie-
len Effekte der Pandemie, noch ist es allein die
Schuld der E-Commerce-Konzerne. Das Problem
geht tiefer; es geht darum, dass sich Gewohnhei-
ten und Bediirfnisse der Verbraucher dndern. Das
Okosystem Innenstadt muss sich anpassen, oder
es stirbt aus.

Anderungen sitzen tief

Was hat sich also geandert, dass die Formel nicht
mehr greift? Frither waren zwei der Hauptgriinde,
in der Innenstadt einkaufen zu gehen, Auswahl
und Verfiigbarkeit. Sie bildeten die Daseinsbe-
rechtigung fiir Kaufhduser und aneinanderge-
reihte Markengeschéfte. Die Innenstadt war ein

Okosystem Innenstadt nicht mehr funktioniert -
 Szene aus Minchen.
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Corona beschleﬂnigte die Probleme des Retail-Okosystems Stadt.

Ort, an dem man alles bekommen konnte — von
Schuhen iber Kleidung bis zu Computern und
Elektronikgeraten. Dieser Grund wurde durch
Onlineshopping zunichtegemacht. Amazon & Co.
bieten ein tausendmal groferes Produktsorti-
ment, alles nur einen Klick entfernt.

Ein weiterer Grund war Gelegenheit. Leute auf
dem Weg von oder zur Arbeit bewegten sich re-
gelmaRig durch die Innenstadt und nutzten das
fiir den Einkauf. Das hat sich im Zuge der Corona-
Pandemie und dem kollektiven Umzug ins Ho-
meoffice drastisch gedndert. Und wie es aussieht,
dauerhaft.

Auf einer viel fundamentaleren Ebene bewegen
sich die westlichen Gesellschaften davon weg,
Dinge zu besitzen. Vielmehr nutzen sie Produkte
und Dienstleistungen — die berithmte ,Experien-
ce Economy”. Zuséatzlich zeigen Verbraucherstu-
dien, dass die beliebtesten Freizeitaktivitdten
mehr und mehr medial werden. Nach dem Frei-
zeitmonitor 2020 sind die sieben haufigsten Frei-
zeit-Tatigkeiten alle medial, zum Beispiel surfen
im Internet, fernsehen oder Musik horen. Wenn
man jedoch fragt, was die Leute gerne mehr ma-
chen wiirden, erwdhnen sie iberwiegend sozia-
le Aktivitdten wie nach draufen gehen, Freunde
treffen oder Shopping.

Die neuen Griinde, das Haus zu verlassen und in
die Stadt zu gehen, sind anscheinend: Unterhal-
tung, Essen gehen, Freunde treffen oder sich mit
einer Shopping-Tour belohnen. Die Biiro- und Mg-

beldesignfirma Vitra hat dafiir folgende Begriffe:
Inspiration, Identitdt, Bestdtigung, Belohnung,
Heimat, Zugehorigkeit, Kollaboration und Socia-
lizing. Auf dem Papier hort sich das sehr offen-
sichtlich an: Einfach ein wenig Experience und
soziale Elemente im Store hinzufiigen und die
Verbraucher kommen zuriick. Leider ist das in
einem gewachsenen Okosystem nicht so einfach.

Um den Verbraucher von seinem Sofa zu locken,
braucht es einen wirklich iiberzeugenden Grund.
Dafiir miissen aber viele Elemente ineinander-
greifen. Und diese sind nicht nur auf den Han-
del selbst beschrankt. Es braucht eine neue
Mischung aus Geschaften, Restaurants, Unterhal-
tungsmaoglichkeiten, Biiros und Wohnraum - al-
les eingebettet in einer stadtischen Infrastruktur,
die effizient ist und zum Bleiben einladt.

Ehrlicherweise sind die meisten existierenden
Monokultur-Einkaufsstadte und -Fulgangerzo-
nen hierfiir nicht gut aufgestellt. Was muss also
geschehen, um die wankenden stadtischen Oko-
systeme wiederzubeleben? Zuerst muss allen
Stakeholdern klar sein, dass sie nicht in Silos
operieren. Ein Okosystem lebt davon, dass die
Einzelnen zum groflen Ganzen beitragen — seien
es Stadteplaner, Vermieter, Restaurantbesitzer,
Mobilitatsdienstleister, internationale Marken
oder lokale Einzelhandler. Ein Beispiel: Ein Café
in einem Store ergibt fiir den Geschéaftsinhaber
erst einmal Sinn - aber nicht wenn es das fiinf-
zigste in der Innenstadt ist. So viel Kaffee kann
und will niemand trinken.
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Die neuen Apple-Stores bieten auch Platz fir
Veranstaltungen, wie dieser hier in Singapur.

Das Leben kann zuriickkehren

Die gute Nachricht: Das 6konomische Gleichge-
wicht verschiebt sich wieder etwas in Richtung
Offline-Retail und schafft damit neue Spielrdu-
me. Denn Mieten sinken, und gleichzeitig steigen
Kundenakquisitionskosten fiir Online-Retailer —
vor allem bei Google. Denn am Ende miissen die
Business Cases auch bei hippen Experiences auf-
gehen.

Vitra sieht unterschiedliche Beweggriinde, was Menschen
zuriick in Biiros bringt. Ganz ahnliche Motivationen sind auch
fir Kunden ausschlaggebend, wieder in Geschafte und Innen-
stadte zuriickzukehren.

Warum kehren Menschen in die
Biiros zuriick (Vitra)?

Inspiration
Identitat
Heimat
Zugehorigkeit
Gemeinschaft
Kollaboration

Warum kehren Menschen in die
Geschafte zuriick?

Inspiration
Erlebnis
Bestéatigung
Belohnung
Zugehorigkeit
Socializing

Zudem gibt es vielversprechende Beispiele, wie
Stadte wieder attraktiv gemacht werden konnen.
Unternehmen wie Apple entwerfen ihre Stores
wie ein Gemeinschaftszentrum; diese werden
in ihre Umgebung eingebettet und stellen Platz
fiir Veranstaltungen zur Verfiigung. Erst kiirz-
lich erdffnete Ikea ein Innenstadt-Geschéaft in
Kopenhagen; es enthilt einen Dachgarten, Fahr-
radparkpldtze und Platz, um sich mit Freunden
zu treffen. Starbucks arbeitet hart daran, seine
Store-Konzepte an lokale Bediirfnisse und Ge-
schmaicker anzugleichen. Und sogar McDonald's,
der Inbegriff der Standardisierung, passt Menus
und Konzepte an verschiedene Umgebungen an.

Es gibt viele Projekte zur Wiederbelebung der
Stadte — auf den Champs Elysées in Paris zum
Beispiel wird der Verkehr reduziert und der Cha-
rakter eines Boulevards wiederhergestellt. Oder
die Neukonzeption von King’s Cross in London:
eine vielfaltige und dynamische Community mit
einer Mischung aus Biiros, Wohnungen, Geschaf-

Die geplante Neugestaltung der
Champs Elysées soll die Pracht-
strale wieder beleben.




ten, Hotels, Unterhaltungs- und Gemeindeein-
richtungen, Orten fiir Livemusik, Galerien, Bars
und Restaurants — sogar einen Universitdtscam-
pus gibt es hier.

Es sind aber nicht nur die groen Metropolen, die
derartige Beispiele liefern: Die Innenstadt von
Osnabriick wurde durch das regionale Sportkauf-
haus L&T und seine berithmte Surfwelle aufge-
frischt. Von diesem Besuchermagnet profitierten
auch viele kleine Laden.

Flexible Plattformen sind gefragt

Doch was bedeutet das alles fiir Digital? Vor al-
lem viele Méglichkeiten. Schlieflich wollen Ver-
braucher integrierte Costumer Journeys iiber
verschiedene Touchpoints und Devices hinweg.
Und diese Journeys sind definitiv nicht auf die
personlichen Devices beschrankt — auch offent-
lich oder im Geschaft platzierte Displays konnen
—und miissen — miteinbezogen werden.

Am Ende suchen Kunden nach Experiences und
sozialen Aktivitaten. Digital ist ideal geeignet,
solche einzigartigen Erlebnisse zu liefern — zum
Beispiel durch immersive Rdume, personalisierte
Umkleidekabinen oder einen durchgéangigen Ser-
vice von der heimischen Couch zum Laden und
wieder zuriick. Doch um diese ganz personlichen
Journeys und Experiences zu erschaffen, miis-
sen eine Menge Daten in der echten Welt — nicht
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Projektbeispiele

Apple-Stores

Ikea Copenhagen
Starbucks
McDonald'’s
Champs Elysées
London King’s Cross

nur von mobilen Gerdten — gesammelt und auch
geteilt werden. Speziell in Europa miissen Unter-
nehmen sehr sensibel mit Kundendaten umge-
hen und den Verbrauchern einen klaren Mehr-
wert liefern, wenn sie ihre Daten sammeln und
nutzen wollen.

Letztendlich miissen digitale Losungen als Platt-
formen dienen, mit denen alle Akteure im Oko-
system einfach flexible und modulare Anwen-
dungen erstellen kénnen. Denn Vielfalt macht
ein Okosystem erst attraktiv — und widerstands-
fahig gegen Krisen.

Ikea geht neue Wege,
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was das

Shopping-Erlebnis angeht -
zum Beispiel in Kopenhagen.
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Der Store von Bahn und Edeka
kommt ohne Personal aus.

RETAIL

Deutsche Bahn/Carmen Gobel

Fotos:

Bestellt wird per App

Kleine Helden fur
den grol3en Hunger

Sie sind rund um die Uhr geo6ffnet, brauchen kein Personal und passen auf weni-

ge Quadratmeter: Mini-Stores. In ganz Deutschland werden derzeit Konzepte mit

den kompakten, teils vollautomatisierten Filialen getestet. Das Potenzial fir Digital

Signage ist grol.

Schnell noch unterwegs einkaufen: auf dem Weg
zum Sport, zur Arbeit oder zur Verabredung — zu
jeder Tageszeit, bargeldlos, direkt um die Ecke.
Mini-Stores machen es mdglich. Die Shopping-
Container gelten seit einigen Jahren als Modell
der Zukunft. Mit ihren modernen digitalen Ver-
kaufstechnologien sollen sie die stationdre Ant-
wort auf Onlineshopping und die veranderten
Konsum-, Lebens- und Arbeitsgewohnheiten der
Menschen sein. Und das auf kleinster Flache.

Ein bekannter Vertreter des Mini-Store-Konzepts
ist Bio-Lebensmittelhandler Tegut mit den Teo-
Filialen. Drei gibt es bisher, zwei davon in Fulda
und einen in Rasdorf. Die Verkaufsflachen be-
tragen gerade einmal 50 Quadratmeter. Die Teo-
Stores sollen iiberall dort hinkommen, wo der
klassische Supermarkt zu grol ware: in Neubau-
gebiete, vor o6ffentliche Einrichtungen wie Klini-
ken und Universitdten, an Verkehrsknotenpunk-
te oder auch auf Firmengeldnde. Kunden kdonnen
rund 950 Lebensmittel und andere Produkte fiir

den taglichen Bedarf kaufen. Daneben reicht
der Platz fiir Extras wie Sitzgelegenheiten, eine
Fahrradwerkstatt, eine Biicher-Tauschboérse oder
einen Hunde-Rastplatz — passend zum jeweiligen
Standort.

Uberall gleich ist, dass Tegut nicht auf Verkdufer
setzt, sondern auf digital gesteuerte Selbstbedie-
nung. Entweder per App oder Giro-/Kreditkar-
te. Deswegen 6ffnet sich etwa die Ladentiir erst
nach dem Vorhalten eines personlichen QR-Co-
des, den die App generiert. Oder eben durch Ein-
checken per Karte. Dariiber informiert auch ein
Digital-Signage-Display am Eingang, auf dem
sich zusatzlich fiir aktuelle Angebote und Aktio-
nen werben lasst. Ist der Kunde drinnen, scannt
er seinen Einkauf selbst. Wahlweise wieder mit
dem Smartphone direkt am Regal oder an einer
SB-Kasse. An der konnen App-Nutzer am Ende
der kleinen Shopping-Tour ihre Rechnung zah-
len. Hat man seine Rechnungsdaten in der An-
wendung hinterlegt, klappt das erneut unkom-



oder Uber den Touchscreen.

pliziert mit QR-Code. Wird die Kasse gerade nicht
verwendet, erscheint auf dem Kassen-Display
Werbung. Je nach Ausstattung des Teo kénnen
in spateren Versionen weitere Displays integriert
werden.

So digital Teo auch ist, die Markte stehen eben-
falls fiir nachhaltiges, analoges Leben. Auf dem
Dach wachsen namlich Wildblumen und Graser.
Wichtiger Lebensraum fiir Insekten, gerade in der
GrofRstadt. Es handelt sich also um ein Konzept,
das den modernen Stadter in seiner Vielfalt ab-
holt — denn immer o6fter haben gerade junge Men-
schen hohe Anspriiche, was die Technik und die
Umwelt angeht.

Ohne Regale und 24/7

Noch technischer wird es bei vollautomatisier-
ten Mini-Stores. Hier muss der Kunde nicht ein-
mal mehr selbst ins Regal greifen, weil es sie
nicht mehr gibt: Es befinden sich in den Mark-

Deutsche Bahn/Carmen Gobel

Fotos:
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Die Ware wird automatisiert ausgegeben.

ten vor allem Displays und eine Warenausgabe.
Ein solches Konzept haben etwa Edeka und die
Deutsche Bahn mit dem Start-up Smark im Ba-
den-Wiirttembergischen Renningen umgesetzt.
Der ,E 24/7 Karow & Sommer” ist der erste solche
Mini-Lebensmittelmarkt an einem deutschen
Bahnhof. Hier kauft man per Smartphone-App
oder uber einen Touchscreen ein. Ein hinter Wan-
den verborgenes Logistik-System sammelt aus
einem kleinen Lager die bestellten Produkte zu-
sammen und stellt sie in einer Abholklappe be-
reit. Das Sortiment reicht von Nahrungsmitteln
bis hin zu Drogeriewaren. Weitere Automaten fiir
frische Backwaren oder Kaffeevarianten sind an-
geschlossen.

Ob Mini-Markt mit Selbstbedienung oder voll-
automatisierte Supermarkt-Abholstation, das
Ziel beider Konzepte ist klar: Der Einkauf soll
zur stressfreien Nebensachlichkeit werden.
Je schneller, spontaner und einfacher, desto
besser.
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Los geht's:
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Die Screens
von tegut.. teo

Tegut... teo kann nicht ohne - nicht i
ohne Displays. Denn bei einem =) { :
digitalen Selbstbedienungsladen : L\
ohne Personal ,sind Bildschirme \
unerlasslich, die auf individuelle
Fragen und Situationen reagieren,
beschreibt Verena Kindinger von
Tegut. Die Screens wiirden die Kun-
den innerhalb der Customer Journey abholen, durch eine durchdachte User Experience zwischen ana-
logen und digitalen Touchpoints fiir einen einfachen, schnellen und intuitiven Einkauf. ,Wir versuchen,
die Face-to-Face-Kommunikation, die in klassischen LEH-Formaten gegebenenfalls der Mitarbeiter

vor Ort I6st, Uber Bildschirme zu steuern.” Des Weiteren flihrt die Projektmanagerin die Nachhaltigkeit
an. Aufgrund der Screens verzichte man auf gedruckte Flugblatter, Werbe- und Informationsplakate.
,Und dennoch erreichen wir den Kunden effizient. Ebenso spare man Papier, weil der Kunde gedruckte
Kassenbons ablehnen und digitale anfordern kann.

: tegut.. gute Lebensmittel/Bjorn Friedrich
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Hier kann der Kunde selbststandig
die Waren bezahlen.

Es gibt im tegut... teo im Wesentlichen folgende Bildschirme: einen Outdoor-Screen an der Fassade,
einen am Zugangsterminal an der Eingangstiir sowie an den beiden Bezahlterminals — den Self-Check-
out-Terminals. Nicht zu vergessen: das eigene Smartphone.

Der Outdoor-Screen ersetzt sozusagen das klassische Angebotsplakat. Auf ihm laufen etwa Informa-
tionen zum Sortiment, aber auch zum Shop-Konzept an sich. Es handelt sich um einen Samsung mit
einer Diagonale von 46 Zoll aus der OHF-Serie. Die Auflosung liegt bei 1.020 x 1.080 Pixeln, die Hellig-
keit bei 3.000 cd/m2. Mit einem robusten Schutzglas ausgestattet wiegt er um die 60 Kilogramm. Die
Betriebsdauer gibt Tegut mit 24/7 an. Geschiitzt ist er nach IP56.

Beim Zutrittsterminal handelt es sich um ein TFT-Display mit einer Diagonalen von knapp 18 Zenti-
metern. Dort wird der Kunde willkommen geheilen. Des Weiteren erfahrt er, wie sich die Shop-Tiir
offnet. Kunden, die die tegut... teo-App haben, scannen einen QR-Code; die anderen nutzen zum Eintritt
eine Kredit- oder EC-Karte. Sollte der Shop einmal geschlossen sein, etwa wegen Wartungsarbeiten,
erscheint diese Information auch auf dem 7-Zéller.

Die Self-Checkout-Terminals, an denen der Kunde bezahlt, sind an eine Sdule montiert. Es handelt sich
um das Modell Essence V27 Kiosk von Pan Oston. Als Kassensystem kommt Snabble zum Einsatz.
Auch eine Produktsuche ist integriert.

Die Inhalte der Screens werden innerhalb des Projektteams in Abstimmung mit dem Vertriebsteam
erarbeitet. Unter anderem kiimmert sich die interne Grafik- und Marketingabteilung um die Gestaltung
und Umsetzung der Inhalte — unterstiitzt von den externen Dienstleistern Snabble und Wanzl sowie
etwa der Agentur design for human nature.
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INVIDISXWORLD

Schweden

invidis war unterwegs in Schweden auf der Suche nach neuen Trends in Digital Sig-

oto:

nage, Retail Tech und Nachhaltigkeit. In dieser Episode besuchten wir Volvo, H&M,
Europas groRten Ladenbauer ITAB, die Retail Tech Plattform Epicenter und die Digi-

tal Signage-Integratoren VisualArt und Vertiseit.

Fiir die Sendung reisten wir nach Stockholm,
Goteborg und Jonkoping flir spannende Hinter-
grundgesprache und Site Inspections. Highlights
sind sicherlich der Besuch einer der modernsten
Volvo-Handler in Europa sowie unsere Site In-
spection des H&M Flagshipstores im Global HQ.

Die neuesten Sendungen immer auf invidis.de
und fiir Abonnenten des invidisXworld Youtube-
Channels.

HIER KONNEN SIE SICH DAS VIDEO ANSEHEN:
invidisXworld #4 — Sweden — Youtube

VisualArt ist ein Integrator, der das volle Spektrum
an Digital-Experience-Platform-Lésungen anbietet
— von der Technologie bis zur Contentproduktion.
Das Unternehmen zahlt sowohl skandinavische Re-
tailer als auch internationale Player wie McDonald's
zu seinen Kunden. invidis sprach mit VisualArt-
CEO Anders Apelgren in Stockholm iiber Content,
Software und die zukiinftige Rolle von Integratoren.
Das Interview ist ebenfalls im Video enthalten.


https://www.youtube.com/watch?v=vxWqW5YhPzg
https://www.youtube.com/watch?v=vxWqW5YhPzg
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DISPLAY-INTERAKTION

Dont Touch!

Touchscreens stehen fir Interaktionen, fir das bewusste Abfragen von Informa-

tionen. Im offentlichen Raum, in einer Hotellobby oder an der Produktionsstralle

in einem industriellen Unternehmen. Und jetzt, seit Corona? Alternativen machen

sich bereit.

invidis Kommentar:
Ist Corona das Ende
fiir Touch?

Bis 2020 war der Trend zu Touchscreens allgegenwartig,
von mobilen Geréaten bis hin zu Selbstbedienungskiosken
in Geschaften. Mit Covid-19 regte sich bei den Menschen
Widerstand. Zu unhygienisch, so der Vorwurf oder die
Angst. Dabei tragen die Touchscreens dieses Urteil in
Bezug auf Corona zu Unrecht. Wie die US-Gesundheits-
behorde fiir Seuchen CDC festgestellt hat, breitet sich
der Sars-CoV-2-Erreger bei guter Hygiene normalerweise
nicht durch Hautkontakt aus. Das Infektionsrisiko ist laut
CDC selbst beim Beriihren kontaminierter Objekte mit
einer Gefahr von 1 zu 10.000 gering. Viele Touchscreen-
Hersteller bieten zudem inzwischen ihre Produkte mit
antibakteriellen/-viralen Displayschutzfolien oder direkt
aufgetragenen Coatings an.

Mittlerweile ist die Angst auch weniger geworden. Das
oft kolportierte Ende des Touchscreens ist nicht ein-
getreten. Und wird es auch nicht. Spatestens der Erfolg
des Smartphones hat uns im vergangenen Jahrzehnt
gezeigt, dass keine Form der Interaktion intuitiver ist als
der Touchscreen. Entsprechend ist er stark verbreitet.
Wenn, dann wird der Umstieg auf beriihrungslose Steuer-
technologien ein langsamer. Und vermutlich werden sie
Touchlosungen nur erganzen. Wenn der Bedarf da, es
sinnvoll ist.

Es gibt viele Situationen, in denen man sich
wiinscht, dass etwas beriihrungsfrei funktio-
niert: einen Kofferraum mit vollen Handen off-
nen; einen Anruf entgegennehmen, wahrend
man den Abwasch erledigt; oder einfach nur die
wenig appetitliche Tiirklinke auf der 6ffentlichen
Toilette runterdriicken.

Was im Privaten noch nicht alltdglich ist, ist im
Beruflichen oft Standard — weil es sein muss:
Vielleicht stecken die Hande in Schutzhandschu-
hen, weil mit gefahrlichen Substanzen hantiert
wird. Oder es gibt hygienische und gesundheit-
liche Griinde, lieber nichts mit den Handen an-
zufassen — ob in der Schokoladenfabrik oder im
OP-Saal. Und das alles nicht erst seit Corona. Aber
die aktuelle Situation hat das Interesse an kon-
taktlosen Bedienmoglichkeiten verstarkt, auch
im privaten Alltag. Und besonders, wenn es sich
um Displays handelt. Eine Intel-Umfrage ver-
gangenes Jahr ergab, dass 80 Prozent der Men-
schen meinen, Touchscreens wiaren unhygie-
nisch. 73 Prozent wollen darum in Zukunft lieber
berithrungslos interagieren.

Auch wenn die zu Anfang der Pandemie gro-
Re Sorge vieler Verbraucher, 6ffentliche Touch-
screens zu nutzen, mittlerweile zuriickgegangen
ist: Der grundsatzliche Wunsch nach beriih-
rungsfreiem Bedienen ist geblieben. Das betrifft
Fahrkartenautomaten, SB-Terminals von Banken
oder auch Info-Displays in Museen. Zudem gibt
es weitere Punkte, die fiir beriihrungsfreie Ter-
minals sprechen — zum Beispiel in bestimmten
Fillen eine verbesserte Experience, wenn Gesten
fiir bestimmte Aktionen eine natiirlichere Inter-
aktion darstellen.
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Natiirlich werden diese Touch-Losungen kaum in
naher Zukunft ausgetauscht werden. Viele Unter-
nehmen beobachten aber die berithrungslosen
Alternativen, die seit einem Jahr prasent wie nie
sind. Es werden auch immer wieder neue Produk-
te hierfiir auf den Markt gebracht. Zum Beispiel
launchte Imageholders in Zusammenarbeit mit
Ultraleap im Juli einen gestengesteuertes Self-
Service-Kiosk.

Das Bedienen von Displays ist auch ohne Fingerberihrung moéglich.

istockphoto

Foto:

Doch nicht immer steckt eine Gestensteuerung
hinter einem Touchless-Schirm. Auf den nachs-
ten Seiten folgt ein Uberblick zu verschiedenen
Technologien, die eine beriihrungsfreie Steue-
rung ermdoglichen. Geholfen hat uns hier der Ap-
plikationsspezialist Hy-Line. Obwohl einige da-
von noch wie Zukunftsmusik klingen, kann man
mit anderen jetzt schon Experiences erganzen -
ob am PoS oder an der DooH-Installation.

=\
NP

Holografisches Touch-Display

Der Holo-Touch gleicht stark dem Infrarot-Touch, wird aber um ein holografisch in die Luft projizier-
tes Bild erganzt. Das virtuelle Bild ist allerdings kein Hologramm im physikalischen Sinn, weil hier
weder monochromatisches, koharentes Licht verwendet wird, noch sich das Bild in Abhangigkeit
vom Betrachtungswinkel darstellt. Vielmehr wird eine besondere Materialeigenschaft genutzt, die
die diffus austretenden Lichtstrahlen am Ort des virtuellen Bildes konvergent biindelt und auf diese
Weise den Eindruck einer frei in der Luft schwebenden Darstellung erzeugt. Bestes Beispiel dafiir
sind Head-Up-Displays in Autos. Bei Holo-Touch sieht der Aufbau diesen sehr dhnlich. Die 3D-Platte
erzeugt ein virtuelles Bild, das sich ,greifbar” in der Nahe des Benutzers befindet. Das virtuelle Bild
wird an dem Punkt erzeugt, der den gleichen Abstand zum Spiegel hat wie das Display.

Montiert man nun anstelle der Bildebene einen Infrarotsensor, der die Bildflache tiberblickt, kann
man Beriihrungsereignisse und Gesten, die ,in der Luft gezeichnet werden, erkennen und auswer-
ten, ohne irgendetwas beriihren zu missen.
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Air-Touch

Beim Air-Touch wird ein angepeilter Beriihrungspunkt erkannt, bevor es zum direkten Kontakt mit der
Oberflache kommt. Hierfiir gibt es verschiedene Ansatze; die verbreitetste setzt auf Infrarotstrah-
len. Sie gleicht im Prinzip dem bekannten IR-Touch: Ein Finger oder Bedienstift durchbricht einen
Vorhang aus Infrarotlicht. Diese Unterbrechung wird ausgewertet und als Beriihrungsereignis an die
Steuerung zuriickgegeben. Im Fall von Air-Touch befindet sich das Infrarotnetz allerdings nicht direkt
tiber dem Glas des Displays, sondern einige Zentimeter entfernt.

Hy-Line bietet diese Technologie unter dem Namen Flying Touch an. Eine der Anwendungen: Zum
Beispiel wenn der Screen hinter einem Schaufenster liegt und das Infrarotnetz vor dem Glas. Pas-
santen kdnnen dann den Bildschirm — auf dem etwa ein Produktkatalog zu sehen ist — kontaktlos
durch die Schaufensterfront steuern.

Ein Nachteil ist allerdings die Parallaxe, die durch den Abstand zwischen Sensor- und Bildebene ent-
steht, also die scheinbare Verschiebung zwischen den beiden.

Das erzeugt eine gewisse Ungenauigkeit; die Touchfelder miissen also entsprechend groR sein,
damit der Passant sie leicht treffen kann. Zudem unterstiitzen Standard-Infrarot-Touchscreens keine
Multitouch-Anwendungen oder Wischgesten wie beim Smartphone, sondern nur das gezielte Tippen.
AulRerdem sollte das Sensornetz mit IR-Filtern vor Fremdlicht geschiitzt werden.

Die neueste Generation von Infrarot-Touchscreens kdnnte Abhilfe schaffen. Diese werten statt der
Unterbrechung eines Lichtgitters die Reflexion eines Objekts aus, das sich im Strahlengang befindet.
Durch geschickte Anordnung von Sende- und Fotodioden kénnen somit zwei Beriihrungsereignisse
gleichzeitig sowie Gesten im Lichtfeld erkannt werden. Der mogliche Abstand zwischen Infrarotnetz
und Glas ist fiir Anwendungen mit Air-Touch allerdings noch zu gering.

Aber Air-Touch geht auch ohne Infrarot. Eine Lésung bietet etwa Intel an, mit der sich sogar Touch-
Displays nachtraglich beriihrungslos steuerbar machen lassen. Der amerikanische IT-Hersteller
kombiniert dabei eine seiner Realsense-Tiefenkameras mit der Touch Control Software (TCS). Die
smarte Kamera erkennt den Finger oder Stift bereits einige Zentimeter (iber dem Screen sowie den
Abstand zur Kamera selbst. Die Software berechnet anhand der Daten den voraussichtlichen Berih-
rungspunkt und gibt ihn an die Kernsoftware des Contents als Klick weiter.

Besonders ist auch die ,Mid-Air Haptics"-Technologie von Ultraleap, die auf Ultraschall setzt. Zum
einen erkennt sie eine Fingerposition schon vor dem Kontakt. Zum anderen erhalt der Nutzer ein
haptisches Feedback. Dabei kann es sich um elektrische Kraftfelder, knisternde Blasen oder sogar
um einen virtuellen Knopf handeln. Der britische AuRRenwerber Ocean Outdoor testete die Technolo-
gie bereits ausgiebig zu kleinen Events und liel} Passanten damit seine DooH-Screens steuern.

Gerdte, die von vielen Menschen genutzt werden, sind pradestiniert fiir Air-Touch: Ob Digital Signage
im Einzelhandel, etwa die Meniiauswahl in Fast-Food-Restaurants, Aufzugsteuerungen oder Orientie-
rungs- und Informationstafeln in Einkaufszentren.
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3D-Gestensteuerung

Gestensteuerung ermoglicht das Bedienen eines Gerates mithilfe von Handbewegungen. Dazu wer-
den im Gegensatz zu den bereits vorgestellten Technologien keine absoluten Koordinaten benétigt,
sondern relative Positionen. Beispielsweise kann die Lautstarke mit einer Drehbewegung gedndert

werden; oder horizontales Wischen gibt dem System das Zeichen fiir eine Scroll-Bewegung.

Um die Gesten zu erkennen, gibt es verschiedene Ansatze: entweder Uber intelligente Kameras oder
im Fall der 3D-Gestensteuerung Uber elektrische Felder, die zum Nutzer hin ausgerichtet sind. Bei der
Kalibrierung wird die Kapazitat dieses Kondensators als Referenz gemessen. Jedes Objekt, das in
das Feld eintritt, beeinflusst die Feldlinien und damit die Kapazitat zwischen den beiden Elektroden.
Ein Messverfahren wertet diese Anderung aus und berechnet so die Bewegung. Klingt einfach, ist
allerdings sehr komplex. Denn duf3ere Einfliisse wie Temperatur, Luftfeuchtigkeit oder mechanische
Toleranzen innerhalb der Gerate konnen die gemessenen Feldstarken stark verandern. Entsprechend
wird diese Technologie eher dort eingesetzt, wo Genauigkeit keine grof3e Rolle spielt.

Der groRRe Vorteil ist, dass Gesten ,blind" ausgefiihrt werden kdnnen, also ohne auf den Touchscreen
zu schauen. Ein Beispiel ist der Einsatz in einem Kraftfahrzeug, wenn mit einer Wischgeste vor dem
Lenkrad der nachste CD-Titel oder Radiosender ausgewahlt werden kann. Die Riickmeldung erfolgt
Uber das Ohr des Bedieners, nicht Gber das Auge. Auch Klima- und Jalousiesteuerungen oder Licht-
schalter lassen sich so bedienen. Oder man kann ganz gemiitlich am Digital Signage-Display des
Modehandlers durch den aktuellen Katalog wischen. Oder seine Kunden mit interaktiven Spielen
unterhalten.

Eye-Tracking

Eye-Tracking wertet die Bewegung der Pupillen und Augenlider aus, um einen Cursor zu steuern und
Aktionen durch Blinzeln oder durch das langere Betrachten einer bestimmten Stelle auszulosen. Fiir
den ungeiibten Benutzer ist das eher schwierig. Die starre Fokussierung der Augen fiihrt auch zur
Ermidung, sodass diese Eingabemethode immer nur kurz genutzt werden sollte. Obwohl Eye-Track-
ing durchaus seine Vorteile hat, etwa um das Interesse von Kunden im Store zu analysieren, wird die
Technologie bisher nur selten zum Steuern eingesetzt.




TRENDS

Sprachsteuerung

An der Spitze der Touch-Alternativen steht die Sprachsteuerung. Kein Finger muss mehr geriihrt
werden, ein Wort reicht. Unterschieden wird grundsatzlich zwischen Online- und Offline-Sprachsteue-
rung. Auf erstere setzen Gerate, die tendenziell online mit anderen vernetzt sind, wie Smartphones,
Unterhaltungselektronik, Hausautomation oder die Mediensteuerung. Alexa, Siri und Co. lassen
griiRen. Durch die Vernetzung kdnnen auch andere Geréate gesteuert werden. Bei der Offline-Sprach-
steuerung sind die Gerate dagegen autark und funktionieren in Gebieten ohne Netzabdeckung, was
wiederum fiir DooH und Digital Signage interessant ist. Anwendungsbereiche sind beispielsweise
Bestellautomaten in Fast-Food-Restaurants, Informationssaulen in Einkaufs- und Reisezentren oder
Check-in-Stelen in Hotels.

Online- und Offline-Sprachsteuerungen beschleunigen komplexe Befehle. Denn nur bei dieser Tech-
nologie konnen verschiedene Parameter in einem Schritt — also Satz — kombiniert werden. Und ob
Podcasts, digitale Sprachassistenten oder Smart Speaker: Das Thema Voice ist sowohl im Handel
als auch bei Konsumenten angekommen. Es hakt zwar noch, gerade bei undeutlicher Aussprache
wegen Fremdsprache oder Dialekt. Oder wenn die Befehle keinem vordefinierten Muster entspre-
chen, sondern frei formuliert werden konnen. Mit fortschreitender kiinstlicher Intelligenz diirfte
dieses Problem aber auch bald der Vergangenheit angehoren.

%

BCI (Brain Computer Interface)

Mit seinen Gedanken Maschinen zu steuern — verknappt steckt das hinter Brain Computer Interface,
auch Brain Machine Interface genannt. Der Kern ist das Auslesen der elektrischen Hirnaktivitat. Sie
entsteht, sobald Menschen an eine Bewegung denken. Anwendung findet die Technologie etwa

bei modernen Exoskeletten — mechanische Stiitzstrukturen —, die Menschen bei schweren korper-
lichen Aktivitaten unterstiitzen. Oder bei Prothesen, die Gliedmalen oder deren fehlende Funktionen
ersetzen. Die Technologie ist allerdings grundséatzlich noch am Anfang und vor allem fiir alltagliche
Massenanwendungen noch nicht ausgereift, da fiir die richtige Interpretation der erfassten Spannun-
gen eine Software mit kiinstlicher Intelligenz benotigt wird.

Bei den sogenannten HMI-Techniken — die Abkiirzung steht fir Human Machine Interaction - ist es
schwer, den exakten Willen des Users zu erkennen. Kiinstliche Intelligenzen werden entsprechend
trainiert. Das braucht allerdings Zeit. Und solange selbst ausgereiftere Intelligenzen wie Amazons
Alexa nicht jedes Wort verstehen, werden wohl noch ein paar Jahre vergehen, bis sich die Alternati-
ven zu Touch etablieren.




Liebe auf den
ersten Blick!

Die Pilkington Spezialglaser eignen sich als Bestandteil von maBgeschneiderten
Digital Signage Lésungen, um Werbung und Inhalte individuell in samtlichen Bereichen,
wie Retail, Fitness und Hotel zu platzieren.

Displays, Bildschirme oder interaktive Touch-Anwendungen kdnnen hinter Pilkington
MirroView™ problemlos verborgen oder angezeigt werden. Solange dahinterliegende
Bildschirme ausgeschaltet sind, fungiert Pilkington MirroView™ aufgrund seiner hoch-
reflektierenden Beschichtung wie ein normaler Spiegel. Wird der Bildschirm eingeschaltet,
scheint das Bild klar durch den Spiegel hindurch. Das ist besonders in Shops und Einkaufs-
zentren interessant, wenn dem Kunden auf innovativem Wege Informationen zu dem
Produkt prasentiert werden und er sich zeitgleich im Spiegel betrachten kann.

Mit dem hochleistungsfahigen Antireflexionsglas Pilkington OptiView™ werden stérende
Reflektionen bis auf ein Minimum reduziert und gleichzeitig eine hohe Lichttransmission
gewabhrleistet. Die Trendentwicklungen im Digital Signage Markt hin zu ultrahochauf-
I6senden Bildschirmen wird durch die Produktfamilie der Antireflexionsgldser bestens
unterstiitzt. Falls es die Anwendung erfordert, gibt es ebenfalls touchfahige Aufbauten
mit Pilkington OptiView™.

Pilkington Deutschland AG | marketingDE@nsg.com | www.pilkington.de

€3 PILKINGTON

Smarter Spiegel,
Smartes Glas

GROUP
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INTERAKTIVE TECHNOLOGIEN

Auf einen Blick

Digitale Retail-L6sungen gibt es viele. Aber wer bietet welche interaktiven Techno-
logien von Voice tiber Touch bis hin zu Sensoren an? Eine Ubersicht gibt das Poster
,The Digital Interactivity Landscape”.

The Digital Interactivity Landscape®*

State of the Industry

May 2021
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*Suppliers of CMS-neutral technology that can trigger a response in Digital Signage and DooH content.
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Seit seiner Griindung hat es sich invidis zur
Aufgabe gemacht, dem Digital Signage-Markt
Transparenz und Ubersicht zu liefern — so auch
mit dem aktuellen Poster: ,The Digital Inter-
activity Landscape” stellt eine Ubersicht zum
Okosystem der interaktiven Displays dar.

Gemeinsam mit dem franzosischen Digital-Ex-
perience-Platform-Experten Intuiface haben wir
zahlreiche Anbieter interaktiver Digital Signage-
Losungen gesammelt. Wichtiges Kriterium war
dabei, dass die Losungen gezielt fiir den Retail-
Markt entwickelt wurden. Gleichzeitig ist das
Poster ein erster Versuch fiir eine CMS-unab-
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hingige Ubersicht des stark fragmentierten
Marktes. Beriicksichtigt wurden namlich platt-
formunabhangige Systeme.

Beim Design des neuen Posters haben wir
uns von Technologie-Marktiibersichten im
Onlinebereich inspirieren lassen. Diese kate-
gorisieren oft hunderte, manchmal tausende
von Losungen in Form von Logosammlungen.
So viele Anbieter sind es dann am Ende nicht
geworden — zumindest noch nicht. Denn wir
werden die Ubersicht in Zukunft regelmiRig
auf den neuesten Stand bringen. Zu finden unter:
www.interactivitylandscape.com
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INVIDIS VOR ORT

Fan-Experience
schlagt Megastore

Die FC Bayern World ist nicht nur meisterhaft in Sachen Storedesign, sondern spielt
mit den digitalen Elementen in der Champions League.

Die unweit des Miinchner Marienplatz neuer-
O0ffnete FC Bayern World zahlt zu den besten
Brandstores, die es zurzeit zu erleben gibt. Nicht
die Grofe — der Store ist erstaunlich {ibersicht-
lich gehalten — sondern die Anzahl und Kon-
zeption der digitalen Elemente ist ziemlich ein-
malig. Der deutsche Rekordmeister hat darauf
verzichtet, einen Fan-Megastore zu errichten,
wie ihn zum Beispiel der FC Barcelona betreibt
— dort werden Busladungen von Fans vor den
Tiiren abgesetzt.

Die Innenstadt-Location ist eine Mischung aus
Fan-Store und Fan-Experience. Natiirlich sollen
hier zukiinftig bei Heimspielen die Fans sich

mit aktuellen Trikots und Vereins-Devotionalien
ausstatten. Das ist keine grofle Kunst und funk-
tioniert weltweit. Die Herausforderung war es,
ein Konzept zu erstellen, das auch zwischen den
Spieltagen interessant genug ist, um Fans regel-
maRig anzulocken.

So bietet der Football-Cage oder die Fifa-Playsta-
tion Entertainment, wahrend die Selfie-Touch-
points mit Spielern und vor der Allianz-Arena
kostenlose Souvenirs ermdéglichen. Damit bieten
sich gerade fiir junge Fans viele Erlebnisse.

Das Store-Design und insbesondere die Umklei-
den zeigen viel Liebe zum Detail. Jede Umklei-

LED-Wall der besonderen Form in der FC Bayern World. =
3 -
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Selbst der Treppenabgang ist
mit digitalen Screens versehen.

Foto:

dekabine ist individuell mit FCB-Fotos und Er-
innerungen ausgestattet. Alte Fotos und Plakate
finden sich iiberall im Store, natiirlich auch Sitz-
bankreihen aus der Allianz-Arena.

Aus Digital Signage-Sicht wurde technologisch
fast alles verbaut, was zur Zeit verfiigbar ist.
Transparente Displays vor den Troph&en, LED im
Eingangsbereich, Epson Ultra-Short Throw Pro-
jektion an der Zentralkasse, Magic Mirrors vor
den Umkleiden, transparente LED-Stripes, Elo
Touchscreens und natiirlich Micro-LED. Das eine
oder andere Touchpointkonzept musste nicht ex-
tra fiir den Flagshipstore neu entwickelt werden,
sondern wird auch bei den FC-Bayern-Gesell-
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SEAN 4R CODE To
SAVE YORR PHOTQ

DS animiert auch zur Interaktién.

schaftern eingesetzt. So sind die Magic Mirrors
bereits aus dem Adidas Flagship LDN in London
bekannt, und der Audi Configurator mit Micro-
LED wird zukiinftig auch in Audi Showrooms zu
erleben sein.

Die Integration von Digital und Ladendesign ist
hervorragend realisiert worden — wohl kein Zu-
fall, dass die verantwortlichen FC Bayern World
Digital-Spezialisten auch die Haus- und Hofliefe-
ranten fiir Adidas und Audi sind. Auffallend ist
die Liebe zum Detail — weniger groRe Wow-Effek-
te fiir die Massen, dafiir viele Experiences fiir den
einzelnen Fan.

Meisterschale, DFB- und CL- Pokal mit digitaler PrOJektlon
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REAL VS. DIGITAL

Eine Wirklichkeit
Ist nicht genug

Augmented Reality dirfte der bekannteste Begriff sein, wenn es um digitale Rea-

litaten geht. Gleich dahinter kommt die Virtual Reality. Und Augmented Virtuality

sowie Mixed Reality? Wir tauchen ein in die neuen Realitdten und schauen auf die

Unterschiede.

Bereits 2019 lieR Coca-Cola die Baren los. Aber
nur iber das Smartphone. Richtete man dessen
Kamera auf eine der Getrankedosen, lief eine
kleine Animation, in der Eisbaren um das Ge-

Andere Welten - die Mixed
Realities machen es moglich.

trank herum spielten. Die Weihnachtskampagne
des Konzerns aus dem vorletzten Jahr ist nur ein
Beispiel fiir Augmented Reality (AR) — und zeigt,
dass diese Technologie schon lange einen Platz
in unserem Alltag hat. Ubersetzt bedeutet der
Begriff erweiterte Wirklichkeit. Virtuelle Inhalte
werden in die tatsdchliche Realitdt eingeblen-
det. Eines der dlteren bekannten Beispiele dafiir
sind etwa die Reichweiten-Markierungen beim
Skispringen, die in TV-Ubertragungen zu sehen
sind. Oder auch Head-Up-Displays in Autos, so-
dass der Fahrer auf die Windschutzscheibe pro-
jizierte Informationen sieht, beispielsweise vom
Navigationsgerdt. Ebenso ein Pionier war Lego:
Virtuell bauten sich auf den Verpackungen die
fertig zusammengesetzten Klemmbausteine auf,
wenn die Produkte vor eine in einem Laden ins-
tallierte Kamera gehalten wurden.

Heute gibt es zahlreiche AR-Apps fiir Smart-
phones, um beispielsweise Videos innerhalb von
Werbekampagnen abzurufen. Auferdem holen
Apps Videospielfiguren auf den Bahnsteig, das
Bild im Museum stellt sich animiert selbst vor;
oder Kunden kénnen sich Sofas in verschiede-
nen Farben zeigen lassen. Inzwischen ist es fast
normal, auf AR-Content zu treffen. Der britische
AuBRenwerber Ocean Outdoor nutzte AR bereits
mehrfach an den Piccadilly Lights in London,
um Events oder DooH-Kampagnen zu unterstiit-
zen. Zur Londoner Fashion Week zeigten etwa
Pfeile im Smartphone-Display den Weg zu dem
Modehandler, der die auf dem DooH-Screen ge-
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zeigten Kleidungsstiicke anbot. Und im House of
Innovation New York, einem Flagshipstore von S
Sportartikelhersteller Nike, konnen Kunden auf

AR-Schnitzeljagd gehen - begleitet von einem
digitalen Maskottchen, das sie nur auf ihrem
Smartphone sehen.

Wahrend bei Augmented Reality das Smartphone
derzeit die grofte Rolle spielt, ist esbei der Virtual
Reality (VR) eine Art Headset inklusive Brille. Erst
dadurch befindet man sich in einer anderen Welt,
beispielsweise in der Landschaft eines Compu-
terspiels. Die echte Wirklichkeit ist ausgeblendet.
Damit man sich in der virtuellen Welt bewegen
kann, sind die Headsets mit Sensoren gekoppelt,
die Kopfbewegungen erkennen. So kann sich der
Nutzer in der virtuellen Realitdt umsehen.

Lange wurde die Technologie nur von Early
Adoptern und Technik-Enthusiasten gefeiert.
Aber seit den ersten grofReren Gehversuchen
2015 mit Headset-Losungen wie Oculus Rift
oder HTC Vive hat Virtual Reality einen groflen
Sprung gemacht. Noch finden sich entsprechen-
de Umsetzungen zwar nur an ausgewahlten
Orten wie Museen, Showrooms, Flagship-Stores
oder bei Gamern mit dem nétigen Kleingeld.
In ein paar Jahren allerdings konnten gerade
Branchen wie der Handel und Events starker
auf VR setzen. Inzwischen setzen grofle Unter-
nehmen wie Ikea oder Audi auf VR und bieten in
manchen Geschéaften entsprechende Experien-
ces an. Auf diese Weise konnen Kunden Produkte
virtuell erleben, wenn sie im Geschaft eben nicht
verfiigbar sind. Und Technologiekonzerne wie
LG bieten schon heute virtuell begehbare VR-
Showrooms und Messestédnde an, was sich gerade
in der Pandemie bewahrt hat.

Was zwischen AR und VR ist

Augmented und Virtual Reality — die Konzepte
sind griffig, die Applikationen faszinierend. Doch
wo fangt das eine an, wo hort das andere auf?
Und gibt es noch etwas dazwischen? Hier kommt
die Mixed Reality (MR) ins Spiel. Zwischen rein
reellem und rein virtuellem Erleben liegt eine
Vielzahl an Kombinationsmaoglichkeiten, die alle
unter diesen Begriff fallen. Unter anderem nutzt
ihn Microsoft und erklart damit das Anwen-
dungsspektrum seiner Hololens-MR-Brille: Das
Unternehmen beschreibt die Augmented Reality

Microsoft

Quelle:

So beschreibt unter anderem Microsoft das Spek-

trum der Mixed Reality: AR nah an der wirklichen
Welt, VR am komplett Digitalen.

sehr nah an der Wirklichkeit. Auf der entgegen-
gesetzten Seite ist die Virtual Reality kurz vor der
komplett digitalen Welt angesiedelt.

Zudem taucht ab und zu der Begriff der Augmen-
ted Virtuality (AV) auf. Sie liegt deutlich auf der
digitalen Seite des Spektrums. Hier wird eine vir-
tuelle Welt durch Objekte oder Impulse aus der
reellen Welt angereichert. Ein Beispiel: Man tragt
gerade eine VR-Brille und sitzt auf seinem Sofa,
sieht aber einen Sandstrand vor sich. Plotzlich
klingelt es an der realen Haustiir. Sensoren er-
kennen die Tiirklingel und geben die Information
in die virtuelle Realitdt weiter. Dem Nutzer wird
dann eine Nachricht angezeigt, vielleicht sogar
mit einem Live-Feed vom digitalen Tiirspion, um
zu sehen, wer klingelt.

Eindeutige Definition schwierig

Weil es viele Parameter gibt, die den Grad des Di-
gitalen oder auch Virtuellen bestimmen, gibt es
fiir die verschiedenen Realitdten keine abschlie-
Renden Definitionen, mit denen man alle Anwen-
dungen streng klassifizieren kann. Auferdem
sind die Mdglichkeiten durch die immer weiter
fortschreitende Technik in Bewegung.

Eine besondere Spielart der Mixed Reality hat
sich im Bereich des Filmemachens etabliert. Hier
werden LED-Walls eingesetzt, um echte und vir-
tuelle Welt zu verschmelzen. Aber das ist eine an-
dere Geschichte ... die Sie auf der nachsten Seite
lesen konnen!
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LED-Mixed-Reality-Studios schaffen neue Dreh-Freiheiten.

DIGITALER FILMDREH

RGB statt Green

LED-Displays kommen in Filmproduktionen immer ofter zum Einsatz, um eine

virtuelle Kulisse aufzubauen. Sie bieten gegeniiber konventionellen Methoden

einige Vorteile.

Wer den Dreh eines Hollywood-Blockbusters be-
obachten konnte, war womdoglich ein wenig ent-
tduscht. Denn man sah oft nur Schauspieler et-
was verloren vor einer griinen Leinwand agieren,
an deren Stelle spater mithilfe von Computer-
technik ein futuristisches Schlachtfeld oder ein
antikes Konigreich gezaubert wurde.

Das konnte schon bald Vergangenheit sein, denn
statt Greenscreen kommen nun immer 6fter LED-
Displays zum Einsatz. Riesige Screens projizie-
ren die fremden Welten direkt in das Setting, die
Kamera filmt die Illusion praktisch gleich mit.

Der Einsatz der LED-Screens bringt fiir alle Be-
teiligten Vorteile. Auf der einen Seite erlaubt er
dieselbe Flexibilitat, die der Greenscreen bietet —
und dariiber hinaus: Dadurch, dass der Inhalt in
Echtzeit angepasst werden kann, lassen sich zum
Beispiel Kameraperspektiven flexibler gestalten.

Eine Anderung des Hintergrunds, zum Beispiel
von Tag zur Nacht, wird fiir alle sichtbar; und die
Beleuchtung, die der Screen wirft, spiegelt sich
korrekt auf Schauspielern und konventionellen
Requisiten wider — was die Szene wirklichkeits-
naher macht.

Zudem hilft es den Schauspielern, sich in die Rol-
le beziehungsweise die Umgebung einzufinden.
Statt vor einer griilnen Wand spielen sie vor einer
echten Kulisse, was wirklichkeitsnahe Reaktio-
nen ermdaglicht.

Somit sind Produktionen mit LED flexibler und
konnen sogar Kosten sparen: Neue Kulissen er-
fordern keine grofen Umbauten — die oft auch
beim Einsatz von Greenscreen noétig sind.

Um das zu realisieren, entstehen immer mehr
Mixed-Reality-Studios, die das direkte Abfilmen



der imagindren Welten ermdglichen. Beispiels-
weise realisierten die Kélner MMC Studios 2020
als erstes in Deutschland ein derartiges Filmset.

Und erst kiirzlich stellte Arri in Zusammenarbeit
mit dem Produktions- und Technikspezialisten
NEP Live Events Creative Technology nahe Lon-
don eines der bisher gréften LED-Wand-Studios
in Europa auf die Beine. Das 708 Quadratmeter
grofe Studio verfiigt iiber eine LED-Leinwand von
insgesamt 343 Quadratmetern Flache.

Die LED-Hauptkurve verfiigt iiber eine Breite von
30 Metern und eine Hohe von fiinf Metern. Zu-
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satzlich gibt es zwei bewegliche, neigbare Seiten-
wande mit einer Breite von jeweils 3 Metern und
einer Hohe von 4,2 Metern sowie eine hdhenver-
stellbare Decke mit einem Format von 9,6 mal 9,6
Metern. Vervollstandigt wird die Losung durch
eine Riickkurve mit einer Breite von 18 und einer
Hohe von 4,2 Metern. Auf diese Weise entsteht
ein gekapselter und gleichzeitig flexibler Raum.
Er kann so programmiert werden, dass 360-Grad-
Bilder angezeigt werden, die auch dann, wenn sie
nicht im Bild sind, dynamische, vollstandig inte-
grierte Lichteffekte auf die Darsteller und die ge-
drehte Szene werfen.

Als Produkte kamen fiir die Vorderwand ROE
Visual-Ruby-Module mit einem Pixelpitch von
2,3 Millimetern zum Einsatz. Die Seitenwande,
Decke und Riickkurve bestehen aus ROE Visual-
Carbon-CB-Modulen - hier betrdgt der Pixelpitch
5 Millimeter.

Und weitere Projekte befinden sich in der Pipe-
line. Auch in Miinchen soll die Technologie Ein-
zug halten: In den Bavaria Studios am Geiselgas-
teig wird der Aufbau eines LED-Studios mit 2,7
Millionen Euro vom Bayerischen Staatsministe-
rium fiir Digitales gefordert. Als Partner ist neben
den deutsch-amerikanischen Eye Lines Studio
Munich wieder Arri als Technologie- und Studio-
Spezialist dabei. Das Projekt soll bis Mitte 2023
abgeschlossen sein. Insgesamt werden Kosten
von rund 5,4 Millionen Euro veranschlagt.
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DIGITAL-OUT-OF-HOME

DOOH-MARKT

DooH ist wieder
on the Road

Programmatic, Start-up-Kultur und Smart Cities: Der Out-of-Home-Markt erlebte

groBe Umwalzungen — nicht nur, aber auch wegen der Pandemie. In jedem Fall zeigt

der Markt laut Experten in die richtige Richtung.

DooH war lange Zeit ein attraktives Geschaft
fiir einige wenige groe Medienunternehmen —
und ein wirtschaftliches Wagnis fiir den Rest.
Der Zugang zu den lukrativen DooH-Geschéften
der letzten 10 bis 15 Jahre in Grof3stadten, Flug-
hafen oder offentlichen Verkehrsmitteln war
meist auf das OoH-Establishment wie zum
Beispiel JCDecaux, Clear Channel oder Stroer
beschrankt. Die grofen Player sind bis heute
,too big to fail, gut vernetzt mit den fiir Aus-
schreibungen zustandigen Regierungsstellen
und vor allem mit den Media-Einkaufsagenturen
fest verflochten.

Dariiber hinaus wurde das Geschaftsmodell der
Strafenwerbung 1964 von JCDecaux neu erfun-
den. Mit der Schaffung der Werbebuswartehaus-
chen erfand der AuBenwerber ein kombiniertes
Geschéftsmodell: kostenlose Bereitstellung von
StraBRenmdbeln fiir die Offentlichkeit in Verbin-
dung mit Werberechten fiir die Netzbetreiber.
Eine Win-Win-Situation, die spater auf offentli-
che Toiletten oder kiirzlich auf Fahrrad-Sharing-
Systeme ausgeweitet wurde. Heute sind OoH-
finanzierte Stadtmodbel weltweit zum Standard
geworden.

Einige Jahre spater fiihrte die Branche MUPIs ein
— standardisierte stddtische Informationstafeln
(auch bekannt als City Light Poster). Die neuen
Stelen brachten einen globalen Standard in eine
Branche, die sonst in jedem Land von individuel-
len PlakatgrofRen dominiert wird.

Vor etwa 15 Jahren kam die nachste Innovation
auf den Markt: Die ersten DooH-Werbeflachen auf
Displays wurden eingefiihrt. Ausgereift waren
weder die Technologie — mangelnde Helligkeit,
Displaygrofie und Haltbarkeit — noch die Kosten.
Aber dynamische Botschaften am Strafenrand,
in U-Bahn-Stationen oder auf Flughafen prasen-
tierten sich als Zukunft der Werbung. Es dauerte
weitere zehn Jahre, bis DooH den vollen Durch-
bruch schaffte, ausgelost durch Programmatic
und die Notwendigkeit von Echtzeit-Konnekti-
vitat.

DooH jenseits von Out of Home

Das Aufkommen von programmatischer Wer-
bung ermdglichte es den Eigentiimern von DooH-
Medien zum ersten Mal, ihre Budgets fiir Nicht-
Out-of-Home-Medien, insbesondere Online und
Mobile, gezielt einzusetzen, indem sie sich auf
Zielgruppen und nicht auf Medienkanile kon-
zentrieren.

Auch wenn programmatische Werbung das do-
minierende Thema der Branche ist, steckt sie
noch in den Kinderschuhen. Belastbare Daten
sind schwer zu bekommen, aber es wird all-
gemein angenommen, dass der Anteil von pro-
grammatischer Werbung bei etwa 10 Prozent al-
ler DooH-Transaktionen liegt. AuBenwerber und
Mediaeink&dufer behaupten, einen hoheren Anteil
an Programmatic zu haben, aber das beinhaltet
in der Regel immer noch Excel-Tabellen oder



manuelle Arbeit irgendwo im Verlauf der Trans-
aktion. Es besteht jedoch kein Zweifel, dass Pro-
grammatic weiter wachst und sich zu einer wich-
tigen Einnahmequelle entwickeln wird.

Der zweite Trend, die wachsende Bedeutung von
Daten, hat das Krafteverhaltnis zwischen den
Betreibern von Out-of-Home-Netzen und den
Media-Einkaufsagenturen ebenfalls verschoben.
Etablierte, aber oft verzogerte Frequenzmetriken
und -untersuchungen wurden plétzlich durch
aktuelle digitale Smartphone-Daten, die von den
Mobilfunknetzbetreibern bereitgestellt wurden,
in Frage gestellt. Mediaeinkdufer konnten das
Targeting ihrer Kampagnen verbessern und ent-
lang typischer Customer Journeys planen. Auch
wenn einige Marktteilnehmer versuchten, eine
One-to-One-Planung zu etablieren, bleibt DooH
einer der letzten One-to-Many-Massenmedien-
kanile. Nur viel schneller, dynamischer und in-
telligenter.

Wohin die Strafe fir DooH fihren wird,

&, Clear Channel
Where brands meet people

DIGITAL-OUT-0F-HOME

Demokratisierung von DooH

Aber Programmatic hat nicht nur Aulenwerbern
neue Einnahmequellen erschlossen, sondern
auch den Markt fiir Start-ups und branchenfrem-
de Unternehmen geo6ffnet. Der Zugang zu Media-
Eink&ufern wird nicht mehr von einigen wenigen
Echtzeit-Werbeplattformen kontrolliert. Plattfor-
men haben sich auf beiden Seiten der Branche
etabliert. Eine Demand Side Platform (DSP) ist Teil
des automatisierten Handels und der Gebotsab-
gabe fiir digitale Werbung. Die DSP sammelt das
Inventar von verschiedenen Aufenwerbern, wah-
rend Sell Side Platforms (SSP) deren Inventar von
Werbenetzwerken biindelt.

Mit so vielen Umwalzungen ist die DooH-Bran-
che in eine Goldgraberstimmung geraten. Zahl-
reiche Start-ups und neue AufRenwerber sind
in den Markt eingetreten. Am prominentesten
in Deutschland sind Disruptoren wie Framen,
Hygh, UZE Mobility oder Digooh.

ist noch unklar.
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DIGITAL-OUT-OF-HOME

Der Hype um DooH lockte viele Investoren an,
um Start-ups zu finanzieren oder spektakularere
junge Unternehmen wie Framen zu iibernehmen.
Das Berliner Start-up wurde weniger als zwei Jah-
re nach der Griindung von einer der grof3ten euro-
paischen Medienholdings fiir einen Unterneh-
menswert von iiber 100 Mio. Euro iibernommen.
Wahrend Framen fremdes Inventar vermarktet,
setzt Hygh auf ein eigenes Netzwerk von PoS- und
Schaufensterbildschirmen. UZE setzt auf mobile
Bildschirme auf Lieferwagen und Taxidachern.
Digooh glaubt daran, DooH-Bildschirme am Stra-
Renrand iiber die Groflstdadte hinaus zu bringen
(siehe hierzu auch Artikel ab Seite 124).

Aber Innovationen bei der Ad-Technologie fiihren
auch zu Verschiebungen in der Wertschopfungs-
kette. Die Rollen der einzelnen Player werden in
Frage gestellt, wie man an Goldbach beobachten
kann: Heute ist das DooH-Sales-Unternehmen
eng mit dem DooH-AuRenwerber und Schwes-
terunternehmen Neo Advertising in der Schweiz
verbunden. Goldbach Deutschland hingegen
agiert weiterhin unabhdngig von einem Auflen-
werber; allerdings fischt das Miinchner Team nun
im Revier von Stoer/Wall Decaux, indem es alle

STROER

digitalen Assets in Bochum, dem 16. grof3ten deut-
schen Medienmarkt, exklusiv vermarktet. Ein
weiterer Schlagzeilenmacher in der DooH-Bran-
che war die Ubernahme des drittgréten DooH-
AuBenwerbers der Schweiz, Live Systems, durch
die Schweizer Post. Zuerst gewann Live Systems
die Ausschreibung fiir die exklusive Vermark-
tung des Instore-Netzes der Schweizer Post. Nach
einigen Monaten beschloss die Post, den Medien-
verkauf durch die Ubernahme von Live Systems
ins eigene Unternehmen zu bringen. Der staat-
lich kontrollierte Postdienst wurde iiber Nacht
zum fithrenden DooH-Player, mit exklusivem In-
ventar in 6ffentlichen Bussen, Ziigen, Bahnhéfen,
Tankstellen und im Einzelhandel.

Viele neue Start-ups sind dabei, neue DooH-
Netzwerke zu lancieren, die durch die neuen
Moglichkeiten des Programmatic Advertising
angeregt werden. Es bleibt abzuwarten, ob die
Echtzeitwerbung den digitalen AuRenwerbe-
markt weiter demokratisiert oder ob die etablier-
ten Akteure neue Wege finden, um ihre Marktpo-
sition zu stidrken. Denn JC Decaux, Clear Channel,
Stréer und Co. wachsen weiter und erobern neue
Ausschreibungen.

Einsame AuBRenwerbung: Die Lockdowns brachten die Branche ins Minus.




Von der Pandemie auferstanden

Out-of-Home wurde von den pandemiebedingten
Schliefungen besonders hart getroffen. Die Welt
kam praktisch von einem Tag auf den anderen
zum Stillstand, mit verpflichtendem Homeoffice,
geschlossenen Geschiaften und menschenleeren
Innenstadten. Im Frithjahr 2020 ging die Mobili-
tat in Deutschland um 39 Prozent zuriick, erhol-
te sich im Sommer 2020, bevor sie wahrend der
zweiten Sperrung um Weihnachten herum erneut
um fast 3 Prozent zuriickging. Es dauerte ein wei-
teres halbes Jahr — bis Juni 2021 —, bis die Mobi-
litat in Deutschland wieder das Niveau von 2019
erreichte.

Es iiberrascht nicht, dass die OoH-Werbung pa-
rallel zur Mobilitat zuriickging, da die Verbrau-
cher nicht mehr die 6ffentlichen Verkehrsmittel
nutzten, von zu Hause aus arbeiteten und online
einkauften. Am Ende beendete Out of Home das
Pandemiejahr 2020 laut Nielsen-Daten mit 6,7
Prozent weniger Umsatz. Das ist mehr als auf
dem Gesamtmarkt (-3,2 Prozent), hat aber weitaus
geringere Auswirkungen als zum Beispiel das
Kino (-74,7 Prozent).

Ausgleich ab 2022 moglich

Im April 2021 erreichte das Bruttowerbevolumen
der OoH-Werbung wieder das Niveau vom Ap-
ril 2019, im Juni 2021 Ubertrifft das Ergebnis die
Zahlen vom Juni 2019 um 9 Prozent. Obwohl es
noch zu friih ist, um iiber ein Ergebnis fiir 2021 zu
spekulieren, geht der Fachverband Out of Home
(FAW) davon aus, dass die Auflenwerbung unter
stabilen konjunkturellen Bedingungen den durch
die Pandemie verlorenen Boden wieder gutma-
chen kann. FAW-Geschiaftsfilhrer Kai Thasler
erklart hierzu: ,Bereits im Laufe des Jahres 2022
konnten die Verluste aus den Schliefungen kom-
pensiert werden.”

Einer der wenigen Gewinner war DooH in Super-
markten, Drogerien und anderen wichtigen Ver-
kaufsstellen, die wahrend der Lockdowns gedff-
net blieben. Instore-Displays profitierten von dem
allgemeinen Boom fiir Einzelhandelsmedien.
Wahrend E-Commerce-Giganten wie Amazon
damit begannen, sehr zielgerichtete Werbung
auf Online-Plattformen zu verkaufen, begannen

DIGITAL-OUT-0F-HOME

Lebensmittelkonzerne wie Carrefour, Instore-
Bildschirme auch mit Kampagnen von Dritten
zu monetarisieren. Wahrend Handelsmarketing-
Kampagnen auf Instore-Bildschirmen bei Super-
marktketten schon lange Standard sind, waren
Kampagnen von Drittanbietern selten. Auch hier
ermoglichte programmatische Echtzeit-Werbung
den Medieninhabern, selbst auf dem Hohepunkt
der Pandemie neue Markte zu erschlieflen (lesen
Sie hierzu auch den Artikel ab Seite 128).

Content becomes King

Wéahrend JC Decaux immer noch davon absieht,
Nachrichten und Werbung zu vermischen, zei-
gen die meisten anderen DooH-Medieninhaber
hochwertigen Content zusammen mit Kampa-
gnen, um die Relevanz des Touchpoints fiir die
Verbraucher zu erhohen. Axel Springer iiber-
raschte den Markt mit einem erfolgreichen Ge-
bot fiir die Bundesliga-Videorechte fiir DooH fiir
die nachsten Spielzeiten. Das kiirzlich erworbene
Unternehmen Framen hat mit Beginn der Saison
Ende August damit begonnen, exklusive Bundes-
liga-Videonachrichten auf die Bildschirme sei-
ner Partner zu bringen. Strder baut seine redak-
tionelle Kompetenz durch Investitionen in den
T-Online-Newsdesk und ergdnzende redaktio-
nelle Produkte weiter aus. Stroer-Bildschirme in
ganz Deutschland sind vollstdndig in die T-On-
line-Berichterstattung integriert. Ein gutes Bei-
spiel waren die Olympischen Spiele in Tokio.
Stroer kooperierte mit der deutschen Olympia-
mannschaft und verdffentlichte Medaillenge-
winne und Olympia-Nachrichten in Echtzeit.
Stroer kombinierte die redaktionelle Echtzeit-
Berichterstattung mit Perfect-Minute-Werbung -
Kampagnen mit Echtzeit-Claims im Zusammen-
hang mit Medaillen-Meldungen.

Forced-Perspective-Kampagnen tauchten als
weiterer DooH-Trend wahrend der Pandemie auf.
Auffillige Forced-Perspective Inhaltsillusio-
nen auf riesigen Eck-LED-Bildschirmen haben
sich nun von Asien nach Europa ausgebreitet.
Die Quasi-3D-Werbung auf LED-Medienfassaden
sorgte zuerst in China und Korea fiir Schlagzei-
len in den sozialen Medien. Heute suchen immer
mehr Media-Einkaufer nach ,Wow-Momenten”
auf Premium-DooH-Bildschirmen, um ausgefal-
lene Live-Veranstaltungen zu kompensieren.
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) Transportation -
[00]  Station

Station Video

Infoscreen
DigitalUndergroundBerlin
Fahrgast-TV Station
Digital Poster Gallery
Supermotion

Q=  Transportation -
o Airport

Airport Channel

Airport Bremen

Airport Berlin BER
Airport DUS

Airport Frankfurt
Flughafen Hamburg
Flughafen K&In/Bonn
Flughafen Leipzig/Halle
Flughafen Miinchen

I_/lf\__l_\\.l Highway

Autobahn Channel Subnetze
Check-out / Kassen
Gondola / Gondel
Kiihlthekenscreens

DCLP

DTB (Digital Travelboard)
Digital Mirrors Sanifair

Shell DooH Filling Stations

»

INVIDIS
MEDIA ! ANZAHL
OWNER/ ! DER
SALES ' ORTE
Stroer ' 195
Stroer . 102
Wall |25
X-City Hannover 16
Wall P
Stroer 3
MEDIA ! ANZAHL
OWNER/ ! DER
SALES ' ORTE
Goldbach : 12
Airport Bremen i 1
FBB b
Airport DUS ‘ 1
Media Frankfurt 1 1
Media HAM b
Airport KéIn/Bonn ‘ 1
Airport Leipzig : 1
Airport Miinchen 3 1

MEDIA
OWNER/
SALES

Cittadino / Goldbach
Cittadino / Goldbach
Cittadino / Goldbach
Cittadino / Goldbach
Cittadino / Goldbach
Cittadino / Goldbach
Cittadino / Goldbach
ISM

ANZAHL
DER
ORTE

370
370
370
370
370
370
370
500

ANZAHL
DER
SCREENS

1.488
625
74

33

12

ANZAHL
DER
SCREENS

1.639
16
42
361
918

46

215

ANZAHL
DER
SCREENS

4.355
358
1.467
1.011
270
236
1.013
1.000

TECHNIK
IM
EINSATZ

LCD
Projektion
LCD
Projektion
LCD
LED

TECHNIK
IM
EINSATZ

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

LCD & LED

LCD & LED

LCD

LCD & LED

LCD

LCD & LED

TECHNIK
IM
EINSATZ

LCD
LCD
LCD
LCD
LCD
LCD
LED
LCD
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iNViois
consuLTNG

| MEDIA | ANZAHL I ANZAHL | TECHNIK
<[F> RoadSide | OWNER/ | DER | DER LOIM

! SALES ! ORTE ' SCREENS ! EINSATZ
DigitalDeluxeNet L Wall | 483 483 ' LCD
DigitalCityNet  wall | 255 363 . LCD
RoadsideScreens Stroer 27 379 LED
CityScreen ! Stroer V] 152 1 LCD
MegaVision Stroer 14 14 LED
Hygh (BER. CGN, HAM) " Hygh | 527 527 . LCD
Digooh : Digooh : 500 : 500 : LCD
Various Roadside Screens ! various 11100 11100 ! LED&LCD

(@) ! MEDIA | ANZAHL | ANZAHL ! TECHNIK
QTES Passenger TV ' OWNER/ ' DER ' DER rIM

! SALES ' ORTE ! SCREENS ' EINSATZ
Fahrgast TV Hamburg (U-Bahn) i Stroer i - i 1.614 i LCD
Fahrgast TV Hamburg (S-Bahn) |  Stréer 1100 ' 1100 ' LCD
Fahrgast TV Hannover 1 Stroer ; 240 1 864 1 LCD
Fahrgast TV Munich (S-Bahn) i Stroer i 127 i 2.000 i LCD
Berliner Fenster ' mc R&D GmbH Do 1 3.768 1 LCD
Miinchner Fenster ' mc R&D GmbH o ! 3.000 ' LCD
Various Passenger TV Germany : mc R&D GmbH / Buspot : - : 9.690 : LCD
TAXi AD | UZE Mobility - 300 300 . LoD
Taxi Channel (Tablets) b DT 1 3.058 ! LCD

ANZAHL ANZAHL
DER DER
ORTE SCREENS

TECHNIK
IM
EINSATZ

S Entertainment,
@ Leisure, Sports

Cinema TV Stréer Edgar Ambient Media
Hairstyling TV Stréer Edgar Ambient Media
Fitness Channel Airtango
McFit El Cartel

Anmerkung: Alle Angaben beruhen auf Meldungen der Unternehmen oder auf Schétzungen durch einen Fachbeirat
Quelle: invidis consulting GmbH, Unternehmensangaben, DMI
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iNViois
Q ! MEDIA | ANZAHL ! ANZAHL ' TECHNIK
%‘% Hospitality ! OWNER/ ' DER ' DER rOIM
' SALES ! ORTE ! SCREENS ! EINSATZ
McDonald's TV ' Stréer Edgar Ambient Media | 709 r1126 1 LCD
King Channel | Goldbach . 517 . 1136 . LCD
Edgar Art Screens 1 Stréer Edgar Ambient Media | 950 11000 1 Lcb
Shopping ! MEDIA ! ANZAHL ! ANZAHL ! TECHNIK
Ei g | OWNER/ ! DER ! DER LOIM
Wia) Center ! SALES ! ORTE ! SCREENS ! EINSATZ
Mall Video | Stréer P12 12215 + LCD
Digital Dream ! Stréer P 15 ' LED
Mall Channel . Goldbach . 84 S5 . LCD&LED
Unibail-Rodamco-Westfield | Ocean Outdoor 15 . 400 LCD
! MEDIA | ANZAHL ! ANZAHL ! TECHNIK
iy POS ! OWNER/ ' DER ' DER rOIM
' SALES ' ORTE ! SCREENS ! EINSATZ
Rewe TV 1 Brandlogistics 1 3.900 1 3.900 1 LCD
Hygh ! Hygh bo129 L129 ' LCD
Media Markt TV ! Stroer Edgar Ambient Media | 275 ' 33.000 LTV
Saturn TV . Stréer Edgar Ambient Media | 156 . 18.720 TV
MEDIMAX TV 1 Stroer Edgar Ambient Media ;110 1 7.280 b TV
Food Channel Edeka | Stroer NeoAdvertising 1972 | 3.894 ' LCD
ECHION Shop Channel real,- ‘ Echion ‘ 266 ‘ 1.076 ‘ LCD
DOoH.de . DOoH.de L4211 L4211 . LCD
Various PoS 1 Various ' 10.000 1 20.000 1 LCD
= ! MEDIA | ANZAHL ! ANZAHL ! TECHNIK
db Healthcare ! OWNER/ ! DER ! DER rOIM
! SALES ! ORTE ! SCREENS ! EINSATZ
Apotheken TV ' UAM ' 1.010 P1.215 ' LCD
TV Wartezimmer " TV Wartezimmer / . 5.847 | 5.847 . LCD
Vetiprax TV | VetipraxTV | 429 429 . LCD
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Various Networks Neo Advertising*
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iNViois
%? Education & ! MEDIA ! ANZAHL | ANZAHL | TECHNIK
! OWNER/ ' DER ! DER LOIM

Office | SALES ! ORTE ! SCREENS ! EINSATZ
Digitales Schwarzes Brett ! Heineking Media ' 7.500 ' 8500 1 LCD
Unicum TV ! Unicum TV 1137 350 1 LCD
Executive Channel Network ! ECN ! 180 | 228 , LCD

. ! MEDIA ! ANZAHL | ANZAHL ! TECHNIK

n Switzerland ! OWNER/ ! DER ! DER 1IM

| SALES | ORTE ! SCREENS | EINSATZ
ePanel 1 APG ' 800 800 1 LCD
eBoard ' APG 1250 1250 ' LED
TrafficMediaScreen I APG | 1.400 | 1.400 | LCD
Digital Convenience Network | Clear Channel 198 198 . LCD
Zurich Bahnhofsstrale ! Clear Channel b P99 1 LCD
Digital Shopping Media ! Clear Channel 120 L2 ! LCD
Digital Street ! Clear Channel L7 ! 180 , LCD
Public Transport | Live Systems ' 3.000 ' 5.500 . LCD
Gas Station ! Live Systems ! 380 ' 2.000 1 LCD
City ! Live Systems Lo16 bo21 1 LCD
Retail (Post Office) | Live Systems | 360 ' 1.000 . LCD

* Neo Advertising betreibt und offeriert mehr als 1.000 Screens in der gesamten Schweiz.
Der Netzwerkbetreiber gewann 2020/2021 diverse Ausschreibungen, die bald zugédnglich gemacht werden.

| MEDIA | ANZAHL I ANZAHL | TECHNIK
: Austria | OWNER/ ! DER | DER LOIM

! SALES ' ORTE ! SCREENS ! EINSATZ
Airport ' Goldbach '8 1148 1 LCD
Bahnhof | Goldbach . 105 147 . Lco
DooH Vienna outdoor | Gewista |64 | 64 1 LCD
DooH Vienna Transport ! Gewista b7 400 1 LCD
DooH Austria | Gewista 75 .75 . LCD
Infoscreen Station : Infoscreen : 48 : 48 : Projektion
Infoscreen Bus / Tram ' Infoscreen 1340 11340 1 LCD

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

Screens ist

START-UPS

“PFRAMEN

zu verbinden und gemeinsam zu vermarkten,
das Geschaftsmodell von Framen.

Zeit fur Disruption

Der deutsche Digital-out-of-Home-Markt wurde nicht nur durch die Pandemie auf

den Kopf gestellt, sondern auch durch neue Marktteilnehmer, die nicht aus dem

Kreis der DooH-Etablierten stammen. Hier sind vor allem zwei Start-ups mit Sitz

in Berlin zu nennen — Framen und Hygh -, die den Markt mit unkonventionellen Ge-

schaftsmodellen aufmischen.

Ende 2020 machte Framen Schlagzeilen: Axel
Springer, das grofte Verlagshaus Europa, erwarb
eine Mehrheit an dem Berliner Start-up — weniger
als zwei Jahre nach der Griindung. Der Deal be-
wertet Framen auf mehr als 100 Millionen Euro.
Damit setzten der GrofRverlag und das Start-up
ein Zeichen, dass Verdanderung im DooH-Markt
ansteht.

Bei Framen steht das Longtail-Geschaft und des-
sen Monetarisierung im Fokus. Weder investiert
Framen in DooH-Screens noch betreibt es Netz-
werke — im Gegensatz zu typischen DooH-Netz-
werkbetreibern. Die Plattform-Dienstleistungen
des Unternehmens zielen auf Netzwerkbetreiber
und Firmenkunden, um diesen mehr Publikums-
aufmerksamkeit fiir ihre digitalen Displays zu
verschaffen. Thre Vision formulieren die Grin-

der so: ,Wir wollen das Internet der vernetzten
Screens sein.”

Denn gerade im Longtail-Markt steckt fiir Fra-
men enorm viel Potenzial: Millionen von Screens,
die bereits in Co-Working-Spaces, Hotellobbys,
Fitnessstudios und anderen Semi-Outdoor-Lo-
cations installiert sind. Schon immer hatten die
Eigentiimer dieser Screens Probleme, ihre Digital
Signage-Assets zu monetarisieren. Die Griinde:
niedrige Frequenz, uninspirierter und veralte-
ter Content sowie die fehlende Skalierung, um
fiir DooH-Werber relevant zu sein. Framen betrat
den Markt, um diese einzelnen Screens zu ver-
binden, indem man Content von hoher Qualitat
und Relevanz liefert, und um sie iiber die eigene
Progammatic-Plattform an Premium-Marken zu
vermarkten.
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Fashion Week:

Barlin bleibt stylish.
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Standorte in kleinen, aber feinen Strafen -
ist eines der Merkmale von Hygh-Screens. =2

Springer liefert hochwertigen Content

Der Springer-Deal katapultierte Framen in die
erste Reihe bei den Media Sales, da die Firma
nun von Springers Content und Media Sales Units
profitiert. Das Start-up arbeitet eng mit Media Im-
pact, dem Vermarkter von Axel Springer zusam-
men. ,Das Media-Impact-Team hat Erfahrung und
weil}, was ankommt®, erklart Magdalena Pusch,
CMO und Griinderin von Framen, gegeniiber in-
vidis. Gleichzeitig halte Axel Springer die DooH-
Bundesliga-Rechte bis 2025 und betreibe mit Bild
und Welt einen der groften Newsrooms. “Diesen
hochwertigen Content bringen wir mit Framen
auf die passenden Screens, um deren Aufmerk-
samkeit zu erhohen. Und damit werden auch die
Werbespots besser gesehen.” Framen folgt dem
gut etablierten Geschaftsmodell von OoH-Markt-
fiihrern, indem es Qualitatsinhalte und Werbung
fiir groRere Relevanz und Akzeptanz von haufig
vorbeikommenden Passanten mischt. ,Wir bieten
neben Werbung zusétzliche Erlebnisse und ma-
chen Displays damit zum Point-of-Experience.”
Framen vereint 10.000 Screens in Deutschland
und begann bereits, in ganz Europa zu expandie-
ren.

Wie jeder relevante DooH-Player investiert auch
Framen stark in seine eigene Programmatic-
Plattform sowie in die Verbindungen zu DSP und
Firmenplattformen. Das Start-up identifizierte
Time-to-Play-out als eine Schwiache von vielen
DooH-Buchungsprozessen. Bisher bendtigten
Out-of-Home-Auftrage eine lange Lead-Zeit und
relativ hohe Mindestbuchungen.

/ ! .l :!' —
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Hygh: auf Blockchain aufgebaut

Der andere Disruptor im deutschen DooH-Markt
ist Hygh. Ahnlich wie Framen will es auch Hygh
den Werbetreibenden ermdglichen, ihre Kampa-
gnen schneller und effizienter zu buchen sowie
auszuspielen. Hygh rithmt sich, iber die eigene
Programmatic/CMS-Plattform den Prozess von
der Buchung zur Ausspielung in nur fiinf Minu-
ten zu vollenden. Hygh wurde von einem Team
junger, erfahrener Blockchain-Experten gegriin-
det, die ein Vermdgen mit dem Verkauf ihres ers-
ten Unternehmens gemacht hatten. Auch fiir das
neue DooH-Unternehmen baute das Team auf die
Blockchain-Technologie. Investoren kdnnen mit-
tels Equity Token investieren — eine Option, die
hauptsédchlich von Start-ups als eine Alternative
zum Gang in die Offentlichkeit genutzt wird, um
die Firma zu finanzieren.

Die DooH-Strategie von Hygh ist eher konventio-
nell: in eigene Screen-Netzwerke investieren und
Werbung verkaufen. Es startete in Berlin mit der
Aufstellung von 500 High-Brightness-Screens in
Schaufenstern von beispielsweise Spatis und in
Glasvitrinen auf dem Biirgersteig. 2021 begann
Hygh, nach Ko6ln und Hamburg zu expandieren;
folgen soll eine Expansion in Europa. Wahrend
ahnliche Konzepte in DooH-Schaufenstern in den
vergangenen zehn Jahren scheiterten, hat Hygh
anscheinend den richtigen Zeitpunkt, die richti-
gen Tools und die richtigen Angebote gefunden.
Die meisten Displays von Hygh befinden sich in
Schaufenstern von kleineren Geschaften, abseits
der groflen Einkaufsstraflen. Im Zuge der Pande-
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Freie Fahrt?
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mie ziehen Verbraucher kleinere Einkaufsgebiete
den iiberfiillten Innenstadten vor.

Anpassung von Social-Media-Content

Nicht nur Premium-Marken buchen Screens von
Hygh, sondern auch staatliche Institutionen so-
wie Influencer und Firmen, die ihren Content
eigentlich auf Social Media ausrichten. Hygh
optimierte das CMS fiir Werbetreibende, um un-
kompliziert bestehenden Social-Media-Content
fir Instagram, Facebook und andere Kanile zu
integrieren. Vor allem kleinere Modeboutiquen,
Bars, Restaurants und andere KMUs haben nicht
genug kreative Ressourcen fiir explizite DooH-
Kampagnen. Existierende Social-Media-Inhalte
wiederzuverwenden, spart Geld und beschleunigt
die Ausspielung.

Das Geschaftsmodell von Hygh ist nicht darauf
beschrankt, nur die eigenen Netzwerke zu ver-
markten. Kiirzlich begann das Team auch die
Drittvermarktung auf bestehenden Screens in
Supermarkten und anderen Locations. Es bleibt
abzuwarten, ob sich der USP von Hyghs eigenen
Screens und Locations auf eher gewohnliche
OoH-Locations in Lebensmittel- und anderen Ge-
schaften Uibertragen lasst.

Viele weitere Dooh-Newcomer haben den deut-
schen Markt betreten. Offensichtlich hat die
Pandemie die meisten Expansionspldane durch-

That's how tomorrow works.

RECEPTION —*
MAI

BOARD ROOM ——
PANTRY
“WELLNESS ROOM +

Immer weiter aufwarts?
Die Geschaftsmodelle der Start-ups
bringen Bewegung in den Markt.

kreuzt. Man muss sehen, wer die Krise iiberlebt
und wer starker aus ihr hervorgeht. Gut finanzier-
te, von Private Equity unterstiitzte Unternehmen
wie UZE Mobility — iibernahm Taxi-Ad im Mai
2021 — werden bedeutender, mit mehr etablierten
DooH-Netzwerkbetreibern, die ihr Geschéft ver-
kaufen wollen. In der zweiten Halfte des Jahres
2021 wird es Bewegung in der Industrie geben —
was auch stark erwartet wird.

e L ki ===

Blockchain—Technologie von Hygh bietet Investoren neue Méglichkeiten.
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Spotlight: Digooh

Digooh Media glaubt an das Potenzial von DooH-Stand-
orten auf Privatgrundstiicken in Vorstadten, die von den
grofRen Out-of-Home-Anbietern normalerweise nicht ab-
gedeckt werden. Obwohl jeder Standort umfangreiche
Genehmigungsverfahren mit sich bringt, konnte das Unter-
nehmen nach eigenen Angaben allein im Pandemiezeitraum
bis Mitte 2021 mehr als 600 Displays installieren.

Das Start-up aus Koln betont, dass es Hard- und Software
der Displays selbst entwickelt. Das Buchen von Kampagnen
kann tiber das Selbstbuchungstool Digooh Direct auch online
vom Kunden selbst ibernommen werden, inklusive der Aus-
wahl von Standorten und Ausspielungs-Intervallen. Es bleibt
abzuwarten, wie Digooh und andere Netzwerkbetreiber-Start-
ups — auch wenn viele von ihnen gut finanziert sind — in der
Lage sein werden, das Wachstum weiter anzukurbeln.

Framen

Foto:

Spotlight: UZE Mobility

Ein weiterer Disruptor ist UZE Mobility aus Bremen.
Der datengesteuerte Netzwerkbetreiber hat damit be-
gonnen, Bildschirme auf der Riickseite von Lieferwagen
und Lastwagen zu installieren. UZE sieht sich selbst

eher als Ad Tech denn als traditioneller DooH-Betreiber.
Seine Vision dreht sich um ortsbezogene, datengesteu-
erte Werbung, die relevante Inhalte im Kontext von Ort
und Zeitpunkt ausspielt. Im Mai 2021 erwarb UZE das in
Hamburg ansassige Unternehmen Taxi-Ad-und ergéanzte
damit sein auf LKWs basierendes Inventar durch Taxi-
Dach-basiertes. Um eine kritische Masse zu erreichen,
hat UZE auch eine Buchungsplattform gestartet, die ein
breites Spektrum an deutschem DooH-Inventar integriert.
Der UZE-Mobility-Marktplatz soll es KMU-Kunden ermég-
lichen, DooH-Kampagnen so bequem wie moglich aus
einer Hand zu buchen.
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PROGRAMMATIC

Endlich Durchbruch
fur Retail Media?

Die Idee scheiterte schon einmal, aber die Begleiteffekte der Pandemie kdnnten nun
den Durchbruch bringen. Und auch Programmatic bietet neue Chancen fir DooH

direkt am Point of Sale.

DooH kehrt zu seinen Wurzeln zuriick. So oder
ahnlich muss der plétzliche Hype um Retail Me-
dia auf Marktbeobachter wirken. Denn vor mehr
als 10 Jahren — High-Brightness LCD waren nur
in homoopathischen Dosen von Digital Signage-
Manufakturen wie Screen NT erhaltlich und der
feinste LED-Pixelpitch lag jenseits der 10 Millime-
ter — ruhte die ganze Hoffnung auf DooH-Screens
am Point of Sale.

Der amerikanische DooH-Anbieter PRN, heute
eine Stratacache-Tochter, stattete tausende von
Walmart-Filialen mit Rohrenfernsehern in den
Gangen aus und brachte damit Bewegtbild an die
Markte. Das Geschaftsmodell DooH am PoS war
geboren.

Einige Jahre spater rollten zwei ehemalige In-
vestmentbanker vom Ufer des Genfer Sees den
DooH-Markt auf. Die Branchenpioniere Christian
Vaglio-Giors und Alexandre de Senger zogen mit
Investorengeld Neo Advertising hoch — auf einer
damals weitestgehend unbekannten Software,
Broadsign. Die Kanadier setzen als einer der ers-
ten auf SaaS und Meta-Tags anstelle von festen
Playlisten.

Es entstand ein weltumspannendes Netzwerk an
DooH-Screens, das von Europa iiber Nordamerika
bis nach Asien reichte. Die damals noch siind-
haften teuren LCD-Screens wurden zu hunderten
in Supermarkten und Shopping Malls aufgestellt.
Getrieben von der Uberzeugung, dass Werbung
am Point of Sale, direkt am Ort der Entscheidung,

den groften Einfluss auf das Kaufverhalten ha-
ben miisste.

Die Idee war die richtige, aber der Markt war noch
nicht reif. Die Hardware war zu teuer, der digita-
le Werbemarkt steckte noch in den Kinderschu-
hen und das Out-of-Home-Establishment lief die
DooH-Disruptoren nicht mitspielen. Zum End of
Life der ersten Hardware-Generation ging Neo
Advertising das Geld aus, und bis auf die Schweiz
(heute TX Media/Goldbach), Deutschland (heute
Stroer) und Spanien wurde das Geschiaft einge-
stellt.

Corona beglinstigt Supermarkte

Vorspulen ins Jahr 2020: Mitten in der Pandemie,
die Welt ist im Lockdown. Die Innenstadte und
Bahnhofe sind wie ausgestorben, das Geschafts-
modell Out-of-Home erlebt eine der schwersten
Zeiten. Allein ,Essential Stores”, also vor allem
Supermarkte, haben gedffnet und sind somit
der einzige Ort, an denen noch grofle Frequenz
herrscht. Carrefour & Co. besinnen sich auf ihre
einmalige Rolle am Entscheidungspunkt von
Verbraucher und Marke. Und auch ein Jahr spa-
ter, mit immer mehr Offnungsschritten, halten
die Supermarktketten an dieser Strategie fest.

E-Commerce-Plattformen — allen voran Amazon
— haben in den letzten Jahren den Bereich Retail
Media zu einer Gelddruckmaschine entwickelt.
Einen zweistelligen Umsatzanteil erwirtschaf-
tet Amazon heute mit dem Verkauf von Werbung
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Supermarkte haben in der Corona-Pandemie nichts von ihrer Fequenz verloren
— was sie zu einem attraktiven DooH-Markt gemacht hat.

innerhalb der Onlineshop-Listings. Kolportiert
wird, dass Amazon 26 Milliarden US-Dollar allein
mit Retail Media im Jahr 2021 erwirtschaftet. Die
grofen E-Commerce-Plattformen kombinierten
das Google-Suchmaschinen-Werbegeschift mit
Werbekostenzuschiissen und Listinggebiihren
im Einzelhandel. Et voila: Retail Media.

Laut einer aktuellen BCG-Studie erreicht der glo-
bale Retail-Media-Markt bald die 100-Milliarden-
Grenze — ein Hoch-Margen-Geschift im Gegen-
satz zum Kerngeschift Einzelhandel. Aber Retail
Media im stationdren Einzelhandel ist duflerst
komplex, besonders in Bezug auf Daten, Techno-
logie und Media-Wissen. Retail ist gepragt von
Kaufleuten, nicht von Medienexperten. Aber der
Erfolg von Amazon treibt auch traditionelle Ein-
zelhdndler an, zuerst online und nun zunehmend
auch im Store. In den USA sind es die {iblichen
Verdachtigen Walmart und Target, in Europa pro-
filiert sich Carrefour als Vorreiter im Retail-Me-
dia-Geschéft.

Die Zeit scheint genau richtig: Die Wachstums-
kurve des Online-Werbemarkts flacht ab, ins-
besondere seitdem Site-libergreifende Cookies
durch Apple und Privacy-Regeln in Europa das
Tracking erheblich einschranken. Der Post-
Pandemie-Werbemarkt beschleunigt auch das
Aufbrechen bestehender Strukturen: die jahr-
zehntelang im Handel etablierten Werbekosten-
zuschiisse (WKZ), die frither in Tageszeitungsan-
zeigen, ,Schweinebauchflyer” und Out-of Home
der Handler flossen, sind in Gefahr.

Einzelhandler konnen Daten nutzen

Hinzu kommen natiirlich die Megatrends Daten
und Programmatic; sie haben die Art, wie Kampa-
gnen geplant, ausgespielt und getracked werden,
komplett verdndert. Jetzt setzen die DooH-Bran-
che, Analytics-Anbieter und viele Investoren auf
Instore Retail Media. Es ist bei weitem nicht si-
cher, ob Screens im Supermarkt, Baumarkt und
spezialisierten Einzelhandel die kommende
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DooH-Goldgrube werden. Aber es gibt einige gute
Griinde, die fiir einen Durchbruch sprechen. In-
vestoren und Handler stehen bereit.

,Die letzte Meile ist der einzige Bereich, der noch
nicht in vollem Umfang von der automatisierten
digitalen Bereitstellung von Inhalten profitiert”,
sagt Jan Reiners, Account Executive bei DooH-
Plattformanbieter Broadsign, zu invidis. ,Einzel-
hiandler verfiigen in der Regel {iber eine Vielzahl
von Daten, deren Nutzung es ihnen ermdoglicht,
kontextbezogene Werbung zu schalten. Retail-
Media auf DooH-Screens am Point of Sale ist da-

fiir eine ideale Plattform.” Programmatic wiirde
Tiren zu neuen Kaufern und Budgets offnen,
jenseits von CPG.

Im Gegensatz zu den ersten DooH-Gehversuchen
von PRN und Neo Advertising vor mehr als zehn
Jahren ist es heute unwahrscheinlich, dass Ein-
zelhdndler das Media-Geschaft an Externe aus-
lagern. Supermarktketten wie Walmart oder Car-
refour zeigen, dass sie das Geschift nicht mehr
aus der Hand geben. Broadsign konnte wahrend
der Pandemie einige Supermarktketten als neue
Kunden gewinnen. Ob das Erheben und Analy-
sieren von Kundendaten im Store, die Anbindung
von Kundenbindungsprogrammen, medieniiber-
greifende Omnichannel-Kampagnen oder die
Vermischung von klassischen OoH und WKZ-
Budgets: Retailer werden es selbst machen.

Unterstiitzung als Partner

Das fiir sie fremde Mediageschift stellt Einzel-
hiandler vor eine grofe Herausforderung. Es ware
vorstellbar, das externe Media-Dienstleister im
Auftrag des Einzelhandlers den Bereich Instore
Media Retail betreiben. Auch Installation, Betrieb
und Wartung des DooH-Netzwerks liegt nicht in
der DNA der Retailer. Hier ergibt sich Potenzial
sowohl fiir Digital Signage-Integratoren als auch
fiur DooH-Netzwerkbetreiber, die iiber Skalenef-
fekte und Erfahrung verfiigen.

Auch das Content-Management, insbesondere
die Media Assets, bleibt eine Herausforderung fiir
Retailer. Doch hier gibt es bereits Dienstleister,
die Produktbilder, Produkttexte et cetera zur Ver-
fligung stellen — auch wenn Produktbilder und
Preis allein am PoS nicht ausreichen, wie viele
Studien der vergangenen Jahre zeigen. Im Gegen-
satz zu TV-Kampagnen und DooH-Kampagnen im
offentlichen Raum miissen PoS-Kampagnen das
Produkt und das Produkt in Anwendung zeigen,
am besten in direkter Nahe zur Produktplatzie-
rung. Auch Kampagnen fiir komplementare Pro-
dukte und Dienstleistungen sollten fiir hohere
Werbewirkung einen direkten Bezug zum Ort be-
ziehungsweise Produkt aufweisen.

Die notwendige Anbindung an das jeweilige
Hiandler-ERP fiir Preise und Warenverfiigbarkeit
bendtigt allerdings aufwendige und kontinuier-
liche Entwicklungen.
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Retail-Analytics-Anbieter wie Advertima aus
St. Gallen in der Schweiz setzen ebenfalls grofle
Hoffnung auf den Durchbruch von Retail Media
im Lebensmitteleinzelhandel. Die selbstentwi-
ckelten Sensoren und Algorithmen erfassen und
analysieren das Kundenverhalten direkt vor den
Screens und konnen die Ausspielung von Retail-

Media-Kampagnen noch weiter individualisie-
ren.

Es mangelt wie vor zehn Jahren nicht an tech-

nischen Losungen, DooH am PoS zu optimieren,

sondern an mangelnden Geschaftsmodellen oder

einfach an der kaum vorhandenen Risikobereit-

schaft in einer sehr konservativen Branche. Doch

E-Commerce-Anbieter wie Amazon und die Dis- 3

ruptionskréfte der Pandemie konnten dieses Mal ~Einzelhandler verfiigen in der Re-

wirklich den Durchbruch von DooH/Instore Re- gel Uber eine Vielzahl von Daten.
. . . — Jan Reiners von Broadsign.
tail Media bringen.

@ LG i LG UltraFine Display

Solutions OLED Pro

Vielseitiges OLED-Display mit
praziser Farbwiedergabe —
optimal fur lhre Anforderungen!

LG UltraFine™ Display
OLED Pro 65EP5G

Der professionelle LG 65EP5G wurde fir
die unterschiedlichsten Anwendungen und
Workflows in der Produktion, Postproduk-
tion und Distribution entwickelt.

Der 65EP5G basiert auf LG OLED-Tech-
nologie, die mit einem ,7Technology and
Engineering Emmy® Award” ausgezeichnet
wurde. Zusatzliche Features und Funktio-
nen machen ihm zum idealen Arbeitsgerat
in der professionellen Bildbearbeitung.

-
*n nur zur Veranschaulichung.
£ -}

£l

reddot winner 2021

Alle AbbildunLilE
=

Mehr Infos unter: www.lg-informationdisplay.com/oled-signage/oledpro



132

DIGITAL-OUT-OF-HOME

SMART UND GREEN CITY

DooH macht's

moglich

Digitalisierung, Mobilitat und Umwelt: Stadtmoblierungen der Aulenwerber konnen
bei der nétigen Transformation der Stadte helfen.

Die Stadte stehen vor den gréRten Herausforde-
rungen seit Jahrzehnten: Die Pandemie hat viele
Einzelhdndler in den Innenstadten ruiniert, eine
grofle Mehrheit der Angestellten ist seit mehr als
einem Jahr nicht mehr im Biiro gewesen. Das
fihrt zu Leerstdnden in den Stadten, wahrend
die Steuereinnahmen zuriickgehen. Dariiber
hinaus erfordert die sich abzeichnende Klima-
krise Investitionen in eine intelligente Stadt- und
Elektromobilitatsinfrastruktur. Und gleichzeitig
erwarten die Biirger griinere und lebenswerte
offentliche Raume.

Im Sommer 2021 befragte invidis grofe Stadte in
Deutschland, um besser zu verstehen, wie grof
das Interesse und die Nachfrage nach Smart-
City- und Green-City-Konzepten ist — und wie die
Pandemie die Aussichten verandert hat. Die grof3-

Begriinte Stadtmoblierung kann ein wichtiger
Aspekt fir die Green City werden.

invidis

Foto:

ten Herausforderungen fiir Deutschlands Stadte
im Jahr 2021 sind sinkende Steuereinnahmen in
Folge der Pandemie, gefolgt von der Bewaltigung
neuer Smart-City-Anforderungen und der Wie-
derbelebung leerstehender Innenstadte.

Seit der Erfindung des Stadtmobiliars gilt Out-of-
Home als eine der etablierten Mdglichkeiten, Pro-
jekte im 6ffentlichen Raum ohne Steuergelder zu
finanzieren. Wir haben untersucht, welche Green-
City- und Smart-City-Dienstleistungen und -In-
frastrukturen bei den Regierungen in Deutsch-
land am beliebtesten sind.

Green City

Die offensichtlichsten und am wenigsten iiber-
raschenden Ergebnisse erhielten wir zu den
Themen Stadtbild und Umwelt. Ganz oben auf
der Wunschliste der Stadtbeamten stehen grii-
ne Energie — Stichwort Fotovoltaik —, mehr Griin
und eine bessere Luftqualitat im Freien — Stich-
wort AuBlenluftreinigungssysteme. Im Idealfall
sollen fiir alle neuen Projekte nachhaltige Mate-
rialien verwendet werden. Fiir Betreiber von Out-
of-Home-Medien, die die Herzen und Kopfe der
Stadte gewinnen wollen, lduft es auf eine nach-
haltigere Stadtmoblierung hinaus. 3D-gedruckte
Stadtmobel konnten einen nachhaltigen Ansatz
mit einem geringeren CO,-FuRabdruck als Stahl
bieten und Initiativen der Kreislaufwirtschaft
durch die Verwendung recycelter Materialien
unterstiitzen. Einfacher und viel schneller um-
setzbar sind mit Moos bewachsene Stadtmobel
oder kleine Wiesen auf den Dachern von Buswar-
tehallen.



Die Klimakrise erfordert auch die Verwen-
dung von helleren Farben. In einem Pilotprojekt
schreibt Sydney vor, dass alle Gebaudedacher
und Stadtmobel mit helleren Farben gestrichen
werden, um den Hitzestau in der Stadt zu verrin-
gern. Auch in Europa wurden von der Wohnungs-
wirtschaft viele Initiativen fiir griine Stadte
gestartet; aber allzu oft tun sich die Stadtverwal-
tungen schwer, radikalere Ideen zu genehmigen.
Wahrend Biirger und Politiker griinere Stadte for-
dern, zégern die Verwaltungen, neue Ideen zuzu-
lassen, und verstecken sich oft hinter deutschen
Bauvorschriften.

Smart City

Die Anforderungen an eine Smart City konnen
in vier Hauptkategorien unterteilt werden: Kom-
munikation, Mobilitat, Sicherheit und Dienstleis-
tungen. Die Stadte streben danach, ihren Biirgern
bessere, vollstandig digitale und barrierefreie
Dienstleistungen anzubieten: Biirger-Apps, die
eine reibungslose Kommunikation ermdglichen,
stehen ganz oben auf der Agenda und bieten
Echtzeitdienste wie Schadensmeldungen iiber
defekte oOffentliche Infrastruktur. Mehr Fahr-
radwege, Mobilitatsknotenpunkte und bessere
Losungen fiir die Verwaltung des Parksuchver-
kehrs sind ebenfalls hoch im Kurs. Im Bereich
Sicherheit geht es um Notrufsdulen, digitale
offentliche Bildschirme fiir die Kommunikation
in Notfallen und physische Sicherheit durch Fahr-
zeugsperren. Die Verbesserung der Mobilfunkab-
deckungdurchkleine Zellen,die Verwandlung von
Strafen in intelligente Rdume mit intelligenten
Laternen und die Verbesserung der Luftqualitat
im Freien sind die Hauptthemen, die intelligente
Stadtdienste vorantreiben.

Fir die Besitzer von Out-of-Home-Medien muss
das Ziel darin bestehen, statisches Stadtmobiliar
in intelligente Stadtplattformen zu verwandeln.
Eine Wartehalle kann Small-Cell-Sendegerate fiir
einen besseren Mobilfunkempfang beherbergen,
Moos- und Luftfilter verbessern die Luftqualitat
in der unmittelbaren Umgebung (sieche Artikel
ab Seite 134) und DooH-Bildschirme dienen als
Hilfsmittel fiir die 6ffentliche Notfallkommuni-
kation (siehe Artikel ab Seite 140).

Zu unserer Uberraschung sind Sensoren und
offentliche Datenerfassung bei den Stadtverwal-
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tungen weniger beliebt. Wir glauben, dass Fragen
des Datenschutzes den Handlungsspielraum fiir
offentliche Dienstleistungen immer noch stark
einschranken, ebenso wie die Angst, wie man
zu verwertbaren Erkenntnissen kommt. Die Um-
wandlung von Daten in Entscheidungen bleibt
fiir die meisten Regierungen eine der gréflten
Herausforderungen.

Die Themen Smart City und Green City stehen bei
Stadten in Deutschland und Europa ganz oben
auf der Agenda. Aufgrund begrenzter Budgets
spielt die Privatwirtschaft eine zentrale Rolle
als Enabler. DooH- sowie OoH-finanzierte Stadt-
mobel konnen den schnellsten und effizientesten
Weg zu diesen ehrgeizigen Zielen bieten.

Der Velohub ist Reaktion auf neue
urbane Bedirfnisse.
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In einer Zukunft, in der es immer weniger Autos in unseren
Stadten gibt, kénnen Mobility Hubs den offentlichen Raum
umgestalten, der friiher von Privatfahrzeugen genutzt
wurde. Velohub — entwickelt von der globalen Design-
agentur designit — ist eines von vielen Konzepten, die den
Menschen helfen sollen, die von Autos tberfillten Stadte
zuriickzuerobern. Ein modulares Velohub-System passt
perfekt in die durchschnittliche GroRe eines Parkplatzes in
Europa von 2,5 mal 5 Metern. Diese anpassbaren Systeme
bieten sichere, geschiitzte Abstellplatze fiir Fahrrader oder
Motorroller und gleichzeitig Sitzgelegenheiten und Unter-
stande fiir FuRganger, die sich ausruhen und miteinander

austauschen konnen.
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GREEN CITY

Stadtmobel als
gruner Blickfang

Ob als Heimat fiir Insekten oder um ein Zeichen fiir Nachhaltigkeit zu setzen:
Innenstadte brauchen mehr Grinflachen. Der Trend: bepflanzte Infrastruktur.
Hier bekommt Technik durch Natur einen Mehrwert — oder andersherum.

Diese begriinte Wartehalle setzten
% die Stadt Bonn und Strder um.

¥

adtwerke Bonn/MartifmmMagunia

Sie fordern die Artenvielfalt, schiitzen Insekten,
filtern CO, und Feinstaub, halten Regenwasser
und kiihlen die Stadt an heiflen Tagen: Griinfla-
chen verbessern die Lebensqualitat von Mensch
und Tier. Gerade in Innenstadten ist es allerdings
fiir Stadtplaner schwer, Platz fiir Natur freizuhal-
ten. Der Trend geht darum dahin, Betonbauten
von oben nachzuriisten — mit begriinten Dachfla-
chen. Hierbei bieten sich besonders LitfaRsaulen
oder Wartehallen des OPNV an, weil sie am Stra-
Renrand liegen, wo die Feinstaubbelastung durch
den Verkehr entsteht. Im vergangenen Jahr ha-
ben sich darum zahlreiche Stadte und Out-of-
Home-Anbieter zusammengetan, um Wartehal-
len in kleine City-Oasen zu verwandeln.

Die Konzepte fiir nachhaltige Stadtmobel en-
den aber nicht beim Garten auf dem Dach. Die
von Aufenwerber JCDecaux entwickelten Fil-
treo-Bushduschen etwa besitzen zusatzlich ein
Beliiftungssystem. Die Entwickler lieRen sich
von einem natiirlichen Prozess inspirieren: der
Verdunstungskiihlung. Warme Luft, die in die
Wartehalle eintritt, stromt durch eine nasse, wa-
benférmige Platte und kiihlt ab. Das Wasser fiir
das Kiihlkonzept kommt aus einem Tank in der
Riickwand der Wartehalle, der vom griinen Dach
aufgefangenes Regenwasser sammelt. An wind-
stillen Tagen unterstiitzen kleine Ventilatoren
das System. Sie blasen die gekiihlte Luft in die
Richtung der Wartenden in der Nahe des Stadt-
mobels. Zusammengefasst bringen diese Warte-
hallen also nicht nur Natur in die Stadt, sondern



kithlen Menschen aktiv. Wer an heilen Tagen
auf den Bus wartet, diirfte sich iiber dieses coole
Konzept freuen.

Mit griinen Stadtmdobeln konnen Stadte nicht nur
ihr Image verbessern und das Klima schiitzen.
Auch Werbetreibende profitieren. Gerade wenn
sie an den begriinten Wartehallen selbst fiir das
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aus recyceltem Material bis zum Aufruf, weniger
Plastiktiiten zu verwenden: Griine Motive kom-
men auf einer naturverbundenen Werbefldche
glaubhafter beim Publikum an.

Das bestadtigen auch entsprechende Pilotprojekte,
etwa im franzosischen Lille, im belgischen Gent,
dem niederldndischen Utrecht oder in Duisburg
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Thema Nachhaltigkeit werben. Vom Sport-Schuh  und Berlin. Die Vorreiter auf Seite der AuRenwer-

Nachhaltigkeit bei Stroer

Wer etwas zu Nachhaltigkeit und AuBenwerbern sucht, kommt tiber eine Suchanfrage bei
Google direkt zu Stroer. Das PDF ,Nachhaltigkeitsstrategie 2030 des Kdlner Unterneh-
mens — verdffentlicht 2020 — erscheint prompt. Das Cover kommt passend zum Motto in
einem warmen Griin daher.

Bereits im Editorial versprechen Griinder und Co-CEO Udo Miiller, Co-CEO Christian
Schmalzl und CFO Christian Baier viel: ,Kiinftig wollen wir unser Unternehmen noch
starker an den Kriterien der Nachhaltigkeit und der unternehmerischen wie gesellschaft-
lichen Verantwortung ausrichten.” Alles nur Marketing? Sicherlich, die 34 Seiten starke
Broschiire ist ein gutes Marketinginstrument. Aber es findet sich dort nicht nur Allgemei-
nes zu den Zielen und der Verantwortung des Unternehmens. Sondern auch Konkretes.
Beispielsweise im Kapitel ,Umwelt und Klimaschutz” auf Seite 12: ,Stroer erreicht bei
seinen digitalen Werbetragern mit einer Umstellung ,schwarze Schrift auf weilem Grund'
zu ,weilRe Schrift auf schwarzem Grund’ einen Riickgang des Stromverbrauchs um bis zu
90 Prozent.”

Des Weiteren beschreibt das Unternehmen, dass das Reinigen von AuRenwerbetrdgern
mittlerweile davon abhangt, wie stark sie verschmutzt sind. ,Dadurch konnte die genutz-
te Wassermenge und die Anzahl der Fahrten der Reinigungskréfte zu den Werbetragern
halbiert werden.” Friiher wurde in festen Zeitintervallen gereinigt.

Auch das Begriinen der Stadtmobel ist bei Stroer Thema, weil Pflanzen gut aussehen und
die Luft verbessern sollen — wenn auch ,der Effekt nicht exakt quantifizierbar ist”. Die He-
rausforderung lautet unter anderem, die richtigen Pflanzen einzusetzen, weil sie sowohl
starker Sonneneinstrahlung als auch langeren Trockenperioden ausgesetzt sein konnen.
Deswegen testet das Unternehmen neben dem Trockenheits-empfindlichen Moos das
Dickblattgewachs Sedum.

Keine Frage: Aufgrund dieser Broschiire kann man Stroer auf sein zukiinftiges Handeln

nicht festlegen; darauf verweist auch ein Disclaimer ganz zum Schluss. Nichtsdestotrotz

schafft das Unternehmen damit eine Grundlage, um das Thema Nachhaltigkeit zu dis-

kutieren und stellt sich der Beobachtung von Marktteilnehmern. Auch das ist ein Schritt in %
die richtige Richtung.




Luftreinigung inklusive: Die Strder-Videostele
ist mit einem Filtersystem ausgestattet.

ber sind aber nicht nur die groen Anbieter wie
Stroer, Clear Channel und JCDecaux. Auch klei-
ne regionale Unternehmen zeigen griine Flagge
und installieren fleifig nachhaltige Stadtmobel.
Beispielsweise stattete Ruhfus Aufenwerbung
die Stadt Hamm mit einer begriinten Wartehalle
aus. Allerdings erst, nachdem der Vorganger bei
einem Lkw-Unfall zerstort wurde.

Hier wird ein Problem sichtbar, das auch erklart,
warum man die grofen Rollouts griiner Stadt-
mobel vergebens sucht: die komplizierte Umset-
zung samt hoher Kosten. Bestehende Warteh&us-
chen konnen namlich nicht einfach umgeriistet
werden. Das macht die Statik nicht mit. Da die
Griinflachen als Teil ihres Konzepts Regenwasser
auffangen, ist das Gewicht auf dem Dach deut-
lich hoher als etwa unter normaler Schneelast.
Das Geriist muss also zundchst verstarkt oder
die Wartehalle eben wie in Hamm neu errichtet
werden. Auch deswegen geht die griine Wende in
Innenstddten langsam voran.

Immerhin: Das Interesse der Stddte scheint
durchaus grof. Vielleicht auch wegen dem im-
mer stiarker werdenden Druck der Offentlichkeit
zu mehr Nachhaltigkeit. Stréer und JCDecaux
etwa verzeichnen zahlreiche Beratungs-
anfragen zu ihren begriinten Stadtmdébeln und
planen viele weitere kleine Pilotprojekte. So

wird zwar wird nicht gleich jedes Dach griin.
Aber wir diirften zumindest bald in vielen ver-
schiedenen Stadten ein paar der Haltestellen fiir
Mensch und Natur sehen.

Vorteile von Griin-
flachen in der Stadt:

Hitzereduzierung

Feinstaubfilter

Dampfung des Hintergrundlarms (durch
das Substrat, auf dem das Griin ange-
pflanzt wird)

Griindacher speichern bei Starkregen
das Wasser und geben es langsamer
in die Kanalisation ab, was die Uber-
schwemmungsgefahr reduziert
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Bei unserer ersten grol3en invidisXworld-Show haben wir die Digital Signage-Welt

der deutschen Hauptstadt erkundet. Vor Ort besuchten wir unter anderem das Bikini

Berlin, den Globetrotter Flagship-Store sowie das KaDeWe und Gberzeugten uns live

von beeindruckenden immersiven Installationen.

Neben dem Blick auf zahlreiche Digital Signage-
und Digital Retail-Projekte unterhielten wir uns
vor und hinter der Kamera mit weltweit fithren-
den Kreativagenturen: Wir durften Tamschick
Media + Space, Fauna & Floravision und Art+Com
als Gast bei invidisXworld begriifen. Tiefe Ein-
und Ausblicke bieten auch die Kamingesprache
mit Retail-Stararchitektin Nicole Srock.Stanley
(Dan Pearlman), dem Customer Experience Con-
sultant und CX-Designer Jens Fauth (Experien-
ce One), FAW-Geschaftsfiihrer Kai Thasler sowie
dem Topmanager, Investor und Beirat Heinrich
Arnold.

Die neuesten Sendungen immer auf invidis.de
und fiir Abonnenten des invidisXworld Youtube-
Channels.

Zur Zukunft von Smart City und DooH trafen wir
Green City Solutions-Griinder Peter Sdnger und
die DooH-Disruptoren Fritz Frey und Antonius
Link von Hygh. Auch mit dabei sind Guido Mat-
zer von Digital Signage-Anbieter Sedna sowie die
Touchexperten von Interactive Scape.

HIER KONNEN SIE SICH DIE VIDEOS ANSEHEN:

invidisXworld #1
Berlin — Youtube

invidisXworld #3
Berlin — Youtube
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Bikini Berlin
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https://www.youtube.com/watch?v=9e16WTtFFxE
https://www.youtube.com/watch?v=0AKFMML-RIo

Vorne digitale Werbung,

Green City
Solutions

Foto:
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GRUNES DOOH

Green meets Screen

Der City Breeze von Green City Solutions verbindet DooH und eine Moosflache —
diese setzte das Unternehmen bereits beim City Tree ein.

City Breeze ist das zweite Out-of-Home-Produkt
des Unternehmens Green City Solutions: Im ver-
gangenen Jahr brachte es den City Tree heraus,
der ebenfalls mit luftreinigendem Moos arbeitet.
Der City Breeze verbindet nun Green und Digital
Signage.

Auf der einen Seite des City Breeze befindet sich
eine Mooswand und auf der anderen ein 75-Zoll-
LCD-Screen. Integriert ist ebenfalls ein High-
Brightness-Backlight, um auch bei direkter Son-
neneinstrahlung die LCD-Anzeige gut sichtbar zu
machen. Das schlanke Design soll eine flexible
Aufstellung auch in engen urbanen Riaumen ge-
wahrleisten.

hinten Moosfléache:

Eingebaut sind auch Sensor- und Funktechno-
logien, die die Integration von Smart-City-Ap-
plikationen erlauben. Ein Luftqualitats-Sensor
beispielsweise misst die Filterleistung sowie
Umgebungsdaten, die dann in Echtzeit angezeigt
werden.

Die Moosflache wird von Green City Solutions in
einer eigenen Moosfarm nahe Berlin kultiviert.
Die Moose binden laut dem Unternehmen Schad-
stoffe aus der Luft, die verstoffwechselt, biologisch
abgebaut oder im Sediment des Mooses eingela-
gert werden. Dank seiner vielen kleinen Blatter
verfiigt die im City Breeze eingesetzte Mooswand
uber eine effektive Flache von 20 Quadratmetern,
die Schadstoffe aufnehmen kann. Nach der Kal-
kulation von Green City Solutions kann das Moos
das Atemvolumen von bis zu 2.000 Menschen pro
Stunde filtern.

Um das Moos zu pflegen, sind smarte Bewasse-
rungs- und Ventilationsfunktionen installiert. Hat
es seine reinigenden Eigenschaften verloren, kann
es in der Moosfarm wieder revitalisiert werden.

Erste Pilotinstallationen des neuen Produkts lie-
fen bereits: Im Sommer 2021 stand der City Breeze
im Rahmen einer Roadshow fiir zwei Wochen im
Eingangsbereich der Schonhauser Allee Arca-
den in Berlin. Eingebunden war die Stele in das
80 Malls umfassende Netzwerk des Mall Chan-
nels von Goldbach Germany. Ritter Sport warb
auf ihnen mit einem Sechs-Sekunden-Spot fiir
die neue, in FSC-zertifizierten Papierbeuteln ver-
packte ,Ritter Sport Mini Bunte Tiite". Und im
September dieses Jahres nutzte das Impact Fes-
tival, eine Veranstaltung fiir nachhaltige Techno-
logien in Offenbach, einen City Breeze als Kom-
munikationstool.



AUSSENWERBUNG

Sauber
gedruckt

Nicht nur Digital-out-of-Home beschaf-
tigt sich mit umweltschonenderen Pro-
duktalternativen — auch in der analogen
AulRenwerbung wird das Thema immer
wichtiger.

Die Druckbranche als Ganzes musste schon im-
mer mit dem Image einer nicht ganz so sauberen
Industrie kdmpfen. Doch gerade im GroRformat-
druck wird in der jiingsten Zeit viel iiber griinere
Alternativen nachgedacht — auch weil Werbe-
kunden nachhaltige Produkte fordern. Das be-
trifft vor allem die verwendeten Druck- und Ver-
brauchsmaterialien.

Unternehmen wie blowup media beriicksichtigen
diesen Trend schon ldnger und machen immer
wieder Schritte Richtung Nachhaltigkeit. Somit
bietet die Stroer-Tochter, die sich auf Riesenpos-
ter fiir die AuRenwerbung spezialisiert hat, seit
Juni 2021 ihren Kunden die Option an, Poster aus
PVC-freien Materialien zu buchen. PVC ist nicht
oder nur schwer recycelbar und gilt teilweise auf-
grund der Weichmacher als umweltschadlich.
Je nach Produkttyp kann das verwendete Subs-
trat auch aus recycelten Materialien hergestellt
werden.

Seit Anfang des Jahres sind die Riesenposter von
blowup media bereits CO,-neutral. In Zusammen-
arbeit mit der Druckerei und der Klimaschutz-
agentur natureoffice analysierte blowup die Emis-
sionen fiir das Postermaterial und gleicht sie mit
Zertifikaten aus dem Klimaschutzprojekt ,Burn
Stoves” in Kenia aus. Um auch lokal einen Beitrag
zu leisten, unterstiitzt blowup media zudem die
Initiative ,Green City e. V. in Miinchen mit zu-
satzlichen 5 Euro pro Tonne CO,.
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Riesenposter von blowup media
sind seit neuestem aus PVC-freiem
Material hergestellt.

Als Nachweis erhalten Kunden pro Buchung ein
Zertifikat iiber die kompensierten Emissionen bei
der Posterproduktion. Die Kunden kénnen diese
CO,-Einsparungen kénnen im Rahmen eigener
Nachhaltigkeitsprojekte verrechnen. Dariiber
hinaus ladsst sich auf Wunsch ein ,Klimaneutral
gedruckt“-Logo mit einer kundenspezifischen ID
auf die Riesenposter drucken.

Was bei Stadtmobeln mit bepflanzten Dachern
und bei Screens mit Moosriicken mdéglich ist,
setzt blowup media bei seinen Druckmedien mit
,The Pure” um: Kunden konnen optional diese
Beschichtung wahlen, die bereits bei blowup in
Groflbritannien zum Einsatz kommt: Eine diinne
transparente Schicht aus aktivem Titandioxid,
die durch fotokatalytische Eigenschaften Schad-
stoffe wie zum Beispiel Abgas-Stickoxide zerset-
zen und die Luft reinigen soll. Laut blowup soll
ein Poster mit einer Flache von 500 Quadratme-
tern die luftreinigende Wirkung von 35 grofen
Laubbdumen haben.
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Amtliche Warnung

Probewarnung
Kreisfreie Stadt Dortmund
Es besteht keine Gefahr.

Probewarnung an einem Wall-Display in Dortmund, das an das Mowas-System

angeschlossen ist.

WARNMITTEL

DooH-Screens als
| ebensretter

Seit dem grolRen Hochwasser wird intensiv diskutiert: Wie effektiv ist Deutschlands

Infrastruktur fur Katastrophenwarnungen? Potenzial konnte noch in der verstarkten

Kooperation von DooH-Aullenwerbern und der Politik liegen.

Nach der verheerenden Flutkatastrophe 2021 im
Westen von Deutschland ist eine Diskussion ent-
brannt, wie und ob man die Bevdlkerung recht-
zeitig vor dem Hochwasser hdtte warnen konnen.
In diesem Zusammenhang wies Armin Schuster,
Prasident des Bundesamtes fiir Bevolkerungs-
schutz und Katastrophenhilfe (BBK) im Deutsch-
landfunk darauf hin, dass es in Zukunft einen
effektiven ,Warnmittelmix” aus verschiedenen
Methoden geben miisse. Die Meldekette und die
Warninfrastruktur hatten funktioniert, nur seien
die Warnungen nicht gut genug zu Bevolkerung
und Behorden durchgedrungen. Daher forder-
te der BBK-Prasident umfassende Mafnahmen

— unter anderem den Einsatz von Lautsprecher-
wagen und die Wiedereinfithrung von Sirenen,
die nach dem Kalten Krieg gréRtenteils abgebaut
wurden.

Esist eine Diskussion, die auch die Digital-out-of-
Home-Branche angeht. DooH-Screens im offent-
lichen Raum - mit ihrer Méglichkeit, ad hoc und
ortsbezogen zu agieren — zdhlen seit 2018 neben
TV, Radio und Apps zu den offiziellen Warnmul-
tiplikatoren. Dies wurde in einem bundesweit
giltigen Multiplikatorenvertrag des BBK geregelt,
den seitdem jede Stadt und jedes Bundesland mit
nur wenigen Modifikationen nutzen kann.



DooH ist dabei

Somit sind 6ffentliche Screens in stadtischen Re-
gionen ebenfalls Teil des Warnmittelmix, der tiber
+Mowas" zur Information bei Katastrophenfillen
dienen kann: Mowas steht fiir ,Modulares Warn-
system”. Es handelt sich um satellitengestiitztes
Warnsystem, das Warnmeldungen an eine Reihe
von Multiplikatoren versendet. Uber das System
empfangen auch die Apps Nina und Katwarn ihre
Warnungen. Zudem geht die Meldung an Radio-
und Fernsehstationen, an die Website warnung.
bund - und eben an DooH-Netze. Seit 2018 sind
beispielsweise die Screens von Stroer integriert.
Auch die Screens von Wall sind an das System an-
geschlossen — beispielsweise arbeitet der Auen-
werber seit Frithjahr 2021 mit der Stadt Dortmund
zusammen,; die digitalen Stadtinformationsanla-
gen sind nun direkt mit der Mowas-Infrastruktur
verbunden.

Offentliche Kommunikation starken

Stroer sieht grofles Potenzial, im Verbund mit
Stadten und Kommunen, DooH-Netzwerke noch
mehr als Kommunikationsplattform im 6ffentli-
chen Raum zu nutzen. ,Als langjahriger Partner
der Stadte tragen wir mit unseren digitalen Stadt-
informationsanlagen einen Teil zu einer intel-
ligenten, kommunalen Kommunikationsinfra-
struktur bei”, sagt Alexander Stotz, CEO von Stroer
Media Deutschland zu invidis ,Wir sehen in der
Integration von digitalen Daten und Diensten in
die Infrastruktur einer Stadt ein erhebliches Po-
tenzial, Kommunen Instrumente zur Verfiigung
zu stellen, die ein smartes City-Management ver-
einfachen und die dabei helfen, Losungen fiir
Verwaltung und 6ffentliche Sicherheit zu finden.”
Mittels eines neuen, sehr einfach zu bedienen-
den CMS-Zugangs sowie erweiterten Funktionen
konnen stadtische und kommunale Partner die
digitale Infrastruktur fiir ihre Kommunikation
besser nutzen. Dariiber hinaus ist es auch fiir die
Polizei, das BKA oder Krisenstabe mdglich, fiir
Fahndungen und Information der Bevdlkerung
zunehmend auf das digitale Netzwerk von Stroer
zuzugreifen. Ein erstes Projekt war beispielswei-
se die Suche nach vermissten Kindern durch die
Initiative Vermisste Kinder e. V. Diese konnten
auf diese Weise gezielt im Umfeld ihres vermute-
ten Aufenthaltsorts gesucht werden. Ein anderes
Beispiel ist die Nutzung der Stadtinformations-
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anlagen durch die Stadt Hamburg. Internationale
Aufmerksamkeit erzielte der DooH-Fahndungs-
aufruf nach dem Wirecard-Vorstand Jan Marsa-
lek — Fotos auf DooH-Werbetrdgern mit dem Kon-
terfei des fliichtigen Managers wurden weltweit
verbreitet.

invidis Kommentar:
Dialog auf Augenhohe

Die Beziehung zwischen Stadten und Kommunen sowie
Stadtmadbel-Anbietern ist zwiespaltig: Insbesondere digitale
Out-of-Home-Werbestelen werden immer noch zu oft als ,not-
wendiges Ubel” betrachtet, das akzeptiert werden muss, um
steuergeldfrei Wartehallen an Bus- und Trambahnhaltestellen,
offentliche Toiletten oder Fahrradleihsysteme zu bekommen.
Das Potenzial von Displays als Biirger-Kkommunikationsplatt-
form im 6ffentlichen Raum wird groRtenteils unterschatzt.

Die jiingste Diskussion um die Warnmittel-Infrastruktur sollte
alle Beteiligten aufhorchen lassen. Denn es ist klar, dass nun
jede Moglichkeit, den Warnmittelmix auszubauen, genutzt
werden muss.

Teilweise sind die Infrastrukturen schon da, sie miissen nur
besser genutzt werden. Lautsprecherdurchsagen und Public
Screens sind effektiv? Warum nicht intensiver die DooH-Screens
von Stroer, Wall & Co. nutzen, die bereits tausendfach gut sicht-
bar im 6ffentlichen Raum stehen?

Das bedeutet fiir DooH-Anbieter: AuBenwerber miissen der
offentlichen Verwaltung einfach zu nutzende Zugéange zu ihren
Systemen ermdglichen, am besten die redaktionelle Erstellung
im Auftrag der Stadte und Kommunen ibernehmen und noch
mehr automatisierte Meldungen ermdglichen. Die Technologie
ist vorhanden, es fehlt bisher am Wissen und Willen der kom-
munalen Partner, mehr aus der DooH-Infrastuktur im 6ffent-
lichen Raum zu machen.

Stadte und Kommunen miissen das Potenzial erkennen,

das in einer Zusammenarbeit mit DooH-Dienstleistern liegt.
Die Angebote und Losungen der OoH-Anbieter liegen vielmals
auf dem Tisch — sie miissen nun aktiv angenommen und fir
gemeinsame Projekte verwendet werden, damit ein Ausbau
der 6ffentlichen Kommunikation schnell und unkompliziert
vonstattengehen kann.
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cCMS FUR DOOH

Systemrelevant

Bei Broadsign spielt das CMS noch immer eine zentrale Rolle. Im invidis-Gesprach

erlautert Maarten Dollevoet, warum das so ist und welche Rolle Programmatic bei

dem DooH-Netzwerkbetreiber spielt.

| &

,Der Player ist intelligent, und
die Cloud ist auch intelligent”:
Maarten Dollevoet, CRO von Broadsign

Um Broadsign kommt man in der DooH -Welt nicht
herum. Das Unternehmen mit Hauptsitz in Kana-
da entwickelt und vertreibt eines der am meisten
genutzten CMS-Softwaresysteme fiir zahlreiche
Kunden, darunter viele der grofiten DooH-Netz-
werkbetreiber. Doch dabei ist es nicht geblieben:
Broadsign hat sich zu einer vollstdndigen DooH-
Plattform beziehungsweise einem -Dienstleister
weiterentwickelt. ,Digital Signage war fiir uns
nie statisch”, begriindet Maarten Dollevoet, Chief
Revenue Officer bei Broadsign, die Entwicklung.

Neben dem CMS Broadsign Direct ist mittler-
weile auch Programmatic im Portfolio: Das SSP
Broadsign Reach ist mit 39 DSPs verkniipft. Mit
Campsite ist auch ein DSP im Programm, dieses
wurde aber bisher nur in Australien, den USA und
Kanada auf den Markt gebracht. ,In Europa haben
wir viele nationale, starke DSP-Player”, erlautert
Maarten Dollevoet. ,Das erlaubt es uns, in Europa
mehr auf SSP zu fokussieren.” Der Kontinent als
gesamtes ist fiir Broadsign ein Schliisselmarkt, in
vielen Landern habe der Anbieter hier eine starke
Position. 90 bis 95 Prozent der Kunden sind DooH-
Netzwerke.

Uberraschend nutzen seit der Covid-Pandemie
auch vermehrt Supermarktketten wie Carrefour,
Ahold und Albert Heijn die DooH-Plattfom von
Broadsign. Denn wahrend Bahnhofe und Stra-
Ren leergefegt waren, konnten Werbekunden in
Supermarkten noch hohe Reichweiten erzielen.

Partner, nicht Lieferant

Fiir Maarten Dollevoet ist es ein USP von Broad-
sign: Das Arbeiten mit den Kunden, das Einge-
hen auf ihre Bediirfnisse. ,Selbst in schwierigen
Zeiten nehmen wir eine langfristige Perspektive
ein und verpflichten uns der Industrie." Dadurch
war es dem Unternehmen auch mdglich, iiber das
CMS-Geschaft hinauszuwachsen. Die Kunden se-
hen die Firma nicht als Lieferanten, sondern als
Partner: Sie nehmen Broadsign als die sichere
Option wahr — auch weil viele ihr Geschift auf
der Broadsign-Plattform aufgebaut haben. ,Fiir
viele Kunden sind wir systemrelevant, was ihr
Geschéftsmodell angeht”, bekridftigt Maarten
Dollevoet.



Diese Geschiftsmodelle werden immer wie-
der durch neue Entwicklungen beeinflusst: Im
zunehmend Programmatic-orientierten DooH-
Markt spielen Sensoren, IoT sowie Mobile-Nut-
zungsdaten eine wichtige Rolle. ,Was die ein-
gesetzte Technologie angeht, nehmen wir einen
agnostischen Standpunkt ein“, sagt Maarten
Dollevoet. ,Die Offenheit unseres Systems war
uns immer wichtig.” Der Ansatz sei ,API first"
Somit konne der Kunde die Produkte auswihlen,
die ihm am geeignetsten erscheinen. Oft ent-
wickeln diese die offenen APIs selbst weiter.

Trotz DSP und SSP: CMS bleibt ein zentraler Be-
standteil der Strategie von Broadsign. Und ob-
wohl zurzeit alle Augen auf Programmatic liegen,
wird das auch so bleiben. Broadsign entwickelt
das CMS kontniuierlich weiter. Es ist weit mehr
als ein reiner Mediaplayer. ,Der Player ist intelli-
gent, und die Cloud ist auch intelligent. Zieht man
den Stecker des Mediaplayers, hat man immer
noch Intelligenz im System‘, fasst der CRO zu-
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sammen. Programmatic treibt den Markt weiter
an, doch davon profitiert auch das CMS.

Von Mindelheim
nach Europa

Maarten Dollevoet ist nicht nur CRO von
Broadsign, sondern leitet auch das Europa-
geschéft. In Deutschland ist die Nieder-
lassung in Berlin 20 Mitarbeiter stark. Doch
Maarten Dollevoet operiert von Mindelheim
aus. Denn nicht in der groBen Metropole,
sondern in der schwabischen Kreisstadt
hat Broadsign seinen Europa-Sitz.

Europa ist fir Broadsign ein Schliisselmarkt:

DooH vor dem Moco-Museum Amsterdam.

L
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‘Broadsign
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Warhol, Koons, Ilmlllm.
Kusama & Ilaring P

MUSEUMPLEIN
AMSTERDAM
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E-MOBILITAT

Mobile Schnelllade-
station trifft DooH

Das Miinchner Green-Tech Startup Jolt Energy entwickelt mobile batteriebetriebene

Schnellladestationen. Diese bieten nicht nur eine leicht zugangliche Ladeinfrastruk-

tur fur Elektrofahrzeuge, sondern sind dank Digital Signage zugleich eine DooH-

Plattform. Nur die Vermarktung hat einen Haken.

Ob auf dem Parkplatz vom Supermarkt, vor dem
Restaurant, am Biiro oder an der Konzerthalle —
damit die vielseits angepriesene grofle Wende der
Elektromobilitat in unseren Stadten funktioniert,
braucht es zahlreiche Ladestationen, am besten
an jedem Eck. Zunachst miisste allerdings iiber-
all erst der Beton aufgerissen werden, um die
Lader ans Stromnetz zu bekommen. Nicht nur
unpraktisch, sondern auch kostenintensiv.

Eine Losung fiir das Problem hat sich Jolt Energy
aus Miinchen einfallen lassen. Das Start-up wur-
de 2017 von einem Team ehemaliger Manager aus
der Automobil- und Energietechnik gegriindet
und entwickelt mobile Hochleistungs-Ladegerate
mit integrierter Batterie. Also im Wesentlichen

Think Big

Neben den Getrdnkeautomat-groRen Merline One Ladeboxen
plant Jolt Energy, in Zukunft auch einen ganzen ,Strom-
Trailer” anzubieten, einen Lkw mit Mega-Batterie an Bord.
Der soll etwa bei GroRveranstaltungen wie Rennsportevents,
Messen oder Entwicklungstests bis zu zehn E-Fahrzeuge
simultan laden. Netzunabhéngig, weltweit einsetzbar und
skalierbar nach Bedarf. Fiir das ein oder andere Digital
Signage-Display diirfte auch hier durchaus Platz sein.

grolle Powerpacks fiir E-Autos. Das erste Modell
ist seit Oktober 2020 verfiigbar und hoért auf den
Namen ,Merlin One". Die Station kann aber nicht
nur Fahrzeuge mit Strom versorgen, sondern
zeigt auch DooH. Ein 65 Zoll grofRes Highbright-
ness Digital Signage-Display an der Front macht
es moglich.

Die Ladetechnologie, auf der natiirlich der Fokus
liegt, ist schnell erklart. Fiir die Stromversorgung
iiber Merlin gibt es drei Varianten. Die erste stellt
der flexible Inselbetrieb dar, bei der ein interner
200-kWh-Speicher die Ladesaule alleine speist.
Damit kann die Station rund zehn Fahrzeuge fiir
je 200 km Fahrt in 10 bis 15 Minuten laden. Die
Merlins kénnen unabhangig genau dort platziert
werden, wo haufig ein geballter, aber schwer er-
schliefbarer Ladebedarf besteht: etwa an Ein-
kaufszentren, Tankstellen, Taxistdanden, bei
Mietwagenbetreibern oder an Autohdusern und
Schulen. Ist der Speicher zu 80 Prozent entleert,
wird die ganze Ladestation gegen ein aufgelade-
nes Exemplar eingetauscht. Fiir den Transport
hat Jolt gemeinsam mit dem schwedischen Un-
ternehmen HIAB extra einen speziellen Lkw, den
2Merlin Truck”, inklusive automatisiertem Kran-
betrieb entwickelt. Damit dauert der Tauschpro-
zess gerade mal fiinf Minuten.

Auch die beiden anderen Betriebsmodi der Mer-
lin-Reihe sollen das Laden an Orten ermdglichen,
die sonst nicht iiber das notwendige Stromnetz
dafiir verfiigen. Hier kommen die Stationen aller-



Jolt kombiniert Ladesdule und
digitale AufRenwerbung.

dings doch selbst ans Netz. Beim Anschluss an
Niederspannung dient der interne Speicher als
Basis fiir das Schnellladen. Er wird dabei lang-
sam, aber kontinuierlich iiber das Netz geladen
und gibt den Strom bei Bedarf in sehr kurzer
Zeit wieder ab. Das ermoglicht nicht nur Hoch-
leistungsladen an der Niederspannung, sondern
vermeidet auch einen aufwendigen Netzausbau,
etwa an Tankstellen. An Mittelspannung lassen
sich die Stationen als dritte Option direkt als DC-
Lader nutzen.

Der Vorteil von mobilen Ladestationen, um iiber-
all Strom tanken zu koénnen, ist auch fiir die zwei-
te wichtige Komponente der Merlin-Produkte, das
Display, interessant. Ob DooH-Werbung, 6ffent-
liche Bekanntmachungen oder Kulturinhalte -
wer ladt oder in der Nahe einer der Boxen parkt,
kommt mit den Inhalten in Kontakt. Zumindest
in der Theorie, denn ob die Displays wirklich die
gewiinschte Aufmerksamkeit erfahren, muss Jolt
erst noch nachweisen. Auch die Vermarktung der
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Displays als DooH-Touchpoints wirft in der Pra-
xis Fragen auf, die noch zu kldren sind. Soweit
Jolt offentliche Flachen in Abstimmung mit der
Stadt nutzt, waren namlich auch die geltende
Vermarktungsvertrdge von Strder, Wall Decaux &
Co. betroffen. Auf privaten Flachen gibt es aller-
dings keine Konflikte mit bestehenden Vermark-
tungsvertragen. Und gerade hier sieht Jolt seine
Ladestationen zundchst. Etwa auf Firmengelan-
den, nicht-6ffentlichen Parkplatzen oder auch auf
Messen, Rennsportveranstaltungen oder anderen
GroRevents, um dort kurzfristig E-Fahrzeuge zu
laden.

Der erste Rollout von Merlin One lauft derzeit mit
den Esso-Tankstellen der EG Group. Rund 40 der
batteriebetriebenen Hochleistungsladestatio-
nen sollen 2021 auf Betriebsflachen in Miinchen,
Niirnberg, Stuttgart, Augsburg und Frankfurt am
Main platziert werden. Dort gibt es auch keine
Konflikte mit bestehenden Stadtvermarktungs-
vertrdgen. Parallel sollen auch in den USA Pilot-
projekte starten. Bis zum Jahr 2025 will Jolt gan-
ze 15.000 Ladegerite in 250 stadtischen Zentren
installieren, zu gleichen Teilen in Europa und
Nordamerika. Dabei stellt Jolt die Ladegerdte in
Abstimmung mit dem Standortpartner auf und
iibernimmt den kompletten Betrieb samt War-
tung und Betreuung der DooH-Flache. Andere
Aspekte werfen noch Fragen auf, zum Beispiel
das Thema Bewegtbild und Verkehrssicherheit
im offentlichen Raum sowie die Sichtbarkeit der
Screens wahrend des Ladevorgangs.

TGS @S0
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Tankstellen-Digital Signage:
Eine Branche mit Post-Pandemie-Potenzial?

Lange schien der Business Case DooH-Outdoor-Screens an normalen Tankstellen mangels Kundenfre-
quenz fraglich. Digital Signage beschrankte sich meist auf den Shopbereich: ob an der Kasse (Pay-
tray), hinter der Kasse (Tabak) oder daneben (Meniiboard, Waschstrae) sowie an den Regalen (ESL,
Gondeln). Doch viele Betreiber setzen zunehmend Displays auch auferhalb des Shops ein.

Tank & Rast war einer der ersten Betreiber, der ab 2017 groRflachig die AuBenflachen der Tankstellen
mit Highbrightness-LCD und -LED ausstattete. Dafiir bedarf es groRformatiger digitaler Touchpoints,
um die Botschaften auch von den 10 bis 20 Meter entfernten Tanks&dulen erkennen zu kénnen.
Aktuell folgen etwa ISM, die bundesweit groRformatige 75/85" Screens von Samsung auf Beton-
sockeln an Shell-Tankstellen ausrollen. Und durch weitere doppelseitige Displays im Schaufenster
erganzen. Auch Total installiert fleiRig und setzt dafiir auf die Schweden von ZetaDisplay. Und Esso
bekommt eben Verstarkung von Jolt Energy.

Inwiefern das ein Konzept fiir die Zukunft ist, muss sich noch zeigen. Klar, die E-Mobilitat kommt — und
hat das Potenzial, Dauer und Art des Aufenthalts an Tankstellen wegen der langeren Wartezeiten zu
verandern. Doch ein Selbstlaufer ist das nicht. Denn es ist noch nicht gegeben, dass E-Autos ihren
Strom an den Tankstellen beziehen. Das Beispiel Jolt zeigt, dass andere, mobile Konzepte eine starke
Konkurrenz bilden. Wenn die Tankstellen in der Mobilitat der Zukunft mitspielen wollen, miissen sie
sich neu erfinden. Digital Signage kann hier helfen.

Konnen die Ladesdulen die Wende zur Elektromobilitat _unterst'L'ltzen?
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INVIDIS

WIR UBER UNS

Mehrwert
| eser und

fur
Kunden

Sowohl das redaktionelle Angebot als auch die Beratungsleistung von invidis
nehmen in der Branche einen hohen Stellenwert ein. Wir sorgen daflir, dass das

auch weiterhin so bleibt.

Seit der Griindung vor 15 Jahren hat sich invidis
zum fithrenden Branchenportal in Europa ent-
wickelt. Auch die Auswertungen fiir das Jahr
2020 konnen sich sehen lassen: Mehr als 440.000
Unique Visits und fast 700.000 Unique Page Im-
pressions demonstrieren die zentrale Rolle, die
invidis als Fachmedium fiir die Digital Signage-
und DooH-Industrie, inklusive Smart City, ein-
nimmt. Unser Newsletter informiert von Montag

................

bis Freitag die Branche iiber aktuelle Ereignisse.
Mit mehr als 2.000 Abonnenten und iiberdurch-
schnittlichen Offnungs- beziehungsweise Klick-
raten von 26 und 25 Prozent ist er eines der wich-
tigsten Informationsquellen, was Digital Signage
und Digital-out-of-Home angeht.

Was uns sehr wichtig ist: Neben Anwendersto-
ries, Produkt- und Personalmeldungen finden

Das Informationsangebot von invidis ist reichhaltig.

| |
=1 £
D 4

YEARBOOK




Sie auf invidis.de viel exklusives Material: Inter-
views, Hintergrundanalysen und Vor-Ort-Berich-
te unserer Experten. Auf diese Weise schaffen wir
echten Mehrwert fiir unsere Leser.

Ein gutes Beispiel hierfiir war die Ubernahme
von Heineking Media durch Premium Equity
Partners. Neben der Meldung veroffentlichten
wir eine Analyse, in der Florian Rotberg die Hin-
tergriinde und Auswirkungen der Transaktion
beschrieb; zudem folgte ein exklusives Interview
mit den verantwortlichen Képfen hinter dem
Deal. Somit beleuchteten wir die fiir den Markt
héchst interessante Ubernahme aus verschiede-
nen Perspektiven.

Ein anderes Zeichen fiir die Qualitat unserer Bei-
trage ist deren lange Halbwertszeit. Viele der
mehr als 18.000 Artikel und fast 40.000 Fotos wer-
den iiber Jahre hinweg iber Suchmaschinen ge-
funden und geklickt.

INVIDIS

— Portal, Social Media, Print, Bewegtbild und
Events — bedarf eines Spezialisten, kommentiert
invidis-Griinder Florian Rotberg.

Somit startet invidis voller Tatendrang in den
nachsten Jahrbuch-Zyklus. Neben einer starke-
ren Integration von invidisXworld ist ein quanti-
tativer und qualitativer Ausbau der Social-Media-
Auftritte geplant. Und natiirlich streben wir eine
kontinuierliche Verbesserung unserer taglichen
Berichterstattung an.

invidis consulting

151

Neben dem Publishing hat sich invidis consulting als eine
auf Digital Signage spezialisierte Beratungsfirma etabliert.
invidis-Griinder Florian Rotberg sowie Stefan Schieker,
Griinder von Result MC Management Consultant, und das
gemeinsame Team von Experten sind an den Standorten in
Miinchen und Dubai weltweit beratend tatig. Der Fokus liegt
dabei auf skalierbaren, nachhaltigen digitalen Konzepten
und Strategien. Unsere Leistungen sind vielfaltig, wie die

Uber die Website verbreiten wir auch die Inhal-
te von invidisXworld, unserem neuen Videofor-
mat, das unsere Berichterstattung ideal ergéanzt.
Selbstverstandlich sind wir auch in den sozialen
Medien prasent, um unseren Content auf mog-
lichst vielen Kanilen zu verbreiten.

Um die verschiedenen Kanile optimal zu bespie-
len, hat sich invidis Verstarkung ins Boot geholt:
Seit dem 1. Juli 2021 ist Balthasar Mayer neuer
Chefredakteur. Er wird fiir die Berichterstattung
auf invidis.de, die invidis-Jahrbucher und die in-
vidis Video-Produktion verantwortlich sein.

Der 40-Jahrige kommt vom WNP Verlag, wo er in
den vergangenen sieben Jahren als Chefredak-
teur das Printmagazin SIP sowie dessen Online-
Auftritt verantwortete. Zuvor sammelte er als
Redakteur beim WNP Verlag Erfahrungen, unter
anderem in der Lichtwerbe- und Digital Signage-
Branche.

Als erfahrener B2B-Journalist und Content-
mananger wird er den Content fiir die unter-
schiedlichen Channels— Portal, Social Media,
Print, Bewegtbild und Events — orchestrieren.

,Wir freuen uns, mit Balthasar einen erfahrenen
B2B-Journalisten und Contentmanager als Chef-
redakteur gewonnen zu haben. Die Content-Or-
chestrierung der unterschiedlichen Channels

folgenden Beispiele zeigen:

Fiir Investoren sowie M&A-Abteilungen bewerten und

entwickeln wir Geschaftsmodelle und Strategien. Zudem
bieten wir Strategic Due Diligences auf der Buy- und Sell-

Side an.

Wir fiihren Markt- und Wettbewerbsanalysen fiir Digital

Signage-Integratoren durch und unterstiitzen sie bei
M&A-Aktivitaten.

Wir entwickeln fiir Marketingverantwortliche Strategien fir

plattformiibergreifende Experiences und Content.

Retail-Architekten und Store-Planer versorgen wir mit
Customer-Journey- und -Mindset-Analysen sowie mit
Touchpoint-Konzepten.

Wir geben CFOs und Analysten Handlungsempfehlungen

auf Basis von Retail Analytics.

CTOs unterstiitzen wir bei Ausschreibungen; zudem

bewerten wir Anbieter und helfen bei der Verbindung von

Frontend- und Backend-L6sungen.
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invidis immer am Ball: Dreharbeiten

UBER UNS

fir invidisXworld

Hinter den Kulissen
von invidis

Von der Beratung iber Publishing bis zu Konferenzen: Wir werfen einen exklusiven
Blick auf die Arbeit von invidis — und teilen mit lhnen einige Fun Facts.

Das Jahrbuch, das Sie gerade lesen, ist der Teil
unserer Arbeit, der am sichtbarsten ist. Aber das
ist nur ein Teil, der invidis ausmacht: Die Leute
sind oft iberrascht, wenn sie die Breite unseres
Dienstleistungsangebots kennenlernen.

Das wichtigste Standbein unseres Geschifts-
modells ist die Strategieberatung. Es bildet die
Hauptarbeit unserer Senior Partner Florian Rot-
berg und Stefan Schieker. Im vergangenen Jahr
pragten vor allem M&A-Themen unsere Arbeit.

Wir waren als Lead Advisor beim Verkauf eines
Integrators tatig und fiihrten mehrere Markt-
und Commercial Due Diligences durch. Dadurch
halfen wir Investoren, den europaischen Digital-
Signage-Markt zu verstehen, sowie Zielunter-
nehmen zu identifizieren und zu analysieren.

Die Konsolidierung der Branche aktiv mit voran-
zutreiben, macht uns viel Spafl. Doch zusitzlich
helfen wir Unternehmen, ihre Strategien dem
gegenwartigen Wandel anzupassen. Das machen



wir typischerweise in Workshops fiir das Senior
Management oder realisieren langfristige Projek-
te, um Strategien zu analysieren und dann auch
umzusetzen.

Zusétzlich zur Arbeit innerhalb der Digital Sig-
nage-Industrie entwickeln wir Konzepte fiir
Marken und Unternehmen, beispielsweise aus
dem Retail-Bereich. Hierbei nehmen wir die
Rolle von ,digitalen Architekten” ein — wir sind
also das Bindeglied zwischen Architekten und
Designern, dem Unternehmen sowie den Digital-
Signage-Integratoren. Brands schidtzen uns in
dieser Rolle, denn wir sind nicht an eine be-
stimmte Technologie oder einen Zulieferer ge-
bunden. Wir sprechen ehrlich aus, was funkt-
ioniert und was nicht. AuRerdem haben wir ein
tiefes Verstdndnis der Geschafts- und Prozess-
seite sowie der Technologieaspekte.

Und manchmal erhalten wir spezielle Auftrage,
die so vertraulich sind, dass wir nicht einmal hier
dariiber schreiben diirfen.

Erst analysieren, dann umsetzen

Eine relativ neue Disziplin in unserem Bera-
tungsportfolio ist Analytics. Hier geht es vor al-
lem darum, ,Actionable Insights” zu schaffen,
also Erkenntnisse aus der Analyse in umsetzbare
Mafnahmen und Ergebnisse zu verwandeln. Das
Scouten und Testen von Technologie ist hierbei
genauso wichtig wie das Aufbauen von Partner-
schaften mit AI- und Datenanalyse-Spezialisten.
Leider gibt es in diesem sehr jungen Feld einige
unerfiillte Versprechen, was die Zuverlassigkeit
der Technik angeht — eine steile Lernkurve liegt
hier noch voraus. Umso gliicklicher sind wir, dass
wir fiir diese Losungen einen geduldigen Lead
Client aus dem Travel-Retail-Bereich haben.

Die Situation, in die uns die Pandemie gebracht
hat, war fir uns alle neu. Daher etablierten wir
ein neues Diskussionsforum mit fiihrenden Kép-
fen der Branche - die invidis Happy Hours.Auch
wenn es sich hierbei um Pro-bono-Arbeit handel-
te, konnten wir uns mit den wesentlichen Playern
in diesen sehr speziellen Zeiten austauschen.

Unser zweites Standbein ist Publishing. Ein klei-
nes invidis-Redaktionsteam bringt Ihnen die tag-
lichen Branchennews auf invidis.de und stellt

INVIDIS

auch das Jahrbuch zusammen. Unter der Leitung
von Florian Rotberg und Chefredakteur Balthasar
Mayer sammelt und bewertet das Team Presse-
mitteilungen sowie Hintergrundinformationen,
um technologische Trends, Produktneuheiten,
Personalia und die neuesten Digital-Signage-In-
stallationen zu prasentieren. Zusatzlich fiihrt das
Team pro Jahr 100 bis 150 Interviews, um Einsich-
ten von Branchenexperten aus erster Hand zu er-
halten.

Fun Facts
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In den vergangenen 18 Monaten verbrachten wir in Summe
rund 3 Monate in Quarantane, nachdem wir von Geschéfts-

reisen zuriickgekehrt waren

Wir wurden rund 100-mal getestet, um Stores oder Biiros

zu betreten, um Kunden zu treffen oder Flugzeuge
besteigen zu diirfen — alle Tests waren negativ!

Seltsamste Testlocations: enge Firmentoiletten; Lieblings-
Testlocation: die Teststation direkt neben unserem Buro

GroRte Enttduschung: Take-Away-Essen

Wir haben circa 40 NDAs unterschrieben — die Namen

dieser Unternehmen werden Sie also nicht in diesem
Artikel oder anderswo finden.

Die am meisten gestellte Frage:
Wer sind die Top-Player in ...?

Das am meisten benutzte (und kopierte) Slide: Entwicklung
vom Digital Poster (DP) zur Digital Experience Platform
(DKP), aka das Monkey Chart

Anzahl der auf invidis.de in den vergangenen 12 Monaten

veroffentlichten Artikel: rund 1.800

Stunden an produziertem Video-Inhalt:
mehr als 48 Stunden
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Immer an den neuesten Anwendungen:
Stefan Schieker

invidisXworld ist unser neues Videomagazin-
Format: eine Reise iiber ein Jahr um die ganze
Welt, um die besten Produkte und Anwendungen
zu entdecken, die Digital Signage zu bieten hat,
und um mit Innovatoren und Marktgestaltern
auf allen Kontinenten zu sprechen. Die Idee hier-
zu hatten wir bereits vor der Corona-Pandemie.
Doch als uns viele ihr Leid klagten, dass sie nicht
reisen, andere treffen oder Installationen und
Losungen live sehen konnten, beschlossen wir,
den Plan sofort umzusetzen. Wir begannen mit
unserem Heimatmarkt Deutschland, besuchten
Schweden und andere nordische Linder sowie
die Schweiz. Als nachstes stehen das Vereinigte
Konigreich, Dubai und Frankreich an. Bald wird
Asien folgen und dann Amerika.

Unter anderem tauchten wir in die Berliner Agen-
turwelt ein, wir sprachen mit faszinierenden Per-
sonen und warfen einen Blick auf Highlights aus
Corporate- und Retail-Bereichen. Agenturen wie
Tamschick Media+Space, flora&faunavisions,
Art+Com oder Dan Pearlman zeigten uns das
kreative Potenzial von Digital Signage. Installa-
tionen wie das Lindt Home of Chocolate, der Sam-

invidis ist sowohl vor als auch
hinter den Kulissen aktiv.

invidis

Fotos:

und Florian Rotberg
von invidis

sung Flagship-Store in der Frankfurter Zeil, C&A
in Berlin, H&M sowie Volvo in Scheden und das
Futurium-Museum demonstrieren den neuesten
Stand der Technik im Digital-Signage-Bereich —
und wir freuen uns darauf, noch mehr zu sehen
und zu lernen.

Events — hoffentlich bald wieder live

Der dritte und auch sehr sichtbare Teil unseres
Geschiftsmodells sind Konferenzen. In norma-
len Jahren halten wir Keynote-Vortrage oder
Prasentationen auf dutzenden von Events. Wah-
rend der Pandemie verschob sich das natiirlich
in Richtung von Webinaren, Zoom-Sessions, Pod-
casts oder Clubhouse-Gesprachen. Dennoch wa-
ren wir auch auf Live-Bithnen prasent: auf den AV
Innovation Days (AVID) bei der Lang AG und bei
unserem eigenen DSS — The Show Event im hy-
briden Studio von ICT/Holtmann in Hannover.
DSS - The Show préasentierte acht Stunden an
Live-Programm mit einem breiten Mix an Red-
nern auf der Biithne oder per Video.

Unsere eigene Konferenz-Serie, der Digital Sign-
age Summit (DSS) wird in einem Joint Venture
mit der ISE organisiert. Auch hier hat die Pande-
mie ihre Spuren hinterlassen: Nach dem innova-
tiven Hybrid-Event in Hannover 2020 bereiteten
wir uns auf den DSS Europe vor, der vom 29. bis
zum 30. September im Hilton Munich Airport
stattfinden sollte. Leider musste die Konferenz
aufgrund der vierten Corona-Welle abgesagt wer-
den. Wir hoffen sehr, Sie bald wieder auf einer
DSS-Veranstaltung zu sehen.

Wir sind invidis — ein kleines, motiviertes und
flexibles Team, das immer an der Spitze der neu-
esten Entwicklungen zu finden ist, wenn es um
das Digitale in der realen Welt geht. Sei es Busi-
ness, Design oder Technologie.
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MEDIADATEN

@ inviDis invidis.de — Online-Banner

SOAR N DENS HELLSTEN UMGEBUMGEN * Werktagliche News
= Jahrlich mehr als

- 1.850 Beitrage

- 4150 Fotos

- 434.000 eindeutige Besucher

- 849.000 eindeutige Seitenaufrufe

= Groftes deutschsprachiges Digital Signage-
Archiv mit 17.000 Artikeln und 35.000 Fotos

regire Buchungsmaoglichkeiten

Center Billboard (1.100 x 250 px) {

= Top Billboard

& inviDis = Center Billboard

= Eintrag im Stellenmarkt

inwidin.da

Digital Signage Stellenmarkt

Technischer Salas Manager (mjw/d)
PV Pertect Medin Sohations GerbH

Hambsrg
1008202

Program Coordinator (wim/d)
\ A VDO
t Minchen
10.08. 2021

EYETTrw—— 00 0 |

PRODUKT FORMAT PREIS
Top Billboard
Center Billboard

Eintrag im Stellenmarkt

1.100 x 250 px
1.100 x 250 px

990,- EUR*/WOCHE
880,- EUR*/WOCHE
199,- EUR*/90 TAGE

*alle Preise sind Netto-Preise zzgl. USt
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Die Automabilbranche erfindel sich mil der
Einflivung der Elektromobilitil und Digitali-
slerung komplett neu. Designkorzepte au-
Bon und innen werden neu gedacht. [...]
mahr

Ad Position 1 (200 x 150 px)

Oldies but Goldies: Verfliigbare Media-Player von Glada
In Krisenzaiten muss die Digital Signage-
Branche Kreativiti! zeigen. So wie Giada

und der Minchner Digital Signage Distribu-
w tor Concept, die mangels [...] mahr...

Ad Position 2 (200 x 150 px)

Newsletter-Werbung

Werktaglicher Newsletter
= Abonnenten: 2.100
= Offnungsrate: 26 %

Klickrate: 25 %

Buchungsmaoglichkeiten

= Bild-/Textanzeige

= Top Banner

PRODUKT ! FORMAT ! PREIS/WOCHE
Top Banner 1 1100 x 250 px 1 1.000,- EUR*
Ad Position 1 ! 200 x 150 px ! 690,- EUR*
Ad Position 2 | 200x 150 px | 590,- EUR*
*alle Preise sind Netto-Preise zzgl. USt
Bei Fragen zu allen invidis Mediaprodukten Christine Koller Tel.: +49 89 2000 416 17
stehen wir Ihnen gerne zur Verfiigung: christine.koller@invidis.com Mobil: +49 151 4633 0306
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MEDIADATEN

@ inviois Anbieterverzeichnis

rrws W oanbister ¥ b ¥ Downlsads

Mehr Service Kir Schwelz-Olbste Die Apothels dor Zukantt ist digital  Digital Signage im Spletzeugladen

il cesmpr il ric Sl ittt o ks = Online-Verzeichnis
ataicaia L Gl s s mit iiber 500 Anbietern
i e Buchungsmaoglichkeiten
invidis-Newsletter

el el | = Premiumeintrag

tostwricwn Zugrt! md de dglsen o

v Magicne £ des Thimes Ot SHARP/NEC

Sgrage und Dwgital out of Hame.

Sl [—

DOWNLOAD ANMELDEN SESE————
LEISTUNG 3 KOSTENLOSER EINTRAG 3 PREMIUMEINTRAG
! ! EUR 598 PRO JAHR*

Unternehmensname : ja : ja
Logo ! _ ! ja
Adresse : _ : ja
Kontaktdaten _ ja
Links (Website, Facebook, Twitter, YouTube) _ ja
Unternehmens- oder Produkttext ! _ ! ja
Auswahl von max. 3 Kategorien ! _ ! ja
Widget auf invidis.de 1 _ 1 ja

*alle Preise sind Netto-Preise zzgl. USt
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GREEN =5
SIGNAGE

1/1 Anzeige

Jahrbuch

= Deutsch- und englischsprachige Version

Buchungsmaoglichkeiten

= Anzeige

= Unternehmensdarstellung

1/2
Anzeige

1/2 Anzeige

PRODUKT | FORMAT | PREIS*

Anzeige, Umschlagseite 2 (U2), 1/1 Seite, 4c 1 210x297 mm 1 2.890,

Anzeige, Umschlagseite 3 (U3), 1/1 Seite,4c 210 x 297 mm 12790,

Anzeige, Umschlagseite 4 (U4), 1/1 Seite, 4c | 210x297 mm | 2,990,

Anzeige, Redaktionsteil, 1/1 Seite, 4c 210 x 297 mm 2.590,-

Anzeige, Redaktionsteil, 1/2 Seite quer, 4c 1 210x152mm 1 1.590,-

Anzeige, Redaktionsteil, 1/2 Seite hoch, 4c : 103 x 297 mm : 1.590,-
Unternehmensdarstellung 1/1 Seite, 4c 1 210x297 mm . 1.290,-

*alle Preise sind Netto-Preise zzgl. USt

Bei Fragen zu allen invidis Mediaprodukten Christine Koller Tel.: +49 89 2000 416 17
stehen wir Ihnen gerne zur Verfiigung: christine.koller@invidis.com Mobil: +49 151 4633 0306
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UNTERNEHMEN

Advertima

_ Advertimas KI- Technologle setzt

n neue Standards in Digital Signage

AT
L T et

Advertima ist Marktfiihrer im Bereich Computer Vision mit Echtzeit-
Publikumsanalyse und Smart-Targeting-Technologie fiir Digital-Signage-
Lésungen. Advertima Smart Signage ermdoglicht es dem Einzelhandel,
die Besucherfrequenz seiner Geschéfte zu nutzen, um direkt signifikante
Einnahmen zu generieren. Durch das Aufriisten der Bildschirme zu einem
zielgruppen- und datenbasierten Kommunikationskanal ermdglicht

es Advertima dem Einzelhandel, den Werbetreibenden Retail Media
anzubieten.

Dieses DOOH-Medienprodukt erfiillt die stdndig wachsende Nachfrage
von Medienagenturen und deren Kunden nach einem {berpriifbaren und
zielgruppenbasierten Werbekanal am POS. Mit Smart Targeting, Analytics
und automatisierten Buchungs- und Ausspielmdoglichkeiten kdnnen
Werbetreibende im Geschaft direkt und einfach ein verifiziertes Publikum
entsprechend ihrer demographischen Merkmale wirkungsvoll erreichen.
Dariiber hinaus wird der Abverkauf in den Filialen gesteigert und das
Verstandnis fir das Kundenverhalten verbessert, was die Ausarbeitung
datenbasierter Strategien ermoglicht.

»Advertima liefert bahnbrechende Echtzeit-Erkennung fiir DOOH.

Mit prazisen Echtzeit-3D-Daten, Smart Targeting und automatisierter
Technologie kdnnen wir die Bedirfnisse unserer Kunden erfiillen und ihnen
einen messbaren ROI bieten.” Christopher Ho, Innovation Director bei
Posterscope UK

ADVERTIMA

Advertima AG

Iman Nahvi, CEO
Lerchenfeldstrasse 3
CH-9014 St. Gallen
Schweiz
future@advertima.com

www.advertima.com
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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 international mit einem B E N H U R
Supportteam, auch lber 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, Flughéfen oder fiir Infoterminals. Durch die Flexibilitat Ben Hur GmbH
und Stabilitat der Playout Software ist die einfache Planung in komplexen
Netzen mit wenig Aufwand problemlos mdglich.

Intelligente, dynamische Regeln fiir Positionen, Wetter, Anwesenheit

etc., individualisiert auf Kunden und Playlisten abgestimmt, machen die Telefon +49 (0)221 91 23 800
Software zu einem aulerordentlich effektiven CMS. Auch groRe Roll Out
Projekte, wie der komplette Austausch aller Displays an einem Airport,
oder die Ausriistung einer ganzen Baumarktkette mit Hard u. Software www.walkby-sys.de
sind ,,On-Time" kein Problem fiir die Ben Hur GmbH

Hansaring 77
D-50670 Koln

holding@benhur.de

www.benhur.de
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.

Mebhr Infos auf der Website www.walkby-sys.de, in einem Gesprach oder
bei einer Prasentation in lhrem Haus.
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CANCOM

Smarte Integration von Digital Signage

Wir verstehen Digital Signage als ganzheitliches Konzept fiir den Dialog
mit Kunden und Mitarbeitern mit Schwerpunkt auf Retail und Corporate
Communications. Als erfahrener Full-Service-Integrator bieten wir lhnen
Digital-Signage-Ldsungen aus einer Hand - von der Planung, tiber die
Installation bis zum Betrieb.

Die sinnvolle Verschmelzung von Sensorik, |oT und dem CMS lasst ihre
Botschaft zur rechten Zeit am rechten Ort erscheinen.

In einer Vielzahl von innovativen Projekten haben wir den wirkungsvollen
Einsatz von LED-Walls, interaktiven Schaufenstern und IP-Streaming
geplant und realisiert. Dabei unterstiitzen wir unsere Kunden bei der
Auswabhl eines passenden Content Management Systems. Durch unsere
langjahrigen Hersteller-Partnerschaften kdnnen wir jederzeit optimale
Einkaufskonditionen anbieten.

Die flexibel buchbaren Cloud- und Hosting-Services aus unserem
hochzertifizierten Rechenzentrum in Hamburg, verschaffen lhnen die
finanziellen Spielrdaume, die Visualisierung fiir den Betrachter ruhig ein bis
zwei Nummern groRer und schéarfer zu wahlen.

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

|ndoor & Qutdoor
Micro LED Technologie

Wir bieten lhnen:

- Total Preparation Service

Unsere Player bieten:
- Flache Bauweise

- Hardware Power on - 1SO 9001 zertifiziert
- Aktuellste CPU/GPU - Top Beratung

- Top Preis/Leistung % - Projektpreise

u 3
l n te I ' *invidis Markt Recherche 20018
. .-( | filr Anzahl der verkauften Player
. s A 4

Software Konfiguration Burn-in Garantie
Instaliation & Alktivierung Individuell p 4 Erweiterung

Concept International ist ein Value Added Distributor von Digital Signage
Hardware. Das Miinchner Unternehmen unterstiitzt pro Jahr mehr als

250 Digital Signage-Projekte mit etwa 28.000 Digital-Signage Playern des CONCERPRPT
Herstellers Giada und ist gegenwartig laut Invidis der fiihrende Anbieter INTERNATIONAL GMBH
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. Aktuelle Neuzugénge: der bewahrte Booksize-PC D611,
jetzt mit aktuellster Intel Quadcore CPU bis 4,7 GHz, Unterstiitzung von CONCEPT International GmbH
drei 4K-Bildschirmen und der Hotseller Giada DN74, ein Android-PC in
Industriequalitét, unschlagbaren Preisleistungsverhéaltnis und HexaCore
CPU. Alle PCs lassen sich bequem hinter Flachbildschirmen montieren Zweibriickenstr. 5-7
und garantieren zuverldssigen 24/7-Dauerbetrieb mit programmierbaren
Watchdog und Zeitsteuerung, dank Giadas patentierter JAHC-Technologie.
Neu in diesem Jahr: LED-Wande! Mit LEDMAN vertreten die Miinchner Telefon +49 (0)89 961608520
einen technologisch fiihrenden Hersteller, dessen Module in voll ge-
kapselter COB Technologie gefertigt werden. Das gewéahrt hohe
Zuverlassigkeit, PixelgrofRe unter Tmm und attraktives Pricing. Neben www.concept.biz
langjahriger Erfahrung und Beratungs-Knowhow zeichnet sich Concept
besonders durch individuelle Konfiguration und zuverldassigen Support aus.
Systemintegratoren bietet Concept International sein ,Total Preparation
Service" an: projektspezifisch konfiguriert, softwareaktiviert und dauer-
getestet konnen die Mini-PCs in hohen Stiickzahlen schnell ausgerollt
werden. Systemintegratoren erhalten zudem attraktive Konditionen.
JETZT registrieren!

Sales Team

D-80331 Miinchen

sales@concept.biz
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dexxIT

N,

dexxIT gehort zu den TOP IT-Distributoren fiir Technologieprodukte in
Deutschland. Das Unternehmen hat sich seit der Griindung im Jahr 1999
als Spezialdistributor fiir Media Technology etabliert und kann eine im

Markt einmalige Produktbreite und -tiefe in diesem Segment bieten. dexx I I

Das Produktportfolio reicht von New Imaging, Storage, Druckersupplies
und Speichermedien aller Art bis hin zu Consumer Electronics und Mobile
Computing. Aktuell sind bei dexxIT iiber 40.000 Artikel von 550 Herstellern
gelistet, darunter Speichermedien, Monitore und Computerperipherie,
Scanner, Drucker, Digitalkameras, Smartphones, Fernseher, Projektoren, Alfred-Nobel-Str. 6
sowie Produkte fiir die Bereiche Biiro- und Telekommunikation, Healthcare,
Home & Living und Heimwerken & Garten.

dexxIT GmbH & Co. KG

D-97080 Wiirzburg

Telefon +49 (0) 931 9708 496
Beratung fiir den IT-Reseller

. . info@dexxit.de
Mit umfassender Beratung steht dexxIT als verldsslicher Partner zur

Seite. Die drei Grundbausteine einer effizienten Beratung sind Fachwissen, www.dexxit.de
Erfahrung und Marktkenntnis.

Eine hohe Erreichbarkeit der Beraterhotline und ein informativer Newsletter
runden unseren personlichen Service ab.

Kontaktieren Sie uns gerne direkt per E-Mail unter info@dexxit.de
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dimedis GmbH

”
kompas

Digital Signage Software

dimedis steht fiir digitale Mediendistribution. Das 1996 in Koln gegriindete
Software-Unternehmen entwickelt webbasierte Softwareldsungen.
Schwerpunkte sind Smart Retail, Smart Building und Smart Fair. Zum ™ -
Kundenkreis der dimedis GmbH z&hlen die Messen Diisseldorf, Kéln, dlmed Is
Hamburg und Stockholm, sowie der LANXESS Konzern, die Messe
Dortmund, die Kdlner Verkehrsbetriebe, snipes, EnBW, die xxxLutz Gruppe,

POCO, ekServicegroup und einige mehr.
dimedis GmbH
kompas ist eines der leistungsféhigsten und flexibelsten Digital Signage-

Systeme am Markt. Die Software ist fur den Digital Signage Anwender
intuitiv und einfach per drag&drop nutzbar und wird mit mehr als 18.000
Playern mit tiber 25.000 Lizenzen in DACH genutzt. kompas Digital Signage Vogelsanger StraRe 78
ist ein umfassendes und webbasiertes Content Management System.
Neu bei dimedis: kompas Tizen und kompas Android. Mit kompas Tizen
wird das integrierte Betriebssystem der Samsung-Bildschirme verwendet, Telefon +49-221-921260-0
sodass keine weiteren Mini-PCs fiir das Ausspielen der Inhalte bendotigt
werden. Mit kompas Android kann man diverse herstellerunabhéngige
Endgeréate wie Tablets und Digital Signage Screens integrieren. Zur kompas www.dimedis.de
Produktfamilie gehoren zudem die Wegeleitung kompas wayfinding, sowie
unsere digitale Zutrittskontrolle ViCo fiir Gebdude und Flachen und unsere
Besucher- und Einlassmanagementsoftware FairMate.

Patrick Schroder
Bereichsleiter Sales & Digital Signage

D-50823 Koln

contact@dimedis.de

www.kompas-software.de
www.vico-system.de
www.fairmate.de
www.dimedis.de
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DynaScan Technology

DynaScan Ultra-High Brightness Digital Signage Displays

DynaScan Ultra-High Brightness Displays sind die bewéhrte Losung fiir
Installationen mit hohem Umgebungslicht. Mit einer Helligkeit von bis zu
5.500 nits leuchten sie auch bei direktem Sonnenlicht und sind damit ideal Dynascan
fir Anwendungen mit Fensterfront. DynaScan bietet mit Modellen von 32"
bis 86" das groRte Portfolio an professionellen High Bright LCDs in der
Branche.

Die DynaScan DI Serie besteht aus LCDs fiir den Innenbereich mit GroRen
von 55" bis 100", Helligkeitsstufen bis zu 1.000 nits und umfasst Modelle DynaScan Technology
mit IP5X-Einstufung und einer Dicke von nur 29 mm. Die DynaScan DO
Serie fur den AuBenbereich ist IP-zertifiziert und halt somit den Elementen
stand. Sie sind in verschiedenen GréRen und ein- oder zweiseitigen Stidtirolerstr. 9
Konfigurationen erhéltlich und kdnnen in Buswartehallen und Stadtmobiliar D-86165 Augsburg
integriert werden. Mit Bildern, die direkt im Sonnenlicht sichtbar sind,
IK10 Vandalismusschutz und hervorragenden Farben bieten die Displays
uniibertroffene Sicherheit, Leistung und Sichtbarkeit. www.dynascandisplay.com

Kerstin Muller

kerstin.muller@dynascandisplay.com

DynaScan arbeitet eng mit Systemintegratoren auf der ganzen Welt
zusammen, um erstklassige Displayldsungen fiir seine Kunden zu liefern.
Mit Niederlassungen in Europa, Asien und Nordamerika ist DynaScan fir
den internationalen Rollout und Support geriistet.
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INFINITE POSSIBILITIES

Device and OS independent Digital Signage platform

ONE SOLUTION FOR ALL APPLICATIONS

For infinite scalability

Die modular aufgebaute Digital Signage-Software von easescreen
passt sich individuell Ihren Bediirfnissen an und bietet Unternehmen
unterschiedlichster Branchen die fir sie passende Losung in Sachen
digitaler Kommunikation: Vom Einzeldisplay bis zu LED-/Videowalls,
digitalen Tiirschildern oder Customer-Flow-Managementsystemen.

For continuous innovation

Seit Uber 20 Jahren gestaltet easescreen die Digital Signage-Branche
mafgeblich mit: Kunden aus Gber 100 Landern vertrauen auf unser
Know-how, in der DACH-Region und dariiber hinaus zdhlen wir zu den
Marktfiihrern. Wir jagen keinen Trends hinterher — wir setzen sie. So stellen
wir immer wieder unsere Technologiefiihrerschaft unter Beweis.

For simple usage

Egal, ob Sie mit unserem Screenmanager oder iiber das Webinterface
arbeiten: Mit easescreen wird die Content-Erstellung und -Verwaltung zum
Kinderspiel. Mit wenigen Handgriffen erstellen Sie ansprechende Inhalte,
die Sie flexibel und mit wenig Aufwand an geédnderte Anforderungen
anpassen konnen. Noch nie war digitale Kommunikation so einfach.

Kontaktieren Sie unsere Vertriebsmitarbeiter — wir beraten Sie gerne!

eas()s e

AL)Series

eas()screen
DIGITAL SIGNAGE SOLUTION

Pichler Medientechnik e.U.
Gerhard Pichler, CEO

Standort Graz:

Wiener Str. 287 - 8051 Graz
info@easescreen.com
Telefon +43 316 672852-0

Standort Wien:
Anton-Baumgartner-Str. 125
Stiege 2 - Top 6 - 1230 Wien
sales@easescreen.com
Telefon +43 316 672852-2

www.easescreen.com
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GRASSFISH

Make every Store a Flagship Experience

Dieser Slogan bedeutet fiir uns die nahtlose Integration der Filiale und des
Showrooms in eine homogene Customer Journey iiber alle Kanale hinweg.
In einer modernen Retail-Umgebung hat jede Filiale Aufgaben in der Brand
and Product Experience, als Fulfillment-Punkt im Omnichannel-Netzwerk
und vor allem als ein Ort, den der Konsument gerne besucht, an dem
Beratung und Erleben auf einem hohen Niveau geboten werden.

Basis fiir die skalierbare Verwirklichung dieser Anforderungen ist

die Grassfish Experience-Plattform, die im Unternehmen als Teil der
IT-Landschaft fiir die Steuerung, Verkniipfung und Kontrolle aller

digitalen Touchpoints in der Filiale agiert. Die Plattform wird tiber
Schnittstellen mit den anderen IT-Systemen, wie CRM, ERP, DAM und PIM,
verbunden, um durch die Nutzung gemeinsamer Daten einen effizienten
prozessorientierten Betrieb zu ermdglichen und dem Kunden eine
homogene Kommunikation zu bieten.

Gemeinsam mit unseren hochqualifizierten Partnern bieten wie neben
der Software umfassende Beratungsleistungen und vor allem spezifisch
auf Ihr Unternehmen zugeschnittene Lésungen und Customizing an, um

Storytelling, Customer Engagement und Staff Empowerment entsprechend

lhrer Unternehmensphilosophie und ihrem Bedarf umzusetzen.

SS®

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



Als einer der weltweit flihrenden 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 Bildschirmldsungen und einem hervorragenden
Service einen erstklassigen Ruf erarbeitet. In Deutschland ist das
kundenorientiere Traditionsunternehmen seit 1993 mit groBem Erfolg aktiv.

Reichte das Portfolio anfangs vom preisglinstigen 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 GroR3format-Displays. Dies reicht vom interaktiven Desktop-
Modell fiir den Einsatz im Biiro bis zum hochrobusten Gerat fir 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 GroRen
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-L6sung bietet iilyama zudem einen modularen Einschub-PC (Win10)
an, der ganz ohne Verkabelung auskommt und sofort einsatzbereit ist.

UNTERNEHMEN

Ifivama

iiyama 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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Instore Solutions GmbH

Rettet
Kostbares vor
der Tonne.

Halt!

Nicht
-
werten! e.

siene l"l'.“-'.ac

Regal leer.

Disruptiv. Dynamisch. Digital — interaktive Signage-Losungen
und Connected Retail.

«.~olutions

Als global agierendes Softwarehaus und als Full-Service Integrator hat sich {'_“’,f-:/;,._.;f.{.,cvfc.q. 1 ,ﬁ{{:-./g—a.;’.,
Instore Solutions schnell als einer der flihrenden Anbieter fiir interaktives
digitales Marketing und Connected Retail Losungen etabliert.

Kernkompetenz ist die Entwicklung und Produktion interaktiver Losungen Instore Solutions GmbH

flir Signage, Mobilgeréte, Kiosks und intelligente Umkleidekabinen. Der Matthias Ernst, Co-Founder & COO
Fachbereich Analytics integriert Sensorik, Kundenflussanalytik, Heat
Maps, Queue- und Demographieanalytik. Intelligente Regale vereinen
diese Technologien und ermdglichen nicht nur permanente Inventuren
am Regal, sondern gewahren auch Aufschluss tiber Kundenverhalten und

Telefon +49 177 2495 785
oder +41 79 2011 079
Matthias.Ernst@Instore-Solutions.com

-préaferenzen. Electronic Shelf Labels (ESL) mit Interaktionssensorik und Firmenzentrale Schweiz:
Scan&Go Applikationen fiir autonome Stores runden das Portfolio ab. Seemattstrasse 25

Zudem entwickelt Instore Solutions interaktive Schaufensterapplikationen CH-6333 Hiinenberg See
(Gestensteuerung, Touch oder Code) und hat seit 2020 auch Live Stream Telefon +41 41 544 4136
Shopping Losungen integriert. Niederlassung Deutschland:

Heuchterstrasse 79

Instore Solutions verfiigt tiber eigene Soft- und Hardware-
D-41844 Wegberg

Entwicklungszentren, installiert und betreut alle Projekte direkt oder Giber
sein globales Partnernetzwerk. Zu den internationalen Kunden gehoren info@instore-solutions.com
Accor, L'Oréal, Microsoft, 02 Telefonica, Penny, Samsung, Swisscom, u.v.m. www.instore-solutions.com
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ITZ Display Solutions

Digital Signage
Hospitality Displays
Desktop Monitore

EpStEE
a5 .iﬁé

P 2 s
[E]HGS g

Full-Service

Distribution

snmsune @LG SHARP iivama PHILPS - Panasonic

ITZ - Ihr Experte rund um Displays.

Mit ITZ Display Solutions haben Sie den erfolgreichsten Full-Service
Distributor fiir Digital Signage, Hospitality Displays und Desktop Monitore
in Deutschland an lhrer Seite. Ob Werbescreen, LED Wall, Videowall,

Arbeitsplatz-Monitore, Konferenzraumlosungen oder Hotel-TV — wir bieten

Display Solutions
unseren Fachhandelskunden langjahrige Expertise rund um Displays. play
Als Full-Service Distributor bieten wir Ihnen nicht nur Komplettldsungen
aus Displays, Halterungen, Gehduseoptionen und Software. Vielmehr
ibernehmen wir auf Wunsch und selbstverstandlich in Ihrem Namen ITZ Informationstechnologie
den gesamten Rollout inkl. Qualitdtssicherung, Konfiguration, Montage GmbH
und Service-Strukturen fiir Sie. Dazu stehen unsere Expertenteams Heinrich-Held-StraRe 16

deutschlandweit bereit.
D-45133 Essen

Auch im Pre- und Aftersales unterstiitzen wir Sie mit passgenau auf Ihre
Bediirfnisse zugeschnittenen Service-Leistungen. Von individuellem
Consulting in unserem Showroom tber Online Workshops und
Anwenderschulungen in der Herstellersoftware bis hin zu flexiblen Telefon +49 201 24714 50
Finanzierungsmoglichkeiten — wir starken lhnen als zuverlassiger Partner
den Riicken. Unser Credo: Partnerschaft ist Verbindlichkeit gepaart mit
Vertrauen.

Team Inside Sales

vi.ds@itz-essen.de

www.itz-display.solutions
Mit den Herstellern Samsung, LG, Sharp, iiyama, TouchPerfect, Philips und

Panasonic haben wir verldssliche und innovative Partner gefunden, die es
uns erméglichen mit der neuesten Technik das fiir Sie passende Konzept
bereitzustellen.
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LG Electronics

LG Electronics ist ein global fiihrender Anbieter von Digital-Signage-
Lésungen. Die 2009 gegriindete Unternehmenseinheit Information
Display (ID) stiitzt sich dabei auf die langjahrige Display-Expertise des
koreanischen Konzerns.

LG treibt seit langem die Innovation von Display-Technologien, die auch

in den Signage-Losungen zum Einsatz kommen, voran. Zum Spitzen-
Portfolio von LG ID gehdren brillante, blickwinkelstabile IPS-Displays fiir
Innen und AufRen, selbstleuchtende OLED-Displays mit tiefem Schwarz
und unschlagbaren Kontrasten sowie vielféltige LED-LOsungen. In jingster
Vergangenheit setzte LG ID zum Beispiel mit dem transparenten OLED
Touch Display, mit LED-Displays im Baukastensystem, mit transparenten
LED-Folien und mit aufsehenerregenden LED-Stadionlosungen Akzente.
Mithilfe seines globalen Partner-Netzwerks liefert LG maRgeschneiderte
Losungen fir fast alle Einsatzbereiche: von Out-of-home Uber Retail bis hin
zu Hotel-TV.

Im virtuellen Showroom auf Ig-informationdisplay.com/dc kénnen
Interessenten die Losungen von LG ID jederzeit vom Schreibtisch aus ent-
decken — auch in den vertikalen Segmenten Wohnen, 6ffentlicher Raum,
Unternehmen/Regierung, Transport, Einzelhandel, Gastgewerbe und
Bildung. Hautnah erleben kdnnen Besucher die Lésungen nach Anmeldung
liber information.display@Ige.de in Showrooms in der LG-Europazentrale in
Eschborn bei Frankfurt, Miinchen und Hamburg.

@ 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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IHRE ERSTE WAHL
FUR KABEL

UND KONNEKTIVITAT

Y % @

VERBINDEN ERWEITERN VERTEILEN WANDELN

Lindy ist global operierender Technologieanbieter kombinierter IT- und E I N DY
AV-Konnektivitat und bestandiger Partner dieser Industrie.

CONNECTION PERFECTION
Digitale Techniken verandern nachhaltig die Art und Weise, wie wir

alle miteinander kommunizieren und Information austauschen. Unsere
Vision: Effekt und Auswirkung dieser Veranderungen zu erkennen und den
Menschen mit Hilfe dieser Erkenntnis und unserer langjéhrigen Erfahrung
die erforderliche infrastrukturelle Technologie bereitzustellen.

Wir bewerkstelligen dies mit Hilfe unserer innovativen, anwendungs- Markircher StraBe 20-24
orientierten und zukunftsweisenden Losungen zum Verbinden, Verteilen
und Wandeln analoger wie digitaler Signale sowie zum Erweitern ihrer

Lindy Group

D-68229 Mannheim

maximalen Ubertragungsdistanzen zwischen Quelle und Senke. Telefon +49 621 47005 100
Die Lindy Group mit Sitz in Mannheim, am Markt seit 1932, arbeitet in info@lindy.de
nahezu 90 Landern mit 15 Vertriebs- und Service-Niederlassungen Hand www.lindy.com

in Hand mit ihren Kunden aus unterschiedlichen Branchen.
Matthias Starke,

Head of Sales DACH
Telefon +49 621 47005 120

matthias.starke@lindy.de
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Littlebit Technology

Ob funktionale Stand-alone Lésungen oder umfangreiche Komplett-
I6sungen fiir grosse Projekte, wir haben nicht nur das Know-how sondern
auch die langjéhrige 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 tiber 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
schniiren 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 Mdglichkeit ihr
Know-how in Sachen modernster Technik ausgiebig auf- und auszubauen.

Wir setzen auf innovative Kommunikation und sorgen dafiir, dass lhre
Botschaft ankommt.

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
Head of Sales Solutions &
Projects

Phone direct +41 41 785 11 27

Mobile +41 79 964 77 47
Tim.Deutschmann@littlebit.ch
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mdt Medientechnik

# DIGITAL SIGNAGE BY DT

Heute besser als gestern.

Morgen besser als heute!

MDT - DS Software Performed by Experience & Perfection

4l e 58
Y\ 0B B ERGOJZLEM 1ovoc:
Audi FORAL. OF Us [eTelI]]
-

BRITISH AMERICAN
TOBACCO

GERMANY YENUES OF DOSSELDORF

Die Premium Digital Signage Software Losung

Sind Sie bereit fiir die Zukunft? MDT als dynamisches Unternehmen
bietet Ihnen mit tiber 19 Jahren Erfahrung modernste Digital Signage
Software Losungen. Durch agile Innovation und die Sorgfalt der gesamten
Programmier-Prozesse iiberzeugt 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 kénnen!

Wir bieten lhnen alles, was ein Premium CMS System leisten muss:
Anspruchsvolle Technologie - iberraschend einfach in der Anwendung,
auch fir groRe Netzwerke vorbereitet. MDT steht fiir erstklassige Software
mit einer aufRergewdhnlichen Performance, einer flexiblen Anbindung an
alle bestehenden Betriebssysteme und einen professionellen Support.
Unser Konnen bestatigt sich in der Vielzahl an langjéhrigen GroRprojekten.

Mit MDT bereit fiir die Zukunft! ,Performed by Experience & Perfection”

S
G e B ¢

mdt Medientechnik GmbH
Alexander Pfeil

Im Paesch 5

D-54340 Longuich

Telefon +49 6502 93853 10
info@mdtm.de

www.mdtm.de
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Navori Labs

VERBESSERN SIE DIE
UNTERNEHMENSLEISTUNG
UND DAS KUNDENERLEBNIS

DIGITAL - e 'KI-MARKETING
SIGNAGE y = ] ANALYSE

Als weltweit fiihrender Hersteller innovativer Softwareldsungen entwickelt
das Schweizer Unternehmen Navori Labs digitale Kommunikations-
technologien und Kl-gestiitzte Marketinganalyse-L6sungen. Seit 25 Jahren
ist Navori fiir seine QL Digital Signage-L&sung bekannt. Mit Aquaji, eine auf NAVO RI
KI- und Computer-Vision basierende Analyseldsung, konnen Einzelhandler,
DOOH-Netzwerke, Quick-Service-Restaurants und 6ffentliche Einrichtungen
ihre Performance messen, ihr operatives Geschéft starken und das
Kundenerlebnis steigern.

Innovation & Performance

Aquaji liefert lhnen Grundlagen und Einblicke, um jederzeit die beste Navori SA
Entscheidung treffen zu kdnnen. Mithilfe von Zielgruppenprofilen erfahren
Sie mehr Uber lhre Besucher und deren Verhalten auf der Flache und
konnen daraufhin den Service und |hr Angebot optimieren. Aquaji zahlt CH-1003 Lausanne
einzelne Besucher und erfasst eine Reihe von Daten wie demografische
Angaben, Aufenthaltsdauer, Wartezeiten und Aufmerksamkeitsspanne der
Besucher. Erfahren Sie welche Werbemassnahmen Ihre Kunden wirklich info@navori.com
ansprechen um Wachstum zu steigern.

Rue du Lion d’'Or 4

Telefon +41 21 633 19 60

www.navori.com

Aquaji in Verbindung mit der Digital Signage-Losung QL und lhren Wwww.aquaji.com
Business Intelligence Anwendungen hilft Unternehmen dabei, eine
komplette Omnichannel Marketinglosung zu etablieren.




Peerless-AV

Es gibt keine Grenzen... mit SEAMLESS dvLED
Videowandmontagelosungen

Das einzigartige Beratungsprogramm von Peerless-AV fiir Direct View
LED Videowande -SEAMLESS- wurde entwickelt, um den gesamten
Installationsprozess einer dvLED Videowand von Anfang bis Ende

so reibungslos und unkompliziert wie méglich zu gestalten, egal wie
komplex oder anspruchs-voll die Anwendung ist. Partner und Installateure
profitieren von einer Auswahl an dvLED-Montage-l6sungen. Einem
einzigartigen, all-inclusive Support-Angebot, einschliellich Design- und
Engineering-Services, technischer Schulung und mehr.

Peerless-AV ist mit den CONNECT-, KITTED- und BESPOKE-Montage-
systemserien fiir den Innen- und AuRenbereich fiihrend auf dem dvLED-
Markt. Diese Losungen sind nicht nur schnell und einfach zu installieren,
sondern auch sicherheitsgepriift. Mit der X-, Y-, Z-Achsenjustiermdglichkeit
und den mitgelieferten und displayspezifischen Abstandshalter ist eine
perfekte Installation gewahrleistet.

SEAMLESS CONNECT: Modulare 1:1 dvLED-Videowandhalterung fiir bis zu
5x5, oder kreative Anwendungen (Ticker, Mosaik, etc)

SEAMLESS KITTED: Dedizierte dvLED-Videowandhalterungen fiir alle
gangigen LED Anbieter

SEAMLESS BESPOKE: Kundenspezifische dvLED Halterungslosungen fir
eine Vielzahl von Applikationen: Curved, Hangend, Standsystem, sowie
Outdoor und Vieles mehr

UNTERNEHMEN

Peer|essm@>\7“’

Driving Technelogy Through Innovation

Peerless-AV

Unit 3, Watford Interchange
Colonial Way

Watford

Herts, WD24 4WP
Vereinigtes Konigreich
Telefon +49 691 7077 6611
sales@peerless-av.eu.com

www.peerless-av.com

SEAMLESS:
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https://eu.peerless-av.com/pages/

led-mounting-systems
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Pilkington | NSG Group

Die Pilkington Deutschland AG ist als Teil der NSG Group ein weltweit

fihrender innovativer Glashersteller fiir Basis- und Spezialglaser. Bedingt @ PILKINGTON
durch die wachsende Bedeutung, die dem Digital Signage Markt in Zukunft
prognostiziert wird, werden verschiedenste Produkte fiir sémtliche
Anwendungsbereiche entwickelt.

Unser Beitrag fiir den Wachstum des Digital Signage Marktes sind

innovative Produkte, die hchsten Anforderungen an Qualitat und Pilkington Deutschland AG

Langlebigkeit entsprechen. Im Produktportfolio der Pilkington Marketing Basis- und
Deutschland AG finden Sie die ganze Vielfalt der moglichen modernen Spezialglaser
Glasanwendungen fiir Ihre Anwendung.

Hegestralle 360
Unsere Arbeit zeichnet sich weitergehend durch ein starkes D-45966 Gladbeck

Partnernetzwerk mit vielen Prozessoren aus, die gemeinsam mit lhnen an
der erfolgreichen Umsetzung lhrer Projekte arbeiten. Kontaktieren Sie uns -
wir helfen Ihnen gerne dabei die richtigen Glasprodukte zu finden! MarketingDE@nsg.com

Telefon +49 (0)2043 40 55 270

www.pilkington.de
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PMS Perfect Media Solutions

CUSTOMIZED DIGITAL SIGNAGE

FUR RETAIL

Uber 30.000 installierte Player.
Mehr als 15 Jahre Erfahrung.
Displays nach lhren Anforderungen.

Innovative & nachhaltige Digital Retail & Signage Losungen

Die PMS Perfect Media Solutions GmbH plant und realisiert fiir Ihre Kunden
innovative und customized Digital Signage & Media Losungen. Die Bereiche

®
reichen dabei von Retail (iber Veranstaltungsstatten und Stadien bis hin zu Pms
Wirtschaftsunternehmen. PERFECT MEDIA SOLUTIONS

Als eines der flihrenden Unternehmen dieser Branche decken wir samtliche
Projektbereiche als Full Service Integrator und Hersteller ab:

* Beratung und Konzeption PMS Perfect Media Solutions GmbH
* Prototyping

* Realisierung & Roll-Out

+ Services und Call Center

« Fertigung von Individuallésungen Hoheluftchaussee 108

+ Unabhéangige Systemintegration

* Eine eigene Displaylinie fiir Sonderformate und Spezialanforderungen

« Die hauseigene Digital Signage Software PerfectShow mit bereits mehr Telefon +49 (0)40 8080 3963 0
als 30.000 ausgelieferten Lizenzen

Stefan Pagenkemper,
Geschéftsfiihrer

D-20253 Hamburg

beratung@perfect-media-solutions.de

Gerade weil wir so eng mit unseren Kunden iiber den Bedarf sprechen www.perfect-media-solutions.de
und unsere langjahrige Erfahrung mit einbringen, entstehen qualitativ
sehr hochwertige und innovative Lésungen. Dabei steht nicht nur das
Endprodukt im Fokus, sondern auch Nachhaltigkeit und Skalierbarkeit im
Betrieb. Sprechen Sie uns an — wir freuen uns auf lhre Anfrage!

www.perfect-media-solutions.de/kontakt
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Den Arbeitsplatz der Zukunft mit Losungen von Sharp neu gestalten

Sharp ermaglicht es Unternehmen und Organisationen effizienter zu
werden: Gestalten Sie mit einer Reihe von Business Produkten und
Dienstleistungen den Arbeitsplatz von morgen. Als Hersteller und Dienst-
leister ist Sharp einzigartig positioniert, um Kunden zu beraten und
aufzuzeigen, wie Technologie problemlos zusammenarbeiten kann.

Sharp produziert nebst anderen Innovationen die weltweit fortschrittlichste
Flachbildschirmtechnologie, die die Leistung von Unternehmen und
Organisationen durch eine Reihe von Anwendungen verbessert:

« Interaktive Bildschirme, Videowande, groRformatige Digital Signage
Displays sowie professionelle Displays sind ideal fiir Kontrollrdume,
fir den Einzelhandel, TV-Studios, Designstudios - (iberall dort, wo
hochaufldsende Bildschirme unerlasslich sind.

« Fiir Biroumgebungen hat Sharp in Zusammenarbeit mit Microsoft das
weltweit erste Windows Collaboration Display mit dem Ziel entwickelt,
die Teamarbeit in Unternehmen und Organisationen zu verbessern.

Weitere Produkte und Dienstleistungen reichen von Drucker {iber
Kollaborations-Plattformen in Partnerschaft mit flihrenden Marken bis hin
zu kompletten IT-Services fiir Firmen und Unternehmen jeder GroRe.

SHARP

Be Original.

Sharp Business Systems
Deutschland GmbH

Markus Eisemann,
Sales Manager DACH
Visual Solutions

Industriestr. 180

D-50999 Koln

Telefon +49 (0) 2236-323-100
VS_Germany@Sharp.eu

www.sharp.de
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VESTEL

| VISUAL SOLUTIONS

TAILORED TECHNOLOGY - Your Challenge is Our Motivation

Seit 1975 vertreibt VESTEL als OEM-Hersteller Displays unter mehr als 500

Marken weltweit, darunter bekannte Handels- und Lizenzmarken. Ideale VESTEI‘
Bedingungen mit 1.1 Mio. m? Produktionsflache, eine Produktionskapazit&t
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. VESTEL Germany GmbH

Unser Sortiment im Bereich Visual Solutions umfasst Professional Parkring 6

Displays in den GréRen 32" bis 98" von 400 bis 2.500 cd/m2, Videowall D-85748 Garching
Displays, LED-Walls, Stelen/Totems, interaktive Flat Panel Displays mit

IR- und PCAP-Touch fiir Education und Corporate, sowie DOOH- und Hotel
TV-Lésungen. visualsolutions@vestel-germany.de

Telefon +49 89 55295-0

In einer Zeit, in der Professional Displays zum Massengut werden, bieten http://vs.vestel.eu

wir lhnen mehr als den marktiblichen Standard: AV over IP / Offene API

/ Kundenspezifische Anpassungen und Produktion unter Eigenmarke /
Hohe Loésungskompetenz und Flexibilitdt bei der Integration in bestehende
Systeme / SoC auf Linux- oder Android-Basis in allen Serien
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Westiform AG

|

Magazin « lns ira

vantsbelcom/irpimtion

Point of Experience Sonderanfertigung Kundeninteraktion Giber Schaufenster Verschmelzung analog und digital

Wir machen Marken sichtbar — analog & digital

Von Lichtwerbung, Wegeleitsystemen iiber innovative Digital Signage
Installationen bis hin zu analog/digitalen Komplettldsungen bietet ( () =
Westiform als Generalunternehmen visuelle Kommunikation aus einer Q’ Weﬁgggﬁgﬁm
Hand. Eigene Produktionsstéatten in der Schweiz und Tschechien sowie ein
leistungsstarkes und erfahrenes Team aus Kundenberatern, Projektleitern
und Partnern sorgen fiir innovative Lésungen, hohe Flexibilitdt und

Leistungsfahigkeit in der Umsetzung von Projekten. Westiform AG

Simone Bachle,
Geschaftsfiihrerin

Das Westiform Portfolio umfasst:

Beratung, Konzeption & Prototyping — Entwicklung, Unterstiitzung und
Priifung von der Projektidee bis zum Lésungskonzept bzw. Prototypen Freiburgstr. 596
Hardware — Auswahl der Hardware unter Betrachtung der
projektspezifischen Rahmenbedingungen, Produktion, und Lieferung von
kundenspezifischen Systemen Telefon +41 31 980 22 22
Software — Priifung der Anforderungen an das Content Management bes@westiform.ch
System sowie passende Auswahl

Integration — Integration von Hard- und Software in eine bestehende oder
Aufbau einer neuen Infrastruktur

Installation, Betrieb — Vor-Ort Installation mit Survey, Service, Betrieb
und Monitoring des Systems sowie wahlweise Betreuung des Content
Management Systems

CH-3172 Niederwangen

www.westiform.ch

Westiform ist |hr Partner fir die Umsetzung analoger und digitaler visuelle
Kommunikation.




SAMSUNG

Interaktiv-Serien - Samsung Flip
Prasentieren Sie einfach digital

Die ideale Basis fUr kreative und effiziente Meetings: Der intuitiv Produkt-Highlights

bedienbare Samsung Flip verbindet die Vorteile eines interakti- . Interaktive Displays mit hervorragender
ven UHD-Displays mit den kollaborativen Méglichkeiten eines Wiedergabe in UHD-Qualitdt

digitalen Flipcharts. Das Modell Flip 2 mit 55-Zoll-Display kann (3.840 x 2.160 Pixel im Querformat)

optional mit einem rollbaren Standfuf3 und einem Tray fur weite-
re AnschlUsse versehen werden. Der Flip 65" bietet mit 65-Zoll viel
Raum flr Interaktion und I&sst sich per optionaler Wandhalte-

rung an der Wand montieren. Der Flip 2 in 85" ersetzt zusammen

- Digitales Bearbeiten, Speichern und Weiter-
leiten von Inhalten

- Notizfunktion und flexible Bildbearbeitung

mit dem neuen Flip 3 in 75" die analoge Tafel in Schulen, Universi- - Komfortables Einspielen digitaler Dateifor-
taten & Co. Zudem ermdglichen sie gréfieren Gruppen interakti- mate
ve Meetings sowie kreative Brainstormings. - Flexibler Einsatz im Hoch- und Querformat

- Ubertragung der Inhalte vom Flip auf grof3-
—— formatige Displays per HDMI Out!

F I ! p 2 ; | Gehduse . Zentrale Verwaltbarkeit mit einfachem
WMSER-W L, UHD-AUfisung Remote-Management

- Flip 2 Modelle Apple AirPlay-kompatibel

Intuitiv bedienbares
User Interface

Direktverbindung
mit kompatiblen
Mobilger&ten durch
NFC-Technologie

Magnetischer Rahmen
zur Befestigung des
passiven Stiftes

Ausrichtung Hoch-
oder Querformat

WiFi Out  HDMI Out

Optional: Tray fur weitere

AnschlUsse + Standfuf3
Die Inhalte auf dem Samsung Flip 2 kénnen per WLAN-Netzwerk oder

9] 8] HDMI-Ausgang auf ein anderes grofes WLAN-fahiges Display projiziert
werden.
Rollen fur einfachen
| I Transport

1) Per optionalem Anschluss am Tray.



Digital Stor(i)es
by umdasch

ELECTRONIC SHELF LABELS IOT SMART FURNITURE

CIXP

umdasch eXperience Platform ﬁ

ANALYTICS DIGITAL SIGNAGE

MOBILE CHECKOUT & INTERACTIVE
LOYALTY PROGRAMMES APPLICATIONS

umdasch eXperience Platform

Die Schaltzentrale fur Ihr digitales Drehbuch am Green Point of Sale.
Mit der cloudbasierten umdasch eXperience Platform managen Sie

digitale Technologien zentral und sorgen fir eine ganzheitliche
U I I I a S ‘ Customer Journey auf Knopfdruck.

Getin ftoucht
THE STORE MAKERS digitalretail@umdasch.com | umdasch.com





