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Wir unterstutzen lhre Projekte:
schnell, effektiv & fokussiert

lhr Siewert & Kau Competence Center
fur Digital Signage Losungen

Mit uns an lhrer Seite konnen wir gemeinsam Ihr nachstes Digital Signage Projekt schnell und effektiv planen und durchfiihren.
Unser Digital Signage Team freut sich auf lhre Anfrage: ds@siewert-kau.de

Alle in dieser Anzeige enthaltenen Angebote sind, sofern nicht anders angegeben, rein netto und freibleibend.

-
Nur solange der Vorrat reicht. Angegebene Konfigurationen kénnen abweichen. S I ewe rt & Ka u

Weitere Informationen zur Siewert & Kau Computertechnik GmbH finden Sie auf der Website

https://www.siewert-kau.de. BtnENenE e @hm

Informationen zu Produkten werden im Online-Shopsystem unter https://siewert-kau.com zur Verfiigung gestellt.
Es gelten unsere AGBs.

Geschéftsfihrer: B. Siewert, 0. Kau, H. Kau, C. Holzleitner

Amtsgericht Koln HRB Nr. 40720 | Ust.-ID-Nr. DE812098823 www.siewert-kau.de
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cri.com

—— Looking to accelerate your digital sighage
rollouts in North America?

Make Creative Realities your go-to

partner for rapid deployment at scale.

We focus 100% of our time on supporting digital signage installations and can put our knowledge,
project management, installation services, procurement, and NOC support to work for you.

Exceptional Project Management | Procurement | Content Services | Rapid Installation |
Certified Technicians | Logistics | Help Desk | Day 2 Support | Maintenance

If you’re a European integrator looking for —
profitable best in class CMS platforms
to resell across Europe.

Our enterprise-ready CMS platforms are robust, scalable, reliable, and cloud-based. ClarityHub™ is purpose-built
for food service and restaurants, particularly QSR and Convenience stores. ReflectView™ is best-in-class for Retail.
AdLogic™ provides ad-serving capability and programmatic integration for campaign management required for
Retail Media Networks.

Please contact Channel Director

Dave.Petricig@cri.com, or call +1 (888) 381-2253
or scan the QR code to get started
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https://cri.com/rapid-deployment-partnerships?hs_preview=TGYfhemQ-165272910860
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Samsung VXT CMS

Content-Management, leicht gemacht

Bringe dein Business auf das ndchste Level, mit Samsung VXT CMS:
Deine Cloud-basierte Losung fur Samsung Digital Signage Displays.

Die schnelle Einrichtung und Systemwiederherstellung
ermaoglichen einen effizienten und reibungslosen Betrieb. Intuitive
Funktionen zur Erstellung und Verwaltung von Inhalten bieten
mehr Flexibilitat. Das ermaoglicht deinem Unternehmen, das
leistungsstarke Potenzial von Business-Displays zu erschlief3en.

Regqistriere dich jetzt und teste VXT gratis unter
www.samsungvxt.com/onboarding

VXT | Samsung Business Deutschland

Mehr Informationen und die Méglichkeit zur Kontakt-
aufnahme findest du direkt Uber den QR Code oder
unter www.samsung.com/de/business/VXT/



https://www.samsung.com/de/business/VXT/

EDITORIAL

Liebe Leserinnen

und Leser,

Software und Signage ist das Titelthema des
invidis Jahrbuchs 2024. Das wohl komplexeste
Thema, an das wir uns bisher herangetraut ha-
ben. Keine Komponente in der Digital Signage-
Wertschopfungskette ist weniger transparent
und schwieriger zu vergleichen als CMS-Losun-
gen. Software und Service sind aber auch die
Gewinner in der Wertschopfungskette — jeder
zweite Digital Signage-Euro wird jenseits von
Hardware investiert.

Digital Signage-Software entwickelte sich in den
vergangenen zehn Jahren aus einer Siloanwen-
dung zu einer offenen, datengetriebenen Platt-
form. Ein Produkt sind CMS nur im Longtail-Ge-
schéft, in der Regel werden CMS als Losung fiir
Kunden noch erheblich angepasst. Von Standards
ist die Branche noch meilenweit entfernt, ebenso
von weltfihrenden dominierenden Anbietern.
Doch der Launch von Samsung VXT konnte den
Markt verandern, die wachsende Rolle von Digi-
tal-Experience-Plattformen und Headless-CMS
konnten wichtige Rollen von dezidierten Digital
Signage-CMS ubernehmen.

Die Digital Signage-Software-Welt war nie so span-
nend und potenziell disruptiv wie im Jahr 2024.
Fiir uns der perfekte Zeitpunkt, den Fokus auf
Signage & Software zu legen. Und fiir alle, die CMS-
Plattformen vergleichen wollen, haben wir die
Ergebnisse in unsere neue Vergleichsplattform,
den invidis Digital Signage Software Compass,
eingebracht. Ein Premium-Angebot von invidis —
das wohl erste unabhangige CMS-Vergleichstool
unter compass.invidis.net.

Naturlich sind auch die Jahrbuchthemen der Vor-
jahre — Engaging Experiences, Business Critical
und Green Signage — weiter hochaktuell und wer-
den in diesem Jahrbuch behandelt.

Seit 2011 verdffentlicht invidis jahrlich mit
dem Jahrbuch die sogenannte Branchen-Bibel —
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Florian Rotberg & Stefan Schieker

hundertausendfach heruntergeladen und als
Printausgabe. Immer punktlich zur DSS Europe-
Konferenz in Miinchen analysieren wir den Sta-
tus der Digital Signage-Industrie. Das geballte
invidis Know-how in Deutsch und Englisch -
kostenlos zum Download dank der Anzeigen-
Unterstiitzung, fiir die wir uns herzlich bedanken.

200 S /2

Florian Rotberg Stefan Schieker

Florian.Rotberg@invidis.co: Stefan.Schieker@invidis.com

PS: Das diesjahrige Cover wurde von Studio B12/
B12 Gruppe entwickelt — einem der vielen Hidden
Digital Signage-Champions in Deutschland.
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Neuer Tag, neue Trends: Sonnenaufgang auf der ISE in Barcelona

DIGITAL SIGNAGE-TRENDS

""'/"'" 1

Vorschau in
eine neue Ara

Power of Platforms, IOT flir den B2B-Bereich, E-Paper: Die Digital Signage-Trends
fir das Jahr 2024 - und weit dariiber hinaus — konnte man auf der ISE im Januar

bereits erkennen.

Die ISE 2024, die Anfang des Jahres in Barcelona
stattfand, war nicht nur ein Besuchermagnet und
positionierte sich damit als die fiihrende ProAVv-
Messe in Europa, wenn nicht fiir die ganze Welt.
Die ISE 2024 war auch nicht nur spektakular, mit
grofen beeindrucken LED-Installationen bei bei-
spielsweise Samsung, LG und der Lang AG. Neben
den Besuchermassen und den Eyecatchern war

Balthasar Mayer

es in Barcelona maglich, ein Gefiihl fiir die Trends
des Jahres 2024 zu bekommen, wenn man viel in
den Hallen unterwegs war. Denn die wichtigsten
Entwicklungen erfahrt man in Gesprachen, bei
Produktvorfiihrungen und vielen Standbesu-
chen. Somit war es fiir invidis mdglich, 10 Trends
fiir das Jahr 2024 und dariiber hinaus aus dem
Messetreiben herauszufiltern.
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1. Messe performt!

Vorab: Kann sich jemand an die
Diskussionen nach Corona iiber die
Zukunft von Fachmessen erinnern? Spa-
testens mit dieser Ausgabe bewies die ISE,
dass Messen mit dem richtigen Konzept und
einer strategischen Vision immer noch extrem
wichtig fiir die verschiedenen Branchen sind.

Die Rekordzahlen der Messe — mehr als 73.000
Besucher - gingen einher mit einer sehr
guten Stimmung in den Hallen. Geschifte
machen SpaB - und die ISE bietet dafiir
den perfekten Rahmen.

fnyidis

Foto:

Die Zukunft von Digital Signage 2 . P I attfo rm e n

im Generellen hangt nicht (nur) an den
neuesten Displays, an der intuitiveren Software.
Es geht um mehr — und zwar wie sich Digital Signage
in einer Welt, in der sich Technologien immer enger
vernetzen, positioniert. Die Branche muss ihren Silo verlas-
sen, um zu einem B2B-Massenmarkt zu transformieren. Den
ersten Paukenschlag zum Thema gab es auf der diesjahrigen
ISE, als Samsung offiziell VXT launchte.

Die Neuheit treibt den Plattform-Gedanken — also eine Plattform
fiir alle Marktteilnehmer, die auch einen Marktplatz in Form

eines Appstores beinhaltet — auf die Spitze und zeigt, dass es
ohne nicht mehr geht. Das beweisen auch bereits branchen-
spezifische Plattform-Angebote wie Wave von PPDS.
Andere Hersteller wie LG haben ebenfalls Losungen in
der Entwicklung — doch Samsung steht nun erst
einmal an der Spitze.

Mehr zur VXT-Plattform ab Seite 42.

invidis

Foto:
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3. Remote Device
Management

Remote Device Management ist
an sich nichts Neues; doch zeigte
sich in Barcelona, dass auch dieses The-
ma immer mehr Aufmerksamkeit bekommt
und mit Plattform-Funktionen weite Verbreitung
finden soll. Kramer beispielsweise startete mit Panta
Rhei eine Steuerungsplattform im ProAV-Bereich,
die Setup-Manager, Steuerungssystem und Collabora-
tion-L6osung vereint.

Neben agnostischen Anbietern wie SignageOS prasenti-
erten auch Hardware-Hersteller wie Dynascan entspre-
chende Losungen — wobei sich auch die herstellerspe-
zifischen Systeme immer 6fter anderen Produkten
gegeniiber 6ffnen, um einheitliche Organisations-
und Losungsansatze zu kreieren.

Remote Device Management wird ab
Seite 32 besprochen.

4. Internet of Things
fUI‘ BZB Eine weitere Technologie-En-

twicklung wurde, wie der Platt-
form-Gedanke, bei Samsung prasentiert:
loT-Lésungen halten Einzug in die B2B-Welt.
Dadurch erhalten Unternehmen Zugang zu hoch-
standardisierten, schnell skalierbaren Lésungen,
die mittels Sensoren und smarten Peripherie-Geraten
Steuerungen, wie zum Beispiel die Haustechnik, schnell
und sicher umsetzen konnen. Im Fall von Samsung war es
die Anbindung an die eigenen Smartthings-Lésungen, die fiir
B2B-Anwendungen fit gemacht wurden und somit zu einem
umfassenden IT/loT-System beitragen konnen - in dem Digi-
tal Signage-Losungen ebenfalls ihren Platz haben.

invidis

Dennoch bleibt Raum fiir Spezialisten wie Nex-
mosphere, die mit einem Supermarkt-Showcase
den intelligenten Einsatz von Gewichts- und
Lidar-Sensoren demonstrierten.

Foto:

Mehr zum loT auf Seite 55.
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5. Transparenz Ein Hardware-Trend war

schwer zu libersehen: Der gro3e
Muxwave-Screen am Siideingang der
Fira bewies, wie gut installierte Transpa-

rent-LEDs Eindruck machen konnen. Dass auch

die Hersteller hier noch viel Potenzial sehen, war

an den Ausstellungsstiicken auf den Standen zu
beobachten. LG zeigte erstmals seine transparenten
OLED-L6sungen in Form einer gebogenen Vitrine und

demonstrierte, wie die richtige Umsetzung Retail-Umge-
bungen aufwerten kann.

Auch Samsung stellte mit seinem Prototypen einer
transparenten MicroLED einen Eyecatcher vor. Ein
sehr d@hnliches Produkt war beim taiwanesischen
Hersteller AUO zu sehen.

Fot@ss invidis

Einen ausfiihrlichen Artikel zu Trans-
parenz ab Seite 68.

6. Kunstliche
Intelligenz

KI war — oh Wunder - in aller
Munde. Doch weniger als Hype-The-
ma, sondern eher in der Aufzéhlung neuer
Funktionen. Die Integration ist weiter fort-
geschritten, der Umgang mit Kl reifer geworden.
Fast in allen neuen Technologien und Programmen
ist kiinstliche Intelligenz enthalten. Sei es fiir Auswer-
tungen von Screen-Ausféllen oder beim Anpassen der
Helligkeit.

In der Digital Signage-Halle war auch Generative Al als
Helfer fiir die Contenterstellung prasent — fast alle Soft-
ware-Entwickler haben GenAl auf die eine oder andere
Art integriert. Signagelive bot eine neue Losung an,
und Intuiface zeigte den Showcase einer interak-
tiven Losung, die das Zusammenspiel meh-
rerer GenAl-Plattformen demonstrierte.

Kl wird ab Seite 56 besprochen.


https://www.sharpnecdisplays.eu/p/de/de/home.xhtml

Immer die richtige Technologie

Sharp/NEC ist der einzige Hersteller weltweit, der alle Displaytechnologien in seinem

Portfolio abdeckt.

So stellen Sie sicher, dass Sie bei jedem Projekt technologieunabhangig und
unvoreingenommen beraten werden und somit die Losungen umgesetzt wird, die
am besten zum individuellen Anwendungsszenario passt - egal ob dvLED, LCD, die

besonders energieeffizienten ePaper Displays oder Projektions-Losungen.

www.sharpnecdisplays.de SHARP / N EC


https://www.sharpnecdisplays.eu/p/de/de/home.xhtml
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Oft wurde es bei invidis schon
gesagt, und man kann es nicht genug
betonen: Es ist fast nicht moglich, die
Wichtigkeit von IT-Security zu liberschatzen.
Bei groBeren Auftraggebern sind Forderun-
gen von entsprechenden Zertifizierungen
mittlerweile Standard, und immer mehr Digital
Signage-Anbieter riisten nach — mit einer ISO
27001-Zertifizierung oder dem US-amerika-
nischen Pendant, SOC 2.

Details zu IT Security ab Seite 54.

8. Green Sighage

7. IT-Security

FE - Sariay 3rd Generation

invidis

Foto:

Green Signage war auf den ersten
Blick deutlich weniger prasent als im
vergangenen Jahr; doch das tauschte.
Denn mittlerweile bringt kein Hersteller ein
neues Produkt auf den Markt, ohne nicht an
den Nachhaltigkeitsreglern gedreht zu haben.
Das gilt vor allem fiir den Energieverbrauch

von Displays und LED. Green Signage ist in der
Mitte der Branche angekommen.

Mehr Informationen im invidis Green
Signage Handbook und ab Seite 26.

Adi|Goldstein/Unsplash

Foto:
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Das ist eine der zentralen
Entwicklungstendenzen fiir
LED: energieeffizientere Technologien
sowie bessere An- und Ausschaltbarkeit.
Hersteller Sharp/NEC stellte zum Beispiel ein
vorgeschaltetes Gerat vor, dass ein vollstandiges
Ausschalten und sicheres Wiederhochfahren einer
LED-Anlage ermdglicht.

Des Weiteren geht die Jagd nach immer kleineren Pixel-
pitches weiter: Viele Hersteller prasentierten 0,4-Millimeter-

Displays, Aoto zeigte zudem den Prototypen eines 0,39-Mil-
limeter-Screens. LEDs mit niedrigen Pixelpitches eignen
sich zum einen fiir spektakulare Eyecatcher, die auf der

ISE in groBem Male vertreten waren; doch demon-
strierten Unternehmen weitere Verwendungen fiir
Fein-LEDs, allem voran in Command-and-Con-
trol-Szenarien.

Mehr zur MicroLED The Wall von
Samsung auf Seite 78.

Auch im Zusammen- 1 0 E-Papel'

hang mit Green Signage
entsteht eine weitere Display-Kat-
egorie neben LCD und LED: Diverse
groRformatige E-Paper in Farbe wurden auf
der Messe prasentiert. Der 2023-Vorstellung
des Philips Tableaux von PPDS folgten Hersteller
wie Sharp/NEC und Dynascan.

First=Bwar 42-Inch Color efaper Disploy

Die Vorteile von E-Paper — Stromverbrauch nur bei
Motivwechsel, Lesbarkeit auch bei Sonnenlicht —
pradestinieren die E-Paper fiir verschiedene An-

wendungsszenarien. Das Spannende: Viele dieser .
Anwendungen setzen die E-Paper nicht in Konkur- '§
renz zu LCD und LED, sondern zu Papieraushan- E
gen. Eine Menge interessantes Potenzial tut 3

o

s

sich fiir die Digital Signage-Branche auf.

Infos zu E-Paper ab Seite 74.
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APAC

Potenzial in Fernost

Der asiatisch-pazifische Markt ist nicht nur der groRte Produzent von Digital

Signage-Hardware, sondern auch der groRte Absatzmarkt. Ein fiir viele européaische

und amerikanische Anbieter unbekannter Markt.

Prinzipiell ist die APAC-Region in fiinf unter-
schiedlich entwickelte Digital Signage-Zonen
einzuteilen: Ostasien mit Japan, Korea und Tai-
wan,; Ozeanien, bestehend aus Australien und
Neuseeland; Siidostasien, oder auch die ASEAN-
Staaten, zu denen Thailand, Malaysia und Indo-
nesien gehoren; sowie die beiden bevolkerungs-
reichsten Lander der Welt, China und Indien.
Den Nahen Osten betrachten wir aus Digital
Signage-Sicht als Teil von EMEA, da er von euro-
paischen Experten und Marken gepragt ist.

Von Japan bis Neuseeland

Ostasien und Ozeanien entsprechen von den
Anforderungen, der technologischen Kompe-
tenz und insbesondere der kanaliibergreifenden
Customer Journey her den Digital Signage-Kon-
zepten, wie man sie aus den europaischen und
nordamerikanischen Markten kennt. Auch in
den Stadtstaaten Singapore und Hong Kong sind
datengetriebene Digital Experiences auf hohem
Niveau gefragt.

Natiirlich hat jeder Markt seine regionalen Spe-
zialitaten, insbesondere sprachliche und kultu-
relle Anforderungen an Interaktion und die Rol-
le von Mobile. Arbeitskosten und Anspriiche an
Verfigbarkeit sind hoch. Anspruchsvolle CMS-
Losungen, dezidiertes Remote Device Manage-
ment und lebenslange Service-&-Maintenance-
Angebote sind gefragt — auch zunehmend im
,X-as-a-Service"-Monatsmodell.

Nachhaltigkeitsaspekte und Awareness fur IT-
Security sind bisher weniger ausgepragt als in
Europa. Es ist aber davon auszugehen, dass Ost-

Florian Rotberg

asien und Ozeanien ahnlich wie Nordamerika
relativ schnell nachziehen werden. Insbesondere
bei IT-Security, aber auch bei Green Signage-Akti-
vitaten — trotz erheblich ginstigerer B2B-Strom-
kosten.

Australien und Neuseeland sind beide fiir asia-
tische Dimensionen recht kleine Markte mit
geringer Bevolkerung. Das macht es — trotz des
hohen Reifegrades der Digital Signage- und DooH-
Markte — recht miihsam fiir internationale An-
bieter, effizient die Markte zu bearbeiten. Doch
europaische Digital Signage-Unternehmen wie
Signagelive oder Visual Art sind hier mit ihren
modernen Softwareplattformen erfolgreich in der
Region tatig.

Siudostasien

Digital Signage in seiner einfachen Form, Stich-
wort Digital Poster, ist in den ASEAN-Mark-
ten wie Thailand, Indonesien oder Vietnam das
vorherrschende Content- und Betriebskonzept.
Digital Signage-Installationen sind in der Re-
gel unabhangige Touchpointkonzepte, die ohne
hochentwickeltes CMS und ohne RDM auskom-
men. Bei moglichen Ausfillen von Screens und
der Peripherie iibernehmen Mitarbeiter die Infor-
mations- und Bestellrolle. Digital Signage ist hier
in der Regel Nice-to-Have, aber nicht Business
Critical. Arbeitskrafte sind giinstig und in grofer
Menge verfligbar. Auch fallt die Komplexitat von
Digital Signage signifikant ab, wenn man von den
Stadten wegq in landliche Gebiete kommt.

Digital Signage und DooH-Installationen konnen
in Slidostasien, insbesondere in den groflen Me-
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tropolen, aber auch ein hohes Niveau aufweisen,
besonders in spezifischen Branchen:

= Internationale Ketten und grofle nationale QSR-
Anbieter setzen mit dem Backend vernetzte
Screenkonzepte ein, die fast immer auch mit
Mobile-Plattformen verbunden sind.

= Convenience-Stores wie 7-Eleven sind Meister
darin, die groftenteils sehr kleinen Verkaufs-
flachen mit Retail Media Networks und Instore
Media zu monetarisieren.

= Luxury Retail von Fashion und Beauty bis hin
zu Automotive folgen globalen Touchpointkon-
zepten.

= Vertikal integrierte internationale Marken
wie Zara und H&M sowie Sportswear wie Adi-
das und Nike integrieren in selbstbetriebenen
Stores globale Digital Signage-Konzepte.

DooH ist in Siidostasiens Metropolen {iiberaus
beliebt — aber haufig als grofe LED-Billboards,
LED-Medienfassaden und in Shopping Malls.
Die Screen-Qualitat ist sehr unterschiedlich und
entspricht nicht dem aktuellen professionellen
Stand.

Insbesondere Programmatic ist bis auf standar-
disierte Screen-Netzwerke im Transportwesen

DS-MARKT
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bisher selten integriert. Es dominieren einzelne,
teilweise ikonische Flachen, die in den Stadt-
zentren oder entlang von Verkehrsadern grofle
Reichweite und Sichtbarkeit erzielen.

Bei CMS-Plattformen setzen Integratoren im Pre-
miumsegment auf bekannte europaische und
nordamerikanische Losungen. Im breiten Markt
ist die Bereitschaft, fiir Software zu zahlen und
aufwendig Schnittstellen zu pflegen, selten vor-
handen.

So setzen Integratoren oft auf kostenlose CMS-Lo6-
sungen und Software mit glinstigen einmaligen
Lizenzgebiihren. Die Wertschopfung von Soft-
ware-Losungen, Datenbankanbindungen und
planmafiger Servicekonzepte fehlt.

Schnell, groRer, China

China ist und bleibt ein Sonderfall in der Digital
Signage-Welt. Fast die gesamte Hardware fiir den
globalen Digital Signage-Markt wird hier pro-
duziert oder mit Komponenten Made in China
anderswo auf der Welt assembliert. Hier ist die
Produktionsstatte von Digital Signage — doch bei
technischen Konzepten liebt man es grofl und
spektakular — und gleichzeitig einfach.

LED findet sich in China uberall. Kein Wunder,
ist China doch auch der der grofte Produzent. Ob

invidis

Foto:
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riesige Medienfassaden oder kleine Digital Pos-
ter: LED geht immer, auch wenn der eingesetzte
Pixelpitch nicht immer optimal ist. Jeder zweite
produzierte LED-Quadratmeter bleibt im eigenen
Land und wird nicht exportiert.

Auch bei Displays gilt: GrofRer ist besser; aber
nicht unbedingt kommen professionelle Screens
zum Einsatz. Ein Phanomen ist China bei der Art
und Weise, wie Digital Signage ausgeschrieben
und ausgerollt wird. Country Manager westlicher
Integratoren rollen die Augen, wenn es um Ge-
schwindigkeit in China geht. So schnell wie die
chinesischen Integratoren von Beauftragung bis
Inbetriebnahme bendtigen, ist in Europa noch
nicht einmal der Auftrag geschrieben.

Deshalb fokussieren M-Cube, Trison & Co. mit ih-
ren chinesischen Tochterunternehmen die weni-
gen komplexen Digital-Experience-Auftrage von
westlichen und inlandischen Premiummarken.
Den Wettbewerb, die nachste 3D-Outdoor-LED an
der Straenkreuzung zu installieren, tiberlassen
sie den Tausenden von inlandischen Integrato-
ren, die nicht nur unsagbar schnell installieren,
sondern auch genauso flink neue Kompetenzen
aufbauen.

DooH ist in China primar ein Billboard-Einzel-
stellen-Geschaft, mit Ausnahmen in U-Bahnen
und Flughéafen. Hier dominiert JC Decaux mit
dem weltweit etablierten Portfolio von LED und
LCD-Screens. Nicht zu unterschatzen sind die
politischen Regulierungen von DooH im offent-
lichen Raum: DooH gilt als Massemedium und
somit miissen staatliche Stellen direkten Zugriff
auf das CMS haben, um gegebenenfalls unge-
wiinschten Content zu entfernen.

Die Bandbreite an Digital Signage und DooH ist in
China atemberaubend, auch wenn die Wertschop-
fung von CMS-Plattformen im breiten Markt noch
nicht angekommen ist. Kostenlose Software do-
miniert den Markt.

invidis Fun Fact: Aus historischen Griinden
sind die beiden koreanischen Displayanbieter
Samsung und LG in China und Japan nur sehr
schwach vertreten. In China dominieren BOE,
TCL, Hisense & Co. — in Japan sind traditionell die
Lokalmatadore Sharp/NEC und Panasonic stark
im Markt positioniert.

Indien, der groBe Wachstumsmarkt

Der Subkontinent gilt als der Wachstumsmarkt
schlechthin im asiatisch-pazifischen Raum.
Der schlafende Riese wacht auf, und damit auch
die Nachfrage an professionellen Digital Signa-
ge- und DooH-Angeboten. Ahnlich wie Brasilien
schottet sich Indien mit hohen Einfuhrzollen
von Hardwareimporten ab. Die groen Hersteller
sollen in Indien produzieren; koreanische, chine-
sische, taiwanesische und japanische Hersteller
planen dort bereits eigene Fabriken.

Indien ist sicherlich im Vergleich zu allen an-
deren APAC-Markten noch am wenigsten entwi-
ckelt, aber das Potenzial ist riesig. Egal wo man
in Asien mit Anbietern spricht, Indien rickt
schnell in den Fokus. Viele Digital Signage- und
IT-Unternehmen sind bereits in Indien mit eige-
nen Softwareentwicklungsstudios prasent oder
nutzen indische Dienstleister. Indische Digital
Signage-Integratoren und insbesondere auch die
grofen indischen IT-Integratoren haben ihre Ge-
schaftsmodelle rund um Software und Services
aufgebaut. Ein gutes Omen fiir CMS-Anbieter und
Integratoren — wenn auch der Reifegrad der Di-
gital Signage-Projekte noch niedrig ist. Ausnah-
men, wie auch in anderen APAC-Regionen, sind
Premium und Luxusmarken.

Ob Ostasien oder Australien, Indien oder China
— Digital Signage ist vielerorts erst am Anfang,
und die kommenden Jahre werden zeigen, wie
schnell das Potenzial gehoben werden kann.

invidis in APAC

Als Digital Signage-Partner ist invidis auch
in der APAC-Region aktiv. In China (Peking),
Asien (Bangkok) und Indien (Mumbai) ver-
anstaltet invidis im Rahmen der Infocomm-
Asia-Messen das Digital Signage-Programm
sowie Networking-Events fiir Digital Signage
und DooH. Im Nahen Osten ist invidis seit
mehr als zehn Jahren aktiv — insbesondere
in den UAE und in Saudi-Arabien.




Philips Signage 3650 EcoDesign

ohne Komprom

mit Philips Professional Displays

Technologie sollte Sie nicht einschréanken. Mit den Philips Professional Displays haben
volle Kontrolle. Mit Digital Signage-Optionen, die den niedrigsten Energieverbrauc
ohne die Leistung zu beeintrachtigen. Mit offener Technologie fur ultimative Fle
Performance. Mit Wave Remote Display Management, damit Sie mit Ihren Dis
und Energie einsparen. Mit unserer Pionierarbeit entwickeln wir innovative
Uberschreiten und neue, nachhaltigere Display-Maoglichkeiten fir Ihr Unt

Entdecken Sie weitere nachhaltige
Moglichkeiten mit Philips Professional Di
unter ppds.com/de-de/displaysustai

EU Energy Label C - 65"


https://www.ppds.com/de-de/displaysustainability
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M&A

Die Deals

sind zuruck

Alles deutet auf einen allmahlichen Aufschwung des M&A-Marktes im Jahr 2024

hin. Finanzinvestoren und strategische Kaufer sind gleichermalien aktiv.

Der M&A-Markt befand sich in den vergangenen
zwei Jahren in der post-pandemischen Schwebe.
Viele Akquisitionen wurden verschoben, da die
finanzielle Leistung in der Digital Signage-Bran-
che sich nicht erholt hatte. Die Bewertungen
sanken in den Jahren 2022 und 2023, und der
Dealflow versiegte nahezu.

Eine wichtige Ausnahme im Jahr 2023 war
die Ubernahme von Trison durch L-Gam. Ein
weiterer wichtiger Deal, der jedoch nicht haupt-
sachlich durch Digital Signage getrieben wurde,
war die Ubernahme von K-Businesscom, ehe-
mals Kapsch, durch Cancom. Das im PE-Besitz
befindliche Unternehmen Zetadisplay erwarb das
Osterreichische Unternehmen Peakmedia und
im Frihjahr 2024 den britischen Integrator
Beyond Digital. M-Cube — mehrheitlich im Besitz
von HLD — Ubernahm den niederlandischen ISV
Notice Branded Media.

Generell erholt sich der M&A-Markt fiir Digital
Signage im Jahr 2024 allmahlich. Mit steigen-
den Bewertungen verbessern sich die Chancen,
dass sich Verkaufer- und Kauferseite einander
annahern. Doch die Kauferseite zogert, in das
Digital Signage-Geschaft zu investieren — nicht
nur wegen der hohen Zinsen, sondern auch, weil
viele der Digital Signage-Unternehmen relativ
klein sind, sich finanziell nicht gut entwickeln
und keine iberzeugenden Alleinstellungsmerk-
male aufweisen.

Auch wenn das Marktwachstum 2023 relativ flach
blieb, wuchsen einige Marktteilnehmer zweistel-

Florian Rotberg

lig und entwickelten sich aulergewdhnlich gut.
Insbesondere internationale Integratorengruppen
wie Trison, M-Cube und Visual Art konnten grofle
Vertrage abschliefen, wahrend kleinere Markt-
teilnehmer zu kampfen hatten.

Auf der Softwareseite konnten die filihrenden
ISVs mit modernem Tech-Stack und internatio-
naler Prasenz schneller wachsen als der Markt.
Ausgewahlte ISV konnten ihre jahrlich wieder-
kehrenden Umséatze (ARR) um 20 Prozent und
mehr steigern. Die durchschnittlichen Lizenz-
preise stehen in der gesamten Branche unter
Druck, was die Notwendigkeit erhoht, zusatzliche
Abo-Dienste wie RDM-Services anzubieten.

Zum Sommer 2024 hin steigt das Interesse an
Ubernahmen wieder an. Zwar sind unterzeich-
nete Vertrage immer noch selten; doch Finanz-
investoren und strategische Kéaufer befiirchten
mehr und mehr, den richtigen Zeitpunkt zu ver-
passen, bevor die relativ niedrigen Bewertungen
wieder steigen.

Ganz oben auf der Tagesordnung stehen trans-
atlantische Deals, die Marktfiihrer in Europa
und Nordamerika zusammenfiihren. Da die An-
forderungen an Digital Signage auf beiden Seiten
des Ozeans sehr unterschiedlich sind, drangen
Einzelhandler und Marken auf globale Digital
Signage-Services. Daher wollen Investoren re-
gionale Integratoren erwerben, um das Dienst-
leistungsangebot vor Ort zu erweitern. Denn die
Auslagerung dieser Dienstleistungen fihrt haufig
zu Qualitatsproblemen.


https://www.api.de/

Ein {iberzeugendes Kundenportfolio, wieder-
kehrende Umsatze und ein starkes Management
sind die Grundlage fiir jede Transaktion. Techno-
logische Innovation und Digitalisierung sind ein
weiterer wichtiger Faktor, da die Endnutzer von
Digital Signage immer starker auf Technologie
angewiesen sind, um wettbewerbsfahig zu blei-
ben. Digital Signage-Ubernahmen werden durch
das Bedurfnis angetrieben, technisches Talent
und geistiges Eigentum zu erwerben.

ESG-Faktoren riicken immer mehr in den Mit-
telpunkt der Unternehmensentscheidungen. Es
wird erwartet, dass die M&A-Aktivitaten im Jahr
2024 die wachsende Bedeutung der Nachhaltig-
keit widerspiegeln.

Private-Equity-Investoren werden 2024 das M&A-
Geschaft und vor allem die Konsolidierung voran-
treiben. Strategische Investoren wie IT-Integrato-
ren und (chinesische) Visual-Solution-Hersteller

DS-MARKT

werden weiterhin aktiv bleiben und Spezialisten
erwerben, um ihre Portfolios zu vervollstandigen.

Auch die geopolitische Dynamik wird die
MR&A-Strategien im Bereich Digital Signage
beeinflussen. Die Unternehmen werden die poli-
tische Unsicherheit und die Handelsspannungen
nutzen, um grenziiberschreitende Ubernahmen
zu tatigen, die strategische Vorteile bieten. Pro-
duktionsstandorte auflerhalb des chinesischen
Festlandes, zum Beispiel in Stidostasien oder In-
dien, aber auch in Osteuropa, werden es ermog-
lichen, global zu operieren.

Der Boom bei Instore-Retail-Media-Netzwerken
und programmatischem DooH wird M&A-Akti-
vitaten in Nordamerika, Europa und dem Nahen
Osten vorantreiben. Die Wertschopfungskette ist
immer noch unibersichtlich, mit zahlreichen
spezialisierten und regionalen Champions. Eine
Konsolidierung ist langst tiberfallig.
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Wir sind jetzt (in) blau

Moin liebe pilot Geschdftsfreundinnen & Geschéftsfreunde,
nach 21 Jahren erfolgreicher [T-Distribution machen wir
nun in Blau weiter. Seit dem 1. Mai 2024 haben wir mit

der api GmbH fusioniert.

Alles bleibt, wie es ist, nur unser Unternehmensauftritt wird
angepasst. Die Anschrift und die Telefonnummern bleiben
bestehen, eingehende E-Mails werden fr eine Ubergangs-
zeit umgeleitet. Bitte speichern Sie unsere neuen
E-Mail Adressen neu ab:

Lara Kistenbruegger@api.de
MihaelVrhovski@api.de / Hendrik.Hack@api.de
Mirco.Inselmann@api.de / Frank.Radtke@api.de

Herzlichst, Ihr api Signage-Team

pilot

Computerhandels GmbH

api

Standort Freiburg
Botzinger StraBe 74

79111 Freiburg

Telefon: +49 761 40119-00

Standort Seevetal
Hittfelder Kirchweg 21

21220 Seevetal-Maschen
Telefon: +49 40 709737-400



https://www.api.de/
mailto:Lara.Kistenbruegger%40api.de?subject=
mailto:Mihael.Vrhovski%40api.de?subject=
mailto:Hendrik.Hack%40api.de?subject=
mailto:Mirco.Inselmann%40api.de?subject=
mailto:Frank.Radtke%40api.de?subject=
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VISUAL SOLUTIONS

Ablosung in Sicht

LCD ist immer noch die dominierende Digital Signage-Technologie. Doch der Sie-

geszug der LED geht unaufhaltsam weiter.

Seit sich Digital Signage vor gut 20 Jahren als
Markt formierte, sind grofRformatige LCD-Dis-
plays die dominierende Technologie. Erst die
Erfindung des Flachbildschirms hat das Touch-
pointkonzept Digital Signage ermoglicht. Fur
klobige Rohrenbildschirme war kaum Platz, aber
ein LCD-Display lief} sich auf einmal einfach an
Wanden installieren, ohne grofen Aufwand von
der Decke abhangen oder in Mobel integrieren.
Mit zunehmenden Bildschirmgrofen bis an die
100 Zoll sind Large Format Displays zum Digital
Signage-Standard geworden.

Doch die lange wahrende Dominanz von Dis-
plays wird von LED herausgefordert. Wahrend es
bei Stiickzahlen noch anders aussieht, wird die
Branche in absehbarer Zeit hohere Umsatze mit
LED als mit Displays erzielen. Die Marktforscher
sind sich noch uneinig, wann der Tipping Point
erreicht wird — Futuresource sieht diesen bereits
2025/26. invidis teilt die Einschatzung, dass eine
Wachablosung in naher Zukunft wahrscheinlich
ist, aus folgenden Griinden: Umsatz-Wachstum
im professionellen Displaymarkt wird stark ab-
flachen, wahrend sich die Digital Signage-Umsat-
ze mit LED von 2022 bis 2026 verdoppeln werden.
In den kommenden zwei bis drei Jahren waren
LED damit die umsatzstarkste Visual-Solution-
Technologie.

Ohne LCD kein Digital Signage

Doch werden LCD fiir absehbare Zeit die Brot-
und-Butter-Plattform fiir Digital Signage bleiben.
Der starke Preisdruck — insbesondere durch die
Dominanz chinesischer LCD-Panelhersteller und
OEMs - sorgt dafiir, dass grofRformatige Displays
tendenziell giinstig bleiben. Displays bieten wei-
terhin hohe Auflosung in standardisierten Form-

Florian Rotberg

faktoren, enorme Skaleneffekte durch weitest-
gehende Baugleichheit mit Consumer TVs und
geringen Stromverbrauch.

An der Dominanz von Samsung als weltweit fiih-
render Displayanbieter hat sich auch 2023 nichts
geandert. Die Koreaner fiihren seit ungefahr zehn
Jahren den Weltmarkt souveran an — auch in
EMEA. Mit Abstand folgen in Europa LG Elec-
tronics und Philips (PPDS/TPV). Der Markterfolg
im Displaymarkt basiert weiterhin neben einem
breiten Losungsportfolio auf einem starken Part-
ner-Okosystem. Ohne System-Integratoren — Di-
gital Signage, ProAV und IT - ist der B2B-Markt
kaum zu knacken.

Auch gewinnen neue Displaytechnologien wie E-
Paper grofle Aufmerksamkeit und haben das Po-
tenzial, den bestehenden Digital Signage-Markt
nach unten zu erweitern (siehe auch Seite 74).

LED ist die Zukunft

Aber die Zukunft von XXL-Digital Signage liegt
bei LED. Seit der Einfiihrung von Finepixel-LED
auf COB-Basis — Stichwort MicroLED — entwi-
ckelt sich LED zur dominierenden Technologie
fir Screens grofer als 100 Zoll. Bis auf wenige
Ausnahmen in Command & Control Rooms ha-
ben LED klassische Videowall-LCDs abgelost.
Insbesondere mit der Markteinfithrung von All-
in-One ist LED bei grofleren Screens zur ernstzu-
nehmenden Alternative geworden. Auch Digital
Signage-unerfahrene Integratoren erhalten nun
unter einer Bestellnummer alle notwendigen
LED-Komponenten, meistens vorinstalliert und
konfiguriert. In zwei bis drei Stunden sind All-in-
One-LED betriebsbereit vor Ort installiert — mit
dem Bedienkomfort von professionellen LCDs.


https://www.concept.biz/

invidis taxiert den globalen DS-Markt — ohne
China - im Jahr 2023 auf rund 23 Milliarden
Euro. Visual Solutions und ergdnzende Hardware
stehen fiir etwa die Halfte des Marktes, die andere
Halfte wird mit Services und Softwareumsatzen
erwirtschaftet. Der Hardwareanteil am Gesamt-
markt wird sich in den kommenden fiinf Jahren
auf bis zu 45 Prozent reduzieren.

Geschaftskritische Digital Signage-Anwendun-
gen — wie sie zunehmend ausgerollt werden — er-
fordern eine hohere Betriebssicherheit auf Basis

DS-MARKT

Laut dem invidis-Marktmodell wird der Digital
Signage-Markt in den kommenden Jahren durch-
schnittlich um 11 Prozent wachsen und liefert da-
mit hoheres Wachstum als die globale Weltwirt-
schaft.

0 hg Top 3 EMEA
% LFD-Hersteller 2023

- . .. UNTERNEHMEN | MARKTANTEIL
von zusatzlichen Service- und Softwarelosungen; !
hierzu zahlen unter anderem Network Operations !
. . 1. Samsung | 472 %
Center, Remote Device Management, Preemptive w .
. . . I %
Maintenance. Auch sind die nun marktbeherr- - LG ! 9.8
3. Philips ! 8,2 %

schende SaaS-Software-Abonnements mit konti-
nuierlichen Updates und Upgrades sowie globaler
Skalierbarkeit teurer als historische On-Premise
Lizenzmodelle.

Anmerkungen: Bezieht sich auf Volumen und den Digital Sig-
nage-Markt.

Quelle: invidis consulting, Futuresource
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Highlights:

= Schneller und sicherer Aufbau
= Kabelose Verbindung der Module - Click & Play
= Perfekt: Mieten statt kaufen, inkl. Vandalismusversicherung
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Large Format Displays 2023:
Stagnation nach Rekordjahr

invidis Jahrbuch 2024

Global Value EMEA Value
13,5 Mrd. EUR 21%

YoY -21% YoY -22%
Global Units EMEA Units
8,2 Mio. 23%

YoY +1% YoY 0%

Quelle:

2024 Futuresource

2023 Market in Units / Value in EUR
(Professional Screens >32")

YoY: 2023 vs. 2022

Preliminary data for Q4 2023
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EMEA 2023: 1,9 Mio. LFD
Stagnation beim Volumen

_Nordics
invidis Jahrbuch 2024 ) L '_ Yo¥ +0% ;
- UKIE
YoY +4%

ES PT
YoY +40%

Quelle:

2024 Futuresource

2023 Market Share in Units
(Professional Screens >32")
YoY: 2023 vs. 2022"

Rest of EMEA
YoY +0%

NORDICS
11%

ESPT
8%
UK IE Rest of EMEA
14% 1%

EMEA Marktanteile

Anmerkung: Alle Angaben beruhen auf Meldungen der Unternehmen oder auf Schétzungen durch einen Fachbeirat
Quelle: invidis consulting GmbH, Futuresource
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Mehr Nachhaltigkeit
wird Pflicht

Berichtspflicht und Produktpass: Neue EU-Regelungen fir mehr Nachhaltigkeit

konnten einen weiteren Schub in Richtung Sustainable Signage ausldsen.

Green Signage — vor drei Jahren noch ein Zu-
kunftsthema, nun mitten in der Industrie ange-
kommen. Dass nachhaltige Produkte mittlerwei-
le von vielen Kunden gefordert werden, ist nichts
Neues mehr. Doch auch von Behordenseite wird
der Druck in Richtung Nachhaltigkeit nicht klei-
ner, im Gegenteil. Unter anderem hat die EU die
Pflicht eines CSRD-Berichts, also eines Berichts
uber die Nachhaltigkeitsbemihungen, spurbar
ausgeweitet. Deutlich mehr Unternehmen miis-
sen nun diesen CSRD-Report vorweisen.

Und auch was die Produkte angeht, steigen die
Anforderungen. Nach dem Energieverbrauch
setzt die EU nun bei der Verldngerung der Nut-
zungsdauer von elektronischen Geraten an — im
Fokus steht die Reparaturfahigkeit. Mit neuen
Richtlinien zum Ecodesign und einem digitalen
Produktpass will die Union den Lebenszyklus
von Produkten verlangern. Das gilt fiir alle Wa-
rengruppen: Von Textilien, die auf der Nachhal-
tigkeitsskala ziemlich weit unten stehen, bis hin
zu elektronischen Produkten. Hier sollen vor al-
lem besser reparierbare Produkte gefordert wer-
den — zum Beispiel mit Schrauben statt Kleber.

Balthasar Mayer

Reparatur-Anreiz gesunken

Was fiir Hersteller von Mobiltelefonen eine gro-
Re Herausforderung ist, sollte fiir Anbieter von
professionellen Displays weitaus einfacher um-
zusetzen sein. In der Anfangszeit der Digital Sig-
nage Branche waren alle Displays mit einem ver-
schraubten Metallgehause ausgestattet. Platz ist
bei groflen Displays zu Geniige vorhanden.

In den vergangenen Jahren setzen Displayher-
steller aber auf immer dinnere, leichtere und
gunstiger zu assemblierende Displaykonzepte.
Schrauben wurden durch Kleber ersetzt, Metall-
gehause durch Plastik. Teilweise wurde die Opti-
mierung des Produktdesign Ubertrieben, einige
aktuelle Displaymodelle sind so anfallig, dass ge-
hauft Transportschaden auftreten und Displays
gekrimmt statt flach aus der zu diinnen Verpa-
ckung kommen.

Folglich ist die Reparatur dieser Bildschirme
komplizierter geworden, wahrend der Anreiz
zum Recycling gesunken ist. Obwohl es tech-
nisch moglich ware, Komponenten wie Hinter-



grundbeleuchtung, Netzteile oder Hauptplatinen
zu ersetzen, erweist sich dies oft als finanziell
nicht machbar. Nur fiir High-End-Projekte bleibt
die Aufarbeitung eine gangige Praxis.

Standard-LEDs ermdglichen individuelle LED-
Reparaturen, doch neuere Technologien, wie sehr
feine Pixelabstande oder Chip-on- Board, und
andere Losungen mit versiegelter Oberflache
werden aufgrund ihrer Komplexitat seltener re-
pariert.

Okodesign-Richtlinien mit Produktpass

Bis Ende 2024 plant die EU die Umsetzung des
digitalen Produktpasses, der Hersteller zu einem
optimierten Okodesign zwingen soll. Im Fokus der
neuen Regeln und Richtlinien steht die Kreislauf-
wirtschaft; Energieeffizienz und andere Nachhal-
tigkeitsaspekte von Produkten sollen ebenfalls
verbessert werden. Die neue Verordnung legt
Leistungs- und Informationsanforderungen fir
fast alle Produktkategorien am EU-Markt fest.
Der Rahmen ermoglicht die Festlegung zahlrei-
cher Anforderungen, unter anderem in Bezug auf
Wiederverwertbarkeit und Recycling.

Damit will die EU unter anderem den E-Waste
reduzieren. Denn Elektroschrott stellt in Europa
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einen schnell wachsenden Abfallstrom dar, von
dem aktuell weniger als 40 Prozent recycelt wer-
den. Dies erfordert einen grundlegenden Wandel
— nicht nur um CO2-Emissionen zu reduzieren,
sondern auch um die Freisetzung gefahrlicher
Chemikalien in die Umwelt zu verhindern und
die Verschwendung von knapper werdenden Res-
sourcen einzudammen.

Bis die neuen EU-Regelungen - die primar fir
verkaufsstarke Consumerprodukte entwickelt
werden — fir die Industrie relevant werden, dau-
ert es noch. Doch Consumer-TVs beispielsweise
stehen ganz oben auf der Agenda. Und auch B2B-
Kunden interessieren sich vermehrt fir nachhal-
tige Technologie. Sichtbar hat sich die Nachfrage
schon in Skandinavien verandert, die DACH-Re-
gion wird bald folgen.

Gerade von mittelgroBen Integratoren hort man
immer wieder, dass Nachhaltigkeit bei den Kun-
den nur solange schick ist, bis sie sich im Preis
widerspiegelt. In Sachen Stromverbrauch hat aber
die Energiekrise 2022 gezeigt, dass sich gesetz-
liche Rahmenbedingungen schnell andern kon-
nen — und dann eine Anpassung unausweichlich
wird. Mit den Ecodesign-Richtlinien, den neuen
CSRD-Pflichten und dem digitalen Produktpass
zeigt die EU, in welche Richtung es geht.

Das invidis Green Signage Handbook

Mit unserem Green Signage Handbook geben wir einen
Uberblick, wie die Industrie nachhaltiger werden kann - ein In-
tensivkurs fiir Sustainable Signage. Mit diesem englischspra-
chigen Hands-on-Nachschlagewerk helfen wir Integratoren,
Herstellern und Endkunden dabei, ihre Digital Signage-Netz-

werke nachhaltiger zu gestalten.

In diesem Handbuch finden Sie alles, was Sie brauchen, um
diese Aufgabe zu bewéltigen. Wir zeigen Ihnen bewahrte Mal3-

nahmen, ...

= um den Energieverbrauch zu reduzieren

= um durch Refurbishment und Recycling E-Waste zu reduzieren

= um mit Zertifikaten, Messungen und Strategien den Weg zu einer
nachhaltigeren Digital Signage-Industrie einzuschlagen.

Laden Sie sich hier das Green
Signage Handbook kostenlos
herunter:



https://invidis.de/magazin-download-archive-en/
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Globale Krisen unterbrechen n

LOGISTIK

Unter Beschuss

Wieder einmal waren die internationalen Lieferketten unterbrochen, diesmal durch

Angriffe jemenitscher Rebellen. Die Transportsituation bleibt angespannt.

Der Status der weltweiten Lieferketten ist seit der
Covid-19-Krise ein andauerndes Problem. Multip-
le Krisen haben gezeigt, wie verletzlich die inter-
nationale Logistik — sprich Schiffahrt, die immer
noch den Lowenanteil am Transportvolumen
tragt — ist und auch bleiben wird.

Engpasse in der Versorgungskette unterbrachen
die Logistik von Digital Signage-Hardware bereits
wahrend der Pandemie, auBerdem blockierte ein
havariertes Containerschiff den Suezkanal im
Frihjahr 2021. Jetzt beherrscht die wichtigste
Schifffahrtsroute fiir die europaischen Hafen
wieder die Nachrichten und droht, die Lieferket-
ten erneut zu unterbrechen.

Die neuen Spannungen kamen Ende des Jahres
im Zuge der sich immer noch verscharfenden
Nahost-Krise, die mit dem Uberfall der Hamas auf
Israel begann.

Die Huthi-Rebellen im Jemen griffen mehr als
20 Handelsschiffe im Roten Meer an. Infolge-
dessen mieden viele Reedereien die gefahr-
liche, aber viel kiirzere Route und zogen und
einen 14-tdgigen Umweg um den afrikanischen
Kontinent vor. In nur vier Wochen stiegen als
Konsequenz die durchschnittlichen Frachtra-
ten weltweit um 60 Prozent, wie der Shanghai
Containerized Freight Index zeigte.

Balthasar Mayer

Weltweit war jeder dritte Container betroffen -
die Anschlage im Roten Meer brachten die globa-
len Lieferketten wieder durcheinander, die Trans-
portkapazitaten wurden knapp.

Mittlerweile hat sich die logistische Situation
wieder etwas entspannt, wie der Kiel Trade In-
dicator aus dem Marz 2024 zeigt. Obwohl die
Zahl der Containerschiffe, die das Rote Meer
und den Suezkanal passierten, im Februar im
Vergleich zum Januar erneut zurickging und
sich die Zahl der Schiffe rund um das Kap der
Guten Hoffnung vor Afrika verdreifachte, seien
keine grofleren negativen Folgen fiir die Welt-
wirtschaft insgesamt und fiir die deutsche Wirt-
schaft im Besonderen zu erwarten, da sich so-
wohl die Frachtraten nach Europa als auch die
in der Nordsee ankommenden Gltermengen
stabilisieren.

Aber die Situation ist nach wie vor angespannt
und zeigt, dass der internationale Handel in einer
Welt der anhaltenden Multi-Krisen immer wieder
gestort werden wird. Fir Hersteller und Handler
ist eine sorgfaltige Planung der erste notwendi-
ge Schritt, und es miissen langfristige Strate-
gien zur Bewaltigung des Problems umgesetzt
werden, beispielsweise der anhaltende Trend
zur Lokalisierung der Produktion fiir bestimmte
Markte.
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DIGITAL SIGNAGE-SOFTWARE

Die CMS-Basics

Wie ist eine Digital Signage-Software aufgebaut, und welche Komponenten kann

man unterscheiden? Was ist der Unterschied zwischen Content Management und

Playout? Ein Signage-Software-Grundkurs.

Das Special dieses Jahrbuchs konzentriert sich
ganz auf Digital Signage-Software. Und obwohl —
oder gerade weil — das Thema unglaublich facet-
tenreich ist, hilft ein Blick auf die Basics, um die
Grundvoraussetzungen fiir weitere Diskussionen
zu schaffen.

Digital Signage-Software-Losungen ermoglichen
es Nutzern, Inhalte wie Bilder, Videos und/oder
Sound auf einem lokalen Gerat — Display, Projek-
tor, Lautsprecher et cetera — abzuspielen. Klingt
einfach, ist es aber nicht.

Im Alltag wird Digital Signage in einem breiten
Spektrum von Anwendungsfillen eingesetzt,
zum Beispiel:

= Einzelhandel: Promotion-Screens, interaktive
Touchscreens fiir zusatzliche Produkte und
Dienstleistungen, Werbeaktionen, Produktin-
formationen, Retail-Media-Netzwerke

Stefan Schieker & Florian Rotberg

= Quick-Service-Restaurants: Digitale Meniita-
feln, Bestellkioske, Drive-Thru-Displays, Nahr-
werte-Pflichtangaben

= Corporate: Mitarbeiterkommunikation, Raum-
buchungsinformationen, Screens in Bespre-
chungsraumen, Kantine, Wegeleitung

= Produktion: Mitarbeiterkommunikation, Pro-
duktionsdatenvisualisierung fiir eine hohere
Effizienz

= DooH: Programmatic, Sonderformate (grofRfor-
matige LEDs, Forced-Perpective-Poster, Retail
Media)

Zusatzlich zu diesen verbreiteten Verticals bietet
der Markt noch eine Reihe an Speziallosungen
fiir besondere Einsatzzwecke. Hierzu zdhlen zum
Beispiel Schulen, Control & Command Rooms und
Live-Events.

DS-Software-Architektur

0 =

Nutzer DS-CMS
Web Ul

Third-Party-Systeme,
z.B. Kundendaten -
Management,
DS-Analytics (optional)

& S

Grundsatzlich

Server-/Cloud-Seite mit dem CMS und
Playout-Software.

aX=

Internet

. .

DS-CMS Central Server

Display with ( : :)
Built-in
SoC DS-Player DS-Player

ist Digital Signage-Software in zwei Bereich geteilt: die

die Lokal-/Mediaplayer-Seite mit der
Quelle: invidis




Vom Software-Produkt zur Lésung

Bei kleineren Projekten werden Digital Signage-
Produkte ,Out-of-the-Box" eingesetzt. Hier haben
Benutzer begrenzte Konfigurationsmoglichkei-
ten. Flir groBere Netzwerke, ab 20 Displays an
mehreren Standorten, ist die Digital Signage-Soft-
ware eine Losung, die entweder vom Software-
Anbieter (ISV) oder vom Digital Signage-Integ-
rator an die spezifischen Kundenanforderungen
angepasst wird.

Digital Signage-Software besteht in der Regel aus
zwei Komponenten:

1. Ein Server/Cloud-seitiges Content-Manage-
ment-System (CMS)

2. Lokal/Mediaplayer-seitige Playout-Software

In groReren, verteilten Netzwerken wird eine
dritte Komponente benotigt:

3. Remote-Device Management (RDM)
Das ist die grobe Einteilung, wobei bei allen drei

Komponenten noch einmal weitere Details zu be-
achten sind.

Die Server/Cloud-Seite

Das Content Management bildet den Kern jeder
CMS-Software. Hier werden

= Content-Ressourcen gespeichert und verwaltet.
= Inhalte an die spezifischen Anforderungen von
Digital Signage angepasst (Composer-Tools und

Templates).

= Playlists erstellt und fiir die einzelnen Player
im Netzwerk bereitgestellt.

= Daten, Analysen und Trigger programmiert.

= Mediaplayer-Netzwerk iiberwacht.

= Benutzer und Rollen definiert und verwaltet.
Benutzer greifen tiber eine Web- oder App-Ober-

flache auf diese Funktionen zu. Wahrend die
Kernfunktionskategorien fiir die meisten Digital
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Signage-CMS gleich sind, gibt es grofle Unter-
schiede in der Funktionsweise dieser Komponen-
ten im Detail.

Fur viele Kunden ist es wichtig, dass sich das
CMS an ihre spezifischen Bediirfnisse anpassen
lasst, zum Beispiel was die Arbeitsablaufe, die
Komplexitat des Inhalts oder das Player-Netz-
werk-Management angeht.

Ein zentrales Element der Anpassung an Kun-
denbediirfnisse sind Integrationen mit bestehen-
den (Backend-)Systemen, zum Beispiel mit einem
ERP fir Informationen zur Produktverfiigbarkeit,
einem PIM (Product Information Management)
fiir Produktinformationen, einem DAM (Digital
Asset Management) fiir Medienressourcen oder
spezifischen Daten- oder Analyse-Feeds.

Integrationen von externen Datenbanken werden
uber APIs realisiert. Hier trennt sich bei Digital
Signage-Software die Spreu vom Weizen. Die Art
und Weise, wie einfach APIs verwaltet werden
konnen, ist eines der differenzierenden Merkma-
le zwischen Digital Signage-CMS.

Die Lokal/Mediaplayer-Seite

Fur die meisten Digital Signage-Nutzer bleibt
die Lokal- oder Mediaplayer-Seite der Software
unsichtbar, mit Ausnahme des Konfigurations-
bildschirms, der beim Koppeln/Registrieren des
Gerats mit dem CMS oder bei der Anzeige von
Fehlermeldungen verwendet wird — was bei gu-
ten Digital Signage-Softwaresystemen nicht der
Fall sein sollte.

Der Hauptzweck der Playout-Software ist es, In-
halte auf einem Screen lokal anzuzeigen. Daher
kommuniziert sie mit dem zentralen CMS, um
den Inhalt der Playlist herunterzuladen und lokal
zu speichern.

Typische in Digital Signage eingesetzte Betriebs-
systeme — Windows, Linux, Android, Tizen, Web-
0S - nutzen unterschiedliche Technologien und
Codecs zur Anzeige von Inhalten, deshalb muss
die Player-Software auf jedes unterstiitzte Be-
triebssystem spezifisch zugeschnitten sein.

Wahrend die meisten Digital Signage-Software-
systeme lokale Browser zur Anzeige des Inhalts
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verwenden, bleibt die Komplexitat hoch; vor allem
da nicht nur die Browser zwischen den Betriebs-
systemen unterschiedlich sind, sondern auch
die Browserfunktionen sich in den verschiede-
nen Versionen desselben Betriebssystems unter-
scheiden konnen.

Moderne Player-Softwarekomponenten passen
den Inhalt auch automatisch an den angeschlos-
senen Bildschirm an, zum Beispiel in Bezug
auf Ausrichtung, Auflosung oder Rechnerleis-
tung.

Remote Device Management

Die meisten Digital Signage CMS-Losungen bie-
ten grundlegende Uberwachungsfunktionen an.
Dazu zahlen:

Online-/Offline-Status

= Heartbeats und Systemfehler

Informationen zum Speicherplatz

Geratestandort/IP-Adresse
= Displayausrichtung

Grofle und insbesondere geschaftskritische Digi-
tal Signage-Netzwerke benotigen eine dezidierte
RDM-Losung, die weitaus mehr Funktionen zur
Netzwerkiiberwachung sowie Optionen fir die
Fernsteuerung bietet.

Hauptgriinde fir den Einsatz von RDM-Ldsungen
sind:

= Systemstabilitait und hohe Betriebszeit, zum
Beispiel mit ,Auto-Healing“-Funktionen, insbe-
sondere flir geschaftskritische Netzwerke

= Reduzierung der Servicekosten, da jeder Fehler,
der aus der Ferne behoben werden kann, teure
Vor-Ort-Services einspart

= Nachhaltigkeit, das heiflt Energiemanagement
von Player und Bildschirm sowie Software- und
Betriebssystem-Updates fiir eine langere Nut-
zungsdauer von Installationen

Die beste RDM-Losung hilft jedoch nichts ohne
entsprechende Prozesse. Es reicht nicht aus, In-
formationen iiber das System zu sammeln; Aktio-
nen missen definiert und ausgefithrt werden.

Bei groRen Netzwerken iibernehmen Network
Operation Center (NOC) diese Funktion. GroRe
Integratoren, insbesondere IT-Integratoren, bin-
deln die Verwaltung von Netzwerken verschiede-
ner Kunden, um den 24/7-Betrieb eines NOC kos-
tendeckend zu realisieren.

Produkte gibt es viele am Markt, doch Digital
Signage-Endkunden suchen nach Individuallo-
sungen, Den Uberblick zu behalten, ist schwierig.
Aufgrund fehlender Standards sind die Kunden
auf die Beratung durch Integratoren und Exper-
ten angewiesen.

Grouping, Tagging

Health Checks

Maturity

Reaktimea monitoring

Remote Device Management beinhaltet

einmal verschiedene Unterfunktionen haben.

RN
Settings Recovery

finf grundlegende Funktionen, die noch

Quelle: invidis
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SOFTWARE-ANALYSE

Der Weg durch den
CMS-Dschungel

Das Angebot an CMS-Lésungen ist extrem gro3 — und selbst fir Experten uniiber-

sichtlich. Doch wo liegen die Gemeinsamkeiten, wo die Unterschiede? Wir haben die

wichtigsten herausgearbeitet. Der grolle CMS-Check.

Das Angebot an Digital Signage Softwarelo-
sungen ist Uiberwaltigend — mehrere Tausende
CMS-Losungen sind am Markt verfiigbar, mit
auf den ersten Blick wenigen Unterscheidungs-
merkmalen. Und taglich kommen neue CMS
dazu — insbesondere Service-Cloud-basierte Lo-
sungen sind heute recht einfach auf Basis von
Angeboten wie AWS, Azure und Google Cloud
zu entwickeln. Hier den Uberblick zu behalten,
ist selbst fiir Experten wie invidis consulting
schwierig.

Nicht nur die Anzahl an Losungen hat sich ver-
vielfacht, sondern auch das Feature-Angebot.
Wahrend frither End-to-End Software-Suiten den
Markt beherrschten, die vom Composer iiber Me-
dia Asset Management bis hin zu Playout und
Device Management alles anbieten, sind zuneh-
mend auch modulare Speziallosungen gefragt,
mit limitierten, aber sehr fokussierten Feature-
Sets.

Endkunden haben heute oft Dutzende von CMS-
Plattformen fiir Digital Signage, Mobile und Web
im Einsatz — monolithische Silolosungen mit
uUberlappenden Feature-Sets sind aus IT-Archi-
tektur-, Betriebs- und Kostensicht ein Overkill.
Hier fallt oft das Stichwort Headless CMS, das um
modulare, Digital Signage-spezifische Bausteine
erganzt wird. Denn im Gegensatz zu Mobile und
Web ist die Digital Signage Hardware-Welt alles
andere als standardisiert. Hier bedarf es dezidier-
ter Digital Signage-Losungen.

Florian Rotberg & Marco Wassermann

invidis hat sich in den vergangenen 18 Monaten
die Aufgabe gesetzt, den Markt der weltweit wich-
tigsten Digital Signage-Losungen zu analysieren
und die Angebote auf Basis von 120 Metriken zu
vergleichen. Mit dem invidis Software Compass
(siehe Seite 52) steht nun erstmals ein unabhan-
giger, tiefgehender Vergleich von Digital Signage-
Software-Produkten zur Verfiigung. Die wichtigs-
ten Erkenntnisse, die wir wahrend der Analyse
gesammelt haben, sind hier zusammengefasst.

Unterschiede und Gemeinsamkeiten

Basis eines jedes CMS ist die zugrundeliegende
IT-Architektur. Die meisten der weltweit fithren-
den CMS-Anbieter sind seit mehr als zehn Jahren
im Markt etabliert und wurden somit in der Pre-
Service-Cloud entwickelt. Neue Losungen haben
den Vorteil, direkt fiir die Service-Cloud entwi-
ckelt worden sein, sie sind Legacy-free.

Doch auch die etablierten Unternehmen setzen
fast alle auf die Cloud - in verschiedenen Reife-
graden. Mittelfristig wird analog zu anderen Soft-
wareldsungen die Service Cloud die dominieren-
de IT-Architektur im Digital Signage-Markt sein.

Was das Tech-Stack angeht, unterscheiden sich
die grundlegenden Ansétze wie folgt:

= Komplett auf Service Cloud basierte Plattfor-
men (Microsoft Azure, Amazon AWS, Google
Cloud Platform), die auf Serverless Components



Weg durchs Dickicht: invidis arbeitet die wichtigsten
Faktoren fir Digital Signage-Software-L&sungen heraus.

der Cloud-Anbieter aufbauen. Hat sich der Soft-
ware-Entwickler fiir eine Service Cloud Plat-
form entschieden, ist er mehr oder weniger an
diesen Anbieter gebunden.

Dieser Tech-Stack-Ansatz wird in der Regel von
neuen Anbietern gewahlt, da er dem aktuellen
Trend entspricht, am besten global skaliert und
die popularsten Entwicklerumgebungen bietet.

= Andere ISVs - insbesondere Legacy-Anbieter —
entwickelten die Digital Signage-CMS in etab-
lierten Entwicklungsumgebungen wie Python,
Javascript, C# oder PHP. Lange galt auch fiir
Digital Signage On-Premise als die praferierte
Hosting-Umgebung. Doch auch grofe Endkun-
den setzen heute auf Private und Public Clouds.
On-Premise ist aber weiterhin fiir einige Bran-
chen und geografische Regionen gefragt — so
ist zum Beispiel Telelogos das fiihrende Digital
Signage-CMS fiir chinesische Banken.

Aber auch in klassischen Entwicklungsum-
gebungen erstellte Digital Signage-LOosungen
sind heute meistens Hybridlosungen. ISVs
setzen dabei auf Service-Cloud-basierte Con-
tainer-Applications, die eine ahnliche Flexibili-
tat und Skalierung wie Cloud-native Losungen
bieten.

Wahrend einige Kunden und Branchen noch On-
Premise bevorzugen, liegt die Zukunft fir grofle
CMS-Anbieter mit mehr als 100.000 aktiven Li-

zenzen eindeutig auf Cloud-Native-Plattformen.
Der Switch auf ein Full-Cloud-Modell ist jedoch
fir ISVs aufwendig und mit erheblichen Kosten
verbunden. Wahrend neue Kunden in der Regel
direkt auf modernen Tech-Stacks eingerichtet
werden, zielen viele Anbieter noch einen Ratten-
schwanz an Legacy-Kunden mit sich. Aber in ab-
sehbarer Zeit sollte On-Premise der Vergangen-
heit angehoren.

API First

Bis vor zehn Jahren waren Digital Signage-Kon-
zepte Silo-Installationen - oft sogar aus Sicher-
heitsgriinden in physisch getrennten Netz-
werken. Externe Datenquellen spielten eine
untergeordnete Rolle. Heute ist Digital Signage
ohne externe Daten kaum noch vorstellbar — im-
mer ofter sogar in ,Near Real-Time".

Dazu bedarf es Schnittstellen (APIs), liber die
Daten von ERP, CRM und anderen Backend-Sys-
temen in das Digital Signage-System tibertragen
werden. Doch Anforderungen an APIs verandern
sich kontinuierlich, sodass dokumentierte Stan-
dard-APIs absolut notwendig sind.

Moderne Softwarelosungen werden nach dem
API-First-Konzept entwickelt, bei dem eine An-
wendung zuerst als eine Reihe von APIs ent-
worfen und entwickelt wird, bevor die Benutzer-
oberflache (UI) entsteht. Der API-First-Ansatz ist
heute aus unserer Sicht auch in der Digital Sig-
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nage-Branche alternativlos. Doch viele CMS-An-
bieter im Markt lassen es noch an der o6ffentlich
verfliigbaren Dokumentation missen.

Cloud-First-Anbieter wie Intuiface und Now-
signage sind ein gutes Beispiel, wie API-Doku-
mentationen fur alle Partner o6ffentlich zur Ver-
fugung stehen. Partner und Anwender konnen
somit Frontend-Funktionen wie Events oder Trig-
ger mit dem Backend - Daten, Ul, Device Monito-
ring — sicher und zuverlassig verbinden.

Bei der Analyse der Top-CMS-Plattformen fehlten
dem invidis-Team immer wieder saubere API-Do-
kumentationen und ein transparentes API-Ver-
sionsmanagement. Die Unterschiede in Qualitat,
Dokumentation und Partner-Support sind erheb-
lich, und es fehlen umfassende Developer Know-
ledge Bases.

Statt auf API First setzen einige Anbieter immer
noch auf API Second. Auch weil die bisherigen
Geschiftsmodelle eine Offnung der APIs nicht
vorsahen. Doch die Zeiten haben sich geandert
und API First wird Pflicht.

User Interface

Content-Scheduling fiir Digital Signage erfolgt
traditionell Uber Playlists. Fur das Management
grofRer Netzwerke ist das allerdings sehr aufwen-
dig und erfolgt daher heutzutage dynamisch tiber
+Rules-based Playlists” oder vollautomatisiert.

Verschiedene CMS verfolgen dabei unterschied-
liche Ansatze. Im Wesentlichen werden dabei
jedem Screen Attribute beziehungsweise Meta-
tags zugeordnet, zum Beispiel zu Location, Ziel-
gruppe oder Warenangebot. Die Auswahl, den
Ausspielzeitpunkt und die Frequenz bestimmt
das System, wie zum Beispiel bei Cingerine. In
DooH-Netzen wird zunehmend selbst der Content
— Werbespots — programmatisch an Mediagat-
tung, TKP-Preis und Netzwerktyp vergeben.

GroRere Unterschiede ergeben sich in der Benut-
zerfihrung groferer Digital Signage-Netzwerke.
Nur zwei Drittel der analysierten CMS-Losungen
bieten die fiir das Management von groflen Netz-
werken notwendigen Funktionen wie Grouping,
Tagging und die Unterstiitzung von Dynamic-
Content-Datafeeds.

Eine Herausforderung fiir einige CMS ist weiter-
hin die einfache Integration von Datenquellen.
Wir unterscheiden zwischen Standard-Quellen
(Social Media, Wetter, News), halbautomatischen
Datenquellen (Parser) und manuell zu integ-
rierenden. Insbesondere bei den letzten beiden
Datenquellen zeigen einige Plattformen Bedien-
schwachen im Alltag. Teilweise konnen nur die
ISVs gegen Gebihr Third-Party-Datenquellen
integrieren. Benchmark fiir die Digital Signage-
Branche sind Intuiface und Wallboard — nirgend-
wo ist die Integration einfacher und zuverlassiger
fiir Partner umsetzbar.

Weitere wichtige Features fiir die Verwaltung gro-
Rer Netzwerke sind Content-Approval-Funktio-
nen sowie Rollen- und Nutzer-Management. Bei
der Auswahl der CMS-Plattform ist die Integrati-
on vorhandener Unternehmensprozesse elemen-
tar — Enterprise-Kunden werden ihre Prozesse
nicht fiir eine CMS-Lésung dndern. Die Software
hat sich an den Kunden anzupassen. Dafiir bieten
die meisten CMS-Losungen SSO-Anbindungen
fir den Anschluss an kundenseitige Active-Di-
rectory-Systeme.

In der Praxis zeigt sich die Verwaltung hetero-
gener Netzwerke als eines der Achillesfersen
von Digital Signage. Auch wenn in einer ersten
Rolloutphase nur baugleiche Player und Screens
verwendet werden, so entwickelt sich so gut wie
jedes Netzwerk im Laufe der Jahre zu einem hete-
rogenen Mix unterschiedlicher Player, Displays,
Hersteller, Betriebssysteme, Auflésungen und
Formate. Eine Herausforderung insbesondere fiir
das Content Management. Einige Anbieter setzen
dabei auf Auto Content Conversion — einer auto-
matisierten Anpassung des Contents. Wunder
sind noch keine zu erwarten — obwohl hier neue
Al-Tools in naher Zukunft groBe Entwicklungs-
schritte versprechen. Zurzeit bietet Deneva eine
der besten Losungen fir Auto Content Conver-
sion.

Zur Gestaltung von Templates, Widgets und Apps
bieten CMS-Plattformen dezidierte Composer-
Tools (siehe auch Seite 48). Die Bandbreite der
angebotenen Composer ist grof}, von rudimentar
zu professionell. WYSWYG-Composer sollten im
Jahr 2024 Standard sein, doch nicht alle Plattfor-
men bieten Composer, die fiir interne und externe
Nutzer die Content-Erstellung sofort sichtbar ma-



chen. Benchmark im Test sind wieder Wallboard
und Intuiface.

Alternativ erfolgt die Programmierung der Tem-
plates bei einigen Anbietern tuiber eigene SDKs.
Hier fehlt leider oft eine ausreichende Dokumen-
tation.

Multiplattform-
Unterstutzung

Im Unterschied zu den meisten anderen Medien-
plattformen unterscheiden sich die Signage-
Playout-Plattformen teilweise erheblich. Nicht
nur missen unterschiedliche Betriebssysteme
wie Windows, Linux, Android oder ChromeOS
unterstitzt werden, sondern auch herstellerspe-
zifische Plattformen wie Tizen (Samsung), WebOS
(LG) oder das Betriebssystem von Brightsign.

Fir die einwandfreie Darstellung der Digital
Signage-Inhalte miissen die unterschiedlichen
Plattformen individuell angesteuert werden. Ei-
nige der analysierten CMS-Plattformen sind dezi-
diert fir individuelle Hardware-Plattformen und
Betriebssysteme entwickelt und optimiert. Dazu
zahlen Brightsign, Cingerine, Screenly und Vi-
deri. Der grofle Vorteil der plattformspezifischen
Losungen ist die Optimierung des CMS auf den
Mediaplayer, die oft stromsparender, giinstiger
und stabiler sind als Standardplayer. Der Per-
formancevorteil kommt mit der Einschrankung,
dass ein Wechsel des Hardwareanbieters schwie-
rig ist.

Die Unterstitzung der verschiedenen Plattfor-
men unterscheidet sich erheblich zwischen den
CMS-Anbietern. Zu trennen ist zwischen de-
dizierten Native Clients fur ein Betriebssystem
(0S) und Browser- beziehungsweise PWA-basier-
ten Multiplattform-Clients. PWA-basierte Clients
(Progressive Web App) liegen im Trend, weil sie
schlankere Applikationen sind und sogar Con-
tent Download Management und System-Heart-
beats beherrschen.

Allerdings sind Multiplattform-Clients fiir Digital
Signage komplex zu managen, insbesondere da
unterschiedliche Betriebssystem- und Browser-
versionen zum Einsatz kommen. Im Gegensatz
zum offenen und standardisierten Web setzen
viele Hardwarehersteller auf individuelle Brow-
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serversionen, die nicht so haufig aktualisiert wer-
den. Viele Features aktueller Webbrowsergenera-
tionen werden erst zeitlich versetzt unterstitzt.

Eine populare Alternative sind Middleware-Lo-
sungen wie SignageOS. Die Middleware unter-
stlitzt mehr als 100 unterschiedliche Hardware-
und Betriebssystem-Plattformen iiber eine APIL
CMS-Anbieter miissen somit nur eine API unter-
stiitzen, den Rest Ubernimmt die Middleware.
SignageOS ist in der Branche absolut fihrend
und weltweit der Defacto-Standard fiir Multiplatt-
form-Middleware.

Ein wichtiger Indikator zum Reifegrad der CMS-
Plattform sind Content-Management-Features
wie Content Download, automatisches Fortsetzen
des Downloadvorgangs, automatische Content-
Loschung nach Ablauf der Nutzung, Player-Syn-
chronisierung und Player-APIs.

Device Management

Zu den groften Geheimnissen des Digital Signa-
ge-Betriebs zahlt das Remote Device Manage-
ment unterschiedlicher Hersteller. Mangels
Standards muss jede Kombination von Screen
und Betriebssystem individuell iiberwacht und
angesteuert werden.

Die meisten CMS-Plattformen bieten nur Basis-
funktionen fiir Remote Device Management wie
Online/Offline, Live-Screenshots und Disk Space.
Auch Software-Updates werden im Allgemeinen
unterstutzt, schwieriger ist ein Firmware- und
Betriebssystem-Update tiiber Remote, da hier
hardwarespezifische Herausforderungen beriick-
sichtigt werden und die Player fiir einen Reboot
zeitweise offline gehen miissen.

Auch die Ferniiberwachung, ob Screens den ak-
tuellen Content sichtbar ausspielen, ist von der
Screen-Hardware-Kombination abhangig. Wah-
rend integrierte Player (SoC) einfacher den Play-
out Uberwachen konnen, ist der Proof of Play
(Display) iiber externe Player via HDMI und der
antiquierten Schnittstelle RS232 komplexer.
Ebenso sollten RDM-Tools das zuverlassige Hoch-
und Herunterfahren der Digital Signage-Instal-
lation Uberwachen. Von den analysierten CMS-
Tools konnte die RDM-Funktionalitat von Waapiti
am besten Uberzeugen.
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Rusten Sie ihr Digital Signage-

Okosystem auf

Nutzerfreundliche, sichere Losungen fiir Kunden,

Mitarbeiter und IT-Teams

Unternehmen bendtigen zuverldssige Kiosk- und Di-
gital Signage-Lésungen — ohne langere Ausfallzei-
ten. AuBerdem miissen diese Losungen einfach und
effizient zu verwalten sein.

Legacy-Produkte fiir Kioske und Digital Signage
erfiillen diese Anforderungen nur selten. Sie sind
moglicherweise anfillig fir Hardware- oder Soft-
warefehler sowie Probleme mit der Internetverbin-
dung und zudem durch unzureichende Leistung be-
eintrachtigt. Sie sind oft auch nicht kompatibel mit
modernen SicherheitsmalRnahmen wie der Multi-

Find an Item

Faktor-Authentifizierung, der Einmalanmeldung und
Verschliisselung. Und schlieBlich kénnen IT-Teams
Schwierigkeiten haben, Legacy-Losungen einfach
und schnell bereitzustellen, zu verwalten und zu war-
ten — vor allem in Umgebungen, die Funktionen fiir
die Remote-Verwaltung erfordern.

Mit ChromeOS fiir Kioske und Digital Signage kon-
nen Sie eine zuverlassigere Endnutzererfahrung be-
reitstellen und die Produktivitdt erhohen. Updates
laufen im Hintergrund ab, wodurch Ausfallzeiten
reduziert werden. Das zustédndige IT-Team kann zu-



https://chromeenterprise.google/intl/de_de/os/

Chrome Remote Desktop

Verwalten Sie Gerate per Fern-
zugriff, um jederzeit und von
liberall aus Dateien anzusehen
und Programme auszufiihren.

dem jederzeit festlegen, wann Geréte aktualisiert
werden. Das nutzerfreundliche, intuitive Betriebs-
system minimiert das Risiko von Fehlern durch Nut-
zer. Und das IT-Team erhalt proaktive Benachrich-
tigungen, wenn Gerate abstiirzen oder offline gehen.

Sie konnen die System- und Datensicherheit mithil-
fe von Chrome0OS-SchutzmalRnahmen erhohen, die
vor Ransomware, Malware und Nutzerfehlern schit-
zen. Dank ChromeOS werden Anwendungen und Er-
weiterungen immer daran gehindert, Dateien lhres
Betriebssystems zu modifizieren, und ausfiihrbare
Dateien werden blockiert. Integrierter Schutz vor Vi-
ren und Ransomware gibt lhnen Sicherheit. Mit Chro-
meO0S ist Ihr System immer auf dem neuesten Stand,
und IT-Teams konnen die Bereitstellung von Geraten
jederzeit per Fernzugriff aufheben.

Und schlieBlich ermoglicht ChromeQOS IT-Mitarbei-
tern eine stressfreie Bereitstellung und Verwaltung,
wo immer sie gerade arbeiten. Das IT-Team kann
die Gerate mit der Google Admin-Konsole einfach

Verbinden Sie ihr Okosystem
sorgenfrei, dank der sicheren
Infrastruktur von Google, die
die neuesten Open-Web-Tech-
nologien nutzt.

ANZEIGE

Stellen Sie eine Verbindung mit
einem Computer, Android- oder
i0OS-Gerat her und greifen Sie bei
Bedarf einfach auf alle lhre Gera-
te und Dateien zu.

verwalten und warten, und Chrome Remote Desk-
top bietet eine einfache und sichere Verwaltung per
Fernzugriff. Mit ChromeOS stehen mehr als 500 kon-
figurierbare Richtlinien zur Auswabhl, und Statistiken
geben Aufschluss ilber den Status lhrer bereitge-
stellten Gerate.

ChromeOS fiir Kioske und Digital Signage ist eine

moderne, cloudbasierte Losung, auf die lhr Unter-
nehmen, lhre Kunden und Mitarbeiter zahlen konnen.

Fiir ChromeOS wurden bisher keine
Ransomware-Angriffe gemeldet.

6 chromeQOS
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Anfang einer neuen Digital Signage-Ara? Alex Lee von
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Samsung stellt im Januar 2024 die VXT-Plattform vor.

PLATTFORMEN

Die Vision vom
Massenmarkt

Die Digital Signage-Wertschopfungskette wird neu geordnet. Das Plattform-Kon-

zept, das als erstes von Samsung konsequent umgesetzt wird, kdnnte die Losung

der Zukunft sein — mit Folgen fir die gesamte Marktstruktur.

Einen weiten Weg ist die Digital Signage-Indus-
trie gekommen. Wahrend zu Beginn der Ver-
kauf der Hardware im Fokus stand, ist die Bran-
che heute im Losungsgeschaft tatig. Ausgefeilte
Instore Experiences sind mit Silo-Denke nicht
mehr zu realisieren — ein ganzheitlicher Ansatz
muss her. Customer Journeys werden kanaliiber-
greifend geplant — ganz neue Anforderungen an
Integratoren, Architekten und Markenverant-
wortliche.

Laut Futuresource stagnierte im Jahr 2023 das
Verkaufsvolumen von professionellen Screens bei
8,2 Millionen grofformatigen Displays weltweit.
Der Umsatz fiel dabei allerdings um 21 Prozent
auf 13,5 Milliarden Euro. Wohl eine Sonderent-
wicklung in einem Krisenjahr, die den Wechsel
von LCD zu hoherpreisigen LED-Losungen nicht
beriicksichtigt. Zuverlassige Marktdaten zum
LED-Absatz liegen leider noch nicht vor. Aber das

Florian Rotberg

Digital Signage-Jahr 2023 war fiir die gesamte
erfolgsverwohnte Visual-Solution-Branche kein
einfaches.

Dabei wandert die Wertschopfung zu Software-
und Serviceanbietern, die bisher den Markt do-
minierende Hardware verliert an Bedeutung oder
wird austauschbarer. Garantieverlangerungen,
Refurbishment bis hin zu Finanzierung - rund
um die Hardware bieten die meisten Hersteller
heute ein breites Angebot an Lifecycle-Upgrades
und Serviceleistungen. Die Zusatzangebote kon-
nen teilweise den Verfall der Durchschnittspreise
aufhalten.

Die Plattform soll es richten

Inmitten dieser Markt-Verschiebungen dominier-
te Anfang 2024 auf der ISE ein Thema: der Launch
von Samsung VXT. Der Display-Weltmarktfiihrer



startete nach langer Vorbereitung eine von Grund
auf neuentwickelte Digital Signage-Plattform. Die
Visual Experience Platform soll weit mehr als nur
ein moderner Nachfolger fiir das Magicinfo-CMS
sein — Samsungs erster Aufschlag als Software-
anbieter, um das Hardwaregeschaft zu erganzen.

Die ersten Software-Schritte wurden von Sam-
sung-Partnern mit eigener Software stets arg-
wohnisch begleitet. Doch so schlecht wie der Ruf
von ,Tragicinfo” war das CMS zum Schluss nicht.
Als On-Premise-Losung gestartet — und in eini-
gen auBereuropaischen Markten von Samsung
als Beigabe zu Schleuderpreisen in den Markt
gedrickt —, wurde die Software in seiner letzten
Variante zu einem wettbewerbsfahigen cloudba-
sierten CMS im Abomodell weiterentwickelt. Aber
so richtig konnte es Magicinfo bis zum Schluss
nicht mit den fiihrenden CMS-Plattformen auf-
nehmen — wohl auch, um nicht mit den eigenen
Okosystempartnern in Wettbewerb zu treten.

VXT ist nun keineswegs der Nachfolger von Ma-
gicinfo. Mit der neuen Losung betritt Samsung
mal wieder Neuland. Die globale Plattform ist pri-
mar kein CMS, sondern eine offene Technik- und
Vertriebsplattform mit Appstore. Samsung offnet
damit den Digital Signage-Markt — fiir neue End-
kunden, aber auch fir alle Anbieter. Ob unabhéan-
gige Softwareentwickler (ISVs), Integratoren mit
eigener CMS-Plattform oder (Retail-)Techanbie-
ter: Alle sollen ihre Losungen und Services welt-
weit einfach zuganglich machen. Nicht weniger
als die Demokratisierung von Digital Signage ist
das Ziel — die Wandlung zu einem Massenmarkt.

Plattformokonomie und Digital Signage

Die Grundidee von Software-Plattformen ist ein-
fach: Eine offene Umgebung bietet durch stan-
dardisierte Schnittstellen Drittanbietern die
Partizipierung und die Erweiterung des Systems.
Gleichzeitig bieten digitale Plattformen Zuver-
lassigkeit, werden von vertrauten Unternehmen
betrieben und fordern Loyalitat. Je mehr Nutzer
auf einer Plattform aktiv sind, desto mehr profi-
tieren alle Marktteilnehmer — der sogenannte
Netzwerkeffekt. Typische erfolgreiche Plattform-
konzepte sind Amazon, Uber oder Booking. Alles
Synonyme fiir ihren jeweiligen Markt — die vielen
Anbietern Zugang zu sehr vielen Kunden ermog-
lichen.
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Laut einer Studie der Harvard Business School,
des MIT und der University of Surrey aus dem
Jahr 2019 erzielten iber 20 Jahre die Top 43 der
borsennotierten Plattform-Anbieter jeweils eine
fast doppelt so hohe Wachstumsrate, doppelt so
hohen Unternehmensgewinn und verdoppelte
Unternehmensbewertung wie die 100 groften
Unternehmen derselben Branchen - allerdings
mit nur der Halfte der Mitarbeiter.

Um Digital Signage der groRen Masse an Unter-
nehmen anzubieten, braucht es nicht nur aus
Sicht von Samsung einige wenige globale Platt-
formanbieter. Und wer, wenn nicht die grofen
Displayhersteller sind pradestiniert dafiir, solche
Vertriebs- und Technikplattformen aufzubauen.

Im Gegensatz zu den in der Branche vorherr-
schenden Sorgen soll VXT nicht andere CMS ver-
drangen, sondern sie besonders effizient einer
weltweiten Kundschaft auf Knopfdruck zur Ver-
figung stellen. Das VXT Content-Management-
System und die VXT Remote-Device-Manage-
ment-Losungen sind dabei nur eine App unter
Hunderten.

Grole installierte Basis notwendig

Unabhéangige Softwareanbieter kennen die Her-
ausforderungen — die Entwicklung von Software
und der Support sind aufwendig und bendtigen
ausreichend Skalierung. Eine Neuentwicklung
kostet zwischen ein und zwei Millionen Euro und
ist alle zehn Jahre notwendig. Der Entwicklungs-
aufwand sollte iiber eine breite Basis an Nutzern
beziehungsweise Abonnenten verteilt werden.
Unter 100.000 aktiven Standard-Lizenzen zwi-
schen 10 und 15 Euro Kosten sind heute Software-
plattformen kaum noch langfristig erfolgreich
weiterzuentwickeln.

GroRe Unternehmen, die globale Plattformen auf-
bauen, konnen das bestehende Geschéaft nutzen,
um auf die notwendigen Nutzerzahlen zu kom-
men und gleichzeitig neue Leads zu generieren.

Limitation von Plattformen

Plattformen funktionieren am besten in hoch-
standardisierten Angeboten, die leicht vergleich-
bar sind. Digital Signage ist heute noch das
Gegenteil — komplex, wenig standardisiert und

43
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eine ungewohnliche Mischung aus Technologie
und Content. Fiir komplexe, weltweite Enterpri-
se-Ausschreibungen sind Plattformen nicht das
richtige Vertriebsmodell. Aber insbesondere im
Einstiegsbereich sind einfach zugangliche Lo6-
sungen im Vorteil. Intuiface beweist seit Jahren,
wie eine niedrige Eintrittshiirde mittels No-Code-
CMS auch zu groflen Projekten fiihrt. Auch Tele-
logos — die im SAP Appstore verflighar sind - pro-
fitiert vom einfachen Zugang und der Zertifizie-
rung durch den ERP-Giganten.

Plattformen wie Samsung VXT oder der Prostore
von PPDS automatisieren den Vertriebsprozess
und bringen neue Leads. Naturlich werden Platt-
formgebiihren bei Vertragsabschluss fallig, aber
andere Vertriebskanale kosten deutlich mehr.

Technische Standards fordern

Neben dem Geschaftsmodell bringen Plattform-
Modelle auch eine Standardisierung von Schnitt-
stellen. Nicht nur Samsungs eigene SoC-Platt-
form - es ist davon auszugehen, dass nur Partner
mit nativer Tizen-Unterstitzung fiir die Plattform
freigegeben werden —, sondern auch andere Bran-
chenschnittstellen zu Remote Device Manage-
ment, Analytics, Bezahldienstleistern sowie Ser-
vice und Support konnten standardisiert werden.
Ein Vorteil fiir die Branche, wenn zukiinftig zu-
nehmend gut dokumentierte und gepflegte Open-
APIs genutzt werden und weniger Sonderlosun-
gen entwickelt und gepflegt werden miissen.

Neben Samsung Tizen, LG Web0S, ChromeOS und
Windows besteht die Hoffnung auf eine standar-
disierte Android- und Linux-Schnittstelle, anstel-
le von heute Dutzenden. Weniger Schnittstellen
als die heute noch weit iber einhundert waren
begriiRenswert. Allein die schnell steigenden IT-
Security-Anforderungen erfordern wenige, dafiir
sichere und zertifizierte Protokolle und Schnitt-
stellen.

Die grofRen Service-Cloudanbieter Amazon (AWS),
Microsoft (Azure) und Google (Cloud Platform)
sorgen auf Anbieterseite schon fiir eine zuneh-
mende Standardisierung und koénnten selbst als
Vertriebsplattform agieren. Schon heute erzielen
Digital Signage-Anbieter erheblich hohere Con-
version-Rates, wenn Kunden die gleichen Ser-
vicecloud-Plattformen nutzen.

Zurzeit ist Samsung der erste Digital Signage-An-
bieter, der seine Plattform weltweit aktiv anbie-
tet. Andere Visual-Solution-Anbieter wie PPDS
(Philips) und LG haben dhnliche Konzepte in der
Entwicklung. Fast alle relevanten Display- und
LED-Anbieter arbeiten an Remote-Device-Ma-
nagement-Losungen, einige Anbieter auch an
oft rudimentaren CMS-Losungen. Doch das gro-
Re Plattformgeschaft werden nur eine Handvoll
Anbieter aufbauen konnen. Durchsetzen werden
sich nicht alle.

AulBlerhalb der Digital Signage-Branche konnten
Adobe mit der Experience Cloud, IT-Anbieter, wie
Salesforce, SAP und Oracle, oder Microsoft und
Google in den Markt einsteigen. Aber erstmal be-
obachtet die Branche, wie sich Samsung VXT am
Markt schlagt.

Wenig Begeisterung von Partnern

Nach dem globalen Launch tberwog erst ein-
mal die Skepsis gegeniuiber VXT in der Branche
— obwohl die wichtigsten Manager von Samsung
Electronics erstmals fiir das Event zur ISE ka-
men. Auch ist der verantwortliche Vice President
Alex Lee ein ungewohnlich offener und zugang-
licher Samsung-Manager.

Doch die Sorge der etablierten Branchengrofen,
dass Samsung nun auch das Software-Geschaft
ubernimmt und Integratoren Teile ihrer Wert-
schopfung abzieht, ist grof. Hier muss Samsung
in den kommenden Monaten Vertrauen aufbau-
en, und Partner sollten genauer hinschauen.

Denn das Konzept der Plattform-Okonomie kann
die Digital Signage-Wertschopfungskette revolu-
tionieren und den kleinen Digital Signage-Markt
zum Massenmarkt machen. Zum Vorteil vieler
Marktteilnehmer — aber unter veranderten Rah-
menbedingungen. Denn Digital Signage muss
einfach zu kaufen, zu installieren und zu betrei-
ben sein. Hier setzt VXT an und sicherlich auch
ahnliche Plattformen, die in den kommenden
Monaten und Jahren vor der Markteinfiithrung
stehen.

Wer sich etablieren wird, ist noch nicht abzuse-
hen. Doch fiir die weitere Entwicklung der Bran-
che und die Offnung in die breite B2B-Masse sind
Plattformen wohl alternativlos.
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SOFTWARE-RANKING

Grol, Groler,
Marktfuhrer

Digital Signage-Software-Anbieter benotigen in der Regel eine hohe Anzahl an Lizen-

zen, um eine moderne Software zu garantieren.

Auch in der Digital Signage-Branche ist Grofle
relevant — die Entwicklung und Pflege moder-
ner Software-Plattformen ist kapitalintensiv. Die
rasante Entwicklung der Tech-Stacks erfordert
von etablierten Digital Signage-CMS-Anbietern
eine regelmafige Weiter- oder Neuentwicklung.
In der Regel ist alle 8 bis 10 Jahre eine kom-
plette Neuentwicklung notwendig, mit einem
Entwickleraufwand von rund 1,5 bis 2 Millionen
Euro.

Moderne Cloud-basierte Softwarelosungen auf
AWS, Azure und Google Cloud sind ginstiger, er-
leichtern damit aber auch neuen Anbietern den
Markteintritt. Deren Losungen sind keine tech-
nische Offenbarung, aber meistens gut genug
fur Standard-Einsatzszenarien. Die Anzahl an
Marktteilnehmern liegt seit Jahren im vierstelli-
gen Bereich, trotz Konsolidierung und Marktaus-
tritten.

Doch es besteht ein gemeinsames Verstandnis,
dass Softwareanbieter eine aktive Installed Base
von mindestens 100.000 Lizenzen benoétigen, um
am Markt zu bleiben. Marktfiihrer Stratacache
kommt auf eine installierte Basis von mehr als
2,5 Millionen, wobei nicht alle Lizenzen im SaaS-
Modell betrieben werden.

Der Direktvertrieb stellt fiir viele ISV eine Her-
ausforderung dar, die sie auf Dauer nicht stem-
men konnen. Und indirekter Vertrieb uber Part-
ner und Distribution ist meistens ein mihevolles
Geschaft, das zwar ertragliche Durchschnittsli-
zenzpreise ermoglicht, aber nur langsam skaliert.

Florian Rotberg

Auch der Support — insbesondere iiber verschie-
dene Zeitzonen und Sprachgrenzen hinweg — ist
fiir die meisten kleineren Anbieter nicht zu finan-
zieren. Ausnahme und Best Practice ist Intuiface
— die in der internationalen Digital Signage-Bran-
che das erfolgreichste Direktvertriebsmodell eta-
bliert haben.

Die Industrie steht vor einer Konsolidierung, die
nur durch die Pandemie unterbrochen wurde.
Wir sehen wieder grofes Interesse und steigende
Unternehmensbewertungen. Bis zum Ende des
Jahrzehnts erwarten wir fiinf bis zehn Big Player,
die zusammen die Halfte des GroRprojektemarkts
dominieren konnen. Darunter wird es aber weiter
hunderte von Spezialisten und regionale Cham-
pions geben. Der Weg zur Standard-Software ist
noch weit.

Disruption und Wandel

Der globale Digital Signage-Markt steht in den
kommenden drei bis finf Jahren vor seinem
groften Wandel. Die lange ausstehende Kon-
solidierung wird zu einigen wenigen, weltweit
relevanten Anbietern fiihren, und einigen Dut-
zenden von Spezialisten. Im Longtail-Geschaft
werden weiter hunderte von kleinen Anbietern
ihr Glick versuchen und temporar auch mog-
licherweise finden. Der Vertrieb wird professio-
nalisiert und grofe Ausschreibungen werden
aufgrund von IT-Security- und Zertifizierungs-
vorgaben nur noch von den fithrenden Anbietern
— ISV oder Integrator mit eigener Software — zu
gewinnen sein.
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Digital Signage-CMS 2024

1. Stratacache

invidis.com

0. Vertiseit (Grassfish, Dise)

WENIGER ALS

100K LIZENZEN

Deneva (ES)
Dimedis (DE)
Intuiface (FR)
Novisign (IL)
Nowsignage (UK)
Nsign.tv (ES)
Pads4 (NL)
Raydiant (US)
Signagelive (UK)
Wallboard (US)

(Auswahl,
in alphabetischer Reihenfolge)

18. Zetadisplay
19. Mood Media

- (Scalau.a.)
N 2. Samsung < 3. Uniguest
= (Magicinfo & VXT) N ’
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@ 4. CRI @ 11. Spectrio
(Reflectview, Clarity u.a.) 12. Appspace
5. Poppulo (FWI) 13. Telelogos
4 6. Navori Labs 14. Easescreen
< 7. Broadsign 15. Visix
E 8. LG CMS Cloud Solutions 16. Xibo
N . . '
= 9. Brightsign 17. Korbyt
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INTEGRATOR-

@ 100K+ LIZENZEN

EXKLUSIVECMS

Coates (AU)
Econocom (ES)
M-Cube (IT)
Mood Media (US)
Visual Art (SE)
Zetadisplay (SE)

(Auswahl,
in alphabetischer Reihenfolge)

ANDERE

Adobe Screens

(Auswahl)

Anmerkung: Das invidis Software Ranking 2024 bezieht sich ausschliellich auf aktive Lizenzen. Auch wenn
die Ermittlung deutlich komplexer ist und von den bisher veroffentlichten Zahlen abweichen kann, spiegelt
dies die Marktentwicklungen realitdatsnah wider.
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Neue Mitspieler, die aus nicht erwarteten Richtungen

konnten zukinftig den Digital Signage-Soft-

ware-Markt mitbestimmen - zum Beispiel Canva.

FUTURE OF SOFTWARE

New Boys Iin Town

Von Hardwareherstellern tiber Creative-Plattformen bis hin zu DooH-Start-ups: Neue

Player verandern gerade die Regeln, wie Digital Signage-Software in Zukunft gekauft

und vertrieben wird.

Die Entwicklung der vergangenen finf Jahre im
Digital Signage-Markt ist bemerkenswert: Das
Gewicht verlagert sich von Hardware Richtung
Software und Services. Wahrend Hardware heu-
te haufig austauschbar scheint, riicken Software
und Service immer mehr in den Fokus. In den
Anfangstagen von Digital Signage lag aufgrund
einmaliger Lizenzkosten der Software-Anteil an
Digital Signage-Projekten bei unter 5 Prozent.
Heute findet die Differenzierung zunehmend tiber
die Software und iiber Dienstleistungen statt, die
iber monatliche Zahlungen zu abonnieren sind.

Die heutigen Plattformangebote, die fiir bis zu 15
bis 20 Prozent der Projektkosten stehen, haben
nicht mehr viel mit der CMS-Lizenz von damals
zu tun. Doch die Evolution von Produkt tiber Lo-

Florian Rotberg

sung zur Plattform hat den Digital Signage-Markt
verandert. Viele kleine CMS-Anbieter sind in die
Bedeutungslosigkeit abgerutscht, junge Wilde
kommen taglich neu dazu, und Hardwareher-
steller entdecken wiederkehrende Software- und
Serviceumsatze als den neuen Gral. Wie wird der
Schwenk zu Software und Services das Software-
Geschaft weiter pragen?

Hardware-OEMs im Software-Markt

Es wird ungemiitlich im Digital Signage-Soft-
ware-Sektor — mit dem Launch von Samsung
VXT traut sich zum ersten Mal ein grofler Hard-
ware-Hersteller mit einer Digital Signage-Platt-
form auf den Markt, die mehr ist als nur ein CMS
(siehe auch Seite 42). VXT soll zukiinftig von Re-



mote Device Management Uiber CMS bis hin zum
Appstore und einer DooH-Plattform alles bieten.
Naturlich modular, auch in Kombination mit eta-
blierten Software-Losungen und nicht auf das
Samsung-OS Tizen beschrankt. Die globale Ver-
triebskraft von Samsung soll Independent Soft-
ware Vendors (ISVs) liberzeugen, ihre Losungen
fur den Longtail-Vertrieb iiber den VXT-Appstore
Kunden anzubieten.

Doch Samsung ist nur der erste Hardware-Anbie-
ter, der sich mit grofen Investitionen ein Stiick
vom Geschaft mit ,wiederkehrenden Software-
und Serviceumsatzen” sichern will. So gut wie
alle groflen Visual-Solution-Anbieter haben Plane
in der Schublade oder testen bereits mit vertrau-
ten Partnern. Mangels Finanzkraft kooperieren
Displayhersteller mit externen Plattform-Anbie-
tern, die die Plattformen im Auftrag der Hersteller
betreiben.

Die neue Generation der Software- und Service-
Angebote ist im Vergleich zu frither nicht als
kostenlose Beigabe fiir Displays konzeptioniert,
sondern soll perspektivisch einen relevanten
Umsatzstrom liefern. Denn Display-Margen sind
so gering wie noch nie. Auch vermeiden die neu-
en Plattformen den Fehler friherer Jahre und
sind nicht mehr nur auf die eigenen Produkte
limitiert. Silo-Losungen gehoren der Vergangen-
heit an, die Zukunft ist Hersteller-unabhangig.

Visual-Solution-Anbieter wie TPV (PPDS/Philips)
verfolgen eine weniger disruptive Go-to-Market-
Strategie mit der Remote-Device-Management-
Losung Wave und dem Prostore. Ebenso Bright-
sign, die in einem groRangelegten Austausch-
programm Mediaplayer der ersten Generationen
gegen neue rechenstiarkere und energieeffiziente
Player anbieten. Neben neuer Hardware bietet das
Upgrade auch die Moglichkeit, neue Brightsign-
Cloudservices im Abomodell einzubinden. Bei
mehr als 2 Millionen Digital Signage-Mediaplay-
ern — einige schon zehn Jahre im Einsatz — viel
Potenzial fiir Brightsign und seine Partner.

Neue Angebote

Neue Plattformangebote und modulare Tools wie
Remote Device Management (RDM) fordern Inno-
vation im immer noch mittelstandisch gepragten
Digital Signage-Software-Markt, helfen dabei,
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neue Abonnement-basierte Geschaftsmodelle zu
etablieren und erhohen die Sichtbarkeit fiir neue
wertschaffende Tools.

Der Preisdruck auf Standard-CMS-Angebote ist in
einigen Vertikalmarkten und Regionen immens.
Doch neue modulare Plattformangebote schaffen
Sichtbarkeit fiir den Wert einzelner Komponen-
ten wie RDM. Gerade das vielgescholtene VXT
stoflt in neue Preisdimensionen. So liegt der Lis-
tenpreis fir das CMS zwischen 20 und 40 US-Dol-
lar, das zusatzliche RDM zwischen 10 und 20 US-
Dollar monatlich.

Die Etablierung von Abonnementmodellen er-
moglicht Softwareanbietern nun auch eine di-
rekte Endkundenbeziehung. In der Vergangen-
heit wurden Lizenzen indirekt Uber Partner
abgewickelt, nun stehen ISVs und Endkunden
im direkten Kontakt. Das ermdglicht ein direktes
Kundenfeedback und sollte die Produktqualitat
verbessern. Nicht alle Marktteilnehmer - ins-
besondere Integratoren — haben sich mit der
neuen Rollenverteilung in der Wertschopfungs-
kette abgefunden. Doch direkte Abo-Modelle
werden weltweit im B2B-Markt zum Standard.

Alternativ entwickeln Digital Signage-Integrato-
ren eigene Softwarelosungen oder evaluieren die
Ubernahme etablierter Software-Anbieter. Stra-
tacache, M-Cube, Zetadisplay und Visual Art, oder
Spectrio und CRI in den USA machen es vor. Alles
exklusiv aus einer Hand.

IT- und ProAV-Integratoren — ob grof} oder klein
— bleiben bisher bei der klassischen Rollenver-
teilung zwischen Integrator und ISV. Es konnte
aber zukiinftig schwieriger fiir diese Integratoren
werden, bei bestimmten Projekten preislich mit
vollintegrierten Anbietern mitzuhalten.

Haben oder nicht haben?

Bisher zahlt der Composer zu den Kernfunk-
tionen eines CMS. Das Herzstiick jedes CMS er-
moglicht es Nutzern, Digital Signage-Inhalte zu
erstellen. Doch die Zeiten, wo unangefochten mo-
nolithische Software-Suiten das MaR aller Dinge
waren, sind aller Voraussicht nach bald vorbei.
Immer mehr Endkunden praferieren modulare
Headless-CMS-Architektur, um Doppelungen zu
vermeiden, Kosten zu reduzieren und schneller
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und praziser Content iber alle Kanale hinweg
auszuspielen.

Eines der ersten konsolidierten Komponen-
ten sind Digital-Asset-Management-Losungen
(DAM). Videos, Bilder und Texte werden zentral in
einer gemeinsamen Datenbank gepflegt und tiber
APIs an das CMS iibergeben. Unnotige Doppelun-
gen und Aufwande entfallen.

Die Diskussion um den Composer ist weitaus
emotionaler. Ein Design-Tool ist zentral fiir die Ge-
staltung von Content — unabhangig ob in Digital
Signage, Web oder Mobile. Die grolen Composer
von Adobe oder Canva Professional sind die Zen-
trale fir visuelle Kommunikation, ermdglichen
es, Content zu skalieren und markenkonform zu
bleiben, bieten organisationsiibergreifend Team-
work in Echtzeit, sind IT-Security-zertifiziert und
in den meisten groflen Organisationen bereits zu-
gelassen.

Der Katalysator fiir externe Composer in Digital
Signage werden voraussichtlich die Generative-
Al-Tools der grofen Creative-Plattform-Anbieter
wie Adobe Firefly und Canva oder individuelle
Integrationen von OpenAl. Fihrende Digital Sig-
nage-Software-Unternehmen diskutieren intern
schon langer, ob in Zukunft ein eigener Composer

Mit dem Axel-Springer-Verlag
im Ricken baute Framen eine
neuartige CMS-LOsung auf
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noch notwendig ist, oder ob CMS-iibergreifende
Composer zum Standard werden.

Ausgewahlte Digital Signage-typische Funktio-
nen wie Template-Programmierung, Scheduling,
Distribution, Playout, Device Management und
Proof-of-Play-Reporting werden weiterhin dezi-
dierte Tools benoétigen. Hier fehlt es in der Digital
Signage-Branche an Standards — sowohl soft-
wareseitig als auch mangels Standards bei der
Hardware.

Disruption ohne Ende

Medienunabhangige DAM oder Composer sind
nicht die einzige Disruption in der Digital Sig-
nage-Software-Welt. Newcomer wie der DooH-
Spezialist Framen hinterfragen die etablierte
Wertschopfungskette. Muss Software dem Netz-
werkbetreiber tiberhaupt etwas kosten oder kann
es nicht auch andere Formen der Refinanzierung
geben? Das Berliner Start-up ist angetreten, den
DooH- und Digital Signage-Markt zu verandern
und iiberzeugte damit namhafte Investoren. Heu-
te halt Axel Springer, Europas grofler Zeitungs-
verlag, die Mehrheit an Framen und ermoglicht
dem Start-up rechtssicheren Zugang zu GenAl-
Plattformen. Zurzeit kann dort kein anderer An-
bieter im Digital Signage-Markt mithalten, und
die Berliner wissen es zu nutzen.

Das hauseigene CMS bietet nicht nur volle pro-
grammatische DooH-Anbindung, sondern auch
einen intelligenten, GenAl-unterstiitzen Compo-
ser. Damit lassen sich Digital Signage- und DooH-
Inhalte leicht erstellen. Demnachst auch mit
Dynamic Content Optimization (DCO), einer auto-
matisierten Anpassung von Kampagnenmotiven
und Content, basierend auf Real-Time-Daten.

In Retail-Media-Netzwerken wird das Motiv —
egal ob Foto, Video, Text oder ein Preis — automa-
tisch in GrofRe und Design angepasst, wenn die
Verkaufszahlen an der Kasse nicht zufriedenstel-
lend sind. Auch iibersetzt die Plattform bereits
heute mit GenAl Tausende von Newsmeldungen
voll automatisch.

Framen stellt die gesamte CMS-Losung Netz-
werkanbietern kostenlos zur Verfliigung und er-
halt im Gegenzug Werbezeit auf den Screens. Ein
im Web etabliertes Geschaftsmodell — zum Bei-



spiel Google Maps — erreicht den Digital Signage-
Markt. Hotels und Baumarkte sind bereits auf den
Framen-Zug aufgesprungen. Die Berliner sind
europaweit und in Nordamerika bereits am Markt
aktiv.

Brauchen DXP noch
ein Digital Signage-CMS?

Nicht nur kostenlose Angebote a la Framen sto-
ren das Geschaftsmodell der etablierten Digital
Signage-Software-Anbieter; es droht auch Ge-
fahr von ganz anderer Seite. Globale Retail- und
QSR-Ketten verzichten komplett auf Third-Party
-CMS-Losungen und lassen sich eigene Customi-
zed-Losungen entwickeln.

Typische QSR-Menuboards oder Promotion-Dis-
plays im Supermarkt sind hochintegrierte, pri-
mar datengetriebene Digital Signage-Losungen
und oft nur ein Ausspielkanal millionenschwerer
DXP-Plattformen. Die Intelligenz (Kampagnen,
Pricing) iibernimmt die zentrale DXP-Plattform
basierend auf Echtzeit-ERP- und CRM-Daten, fiir
die Digital Signage-Ausspielung ist nur ein klei-
ner Software-Player notwendig.

Fir Weltkonzerne und ihre Digital-Berater (Ac-
centure, Deloitte, EY) sind Digital Signage-Screens
nur einer von vielen Playout-Channels, die in das
DXP-Framework integriert werden. Fir Stand-
Alone Digital Signage-Experience-Plattformen ist
aus deren Sicht kein Platz: zu komplex, zu teuer
und zu langsam. Adobe — mit dem Adobe Expe-
rience Manager der DXP-Goldstandard — setzte
lange auf den dezidierten Digital Signage-Player
Adobe Screens, um die fehlende Liicke mit einer
Standardlosung zu fiillen. Doch der Creative-Soft-
warekonzern hat in den vergangenen Monaten
die Lust an Adobe Screens verloren und stellt die
Weiterentwicklung der Losung auf den Priifstand.

Denn weltweit aktive Adobe AEM-Enterprisekun-
den setzen lieber auf Eigenentwicklung anstatt
auf Adobe Screens, das mit zusatzlichen Aboge-
bithren kommt. Mit rund 40.000 aktiven Lizen-
zen konnte Adobe sich bis heute nie wirklich im
Markt etablieren.

Auch wenn immer mehr Fortune-500-Kunden mit
dem Gedanken spielen, leistungsstarke Customi-
zed-Software-Player anstelle von CMS einzuset-
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zen, fehlt immer das Remote Device Management
der Screens fiir einen reibungslosen Betrieb.

Die neue Killer-Applikation

Egal ob Digital Signage CMS-Suite oder Headless
CMS - einige Digital Signage-spezifische Heraus-
forderungen benodtigen spezifische Losungen.
Remote Device Management entwickelt sich zur
Killer-Applikation. Denn geschéaftskritische Di-
gital Signage- und DooH-Netzwerke benotigen
eine professionelle Uberwachung und aktives
Management. In der IT sind Network Operations
Center (NOC) und RDM-Tools ein fester Bestand-
teil jeder geschaftskritischen Infrastruktur.

Auch an Flughafen, Bahnhofen, in der Produktion
oder in QSR-Restaurants sind Screens heute ge-
schéaftskritisch. Fallen die Screens aus, stoppt der
Betrieb — mit immensen Effekten, allem voran
der Umsatzausfall.

Die Losung sind Digital Signage-spezifische
RDM-Tools, die Remote View, Remote Control, Re-
mote Execute, Remote Diagnostics und Analytics
anbieten. Aufgrund der weiten Verbreitung von
SoC-Screens mit Tizen, WebOS und Android sind
klassische IT-Tools fiir den Digital Signage-Ein-
satz nicht ausreichend.

Die meisten Displayhersteller bieten eigene Tools
an, die aber im Funktionsumfang oft limitiert
sind und in der Regel bisher nur die eigenen
Produkte unterstiitzen. Herstelleriibergreifende
Tools sind bisher kaum verflighar, da mangels
Standards und Standardschnittstellen die Ent-
wicklung und das Management der Tools sehr
aufwendig ist. Doch der GrofRteil der Netzwerk-
betreiber verfigt iber gemischte Netzwerke mit
Displays und Hardware von unterschiedlichen
Herstellern.

Die Anforderungen an RDM-Tools verandern sich
— nicht nur der reibungslose Betrieb muss von
der Ferne sichergestellt werden, sondern auch
softe Faktoren wie Farbkalibrierung. Die farbech-
te Wiedergabe ist heute fiir viele Brands auflerst
wichtig, und das umfasst auch digitale Instore-
Touchpoints. Einziger etablierter Multiplattform-
anbieter ist SignageOS, der mehr als 100 verschie-
dene Displays, Player und Betriebssysteme unter-
stiitzt.
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INVIDIS COMPASS

Was ist die beste
Software am Markt?

Der invidis Digital Signage Software Compass ermdoglicht erstmals einen unabhan-
gigen, detaillierten Vergleich verschiedener Software-Losungen.

Ein Vergleichstest von Hardware ist ein Kinder-
spiel, wenn man ihn dem Vergleich von Soft-
ware entgegenstellt. Die Performance eines SoC,
die Helligkeit eines Displays oder der Stromver-
brauch - alles eindeutig messbar. Softwarelosun-
gen dagegen strotzen vor Features, die jedes Mal
anders benannt sind oder beim dritten Blick doch
Funktionseinschrankungen haben. Insbeson-
dere werden Digital Signage-Software-Losungen
oft nicht als fertiges Produkt eingesetzt, sondern
teilweise aufwendig fiir Kunden angepasst. Wie
vergleicht man also Software?

Mit dem invidis Software Compass haben wir ein
Vergleichstool entwickelt, das ausschlieRlich auf
verifizierten Angaben basiert, mit dem Fachwis-
sen von Europas fiihrender Digital Signage-Be-
ratung. Mit dem Launch sind 25 fiihrende CMS-
Plattformen im Vergleich verfiigbar, viele weitere
sind in der Pipeline und werden kontinuierlich
der Datenbank zugefiihrt.

Ein Vergleich ist komplex

Die meisten ProAV- und Digital Signage-Integrato-
ren setzen auf eine ihnen vertraute Plattform, falls
sie nicht eine eigene Software entwickelt haben.
Fir Endkunden und IT-Integratoren — die zuneh-
mend ihr Angebotsportfolio um Digital Signage
erweitern — ist die Wahl der richtigen CMS-Platt-
form eine ,Mission Impossible”. Selbst etablierte
Marktteilnehmer jenseits der Milliarden-Dollar-
Umsatzgrenze suchen nach Wegweisern im CMS-
Dschungel.

Florian Rotberg

Vor 18 Monaten entschieden wir uns, das The-
ma anzugehen. Im Web haben sich Dutzende von
Softwarevergleichstools etabliert, die Endkunden
und Integratoren einen unabhéangigen Vergleich
von Digital Signage-Losungen vorgaukeln. Doch
die Vergleichsdaten stammen von den Anbietern
selbst und werden nicht unabhéangig verifiziert.
Die sogenannten Vergleichsportale sind primar
Lead-Generierungstools, und darauf basieren
auch die Geschaftsmodelle der Vergleichsportal-
anbieter.

invidis dagegen ist angetreten, die fiihrenden Di-
gital Signage-Losungsanbieter fiir Kunden ver-
gleichbar zu machen. Aulerdem unterscheiden
sich die Kunden-Anforderungen an Digital Signa-
ge-Losungen teilweise erheblich, Vergleichspor-
tale berlicksichtigen dieses nicht.

Erstes unabhangiges Portal

Wir haben uns der Herausforderung angenom-
men und mit invidis Compass das branchenweit
erste unabhangige Vergleichstool entwickelt. Fiir
jeden Anbieter haben wir 120 Features erfasst
und in personlichen Gesprachen verifiziert. Wir
haben Unternehmensstrategien analysiert und
die Zukunftsfahigkeit der Losungen bestimmt.
Auch wie vollkommen das Angebot ist, wo
Starken und Schwachen liegen, wurde von uns
analysiert.

Wir haben den Digital Signage Compass entwi-
ckelt, um Folgendes zu bieten:



Der invidis Software
Compass — die
wichtigsten Fakten

Wo finde ich den Compass?
compass.invidis.net

Wie bekomme ich Zugriff?
Durch ein Jahresabonnement

Was kostet das Abo?
2.750 Euro (bis Juni 2024 2.000 Euro)

Welche Software wird verglichen?

Wir starten mit 25 der gdngigsten Software-
Losungen. Mehr werden nach und nach
dazukommen.

Eine umfassende Plattform fiir Themen
rund um Digital Signage-Software

= Expertenwissen mit redaktioneller
Unabhangigkeit und Neutralitat

= Transparenz in einem stark fragmentierten
Markt

= Ein unabhéangiger Leitfaden fiir Digital
Signage-Software

Der invidis Software Compass ist ein Premium-
Angebot von invidis consulting und per Definiti-
on kontinuierlich Work in Progress. Das Angebot
startet mit 25 weltweit fiihrenden Digital Signa-
ge-Softwareldsungen, die wir in den vergangenen
Monaten analysiert haben. Viele Dutzende weite-
re Anbieter sind der Warteschlange und werden
in den kommenden Monaten hinzuzugefiigt.
Auch werden neue Features der erfassten Platt-
formen regelmafig eingepflegt.

Nutzer — Endkunden, Integratoren und Software-
Marktbegleiter — konnen ihre individuellen An-
forderungen anhand von bisher zehn Kategorien
individuell gewichten und damit die fiir sie pas-
sende Software-Losung ermitteln.

Der invidis Digital Signage Compass ist konzipiert
fur:

= Endbenutzer, die nach der perfekten Digital Sig-
nage-Losung suchen
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Einfiihrungsangebot

Zum Launch des invidis Compass bieten wir
das Jahresabonnement bis Ende Juni 2024
zum Einflihrungspreis von 2.000 Euro netto

an — ab Juli berechnen wir fiir das regulare
Jahresabonnement 2.750 Euro netto. Dabei
geniigt ein Abonnement fiir die unternehmens-
weite Nutzung.

Neben dem wohl branchenweit ausfiihrlichsten
Softwarevergleich erhalten invidis Software-
Compass-Abonnementen auch Zugriff zu
exklusiven invidis-Branchenanalysen und
Marktkommentaren.

= IT/AV/DS-Integratoren ohne Softwareplattform

= Integratoren mit eigenen Softwarelosungen
die nach Alternativen oder ein Benchmarking
suchen

= Unabhangige Softwareanbieter (ISVs)

Der invidis Digital Signage Software Compass
dient als umfassende Ressource und Plattform
fir Themen rund um Digital Signage-Software
und bietet Expertenwissen, redaktionelle Unab-
héngigkeit und Transparenz in einem fragmen-
tierten Markt. Unser aktueller Fokus liegt auf Di-
gital Signage-Content-Management-Systemen,
die bald durch Remote Device Management
(RDM) ergéanzt werden.
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CYBERSECURITY

Sicherheit zuerst

Digital Signage-Software bricht immer mehr aus den traditionellen Silos aus und

vernetzt sich mit anderen Okosystemen. Dadurch gewinnt IT-Sicherheit enorm an

Stellenwert.

Digital Signage-Software unterliegt denselben
Sicherheitsanforderungen wie alle professionell
genutzten Softwarelosungen. Zu vermeiden sind
Systemschwachstellen, die im Code einer Soft-
ware auftreten. Hacker konnen diese Liicken aus-
nutzen, um auf Softwareprogramme zuzugreifen,
wertvolle Daten zu stehlen und wichtige Systeme
zu zerstoren.

Um einer Softwarebedrohung vorzubeugen, sollte
Software Security ein wichtiger Bestandteil der
Softwareentwicklung und -prufung sein. Klei-
nere Softwareanbieter hatten in der Vergangen-
heit das Thema Software Security unterschatzt:
Attacken wie Phishing, Distributed Denial of Ser-
vice (DDOS), Angriffe auf Cloud-Dienste oder die
Software-Lieferkette waren nur Herausforderun-
gen der globalen Anbieter, aber nicht vom Mittel-
stand. Doch die Praxis hat gezeigt, dass Digital
Signage-Plattformen mit ein paar Zehntausend
Lizenzen ebenso gefahrdet sind wie millionen-
fach genutzte Office-Tools.

Bei den meisten groflen Anbietern steht Software
Security mittlerweile ganz oben auf der Agenda.
Auch weil Kunden und Cybersecurity-Versiche-
rungen genau prifen. Einen gewissen Vorteil ha-
ben Software-Anbieter, deren Tech-Stack auf den
grofen Service-Cloud-Anbietern von Amazon,
Microsoft und Google setzt. Die Serverless Com-
ponents und Container Applications werden von
weltweiten Developerteams getestet.

Einige Anbieter setzen auf alternative Betriebs-
systeme oder Software-Integrationen. Google
wirbt mit ChromeOS, das angeblich noch nie ge-
hackt wurde, und Brightsign mit einem robusten
LSelfhealing“-Betriebssystem. Cingerine arbei-
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tet mit einer Software-Kombination, die dhnlich
auch bei Security-Routern zum Einsatz kommt.

Angriffe auf die Software-Lieferkette

Im Rahmen des IBM-Reports Cost of a Data
Breach 2023 wurden Angriffe untersucht, die
ihren Ursprungin der Software-Lieferkette haben.
Bei 12 Prozent der befragten Unternehmen drang
ein Angreifer in das Netz eines Softwareanbieters
ein und setzte schadlichen Programmcode ein.
Uber die kompromittierte Software wurden dann
Daten oder das System des Kunden angegriffen.
Digital Signage-Software-Entwickler stehen des-
halb zunehmend unter Beobachtung.

Laut der Studie betrugen die Kosten einer Daten-
schutzverletzung, die auf die Kompromittierung
der Software-Lieferkette zurickzufiihren ist,
durchschnittlich 4,63 Millionen US-Dollar. Im
Durchschnitt benotigte es 294 Tage, bis die Da-
tenschutzverletzung erkannt und eingedammt
wurde.

ISVs und Integratoren mit eigener Software soll-
ten in jeder Phase der Entwicklung und Bereitstel-
lung von Software die Sicherheit beriicksichtigen
und regelmaflig testen. Prinzipiell legen Unter-
nehmen bei der Evaluierung von Softwarean-
bietern groen Wert auf Cybersecurity. Wahrend
in der Vergangenheit Anbieter im Evaluierungs-
prozess oft nur lange Excel-Tabellen ausfiillen
mussten, sind anspruchsvolle Penetration-Tests
heute an der Tagesordnung. Zunehmend werden
diese bei Enterprise-Unternehmen auch nicht
mehr von der eigenen IT-Abteilung, sondern von
externen Experten in Auftrag der Cybersecurity-
Versicherung durchgefiihrt.
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IT-Sicherheit ist mittlerweile auch fiir Digital

Signage-Software-Entwickler eine Kerndisziplin.

Die traditionell mittelstandisch gepragte Digital
Signage-Branche tut sich beim Thema Cybersi-
cherheit besonders schwer. Insbesondere Anbie-
ter mit alterem Tech-Stack und ohne IT-Security-
zertifizierten Unternehmensprozessen - unter
anderem ISO 27001 — scheitern ofter in Ausschrei-
bungen oder verlieren sogar Bestandskunden.

EU Al Act und
andere Regulierungen

Mit dem Cyber Resilience Act oder dem EU AI Act
kommen neue Gesetze auf europaische Unter-
nehmen zu — somit auch auf Digital Signage-An-
bieter, aber insbesondere auf Digital Signage-
Endkunden. Globale Unternehmen stehen zudem
auch tUiberschneidenden Regulierungen aus ande-
ren Rechtsprechungen gegeniiber, einschliefllich
den USA und China. Bisher freiwillige Meldungen
von Cybersecurity-Vorfallen und -praktiken wer-
den gesetzliche Vorgaben.

Die Nutzung von GenAI-Tools in Form von Large-
Language-Modellen wie ChatGPT miissen rechts-
konform erfolgen. Das bisher haufige Trial-and-
Error-Prinzip mit 6ffentlichen und vertraulichen
Daten muss organisationsweit kontrolliert wer-
den. Erste Digital Signage-Anbieter setzen auf
Private-GenAI-Modelle, um den Datenschutz von
Kundendaten zu garantieren.

Da immer mehr Unternehmen zu einem Identity-
First-Sicherheitsansatz iibergehen, verlagert sich
der Cybersecurity-Schwerpunkt von Netzwerksi-
cherheit hin zum Identity & Access Management.
IAM-Losungen schiitzen den Remote-Zugriff auf
Unternehmensressourcen wie Apps, Dateien und
Daten. Ein typisches Beispiel ist die Multi-Fak-
tor-Authentifizierung (MFA). Der sichere Zugriff
beschrankt sich aber nicht nur auf Beschaftigte,
sondern umfasst auch Auftragnehmer, Lieferan-
ten, Geschaftspartner und Personen, die private
Gerate nutzen.
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Einbindung von IoT-Devices

Bis 2026 sollen nach Schatzungen von Gartner weltweit 64 Milliarden loT-Devices mit dem Internet
verbunden sein. Bisher waren das primar privat genutzte Devices wie Fitness-Tracker, Sprachassis-
tenten wie Amazon Echo und Google Home, aber auch Home Appliances.

In Digital Signage-Projekten spielten loT-Devices bisher nur kleine Rollen, insbesondere weil in der
Regel spezielle B2B-Sensoren zum Einsatz kommen, die wenig verbreitet sind und deshalb auch
weniger von B2C-Cyberattacken geféahrdet waren. Doch mit loT for Business von Samsung — erst-
mals vorgestellt auf der ISE 2024 - 6ffnet sich die professionelle Digital Signage-Branche auch den
Millionen von B2C-Devices, die auf Smartthings oder Smartmatter basieren.

Die schiere Zahl an zusatzlichen Geraten bietet potenzielle Einstiegspunkte fiir schadliche Akteure.

Im Vergleich zu PCs verfligen die meisten loT-Gerate nur lber eine geringe Rechen- und Speicherka-
pazitat. Das macht es schwerer, Firewalls, Antiviren-Software und andere Sicherheitsprogramme zu
installieren, die sie schiitzen konnten. Entsprechend gehoren loT-Angriffe zu den haufig diskutierten
Trends unter den Cyberangriffen.
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KUNSTLICHE INTELLIGENZ

Schneller, sicherer,

schoner

GenAl hat die Contenterstellung revolutioniert. Das gilt auch fir Digital Signage.
Viele arbeiten bereits an der Al-Software der Zukunft. Und auch die Software-

Entwicklung selbst kann profitieren.

Kiinstliche Intelligenz eignet sich besonders gut,
grofRe Mengen an Daten zu Uiberwachen und Auf-
falligkeiten zu erkennen. Kiinstliche Intelligenz
ibernimmt Routineaufgaben in Network Opera-
tion Centern (NOC) und Remote Device Manage-
ment, die heute entweder von teurem Personal
oder gar nicht abgedeckt sind. So schon wie die
meisten Dashboards im Pitch aussehen — in der
Praxis ist proaktives Netzwerkmanagement im-
mer noch die Ausnahme.

GenAl im Rampenlicht

Im Fokus der breiten Offentlichkeit steht zur-
zeit die Generative Al a la ChatGPT. Generative
Al ist in der Lage, Texte, Bilder oder auch Code
zu generieren. Fast alle Software-Entwickler be-
schaftigen sich mit der Mdglichkeit, die Content-
Erstellung in verschiedenen Stufen per KI zu
automatisieren.

Fiir Endkunden am besten erlebbar sind GenAl-
unterstiitzte Tools fiir Content-Erstellung und
automatische Content-Anpassung. Creative Tools
wie Adobe Firefly generieren in Minuten Tau-
sende von individuellen Fotos. Dynamic Content
Optimization (DCO) optimiert Digital Signage-
Content im Hinblick auf die Zielgruppe und auf
Realtime-Daten von der Kasse.

Ein Beispiel dafiir ist Signagelive. Das Unter-
nehmen aus England hat sich schon langer mit
KI beschaftigt, und neben einer Integration fir
Analytics-Aufgaben, die mit KI die Content-

Florian Rotberg & Balthasar Mayer

Ausspielung optimiert, hat der Entwickler nun
die Al-Videorendering-Software des serbischen
Start-ups Plainly integriert. Somit konnen User
den manuellen Prozess, einzelne Spots an ver-
schiedene Standorte anzupassen, automatisieren
lassen.

Der franzosische Entwickler Intuiface hat sich
ebenfalls frith um standardisierte Schnittstel-
len zu GenAl- und Large-Language-Model-Pro-
grammen (LLM) gekiimmert. Nun stellte das
Unternehmen den Intuiface Coding Assistant vor,
mit dem Code automatisch erstellt wird. Somit
konnen Digital Signage-Experiences auch ohne
oder mit wenig Programmierkenntnissen erstellt
werden.

Vordefinierte und benutzergenerierte Prompts
konnen auf diese Weise an LLMs gesendet werden,
die Antworten gibt es dann in Echtzeit. Je nach
GenAl-Programm kann das mit Text, Bildern oder
sogar Ton geschehen. Ein Anwendungsbeispiel,
das auf der ISE gezeigt wurde, ist ein intelligen-
ter Wegweiser, der tliber ein integriertes Mikro-
fon — aktiviert durch das AI-Programm Whisper
— eingegebene Fragen des Benutzers verarbeitet
und den passenden Museumsort fiir den Besuch
ermittelt.

Die Zukunft des Programmierens

Wie man am Intuiface-Beispiel erkennen kann,
ist diese Art von kiinstlicher Intelligenz auch aus
der Softwareentwicklung ist nicht mehr wegzu-
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denken. Insbesondere wo nicht nur in der Digi-
tal Signage-Branche handeringend bezahlbare
Softwareentwickler gesucht werden. Besonders
haufig suchen ISVs mit einem alteren Tech-Stack
nach Entwicklern, denn aktuelle Uniabganger
praferieren haufig moderne Entwicklungsumge-
bungen.

KI steigert die Effizienz, indem sie den Entwick-
lungsprozess beschleunigt und manuelle Tatig-
keiten automatisiert. Insbesondere die Code-Ent-
wicklung wird durch Al-Tools revolutioniert.

Doch die Tools liefern auch Codierungsfehler,
Halluzinationen oder Sicherheitsliicken. Die
Rolle der menschlichen Qualitatssicherung wird
bei zunehmender Automatisierung immer wich-
tiger.

Standard-Aufgaben lassen sich zuverlassig mit . . . .
GenAl Tools entwickeln, auch weil entsprechen- Ein weltweit fiuhrender Anbieter von

de Daten weit verbreitet sind. Doch ist die Zeit-
. e . . [ ] o o

ersparnis fiur die Entwicklung von komplexem D t I s

Code fiir kundespezifische Business-Logik bisher I g I a I g n a g e

gering.

()
Auch der Test von Sicherheitsschwachstellen — u n d I I -VI d eo

Penetration Testing oder kurz Pentest genannt
— wird von Tools mit Al-Algorithmen und LLM-
Models iibernommen, die die Identifizierung
von Schwachstellen und bosartiger Software in
einem Netzwerk und Computersystem einfacher
und schneller machen. Bei herkémmlichen Pe-
netrationstestmethoden kann es lange dauern,
ein Netzwerk manuell zu scannen und potenziel-
le Schwachstellen zu identifizieren. Doch riisten
auf diese Weise auch die Hacker auf, somit wird
im Hinblick auf AI ein ganzheitliches Cyber-
security-Konzept immer wichtiger (siehe auch
Seite 54).

Al spielt auch fiir Displayhersteller eine immer
wichtigere Rolle. Als Hardwarebeschleuniger und
Grafikoptimierer zur Skalierung von Content und
Bildverbesserung setzen Samsung, LG & Co. auf
Al Nachster Hardware-Case fiir AI werden dezi-
dierte AI-Chips in Mediaplayern und SoC sein, die
analog zu Grafikchips effizienter als der CPU de-

zidierte Al-Rechenoperationen iibernehmen. Die Erfahren Sle mehr unte
nachste Al-Revolution wird auf der Edge stattfin-

den, in der Service Cloud ist Al heute schon zum e t
Standard geworden u n I g u es [ ) co m
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NACHHALTIGKEIT

Green Software

Nicht nur Hardwarehersteller kdnnen zu einer nachhaltigeren Digital Signage-

Branche beitragen. Auch Softwareentwickler konnen energieeffizienter program-

mieren.

Nachhaltigkeit ist in erster Linie die Aufgabe
von Hardwareentwicklern, Systemintegrato-
ren und Netzbetreibern — mit dieser Annah-
me nehmen die meisten Softwareentwickler
den Druck fir mehr Nachhaltigkeit von sich
weg.

Aber auch ISVs konnen Mafnahmen fiir nach-
haltigeres Digital Signage ergreifen, wie die Wahl
nachhaltiger Rechenzentren, die effiziente Nut-
zung von Rechenressourcen und die Reduzierung
von Datenmengen.

Effizienz und Bewusstsein

Der kanadische DooH-Plattformanbieter Broad-
sign gilt als ESG-Vorbild in der Digital Signage-
Branche. Seit zwei Jahren hat das Softwareunter-
nehmen seine Organisation, seine Produkte und
sein Handeln konsequent auf Nachhaltigkeit um-
gestellt.

Unter anderem folgt Broadsign den Prinzipien
der Green Software Foundation fir nachhaltiges
Software-Engineering. Die Non-Profit-Organisa-
tion wird von Accenture, Google, Intel, Microsoft,
Siemens und anderen groflen Unternehmen un-
terstitzt.

Die Prinzipien von Green Software werden immer
wieder angepasst und kursieren in verschiede-
nen Varianten. Im Kern lauten sie:

= CO2-Effizienz: Anwendungen sollen maglichst
wenig CO2 verbrauchen.

= Energieeffizienz: Anwendungen sollen mog-
lichst wenig Energie verbrauchen.

Florian Rotberg

= CO2-Bewusstsein: Der genutzte Strom sollte so
wenig CO2 wie moglich bei der Erstellung frei-
setzen.

= Hardwareeffizienz: Anwendungen sollen Hard-
ware nutzen, die moglichst wenig CO2 bei der
Herstellung verbraucht hat.

= Messung: Optimierungen sind nur mit kontinu-
ierlicher Messung moglich.

= Klima-Commitment: Das Prinzip CO2-Reduzie-
rung muss verstanden werden.

Aus diesen Prinzipien, die eng miteinander ver-
knipft sind, lassen sich wiederum Software-
Muster und Praktiken ableiten.

Fiir Broadsign bedeutete dies die Umstellung auf
energieeffizientes, cloudbasiertes Micro-Service-
Computing in grinen Rechenzentren. Die nord-
amerikanischen Kunden wurden in Azure-Re-
chenzentren in Quebec verlagert, die vollstandig
mit nachhaltigem Strom - hauptsachlich aus
Wasserkraft — betrieben werden. Global wurden
Microsoft Azure- und Amazon AWS-Rechenzen-
tren auf der Grundlage von Nachhaltigkeitsiiber-
legungen ausgewahlt.

Auf lange Sicht

Die Entwicklung von energieeffizienten und
hardwarefreundlichen Anwendungen ist kein
Sprint, sondern ein Marathon. Vor allem, wenn
Unternehmen wie Broadsign in den vergangenen
Jahren mehrere Akquisitionen getatigt haben
und Software mit unterschiedlichen Urspriingen
betreiben.
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LAS VEGAS SPHERE

Eine neue

LED-Welt

Mehr als 1 Million LED-Einheiten: Mit zwei riesigen, mallgeschneiderten LED-

Flachen definiert die Sphere in Las Vegas immersive Erlebnisse neu — innen fir

Veranstaltungen, aul3en fir Werbung.

Als die gigantische LED-verkleidete Sphere in
Las Vegas am 4. Juli 2023 zum ersten Mal ein-
geschaltet wurde, war die Welt begeistert. Das
2,3 Milliarden US-Dollar teure Veranstaltungs-
zentrum in Kugelform hat nicht nur die Skyline
von Las Vegas verandert, sondern auch eine Welle
an globalem Interesse ausgelost.

Saco Technologies, ein Unternehmen aus Mont-
real, das die kundenspezifischen LED-Anzeige-
technologien fiir den Auflen- und Innenbereich
der Sphere entwickelte und baute, erregte mit

Dave Haynes

dem Projekt weltweit die Aufmerksamkeit von
Architektur- und Ingenieurbiiros. Diese waren
fasziniert von den Mdglichkeiten, grofle stadti-
sche Strukturen als Medienfassaden zu gestalten
und zu nutzen.

Jch glaube, dass viele Leute und Projekte darauf
gewartet haben, dass etwas in dieser GroRen-
ordnung erfolgreich durchgefiihrt werden kann”,
sagt Jonathan Labbee, Co-CEO von Saco, ,und
jetzt, wo es so weit ist, hat es ein neues Interesse
an Riesenprojekten weltweit geweckt.”

Feuerwerk fiir eine riesige LED-Struktur:
Die Sphere in Las Vegas wurde letztes Jahr in Betrieb genommen.
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Im Inneren bildet ein weiterer gebogener Screen die Leinwand fir immersive
Unterhaltung auf einem neuen Niveau - hier zu sehen die Show von Phish.

Lange Liste von Megaprojekten

Saco hatte bereits hochkaratige Megastrukturen
auf seiner Referenzliste — vor allem die dynami-
schen, malgeschneiderten LED-Beleuchtungsar-
rays auf dem Burj Khalifa in Dubai, dem hochsten
Gebaude der Welt. Etwa 28 Kilometer der V-Stick-
LED-Lichtstabe von Saco verkleiden die Ostseite
des Wolkenkratzers und verwandeln ihn in eine
riesige Leinwand, die nach Einbruch der Dunkel-
heit beispielsweise fiir Filmpromotions genutzt
wird.

Projekte in den Regionen des Nahen Ostens sind
in der Regel mit zusatzlichen Nullen im Budget
verbunden. So ist es nicht verwunderlich, dass in
Saudi-Arabien, den Vereinigten Arabischen Emi-
raten und Katar viele der ehrgeizigeren Projekte
realisiert werden.

JWir arbeiten normalerweise mit den Architekten
zusammen, die die Eigentimer und Bautrager
vertreten®, erklart Jonathan Labbee. ,Sie kommen
mit immer komplizierteren und grofleren Projek-
ten zu uns, was sehr viel Spall macht; denn wir
entwickeln nicht nur die Technologie, sondern
haben auch einen ganzen Arbeitsablauf und ein
Toolset entwickelt, um diese Art von Projekten zu
planen und effizient herzustellen, zu installieren
und zu betreiben.”

+Wir gewinnen gerade grofle Resorts im Nahen
Osten, der sich in einem groflen Umbruch be-
findet, vor allem in Saudi-Arabien”, fiigt der Sa-
co-CEO hinzu. ,Es gibt also eine Menge dieser
Megaprojekte, die Uiberall entstehen. Und wir be-
kommen eine Menge Anfragen von dieser Seite,
was groBartig ist.”

Es gab auch fortgeschrittene Plane fiir ein
Schwesterprojekt der Sphere, das im Osten Lon-
dons in der Nahe des Hauptgelandes der Olympi-
schen Sommerspiele 2012 entstehen sollte, aber
das Projekt wurde aufgrund von Bedenken wegen
Lichtverschmutzung gestoppt.

The Sphere wurde urspriinglich von der Madison
Square Garden Entertainment Corporation ent-
wickelt und gehort ihr auch, ist aber inzwischen
als eigenes Unternehmen ausgegliedert worden.
Die beiden Unternehmen werden jedoch von dem-
selben Vorstandsvorsitzenden und CEO, James
Dolan, geleitet.

Eine Fassade wie keine andere

Die Sphere wurde Ende September 2023 offiziell
eroffnet — mit einer Reihe ausverkaufter Kon-
zerte der Rockband U2, die von eigens entwi-
ckelten visuellen Effekten auf dem riesigen In-
door-Display begleitet wurden. Ein immersiver
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Impression von der Phish-Show

Erlebnisfilm namens Postcard from Earth, den
der Filmemacher Darren Aronofsky fiir diesen
Veranstaltungsort gedreht hat, lauft ebenfalls
auf der grofRen Leinwand. Weitere Veranstaltun-
gen werden geplant und durchgefiihrt — zum
Beispiel die Show der Band Phish im April
dieses Jahres.

Die Hohe der Sphere betragt 366 Ful, also etwa
111 Meter. Die Breite der Sphere liegt bei 516 Fuf,
das sind etwa 157 Meter. Sie wird als die grofte
kugelformige Struktur der Welt bezeichnet.

Die Aufenflaiche des Gebaudes wird als Exo-
sphere bezeichnet und hat eine Flache von
580.000 Quadratful}, also etwa 53.880 Quadrat-
metern. Herkommliche LED-Produkte fiir den
Auflenbereich waren nicht in der Lage, sich den
Konturen der Sphere anzupassen. Daher ver-
wendete Saco ineinandergreifende Dreiecke,
die mit Hockey-Puck-ahnlichen Scheiben, den
so genannten S-Poks, versehen sind — jede ent-
halt 48 LED-Dioden. Die S-Poks unterstiitzen
256 Millionen Farben und bieten eine 360-Grad-
Ansicht.
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Es sind etwa 1,2 Millionen LED-Einheiten instal-
liert, und der Abstand zwischen den einzelnen
S-Poks betragt acht Zoll, also etwa 20 Zentimeter.
Das entspricht einem Pixelabstand von 200 Mil-
limetern, wahrend die meisten der grofen LED-
Zelte in den Kasinos entlang des nahe gelegenen
Las Vegas Strip einen Abstand von weniger als
10 Millimetern haben. Der Pixelpitch ist also auf
die grofen Sehdistanzen ausgerichtet.

Puckahnliche Saco-LED-Scheiben — 27.000 Stuck
— zieren ibrigens auch das Dach des Sofi-Stadi-
ons in Los Angeles.

Im Inneren des Sphere ist der gebogene Screen,
der den Sitzbereich umschlief3t, 160.000 Quadrat-
ful grof}; das sind etwa 14.860 Quadratmeter. Die
LEDs von Saco haben hier einen Pixelpitch von 9
Millimetern, die Auflosung betragt 16K.

Der gerichtete Ton wird verdeckt durch den
Screen gefiihrt. Dazu werden etwa 1.600 fest ins-
tallierte und 300 mobile X1-Matrix-Lautsprecher-
module des Berliner Audiospezialisten Holoplot
verwendet.



Etwa 10.000 Sitze — die maximale Kapazitat liegt
bei 20.000 - sind mit einem haptischen Sys-
tem ausgestattet, das den Zuschauern ein Ge-
fiihl von Bewegung, Temperatur und Wind ver-
mittelt.

MaRgeschneiderte 7thsense-Videowandverarbei-
tung und Show-Steuerungen, Anschlussboxen
und Datenextender runden die Infrastruktur ab.
Jonathan Labbee, beschreibt den Moment, als der
Kunde die Exosphere zum ersten Mal einschal-
tete: ,Das war fiir alle, auch fiir uns, ein riesiger
Wow-Moment. Es war spektakular, und als wir
dann die Gelegenheit hatten, zur Eréffnung von
U2 zu gehen, war das, das muss ich Ihnen sagen,
ziemlich emotional. Ich glaube, keiner von uns
hatte sich vorstellen konnen, wie es im fertigen
Format aussehen wiirde.”

Finf Jahre arbeitete Saco an der Sphere. ,Wir sa-
hen es in Abschnitten, und wir sahen den ganzen
Masterplan. Wir sahen all diese Dinge auf Com-
puterbildschirmen oder im wirklichen Leben als
Modelle. Aber wenn man dann den fertigen MaR-
stab im Inneren sieht, ist es einfach umwerfend”,
beschreibt Jonathan Labbee.

Ein neues Screen-Format

Kugeln oder kuppelférmige Strukturen mit LED
gibt es schon seit Jahrzehnten, und in China gibt
es spezielle Hersteller, die groRe LED-Kugeln in
ihrem Portfolio flihren. Nur wenige hundert Me-
ter von der Sphere entfernt befindet sich in der
offentlichen Hauptlobby des Kasinokomplexes
Resorts World eine grofe LED-verkleidete Kugel
als Attraktion und Marketinginstrument fiir Ver-
anstaltungen und Dienstleistungen.

Es gibt jedoch nichts anderes in der Grofenord-
nung der Sphere — und eines der interessanten,
vielleicht unerwarteten Ergebnisse des Projekts
ist eine Vielzahl cleverer kreativer Bemithungen,
die mit der Kugelform arbeiten — von riesigen
Basketballen, Golfballen und Schneekugeln bis
hin zu Monden und Kiirbislaternen.

The Sphere verfiigt iiber ein eigenes Kreativteam
und eine Teststruktur. Jonathan Labbee erganzt,
dass das Unternehmen auch Vorlagen erstellt hat,
die Kreativen von Drittanbietern dabei helfen, mit
dem einzigartigen Display zu arbeiten.
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,Ich muss sagen, dass die Kreativen eine un-
glaubliche Arbeit geleistet haben, indem sie sich
einige sehr interessante Moglichkeiten ausge-
dacht haben, um die Sphere erstaunlich ausse-
hen zu lassen, und man wird wirklich nie miide
hinzusehen. Die Sphere bevolkert meinen Insta-
gram-Feed und wahrscheinlich den von jedem
anderen. Es ist einfach unglaublich, was sie alles
auf die Beine stellen konnen, und ich denke, dass
sie es sehr gut verstanden haben, verschiedene
Kinstler und Mitarbeiter fiir die Zusammenarbeit
zZu gewinnen.”

Die Stadte beleuchten

Wahrend eine dynamische LED-Beleuchtung an
Biirotiirmen, die die Skylines von Stadten auf der
ganzen Welt pragen, immer haufiger anzutreffen
ist, sind videofahige Medienfassaden an Gebau-
den noch relativ selten — die meisten davon gibt
esin China.

In westlichen Landern mit strengeren ortlichen
Genehmigungen und Gegenwind aus der Be-
volkerung, wie es beim gescheiterten Londoner
Sphere-Projekt geschabh, ist es unwahrscheinlich,
dass Klone dieses Projekts in Gro3stadten auftau-
chen — wie es zum Beispiel bei den Riesenradern
der Fall war.

,Man muss sich die Sphere als das Extrem vor-
stellen”, erklart Jonathan Labbee. ,Sie hat eine
komplett anpassbare Haut. Wenn sie nicht be-
spielt wird, ist die Haut natiirlich eine dunkle
Oberflache, aber wenn die Creatives ausgespielt
werden, sind sie auf die Umgebung abgestimmt.
In Las Vegas ist es also angemessen, diese Art
von opulenten Visuals zu haben.”

,Aber wenn man etwas in San Francisco oder
irgendwo in Grofbritannien machen wiirde.
wo es subtiler sein muss. wiirde sich der Inhalt
vielleicht mit einer anderen Geschwindigkeit
bewegen und auf eine andere Weise produziert
werden’, fuigt er hinzu. ,Vielleicht wird man sich
mehr auf Lichteffekte konzentrieren als auf ver-
rickte Werbespots und dergleichen. Adaptive
Skins sind also in jeder Umgebung eine gute Sa-
che, weil man sie im Prozess anpassen kann."

Wahrend kundenspezifische Display-Projekte
wie The Sphere und der Burj Khalifa die Auf-
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merksamkeit auf sich ziehen, ist laut Jonathan
Labbee weniger bekannt, dass das Hauptgeschaft
von Saco eher konventionelle LED-Auftrage sind,
bei denen fertige Produkte auf Bestellung gelie-
fert werden. Saco-LEDs werden zum Beispiel fiir
das preisgekronte Erlebnisdisplay Moment Vault
auf dem Hauptflughafen von Orlando verwen-
det. Saco hat auch viel mit temporaren Displays
gearbeitet, die von Veranstaltungsort zu Veran-
staltungsort wandern und von tourenden Kiinst-
lern wie Madonna, Elton John und U2 eingesetzt
werden.

Fir den Entwurf, die Herstellung und die Instal-
lation der Sphere waren etwa drei Jahre vorgese-
hen, doch die Pandemie verlangerte diese Zeit auf
finf Jahre. In einem 218.000 Quadratfufl grofRen
Gebaude in Montreal arbeitete Saco mit bis zu 380
Arbeitskraften an der Realisierung des Sphere-
Projekts. In normalen Zeiten beschaftigt das Un-
ternehmen jedoch nur etwa 120 Mitarbeiter.

Las Vegas und die Sphere passen perfekt zusammen.

Jonathan Labbee raumt ein, dass es unweiger-
lich andere Unternehmen geben wird, die sich
um die Art von Grof3projekten bewerben werden.
Aber sein Unternehmen verfiige iiber 35 Jahre
Erfahrung und vor allem tiber eine Erfolgsbilanz
bei der Ausfiihrung von Auftragen dieser GroRen-
ordnung, auf die die Konkurrenz nicht verweisen
konne.

,Es gibt auch eine bestimmte Denkweise, die da-
mit einhergeht. Wir wahlen nicht den Weg des
geringsten Widerstands”, sagt er. ,Aber gleichzei-
tig muss man sich im Laufe der Jahre weiterent-
wickeln, die Werkzeuge anpassen, um diese sehr
schwierigen Geometrien zu erreichen. Denn alles
muss auch von hinten unterstiitzt werden. Man
muss in der Lage sein, korrekte Schaltplane und
Stromversorgungsplane zu erstellen, da dies die
gesamte Architektur des Gebaudes beeinflusst.
Anders formuliert: Wir machen diese Art von Ar-
beit aus freien Stiicken!”

Sphere Entertainment
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DIGITAL AUF GLAS

Freie Sicht und
Farbenspiel

In Glas integrierte Screens sind im wahrsten Sinne des Wortes ein neues Fenster an
Moglichkeiten fiir die Digital Signage-Branche.

Transparente LCD-Losungen gibt es schon lange.
Obwohl ihre Anwendung immer Grenzen haben
wird, gibt es jetzt neue Technologien, bei denen
winzige LED-Lichtquellen zum Einsatz kommen.
Dadurch bekommen Architekten, Medienbesitzer
und Bautrager eine neue, breite Palette von Mdg-
lichkeiten.

Man stelle sich vor, die Glasfassade eines Gebau-
des verwandelt sich plotzlich von einer durch-
sichtigen Glasflache in eine riesige transparen-
te LED-Plakatwand, die sogar bei Tageslicht voll
sichtbar ist.

- GroRformatige transparente LED in Barcelona:
b SR i S | SeE N SRR

Dave Haynes

Die Digital Signage- und ProAV-Fachwelt konnte
sich auf der ISE 2024 in Barcelona ein Bild davon
machen, was bereits moglich ist. Die Messe Fira
Gran Via, Austragungsort der ISE, installierte am
Innenfenster des Haupteingangs ein mikrodiin-
nes LED-on-Foil-Display. Es begriiite die Mes-
sebesucher, zeigte aber auch umsatzférdernde
Werbespots der groflen Aussteller.

In der Fira Gran Via brachte man diese Technolo-
gie an einer bestehenden Glasoberflache an. Aber
der grofle Fortschritt, den die Branche jetzt sieht,
sind LEDs, die in laminierte Glasscheiben fiir ge-

Muxwave-Display in der Fira Gran Via
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Transparente MicroLED von Samsung

werbliche Gebaude eingearbeitet sind. Das bedeu-
tet, man wird neue oder renovierte Gebaude mit
Fenstern ausstatten konnen, die ganztagig oder
auf Abruf als Digital Signage fungieren.

Der Weg zur Transparenz

Transparente LCD- und in jlingerer Zeit auch
transparente OLED-Displays lassen bereits er-
kennen, was moglich ist: Sie geben Bewegtbilder
wieder und ermoglichen gleichzeitig den Blick
auf Produkte oder raue Oberflachen wie Gebaude-
wande. Stellt man sie vor einen zweiten groferen
Screen, kann man sie als Informations-Overlay
verwenden.

Transparente Flat Panels haben jedoch entschei-
dende Einschrankungen:

Wie herkommliche kommerzielle Displays haben
transparente Panels eine feste GroRe. Deshalb
konnen sie nicht einfach groRe Glasflachen wie
Fenster oder glaserne Raumteiler ausfiillen.

Transparente LCD-Displays sind auflerdem auf
LED-Beleuchtung am Panel-Rand angewiesen
und haben eine begrenzte Helligkeit. OLED-Dis-
plays sind selbstleuchtend und sehen wunder-
schon aus, aber wie transparente LCDs haben sie
nicht die notige Helligkeit, um einen Kampf mit
natirlichem Licht zu gewinnen.

Mit auf Glas aufgebrachten Projektionsfo-
lien kann man beispielsweise Schaufenster in
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Screenflachen verwandeln — das Chicagoer Start-
up Visual Feeder mietet dafiir beispielsweise ma-
rode Ladenlokale an. Aber selbst mit helleren,
langlebigeren Laserprojektoren eignen diese sich
eher fiir die Darstellung von Bildern nach Son-
nenuntergang.

Mesh-LED-Displays, leichtgewichtige Versionen
herkommlicher LED-Displays mit Gehause, ha-
ben sich in den letzten Jahren stark verbessert,
sowohl was die Bildqualitat als auch das Indust-
riedesign der Display-Riickseite betrifft. Fiir den
Betrachter sehen sie zwar atemberaubend aus,
aber im Inneren von Geschéaften und anderen
Gebauden wird die Sicht durch das notwendige
Gitter und das Gittersystem, das die Anzeige zu-
sammenhalt, unweigerlich beeintrachtigt.

LG sorgte vor einigen Jahren mit einer hochtrans-
parenten Folie fiir Aufsehen, die man auf Glas-
oberflachen aufbringen kann. Der Pixelabstand
aber, also der Abstand zwischen den in die Folie
eingebetteten LEDs, kann Bilder nur in niedriger
Auflosung wiedergeben, wodurch sie sich nur fiir
grofle Betrachtungsabstande eignet. Der kleinste
verfugbare Abstand fiir die Folie liegt bei 14 Milli-
metern, und die Transparenz bei 53 Prozent.

In China sind andere transparente ,LED-in-Film"-
Produkte aus Kunststoff aufgetaucht, aber viele
von ihnen haben ahnliche Einschrankungen wie
starre Mesh-LED-Systeme: Sie mogen von vorne
nicht schlecht aussehen, aber die kunststoffum-
mantelten Systeme, die man fiir die Stromversor-
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gung und Steuerung der LEDs verwendet, beein-
trachtigen das optische Erscheinungsbild auf der
Ruckseite.

Samsung zeigte auf der ISE 2024 eine transpa-
rente MicroLED - in Glas eingebettete, fast mik-
roskopisch kleine Lichtquellen. Aber das Display,
ein Forschungs- und Entwicklungsprodukt des
White-Label-Display-Herstellers AUO, ist wahr-
scheinlich noch Jahre davon entfernt, zu realisti-
schen Preisen auf den Markt zu kommen.

Folierte Fensterlandschaften

Das grofle Glasfenster am Eingang der Fira Gran
Via in Barcelona besteht aus einem Produkt des
chinesischen Herstellers Muxwave. Das Unter-
nehmen ist eines von mehreren, die Displays fer-
tigen, die im Grunde aus Lagen an hauchdiinnem,
fast Netz-ahnlichem Material sind, das winzige
LEDs enthalt und miteinander verbindet. Muxwa-
ve ist wohl der bekannteste Anbieter in diesem
Bereich.

Die Folie klebt man auf die Innenseite von Fens-
tern. Sie haben die notige Helligkeit, um selbst
bei Tageslicht voll bewegte Bilder zu zeigen. Der
Ansatz erinnert an statische Werbung, die auf
hauchdiinne perforierte Vinylfolien gedruckt
wird. Damit schafft man rollende Werbedisplays
fir Fenster in Nahverkehrsziigen oder Bussen.
Die Perforationen lassen Licht durch die Fenster
hindurch und halten den Blick nach drauflen frei.

Im Fall des Fensters der Fira Gran Via beeintrach-
tigt die Folie die Sicht von innen nur geringfiigig.
Personen, die nicht in der ProAV- und Digital Sig-
nage-Branche tatig sind, bemerken es vermutlich
nicht einmal.

Glas-Sandwiches

Anstatt bestehende Glasflachen zu verbessern,
haben mehrere Technologieunternehmen damit
begonnen, Produkte auf den Markt zu bringen, bei
denen LEDs in Gebaudeglas eingebettet werden.
Damit kann man bereits beim Bau oder bei der
Renovierung von Gebauden nahezu unsichtbare
Displays in das Fensterglas integrieren.

Die Methoden variieren, aber im Allgemeinen
werden die LED-Leuchten iiber winzige Drahte

angeschlossen und mit Strom versorgt, die zwi-
schen handelsiiblichen Glasscheiben einge-
klemmt und dann wie normale Gebaudefenster
eingesetzt werden. Der Unterschied ist, dass sie
aktiv leuchten und bei Tageslicht sichtbar sind.

Das koreanische Unternehmen Captivision, das
auch als G-Smatt vermarktet wird, ist seit meh-
reren Jahren auf diesem Markt unterwegs. Seine
fensterbasierten Displays sieht man bereits in
ganz Asien sowie in reichen arabischen Landern
wie Dubai und Katar.

Das chinesische Unternehmen Nexnovo, das vor
allem fiir seine transparenten Mesh-LED bekannt
ist, hat seinen Geschaftsbereich auf Bauglas aus-
geweitet und vertreibt jetzt ein sogenanntes pho-
toelektrisches Verbundglas, das bis zu 92 Prozent
Transparenz und 5.000 Nits bietet.

Ein Unternehmen aus Pennsylvania wiederum
produziert bereits Performance-Glas, das Sicher-
heitsstandards erfiillt und fiir den Bau geeignet
ist. Nun hat es ein Spin-Out-Unternehmen ge-
grundet, das seinen Kunden im Architektur- und
Bausektor Versionen dieses Glases mit eingebet-
teten LEDs anbietet.

Clear Motion Glass ist speziell im Glasgeschaft
tatig und arbeitet mit Architekten und Ingenieur-
buros zusammen. Das Unternehmen bezieht ein
hauchdiinnes LED-Gitter von einem chinesi-
schen Hersteller und legt es zwischen Verbund-
glasscheiben.

Wir verwenden EVA, das ist Ethylvinylacetat”,
erklart Firmengriinder Todd Stahl. ,Darauf legen
wir das LED-Gitter, dann ein weiteres Stiick EVA,
dann die fertige Komponente des Sandwichs, ein
weiteres Stuick Glas, und wir stecken sie in einen
Ofen, lassen einen bestimmten Zyklus laufen,
und etwa vier Stunden spater haben wir ein lami-
niertes Stiick LED-Glas."

Die einzelnen Glaspaneele konnen bis zu drei mal
drei Meter grof} sein. Mehrere Paneele lassen sich
mit kaum sichtbaren Nahten verbinden. Dadurch
eignen sie sich fiir Anwendungen wie Glasfassa-
den.

Wie Todd Stahl erzahlt, hatten ihm die Wartung
und das Risiko von kaputten LEDs in getemper-
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von Clear Motion Glass

ten Glasscheiben anfangs Sorgen bereitet. Auch
Kunden hatten dies gedufert.

JAuf der anderen Seite”, fligt Todd Stahl hinzu.
,Sagen wir, das Glas wird bereits verwendet.
Dann macht es nichts aus, auf der Vorderseite ein
getempertes, nicht gehartetes Glas zu verwenden,
wenn die Hintergrundbeleuchtung gehartet ist.
Dann haben wir es immer noch mit einem sicher-
heitsgepriiften geharteten und laminierten Fens-
ter zu tun.” Sein Unternehmen hat stattdessen ein
Bohrverfahren, mit dem man den Kern aus dem
Glas herausbohren und die kaputte LED ersetzen
kann. ,Wir haben aber die Erfahrung gemacht,
dass bei allen Scheiben, an denen wir bisher ge-
arbeitet haben, nach der Laminierung noch keine
einzige ausgefallen ist.”

Das Unternehmen ist gerade aus dem F&E- und
Start-up-Modus herausgekommen. Es gibt zwar
noch keine installierten und aktiven Projekte, auf
die man sich berufen konnte, dich ,wir arbeiten
wahrscheinlich an iiber 50 bis 60 aktuellen Pro-
jekten, die sich in der Entwurfsphase befinden”,
sagt Stahl. ,Aber fast jeder, mit dem wir arbeiten,
hat ein NDA unterzeichnet.”

Reaktive Fenster

Bei den meisten glasbasierten LED-Projekten
geht es darum, einen ,Wow-Faktor" zu erzeugen
und Einnahmen zu generieren. Ein niederlandi-
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sches Start-up aber nahm einen anderen Weg mit
seinem Glasprodukt.

Videowindow nennt dieses Produkt ,Biophilic
Glare Control” — eine patentierte Technologie, die
ein naturliches Lichtschimmern erzeugt, indem
sie ein Blatterdach darstellt, das mit Lichtsen-
soren und der Software von Videowindow ver-
bunden ist. Biophilic bezieht sich auf Designs,
die sich mit der Natur verbinden. Diese Designs
wiederum werden auf schaltbarem Glas wieder-
gegeben.

Wahrend die Technologie einfarbige Inhalte fiir
Umgebungen wie Flughafen-Gates mit viel Glas
ermoglicht, liegt der Schwerpunkt eher auf der
Verbesserung des Warteerlebnisses fiir Reisen-
de (durch weniger Blendung) bei gleichzeitiger
Senkung der Energiekosten fiur Kiihlung und
Heizung.

Eine glaserne Zukunft?

Die groften Architekturbiiros der Welt verfiigen
heutzutage lber digitale Expertise im eigenen
Haus. Ganze Gebaude werden mittlerweile so
konzipiert, dass sie aktiv und veranderbar sind.
Oft verwenden sie LED fiir Displays und Umge-
bungsbeleuchtung. Es ist also nur logisch, dass
man die Glasflachen, die wichtige Bestandteile
jedes Gebaudes sind, auch als potenzielle Dis-
playflachen betrachtet.
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INVIDIS IMPACT

invidis impact:
Erfahren und
Hands-on

Ob Low-hanging fruits oder mittelfristige Stra-
tegien, die Digital Signage-Experten von invidis
impact unterstiitzen Einzelhandler, Netzwerkbe-
treiber, Systemintegratoren, Hersteller und Dienst-
leister.

Wir bieten den Akteuren der Digital Signage-
Branche und den Endnutzern erprobtes Fach-
wissen an der Nahtstelle von digitalen und phy-
sischen Raumen. Digital Signage verbindet und
inspiriert — invidis impact beherrscht Technolo-
gie und Kommunikation, gestaltet und entwickelt
Prozesse und managt komplexe Projekte.

Eine unserer Kernkompetenzen: Die Unterstiit-
zung von Branchenteilnehmern bei der Entwick-
lung und Umsetzung von Green Signage-Stra-
tegien. Von der Analyse der CO2-Bilanz bis hin
zu betrieblichen Verbesserungen, Bewertungen,
Audits, Ausschreibungen und dariiber hinaus.

Die Berater von invidis impact sind Branchen-
experten mit jahrzehntelanger Praxiserfahrung.
Anleitung und Beratung werden pragmatisch und
proaktiv angeboten.

impact@invidis.com
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E-PAPER

Der Labelgrolde
entwachsen

Nahezu kein Energieverbrauch, auch bei Sonnenlicht lesbar. Mit grolRformatigen

E-Paper-Displays bildet sich eine neue Digital Signage-Kategorie. Erste Hersteller

haben schon Produkte.

Lange Zeit waren E-Paper-Displays primar als
monochrome Anzeigen auf ESL zu finden. Millio-
nen von digitalen Preisschildern finden sich im
Lebensmitteleinzelhandel, in Elektronikmarkten
und zunehmend auch bei Starbucks & Co. Mehr
als 600 Millionen 3-Zoll-ESL wurden in vergan-
genen sieben Jahren ausgerollt. Doch E-Paper

Florian Rotberg

werden erwachsen und sind nun in Farbe und
in Digital Signage-relevanten BildschirmgrofRen
verfligbar.

Immer mehr Digital Signage-Anbieter setzen
auf E-Paper-Displays. Philips (PPDS), Dynascan
und Sharp sind die ersten Displayhersteller, die

> 1 D> |

E-Paper-Folien haben mittlerweile viele Einsatzgebiete - hier

auf einem Konzept-Art-Auto von BMW,

dem BMW I5 Flow Nostokana.

BMW Group

Foto:



E-Paper-basierte Displays in ihre existierende
Digital Signage-Okosysteme integriert haben.
Alle drei setzen auf farbige E-Paper-Displays von
E Ink. Der taiwanesische Hersteller ist mit mehr
als 90 Prozent Marktanteil unangefochtener E-
Paper-Weltmarktfiihrer. Neben den fiihrenden
ESL-Anbietern wie BOE (Vusion) entwickeln Dis-
playanbieter um die E-Paper-Screens von E Ink
professionelle Digital Signage-Losungen.

Grin und in Farbe

Die E-Paper-Technologie wurde in den 1970er-
Jahren von Xerox entwickelt, aber nie zur Markt-
reife gebracht. Der Durchbruch gelang erst einem
Team vom MIT, das in den 1990er-Jahren die
Technologie auf Basis von elektrisch geladenen
Teilchen in gefarbtem Ol weiterentwickelte. Unter
anderem mit Hilfe von Philips wurde die E-Paper-
Technologie zur Marktreife gebracht.

Heute bietet E Ink mit der neuesten Generation
Spectra 6 E-Paper-Displays mit 60.000 Farben,
fast 180 Grad Blickwinkel und papiergleichem,
hohem Kontrast. Der grofRe Vorteil: Die Darstel-
lung von E-Paper-Displays wird durch kurzzeiti-
ges Anlegen einer elektrischen Spannung veran-
dert und bleibt dann mehrere Wochen lang stabil.
Somit verbrauchen die Displays keinerlei Energie
im Standard-Betrieb. Eine Darstellung von Be-
wegt-Content ist allerdings technologisch nicht
moglich, da es mehrere Sekunden benétigt, einen
neuen farbigen Content anzuzeigen.

Die Spectra-6-Technologie ermoglicht dabei erst-
mals eine breite Farbpalette. Moglich macht das
ein Ink-System mit vier Farben, die je nach Span-
nungszustand an die Oberflache gelangen.

E-Paper-Displays spielten aufgrund der limitier-
ten Einsatzszenarien im Gegensatz zu ESL im
Digital Signage-Markt bisher keine grofle Rolle.
Doch mit der steigenden Nachfrage an nachhal-
tigen Digital Signage-Losungen und erheblich
gewachsenen Displaygroflen werden E-Paper zur
interessanten Alternative fiir gedruckte Poster.
Laut E Ink sind E-Paper-Displays etwa 12.000-mal
so effizient in Bezug auf CO2-Emissionen wie ver-
gleichbare LCD-Displays und 60.000-mal effizien-
ter als gedruckte Poster.

Die Vergleiche sind wie immer mit Vorsicht zu
genieflen, aber es bleibt unbestritten, dass farbi-
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ge E-Paper mit im Vergleich zu LCD reduzierten
Einsatzmdglichkeiten fast keinen Strom ver-
brauchen. Philips versorgt die aktuelle Tableaux
E-Paper-Generation iiber POE, Sharp setzt auf
Batterien.

Von klein bis extra gro3

Wahrend E-Paper bei ESL schon seit Jahren zum
Standard gehort und millionenfach in E-Book-
Readern wie Amazon Kindle verbaut sind, sind
E-Paper fiir Digital Signage recht neu. Mit Screen-
grofen von 24 Zoll und grofer und insbesonde-
re Farbdisplays wurden E-Paper erst fiir Digital
Signage interessant. Auf der Touch Taiwan wurde
im April 2024 eine farbige E-Ink-basierte Video-
wall mit 88 Zoll vorgestellt. Die aus sechs Ele-
menten bestehende Wall hat Ultra-Narrow-Be-
zels, sie wirkt noch schmaler als LCD-Videowalls.
E Ink tauft die neueste DooH-Losung Low Carbon
Advertising Displays und hofft auf ein grofles
Marktinteresse. Mit AUO und anderen Display-
herstellern plant E Ink auch grofRere E-Paper-Dis-
plays im GroRformat.

In Deutschland testet die Deutsche Telekom
zusammen mit Philips E-Paper-Displays fir
DooH-Netzwerke. An DSL-Verteilerkasten sollen
E-Paper-Displays eine digitale DooH-Vermark-
tung ermoglichen. Denn nicht selbstleuchtende
DooH-Screens unter einem Quadratmeter sind in
Deutschland genehmigungsfrei.

Auch fir Outdoor

Die neuesten E Ink Kaleido E-Paper-Displays
werden auch als Outdoor-Variante verfiigbar
sein. Sie haben eine Betriebstemperatur zwi-
schen -15 und 65 Grad Celsius. Insbesondere fiir
den Einsatz in Europa als DooH-Screen und fiir
dynamische Anzeigen von Abfahrtszeiten an
Haltestellen benotigt es temperaturbestandige
Screens.

E Ink bietet die hauseigene E-Paper-Technologie
auch als Folie fiir verschiedene Szenarien an —
ein spektakulares Beispiel war der neue Art-BMW
Flow I5 Nostokana - und fiir den architektoni-
schen Einsatz als E-Paper-Fliese. Die E Ink Prism
Tiles konnen sowohl Digital Signage-Content als
auch Grafiken und Muster anzeigen und werden
bereits eingesetzt, zum Beispiel in Unterneh-
menslobbies.
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OUTDOOR DIGITAL SIGNAGE

Der Hartetest

Staub, Wasser, Hitze, Stirme und StoRe: Digital Signage-Stelen fir die AuRenanwen-

dung mussen gegen viele Faktoren geschiitzt sein.

Ein High-Brightness-Screen und ein Gehause
— fertig ist der Outdoor-Kiosk? So einfach ist es
nicht: Die Entwicklung von Outdoor-Stelen und
Smart-City-Kiosksystemen ist eine komplexe
Angelegenheit. Spezialisierte Hersteller wie Dy-
nascan adressieren Outdoor-Stelen ganzheitlich.
Und sie testen, testen, testen.

Zuallererst miissen Stelen fiir den Auenbereich
wetterfest sein und Feuchtigkeit und Staub wi-
derstehen. Die Robustheit wird dabei in IP-Klas-
sen nach EN 60529 gemessen.

Gegen Wasser und Staub

Die erste Ziffer gibt den Grad des Schutzes an, den
das Gehause gegen das Eindringen fester Fremd-
korper bietet, von Werkzeugen oder Fingern, die
bei Kontakt mit elektrischen Leitern oder beweg-
lichen Teilen gefahrlich werden konnten, bis hin
zu Schmutz und Staub in der Luft, die die Schalt-
kreise beschadigen konnten. Staubeintrag kann
schnell die empfindliche Elektronik zerstoren
— so zahlen U-Bahnstationen wegen des Brems-
staubs der Ziige als eines der komplexesten Um-
gebungen fiir Digital Signage.

Die zweite Ziffer definiert den Schutz der Gerate
im Inneren des Gehaduses gegen verschiedene
Arten von Feuchtigkeit und Nasse: Wassertrop-
fen, Spritzer, Untertauchen und so weiter. Digital
Signage-Outdoorstelen sollten idealerweise IP65
bieten, sodass die Elektronik komplett gegen
Staubeintrag und normalen Wasserdruck ge-
schutzt ist. Der maximale Schutz IP68 ist zwar
machbar, je nach Anwendung aber nicht unbe-
dingt notig. Ausnahmen bilden Extrembedingun-
gen wie Salzwassergischt am Meer oder eine sehr
hohe Abgasbelastung.

Florian Rotberg

Gegen Wind und Vandalismus

Neben Wasser muss bei groflen Stiirmen auch
die Windlast beruicksichtigt werden. Ein stabiles
Bodenfundament ist nicht nur in Asien, sondern
auch in Europa aufgrund der zunehmenden Un-
wetter Pflicht.

Wichtig ist auch die StoRfestigkeit des Schutz-
glases. Insbesondere bei freistehenden Smart-
City- und DooH-Stelen ist ein robustes Design
aulerst wichtig. Umso hoher der IK-Wert, umso
hoher ist die Widerstandsfahigkeit gegen Vanda-
lismus. Der IK-Wert nach der EN 50102 liegt zwi-
schen 1 und 10. Wahrend in der Regel IK-Werte
bis zu 05 gegen Schlage mit der Faust schiitzen,
ist der Hochstwert von IK10 gefragt, wenn es um
den Schutz gegen beispielsweise Baseballschla-
ger geht.

Hitze lasst Elektronik altern

Die grote Herausforderung von High-Brightness-
Displays ist das Warmemanagement. Nicht nur
sonnenlichttaugliche Displays mit bis zu 5.000
Nits emittieren groRe Warme; auch der Hitzeein-
trag durch die Sonne kann Umgebungstempera-
turen von bis zu 80 Grad Celsius bringen. Das gilt
es beim Design von Outdoorstelen zu bericksich-
tigen. In der Regel werden Open-Frame-Displays
eingesetzt, um Display und Elektronik gemein-
sam zu kihlen. Dynascan beispielsweise kiihlt
dabei nicht nur die Rickseite, sondern insbeson-
dere auch den Raum zwischen Glas und Display.
Hier entwickelt sich die grote Warme zusatzlich
durch die Sonneneinstrahlung von auflen.

Wichtig ist auch, dass der Kiihlkreislauf komplett
abgesondert von der AuRenluft stattfindet. Uber



Warmetauscher wird die Warme abgefiihrt, Staub
kann so nicht in das Gehause eindringen. Um in
der Praxis problemlos zu funktionieren, testet
Dynascan in aufwendigen Klimakammerntest
sowohl Sommer- als auch Winterbedingungen.

Kleinere Stelen- und Kioskhersteller konnen ei-
nen solchen Aufwand nicht betreiben. Display-
anbieter testen ihre Screens selbstverstandlich

len als Gesamtkonstruktion miissen nach allen
Normen der Outdoor-Kunst getestet werden.

IP-Schutzarten nach DIN EN 60529

1. Ziffer: Schutz gegen
feste Fremdkorper

kein Schutz

Schutz gegen
Fremdkdorper ab 50 mm @

Schutz gegen
Fremdkdorper ab 12,5 mm ¢

Schutz gegen
Fremdkdrper ab 2,5 mm ¢

Schutz gegen
Fremdkdorper ab 1,0 mm ¢

Schutz gegen
Staub in schadigender Menge

Staubdicht

Beispiel:

IP65

Staubdicht + Schutz
gegen Strahlwasser
aus jedem Winkel

Stelen ausgiebig getestet,
gegen das Eindringen von Wasser.
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auch mit immensem Aufwand, aber auch die Ste- Bei Dynascan werden Digital Signage-

2. Ziffer:
Schutz gegen Wasser

kein Schutz

Schutz gegen
fallendes Tropfwasser

Schutz gegen
fallendes Tropfwasser (Neigung 15°)

Schutz gegen fallendes Spriihwasser
(bis 60 gegen Senkrechte)

Schutz gegen
allseitiges Spritzwasser

Schutz gegen
Strahlwasser aus beliebigem Winkel

Schutz gegen
starkes Strahlwasser

Schutz gegen
zweitweiliges Untertauchen

Schutz gegen
dauerndes Untertauchen

Schutz gegen
Hochdruckstrahler

Die IP-Schutzart setzt sich aus zwei Ziffern zusammen. Standard-Outdoor-

Stelen verfigen in der Regel lber IP65.

unter anderem
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SAMSUNG THE WALL

Hightech

Made in Europa

In der Slowakei produziert Samsung das MicroLED-Flaggschiff The Wall fiir den
europdischen Raum — rund um die Uhr und unter strengen Reinraumbedingungen.

invidis hat sich vor Ort umgesehen.

Eine Wellblechhalle mit einer Tir, dariiber ein
Schild mit der Aufschrift ,Entrance The Wall“
Der Eingang ist unscheinbar, doch fiihrt er in die
modernste Produktionsanlage hier auf dem Sam-
sung-Fabrikgelande im slowakischen Galanta.
Ab jetzt geht es nur noch im Ganzkorper-Schutz-
anzug weiter. Hier wird The Wall produziert — in
Europa, fiir Europa.

Im Vergleich zum restlichen Samsung-Werk, in
dem rund 1.000 Angestellte arbeiten, ist die Sek-
tion fiir The Wall klein, doch sie hat es in sich:
180 Mitarbeiter produzieren hier im 24/7-Schicht-

Ein Besuc

in der Produktion von The Wall geh

Balthasar Mayer

betrieb. Die Komplexitat und die hohe Wertschop-
fung des Prozesses erlauben es nicht, dass die
Maschinen stillstehen. Denn hier werden die
LEDs nicht nur montiert, sondern von Grund auf
erstellt — LED fiir LED wird mit Hightech-Prazi-
sion auf das Board gesetzt.

Samsung Electronics sitzt schon seit 2002 in Ga-
lanta, rund 60 Kilometer von der slowakischen
Hauptstadt Bratislava entfernt. Der Standort ist
die grofite Samsung-Produktionsanlage in Euro-
pa, das Kerngeschaft sind Samsung-TVs zwi-
schen 40 und 85 Zoll.

nur im Schutzanzug.



Seit dem Launch der ersten Serie 2018 hat sich
das MicroLED-Flaggschiff von Samsung vorbild-
lich entwickelt: The Wall steht als Markenname
fir hochqualitative LED-Wande, mit Pixelpitches
zwischen 1,68 und 0,63 Millimetern. Mittlerweile
gibt es drei Serien: IWA, IWB und IAB. Zusatzlich
hat Samsung mit der IVC-Serie aktuell ein The-
Wall-Produkt fiir virtuelle Produktionen auf den
Markt gebracht.

Um die steigende Nachfrage an The Wall abzu-
decken, wurde 2022 die Linie in der Slowakei
aufgebaut. Der Implementierungsprozess, mit
Unterstitzung aus dem Mutterwerk in Ho-Chi-
Minh-City, Vietnam, dauerte drei Monate, ab April
wurde produziert.

Mit Galanta konnte Samsung nicht nur die Pro-
duktionskapazitat fir The Wall erhohen, sondern
brachte auch die Wertschopfungskette naher
zueinander — was ein Trend ist: Die Herstellung
von Produkten wird naher an die Absatzmarkte
gebracht. Dadurch senkt sich nicht nur der CO2-
Ausstofl beim Transport — auch die Liefersicher-
heit wird in einer zunehmend unsicheren Welt-
lage erhoht.

Der Bau einer modernen LED-Fabrik kostet etwa
1 Milliarde Euro, verglichen mit 10 Milliarden Euro
fiir eine Display-Fabrik der neuesten Generation.
Immer mehr Premium-Marken lassen sich daher
in den grofen Handelsblocken nieder. In Europa
stellt neben Samsung der chinesische Hersteller
Leyard die neuesten LED-Losungen in Europa her
— sowohl fiir lokale Kunden als auch fiir den Ex-
port nach USMCA.

Eine von drei Fabriken

Galanta ist eine von drei Samsung-Fabriken welt-
weit, die The Wall produziert. Dabei deckt jeder
Standort bestimmte Weltregionen ab: Ho-Chi-
Minh-City beliefert Asien und die arabische Welt,
in Mexiko wird fir Nord- und Stidamerika produ-
ziert, und Galanta ist fiir den Bedarf in Europa zu-
standig.

Gleichzeitig ist der slowakische Standort auf zwei
Produkte spezialisiert. Hier werden The Wall IWA
sowie die All-in-One-Losung IAB hergestellt. Da-
mit deckt Galanta mehr als 90 Prozent der The-
Wall-Produkte ab, die in Europa verkauft werden.

TECHNOLOGIE

,Samsung hat die Produktion aufgebaut, um auf
die Marktanforderungen zu reagieren®, erklart
Ben Holmes, Marketing Director von Samsung
Europe. ,Sollte der Markt sich andern, werden wir
wieder darauf reagieren.” Sprich: Die Fertigung
anderer Wall-Produkte in der Slowakei ist nicht
geplant; sollte der Bedarf in Europa da sein, konn-
te sich das andern.

Denn insgesamt steigt die Nachfrage an LED mit
feinem Pixelpitch rapide an — wie unter anderem
Analysen von Omdia zeigen. Lag der Anteil an
Losungen unter 2 Millimetern Pixelpitch im eu-
ropaischen LED-Gesamtmarkt im H1 2019 noch
bei 14 Prozent, waren es im ersten Halbjahr 2023
bereits 51 Prozent — von denen laut Mark Taylor,
European Head of LED, 38 Prozent auf das Konto
von Samsung gingen.

Viele Anwendungen moglich

Bei den Verticals erfahrt The Wall in Europa unter
anderem im Corporate-Bereich Wachstum — was
auch die Beliebtheit der All-in-One-LOosung er-
klart. Doch auch zwischen Standard-Applikatio-
nen und den ganz grofen, spektakularen Instal-
lationen gibt es Anwendungspotenziale — was
Samsung unter anderem auf der ISE 2024 mit ver-
schiedenen Use-Cases veranschaulichte.

Command-and-Control-Szenarien sind immer
noch ein grofRes Thema. Und nicht nur im enge-
ren Sinn, sondern auch zum Beispiel in der Me-
dizin oder in Bildungseinrichtungen. Kiirzlich
schloss Samsung ein Projekt mit einer Universi-
tat ab, die mit The Wall Einzelbewegungen in gro-
Ren Vogelschwéarmen analysiert.

Fiir Design-Rooms im Automotive-Bereich sind
die niedrigen Pixelpitches ebenfalls beliebt, wie
Anwendungen bei Lucid und Hyundai belegen.

Auch fiir Virtual-Production-Applikationen au-
Rerhalb von klassischen Film- und Broadcast-Se-
tups sieht der Hersteller Potenzial fiir The Wall.
Immer mehr Unternehmen richten sich Produkti-
onsstudios ein, um zum Beispiel den CEO in einer
Liveschalte kommunizieren zu lassen.

Sollten andere Marktbereiche zukiinftig in Euro-
pa stark wachsen, wird man sich in Galanta Noti-
zen machen.
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MEDIAPLAYER

Hinter dem Screen

Displays spielen die wichtigste Rolle in Digital Signage-Netzwerken. Aber man muss

auch einen Blick auf den Mediaplayer und die Peripherie werfen.

Wenn wir uber Digital Signage sprechen, konzen-
trieren wir uns in der Regel auf das Display und
vernachlassigen dabei den internen oder exter-
nen Player. Die Verbesserungen der letzten Jahre
haben die Player leistungsfahiger gemacht und
ihr Energieverbrauchsverhalten in den Mittel-
punkt geriickt.

Vor 2015 war ein Digital Signage-Player in der Re-
gel ein Intel x86-basierter Desktop-PC in einem
kompakten Gehduse. Mit dem Aufkommen der
(Intel-)NUC-Technologie sanken die Grofe der
Player und auch der Energieverbrauch rapide,
obwohl die Leistung nahezu gleichblieb. Aufler-
dem werden andere eingebettete Technologien
wie Brightsign- oder ARM-basierte Plattformen
wie Raspberry-Player immer leistungsfahiger
und konnen herkommliche PC-basierte Player er-
setzen. Schliefllich haben moderne SoC-Built-in-
Player die Leistung drastisch erhoht.

Das Thema externe Mediaplayer vs. eingebaute
SoC- und Slot-in-Player wird heif8 diskutiert. Ein
externer Player verbraucht zusatzlichen Strom.
Andererseits kann der eingebaute SoC-Player
nicht abgeschaltet werden. Anspruchsvollere
Touchpoint-Konzepte erfordern jedoch eine aus-
reichende Rechenleistung, die nur mit externen
oder Slot-in-Media-Playern zur Verfligung steht.
Aus der Green Signage-Perspektive haben Slot-
in-Mediaplayer einen Vorteil gegeniber externen
Playern, da sie eine gemeinsame Stromversor-
gungsinfrastruktur mit dem Display teilen.

Im Allgemeinen verbrauchen Android-Media-
player weniger Energie als ihre PC-Pendants. An-
droid benotigt weniger Rechenleistung, sodass
man einen Player mit geringerem Energiever-
brauch verwenden kann.

Marco Wassermann

Im Vergleich zum Stromverbrauch eines Displays
bencdtigen die Abspielgerate nur eine geringe
Menge an Energie. Letztendlich ist es effizienter,
vorhandene Displays durch energiesparende Mo-
delle zu ersetzen.

Doch bei einer Digital Signage-Installation wer-
den nicht nur Displays und Player verwendet,
sondern auch Komponenten, um diese zu ver-
binden, wie Netzwerk-Switches, Router, WLAN-
Zugangspunkte, HDMI-Splitter, Range Extender,
Kabel und Stecker. Diese Komponenten haben
gemeinsam, dass sie in der Regel den gleichen
Stromverbrauch haben, unabhangig von der Last,
die sie durchlauft. Ein Netzwerkzugangspunkt
verbraucht in der Regel die gleiche Menge an
Energie, unabhangig davon, wie viele Clients mit
ihm verbunden sind. Die einzige Moglichkeit, den
CO2-FuRabdruck zu verringern, besteht daher da-
rin, unnotige Komponenten zu vermeiden.

Bei Digital Signage-Installationen werden die
Lizenzen oft nach der Anzahl der Abspielgera-
te berechnet, auch wenn diese denselben Kanal
am selben Ort abspielen. Dies fiihrt haufig zu In-
stallationen, bei denen ein Player das Bild {iber
eine HDMI-Splitterverteilung auf viele identische
Displays verteilt. Dies bedeutet, dass die zusatz-
lichen HDMI-Splitter mehr Strom verbrauchen.

Die beste Losung ware es, die vorhandenen SoC-
Player in den Displays zu verwenden und so zu-
satzliche Komponenten zu vermeiden. Doch oft
schaut der Kunde nur auf die monatlichen Li-
zenzgebiihren und nicht auf die Energiekosten.
Aullerdem machen es einige CMS-Hersteller ih-
ren Kunden mit ihrer Lizenzpolitik nicht leicht,
auf ein anderes Modell umzusteigen, je nach Ka-
nal und Standort.
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Hellere OLED

Mikrolinsen und Algorhithmen: Dieses Jahr fiihrte LG mehrere Verbesserungen fir

seine OLED-Technologie ein.

Vor einem Jahrzehnt brachte LG Display erstmals
kommerzielle OLED-Displays auf den Markt. Der
Formfaktor faszinierte von Tag eins an, andere
Themen wie Lebensdauer, Helligkeit und Strom-
verbrauch waren zu Beginn noch nicht aus-
reichend fiir den Einsatz in typischen Digital Sig-
nage-Einsatzszenarien.

Doch die Entwicklung schreitet voran, und dieses
Jahr kam LG mit neuen Verbesserungen unter
dem Namen ,Meta Technology 2.0" an die Offent-
lichkeit.

Mit den Weiterentwicklungen sollen die neuen
OLED-Displays nun auch bei Large Format tber-
zeugen. Auf dieser Basis stellte die LG-Electro-
nics-Schwester LG Display auf der CES 2024 in
Las Vegas erstmals ein 83-Zoll-OLED-TV-Panel
vor. Die neue OLED-Technologie soll zukinftig
in vielen grofRen OLED-TVs zwischen 55 Zoll und
88 Zoll integriert werden.

Libellen-Technologie

Die LG Meta Technology 2.0 besteht aus dem
sMicro Lens Array Plus“ (MLA Plus) mit einem
Muster mikrometergroler konvexer Linsen, dem
Helligkeitsoptimierungsalgorithmus ,Meta Multi
Booster” und dem Algorithmus ,Detail Enhancer”,
der die Detaildarstellung tber das gesamte Hel-
ligkeitsspektrum verbessern soll.

Die Micro-Lens-Array-Technologie enthalt eine
Schicht mikrometergrofer konvexer Linsen
- etwa 42,4 Milliarden in einem 77-Zoll-4K-
Bildschirm -, die die Lichtemission innerhalb
des OLED-Panels maximieren, um damit hochste
Helligkeitswerte erzielen. Die Produktion dieser

Balthasar Mayer

Milliarden von Linsen stellt eine grofle techni-
sche Herausforderung dar.

LG Display hat lange geforscht, um mit MLA Plus
einen optimierten Winkel der Linsen zu errei-
chen und selbst das minimale Licht auszustrah-
len, das sonst aufgrund interner Reflexionen ver-
loren ginge. MLA Plus wird auch als ,Dragonfly
Eye Technology” bezeichnet. Die vielen Mikrolin-
sen ermoglichen einen weiten Betrachtungswin-
kel von 160 Grad bei Beibehaltung der Detailgrade
— ahnlich wie bei Libellen, englisch Dragonfly, die
ihr 360 Grad umfassendes Blickfeld durch Millio-
nen konvexer Linsen wahrnehmen.

Weitere softwarebasierte Verbesserungen kann
LG mit dem ,Meta Multi Booster” erzielen. Er ana-
lysiert jede Szene in groRer Detailtiefe, um nicht
nur die maximale Helligkeit, sondern auch die
Farbhelligkeit fiir eine verfeinerte und optimierte
Bildqualitat zu verbessern.

Farbhelligkeit verdoppelt

Durch die Kombination dieser Technologien wird
die neue maximale Helligkeit von 3.000 Nits er-
reicht. Die Farbhelligkeit erhoht sich auf bis zu
1.500 Nits, 114 Prozent heller als herkommli-
che OLEDs.

Noch gibt es keine Plane fiir eine Digital Signa-
ge-Integration. Aber es konnte einen Durchbruch
bedeuten, denn mangelnde Helligkeit ist bis-
her haufig ein K.O.-Kriterium, wenn man OLEDs
professionelle Displays nutzen will. Wie sich die
Technologie im harten Digital Signage-Alltag mit
vielen Retail-Leuchten und Sonnenlicht bewahrt,
miussen Vergleichstests zeigen.
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MARKTENTWICKLUNG 2023

Die GrolRen

gewinnen

Die Entwicklung des Digital Signage-Markts 2023 war gepragt von gemischten Ent-

wicklungen. Wahrend globale Player wuchsen, strauchelten viele mittlere und kleine

Unternehmen.

Die Entwicklung des globalen Digital Signa-
ge-Markts 2023 war auf den ersten Blick ent-
tauschend, lasst sich aber erklaren. Nach dem
Ende der Pandemie explodierte 2022 formlich
die Nachfrage nach Digital Signage. Treiber wa-
ren pandemiebedingte Nachholeffekte, der Boom
energieeffizienter Digital Signage-Losungen als
Folge der durch den Ukrainekrieg ausgelosten
Energiekrise und die Sorge um die Zuverlassig-
keit der internationalen Lieferkette.

Mit einer iiberhitzen Nachfrage von mehr als 20
Prozent im Jahr 2022 und vollen Lagern trat die
Digital Signage-Branche in das Jahr 2023. Natur-
gemal fiel die Nachfrage 2023, wenn auch weit-
aus tiefer als erwartet. Insbesondere Projekte im
Retail — mit 50 Prozent der wichtigste Vertikal-
markt fiir Digital Signage — wurden zeitlich ver-
schoben oder ganz abgesagt. Wenn der Einzel-
handel schwachelt, spirt das auch die Digital
Signage-Branche. Auch triibten die stark anstei-
genden Zinsen — und damit hoheren Finanzie-
rungskosten — und die in Europa ungewohnt
hohe Inflation die Nachfrage nach kapitalinten-
siven Digital Signage-Projekten.

Weltweit konsolidierte sich die Nachfrage an Di-
gital Signage-Losungen, und das Jahr 2023 ende-
te auf dem Vorjahresniveau. Ein Nullwachstum
oder sogar leichter Riickgang — je nach Marktfor-
scher und Marktdefinition — war von der Branche
nach dem Boomjahr 2022 nicht eingeplant. Ins-
besondere asiatische Hardwarehersteller hat-
ten auf Basis des Rekordwachstums 2022 auch

Florian Rotberg

fiir 2023 soliden Zuwachs eingeplant. Die Null-
Wachstums-Realitdt traf auf tiberambitionierte
Planungsszenarien.

Auch 2024 wird noch ein schwieriges Jahr mit
geringem niedrig-einstelligen Marktwachstum,;
erst 2025 ist wieder die Riickkehr zum zweistel-
ligen Wachstum realistisch.

Wachstum findet woanders statt

Doch ein Blick in die Geschéftszahlen der Digital
Signage-Branche zeigt ein sehr gemischtes Bild.
Internationale Integratoren wie Trison oder Visu-
al Art konnten ihre Umsatze um 20 Prozent und
mehr steigern. Auch im ersten Quartal melden
international tatige Anbieter positive Umsatzent-
wicklungen, wie Vertiseit mit +15,9 Prozent oder
CRI mit +24 Prozent.

Seit dem Ende der Pandemie zeigt sich nicht nur
in Europa vermehrt eine divergierende Umsatz-
entwicklung der fir den Digital Signage-Markt
relevanten Systemintegratoren. Die groen, inter-
national aufgestellten Pure-Play- und IT-Integra-
toren mit relevantem Digital Signage-Geschaft
verzeichnen oft zweistellige Zuwachsraten, wah-
rend klein- und mittelstandische Anbieter Markt-
anteile verlieren oder mit Verzicht auf Marge hal-
ten konnen.

Steigende Anforderungen an IT-Security, Zerti-
fizierungen, Nachhaltigkeit und internationale
Skalierbarkeit bringen neue Herausforderungen,
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die von kleineren Anbietern nur noch schwer ge-
stemmt werden konnen. In den kommenden Jah-
ren werden die Trends zur Plattform-Okonomie
und Digital Signage-as-a-Service den Anbieter-
markt noch weiter um die grofRen Anbieter herum
konsolidieren.

Fir Digital Signage-Integratoren stellt sich zu-
nehmend die Frage, ob sie weiter CMS-anbieter-
unabhéngig oder mit eigenem CMS im Markt
auftreten. Viele der international erfolgreichen
Integratoren, zuallererst Stratacache mit Scala,
setzen konsequent auf ein vollintegriertes Ange-
bot mit hauseigenen CMS-Losungen. Andere Inte-
gratoren, unter anderem Trison, aber insbesonde-
re Schwergewichte wie AVI-SPL, Diversified und
Econocom, suchen im breiten CMS-Angebot nach
der besten Losung fiir ihre Kunden. Aufgrund der
hohen Wertschopfung bei CMS-Lizenzen, aber
auch durch die kontinuierlichen API-Anpassun-
gen im Projektalltag, wird die Software-Strategie Unternehmen wie Stratacache/
immer haufiger hinterfragt. Scala kdénnen weiter wachsen.

Veranderungen auch im Softwaremarkt

Das invidis Digital Signage Software Ranking (zu finden auf Seite 46) zahlt zu den am meisten
zitierten Marktiibersichten von invidis — und die Anderungen dort haben auch Auswirkungen auf den
Market Compass. In diesem Jahr haben wir das Ranking von Grund auf neu aufgebaut und den Fokus
konsequent noch mehr auf Recurring-Lizenzen gelegt. Der Markteintritt von Samsung VXT wirft seine
Schatten voraus und die Branche sortiert sich neu.

Uber Jahre aufgebaute installierte Kundenbasen werden neu bewertet, in Bezug auf die Wahrschein-
lichkeit, existierende Kunden in ein modernes Abonnementen-Modell zu konvertieren. Wir haben den
aktiven Kundenstamm einiger Anbieter — mangels Reporting — abgewertet, um eine realistischere
Active-Licence-Nutzerbasis abzubilden. Insbesondere White-Label On-Premise-Kontrakte fallen in der
neuen Betrachtung raus, da hier die Kundenkontrolle und die Upgradefahigkeit nicht beim ISV liegt.

Besonders erwdhnenswert ist die Entwicklung bei Broadsign, die nun das CMS fiir mehr als
400.000 DooH-Screens weltweit betreiben. Neu im Ranking sind Xibo, der britische Anbieter bietet
neben dem kostenlosen Open Source CMS auch ein kostenpflichtiges Full-Service CMS-Abo an, und
Brightsign. Der amerikanische Mediaplayerhersteller hat mehr als 2,2 Millionen Appliances ausge-
liefert, gut 10 Prozent davon nutzen das Brightsign-CMS, der GroR3teil kombiniert die lila Boxen mit
anderen CMS-Losungen.
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Digital Signage in
der DACH-Region

DACH 2024: Top 30 Digital Signage-Integratoren

UNTERNEHMEN ' LAND ! KATEGORIE* ' UMSATZ 2023
3 3 . (IN MIO. EURO)

Cancom | DE,AT TSl . 5075
Heinekingmedia Group (inkl. DooH.eu) ' DE P TSI 1 50-75
P.0.S. Experience ' DE L OFS ' 30-50
JLS Digital (Swisscom) . CH " FSI ' 20-30
Zetadisplay (Nordland Systems, Peakmedia) DE TSI 10-20
Umdasch Digital |AT 1 FSI 1020
Echion Corporate Communication ' DE ' FSI 11020
Xplace . DE TSI 10-20
PMS Perfect Media Solutions . DE TS - 1020
B12 Group . DE . FSI . 50-10
Feratel Media Technolgies (DS Business) AT FSI 5,0-10
Grassfish (Vertiseit) AT TSI 5,0-10
Tennagels DE TSI 5,0-10
Visual Art Germany ' DE ' FSI ' 50-10
Trison Germany ' DE LTSI ' 50-10
Stratacache (Scala) . DE TSI ' 5,0-10
Kilchenmann . CH TS . 5010
Ben Hur ' DE LTSI 1 2,0-50
IT-Haus ' DE . Y ' 2,0-5,0
ICT AG (DS Business) . DE TSI 2,050
DMS AT . Fsi 2,050
M-Cube Germany ' DE ' FSI 1 2,0-50
AVI-SPL Germany ' DE LTSI ' 2,0-5,0
Easescreen AT SwW 2,0-5,0
4D Magic . DE . FsI . 2050
First Impression (Germany) ! DE ' FSI 1 2,0-5,0
MIB GmbH ' DE LTSI ' 2,0-50
Evisco (DS Business) . DE . FsI 2,050
Biitema . DE I | 2050
Cingerine ' CH LoSwW 1 2,0-5,0

* 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



DACH

[@\ Digital Signage
&Y Market Compass

MARKET COMPASS

Deutschland | Osterreich | Schweiz

Cingerine

o3 First Impression
2 0 Zetadisplay (Nordland,
< Peakmedia)
)
" -
Ol

=)
Zx
L
xa

(In alphabetischer Reihenfolge)

1. Cancom

2. Heinekingmedia
(inkl. Dooh.eu)

3. P.0.S. Experience

®

LEADERS

AVI-SPL

Deutsche Telekom
IT-Haus

Ricoh

GENERALISTS

(In alphabetischer Reihenfolge)

invidis.com

Echion Corporate
Communication

Feratel Media Technol-
gies (DS Business)

Grassfish (Vertiseit)

JLS Digital
(Swisscom)

PMS Perfect
Media Solutions

Tennagels

Trison Germany
Umdasch Digital
Visual Art Germany

Zetadisplay (Nordland
Systems, Peakmedia)

(In alphabetischer Reihenfolge)

&

MAJOR PLAYERS

89


http://invidis.com

MARKET COMPASS

CANCOM

Integration auf
allen Ebenen

Seit Jahresanfang firmieren auch die KBC-Unternehmen in Osterreich und Osteuro-

pa unter dem Cancom-Logo. Wie sich das neue Unternehmen aufstellt und welche

Services den Unterschied machen.

Nach der Ubernahme im vergangenen Jahr sind
seit dem 1. Januar 2024 Cancom und K-Business-
com auch nach auflen unter einer Marke vereint.
Die vollendete Fusion ist aber viel mehr als nur
eine regionale Cancom-Erweiterung nach Oster-
reich, Osteuropa und in die Schweiz. ,Von den
Kompetenzen erganzen wir uns hervorragend®,
erklart Steffen Ludwig, Director Digital Media
Solutions bei Cancom, im invidis-Gesprach. ,Es

Florian Rotberg

ist toll zu sehen, welche komplexen Projekte die
neuen Kollegen in Osterreich realisiert haben.
Insbesondere im Transport-Sektor wie Bergbah-
nen und Bahnhofe sowie DooH im Allgemeinen.”

Bei Cancom in Miinchen verfolgte man bisher
einen sehr technischen Beratungsansatz, in
Wien dagegen stehe die Customer Journey im
Mittelpunkt. ,Das gemeinsame Team sorgt fir



Perspektivwechsel, das tut uns allen gut”, betont
Steffen Ludwig. Sein Fachvertriebs-Team um-
fasst nun 24 Multimedia- und Digital Signage-
Experten.

Digital Signage immer dabei

Die Kundenansprache erfolgt iiber den Cancom-
Vertrieb — alleine in Deutschland 300 Vertrieb-
ler bundesweit. ,Es gibt wenige relevante Unter-
nehmen in Deutschland, mit denen Cancom noch
keine Kundenbeziehung hat"“, hebt der Cancom-
Director hervor. Fiir Installation und Service
steht ihm neben dem fast liickenlosen IT-Team
auch ein dezidiertes ProAV-Team innerhalb der
Cancom-Organisation zur Verfiigung.

Zusammen mit dem grofen Vertriebsteam
schaffen es Steffen Ludwig und seine Kollegen,
fast Uberall im Kommunikationsumfeld Digital
Signage-Themen beim Kunden zu platzieren.
,Digital Signage ist eine unserer Kerntechnolo-
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Steffen Ludwig, Director Digital
Media Solutions bei Cancom
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gien, und es rutscht bei jeder Beratung rein. Ob
Raumbeschilderung oder Videokonferenzsystem
— eine Anbindung an Digital Signage macht iiber-
all Sinn “

Services bedienen Trends

Das Thema IT-Security ist ein Unterscheidungs-
merkmal fiir Cancom gegeniiber anderen Digital
Signage-Integratoren. In den vergangenen vier
Jahren konnte das Unternehmen den ProAV/
Digital Signage-Umsatz fast verdoppeln. Wenn
gewunscht, hostet das Unternehmen CMS-Lo6-
sungen nach strengsten IT-Security-Richtlinien.
Dafiir verfiigt es tiiber eigene, voll-redundante
Rechenzentren in Deutschland und Osterreich.

Es gibt keinen Kunden, der sich nicht fiir alter-
native Finanzierungsmodelle interessiert. Das
muss kein Millionenprojekt sein, auch Losungen
fiir ein paar Tausend Euro sind schon interessant
fir Finanzierungsmodelle. Cancom verfligt in
Deutschland sogar iiber eine eigene Banklizenz.
Steffen Ludwig ordnet ein: ,X-as-a-Service finden
fast alle super, aber bisher bleiben viele unserer
Kunden im Signage-Bereich beim klassischen
Kaufmodell .

Green und Remote

Last but not least pragt der Drang nach Nach-
haltigkeit alle neuen Projekte. Sowohl intern
als auch extern hat Green Signage das Handeln
verandert. ,Wir wahlen Hardware, die besonders
stromsparend ist und planen Roll-outs so effi-
zient wie moglich.” Aber Nachhaltigkeit zu Las-
ten der Qualitat ist keine Option. ,Ein schwarzer
Screen ist das Schlimmste, was passieren kann.”

Intensiv beschaftigt sich Cancom mit Remote
Device Management, um Ausfille zu vermeiden.
Gerne wirde Cancom auch proaktiv die Netz-
werke der Kunden Uberwachen. Doch die Bereit-
schaft, dafiir zu zahlen, ist bisher nur selten gege-
ben. Cancom setzt bei Digital Signage-Projekten
primar auf Cancom-bewahrte IT Remote Access
Tools. Die im Vergleich zur IT meistens inhomo-
gene Digital Signage-Hardwarelandschaft macht
es zwar nicht so einfach, wie es von auflen aus-
sieht. Aber die Bereitschaft, fiir Netzwerkzuver-
lassigkeit zu zahlen, wird bei den Kunden stei-
gen. Cancom ist bereit zu liefern.
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CREATIVE REALITIES

Ziel ist die Million

Wahrend die groBen Generalisten wie AVI-SPL und Diversified den US-Markt domi-
nieren, ist CRI trotz 400.000 aktiver Digital Signage SaaS-Lizenzen aulierhalb von

Nordamerika noch recht unbekannt.

Creative Realities ist mit 46 Millionen US-Dol-
lar kein Umsatzriese — aber der Integrator aus
Louisville/Kentucky hat sich ganz dem Digital
Signage-Geschéaft verschrieben. Das heutige CRI
ist ein Produkt dreier Digital Signage-Integrato-
ren, die zu einem borsennotierten Unternehmen
verschmolzen wurden. Mit der Ubernahme von
Reflect Media 2022 entstand der heutige Digital
Signage Full-Service-Integrator.

CRI fokussiert sich auf Retail-, Convenience-,
QSR- und Entertainment-Vertikalmarkte. Grofle
Kunden sind Best Buy, Macy's, Verizon, 7-Ele-
ven sowie Sportarenen und Freizeitcenter. Ver-
gangenes Jahr 2023 konnte CRI den Umsatz um
10 Prozent steigern, 2024 plant CEO Rick Mills
dank eines GroBauftrags ein Umsatzwachstum
von 40 Prozent auf Giber 60 Millionen US-Dollar.

Mit vier verschiedenen CMS-Losungen fiir Retail,
Automotive, DooH und QSR betreibt CRI grofle
Netzwerke — allein 75.000 Displays beim Elec-
tronics-Retailer Best Buy und 27.000 Displays
in den Stores des Mobilfunkbetreibers Verizon.
Grofte Installation an einem Ort sind 3.800 Dis-
plays im AT&T Footballstadion der Dallas Cow-
boys. Der neueste Vertrag umfasst die Digital
Signage-Ausriistung von mehr als 1.000 Bowling-
Centern in den USA. Innerhalb von 18 Monaten
sollen 12.000 Displays und Lizenzen ausgerollt
werden. Ein Auftrag in Hohe von 46 Millionen
US-Dollar — das entspricht dem Gesamtumsatz
von 2023.

Als Full-Service-Integrator uberwacht CRI nicht
nur 400.000 Displays — das Unternehmen unter-
halt eines der groften Network Operating Cen-
ter (NOC) in der Branche —, sondern erstellt auch

Florian Rotberg

Content fir Kunden wie 7-Eleven, bietet Retail
Analytics und Ubernimmt fiir ausgewahlte DooH-
und Retail-Media-Netzwerke die Vermarktung.

Im nordamerikanischen Digital Signage-Markt
ist CRI eine feste Grofle. Wahrend der Grofteil der
500 Digital Signage-Integratoren um die 20 Mit-
arbeiter beschaftigt und 2 bis 4 Millionen Dollar
Umsatz mit regionalen Kunden erzielt, ist CRI mit
mehreren Standorten in den USA und Kanada so-
wie 120 Mitarbeitern gut vertreten.

Ubernahmen nicht
ausgeschlossen

Fiir die Ubernahmen und aufgrund von Covid-19
— zu Beginn der Pandemie 2020 musste CRI in
einer Woche 47 Prozent des geplanten Umsatzes
abschreiben — hat CRI hohe Schulden aufgenom-
men, die nun aber schnell abgezahlt werden, seit-
dem der Integrator wieder gutes Geld verdient.

Mit einer hochskalierenden Digital Signage-Platt-
form, einem neuen ERP-System und der hohen
Marken-Bekanntheit sieht sich Rick Mills gut
aufgestellt. Das Ziel ist klar definiert: So schnell
wie moglich mochte man eine installierte Basis
von einer Million Displays verwalten und dabei
150 Millionen US-Dollar Umsatz erzielen. Rein or-
ganisch wiurde das Ziel bei bestehendem Wachs-
tum in gut vier Jahren zu erreichen sein, aber in
Louisville denkt man auch wieder tiber Ubernah-
men nach — solange die Ubernahmekandidaten
zum etablierten SaaS-Geschéaftsmodell passen
und den geografischen FuBabdruck erweitern.
Die USA ist flichenmaRig riesig — Ziel eines jeden
Integrators ist es, in allen grofRen Metropolregio-
nen des Landes vertreten zu sein.
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ZETADISPLAY

Im Wachstums-

umbruch

Mit einem neuen Management-Team, teilweise aus anderen Branchen rekrutiert,

tritt Zetadisplay in eine neue Phase. Dabei sollen auch Methoden aus Industrien

jenseits von Digital Signage helfen.

Kommt ein neuer CEO in ein Unternehmen, stellt
sich die Frage nach dem zukiinftigen Kurs. So ist
es auch beim europaweit tatigen Integrator Zeta-
display: 2023 folgte Anders Olin auf Per Mandorf,
der das Unternehmen erfolgreich durch die tur-
bulente Pandemie fiihrte und den geografischen
FuBRabdruck durch Akquisitionen in Deutschland
(Nordland) und Osterreich (Peakmedia) in die
DACH-Region erweiterte.

Zu den neuen Mitgliedern des Management-
Teams gehoren neben CEO Anders Olin die beiden
Country Manager fiir DACH, Stefan Hoffmann, der
von Google kam, und Jonas Wilhelm von Peakme-
dia sowie Diederick Sjardijn fiir Benelux und CFO
Claes Pedersen, der im Februar 2024 zu Zetadis-
play stief.

Die Country Manager werden nun die Aufgaben
von Laila Hede Jensen als Chief Commercial Offi-
cer Ubernehmen, die das Unternehmen ebenfalls
verlassen hat. ,Wir miissen auflerst nah an den
Kunden sein, deshalb ist nun die Halfte des Ma-
nagements fiir die Kunden verantwortlich, sagt
Anders Olin.

Das Unternehmen ist nun voller neuer Kopfe und
frischer Ideen. ,Wir sind einer der Marktfithrer
in Europa, direkt prasent in sieben Markten, mit
einer starken globalen Kundenbasis und einem
leistungsstarken Team. Und wir haben einen
Eigentumer, der sich stark zu dieser Investition
verpflichtet fiihlt und das Unternehmen wach-
sen sehen mochte — organisch und durch M&A"

Florian Rotberg

ZetaDisplay

Foto:

Anders 0lin, CEO von Zetadisplay

fahrt Anders Olin fort. Er sieht Zetadisplay in
einer ,Wachstumstransformation”. Diese Heraus-
forderung reizt ihn, da er auf seine Erfahrung
bei der Leitung von fiinf ahnlichen Wachstums-
transformationen in verschiedenen Branchen
zurlickgreifen kann: ,Ich sehe eine grof3e Chance,
Zetadisplay in den nachsten funf Jahren auf die
nachste Stufe zu bringen.”

Von anderen Branchen lernen

Zetadisplay ist in den letzten Jahren durch elf
Akquisitionen rasant gewachsen. Fur weite-



Spar zahlt zu den Kunden

Ubernahmen in Europa

der Zetadisplay-Akquisition Peakmedia.

Aufmerksamkeit im DACH-Raum erregte im vergangenen Herbst die Akquisition des &sterreichischen

Integrators Peakmedia.

Nach invidis-Analysen hat die Ubernahme ungefahr 10 Prozent zum gesamten Zetadisplay-Umsatz
hinzugefiigt — und circa 40 bis 50 Prozent zum bestehenden DACH-Geschéft. Zu den Kunden von
Peakmedia zahlen unter anderem die Handelskette Spar und die Raiffeisenbanken Tirol.

Obwohl die GréRenverhéltnisse sehr unterschiedlich sind, bietet die Ubernahme Zetadisplay interes-
sante Moglichkeiten. Neben Osterreich und Deutschland hat Peakmedia Installationen in Mittel- und
Osteuropa — unter anderem Slowenien, Ungarn, Kroatien und Rumanien —, die sich als potenzielle

Wachstumsmarkte herausstellen konnten.

Das Unternehmen wird zunédchst weiterhin unter der Marke Peakmedia als Teil von Zetadisplay agie-
ren, um die bestehende positive Markenwahrnehmung zu nutzen und auszubauen. Parallel dazu soll
sich der Integrator mehr und mehr in das gréRere Angebot der Gruppe integrieren.

Beim DACH-Integrator Nordland, der seit 2021 zu Zetadisplay gehort, ist diese Integration schon
deutlich weiter fortgeschritten: Seit Ende 2023 fungiert das Unternehmen als Zetadisplay Germany.

Die jiingste Ubernahme von Zetadisplay fand in UK statt: Anfang April 2024 verkiindete das Unterneh-
men, den britischen Integrator Beyond Digital Solutions {ibernommen zu haben. Durch die Ubernah-
me will Zetadisplay seine Prasenz im Vereinigten Konigreich starken.

res Wachstum ist der neue CEO bestrebt, Best
Practices auflerhalb des Digital Signage-Sektors
zu identifizieren — von der Lead-Generierung
uber die Softwareentwicklung bis hin zu kom-
merziellen Dienstleistungen. ,Ich sehe die Digital
Signage-Branche nicht als Silo. Sie beginnt ge-
rade erst zu reifen, und es gibt noch kein Bench-
marking.”

Es beginne mit Menschen, Prozessen und Tools,
wie Anders Olin erklart. Der Fokus bei Zetadis-
play liegt dabei auf drei Themen: ,Weiterhin

wachsen und dabei den Kunden folgen, Fokus auf
Global Accounts und M&A." Letztendlich zahlen
Grofe und Skalierung, um erfolgreich im Markt
zu bestehen.

Es sieht so aus, als ob Zetadisplay durch diesen
Ansatz — bewahrte Methoden aus anderen Bran-
chen zu ubernehmen - bald agiler und disrupti-
ver werden wird. Das ist eine frische und unter-
nehmerische Perspektive in einer Branche, die
immer noch von kleinen und mittleren Unterneh-
men dominiert wird.
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VISUAL ART

In die Cloud

Mit 30 Prozent Wachstum und einer neu aufgesetzten CMS-Plattform sieht sich
Visual Art gut und hardwareunabhangig aufgestellt.

Trotz einem herausforderndem Marktumfeld: Vi-
sual Art schaut auf ein sehr erfolgreiches Jahr
2023 zurick. Mit knapp 30 Millionen Euro Um-
satz konnten die Schweden diesen um 30 Prozent
steigern — und stehen damit erheblich besser da
als der Gesamtmarkt.

,Das vergangene Jahr war sehr gut fiir Visual Art,
auch wenn die Dynamik im zweiten Halbjahr ab-
nahm,” sagt CEO Pontus Meijer im invidis-Inter-
view. Das internationale Kundenportfolio mit Un-
ternehmen wie McDonald’s, Subway, Lego, Circle
K, 7-Eleven und Ocean Outdoor ermoglichte das
hohe Wachstum. Zusatzlich zum Neugeschaft
wuchs der Full-Service-Integrator besonders mit
bestehenden Kunden in neuen Regionen. Auch
im kommenden Jahr will das Unternehmen zwi-
schen 20 und 25 Prozent wachsen.

Visual Art

Foto:

Pontus Meijer, CEO von Visual Art

Florian Rotberg

Die wichtigste Entwicklung im vergangenen
Jahr war der Launch des neuentwickelten Visual
Art Signage Player. Die komplett Cloud-nati-
ve CMS-Plattform lauft auf allen grofen Digital
Signage-Hardware-Plattformen und bringt dem
Samsung-Partner mehr Wahlfreiheit. Bis Ende
2024 soll die installierte Basis von mehr als
75.000 Displays auf die neue Plattform migriert
werden.

Zum Anfang des Jahres iliberraschte Visual Art
mit einer Personalmeldung - der frithere CEO
Andreas Lind kommt als Retail Media Strategist
zurlck. Der DooH-Spezialist verlie 2019 den In-
tegrator mit der Abspaltung und dem Verkauf von
Visual Arts DooH-Geschaft an Ocean Outdoor. In
der neuen Rolle soll Andreas Lind zukiinftig Visu-
al-Art-Kunden als Retail Media-Experte beraten.

Retail Media liegt in der DNA von Visual Art. Seit
mehr zehn Jahren zahlt Schwedens grofite und
innovativste Supermarktkette zu den wichtigs-
ten Kunden: ICA war einer der ersten europai-
schen Einzelhandler, der dynamische, daten-
getriebene Digital Signage-Inhalte auf grofen
Instore-Displays direkt neben den Waren nutzte,
um zusatzliche Umsatzstrome zu 6ffnen. Ein Vor-
geschmack auf das, was man heute Retail Media
Network (RMN) nennt.

Obwohl sich Instore DooH und Retail Media auf
dieselbe Digital Signage-Technik stiitzen, basie-
ren sie fiir Visual Art auf zwei unterschiedlichen
Erlosmodellen. ,Unsere Freunde von Ocean Out-
door sind die Experten von DooH-Vermarktung.
Visual Art wird keine DooH-Kampagnen verkau-
fen", betont Pontus Meijer. Vielmehr sehe sich der
Integrator als Berater fiir Retailer, die iber keine
eigene Retail-Media-Abteilung verfiigen.
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GATHER

Neuer Big

fur Europa

Player

Mit der Marke “Gather with Econocom” tritt die neue Audiovisual-Unit von Econocom
nun im europdaischen Digital Signage-Markt auf. Der ProAV-Umsatz soll bis 2028 auf
mehr als 400 Millionen Euro ausgebaut werden.

Der franzosische Econocom-Konzern ist mit
2,8 Milliarden Euro Umsatz einer der groflen
IT-Systemhauser Europas. Bisher basierte das
IT-Service-Geschaft auf den drei Saulen Work-
place, Infrastructure und Finance - sogar mit
eigener Banklizenz. ProAV und Digital Signage
waren bisher nur Randaktivitaten, die nun aber
als eigenstandige vierte strategische Saule das
paneuropaische Serviceangebot von Econocom
erweitern. Unter der neuen Marke ,Gather with
Econocom"” soll schnell die europaische Markt-
fliihrerschaft erreicht werden.

Uber viele Jahre war Econocom in der Digital
Signage-Branche auferhalb von Spanien und Be-
nelux eher als Distributor und nicht so sehr als
Integrator aktiv. In den beiden Digital Signage-
Kernmaérkten ist man jedoch mit Ubernahmen
von Altabox (Spanien) und BIS (Benelux) als Sys-
temintegrator sehr prasent und etabliert.

Unter dem Dach von Gather vereint Econocom
nun den belgischen Integrator BIS, den franzosi-
schen Integrator Exaprobe sowie ProAV-Experten
aus der gesamten, 11.000 Mitarbeiter umfassen-
den Econocom-Organisation in Frankreich, Spa-
nien und Italien.

Mehr Sichtbarkeit

invidis sprach mit Gather-Director Jean-Pierre
Overbeek und Israel Garcia, Econocom Deputy
Managing Director. Beide sind sehr erfahrene Di-
gital Signage-Experten: Jean-Pierre Overbeek lei-

Florian Rotberg

tet seit 25 Jahren den belgischen Integrator BIS,
Israel Garcia war Griinder von Altabox — heute
beides Tochterunternehmen von Econocom.

Der neue, von Econocom unabhéngige Gather-
Markenauftritt wurde laut Jean-Pierre Overbeek
entwickelt, um Sichtbarkeit in Europas groften
Digital Signage-Markten zu erlangen. Denn au-
Rerhalb der Econocom-Heimatmarkte ist man als
Digital Signage-Anbieter kaum bekannt und wird
bisher auch bei Ausschreibungen nicht ausrei-
chend beriicksichtigt.

Mit 6.500 ProAV- und Digital Signage-Installa-
tionen in 95 Landern jahrlich zahlt Gather zu
den ganz Groflen der AV-Branche — nur Trison
kann beim Volumen mithalten. In 16 Landern ist
man mit eigenen Blros vertreten. Der Jahres-
umsatz von 220 Millionen Euro teilt sich in etwa
halftig zwischen Meeting Rooms und Digital
Signage-Experiences auf. Der konsolidierte Um-
satz soll sich bis 2028 auf mehr als 400 Millionen
Euro fast verdoppeln. Geplant sind sowohl orga-
nisches Wachstum als auch Ubernahmen von
Digital Signage-Unternehmen in Europas grofiten
Markten.

Einer der wichtigsten Wachstumsmarkte fir die
gesamte Econocom-Gruppe soll Deutschland
sein, wo man den Umsatz liber alle vier Sdulen
von circa 240 Millionen um 300 Millionen Euro er-
hohen mochte — auf mehr als eine halbe Milliarde
Euro. Auch in Grof3britannien will Econocom zum
relevanten Digital Signage-Anbieter aufsteigen.



Director von

Jean-Pierre Overbeek,
,Gather with Econocom”

Ein Gigant entsteht

Bei Thema CMS-Plattformen will Gather unab-
hangig bleiben. Zurzeit arbeitet man mit Telelo-
gos, NDS Pads und Scala zusammen. ,Wir richten
uns aber nach den Wiinschen der Kunden”, erklart
Israel Garcia. ,Unsere Starke sind 75 eigene Soft-
ware-Entwickler, die Digital Signage-CMS-Platt-
formen an die Bediirfnisse der Kunden anpassen
und Verbindungen zu wichtigen IT-Plattformen
wie ERP, CRM, DAM entwickeln und pflegen.”

Doch Econocom hat auch eine eigene CMS-Platt-
form im Angebot, ein Erbe der Altabox-Ubernah-
me. In den vergangenen drei Jahren wurde diese
als ,Econocom Real DooH“ eine moderne SaaS-
basierte Digital Signage-Plattform, neu gestartet,
die heute bereits bei rund 5.000 Touchpoints zum
Einsatz kommt.

Die Bundelung der AV-Aktivitaten in einer sepa-
raten Business Unit mit eigenem Markenauftritt
soll die Sichtbarkeit und das Digital Signage-Pro-
fil im Markt starken. ,IT-Integratoren fehlt es in

MARKET COMPASS

Israel Garcia,

Deputy Managing Di-
rector von Econocom

der Regel an spezifischem ProAV- und Digital Sig-
nage-Know-how. Gather verfiigt liber diese not-
wendige ProAV-DNA, und mit der eigenstandigen
Unit wollen wir das sichtbar machen. Wir sind
nicht ein IT-Spezialist, der auch Digital Signage
anbietet, sondern einer von Europas flihrenden
ProAV-Spezialisten®, fasst Jean-Pierre Overbeek
zusammen. In diesem Sinne werden alle relevan-
ten Tochtergesellschaften und Units in Gather
with Econocom umbenannt.

Viele europaische Konzerne setzen auf Econo-
com als Digital Signage-Generalunternehmer
und Servicepartner. Die meisten Namen dirfen
wie Uiblich nicht offentlich genannt werden. Im
deutschen Markt ist Econocom primar mit einem
grofen Projekt fiir einen deutschen Premium-Au-
tomobilhersteller bekannt. Fur einen spanischen
Fashion-Retailer installierte Gather Digital Sig-
nage in 900 Stores in mehr als 60 Landern. Wei-
tere grofRe Projekte wurden mit dem Flughafen
Amsterdam-Schiphol, Orange Espana und dem
franzosischen Technologiekonzern Dassault Sys-
témes umgesetzt.

invidis Kommentar

Econocom breitet seine Digital Signage-Fliigel (iber ganz Europa aus. Die neue AV-Business Unit
ist sicherlich besser als [T-Integratoren geeignet, im Digital Signage-Markt erfolgreich zu agieren.
Zu den groBten Vorteilen zdhlen die professionellen Strukturen mit Biiros in 16 Landern, die grolRe
As-a-Service-Erfahrung fiir moderne Angebotsstrukturen und die Finanzkraft.

Fir die mittelstandisch gepragte DS-Branche bedeutet der Markteinstieg von Milliardenkonzernen gro-
Reren Druck, sich mit neuen DS-Angebotsmodellen wie X-as-a-service, Generalunternehmerschaft und
Lifecycle-Management zu beschaftigen. Sicherlich muss Gather auch erst einmal beweisen, dass sie
sich in neuen Markten wie in der DACH-Region etablieren konnen. Die Finanzkraft und das Know-how
haben sie unbestritten, den Marktzugang und lokale Kontakte kann man mit Ubernahmen erzielen.

Florian Rotberg

ECONOCOM

Fotos:
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TRISON

Schallmauer
durchbrochen

Zum ersten Mal Uberschritt Europas groter reiner Digital Signage-Integrator
Trison im vergangenen Jahr die Umsatzmarke von 100 Millionen Euro. Mit dem
neuen Eigentiimer L-Gam gibt es auch fiir 2024 ehrgeizige Ziele.
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Alberto Céaceres, CEO von Trison

2023 war fiir Trison ein ebenso ereignisreiches
wie erfolgreiches Jahr. Seit Alberto Caceres 2017
die Verantwortung als CEO des damals sehr spa-
nischen Digital Signage-Integrators ubernahm,
haben sich die Umséatze verdreifacht, und die
verschlafene galizische Stadt La Corufia ist zum
Zuhause eines globalen Marktfiihrers geworden.

Ganz in der Nahe von Trison befindet sich auch
der Hauptsitz der globalen Modegruppe Inditex.
Beide Unternehmen sind nicht zufallig am selben
Ort angesiedelt: Inditex spielte eine wichtige Rol-
le als Trisons erster globaler Kunde.

Damit wurde auch der Grundstein fiir die Posi-
tionierung als fiihrender europaischer Integrator
gelegt. Im Jahr 2023 verzeichnete Trison erstmals
Digital Signage-Umsatze von mehr als 100 Millio-
nen Euro und beschaftigt weltweit mehr als 350
Mitarbeiter. In einem schwierigen wirtschaft-

Florian Rotberg

lichen Umfeld konnte Trison den Umsatz um
25 Prozent steigern und Marktanteile gewinnen.

Neue Eigentimer

Das Wachstum und die Rentabilitat des Unterneh-
mens iberzeugten auch L-Gam - die Finanzin-
vestoren verantworten die Vermogensverwaltung
des Firstentums Liechtenstein. Sie erwarben im
November die Mehrheit der Trison-Aktien vom
spanischen Investor Portobello. Damit wurde ein
Verkaufsprozess erfolgreich abgeschlossen, der
aufgrund der Unsicherheiten nach der Pande-
mie und dem Ukraine-Krieg ins Stocken geraten
war. Laut einer lokalen Zeitung lag der geforder-
te Preis zu Beginn des Verkaufsprozesses bei
rund 200 Millionen Euro. Was L-Gam tatsachlich
zahlte, bleibt wie iiblich vertraulich.

+Wir sind sehr gliicklich, L-Gam als neuen Eigen-
tiimer an Bord zu haben. L-Gam verwaltet Fonds
mit 1,5 Milliarden Euro und ermoglicht es uns,
organisch und durch Akquisitionen zu wachsen”,
erklart Alberto Caceres im invidis-Gesprach.
,Jhr Engagement ist langfristig, und wir méchten
das Unternehmen in eine neue Dimension fiih-
ren.” Der erste Fokus fiir Fusionen und Ubernah-
men liegt dabei auf Deutschland und den USA.

Globaler Automotive-Spezialist

Was als ,One-Trick-Pony" begann, ist zu einem
weltweiten Geschéaft geworden. Mittlerweile ge-
neriert Trison 60 Prozent der Umsatze mit glo-



balen Projekten, etwa 30 Prozent in Europa und
weniger als 10 Prozent in Spanien.

Unter anderem ist der Integrator im Mittleren
Osten prasent: Ein eigenes Vertriebs- und Pro-
jektteam betreut Kunden in Saudi-Arabien, den
Emiraten und benachbarten Markten. Im Gegen-
satz zur Vergangenheit gewinnt Trison dort zu-
nehmend groflere lokale Projekte. Ohne eigene
Prasenz und lokales kulturelles Know-how bleibt
der Mittlere Osten fiir die meisten Anbieter ver-
schlossen.

Obwohl Trison den Aufstieg zum fiihrenden In-
tegrator dem spanischen Fast-Fashion-Riesen
Inditex verdankt, dominieren heute internatio-
nale Automobilunternehmen und Luxusgiiter-
hersteller die Kundenliste. ,Wir sind der weltweit
fiilhrende Digital Signage-Integrator fiir die Auto-
motive-Industrie”, bekraftigt Alberto Caceres. Die
Nachfrage von Automobilherstellern trieb ins-
besondere das Umsatzwachstum 2023 an. ,Wir
installieren und unterstiitzen Automobilprojekte
in 110 Landern. Und erstmals im Jahr 2023 haben
wir Projekte flir einige asiatische und nordameri-
kanische Hersteller durchgefiihrt.”

Vertikale Markte

Die im vergangenen Jahr gestartete Tochter
Trison Sports — ein Digital Signage-Spezialist
fur Sportstadien - erregte viel Aufmerksam-
keit in der Branche. Trison identifizierte einen
neuen vertikalen Markt, stellte erfahrene Digital
Signage-Stadionexperten aus Deutschland und
Grofbritannien ein und startete eine neue Ge-
schaftseinheit.

Das Flaggschiff und grofite Projekt von Trison
Sports ist das Bernabeu-Stadion in Madrid. Das
Heimstadion von Real Madrid wurde wahrend
des laufenden Spielbetriebs grundlegend um-
gebaut. Die Bauarbeiten wurden Ende 2023 ab-
geschlossen. Alberto Caceres bezeichnet es stolz
als ,Symbol fir den europaischen Fuflball — von
der digitalen Fassade bis zum Megastore”. Andere
Stadionprojekte werden bereits umgesetzt — Tri-
son mochte derzeit keine Details verraten. ,Nur
so viel: Wir sind in ganz Europa aktiv.”

Die zweite Trison-Einheit, die 2023 gestartet
wurde, ist Trison Games. Mit mehr als 20 Trison-

Im Trison-Hauptquartier

Experten von Trison UK entwickelt sie Apps und
Spiele flir Omnichannel-Erlebnisse. Die Kunden
sind Stadionbetreiber und Einkaufszentren so-
wie Vergniigungsparks. ,Es geht um Gamification
im offentlichen Raum, um Wartezeiten aufregen-
der zu gestalten und emotionale Bindungen zu
Marken und Zielen zu schaffen”, erklart der CEO.

Agnostisch bei Software

Einer der USPs von Trison ist der Software-agnos-
tische Ansatz. Das Unternehmen folgt hier einer
Multi-Lieferanten-Strategie, die sich deutlich
von den meisten anderen groferen Integratoren
unterscheidet. ,Wir bleiben flexibel und konnen
uns an die Anforderungen der Kunden anpassen,
indem wir die am besten geeignete Plattform aus
einer Handvoll Anbieter auswahlen®, sagt Alber-
to Caceres. Derzeit arbeitet Trison mit Grassfish,
Navori und Deneva zusammen.

QSR-Projekte sind eine Ausnahme. Trison setzt
hier auf die hauseigene Plattform Signage Ninja.
Urspriinglich von Peter Critchley und dem Be-
aver-Team, heute Trison UK, entwickelt, ist das
Signage-Ninja Frontend zur ersten Wahl fiir digi-
tale Menuboards geworden.

Sehr positive Aussichten fiir 2024

Wenn alles nach Plan verlauft, erwartet Alber-
to Caceres fiir 2024 ein weiteres Wachstum von
20 bis 25 Prozent. ,Aber wenn wir ein grofles glo-
bales Projekt gewinnen, konnte der Umsatz sogar
noch schneller wachsen." Und Trisons Manage-
ment-Team ist aulerst ehrgeizig, globale Aus-
schreibungen zu gewinnen - derzeit gibt es eini-
ge, an denen gearbeitet wird.
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M-CUBE

Der Nachholeffekt

Nach weniger Wachstum als erwartet bereitet sich M-Cube auf ein deutlich starke-
res Jahr 2024 vor — und verzeichnet ein Plus an Digital-Signage-Abos.

M-Cube-Prasident Manlio Romanelli

Das Digital Signage-Jahr 2023 war etwas ent-
tauschend - nicht nur fiir M-Cube. Obwohl der
europaische Digital Signage-Integrator mit italie-
nischen Wurzeln den Umsatz organisch im ein-
stelligen Bereich steigern konnte, wurden viele
geplante Projekte verschoben.

Somit schloss M-Cube 2023 mit einem Umsatz
von rund 65 Millionen Euro ab. Im Vergleich zum
Gesamtmarkt ,sind unsere Ergebnisse nicht
schlecht, aber wir hatten eigentlich mit einem
hoheren Wachstum gerechnet”, erklart Manlio
Romanelli, Prasident der M-Cube-Gruppe. Dies
sei groftenteils auf verzogerte globale Projekte
von Retailern zuriickzufiihren, von denen einige
2023 nur ein Viertel der geplanten Standorte um-
setzten. Das Geschaft mit Luxusgiitern boomt seit
der Pandemie, aber neue Eroffnungen und grofie-
re Renovierungen sind tatsachlich nicht so hau-
fig. Insbesondere Luxusmarken haben den Trend
zu Renovierungen verlangsamt.

Florian Rotberg

Auf konsolidierter Basis konnte M-Cube ein
Wachstum von mehr als 13 Prozent verzeichnen,
unter Beriicksichtigung der Ubernahme der Noti-
ce Group in den Niederlanden. Die Integration des
Easyscreen-Anbieters verlief sehr erfolgreich. Die
Digital Signage-Einsteigerplattform ermoglicht
den Zugang zu vielen kleineren Projekten, und
das Team integrierte sich schnell bei M-Cube.

Generell verzeichnete M-Cube im vergangenen
Jahr ein gutes Wachstum bei den Abonnements
fir seine Digital Signage-Software, auch weil
bestehende Instore-Radio-Kunden =zur Digital
Signage-Plattform von M-Cube wechselten. Die
Nachfrage nach Omnichannel-Losungen bleibt
jedoch hinter den Erwartungen zuriick. Es man-
gelt nicht an Interesse seitens der Kunden, aber
diese Projekte haben eine noch langere Vorlauf-
zeit als Digital Signage.

Betrachtet man die Regionen, war die Nachfrage
an Digital Signage 2023 in Italien und Grofbritan-
nien am groften. Die anderen europaischen Lan-
der, in denen die M-Cube-Gruppe tatig ist, waren
trotz der bevorstehenden Olympischen Spiele in
Frankreich starker von der negativen wirtschaft-
lichen Situation betroffen. Die Uberseegeschifte
— M-Cube ist mit eigenen Tochtergesellschaften
in China und Hongkong aktiv — entwickelten sich
recht gut, insbesondere in Sidostasien mit der
ASEAN-Region.

Aber Manlio Romanelli erwartet fiir das neue
Jahr bedeutende Nachholeffekte: ,Wir sehen ei-
nen Neustart des Marktes und sind sehr zuver-
sichtlich.“ Nicht nur in Bezug auf neue Projekte,
sondern auch bei neuen globalen Ausschreibun-
gen. ,Es tut sich viel auf dem Markt zu Beginn
dieses Jahres. Es wird ein starkes 2024."
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AVI-SPL XTG

Die Kunst

des Moglichen

Wie sich das XTG-Team des Integrator AVI-SPL nicht nur auf die Projekte, sondern

auch auf die Erwartungen der Menschen konzentriert.

Christine Rogers, AVI-SPL XTG

AVI-SPL kann auf jahrzehntelange Erfahrung und
einen guten Ruf bei der Planung, Durchfiihrung
und Unterstiitzung von audiovisuellen und Uni-
fied-Communications-Projekten auf der ganzen
Welt zuriickblicken. Dennoch musste der Sys-
temintegrator eine Start-up-Mentalitdt anneh-
men, um das Vertrauen und das Geschaft in dem
schnell aufkommenden Bereich der immersiven
und erlebnisorientierten Raume zu gewinnen.

Das in Tampa ansassige Unternehmen beschaf-
tigt weltweit mehr als 4.200 Mitarbeiter und hat
Niederlassungen in uUber 60 Stadten. AVI-SPLs
Hauptaufgabe ist es, Arbeitsplatze mit ProAV-
und IT-Losungen auszustatten, die Kunden hel-
fen, effektiver zu kommunizieren. Um Projekte,

Dave Haynes

bei denen es oft um grofle visuelle Ideen geht,
richtig anzugehen, zu gewinnen und dann zu be-
treuen, musste jedoch eine spezielle Geschafts-
einheit gegriindet werden.

Die Experience Technology Group (XTG) wurde
2015 als Geschéftseinheit von Whitlock gegriin-
det, einem anderen groflen US-Systemintegrator,
der Anfang 2020 von AVI-SPL iibernommen wur-
de. Angefangen hat XTG mit drei Mitarbeitern;
heute sind es 45, die sich auf eine Vielzahl von
Disziplinen verteilen.

Die Projekte des Unternehmens reichen von visu-
ell gestalteten Arbeitsbereichen fiir McDonald's,
Verizon und T-Mobile bis hin zu Amazons Sphe-
res-Besucherzentrum in Seattle und dem Muse-
um of the Future in Dubai.

Christine Rogers, Business Leader bei XTG und
VP bei AVI-SPL, sagt, dass die Arbeit an kreativen
und architektonischen Erlebnisprojekten dem
Unternehmen nicht vollig fremd war. Aber AVI-
SPL reagierte eher auf Auftrage, die vom Kunden
ausgelost wurden. ,Man hat nicht an uns ge-
dacht”, sagt Christine Rogers, ,und wir haben bei
Treffen mit Unternehmen wie (dem Architektur-
riesen) Gensler oft gehdrt: ,Oh, wir wussten nicht,
dass Sie das machen.”

Es war also wichtig, eine Trennung vorzuneh-
men und von einer Spezial-Unit zu sprechen. ,Wir
konnen, was wir konnen, weil wir als Unterneh-
men so grof} sind. Der Aufbau von XTG als Over-
lay und die Unterstiitzung fiir all das hat wirklich



gezeigt, dass wir die Grofle, das Talent und die
Fahigkeiten haben; und die Spezial-Unit hilft, al-
les zusammenzubringen®, fiigt Christine Rogers
hinzu.

Reine Erlebnisdesign- und Kreativtechnologie-
unternehmen haben vielleicht nur eine Handvoll
Vertriebs- und Geschaftsentwicklungsmitarbei-
ter, die sich um diese speziellen Projekte kiim-
mern; aber AVI-SPL hat etwa 500 Mitarbeiter in
Vertriebsfunktionen, die das Portfolio von XTG
zumindest vorstellen konnen.

,Der Name XTG erklart die Grundidee: Experien-
tial Technology Group“, sagt Christine Rogers.
,Dahinter steht die Idee, dass Erlebnisse, in wel-
chem Format auch immer, die Zukunft sind, in
die sich die Branche unserer Meinung nach ent-
wickelt. Und darin wollten wir Experten sein.
Wir haben viel recherchiert und ein Verstandnis
dafir entwickelt, wie wir dabei am besten erfolg-
reich sein konnen.“” Es gehe nicht darum, mit
Beratern oder Architekten zu konkurrieren, und
auch nicht darum, Inhalte zu erstellen. ,Es geht
darum, eine Expertise in unserer Nische zu ha-
ben, namlich im Bereich des Erlebnisdesigns,
quasi der 'Kunst des Moglichen.”

Christine Rogers fiihrt weiter aus: ,0ft haben die
Endbenutzer eine Vorstellung davon, was sie wol-
len — etwas Cooles, Einmaliges. Aber sie wissen
nicht unbedingt, wie sie es bekommen, was es
kosten konnte oder wie all diese Dinge integriert
werden konnen. Deshalb haben wir ein Team aus
Designingenieuren zusammengestellt, die mit
den Kunden zusammenarbeiten und ihnen hel-
fen, zu definieren, was in ihrem Raum moglich ist
und wortiber sie nachdenken sollten.”

Was als Trio — ein Vertriebler, ein Programmma-
nager und ein Erlebnisdesigner — begann, sind
heute 45 Mitarbeiter, die alles von der Strategie
bis zur Nachbetreuung von Projekten abdecken.

,Was wir bei diesen Erlebnisprojekten festgestellt
haben, ist, dass es so viele verschiedene Akteure
gibt. Es gibt Architekten, Erlebnisdesigner, Con-
tent-Ersteller, Hersteller und viele andere; und
jemand muss dabei helfen, diese Beziehungen zu
managen, um einen ganzheitlichen Plan zu er-
stellen”, sagt Christine Rogers iiber die Rolle von
Projekt- und Programmmanagern.

MARKET COMPASS

Das Arte Museum in Las Vegas,
ein Projekt von AVI-SPL XTG

LJWir haben auch ein Team von Mitarbeitern, die
die Arbeit unterstiitzen: Konstruktionsingenieu-
re, Projektingenieure, Beauftragungsspezialisten.
Denn manchmal hat eine regionale AVI-SPL-Nie-
derlassung nicht die Bandbreite oder die Fahig-
keiten, um diese Art von Projekten durchzufiih-
ren. Daher konnen wir ihnen in dieser Hinsicht
helfen.”

Obwohl das Unternehmen tiber die notigen Mitar-
beiter, Ressourcen und Erfahrungen verfiigt, um
grofle Projekte in Angriff zu nehmen, sagt Chris-
tine Rogers, dass der Erfolg zu einem grof3en Teil
darauf beruht, in den ersten Gesprachen die rich-
tigen Fragen zu stellen.

»,Mein Team ist es leid, dass ich das immer wie-
der sage, aber ich nenne es Heirat und Hochzeit",
sagt Rogers. ,Geben Sie nicht 8 Millionen Dollar
fir Ihre Hochzeit aus, wenn Sie nicht sichergehen
konnen, dass Ihre Ehe funktioniert.”

JWir konnen also zu einem Treffen mit einem
Kunden gehen, und jemand sagt: 'Hey, ich habe
5 Millionen Dollar, und ich mochte alles in ein
grofes Visual-Projekt stecken.’ Und wir sagen:
'Okay ... aber warum? Warum wollt ihr das tun?
Habt ihr eine Geschichte? Verstehen Sie die ein-
zelnen Kapitel dieser Geschichte? Wer kommt in
IThren Raum? Was sollen sie denken, fihlen und
tun?. Auch wenn wir nicht diejenigen sind, die
diese Geschichte erfinden, besteht unsere Aufga-
be manchmal darin, den Kunden dazu zu bringen,
kurz innezuhalten und zu sagen: ,Dariiber habe
ich noch nicht nachgedacht.”
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STRATACACHE

Der Retail-

Anwalt

Stratacache greift nach den Corona-Jahren wieder auf mehreren Ebenen an. Dabei

hat CEO Chris Riegel vor allem Retail Media Networks — und die einhergehende

Datenverarbeitung — im Visier.
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Dass der Digital Signage-Integrator Stratacache
auf der NRF 2024 in New York eine grofe — und
kostspielige Prasenz zeigte, ist kein Zufall. Denn
egal ob Digital Signage, DooH, Retail Media Net-
works und neuerdings auch Retail Automation:
Stratacache positioniert sich seit langem als
Bindeglied zwischen Einzelhandel und Techno-
logie. Und dabei stehen vor allem die Retail Media
Networks (RMN) zurzeit im Fokus.

Viele in der AV-Branche haben Schwierigkeiten
zu verstehen, wie unterschiedlich das RMN-Ge-
schaft ist. ,Strategie und Kundenerlebnis stehen
an erster Stelle — die Technologie ist der letzte

Florian Rotberg

Teil", betont Chris Riegel. ,Die AV-Welt liebt coole
Screens, aber bei Retail Media geht es darum, mit
der Kundschaft eine Verbindung aufzubauen und
deren Verhalten zu beeinflussen. Retail Media ist
unglaublich datenintensiv.” Nach Einschéatzung
von Chris Riegel versteht die DooH- und Digital
Signage-Branche RMN nicht gut genug. Im Ein-
zelhandel gehen die Interessen der verschiede-
nen Stakeholder deutlich auseinander. Daher
brauchen Einzelhandler externe Beratung. ,Scala
ist ein Anwalt des Einzelhandlers”, betont Chris
Riegel.

Retail Analytics ist wieder da

Stratacache glaubte schon friih an Retail Ana-
lytics — die sensorgestiitzte Datenerfassung am
POS. Im Jahr 2018 erwarb Chris Riegel das finni-
sche Unternehmen Walkbase, einen Spezialisten
fiir Einzelhandelsanalysen. Heute ist die Walkba-
se-Technologie vollstandig in die DNA von Stra-
tacache integriert und bildet die Plattform fiir die
gesamte Sensortechnologie des Digital Signage-
Konzerns.

Die fehlende Akzeptanz und Verbreitung von
Retail Analytics war eine Enttauschung fiir die
gesamte Branche. Infrastruktur, Hardware und
Datenanalyse erwiesen sich fiir den Einzelhan-
del als viel zu teuer. Doch der jungste Erfolg von
Retail Media Networks konnte nach Ansicht von
Chris Riegel den Durchbruch bringen: ,Retail
Analytics hat eine neue Rolle: Signale zu erfas-
sen, um die KI zu fittern.”

Im Gegensatz zu DooH als Publikumsmedium
ist die Attribution bei RMN entscheidend, Daten
sind ein Muss. ,Und Retail Analytics kann die



bereits vorhandenen Digital Signage-Rechner
nutzen, wodurch kostspieliges Edge Computing
entfallt”, betont der CEO. ,Uberall, wo ein digitales
Schild steht, haben Sie auch einen Sensor."

Zurick an die Milliarden-Grenze

Was die Umsatze betrifft, ist Chris Riegel zuver-
sichtlich, dass Stratacache nach drei verheeren-
den Pandemiejahren wieder auf dem richtigen
Weg ist. Die Erholung dauerte langer als erwartet,
insbesondere in Asien, wo die Marktbedingungen
weiterhin schwierig sind. Aber wenn sich das Jahr
so entwickelt wie derzeit prognostiziert, ,sollte
der weltweite Umsatz von Stratacache im Jahr
2024 die Schwelle von 1 Mrd. US-Dollar erreichen”.
Nordamerika — der wichtigste Markt fiir Strata-
cache — hat das Niveau vor der Pandemie wieder
vollstandig erreicht, wahrend Europa mit etwa
90 Prozent noch leicht darunter liegt.

Eine weitere Herausforderung ist die APAC-Regi-
on, wo die Umsatze im Vergleich zur Zeit vor der
Pandemie bei 50 Prozent liegen. Australien, Japan
und Singapur entwickeln sich gut, aber China ist
immer noch eine Herausforderung. Das Hauptge-
schaft von Stratacache in China sind nicht lokale
Kunden, sondern hauptsachlich westliche Mar-
ken, die in China tatig sind.

Derzeit beschaftigt Stratacache 1100 Mitarbeiter
— etwa 10 Prozent mehr als noch vor einem Jahr.
In den nachsten drei Jahren plant Chris Riegel,
weitere 1.000 Mitarbeiter einzustellen, wobei das
Wachstum hauptsachlich durch die Nachfrage an
Retail Media Networks und Retail Automation ge-
trieben wird. Das jungste Projekt von Stratacache
ist Scala Commerce, ein Anbieter von Self-Check-
out-Systemen und Kioskterminals unter der Mar-
ke Scala fiir Supermarkte, QSR und das Gastge-
werbe. Stratacache expandiert in neue Markte,
indem es Partnerschaften mit Unternehmen
wie NCR und Diebold Nixdorf eingeht und mit
Unternehmen wie Glory/Acrelec konkurriert.

GroRRe Updates flir Scala

Der globale Durchbruch von Stratacache und
Chris Riegels strategisches Meisterstiick war die
Ubernahme von Scala. Auch wenn Scala zum
Zeitpunkt der Ubernahme etwas veraltet war, ist
die Marke bis heute die starkste in der Industrie.
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Fir Chris Riegel gibt es keinen Zweifel: ,Scala ist
die beste Pixel-Engine in der Branche.” Insgesamt
besitzt Stratacache vier CMS-Plattformen: Scala,
Activia (AMP) fiir QSR, X20 Media und RDM.

Laut Chris Riegel sind die Anwendungsfalle in
den vertikalen Markten und die erforderlichen
Funktionen zu unterschiedlich, um sie auf einer
Plattform zu konsolidieren. ,Aber eine Skalie-
rung unter der Haube ist eine Option.”

Dennoch: Scala erfreut sich nach wie vor grofer
Beliebtheit — bei Neukunden ebenso wie bei lang-
jahrigen Integratoren. Laut dem aktuellen invidis
Jahrbuch-Ranking bleibt Scala die CMS-Platt-
form mit der weltweit groften installierten Basis.
Fiir 2024 plant Stratacache ,immense Updates
fiir Scala“. In den vergangenen Jahren wurde Sca-
la fir Linux und ARM iberarbeitet, um den Win-
dows Tech-Stack zu erganzen.

Angesprochen auf Samsungs jlingsten VXT-
Launch und andere Software-Plattformen, die
von Visual-Solution-Herstellern entwickelt wer-
den, bleibt Chris Riegel zuversichtlich: ,Den Dis-
play-Herstellern fehlt das richtige Mindset. Die
Kunst der Software zu meistern, ist ihnen fremd.”

Optionen der Finanzierung

Stratacache hat die Groe und den Umfang, um
End-to-End-Losungen auch fiir globale Unterneh-
mens- und Einzelhandelskunden anzubieten.
Leasing- und Finanzierungsdienstleistungen
sind besonders fiir Retail Media Networks rele-
vant. ,Wir haben das Geschéaftsmodell, RMNs in
grofem Umfang aufzubauen gemeistert — ohne
dass der Einzelhandler dafiir Kapital aufwenden
muss. Im Namen des Einzelhdndlers kiimmert
sich Stratacache um alles: Technologie, Software,
Installation, Service, Support und bei Bedarf so-
gar den Medienverkauf iiber PRN."

Die von Stratacache angebotenen Full Fincanced
Services sind eine sorgenfreie Option fiir Eigen-
timer von Retail Media Networks, denen es oft
an Know-how und Umfang der Dienstleistungen
im Bereich Digital Signage mangelt oder die ihr
Kapital fiir andere Geschéaftsprioritaten schonen
mochten. Das Angebot kommt Signage-as-a-
Service-Konzepten nahe, die oft als die Zukunft
fiir Digital Signage und DooH angesehen werden.
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INSTORE RETAIL MEDIA

Ein POS-Traum wird wahr

In der Welt des Marketings und der Werbung scheint ein Begriff in aller Munde zu
sein: Retail Media. Aber was genau ist Retail Media und worin unterscheidet es sich

von DooH?

Retail Media ist ein jahrzehntealtes Konzept. Einzel-
handler haben ihre Ladenflachen schon immer fiir Wer-
beaktionen genutzt, die ihre Verkaufe ankurbeln sollten.
Friiher geschah das mit gedruckten Prospekten oder
Plakatwanden. Der Hype um Retail Media begann mit
dem Aufkommen des E-Commerce-Sektors. Ein gro-
Rer Teil des Einzelhandels verlagerte sich auf digitale
Plattformen und diese Online-Shops iibernahmen das
suchbasierte Werbemodell, das Google einst einfiihrte
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Instore Retail Media-Netzwerke konnen
aktive Konsumenten direkt ansprechen.

Antonia Hamberger

und Social-Media-Giganten wie Meta dann weiterent-
wickelten.

Genau wie beim Suchmaschinen- oder Social-Media-
Marketing gilt das Kernprinzip von Display-Werbung
auch fiir Retail Media: das Verhalten der Zielgruppen
beobachten und diese Daten fiir Werbung nutzen. Ama-
zon ist ein Paradebeispiel fiir die Potenz dieses Kon-
zepts. Gesponserte Produktplatzierungen, die auf die
Vorlieben des Kaufers zugeschnitten sind, nehmen fast
40 Prozent der Webseitenflache ein.

Der Erfolg von Amazons Retail-Media-Modell ist nicht
zu bestreiten. Mittlerweile ist Retail Media sogar die
Lebensader von Amazons Rentabilitdt. Wahrend die On-
line-Verkdufe immer geringere Margen bringen, wach-
sen die Werbeeinahmen und stiitzen das Kerngeschaft.

Daten — das Riickgrat von Retail Media

Was die Werbemodelle von Online-Shops wie Amazon
so erfolgreich macht, sind ihre First-Party-Daten. Da-
mit sind sie in der Lage, Werbeanzeigen auf Grundlage
des Suchverhaltens ihrer User auszuspielen. Stationa-
re Handler haben zwar keine Suchleiste, doch auch sie
verfiigen Uber First-Party-Daten von abgeschlossenen
Transaktionen. Oder einfach ausgedriickt: Sie wissen,
was ihre Kunden kaufen.

Darin unterscheiden sich Instore Retail-Media-Netz-
werke ganz grundlegend von Digital-out-of-Home-Netz-
werken: Sie orientieren sich primar an Transaktionen
und nicht an Zielgruppen. Bei Instore-Kampagnen kon-
nen Marken ihren Return on Ad Spend (ROAS) direkt
anhand der Kassendaten und Tracking-Tools des Ein-
zelhandlers messen. Das gilt insbesondere fiir Produkt-
anzeigen von Marken, die im Geschéft verkauft werden:
Wenn die Kampagne erfolgreich ist, steigen die Pro-
duktverkaufe.
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Wahrend Amazons E-Commerce-Umsé&dtze kaum wachsen, weist das Retail-Media-
Geschéaft hohe Wachstumsraten auf — zuletzt um 22 Prozent im Jahresvergleich.

DooH-Netzwerke kdnnen dieses Mal} an Attribution und
Messung nicht bieten; sie kdnnen nur nach Anzahl der
Impressionen verkaufen. Das Gleiche gilt fir Out-of-
Store-Medien im Einzelhandel, wie Screens am Store-
Eingang, in Schaufenstern und auf Parkplédtzen. Diese
werden in der Regel wie DooH-Screens behandelt und
sind zielgruppenorientiert.

Instore-Anteil
am Retail-Media-Markt

Digital

Retail 1}

Media

Online/
Mobile

Anhand von vergangenen Kampagnen weil} man, wie
effektiv Retail Media sein kann: Das Retail Practice
Department von McKinsey spricht beispielsweise von
einer durchschnittlichen Umsatzsteigerung von 20 bis
30 Prozent und einer Verbesserung der Kundenbindung
von 15 bis 30 Prozent.

Physisch

kommerzielle Standorte
mit hoher Frequenz

Lebensmittel

Kosmetik

DIY ,Commerce
Elektronik Media"“
Hotels

Fitness & Gesundheit

Physische Netzwerke machen nur etwa 5 Prozent des digitalen Retail-Media-
Markts aus. Das Wort ,Commerce Media“ beschreibt die Ausdehnung auf andere

kommerzielle Bereiche wie Hotels.
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Instore Retail Media vs. Out-of-Store Retail Media

Out-of-Store Retail Media orientiert sich wie DooH an Publikumsdaten, wahrend sich
Instore Retail Media an Transaktionsdaten orientiert.

Physische
Medien

Out-of-Store

Dieser potenziell hohe ROAS zieht immer mehr Akteure
in der Wertschopfungskette an: DooH-Anbieter kamp-
fen um die Vermarktung von Retail-Media-Netzwerken.
Supply-Side-Plattformen (SSPs) wollen die Netzwerke
programmatisch anbinden. Und alle mdglichen Werbe-
treibenden — auch nicht-endemische Marken - wollen
Zugang zu Werbeplatzen in den Stores groler Einzel-
handler.

Das POS-Potenzial maximieren

Viele Einzelhdndler sind derzeit dabei, ihre Retail-Me-
dia-Netzwerke im stationdren Handel auszubauen. Hier
kommen Digital Signage-Spezialisten ins Spiel. Die Wer-
beflache im Store ist begrenzt, ebenso wie die Aufmerk-
samkeit der Kunden. Die Screens miissen dort platziert
werden, wo der ,Call to Action” am besten wirkt, zum
Beispiel an den Regalen, in denen die jeweiligen Produk-
te stehen. An den Store-Eingdngen werden in der Regel
aktuelle Sonderangebote gezeigt, wahrend die Screens
an der Kasse zukiinftige Aktionen bewerben.

Fiir einen noch effektiveren ,Call to Action” ist die Bot-
schaft auf dem Screen personalisiert, sodass sie fir
jeden einzelnen Kunden relevant ist. Im Store ist es
schwieriger, dasselbe Level an Personalisierung zu bie-
ten wie in Online-Shops, wo User (ber die Suchleiste
und ihre Klicks verraten, woran sie interessiert sind. Bis

Regalrand
Kopfregal
Transaktionen
Mittelgange
Kassenbereich
Eingang

Schaufenster Zielgruppe

Parkplatz

zu einem gewissen Grad kann man jedoch das Online-
Modell mit Sensoren und Kl-Analyse imitieren (siehe
Seite 118). Der Vorteil: das funktioniert ohne Cookies.

Ein Sensor am Screen kann soziodemografische oder
verhaltensbezogene Daten der Kunden erfassen, wel-
che die Kassendaten ergéanzen. Dies hilft, die Zielgruppe
genauer zu definieren, und kann fiir programmatische
Buchungsoptionen genutzt werden.

Ein fortschrittliches Retail-Media-Netzwerk integriert
die Sensoren in eine Analyse-Plattform, die in das Digi-
tal Signage-CMS eingebunden ist. Das CMS kann diese
Daten dann als Trigger nutzen, um personalisierte Inhal-
te auszuspielen. Dafiir muss das CMS aber in der Lage
sein, Daten in Echtzeit zu verarbeiten.

Die Beherrschung dieses Echtzeitaspekts stellt derzeit
den héchsten Grad an Raffinesse dar, den ein Retail-
Media-Netzwerk bieten kann — und den Schliissel zur
ErschlieBung neuer Einnahmequellen.

Von endemischen zu
nicht-endemischen Marken

Der Aufbau eines solchen Netzwerks ist ein langwieri-
ger Prozess. Die meisten Einzelhandler, vor allem au-
Rerhalb Nordamerikas, sind derzeit noch dabei, Digital



Signage-Screens flachendeckend aufzustellen, sie zu
einem groReren Netzwerk zusammenzufassen und Ver-
marktungsmodelle zu entwickeln.

Fir viele Einzelhédndler liegt der erste Schritt im Verkauf
von Werbeflachen an endemische Marken. Das groRere
Potenzial liegt jedoch darin, die Instore-Netzwerke auch
fir nicht endemische Marken zu 6ffnen. Das ist es, was
viele groRe Supermarktketten wie Lidl in Deutschland
ab 2023 tun werden. Durch diesen Schritt schaffen sie
im Wesentlichen ihre eigenen DooH-Netzwerke mit al-
len Vorteilen der Einzelhandelsmedien: Zugang zu Erst-
anbieterdaten und zu einer klar definierten Zielgruppe.

Dies ist sowohl fiir Werbetreibende als auch fiir Einzel-
handler eine sichere Wahl — und hat sich als effektiv er-
wiesen, wenn man sich die von McKinsey gemessenen
durchschnittlichen Umsatzsteigerungen in Erinnerung
ruft. Diesen Schritt haben viele groBe Supermarktketten
wie die Schwarz-Gruppe mit Lidl und Kaufland 2023 ini-
tiiert. Damit schaffen sie im Wesentlichen ihre eigenen
DooH-Netzwerke mit allen Vorteilen von Retail Media:
Zugang zu First-Party-Daten und klar definierten Ziel-

gruppen.

Retail oder Commerce Media?

Das Konzept von Retail Media hat inzwischen auch die
Grenzen des traditionellen Einzelhandels iberwunden
und sich auf andere kommerzielle Einrichtungen ausge-
weitet, beispielsweise Hotels oder Fitnessstudios. Um
diesem breiteren Spektrum Rechnung zu tragen, setzt
sich in Nordamerika immer mehr der Begriff ,Commer-
ce Media"“ anstelle von ,Retail Media“ durch. Unabhan-
gig von der Terminologie bleibt das Grundprinzip der
datengesteuerten Werbung dasselbe.
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Im Wesentlichen kann man sagen, dass physische
Stores, obwohl sie nur einen kleinen Teil des gesamten
Retail-Media-Markts ausmachen, einen Paradigmen-
wandel in der Werbelandschaft ausgeldst habe. Marken
kdnnen nun mit ihrer Zielgruppe wahrend der gesamten
Customer Journey und an jedem Point of Sale inter-
agieren. Sie kdnnen eine breite Masse von Kunden er-
reichen, die sie vorher nur analog ansprechen konnten
- denn das Publikum in physischen Stores ist um rund
70 Prozent groRer als in Online-Shops, wie McKinsey-
Experten herausfanden.

2024 -
Das Retail-Media-Jahr

Allein die Zahlen beantworten die Frage, warum Retail
Media so viel Aufsehen erregt. McKinsey-Analysen
zeigen, dass 85 Prozent der Werbetreibenden derzeit
neben Amazon mindestens ein weiteres Retail-Media-
Netzwerk nutzen. Sie deuten auch darauf hin, dass 2024
das Jahr des groRBen Retail-Media-Durchbruchs sein
wird. Mit 21,8 Prozent wachst Retail Media so schnell
wie keine andere Gattung und soll dieses Jahr einen
globalen Gesamtumsatz von 140 Milliarden US-Dollar
erreichen.

Fir den Instore-Markt gibt es noch keine derartigen
Prognosen. In den USA geht Statista jedoch davon aus,
dass physische Retail-Media-Netzwerke 2024 einen
Umsatz von 326 Millionen US-Dollar erwirtschaften sol-
len, der sich bis 2027 mehr als verdoppeln wird.

Wichtiger als diese Prognosen ist aber, dass Instore-
Netzwerke eine zukunftsfahige Werbeform darstellen,
die unabhangig von Cookies effizientes Targeting er-
moglichen.

Der Wert von First-Party-Daten

Die First-Party-Daten sind der Grund dafiir, dass Amazon und Walmart zu duerst lukrativen
Werbeplattformen geworden sind. Diese Daten sind nicht nur fiir sie selbst von groBem Wert,
sondern auch fir programmatische Einkaufsplattformen, die Kampagnen auf der Grundlage
von Zielgruppendaten ausspielen. Um ihre Datenbank zu erweitern, haben programmatische
Demand-Side-Plattformen (DSPs) begonnen, First-Party-Daten von Online-Handlern zu kaufen.
Ein Beispiel dafiir ist die Plattform The Trade Desk, die einen Datenaustausch mit Rewe und
Lidl ausgehandelt hat. In Zukunft kdnnten diese Deals auch Instore-Daten umfassen.
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RETAIL ANALYTICS

Der zweite Fruhling kommt

Wenige Einzelhandler waren in der Vergangenheit bereit, in Retail Analytics zu inves-
tieren. Der aufkommende Retail-Media-Boom konnte der Technologie endlich ihren

Durchbruch verschaffen.

Die Vorteile von Sensoren im Einzelhandel waren schon
lange klar: Sie kdnnen Alter, Geschlecht und Wege der
Kunden im Store anonym erfassen. Bringen Einzelhdnd-
ler diese Daten mit ihren Transaktionsdaten zusammen,
erhalten sie ein vollstandiges Bild dariiber, wer wann
und was einkauft. Das ist nicht nur fiir die Entwicklung
ihrer Einzelhandelsstrategien interessant, sondern auch
fur die Werbevermarktung.

Das klingt attraktiv — ist es aber nur, wenn man weil,
wie man die Daten richtig analysiert. Die meisten Einzel-
handelsunternehmen ertrinken bereits in Informationen,
von denen der Grofteil irrelevant ist. Um die Signale im
Rauschen herauszufiltern, dafiir braucht es Kl-gestiitz-
te Analyseplattformen.

Die Aussicht auf neue Werbeeinnahmen
kdnnte Retailer nun dazu bringen, in
Analytics-Losungen zu investieren.

invidis
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Florian Rotberg

Die liefern spezialisierte Analytics-Anbieter wie Adverti-
ma, Quividi, Xovis, Axis oder Cisco. lhre Sensoren erfas-
sen und verarbeiten die Shopper-Daten lokal, also ,on
the Edge”. Im Idealfall nutzen Retail-Media-Plattformen
diese Insights dann, um zielgenau Werbekampagnen
auszuspielen und gleichzeitig den ,Proof-of-Play” zu
liefern.

Das war lange nicht mdglich, da am POS eine Liicke
herrschte: Analytics-Plattformen konnten das Shop-
per-Verhalten erkennen und analysieren, aber die ange-
schlossenen DooH- und Retail-Media-Plattformen wa-
ren nicht schnell genug, um die Erkenntnisse zu nutzen.
Diese Liicke machte die Sensortechnologie iiberfliissig.

Eine zweite Liicke bestand im Backoffice mangels zu-
verlassigen Reportings und Abgleichs mit First-Party-
Daten wie den Kassendaten. Somit war es nicht mog-
lich, die Effizienz der Kampagne und den Return on Ad
Spend (ROAS) zu messen.

Das Blatt wendet sich

Jetzt aber haben auch die Spatziinder unter den Ein-
zelhandlern begonnen, ihre Retail-Media-Netzwerke
professionell auszubauen und sie programmatisch
— also Zielgruppen-basiert — zu vermarkten. Damit er-
schlieBen sich erstmals Werbeeinnahmen von nicht-en-
demischen Marken. Damit man die Screens aber auf
Programmatic-Plattformen vermarkten kann, braucht
man Audience-Daten, die im besten Fall in Echtzeit von
Sensoren generiert werden.

Die beiden Liicken schlieBen sich also zunehmend, ins-
besondere seitdem Einzelhdndler sich mit der Griindung
eigener Retail-Media-Einheiten das notwendige Know-
how ins Haus geholt haben und somit datenschutz-
konform auswerten kdnnen.
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Zwei Hurden verbleiben . .

Weit weg von Spionage
Viele Agenturen haben sich ebenfalls Spezialeinheiten
fiir Retail Media aufgebaut. Die Expertise ist also inzwi-
schen auf dem Markt. Die Kosten fiir die Technologie
bleiben aber weiterhin hoch und der Lebensmitteleinzel-
handel ist gerade nicht in Investitionslaune.

Die ersten Retailer, die einen breiten Retail-Analytics-
Rollout wagen, bekommen die Skepsis von Verbrau-
chern noch besonders zu spiiren. Das zeigten Ende
2023 die Reaktionen gegeniiber einem grofRen Projekt
von Walmart de México y Centroamérica. Der Retailer
hatte eine neue Digital Signage-Strategie entwickelt, zu
der auch die programmatische Vermarktung der Insto-
re-Screens gehorte. In fast 400 Stores rollte man eine
bewusst, dass die Systeme gar keine Personendaten Analytics-Lésung, die in ein CMS-Okosystem einge-
speichern konnen. bunden war, aus. Die Live-Daten wurden direkt in das

CMS einspielt. Nicht so begeistert von der Technologie
Doch die ErschlieBung neuer margenstarker Umsatz- zeigte sich die Boulevardpresse, die mit Titeln wie
quellen bringt bereits die ersten Konzerne dazu, diese

Hirden zu tiberwinden. Im Jahr 2024, in dem der Retail-
Media-Umsatz die 140 Milliarden US-Dollar tibersteigen

Womit die Einzelhandler derzeit auRerdem noch hadern,
sind Datenschutz-Bedenken. Bei Kamerasensoren sind
Kunden im ersten Moment oft skeptisch. Vielen ist nicht

»SpYy as you buy” gegen den Retailer schoss und die
Sensoren ,Spionage-Kameras” nannte. Das Beispiel

zeigt, dass bei Verbrauchern noch wenig Verstandnis
soll, konnte ein zweiter Friihling fiir Retail Analytics iiber den Sinn der Sensortechnik herrscht.
aufkommen.

SCALAZ

The question is always:
Where shouid 1 go?

SCALA has been guiding retailers since 30 years
around the world along the entire customer
journey in-store.

Build your future with SCALA.

@ Follow Us:

www.linkedin.com/company/scala/



https://www.linkedin.com/company/scala/
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Instore-Displays haben Zukunftspotenzial — GroBer Screen im Walmart Retail Lab

NORDAMERIKA

Instore-Screens sind die Zukunft

In den USA und Kanada bauen viele Einzelhandler gerade Retail-Media-Netzwerke
auf. Obwohl die Instore-Screens nur einen kleinen Teil des Werbemarkts ausmachen,
werden sie Teil der Kernstrategie im Retail-Sektor.

Der Traum, Kunden im ,Moment der Wahrheit” anzu-
sprechen, wird immer mehr zur Realitat: Uber Displays
in den Regalen von Stores konnen Marken die Verbrau-
cher jetzt da erreichen, wo sie ihre Kaufentscheidungen
treffen. Aber was in den meisten Stores tatséachlich ge-
rade passiert, ist eher noch Zukunftsmusik.

Obwohl Retail-Media-Netzwerke (RMN) im Zentrum
der heutigen Einzelhandelsstrategien zu stehen schei-

Dave Haynes

nen, gehen immer noch mehr als 99 Prozent der Retail-
Media-Werbemittel an Online-Netzwerke von Amazon
und Co.

In den USA geben Werbetreibende 2024 voraussicht-
lich 370 Millionen US-Dollar fiir Instore Retail Media
aus. Das entspricht 0,6 Prozent der gesamten Retail-
Media-Ausgaben von etwa 60 Milliarden US-Dollar. Das
groRe Geld flieRt in Mobile- und Online-Werbung, wobei

Walmart

Foto:



62 Prozent fiir Suchmaschinen- und der Rest fiir Dis-
play-Werbung verwendet wird.

Die ,Customer Experience Management Company”
Merkle, die zum Imperium der Medienagentur Dent-
su gehort, untersucht in ihrem Retail Media Research
Report 2023 den aktuellen Stand im US-Einzelhandel.
Der Report zeigt, dass sich die Investitionen fiir Instore-
Screens von 2022 bis 2023 mehr als verdreifacht haben.

Von den 41 befragten groRen Einzelhédndlern, die RMNs
betreiben, hatten jedoch nur drei von fiinf Giberhaupt In-
store-Screens in ihrem Medienmix. Von den fiinf wich-
tigsten Investitionsprioritaten der RMN-Betreiber betraf
nur eine Digital Signage im Store. Der Fokus lag eher auf
sozialen Medien und E-Mail-Marketing.

Es gibt also noch viel zu tun, aber die Aktivitaten wer-
den voraussichtlich in den ndchsten drei bis fiinf Jahren
rasch zunehmen.

GroRe Einzelhandler haben bereits RMNs - allen vor-
an das Walmart-Connect-Netzwerk mit unglaublichen
170.000 Displays. AufRerdem gibt es in den USA und Ka-
nada eine Vielzahl von Einzelhdndlern verschiedenster
Sektoren, die RMNs aufbauen — von Saks im Luxusbe-
reich und Ulta im Kosmetikbereich bis hin zu Niedrig-
preisanbietern wie Dollar General.

Gezielte datengestiitzte Werbung auf Displays im Store
wurde lange als Killer-Innovation im Retail angepriesen.
Der breiten Einflihrung stehen aber immer noch viele
Hindernisse im Weg — allem voran die Kapitalkosten
und die Formfaktoren.

Die Zeiten andern sich

Vor zehn bis fiinfzehn Jahren beschrankten sich Digital
Signage-Investitionen der Einzelhdndler hauptsachlich
auf TV-ahnliche Displays, die man an den Wanden mon-
tierte oder von der Decke abhing.

Kleinere Displays, die man an den Kopfregalen der Gén-
ge anbrachte, waren trotz ihrer GroRe tendenziell teurer
als groRere Displays. Zugang zur Stromversorgung war
eine Herausforderung, und Einzelhandler wollten keine
Technologie, die den Platz der Waren in den Regalen ein-
nahm oder den Zugang zu ihnen blockierte.

Durch Fortschritte in der Herstellung sind die Kosten
inzwischen gesunken und neue Technologien ermog-
lichen eine bessere Integration der Displays ins Retail-
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Design, unter Beriicksichtigung der Anforderungen und
Einschrankungen des Merchandisings.

GroRe Einzelhdndler wie Walmart verwenden mittler-
weile schmale und breite LCD-Displays sowie Fine-
Pitch-LED-Displays, um die Kopfenden der Regale zu
beleben.

Besonders kleine und diinne Versionen dieser LCD-
Bander sind jetzt so giinstig, dass sie die Regale direkt
unter den Produkten auskleiden konnen. Sie fungieren
als Marketingmaschinen und auch als fortschrittlichere
Varianten elektronischer Regaletiketten.

Die Kosten fiir kleine LCD-Displays sind ebenfalls ge-
sunken, sodass sich die Integration in Regale lohnt. Die
Stromversorgung erfolgt tiber Netzwerkkabel, was die
Arbeitskosten fiir die Stromversorgung erheblich redu-
ziert. Das israelische Start-up Wi-Charge vertreibt sogar
kleine Displays mit eingebauten Empfangern, die tiber
Infrarot mit Strom versorgt werden — ohne Kabel.

Drei Griinde fiir Instore-Netzwerke

Fir die Einzelhandler selbst gibt es drei schlagende Ar-
gumente, ein RMN aufzubauen:

Erstens bietet digitale Technik die Moglichkeit, Kunden
genau in dem Moment mit Botschaften zu beeinflussen,
in dem sie im Kaufentscheidungsprozess sind.

Zweitens fiihren Retail-Media-Netzwerke den Instore-
Kanal mit Online und Mobile zusammen, wahrend man
diesen lange Zeit separat von anderen Verkaufs- und
Marketingbemiihungen behandelte.

Drittens fihrt Instore-Messaging zu nachweisbaren
Umsatzsteigerungen bei den beworbenen Artikeln.
Das scheint auch bei nicht-endemischer Werbung zu
funktionieren, wie viele Einzelhdndler gerade testen.
Ein Beispiel: Ein Retailer fiir Damenmode verkauft viel-
leicht keine Beauty-Produkte, aber sein Kundenprofil
ist genau die Zielgruppe, die Beauty-Marken erreichen
wollen. Der Modehéandler kann also die Kosten fiir sein
RMN durch Einnahmen aus dem Verkauf von nicht-en-
demischen Medien ausgleichen.

Im Moment flieBen die meisten groRen Retail-Media-
Investitionen in Online-MalRnahmen. Aber mit Zeit,
Verstandnis und Erfahrung werden Instore-Screens
eine grolRe Rolle im Einkaufsverhalten der Verbraucher
spielen.
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DOOH-ERFOLGSJAHR 2023

Geht noch mehr?

2023 boomte die AuRenwerbung in Deutschland: ein Plus von 300 Millionen Euro
fur OoH mit Rekord-DooH-Anteil von 41 Prozent. Kooperationen und innovative

Konzepte versprechen weiteres Wachstum.

Das Jahr 2023 war ein Erfolgsjahr fiir OoH.
Wahrend das klassische lineare Fernsehen in
Deutschland einen Verlust von fast 600 Millio-
nen Euro verzeichnete, konnte Out-of-Home rund
300 Millionen Euro an zusatzlichem Auftragsvo-
lumen verbuchen. Dadurch ist OoH die Medien-
gattung, die mafBgeblich dazu beitrug, dass der
deutsche Gesamtwerbemarkt 2023 doch noch mit
einem schwachen Plus von 0,3 Prozent abschlie-
Ren konnte.

Seit 2019 ist der deutsche OoH-Markt insgesamt
um 18 Prozent gewachsen. FAW-Hauptgeschafts-
fihrer Kai-Marcus Thasler bezeichnet dies als
,sensationellen Erfolg” und erinnert an die be-
eindruckende Entwicklung nach den Corona-
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Antonia Hamberger

Lockdowns. ,0oH hat 2021 ein fulminantes
Comeback gezeigt, und wir waren 2022 stolz,
dieses Ergebnis stabilisieren zu konnen. Auf
diesem Niveau 2023 noch einmal mehr als 11
Prozent zulegen zu konnen, unterstreicht das
einzigartige Momentum, mit dem Out-of-Home
unterwegs ist.”

2023: DooH bei 41 Prozent

Einen wesentlichen Anteil an diesem Erfolg hat
Digital-out-of-Home. Mehr als 80 Prozent der Zu-
wachse im OoH-Bereich gehen auf das Konto der
digitalen Werbetrager. 2023 machten diese im
Durchschnitt 41 Prozent der gesamten Auflen-
werbung aus, was einem Anstieg von 5 Prozent
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Alleinstellungsmerkmal im Mediamix: Die bisherigen Entwicklungen 28624
deuten auf ein weiteres Erfolgsjahr fir DooH hin.




Blowup Media launchte im Marz 2623 Der digital-fokussierte AuBenwerber Hygh erhiel
einen DooH-Vertikalgarten in Disseldorf. im Sommer 20623 neue Investorengelder.

gegentiber 2022 und 11 Prozent gegeniiber dem  Umweltfreundlichste Mediagattung
Vor-Coronajahr 2019 entspricht.

Aus dem Stichwort Massenmedium ergibt sich
Die kiirzlich vereinbarte Kooperation mit dem ein weiterer — nicht unmittelbar ersichtlicher —
IDOOH, dem Institute for Digital Out of Home Me-  Vorteil:
dia, soll diesen Trend weiter starken, wie Kai-Mar-
cus Thasler erlautert: ,Als Joined Forces' werden  Auf die Anzahl der Impressionen gerechnet hat
der FAW und das IDOOH Synergien zum Nutzen DooH einen wesentlich geringeren CO2-Aussto3
der Werbekunden schaffen, neue Nutzungsmog- als Mobile und Online. Weil eine Ausspielung
lichkeiten fiir DooH vorantreiben und damit die gleich mehrere Impressionen erreicht, rechnet
Position von OoH und DooH im intermedialen das IDOOH anhand des Green GRP-Rechners von
Wettbewerb ausbauen. Wir sind iberzeugt, da  Mediaplus mit einem CO2-Aussto von 5 bis 6
geht noch viel mehr!” Gramm pro 1.000 Kontakte. Das macht DooH zum
umweltfreundlichsten digitalen Medium. Dieses
Besonders das vierte Quartal 2023 verlief fiir die  griine Image wollen Auflenwerber zusammen mit
AuBenwerbung auflergewohnlich gut. In den Mo- dem FAW und dem IDOOH verstarkt in der Werbe-
naten Oktober bis Dezember verzeichnete OoH branche und bei den Verbrauchern verankern.
18 Prozent mehr Spendings als im Vorjahreszeit-
raum, was einem Plus von 139,97 Millionen Euro  Neye Installationen
entspricht. Der Grofteil davon entfiel erneut auf
DooH, das in diesem Zeitraum um 289 Prozent Ein Highlight am deutschen DooH-Markt 2023
zulegte. Somit erreichten die digitalen Screens war die Einfiihrung des Vision One Berlin, des
im vierten Quartal einen Rekord-Marktanteil von  ersten Ubereck-Screens fiir Forced-Perspective-
46 Prozent innerhalb der Aulenwerbung. Aullenwerbung in Deutschland, installiert am
Alexanderplatz. Dieser Screen, der von Metads
Der Erfolgskurs von DooH lasst sich vor allem auf  vermarktet wird, nutzt Transparent-LED und ist
einen Faktor zuriickfilhren: Die Gattung ist das in der Lage, dhnliche 3D-Effekte zu erzeugen,
einzige digitale Massenmedium - alle anderen die man von ikonischen DooH-Standorten wie
digitalen Werbekanale sind One-to-One-Medien. den Londoner Piccadilly Lights kennt. Durch die
Dadurch konnte sich DooH auf programmati- Installation hinter dem Fassadenglas eines Res-
schen Buchungsplattformen etablieren und ist taurants benotigte der Screen im Vergleich zu
attraktiver Bestandteil bei Multichannel-Kampa-  herkommlichen LED-Screens deutlich weniger
gnen. Gerade der Mix von OoH und Social Media Genehmigungsaufwand.
hat sich als effektiv erwiesen: die positive Wech-
selwirkung dieser beiden Kanale wurde sogar in  Einen alternativen Weg, um Genehmigungen fir
einer empirischen Studie in Grofbritannien be-  GroRformat-DooH zu erhalten, zeigt die Stroer-
statigt (mehr dazu ab Seite 132). Tochter Blowup Media mit ihrem ,Vertical Gar- %
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den“-Konzept — einer Mischung aus OoH-Flache
und Fassadenbegriinung. Solche Formate sind
Vermarktungs-technisch ein Siegeszug fiir Au-
Renwerber, da sie dem Medium DooH zu einem
positiv-aufgeladenen griinen Image verhelfen.

Im Marz 2024 launchte Blowup seinen insgesamt
sechsten Vertical-Garden-Standort in Diisseldorf:
Die Werbeflache ,The Green Digital am Wehrhahn”
ist ein 100 Quadratmeter grofer LED-Screen, um-
rankt von 180 Quadratmetern Griin. Die Pflanzen
sind bei ,The Green Digital” aber nicht nur Zierde:
3,6 Tonnen CO2 sollen sie laut Blowup pro Jahr
kompensieren. Innovative Konzepte machen
DooH-GroRRformate also auch in Deutschland
moglich.

Erfolgreiche Spezialisten

Wahrend OoH-Player wie Met-Ads und Blowup es
mit neuen Formaten versuchen, fordert das Berli-
ner Scale-up Framen den DooH-Markt mit einem
neuen Geschaftsmodell heraus.

Mit redaktionellem Content und der Finanzie-
rung des Mehrheitsgesellschafters Axel Springer
im Ricken erweiterte Framen rasant sein Inven-
tar auf mehr als 14.000 Screens in Hotel-Lobbys,
Shared Workspaces, Fitnessstudios, Geschaften
und Restaurants. Dabei investieren die Berliner
nicht in eigene Screens, sondern erweitern das
Programmangebot von bereits existierenden An-
droid-basierten Displays.

Im Januar 2024 hatte Framen erst eine weitere
Finanzierungsrunde in zweistelliger Millionen-
hohe abgeschlossen und erhielt von Axel Sprin-
ger zusatzliches Wachstumskapital fir die Ex-
pansion in neue Markte.

Wahrend Framen mit seinem Geschaftsmodell
eine breite Masse von Standorten anspricht,
konnte sich TV-Wartezimmer in einer Nische eta-
blieren: Das Unternehmen feiert 2024 sein 20-jah-
riges Bestehen und konnte im vergangenen Jahr
einen Umsatzanstieg von mehr als 40 Prozent
verzeichnen. Dieser Erfolg markiert das vierte
aufeinanderfolgende Rekordjahr fir TV-Warte-
zimmer.

Und auch die anderen Marktteilnehmer bringen
DooH weiter. Uze Mobility treibt die Verbindung

von Smart City und mobilem DooH voran, mit
einer Kooperation mit dem Verkehrsministerium
und der Anbindung an das Modulare Warnsystem
des Bundes, um bei Katastrophen die Bevolke-
rung zu warnen.

Hygh expandiert sein Netzwerk mit neuen Inves-
toren im Riicken weiter, zum Beispiel mit Screens
bei der Drogeriemarktkette Budnikowsky. Auch
im Bereich Retail Media gab es weitere Entwick-
lungen: Netto startete ein DooH-Netzwerk mit Di-
gooh Media, Viewento vermarktet nun exklusiv
Edeka NST.

Doch auch die anderen etablierten Auflenwerber,
allen voran Stroer und Wall, sind dabei, in DooH
zu investieren. Goldbach ermoglicht nun die pro-
grammatische Vermarktung des EV-Ladenetz-
werks von Numbat. Aulerdem betritt mit Ocean
Outdoor Germany ein neuer Player die Biihne (sie-
he Seite 136). Wie sich DooH bei anderen Mitspie-
lern des Marktes entwickeln wird, ist nicht ganz
klar, aber der DooH-Ausbau wird auch bei Unter-
nehmen wie RBL Media sicherlich ein Fokus sein.

Schweiz und Osterreich

In der Schweiz und in Osterreich gehen die Ent-
wicklungen ebenfalls weiter. Die Eidgenossen-
schaft sieht Entwicklungen bei den grofen Au-
Renwerbern APG|SGA, Livesystems sowie beim
neu geformten Goldbach NEO, das aus Goldbach
Schweiz und den Gbernommen Neo Advertising
und Clear Channel entstanden ist.

In Osterreich trieb Gewista sein DooH-Programm
voran, unter anderem mit der Programmatic-Ein-
fihrung fir sein Roadside-Netz. Wettbewerber
Epamedia setzt nun bei seinem DooH-Ausbau auf
das Broadsign-CMS. Auch Monitorwerbung wur-
de programmatisch und vermarktet nun auch die
Screens von Infintiy Media.

Diese Entwicklungen zeigen, wie unterschied-
lich die Ansatze im DooH-Markt sein konnen und
auch wie vielfaltig die Chancen fiir Wachstum
sind. Gemeinsam tragen sowohl junge Unterneh-
men mit ihrem starken Digital-Fokus und etab-
lierte Player mit ihrer grofen Reichweite dazu
bei, den DooH-Markt zu dynamisieren, neue Stan-
dards zu setzen und zu weiterem Wachstum zu
verhelfen.
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WACHSTUMSTREIBER

Programmatic
unter der Lupe

Ein Drittel aller DooH-Kampagnen wurde 2023 programmatisch gebucht. Das Wachs-
tums-Potenzial istimmens — doch wirklich gewinnbringend ist das Buchungsmodell

in der AuRenwerbung noch nicht.

Die Out-of-Home-Branche hat grofe Wachstums-
ziele: Nicht nur in Deutschland, sondern weltweit
steuert die Mediagattung darauf zu, die Zehn-Pro-
zent-Marke im Gesamtwerbemarkt zu knacken.
Der grofite Hoffnungstrager in diesem Rennen
ist Digital-out-of-Home, speziell Programmatic.
Aus gutem Grund: Der digitale Sektor und der pro-
grammatische Buchungsweg sind im Moment
die Hauptverantwortlichen fiir die erfreulichen
Wachstumsraten in der OoH-Branche.

Der weltgrof3te AulRenwerber JC Decaux beispiels-
weise verzeichnete 2023 ein DooH-Umsatzwach-
stum von 20,8 Prozent, bei einem Gesamtwachs-
tum von 7,6 Prozent. Der Anteil von Programmatic
DooH stieg um ganze 63,6 Prozent. Beim deut-
schen Wettbewerber Stroer sollen es 2023 sogar
doppelt so viele Programmatic-Buchungen wie
2022 gewesen sein.

Esist also wenig verwunderlich, dass die meisten
Investitionen im OoH-Sektor in den Rollout von
DooH-Displays und in den Ausbau programma-
tischer Losungen flieRen. Dazu gehort die Erfas-
sung hochqualitativer Zielgruppendaten fiir jeden
einzelnen Screen, damit man sie programmatisch
ansteuern kann, sowie die Weiterentwicklungen
der Supply-Side-Plattformen (SSPs) und die An-
bindung an Demand-Side-Plattformen, tber die
Mediaagenturen und Werbetreibende ihre Kam-
pagnen buchen.

Die AuRenwerbung ist dazu entschlossen, ein
fester Bestandteil der programmatischen Werbe-

Antonia Hamberger

welt zu werden, die ihren Ursprung online hat.
Mit der Anbindung ihrer Out-of-Home-Netze an
diese Werbelandschaft wollen Aufenwerbe-Un-
ternehmen an dieselben Budget-Topfe heran, die
an PlattformgrofRen wie Google flieflen.

Das sind alles gute Griinde, in den Ausbau von
Programmatic zu investieren. Doch darf man
die Realitat nicht aus den Augen lassen: Beim
programmatischen Buchungsweg gehen fir die
Aullenwerber grofle Teile des Werbebudgets ver-
loren. Im Gegensatz zur Direktbuchung sind bei
der programmatischen Buchung eine Supply-
Side-Plattform (SSP) und eine Demand-Side-
Plattform (DSP) involviert. Wahrend die SSP die
Angebotsseite bilindelt, fasst die DSP die Nach-
frage zusammen. Zusatzlich schalten sich oft
diverse Spezialmittler dazwischen. In dieser ver-
langerten Wertschopfungskette bleiben am Ende
10 bis 40 Prozent des Budgets beim Aullenwerber
hangen, wobei es bei der Direktbuchung rund 75
Prozent sind.

Das fiihrt dazu, dass der Anteil der programma-
tisch gebuchten DooH-Kampagnen deutlich hoher
ist als der Anteil, den Programmatic am Umsatz
der AuBenwerber hat. Weltweit wurden in der
ersten Jahreshalfte 2023 laut Statista 30 Pro-
zent aller DooH-Kampagnen rein programma-
tisch gebucht, 34 Prozent mit einer Mischung von
Programmatic und Direct Buy. An JC Decaux’s
DooH-Umsatz hatten Programmatic-Buchun-
gen schlussendlich aber nur einen Anteil von 8
Prozent.
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Multichannel-Kampagne von Universal auf DooH von Ocean Outdoor in UK

Diese Diskrepanz mag zum einen an den Ver-
lusten in der Wertschopfungskette liegen — zum
anderen aber auch an der Art des Inventars, die
AuBlenwerber auf den programmatischen Platt-
formen zur Verfiigung stellen. Ihr Premium-In-
ventar bringen sie in der Regel zuerst iiber den
Direktbuchungsweg an die Werbetreibenden, um
hohere Gewinne zu erzielen. Diese Praxis wieder-
um hat dazu gefiihrt, dass die Marketingwelt den
Begriff Programmatic DooH teilweise mit ,Reste-
vermarktung” assoziiert.

Ein Image-Wandel muss her

Negative Programmatic-Assoziationen kursieren
in der Online-Welt schon lange. Schuld daran
sind vor allem sogenannte ,Made-for-Adverti-
sing Websites” (MFAs), die DSPs mit falschlichen
Erfolgskennzahlen wie niedrigen Preisen pro
Impression hintergehen, aber keinerlei Brand
Safety gewahren.

Gegen die Schattenseiten von Programmatic will
die Werbebranche jetzt vorgehen. Das globale
Agenturschwergewicht Group-M beispielswei-
se formte mit seiner Spezialeinheit Nexus Ini-
tiativen, um Transparenz und Standards in den
Programmatic-Markt zu bringen.

Damit Werbebudgets nicht an Restinventar ver-
schwendet werden, hat die Agenturgruppe die
Zusammenarbeit mit SSP-Partnern in einem ,SSP
Code of Conduct” (SSP-Verhaltenskodex) geregelt.
Der soll die Angebotsseite dazu zwingen, ihre
Gebuhren einheitlich darzustellen. So will Group-
M sicherstellen, dass auf der eigenen DSP — dem
Group-M Premium Marketplace — nur Premium-
Inventar zur Verfiigung steht.

AuBerdem arbeitet Group-M mit der Global
Alliance for Responsible Media an einem zertifi-
zierten Standard fiir programmatisch buchbares
Inventar. Group-M und auch die Agentur Initiative
gehen sogar so weit, den Begriff Programmatic zu
ersetzen, da er zu negativ behaftet ist. Stattdessen
nutzt man Ausdriicke wie ,Advanced Digital®, die
mit Fortschrittlichkeit statt mit Restevermark-
tung assoziiert werden.

Die Vorteile von Programmatic

Forderungen nach einem Standard und einer
einheitlichen Definition gibt es auch in der OoH-
Branche. Denn Begriffe wie Programmatic Direct
oder Programmatic Guaranteed verwirren die
Werbetreibenden. Beides sind eigentlich Formen
des Direktverkaufs mit einer DSP als Zwischen-
handler. Die Essenz von Programmatic wird
damit verschleiert.

Im eigentlichen Sinne ist Programmatic die
automatisierte Buchung von Werbeinventar. Und
diese Einkaufsstruktur dient im OoH-Bereich
nicht nur der Restevermarktung, sondern hat
auch Vorteile flir die Werbetreibenden: Erstens
ermoglicht Programmatic ein effizientes Ziel-
gruppentargeting, zweitens die dynamische In-
tegration von Echtzeit-Triggern und -Elementen,
wodurch die Werbebotschaft relevanter wird.

Will sich die Branche also weiterentwickeln und
die Moglichkeiten, die Programmatic bietet, aus-
schopfen, braucht es eine neue Definition des
Begriffs und ein neues frisches Image, das diese
Vorteile in den Vordergrund riickt. Und Auflen-
werber miissen mehr Teile der Wertschopfungs-
kette fiir sich beanspruchen.
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NORDAMERIKA

Alles kommt
zusammen

Digital-out-of-Home ist in den USA und Kanada auf dem Vormarsch — auch wegen
der fortschreitenden Konsolidierung von Werbesilos und dem Zusammenfihren

von digitalen Kanalen.

Der nordamerikanische DooH-Sektor wachst
rasant, und Programmatic wird allmahlich zu
einem bedeutenden Teil des Umsatzkuchens.
Doch die grofe Story ist wohl, wie viele eher kon-
kurrierende Sektoren zunehmend miteinander
verflochten sind.

Digital Signage im Einzelhandel wird zuneh-
mend mit dem Instore-Medienaspekt von Retail
Media Networks im Einzelhandel in Verbindung
gebracht. Beim Streaming-TV gibt es inzwischen
grofle werbefinanzierte Netzwerke, die fiir Ver-
anstaltungsorte und nicht fiir Privathaushalte
gedacht sind. Adtech-Unternehmen weiten ihre

Dave Haynes

Reichweite von ortsbezogenen Netzwerken auf
den Einzelhandel aus. Und Analytics-Technolo-
gien, die bisher vor allem mit Werbung in Verbin-
dung gebracht wurden, werden nun auch fiir den
Retail und andere Arten von Nicht-DooH-Netzwer-
ken eingesetzt.

JWir beobachten, dass die Welten von ProAvV,
einschliellich Digital Signage, DooH, CTV und
Retail Media, zusammenwachsen’, sagt Mark
Boidman, Head of Global Media bei der New
Yorker Investmentbank Solomon Partners. "Infol-
gedessen erwarten wir eine Konsolidierung unter
den Unternehmen in diesen Sektoren.”

DooH-Werbung im Einkaufszentrum Westfield World Trade Center, New York
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Solomon Partners geht davon aus, dass der DooH-
Sektor zunehmend Geld von analogen OoH-
Budgets sowie von Streaming-Plattformen und
anderen strategischen Budgets abzieht.

Das Unternehmen, das seit langem einen Teil
seines Geschaftsschwerpunkts auf den DooH/
OoH-Mediensektor gelegt hat, betrachtet den
Markt kontinuierlich und schatzt die Ausgaben
fir Out-of-Home-Werbung in den Vereinigten
Staaten in diesem Jahr auf etwa 9 Milliarden US-
Dollar, davon etwa 3 Milliarden Dollar fiir DooH.
Der grofite Teil dieser Ausgaben entfillt jedoch
auf digitale Billboards, wahrend die ortsbezo-
genen digitalen Werbenetzwerke zwischen 500
Millionen und 1 Milliarde Dollar ausmachen.

Frank Boidman geht davon aus, dass die Frag-
mentierung der Medien, insbesondere des Fern-
sehens, das Interesse an digitaler OoH-Werbung
als primare Option fiur Videowerbung aufgrund
des aggregierten Publikums, das sie erreicht und
liefert, immer weiter steigern wird.

Jeff Gunderman, der Medienunternehmen ge-
leitet hat und jetzt die Branche durch seine DooH
Academy weiterbildet, sagt, dass Digital-Out-of-
Home jetzt ein grolfer Umsatztreiber in Nord-
amerika ist; die Daten deuten auf ein zweistelli-
ges jahrliches Wachstum hin.

Programmatic mache heute etwa 15 Prozent
von DooH aus, und Gunderman geht davon aus,
dass dieser Anteil weiter wachsen wird - da
Marken und Agenturen weiterhin datengesteuerte
Medienentscheidungen treffen. John Dolan,
Global Head of Media Sales bei DooH-Softwa-
re-Entwickler Broadsign, ist nicht davon tiber-
zeugt, dass der Anteil so hoch ist wie 15 Prozent,
bestatigt aber, dass er wachst, wobei das Ausmal}
von Programmatic je nach Markt stark variiert.
Als Beispiel nennt er den relativ kleinen nieder-
landischen Markt, in dem die Halfte oder
sogar mehr der DooH-Medien uiber Programmatic
platziert wird.

In Nordamerika ist es aus vielen Grinden schwie-
riger, unter anderem wegen der Grofle des Mark-
tes und der schwindelerregenden Anzahl von
Adtech-Unternehmen, die lautstark ihre eigenen
Anséatze fir das, was auch als P-DooH bezeich-
net wird, vermarkten. Die Planungsbemiihungen

DIGITAL-OUT-0F-HOME

werden auch durch die Vielfalt der Medienoptio-
nen und deren Kategorisierung herausgefordert.

Der DooH-Sektor gewinnt Vertrauen und Respekt
bei der wichtigsten Zielgruppe — den Verbrau-
chern. Jingste Untersuchungen der US-ameri-
kanischen Out of Home Advertising Association
(OAAA) ergaben, dass 73 Prozent der Verbraucher
DooH-Werbung positiv bewerten, weit mehr als
andere Medien wie Fernsehen/Video (50 Prozent),
soziale Medien (48 Prozent), Online (37 Prozent),
Audio (32 Prozent) und Print (31 Prozent).

EV-Charging und DooH

Ein Trend ist, dass ortshezogene Werbenetzwer-
ke — wie die EV-Ladestationsnetzwerke Volta und
GSTV, die Screens in die Zapfsdulen von Tank-
stellen einbettet — damit beginnen, nicht nur ihre
unmittelbaren Standorte zu vermarkten, sondern
auch die Nahe ihrer Displays zum Einzelhandel
in der Umgebung zu betonen.

GSTV beispielsweise sagt, dass sein Amplify-An-
zeigen-Targeting Marken die Moglichkeit gibt, an
bestehende Mediaplane anzudocken; Kaufent-
scheidungen konnen also direkt bei den Einzel-
handlern beeinflusst werden.

Dieser Ansatz wird nun durch eine OAAA-Studie
bestatigt: 76 Prozent der Befragten gaben an, dass
DooH-Werbung sie in letzter Zeit zum Handeln
veranlasst hat. Die Untersuchung, eine Umfra-
ge unter mehr als 1.000 US-Konsumenten, ergab
aullerdem, dass 51 Prozent derjenigen, die auf
DooH-Anzeigen aufmerksam wurden, anschlie-
Bend die beworbenen Unternehmen besuchten
und 93 Prozent dieser Befragten "einen Kauf tatig-
ten, was die greifbaren Ergebnisse unterstreicht,
die durch DooH-Anzeigen erzielt werden".

Ein Trend, den John Dolan feststellt, ist die stei-
gende Nachfrage nach internationalen Eink&u-
fen: "Wir haben eine grolen Zunahme an Multi-
Market-Buying erlebt: In diesem Jahr haben wir
viele gro angelegte Kampagnen gesehen, bei
denen sieben, acht oder neun Lander auf einmal
gebucht wurden, und die USA sind nur eine dieser
Komponenten, die von Europa aus geplant wer-
den." In der Vergangenheit waren derartige koor-
dinierten, landeriibergreifenden Medieneinkaufe
eher selten.
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ICONIC DOOH

Die Filetstucke der
AulRenwerbung

Die besten, die tollsten, die schonsten — groRe Auenscreens sind Prestige-Objek-

te flir Stadte. Denn Kampagnen, die hier laufen, sind kleine Blockbuster. Das Label

,Werbung"“ haben sie hinter sich gelassen.

Die Piccadilly Lights in London, das Coex Atri-
um in Seoul und natiirlich der New York Times
Square — sie gehoren zu den ikonischsten DooH-
Flachen der Welt. Wer die riesigen, Fassaden-um-
spannenden Screens noch nicht live gesehen hat,
der kennt sie aus Social Media. Denn die Kampa-
gnen, die hier laufen, haben inzwischen wenig
mit regularem Digital-out-of-Home gemein: Es
sind kleine — oder grofe — Kunstwerke, die eigens
fiir ihre Leinwand geschaffen wurden.

Vor allem in Asien und Nordamerika entstan-
den in den letzten Jahren neue architektonische
DooH-Highlights. Aber auch die Werbekampag-
nen, die auf den groflen Screens laufen, werden
immer spektakuldrer: Das Modehaus Dior liel
2024 seine Signature-Schmetterlinge als winzige
Animationen mit 3D-Effekt iiber mehrere syn-
chronisierte Screens fliegen. Samsung teaserte
sein Galaxy Unpacked Event mit Parallel-Kampa-
gnen auf beinahe allen bekannten DooH-Statten
weltweit an. Und Taylor Swift veroffentlichte in
der Woche vor Release ihres Albums ,Midnights”
einzelne Songtexte immer kurz vor Mitternacht
auf Screens in den USA und UK. Es sind also die
grofen Brands, Kiinstler und Tech-Konzerne, die
sich auf den ikonischen Netzwerken verwirkli-
chen. Je mehr Spektakel, desto besser.

Werbung oder Attraktion?

Iconic DooH lasst die Grenzen zwischen Out-of-
Home und immersiven Erlebnissen verschwim-
men. Diese Bewegung gipfelte 2023, als The Sphe-
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re in Las Vegas offnete. Die iuiberdimensionale
LED-Kugel setzte Brands ganz neue Ideen in den
Kopf (siehe auch Seite 62). Ein Kreativstudio, das
bereits mehrere Kampagnen fiir die Sphere-Fas-
sade produzierte, ist BCN Visuals mit Hauptsitz
in New York. Chief Creative Officer Davide Bianca
betreute beispielsweise die Xbox-Markenkam-
pagne ,Power your dreams” von Microsoft. Und
stellte gleich zwei Weltrekorde auf: Es war die ers-
te Kampagne mit 3D-Effekt auf einer Kugel — und
auf die Flache gerechnet die bisher grofite.

SWenn man mit Marken wie Xbox, Marvel oder
Avatar zu tun hat, muss man sich Fragen stellen
wie: Was wird die Leute dazu bringen, dariiber zu
sprechen? Inwiefern ist die Kampagne grofler als
das, was er vorher gab?“, sagt Davide Bianca. Was
sein Team flir Microsoft auf The Sphere zauber-
te, war zwar einerseits eine spektakulare Insze-
nierung der Marvel-Superhelden - andererseits
aber auch ein ganzes Event: Man lud Influencer
und VIP-Gaste ein und buchte die Hotelzimmer in
Las Vegas mit der besten Sicht auf die Kugel. Da-
mit katapultierte man die Reichweite von einigen
Tausend Live-Zuschauern auf ein Online-Millio-
nenpublikum.

Die soziale Verstarkungsebene

Von dieser zusatzlichen Reichweite lebt Iconic
DooH: Eine Kampagne wie die von Microsoft ist
teuer — fiir einen Tag auf der Fassade von The
Sphere zahlt man angeblich eine halbe Million
US-Dollar. Sie muss also so entwickelt werden,



Xbox warb als einer der ersten Brands mit einer
Forced-Perspective-Kampagne auf The Sphere.

dass sie einen direkten Wow-Moment auslost, der
in den sozialen Netzwerken viral geht.

Dass Social Media und Iconic DooH ein Power-
Werbematch sind, hat auch eine neurowissen-
schaftliche Studie bewiesen, die der Piccadil-
ly-Lights-Vermarkter Ocean Outdoor mit dem
amerikanischen Institut Neuro-Insight durch-
fiihrte. Das Thema: Wie konnen ikonische DooH-
Touchpoints eine Social-Media-Kampagne op-
timieren? Das Ergebnis: Sehen Verbraucher auf
Social Media einen Marken-Post, nehmen sie
ihn um 28 Prozent haufiger wahr, wenn sie ihn
bereits vorher auf einem groffen DooH-Screen ge-
sehen haben.

DooH ist also der ideale Multiplikator von Social
Media — und umgekehrt. Dieser Effekt verstarkt
sich, je innovativer, je grofer und je spektakula-
rer die Kampagne ist — und dafir sind ikonische
DooH-Flachen gemacht.

Die Content-Herausforderung

Die Herausforderung ist, dass sich dieser Wow-Ef-
fekt schlecht skalieren lasst. Jeder Screen - jede
Leinwand - braucht ihre eigene Produktion. BCN
Visuals startet beispielweise fiir jede Kampagne
mit einer Screen Study. Teil dieser Vorbereitungs-
arbeit ist es oft, den ,Sweet Spot” herauszufinden
— wie die besten Sitze im Kino ist das der Punkt,
an dem man die beste Sicht auf den Screen hat.
Genau fiir diesen Punkt passt man den Content
an, denn hier nimmt man die Kampagne auch
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BCN Visuals g
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fiir Social Media auf. Besonders wichtig ist dieser
Sweet Spot bei Animationen, die mit der Forced-
Perspective-Technik entwickelt sind. Der Effekt,
dass Content-Elemente aus dem Screen herausra-
gen, funktioniert nur an der richtigen Stelle. Bei
L-formigen Screens ist das typischerweise in der
Verlangerung der L-Kante. Bei The Sphere ist das
Hunderte von Meter von der Kugel entfernt.

Lebendige Fassaden

Ikonische DooH-Flachen unterscheiden sich aber
noch in einem weiteren Punkt von regularen Ro-
adside-Screens: Sie verschmolzen mit Fassaden
und sind somit Teil der Architektur von Gebau-
den. Bestes Beispiel ist der LED-Screen auf dem
Burj Khalifa in Dubai, der das hochste Gebaude
der Welt nachts lebendig werden lasst. In West
Hollywood, 16 Flugstunden von Dubai entfernt,
zieren von Star-Architekten entworfene DooH-
Werbetrager den Sunset Boulevard.

Medienfassaden wirken eine grofle Faszination
aus, die durchaus auch in Europa Anklang findet.
Hier sieht man aber nur wenige, und wenn dann
deutlich kleinere Fassadenscreens. Besonders im
DACH-Raum sind grofe Bewegtbilder im offent-
lichen Raum den Behodrden ein Dorn im Auge -
Genehmigungen sind fast unmoglich zu bekom-
men. Ein Schlupfloch, das AuBenwerber gerade
zunehmend entdecken, sind begriinte Fassaden
mit eingebettetem Screen. Mit Pflanzen umrank-
te Medienfassaden konnten also die europaische
Version von Iconic DooH werden.
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Iconic DooH rund um den Globus

New York City

Times Square

(Foto: Branded Cities)

Las Vegas
The Sphere

(Foto: Sphere Entertainment)

Dallas
ATR&T Discovery District

(Foto: AT&T Discovery District)

Los Angeles
Sunset Strip

(Foto: Orange Barrel Media)

Los Angeles
The Moxy/The Circa

(Foto: Branded Cities)




London
Piccadilly Lights

(Foto: Ocean Outdoor)

Dubai
Burj Khalifa

(Foto: Porsche)

Peking
Sanlitun

(Foto: invidis)
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Seoul

Coex Atrium

(Foto: invidis)

Tokio

Shinjuku Crossing (Foto: Charles & Keith)

Hongkong Hongkong
M+ Museum Sogo
(Foto: M+) (Foto: CVISION)

Singapore
Ten Square
(Foto: SG Mark)
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BROADSIGN

,Der grofdte SpaB

meines Lebens”

Im Gesprach zum 20-jahrigen Firmenjubilaum breitet Eigentiimer und CEO Burr

Smith seine Vision aus: Broadsign will die Art und Weise verandern, wie Marken

OoH-Werbung kaufen, verkaufen und ausspielen.

Die Vier-Millionen-Metropole Montreal zeigt sich
im Dezember von ihrer schonsten Seite: tiefver-
schneit, knackig kalt, sonnig und in den Abend-
stunden mit farbig-leuchtender Kunst. Aufge-
brezelt hat sich auch der OoH-Plattformbetreiber
Broadsign, der zum zwanzigjahrigen Firmenjubi-

Broadsign

Foto:

Sieht Europa als den weltweit innovativsten OoH-

Inhaber und CEO von Broadsign

Florian Rotberg

laum seinen Unternehmenssitz in der Innenstadt
runderneuert hat.

Mehr als 120 der weltweit 270 Mitarbeiter arbeiten
in Montreal, grofitenteils auch wieder im Office.
Das frisch renovierte Biiro ahnelt den New-Work-
Paradiesen von Google oder Meta. Die ubrigen
Broadsign-Mitarbeiter sind auf die europaischen
Offices in Deutschland und Spanien sowie auf
den australischen Unternehmenssitz verteilt.

CEO und, iiber sein Family Office Jedfam, Eigen-
tiimer von Broadsign ist Burr Smith. Unter seiner
Fihrung entwickelte sich die kanadische Soft-
ware-Losung zur fihrenden OoH-Plattform: Fast
400.000 DooH-Displays in 85 Landern laufen mit
Broadsign. Insgesamt werden eine Million Out-of-
Home-Flachen tber die Plattform verwaltet und
gesteuert. Viele der groBen OoH-Anbieter setzen
auf die Losungen aus dem Hause Broadsign, unter
anderem JC Decaux, Stroer und Clear Channel.

Europas OoH ist innovativ

Das Unternehmen erwirtschaftet jeweils 40 Pro-
zent seines Geschafts mit europaischen und
nordamerikanischen Kunden und etwa 10 Pro-
zent in der Region Australien/Neuseeland. Seine
Prasenz in Asien will das Unternehmen bald aus-
bauen.

,Nordamerika ist ein Riesenmarkt: GroRe allein
reicht, um Digital-out-of-Home profitabel zu be-
treiben”, sagt Burr Smith. “Ganz anders in Euro-



pa, dem weltweit innovativsten OoH-Markt.” Ahn-
lich wie in Australien sei hier nur der erfolgreich,
der sich kontinuierlich neuerfindet, da nationale
Markte mit individuellen Regeln und Marktteil-
nehmern unterschiedlich sind. Das Erfolgsrezept
von Broadsign sei daher ein Plattform- Werkzeug-
kasten, wo jeder Anbieter das passende Modul
finden kann.

Burr Smith und seine Familie fingen 2006 an, in
das Unternehmen zu investieren. ,Broadsign hat-
te immer schon eine grofartige Technologie und
das SaaS-Geschaftsmodell war damals revolutio-
nar.” Aber das Unternehmen musste sich mit nur
einer Handvoll Kunden durchkampfen und war in
finanzielle Schwierigkeiten geraten. ,Potenzielle
Kunden hatten Sorge, dass Broadsign nicht lang-
fristig am Markt iiberlebt”, erklart der CEO.

Mit der Komplettiibernahme 2012 konnte Burr
Smith das Unternehmen auch finanziell auf ge-
sunde Fiile stellen. Eine weiterer Strategiewech-
sel 2017 bereitete das Fundament fiir den heutigen
Erfolg. ,Bis dahin war Broadsign nur ein CMS-An-
bieter. Es bestand die berechtigte Sorge, dass wir
zu klein und unbedeutend fiir unsere mehrheit-
lich grofRen Kunden sind. Denn reine CMS-Ldsun-
gen sind hochstandardisiert und austauschbar.”

Wechsel der Strategie

Daher beschloss das Unternehmen, das CMS zu
einer Plattform zu auszubauen, fiir die Drittan-
bieter Losungen entwickeln konnen. ,Die zweite
wichtige Entscheidung war, dass wir friihzeitig
das Potenzial von Programmatic fiir DooH ent-
deckten”, erganzt Burr Smith. In den Folgejahren
uUbernahm Broadsign einige der Drittanbieter
wie Ayuda oder Campsite, um die volle Kontrolle
lber Business-Critical-Losungen zu haben. Heute
bietet die Plattform alles, was OoH-Kunden zum
OoH-Management benotigen — egal ob fiir analo-
ge Poster oder Screens.

Das Wachstum von 700 Prozent (teilweise durch
Ubernahmen) in den letzten fiinf Jahren zeigt
den Erfolg. Heute ist Broadsign ein kerngesundes
Unternehmen; und die Expansion umfasst auch
den analogen OoH-Markt: Mit dem Broadsign-
Static-Angebot erhalten OoH-Unternehmen Zu-
gang zu Echtzeit-Inventarverfiigbarkeit und ver-
einheitlichte, plattformunabhangige Workflows.

DIGITAL-OUT-0F-HOME

An einen Verkauf denkt die Familie nicht mehr.
JWir sind stolz darauf, alle Gewinne im Unter-
nehmen zu belassen. Fir uns ist Broadsign eine
langfristige Herzensangelegenheit, die sehr viel
Freude bereitet. Das Unternehmen zu fiihren ist
der grofte Spall meines Lebens.” Die Entwicklung
neuer Produkte dauert bis zu vier Jahre — das
konnen sich private Unternehmen ohne Druck
der Finanzmarkte besser leisten.

Noch fehlt es an Standards

In der Out-of-Home-Branche fehlen immer noch
Standards, um automatisierte Transaktionen
durchfiihren zu koénnen. Arbeitsablaufe unter-
scheiden sich zwischen den Stakeholdern noch
zu sehr. ,Die Branche ist noch primitiv im Ver-
gleich zu Online, aber das Potenzial ist riesig, wie
die wachsenden Marktanteile beweisen”, meint
Burr Smith.

Uber den Einfluss der globalen Ad-Tech-An-
bieter macht sich der CEO keine Sorgen: ,Sie ha-
ben das Geld, aber nicht das notige Spezialwis-
sen fiir Out-of-Home. Fiir Cross-Channel-Kampa-
gnen mit OoH braucht es Spezialisten wie uns.”
Zudem verandere sich der Programmatic-Markt
rasend schnell. ,Der Markt sortiert sich gera-
de, Technologie und Anforderungen sind kurz-
lebig.” Auch Broadsign hat eine DSP, die aber
nicht in allen Markten angeboten wird. Sie ist
mehr Erganzung fir ein komplettes End-to-End-
Angebot.

Broadsign nun klimaneutral

Nicht nur das Unternehmen liegt Burr Smith am
Herzen - ahnlich leidenschaftlich spricht er iiber
Nachhaltigkeit: ,Wir sind jetzt CO2-neutral. Wir
haben alle unsere Aktivitaten, einschlieflich der
globalen AWS-Infrastruktur, reduziert und ein
Verfahren fiir Qualitidtskompensationen einge-
fahrt, um klimaneutral zu sein.”

Die Aufgaben fir die Zukunft sind klar gesteckt.
Denn laut Burr Smith wird OoH weitere Marktan-
teile gewinnen, wenn Buchungen und Ausspie-
lung einfacher zu bedienen sind. ,Wir wollen die
OoH-Industrie weiter automatisieren und verein-
fachen®, sagt der Broadsign-CEO. ,Was die Platt-
form heute bietet, ist mehr als die Summe seiner
Teile.”
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OCEAN OUTDOOR

Gunstiger

Zeitpunkt

Im Vereingten Konigreich und in Skandinavien zahlt Ocean Outdoor zu den grof3en

DooH-Playern. Nun kommt das Unternehmen nach Deutschland.

Neue Player im deutschen DooH-Markt gab es in
den vergangenen Jahren vor allem aus der Start-
up-Riege. Doch nun betritt mit Ocean Outdoor ein
Spieler das Feld, der vor allem in UK zu den grof-
ten im Geschaft gehort. Seit diesem Jahr gibt es
Ocean Outdoor Germany, unter der Leitung von
Christopher Samsinger.

An dem Plan, in Deutschland mit einer Nieder-
lassung mehr Prasenz zu zeigen, arbeitet Ocean
Outdoor bereits seit mehreren Jahren. Mit dem
ehemaligen Stroer-SVP Christopher Samsinger
an Bord verdichtete sich der Plan Anfang 2024 zur
Gewissheit. Der Hauptgesellschafter von Ocean,
die amerikanische Investmentgesellschaft Atai-
ros, begriilte den Schritt ebenfalls und nahm das
Unternehmen sogar von der Borse. Die Expansion
nach Deutschland sei somit Teil einer langfristi-
gen Strategie, um die weitere Internationalisie-
rung im gewunschten Tempo realisieren zu kon-
nen.

Laut Christopher Samsinger ist das Momentum
gerade giinstig. Dabei konzentriere man sich auf
wenige, aber reichweitenstarke und prestige-
trachtige Standorte — ganz nach der Ocean-De-
vise ,The Art of Outdoor”. Denn grofle Netzwerke
gebe es in Deutschland bereits genug. ,Wir kon-
nen nicht alles mit Werbeflaichen vollstellen”,
betont Christopher Samsinger. ,Wir wollen dem
Markt etwas hinzufiigen.”

Obwohl Ocean in Deutschland noch nicht
sichtbar aktiv ist, verfliigen sie bereits iiber
Werbetrager: Denn Ocean und der Shopping-
Mall-Riese Unibail-Rodamco-Westfield koope-
rieren seit langem auf Europa-Ebene. Damit
stehen bereits Ocean-Screens in 18 deutschen

Balthasar Mayer

Shopping-Centern, die vom Partner Goldbach
vermarktet werden.

Doch darauf liegt nicht der Fokus von Ocean Out-
door Germany, wie Christopher Samsinger betont.
»Als ich anfing, sagte man mir: ,Du musst deine
Piccadilly Lights in Deutschland finden."”

Denn dort sieht Ocean Outdoor auch in Deutsch-
land seine Starke: in den groflen Premium-
Screens. Und hierfiir sind die Malls der richtige
Beginn: Im Centro Oberhausen gibt es bereits die
,Halo"Installation, eine ringféormige LED-Kons-
truktion. Des Weiteren soll es neben vielen wei-
teren Screens einen groflen Premium-Screen im
neuen Westfield Uberseequartier in Hamburg
geben, das im April in Betrieb gehen sollte, nach
Problemen mit einem Wasserschaden aber vor-
aussichtlich im Sommer 2024 seine Pforten off-
nen wird. Dabei wird der Screen den Namen ,The
Entrance” bekommen.

Zudem plant Ocean Outdoor Germany in der Cen-
tro-Mall den groften Forced-Perspective-Screen
in Deutschland: ,The Centro Lights” soll ab Juni
dieses Jahres den Kunden zur Verfiigung stehen.

Im Moment liegt der Aufbau der Stamm-Mann-
schaft im Fokus. Wie hoch der Headcount sein
soll, verrat Christopher Samsinger nicht. ,Nur
so viel: Ich fiihre dutzende Bewerbungsgespra-
che in der Woche." Dem FAW und dem IDOOH ist
Ocean Outdoor Deutschland auch schon beigetre-
ten. Fehlt nur noch ein grofler Screen — wenn es
nach Christopher Samsinger geht, am besten in
Berlin. ,Das hat mit der Buchungslogik zu tun —
internationale Kunden wollen immer in Berlin
anfangen.”
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STROER

Rekord zum Runden

2024 feierte Stroer 30 Jahre DooH - und machte sich im Vorjahr selbst ein

Geburtstagsgeschenk mit dem hochsten Umsatz der Konzerngeschichte.

Am 15. Februar 1994 nahm Stroer erstmals zwei
DooH-Displays unter dem Namen Infoscreen in
Betrieb. Die beiden Pilot-Screens befanden sich
in der U-Bahnstation Odeonsplatz in Minchen.
Damit legte Stroer den Grundstein fiir DooH in
Deutschland. Jetzt — 30 Jahre spater — hat sich
DooH vom Nebenschauplatz im etwas eingestaub-
ten Out-of-Home-Markt zur absoluten Erfolgsge-
schichte entwickelt. Das zeigten auch die Zahlen
von Stroer: Mit 28 Prozent Umsatzplus im abgelau-
fenen Jahr konnte der deutsche Marktfiihrer iiber-
proportional vom Public-Video-Boom profitieren.

Den Konzernumsatz konnte Stroer um acht Pro-
zent von 1,77 Milliarden Euro auf 1,91 Milliarden
Euro steigern und damit den hochsten Umsatz
der Konzerngeschichte erzielen. Auch der Ge-
winn (Ebitda adjusted) wuchs um finf Prozent
auf 569 Millionen Euro.

Insbesondere das Stroer-Kerngeschaft — analo-
ges und digitales Out-of-Home - entwickelte sich
im abgelaufenen Geschaftsjahr 2023 mit einem
Umsatzwachstum von acht Prozent deutlich ge-
gen den Trend des Gesamtwerbemarktes (2023:
0,3 Prozent), wobei das Jahresendgeschaft mit
einem Plus von 13 Prozent im vierten Quartal die
starkste Dynamik hatte.

Im gesamten Jahr 2023 entwickelte sich DooH als
mafgeblicher Wachstums- und Umsatztreiber.
Die Kolner erzielten ein Umsatzplus von 28 Pro-
zent im Bereich DooH und konnten programmati-
sche DooH-Umsatze verdoppeln.

+Wir konnten im abgelaufenen Jahr beobachten,
dass viele Kunden den AuBenwerbeanteil erho-
hen - und oftmals ist gerade das Angebot von
DooH der Grund, da unsere Werbekunden mit

Florian Rotberg

digitaler AuRenwerbung flexibel, schnell und
zielgerichtet ihre Zielgruppen umfassend adres-
sieren konnen“, kommentiert Christian Schmalzl,
Co-CEOQ von Stroer.

Neben DooH haben bei Stroer auch die anderen
Konzernbereiche zur Umsatzentwicklung beige-
tragen. Asam Beauty mit einem Wachstum von
rund 28 Prozent erzielte erstmals einen Umsatz
von mehr als 200 Millionen Euro - fiir Stroer in-
sofern wichtig, da das Unternehmen einen Ver-
kauf beziehungsweise eine ,Abspaltung” der
Beauty-Tochter in Erwagung zieht.

Wachstumsbooster DooH

Das Umsatzhoch konnte Stroer auch 2024 halten:
Der Konzern steigerte den Umsatz von Januar bis
Marz um elf Prozent (organisch neun Prozent)
von 410 Millionen Euro auf 453 Millionen Euro.

Damit setzten sich die starken Entwicklungen
zum Ende des vorangegangenen Geschéaftsjah-
res im ersten Quartal fort. Der Gewinn (adjusted
Ebitda) wuchs um zwolf Prozent von 97 Millionen
Euro auf 108 Millionen Euro und das EBIT (adjus-
ted) legte um 33 Prozent auf 35 Millionen Euro zu.

Das Segment Out-of-Home war mit plus 17,4 Pro-
zent (berichtet: 15,7 Prozent) der starkste Wachs-
tumstreiber im ersten Quartal 2024. DooH steht
bereits fir 38 Prozent des Stroer-Kerngeschafts
— ohne OoH-Service — im abgelaufenen Quar-
tal. Also fast jeder vierte OoH-Umsatzeuro wird
bereits auf Display- und LED Screens im offentli-
chen Raum erzielt. Stroer plant, das bestehende
DooH-Netz bundesweit auszubauen und in den
kommenden Jahren ,weitere signifikante Markt-
anteile zu gewinnen”.



JC DECAUX
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DooH liefert

In den vergangenen 14 Monaten baute JC Decaux den DooH-Anteil am Umsatz
weiter aus. Der Viooh-Programmatic-Anteil wuchs auf 8 Prozent.

Die deutsche DooH-Branche konnte sich in den
vergangenen Monaten iiber viele Rekorde freuen.
Mit den vorgelegten Umsatzzahlen fiir das Jahr
2023 bestatigte der AuBenwerbekonzern JC De-
caux diesen Trend auch fiir das internationale
Geschaft. Der Umsatz der Gruppe wuchs im ver-
gangenen Jahr um 7,6 Prozent, organisch 8,7 Pro-
zent. Insgesamt betrug er 3,57 Milliarden Euro.
Das Plus verdankte man vor allem dem digitalen
Geschaft, aber auch dem Stadtmobelsegment.

Im Gesamtjahr 2023 stiegen die DooH-Umsat-
ze um 20,8 Prozent, 22,7 Prozent organisch. Der
Anteil am Gesamtumsatz lag bei 35,3 Prozent.
Die programmatischen Werbeumsatze iiber die
Viooh-SSP, bei denen es sich hauptsachlich um
inkrementelle Umsatze aus datengetriebenen
Kampagnen und der Gewinnung neuer Werbe-
kunden handelt, wuchsen 2023 um 63,5 Pro-
zent und erreichten 100,2 Millionen Euro, womit
sie 8 Prozent des DooH-Jahresumsatzes aus-
machten.

Auch die Umsatze mit analoger Werbung stie-
gen 2023, trotz der Umwandlung einiger analo-
ger Standorte in digitale Flachen. JC Decaux will
sich weiterhin auf den gezielten Rollout digita-
ler Screens an Premium-Standorten und auf die
Weiterentwicklung programmatischer Losungen
konzentrieren.

Starkes 4. Quartal

Das Ergebnis war auch vom vierten Quartal 2023
beeinflusst — laut Jean-Frangois Decaux, Vor-
standsvorsitzender und Co-Chief Executive Of-
ficer von JC Decaux, ein ,Rekordquartal mit dem
hochsten Quartalsumsatz, den unser Unterneh-
men je erwirtschaftet hat”.

Balthasar Mayer

Die mit DooH erwirtschafteten Umsatze wuchsen
im vierten Quartal 2023 um 20,5 Prozent bezie-
hungsweise 22,9 Prozent organisch und erreich-
ten im vierten Quartal einen Rekordanteil von
38,2 Prozent am Gesamtumsatz der Gruppe.

2024 fangt gut an

Auch das neue Jahr startete JC Decaux positiv:
Der Konzern steigerte im ersten Quartal 2024
seine DooH-Umsédtze um 28 Prozent (27,9 Pro-
zent organisch). Das Wachstum zieht sich laut JC
Decaux durch alle Unternehmenssegmente und
Regionen. Besonders profitiert haben in Q1 aller-
dings die Bereiche Stadtmoblierung, Transport-
medien und Grofflichenwerbung, wobei die am
starksten digitalisierten Markte als Wachstums-
treiber fungierten.

Insgesamt stieg der bereinigte Umsatz um 11,1
Prozent (11,0 Prozent organisch) auf 801,6 Mil-
lionen Euro. Fiir Q2 erwartet die Gruppe ein Um-
satzwachstum von 12 Prozent, wobei man auf die
Auswirkungen der Olympischen Spiele in Paris
und der Fufball-Europameisterschaft 2024 in
Deutschland als Wachstumstreiber setzt.
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Wenn Realitat und CGI verschwimmen ..

TECHNOLOGIE

Fake DooH

wird real

Durch fortgeschrittenes CGl und die Mechanismen von Social Media entstehen
immer mehr gefalschte DooH-Kampagnen. Warum das ein Problem sein konnte.

Technologievermarkter waren schon immer ein
wenig, sagen wir mal, entspannt, was die Genau-
igkeit und Giltigkeit ihrer Produktaussagen an-
geht. Daher ist der Zustrom in den letzten 12 bis
18 Monaten von dem, was als Fake DooH bezeich-
net wird, wirklich nur ein neues Kapitel in einer
schon lange andauernden Geschichte.

Die gute Nachricht ist jedoch, dass das Publikum
inzwischen besser weif}, was vor sich geht, und
dass die Kreativ-Produzenten entweder beschlos-
sen haben oder dazu angehalten wurden, ihre Be-
mihungen ehrlicher zu gestalten.

Wenn Sie etwas Zeit im Internet verbringen, ha-
ben Sie es wahrscheinlich schon gesehen:

= Londoner Doppeldeckerbusse mit Wimpern, die
nachgetuscht werden, wenn sie an einer riesi-
gen Biirste auf einem Gebaude vorbeifahren;

= Einen riesigen Bilderrahmen an einer Autobahn
in Dubai, der zu einer Adidas-Werbung umfunk-
tioniert wurde, um Lionel Messi fiir den Gewinn
der FuBballweltmeisterschaft zu feiern;

Dave Haynes

= Eine riesige Barbie, die auf einem Platz in der
Nahe des Burj Khalifa-Wolkenkratzers in Dubai
aus ihrer Verpackung steigt.

Sie alle sorgten in letzter Zeit fiir grofes Aufse-
hen in den sozialen Medien, und das war auch der
Sinn der Sache. Aber wie bei vielen anderen ahn-
lichen Projekten wurde in den Posts und Videos
kaum oder gar nicht erwahnt, dass es sich dabei
nur um CGI-Arbeiten handelte.

Es handelt sich um ein neues Medium, bei dem
physische Raume — Gebaude und Wahrzeichen
— mithilfe von (in der Regel) gut ausgefiihrter
CGI-Arbeit mit einem lustigen Augmented-Real-
ity-Overlay versehen werden, das dann in Form
von Videos und Bildern in den sozialen Medien
verbreitet wird. Man nennt das Virtual DooH,
Fake DooH oder, was mir besonders gut gefallt,
Faux DooH.

Die meisten Entertainment-Inhalte, die wir
taglich konsumieren, bestehen mittlerweile zu
einem gewissen Grad aus computergenerier-
tem Bildmaterial. Aber die Verbraucher wissen,
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dass das der Fall ist. Es ist Entertainment. Un-
ser Gehirn nimmt gerne in Kauf, hereingelegt zu
werden, um unterhalten zu werden.

Das Problem mit CGI-Kampagnen ist, dass viele
Menschen davon ausgehen, dass diese Dinge real
sind. In Social-Media-Kommentaren liest man,
wie einige sogar Plane schmieden, sich die echt
geglaubten Animationen live anzusehen. Die
Menschen werden also in die Irre gefiihrt und
mussen mit einer Enttaduschung rechnen.

Das Gegenargument ist, dass diese CGI-Spots
Marken und Endverbraucher zum Nachdenken
anregen und sie dazu bringen, sich mit kreativer
Arbeit beschaftigen, die auBerhalb der Normen
liegt.

David Title, der in New York City das Crea-
tive-Technology-Studio Bravo Media leitet, hat be-
reits viele direkte Erfahrungen mit Anrufen und
E-Mails von Leuten gemacht, die CGI-Projekte
sahen, sie fiir echt hielten und ihre eigenen Ver-
sionen in der realen Welt haben wollten. Er sieht
das aber eher als Chance.

,Gibt es eine Verantwortung, irgendwo da drauflen
etwas zu tun, das laut sagt: ,Das ist nicht echt'? Ich
weil} es nicht”, sagt David Title. ,CGI ermodglicht
selbst kleinen Wettbewerbern oder NGOs, eine
echte Experience zu schaffen, und zwar zu einem
Bruchteil der Kosten, die fiir die Umsetzung in der
realen Welt anfallen wiirden."

,Bei Digital-out-of-Home kauft man in der Regel
zuerst die Sichtbarkeit auf der Strafle”, sagt David
Title weiter. ,Wenn der Inhalt so gut ist, dass er
im Internet, auf Social Media oder in den Nach-
richten aufgegriffen und geteilt wird, ist das ein
Bonus. Wenn das passiert, ist das ein enormer
Schub fiir die Kampagne.”

Wenn man sich diese virtuellen DooH-Kam-
pagnen anschaut, bekommt man zwar nicht
Reichweite auf der Strafle, aber dafiir eine expo-
nentiell hohere Anzahl von Impressionen iliber
die sozialen Medien. Fiir mich ist das ist eine
aufregende Art und Weise zu erforschen, was
moglich ist, und auch mit der Realitat zu spielen.”

Fake DooH 10st bei den etablierten AuBenwerbern
gemischte Gefithle aus. Wenn die kreativen Um-
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setzungen Marken fiir Out-of-Home-Werbung be-
geistern, ist das positiv.

Medienunternehmen ringen jedoch mit der
Frage, wie sie mit virtuellem Kreativmaterial
umgehen sollen, das reale Medienstrukturen als
digitales Umfeld nutzt — wie zum Beispiel eine
auffallige Plakatwand in einer Grofstadt, auf der
virtuell eine Werbekampagne lauft, ohne dass ir-
gendwelche Vereinbarungen getroffen oder Ein-
nahmen mit dem Medienunternehmen oder der
Immobiliengruppe geteilt werden, die diese Wer-
beflache verwaltet und besitzt.

Warum sollte man eine echte Kampagne buchen,
wenn man sie ,falschen” und die Zuschauer iiber
Social-Media-Kanale gewinnen kann, anstatt auf
einem stadtischen Platz? Richard Malton, der
CMO von Ocean Outdoor, einem der groften eu-
ropaischen  Out-of-Home-Medienunternehmen,
ist kein Fan davon. In einem Blogbeitrag argu-
mentiert er: ,Sicher, es mag eine billige, einfache
Taktik sein, um Aufmerksamkeit zu erregen, aber
wie ist es zu rechtfertigen, dass PR-Aktivitaten
auf den Gewerbeflachen anderer durchgefiihrt
werden, wenn die Leute dahinter nicht offenle-
gen, was sie wirklich tun?“

,Das spiegelt sich in der Markenansprache der
Verbraucher wider — sie bewerten tatsachliche
DooH-Markenkampagnen hoher als einen sozial
verstarkten Post dieser Kampagne mit demsel-
ben Inhalt“, sagt Richard Malton weiter. ,Natiir-
lich ist das soziale Element enorm wichtig und
eine weitere Priming-Superpower von DooH, aber
es ist ein Bonus und kein Ersatz. Jeder, der Thnen
etwas anderes erzahlt, bindet Thnen einen Baren
auf."

Die gute Nachricht ist, dass diese CGI-gesteuerten
Werbevideos im Internet inzwischen weit verbrei-
tet sind und oft auf irgendeine Weise identifiziert
werden — manchmal ganz offen oder mit Hash-
tags als Hinweis auf CGI-Anzeigen, Fake OoH oder
Faux DooH.

Sie machen Spaf, und sie haben ihre Rolle im Me-
diamix. Dennoch ist es besser, sie mit Sorgfalt zu
behandeln. Vertrauen ist ein wichtiger Bestand-
teil des Markenmarketings, und wenn Verbrauch-
er das Gefuiihl haben, in die Irre gefiihrt zu werden,
kann dieses Vertrauen langsam schwinden.
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Grassfish

Experience. Difference.

Wir glauben, dass auBRergewohnliche Erlebnisse den Unterschied
ausmachen. So unterscheiden wir zwischen dem ,Okay” und dem ,Wow".
Und auf diese Weise entsteht echte Markenbindung. Deshalb ist es unser
Ziel, jeden Tag herausragende Kundenerlebnisse zu ermdglichen.

Grassfish hat sich mit seiner leistungsstarken In-Store Experience
Management (IXM) Plattform und seinen erfahrenen Mitarbeitern einen
Namen gemacht und hilft filhrenden globalen Marken, sich von der
Konkurrenz abzuheben und diese zu libertreffen.

Die Grassfish IXM-Plattform ermaoglicht es, alle digitalen In-Store-Erlebnisse
und Kunden-Touchpoints zu verwalten und zu vernetzen. Die Plattform ist
so entwickelt, dass sie sich nahtlos in das vorhandene digitale Okosystem
integriert und sie schafft eine wirkungsvolle Kombination aus hochwertigen
visuellen Elementen, Echtzeitdaten und interaktiven Anwendungen, um
dynamische und ansprechende In-Store-Erlebnisse zu schaffen.

Gemeinsam mit unseren Partnern bringen wir umfangreiches Know-how
im Bereich digital In-Store mit und wir schlieRen die Liicke zwischen
online und offline. Grassfish beschaftigt mehr als 100 Mitarbeiter in
Osterreich, Deutschland, Schweden, Danemark und Norwegen iiber 500
Marken, darunter BMW, Porsche, 02 Telefénica, Commerzbank, Lufthansa,
J.Lindeberg, Lidl und Schindler, vertrauen auf Grassfish.

I} GRASSFISH

Grassfish

DACH:

Telefon +43 1 522 02 70 310
sales@grassfish.com
Heiligenstaedter Str. 31/1/601
A-1190 Wien

NORDICS:

Telefon +46 340 848 11
sales@grassfish.com
Kyrkogatan 7

432 41 Varberg
Schweden

www.grassfish.com
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mdt Medientechnik

DIGITAL SIGNAGE

SOFTWARE
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Anspruchsvolle Technologie - iiberraschend einfach in der Anwendung

Begeisterte Kunden machen uns zur Nr. 1 Digital Signage Software in
Deutschland! Unsere Kunden sind von der Zuverlassigkeit unserer Software
und der agilen Innovationskraft hinter unserem Produkt begeistert. Damit
hat sich die MDT Screen Editor Cloud zum fiihrenden Tool entwickelt, das
mit exzellenter Qualitat und der Vielfalt an Funktionen liberzeugt.

Wer kreativ arbeitet — muss sich auf sein Werkzeug verlassen kdnnen.
Wir fokussieren uns daher auf das Wichtigste: Zuverldssigkeit ohne

Kompromisse. Unsere cloudbasierte Software ist Made in Germany und Alexander Pfeil
wird in einem deutschen Rechenzentren betrieben. Damit garantieren wir

mdt Medientechnik GmbH

Im Paesch 5
einen zeitnahen Support und ein Maximum an Datensicherheit. Nichts ist
vergleichbar mit dem Wissen, dass Sie sich auf unseren Perfektionismus D-54340 Longuich
und unsere Erfahrung verlassen kénnen! Telefon +49 6502 93853 10
Wir bieten Ihnen alles, was ein CMS System leisten muss: Anspruchsvolle info@mdtm.de

Technologie - Giberraschend einfach in der Anwendung, auch fiir groRe
Netzwerke vorbereitet. MDT steht fiir erstklassige Software mit einer
auBBergewohnlichen Performance, einer flexiblen Anbindung an alle
bestehenden Betriebssysteme und einen professionellen Support. Unser
Konnen bestatigt sich in der Vielzahl langjahriger Grof3projekte.

www.mdtm.de

MDT Digital Signage Software —
Our experience and perfection support your success!



https://mdt-medientechnik.de/
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mirabyte FrontFace

ﬂ Muriterfirma Gmbh & £o, 05

| Herzlich Willkommen,

Die bewahrte Standard-Software-Lésung
fur Digital Signage & Touch-Systeme!

FrontFace

Die Digital Signage Standard-Software-Losung
fiir individuelle Anspriiche!

JFrontFace” von mirabyte — das ist die leistungsfahige Standard-Software-
Losung fir Digital Signage Anwendungen und interaktive Kiosk-Systeme.
Trotz des reichhaltigen Funktionsumfangs ist FrontFace sehr tbersichtlich
und intuitiv gestaltet. So kdnnen sogar weniger IT-affine Nutzer problemlos
die Steuerung, Pflege und Verwaltung von z.B. Informations-, BegriiBungs-
oder Werbebildschirmen und sogar interaktiven Touchscreen-Terminals
tibernehmen.

FrontFace ist ,on-premise” (kein SaaS) und kann auf nahezu jeder
Windows- oder Android-basierten Hardware ohne Abhangigkeiten zu
externen Servern oder Diensten betrieben werden. Dank der einzigartigen
Print2Screen-Technologie lassen sich auch vorhandene Inhalte aus allen
Windows-Anwendungen, die Uber eine Druckfunktion verfiigen (z.B. Word,
Excel, PowerPoint, u.v.a.), mit nur einem Klick direkt integrieren!

Dariiber hinaus ldsst sich der Funktionsumfang von FrontFace bei

Bedarf problemlos mit Hilfe von Plugins erweitern: Etwa zur Integration
von Microsoft Exchange Server, SharePoint, Power Bl oder tagesschau-
Nachrichten (kostenlos!). Zuséatzlich steht ein kostenloses Plugin-SDK zur
Entwicklung eigener Erweiterungen im Bedarfsfall bereit. So kdnnen auch
sehr spezielle Anwendungsfélle problemlos und sauber umgesetzt werden!

mirabyte

mirabyte GmbH & Co. KG

Anne Kerkmann,
Kundenberatung

Geisthofskonig 12

D-59071 Hamm

Telefon +49 (0)2381 871853-0
info@mirabyte.com

www.mirabyte.com


https://www.mirabyte.com/de/
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NoviSign

~~

NoviIsign

Digital Signage |
Leicht Gemacht {5 32° | Novi, 2024

Innovative und benutzerfreundliche
Digital Signage Software die es
Unternehmen ermdglicht, ansprechende
Inhalte und Medien von Uberall aus auf
jeden beliebigen Bildschirm dynamisch
zu Gbertragen. Eine ganz neue Art fiir
Unternehmen, ihr Publikum
anzusprechen.

Uber 13 Jahre
1 Erfahrung 1

JAPAN TEAM PRASENTATION

Nov 3, 2024 - 14:30 PM

STONE-BRIDGE EINFUHRUNG

Nov 8, 2024 -7PM

BART SYSTEM UP!

Nov 14,2024 - 8 PM

DSYT: $120.54 1 = k

DAS COMPANY OFFSITE MEETING FINDET VOM 12. BIS ZUM 16. JUNI IM REDFIELD HOTEL STATT  TREFF

NoviSign Digital Signage Software bietet eine weltweite,

plattformunabhéangige Softwareldsung. NoviSign ermdglicht es, mit /’
minimalem Aufwand und kosteneffektiv individuell optimierte Digital

Signage Inhalte und Kampagnen auf unterschiedlichsten Display- Arten nov (= 9 N

und GroRen weltweit darzustellen. Die Digital Signage-Software von
NoviSign ist eine moderne, benutzerfreundliche, Cloud-basierte Losung
zum Erstellen und Verwalten von Digital Signage Inhalten die auch von
Anwendern mit eingeschrankten IT-Kenntnissen schnell und einfach

zur Darstellung professioneller Digital Signage Inhalte genutzt werden Hauptsitz des Unternehmens:
kann. Die mehr als 13 Jahre Erfahrung, die NoviSign am Markt hat, Kfar-Saba, Israel

die Verbreitung in tiber 100 Landern und in vielen Sprachen sowie das NoviSign Deutschland:
umfangreiche Sicherheitskonzept inklusive dem Hosting der Daten Weil im Schonbuch,

nach deutschen Datenschutzrichtlinien auf sicheren Amazon Servern Lachentalstr. 40

in Frankfurt machen NoviSign einzigartig am Markt. Der innovative www.novisign.de

Aufbau des Widget-basierten Drag-and-Drop-Webstudios ermdglicht die
schnelle Erstellung dynamischer Inhalte fiir Empfangsbereiche, Online
Schulungs- und Kursunterlagen, Restaurants, Hotels, Unternehmens-
und Mitarbeiterkommunikation, Bildungseinrichtungen, Krankenh&user,
Fabriken und vieles mehr. Wo immer hochwertige, digitale Lésungen Telefon +49(0)176 41744999
gefragt sind ist NoviSign die beste Wahl. Registrierung und Anwendung
sind einfach und selbsterklarend. Es sind keine eigenen Server und keine
eigene IT Infrastruktur erforderlich. Zudem ist NoviSign SOC2 zertifiziert
und bietet seinen Kunden durch einen Standort in Deutschland eine
umfangreiche Erreichbarkeit und Support in deutscher Sprache.

Kontaktperson:
Rodny Scherzer
rodny@novisign.de
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Online Software AG
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Die Softwareplattform PRESTIGEenterprise der Online Software AG ist
auf die professionelle Digital Signage-, Mobile- und Print-Promotion in
der Filiale ausgerichtet. Vorlagen mit Anbindung an Datenbanken/WWS
erleichtern die Planung und Verteilung von Produktinformationen und
Werbebotschaften an alle sichtbaren Medien am POS.

Mit Retail Media konnen Handler zusatzliche Vermarktungserlose auf ihren
Bildschirmen erzielen. PRESTIGEenterprise ermdglicht zudem eine 100
prozentige Kontrolle dariiber, was gezeigt wird, auf welchen Bildschirmen
es gezeigt wird und in welchem anteiligen Verhaltnis zum eigenen Content.

ESL herstellerunabhangig am Regal verwenden ist mit den Schnittstellen
zu ESL Partnern, wie Delfi, Hanshow, SoluM, Rainus und SES imagotag
moglich. Die héhere Flexibilitat bei der Hardware-Nutzung verringert den
Druck bei der Integration verschiedener Markte und erleichtert den Wechsel
bei Technologie-Updates.

Egal ob Bildschirme, Kassen, ESL, Waagen- und Kiosksysteme,
Smartphones, Plakate und Regaletiketten — PRESTIGEenterprise ist lhre
Softwareldsung fiir alle Ausgabemedien am POS.

Einfach. Besser. Werben. PRESTIGE.

Online Software AG

Forum 7

D-69126 Heidelberg

Telefon +49 6221 40508 0
info@online-sofftware-ag.de

www.online-software-ag.com
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Visual Art

S IGNAGE
PI.AYER

Die Zukunft von
Digital Signage

> > >

UNTERNEHMEN 151

VISUALART
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Entwickelt fiir eine

schnelle Performance
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Visual Art ist ein fiihrendes Unternehmen fiir Digital Signage, das weltweit
End-to-End-Losungen anbietet.

Durch die Messung der Effekte unserer Lésungen kénnen wir als
strategischer Partner auftreten und sicherstellen, dass die definierten
KPls erreicht werden. Egal, ob es darum geht, den Umsatz zu steigern,
das Kundenerlebnis zu verbessern oder Retail Media Netzwerke fiir den
Einzelhandel zu implementieren.

Unsere Digital Signage-Software ,Signage Player” wurde entwickelt, um
Unternehmen bei ihrer visuellen Kommunikation zu unterstiitzen. Mit einer
modernen Architektur, die ein Headless CMS umfasst. Die Software ist
Cloud-native und gewahrleistet Flexibilitdat und Skalierbarkeit. Sie ist fiir
Geschwindigkeit ausgelegt und bietet eine API-first-Architektur, die eine
reibungslose Integration mit verschiedenen Systemen gewahrleistet.

Signage Player ist hardwareunabhéngig und funktioniert auf allen Displays
und Plattformen einschliellich Tizen, WebOS, Android, Raspberry Pi, Linux,
Chrome, Windows und iOS.

Visual Art wurde 1997 gegriindet und beschéftigt +130 Mitarbeiter in

8 Markten. Unser Full-Service-Angebot umfasst Beratung, technische
Expertise, Design und Konzeptentwicklung, Content-Produktion, Installation
sowie umfangreichen Service und Support.

Marken wie McDonald's, Subway, NIO, Ocean Outdoor, Lego, Joe & the Juice,
Circle K, Unibail-Rodamco-Westfield, 7-Eleven und andere vertrauen uns.

5 IGNAGE
PLAYER

VISUALART

Maike Frolich
Country Manager, Germany

maike.froelich@visualart.com
Visual Art
Bahn Hofe, WinterstralBe 2

D-22765 Hamburg

www.visualart.com
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Beratung

UNTERNEHMEN

Mediaplayer

Ben Hur GmbH

AOPEN

CANCOM GmbH

CONCEPT International

Displays

Services

AOPEN

CANCOM GmbH

Blitema AG

ITZ Informationstechnologie GmbH

CONCEPT International

ZetaDisplay

DynaScan

iiyama

Software

ITZ Informationstechnologie GmbH

AOPEN

LG

Ben Hur GmbH

Distributor

Biitema AG

ZetaDisplay

Exertis AV (COMM-TEC)

ITZ Informationstechnologie GmbH

Zubehor

Halterungen

HAGOR Products

liyama

HAGOR Products

Integrator

Ben Hur GmbH

Bilitema AG

CANCOM GmbH

ZetaDisplay
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About AOPEN

AOPEN, founded in 1996, global leader in industrial and commercial
solutions electronics manufacturer and in digital signage. Part of the Acer
group, AOPEN specializes in ultra-small form factor computing for both
home and business applications, from hardware to software and services.
Headquartered in Taiwan, AOPEN is a global business with a presence in
over 100 countries worldwide.

Digital Engines

Reliable performance, flexible configurations, and seamless integration
with various operating systems. Durable construction and 24/7 operation
capability, AOPEN’s digital engines are the go-to choice for businesses
seeking high-performance computing solutions for captivating and
dynamic visual experiences.

eTILES

The ETILES provide interactive touch functionality, allowing users to
engage with the display through touch gestures. These durable devices are
designed for various applications such as interactive signage and self-
service kiosks, education, travel providing a seamless and intuitive user
experience.

AOPEN products are made for various industries from hospitality, medical,
education, and corporate to retail. Get in contact with us and find your
Digital Signage solution.

@ AOPEN

an Acer Group Company

AOPEN

Stadionlaan 151 - 153,
5246 JT Rosmalen

request@aopen.com
Phone 073 646 6400

www.aopen.com


http://www.aopen.com
mailto:request%40aopen.com?subject=

Ben Hur GmbH

Medientechnik fiir DOOH, Corporate, Retail & QSR

Systemplanung, Software- und Konzeptentwicklung, Realisation und Betrieb
gehoren zum Portfolio der Ben Hur GmbH.

Highlight Installationen — Ben Hur plant und installiert Mega-LED-Walls - mit
und ohne integriertem Brandschutz — an exponierten Orten in Europa.
System Rollout - effektive Installation mit standardisierten Ablaufen am
POS fir Retail und Transportation.

Programmatic DOOH - an diversen Flughafen wird mit dem Walkby Sys eine
vollumfangliche programmatische Ausspielung auf dem gesamten digitalen
Werbeinventar realisiert.

Self Order Kiosk — In Quick Service Restaurants wird der Bestell- und Bezahl-
vorgang am interaktiven Touchscreen ausgeldst und der Restaurantablauf
mit KitchenDisplays, KitchenPrinter und OrdernumberScreens optimieren.
Retail Media - von Instore Music bis Programmatic Advertising liber eine
Technologie realisiert.

Mit MediaFireProtect und EcoProtect bieten wir nachhaltige Losungen
flir gerateintegrierten Brandschutz und Energiesparoptimierung bei LED
Installation.

Mit der Content Management Software Walkby Sys realisiert die Ben Hur
GmbH intelligent und effektiv die Darstellung von Bewegtbildinhalten am
Point of Sale, an Flughafen und fiir Infoterminals. Intelligente, durch Daten
getriggerte, dynamische Regeln individualisiert auf Kunden und Playout
abgestimmt, machen die Software zu einem aufRerordentlich effektiven CMS.

Mehr unter www.benhur.de und www.walkby-sys.de, oder auch gerne bei
einer Prasentation in lhrem Haus.

UNTERNEHMEN

BENHUR

Ben Hur GmbH
Hansaring 77

D-50670 Koln

Telefon +49 221 9123 800
holding@benhur.de

www.benhur.de
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Butema AG

Die Biitema AG, anséssig in Bietigheim-Bissingen, ist der fiihrende Full-
Service-Anbieter fir den deutschen Fashion- und Lifestyle-Einzelhandel.
Unsere Losungen sind darauf ausgerichtet, die Bediirfnisse des
modernen Einzelhandels zu erfiillen, von MERP-Prozessen bis hin zu
Endkundenanwendungen wie Self-Service-Kassen und Kl-Assistenten. Mit
unserem umfassenden Angebot decken wir sémtliche Anforderungen ab,
die Einzelhandler an In-Store-Losungen haben.

Ein besonderes Highlight in unserem Portfolio ist unsere Digital-Signage-
L6ésung, die nicht nur schnelles und preisgiinstiges Digital Signage
ermdoglicht, sondern auch Anbindungen an die Warenwirtschaft bietet.
Immer integriert ist die Microapp, eine Low-Code-Anwendung, mit der
Handler selbst interaktive Losungen erstellen konnen.

Zusitzlich ist unsere Digital-Signage-Losung an Retail Media Anbieter
angebunden, wodurch Einzelhdndler die Moglichkeit haben Werbeanzeigen
Dritter auszuspielen und ihre Investitionskosten dadurch zu amortisieren.

Unser Ansatz zielt darauf ab, jedem Handler ein ma3geschneidertes
System zu bieten, das nicht nur die Frequenz und den Bon-Umsatz steigert,
sondern auch die Warenwirtschaft optimiert. Die Biitema AG ist lhr Partner
flir eine 360-Grad-Digitalisierung, die sich durch hohe Qualitat, umfassende
Beratung und kontinuierlichen Support auszeichnet.

Foto Innenraum Pop-Up Store Luisa Cerano Stuttgart © Luisa Cerano 2023 / Fotografiert von Monica Menez Photography

BUTEMA

consumer centric retailing

Biitema AG

Lutz Hollmann-Raabe,
CS0/C0o0

Steinbeisstralle 7

D-74321 Bietigheim-Bissingen
Telefon +49 7142 501-0
lutz.hollmann-raabe@buetema-ag.de

www.buetema-ag.de
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CANCOM

Full-Service Partner fiir alle Digital Signage Projekte.

Jedes Unternehmen kann Digital Signage gewinnbringend einsetzen! Es
geht ausschlieBlich um die richtige und effiziente Kommunikation mit
Kunden und/oder Mitarbeitern.Digital Signage bringt tGberall dort Mehr-
werte wo dynamische Informationen in Echtzeit erwartet werden. Das gilt
flir jede Branche sowie alle internen und externen Kunden.

Die Einfiihrung von Digital Signage Lésungen sind jedoch oft komplexe
Digitalisierungsprojekte. Als Full Service Provider und Generalunternehmer
betreuen wir Sie wahrend der gesamten Projektdauer, von der
Konzeptionierung iiber die Realisierung bis hin zum laufenden Betrieb.

Wir entwickeln gemeinsam mit ihnen ihr individuelles Digital Signage
Projekt und beleuchten dabei auch alle Aspekte welche lber klassische IT-
Anforderungen hinausgehen. Daher involvieren wir von Anfang an auch alle
Stake-Holder welche direkt und indirekt in das Projekt involviert sind.

Neben den klassischen Systemintegrator-Mehrwerten bieten wir auch
professionelle Unterstiitzung in der Strategie- und Konzept-Phase um
gemeinsam die jeweiligen quantitativen wie auch qualitativen Mehrwerte
der geplanten Losung herauszuarbeiten.

Wahrend des laufenden Betriebs bieten wir unterstiitzende Support- und
Dienstleistungen. Dazu zahlen unter anderem Contenterstellung und
-adaption, auf die Anforderungen jedes Kunden zugeschnittene Individual-
schulungen, anwenderspezifische Content Management Software Ein-
richtung und Konfektionierung, Marketing-/Anwender-Begleitung in der
Einfiihrungsphase, sowie remotes Monitoring der Ausspielpunkte.

UNTERNEHMEN

CANCOM

CANCOM GmbH

Senior Manager
Digital Media Solutions & UCC

Marco D’Aurelio, B.A.

Wanheimer Str. 66
D-40472 Diisseldorf

Telefon +49 (0) 211-9467 7734

dimes@cancom.de
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CONCEPT International

Digital Signage Mini Player

Unsere Player bieten: Wir bieten Ihnen:
- Total Preparation Service

- 150 900 zertifiziert

- Flache Bauweise
- Hardware Power an

- Aktuellste CPU/GPU - Top Beratung

- Top Preis/Leistung - Projektpreise

nkl. )
SoStware-instaliation

S, Marks Recheecha 08

intel

Software Konfiguration Garantie U
Installation & Aktivierung Individuell ﬁ Erweiterung '|

Concept International ist ein Value Added Distributor von Digital Signage
Hardware. Das Miinchner Unternehmen unterstiitzt alljahrlich mehr als 250
Digital Signage-Projekte mit Giber 30.000 Digital-Signage Playern (Windows,
Linux, Android, Raspberry) und ist gegenwartig laut Invidis der fiihrende CONGCEPRPT
Anbieter von Signage-Playern. Neben Erfahrung und Know-How bietet INTERNATIONAL
Concept International seinen Systemintegratoren den ,Total Preparation
Service" an: projektspezifisch konfiguriert, softwareaktiviert und
dauergetestet kdnnen die Mini-PCs in hohen Stiickzahlen schnell ausgerollt
werden. Systemintegratoren erhalten zudem attraktive Konditionen.

CONCEPT International GmbH
Mit dem vielseitigen Angebot von GIADA bietet der erfahrene Distributor

leistungsféahige PCs fiir alle Einsatzszenarien, vom Entry-Level bis zum
High-End Bereich. Aktuelle Neuzugéange: der bewahrte Booksize-PC D613, D-80331 Miinchen
jetzt mit bis zu zehn CPU Kernen und Unterstiitzung von bis zu vier 4K
Displays und das neue Android Performancemodell GIADA DN77, zum
unschlagbaren Preisleistungsverhéltnis. Alle PCs lassen sich bequem sales@concept.biz
hinter Flachbildschirmen montieren und garantieren zuverlassigen
24/7-Dauerbetrieb mit programmierbaren Watchdog und Zeitsteuerung,
dank Giadas patentierter JAHC-Technologie.

Zweibriickenstr. 5-7

Telefon +49 (89) 961 60 85 20

www.concept.biz

Neu in diesem Jahr: Einige der bewahrten FutureLED-Serien sind nun

mit Brandschutz zertifiziert. Die Displaymodule lassen sich blitzschnell
kabelfrei aufbauen, verbrauchen 40% weniger Energie und werden in

COB Technologie gefertigt werden. Diverse Indoor- und Outdoor Serien

in allen PixelgroRen runden das Angebot ab. Garantieen bis 5 Jahre,
flachendeckender Vorort-Service, Vandalismusversicherung und Mietkauf
runden das Angebot ab.
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DynaScan Technology

Make the

DynaScan Ultra-High-Brightness-Displays und -Kioske

DynaScan ist der fiihrende Hersteller von High-Brightness-Displays fiir Digi-
tal Signage-Applikationen. Mit einem Produktportfolio, das Kioske fiir den
Innen-, Window- und AuRenbereich umfasst, bietet DynaScan attraktive und
ansprechende Optionen fiir praktisch jede Display-Anwendung.

Die sonnenlichttauglichen DynaScan-Displays mit hoher Helligkeit zeigen
auch bei direkter Sonneneinstrahlung brillanten Inhalt und eignen sich
daher besonders gut fiir Anwendungen mit Fensterfront, wie sie in Einzel-
handelsgeschaften und Restaurants zu finden sind. DynaScan verfiigt tiber
die umfangreichste Kollektion professioneller Digital Signage High-Bright-
ness-Displays in der Branche.

DynaScan ist stolz darauf, seine neueste Kollektion von wetterfesten Kios-
ken fiir den AuBBenbereich vorzustellen. Diese Auswahl umfasst einseitige,
doppelseitige und hybride Konfigurationen, die nahtlos LCD-, LED-, Light-
box- und ePaper-Display-Technologien integrieren. Unsere Displays sind fiir
optimale Sichtbarkeit auch bei direkter Sonneneinstrahlung konzipiert, mit
IK10 Vandalismusschutz ausgestattet und fiir ihre hervorragende Farb-
wiedergabe bekannt. Zusammen gewahrleisten diese Eigenschaften ein
unvergleichliches Niveau an Sicherheit, Leistung und Sichtbarkeit.

DynaScan arbeitet eng mit Systemintegratoren auf der ganzen Welt zusam-
men, um erstklassige Display-Lésungen zu liefern. Mit Niederlassungen

in Europa, Asien und Nordamerika ist DynaScan fiir den internationalen
Rollout und Support geriistet.

~

smart Choice

DynaScan

DynaScan Technology

Kerstin Muller

Siidtirolerstr. 9

D-86165 Augsburg
kerstin.muller@dynascandisplay.com

www.dynascandisplay.com
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Exertis AV

AV

Your Performance Partner

MAKE

HAPPEN

Exertis AV - wir zahlen seit liber 30 Jahren zu den gréRten Distributions-
organisationen fir professionelle AV / IT Medientechnik in Europa.

Als Value Add Distributor machen wir AuRergewdhnliches mdglich! Mit

einem Portfolio von Giber 80 namhaften, internationalen Herstellern bieten exe rt I S | A\/
wir stets die neuesten und innovativsten Lésungen an. Als Impulsgeber fiir

Fullrange-Projektentwicklung setzen wir Trends und bringen frische Ideen
ein. Im Bereich Signalmanagement sind wir Experten und bieten passende
Losungen fiir jeden Zweck. Tauchen Sie ein in die Welt des Digital Signage
und profitieren Sie von unseren Value-Added Lsungen, einschlieBlich Exertis AV
technischer Schulungen und Beratung, fiir einen echten Mehrwert. Unser COMM-TEC GmbH
breites Portfolio an Zubehor, wie Rollwagen und LED-Halterungen, deckt
alle Bedirfnisse lhrer AV-Installation ab. Mit der Exertis AV ACADEMY
bieten wir lhnen zudem die Mdglichkeit, Ihr technisches Wissen zu D-73066 Uhingen
Produkten und Neuheiten mit Webinaren und gezielten Trainings stets auf
dem aktuellen Stand zu halten.

Siemensstraflle 14

Telefon +49 (0) 7161 3000-0
info@exertisproav.de
Einmal im Jahr findet bei uns mit dem S14 Solutions Day ein Branchentreff
der besonderen Art mit Rundgéngen, Fachvortrdgen und einer groen www.exertisproav.de
Fachausstellung statt. Der personliche Austausch mit Herstellern, Experten
und Fachbesuchern sowie kulinarische Highlights runden das Event ab.

Vielfalt und Ndhe zu unseren Kunden, das macht Exertis AV aus!
Deshalb kommen wir im Rahmen unserer Van Tour mit unserem
rollenden Messestand auch direkt zu unseren Kunden und stellen lhnen
Produktneuheiten und innovative Lésungsansatze live und vor Ort vor.
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HAGOR Products GmbH

Nicht nur Produkte — WIR bieten Losungen!

Wir sind einer der fiihrenden Hersteller hochwertiger Halterungssysteme
fir Medientechnik. Die Basis fiir unser Sortiment besteht aus eigenen
Produktlinien, Individualldsungen nach Kundenvorgabe sowie einem
Handelsprogramm, welches wir stetig optimieren und an aktuelle
Markterfordernisse anpassen.

In unserem modernen Verwaltungs-, Produktions- und Logistikzentrum
im westfalischen Bad Oeynhausen kann auf ein umfangreiches Portfolio
sowie Knowhow zuriickgegriffen werden. Innovative Losungen sind

das Spezialgebiet unseres Teams. Flache Hierarchien ermdglichen
praxisorientierte Produktentwicklung. GroRen Wert legen wir auf fundierte
Beratung und professionellen Service — nur so kénnen wir dem Kunden
gerecht werden und die perfekte Loésung anbieten.

Kundenanforderungen sind essentieller Bestandteil unserer Arbeit.
Von Anfang an stehen wir in engem Dialog mit unseren Partnern

und unterstiitzen von Beginn bis Abschluss eines Projektes. Unser
Qualitatsgedanke beschrankt sich nicht auf das Endprodukt, auch die
kundenorientierte Dienstleistung wird hier eingeschlossen.

Durch die Zusammenarbeit mit unseren Kunden, konstruktives Feedback
und einen fairen Umgang auf Augenhohe sind solide Partnerschaften
entstanden. So ist es mdglich Innovationsimpulse aufzugreifen und stetig
gut fir die Zukunft aufgestellt zu sein.

HAS(

Products GmbH

HAGOR Products GmbH
Oberbecksener Stralle 97
D-32547 Bad Oeynhausen
Telefon +49 5731 75507-0
info@hagor.de

www.hagor.de
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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 Bildschirmlésungen 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 fir 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 105 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 105 Zoll im Programm.

Abgerundet wird das Portfolio durch hochwertige Halterungs- und Stand-
systeme sowie fortschrittliche Unified-Communications-Produkte, die allen
Anforderungen moderner Office-kommunikation gerecht werden. Fiir die
perfekte All-in-One-Losung bietet iiyama zudem einen modularen Einschub-
PC (Win11) an, der ohne Verkabelung auskommt und sofort einsatzbereit ist.

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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ITZ Display Solutions

Full-Serv
Distribut

LCD & LED Signage
Desktop Monitore

Hospitality TVs
Projektoren
Halterungen

i E]

o

, . =

Mit ITZ Display Solutions haben Sie den erfolgreichsten Full-Service
Distributor von LCD und LED Signage, Hospitality Displays, Desktop
Monitoren und Projektoren in Deutschland an Ihrer Seite. Ob Werbescreen,
LED Wall, Videowall, Office-Monitore, Konferenzraumldsungen oder Hotel
TVs - Fachhandelskunden profitieren von unserer langjéhrigen Expertise
spezialisiert auf Displays aller Art.

Als Full-Service Distributor bieten wir nicht nur Komplettlésungen aus
Displays, Halterungen, Gehduseoptionen und Software an. Vielmehr
libernehmen wir auf Wunsch und selbstversténdlich in nrem Namen den
gesamten Rollout inklusive Qualitatssicherung, Konfiguration, Montage
und Service-Strukturen fiir Sie. Dazu stehen unsere Expertenteams
deutschlandweit bereit.

Auch im Pre- und Aftersales unterstiitzen wir Sie mit passgenauen und auf
Ihre Bediirfnisse zugeschnittenen Service-Leistungen: Von persénlichem
Consulting in unserem Showroom oder vor Ort iiber Online Workshops und
Schulungen bis hin zu flexiblen Finanzierungsmaglichkeiten — wir starken
Ihnen als zuverlassiger Partner den Riicken.

Mit den Herstellern Samsung, LG, Hisense, iiyama, Sharp/NEC und
Philips haben wir verlassliche und innovative Partner zur Seite, die es uns
ermdoglichen mit der neuesten Technik und einem umfassenden Portfolio
das fiir Sie ideale Konzept bereitzustellen.

Sie mochten mehr zu unseren Leistungen erfahren?
Wir freuen uns auf lhre Anfrage!

(T2}

Display Solutions

ITZ Informationstechnologie
GmbH

Heinrich-Held-StralRe 16

D-45133 Essen

Team Display Solutions
Telefon +49 201 24714 50
display.solutions@itz-essen.de

www.itz-display.solutions
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LG Business Solutions

LG Business Cloud '§

LG: Driving Innovation in Digital Solutions

LG continues to transform the digital landscape with groundbreaking @ Busi
LG usiness

products and solutions that meet the evolving needs of partners and .

. 4 . . o o Solutions
end-users. LG's commitment to innovation and excellence is evident in its
portfolio, designed to support businesses and organizations in adapting to
the future.

Within this portfolio is LG MAGNIT, LG's advanced MicroLED display,
that redefines visual excellence and scalability. Designed for premium LG Electronics

installations, it offers exceptional color accuracy and clarity. The Deutschland GmbH
LG LED AIO (All-in-One) series delivers versatile, easy-to-install solutions

Alfred-Herrhausen-Allee 3-5
perfect for businesses seeking impactful displays with quick setup times.

LG Business Cloud complements these with a secure platform for multi- 65760 Eschborn

site management, empowering better efficiency and optimization. Germany

LG's expertise spans various industries, providing vertical-specific Ilg.com/de/business/
solutions tailored to unique requirements. LG has the products and know- information-display

how to deliver success, whether it's signage solutions for mission-critical
systems, comprehensive multi-site management tools, or an innovative
hospitality lineup. Florian Sohn

Partner with LG for innovative solutions that drive success and elevate Phone +49 (0) 151 465 65 694
business. florian.sohn@Ilge.com
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ZetaDisplay

20 Jahre Innovation und Erfahrung in Digital Signage

ZetaDisplay wurde vor 20 Jahren mit der Idee gegriindet, dass visuelle
Technologien, gemeinsam mit einer professionellen Softwareplattform
und kundenzentrierten Konzepten die Kraft haben, jeden Ort und jede
Organisation positiv zu beeinflussen. Eine Idee, die heute so relevant ist,
wie damals.

Heute treiben wir die visuelle digitale Transformation weiter aktiv voran.
Unsere Softwareplattform und die kreativen Konzepte inspirieren und
leiten jeden Tag Millionen von Menschen im Einzelhandel, in der Industrie,
in Restaurants, auf Werbebildschirmen und in allen Arten von 6ffentlichen
R&umen, sowohl im Innen- als auch im AuRenbereich.

ZetaDisplay ist einer der fihrenden Full-Service-Integratoren fiir digital
Signage Losungen in Deutschland und Europa und betreut namhafte
deutsche und internationale Kunden wie ARAL, Commerzbank, Interspar,
Mercedes Benz, KPN, INGKA, Volvo, KFC und viele weitere weltbekannte
Marken in Giber 50 Landern.

UNTERNEHMEN

DISPLAY

Shaping the future
of visual experien ces

ZETA
DISPLAY

ZetaDisplay Germany GmbH
Kurt-Fischer-Str. 23b
D-22926 Ahrensburg
Telefon +49 4102 — 459530
info.de@zetadisplay.com

www.zetadisplay.de
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The invidis Digital
invidis consulting

STRATEGY UNIT

Die Strategy Unit von invidis consulting
berét fiihrende Digital Signage-Anbieter —
Hardware, Software und Integratoren —
sowie globale Marken bei der Suche nach
digitalen Erlebniskonzepten. Auch als
M&A-Berater sind Florian Rotberg und
Stefan Schieker gefragt, sowohl auf
Kaufer- als auch auf Verkauferseite.

Florian Rotberg
Florian.Rotberg@invidis.com

IMPACT UNIT

Stefan Schieker

pre Stefan.Schieker@invidis.com

Die impact Unit von invidis berat Digital Signage-Anbieter
zu operativen Aspekten ihres Geschéfts. Sie unterstiitzen -
unter anderem die Business-Development- und Sales-Teams,
flihren Technologiebewertungen durch und helfen
Unternehmen auf ihrem Weg zu mehr Nachhaltigkeit.

Markus Deserno
DIGITA!
BUSINI

Markus.Deserno@invidis.com

Daniel Oelker

Daniel.Oelker@invidis.com

Marco Wassermann

Marco.Wassermann@invidis.com
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Signage Network

invidis editorial

Die invidis Redaktion schreibt von Montag
bis Freitag auf invidis.de und im invidis
Newsletter tiber News und Trends aus der
Digital Signage- und DooH-Industrie.

2024 startete die Redaktion die interna-
tionale Website invidis.com und das
wdchentliche Format "invidis confidential”.
Zu den Herzensprojekten der Redaktion

gehort natlrlich auch dieses Jahrbuch.

- Antonia Hamberger
Redakteurin

Antonia.Hamberger@invidis.com

Balthasar Mayer
Chefredakteur

Balthasar.Mayer@invidis.com

Das Operations-Team kiimmert sich
um die Organisation im Hintergrund,
um Anzeigenbuchungen sowie

um Spezialprojekte wie den Digital
Signage Summit Europe, eine mit
Integrated Systems Events veranstal-
tete Konferenzreihe.

Merle Mommaal

Merle.Mommaal@invidis.com

Christine Koller

Christine.Koller@invidis.com
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invidis Mediadaten

Werben auf allen Kanalen.

Newsletter-Abonnenten* 1 Jahrbuch- Andere
El 1.800+ m Verbreitung*** Social Media-Follower
36.000+ (Youtube, Twitter,

Instagram, Facebook)

@ V\:_ib;';::tf:uc"er @ Linkedin-Follower 2.400+
P 1.500+

34.000+

=S1 Newsletter

MOGLICHE
BUCHUNGEN
Banner oder
Native Ad
in verschiedenen

Positionen
Banner @,ﬂ- - et

e o SRS

= Informiert von Montag bis Freitag tiber A Abonnenten*
News und Trends aus den Industrien aY 1 500+
Digital Signage und DooH
*%
= Erscheint um 9 Uhr morgens @ ;):en Rate
%

= Zu den Lesern gehoren

Flihrungskréafte und Entscheider Click Rate**
18%

*Stand Februar 2023 **Durchschnitt 02/2022 - 02/2023 ***Gesamtverbreitung 2022
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Newsletter

Website

G Website

PREIS/WOCHE

PREIS/WOCHE

PREIS/WOCHE

990,- €

880,- €

390,- €

TOP BILLBOARD
1.100 x 250 Pixel

CENTER BILLBOARD

1.100 x 250 Pixel

BOTTOM BILLBOARD

1.100 x 250 Pixel

UNTEN PLATZIERT

= Eines der angesehensten B2B-
Fachportale in den Bereichen

Digital Signage und DooH

= Taglich neue News, Anwender-
geschichten, Interviews und
Exklusivstories

MOGLICHE
BUCHUNGEN

- Top Billboard
- Center Billboard
- Bottom Billboard

Unique Visitors (pro Monat)*

34.000+

G Unique PI (pro Monat)*

46.500+

BEZEICHNUNG

PREIS

FORMAT

SPEZIFIKATIONEN

Top-Banner

1.150,- € / Woche

690 x 157 Pixel

Banner Middle

290,- € / Woche

690 x 157 Pixel

@ Link: URL

Banner Bottom

190,- €/ Woche

690 x 157 Pixel

@ Mediaformat: JPG, max. DateigroRe 100 KB

@ Anlieferung: Freitag vor Werbebeginn

Native Ad 1 750,- € / Woche 200 x 150 Pixel Bild + Text
Native Ad 2 590,- €/ Woche 200 x 150 Pixel Bild + Text
Native Ad 3 390,- € / Woche 200 x 150 Pixel Bild + Text

@ Mediaformat: JPG, max. DateigroRRe 100 KB
@ Text: Titel max. 75 Zeichen, FlieRtext max. 350 Zeichen (inkl. LZ)
@ Link: URL @& Anlieferung: Freitag vor Werbebeginn

BEZEICHNUNG

PREIS

FORMAT

SPEZIFIKATIONEN

Top Billboard

990,- € / Woche

1.100 x 250 Pixel

Center Billboard

880,- € / Woche

1.100 x 250 Pixel

@ Link: URL

Bottom Billboard

390,- € / Woche

1.100 x 250 Pixel

& Mediaformat: JPG oder GIF, max. DateigroRe 100 KB

@ Anlieferung: Freitag vor Werbebeginn

Stellenmarkt

199,- €/ 90 Tage

Logo 1.200 x 750 Pixel + Text

@ Mediaformat: JPG; mind. 800 Pixel breit

Alle Preise sind Netto-Preise zzgl. USt. Anderungen vorbehalten.

*Durchschnitt 02/2022 - 02/2023
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invidis Mediadaten

@JIR Online-Stellenmarkt

L /{ .
MOGLICHE
—— i — BUCHUNGEN

Eintrag im
Stellenmarkt

90 TAGE 199,- €

Newsletter-Abonnenten

0Qo
= Der invidis Stellenmarkt fiir die Digital 1.800+
Signage- und DooH-Industrie

= Hier finden Sie die perfekte Zielgruppe fir
Thre Stellenausschreibung

= Die Stellenanzeige wird auch im invidis-
Newsletter gepostet und erfahrt somit viel

*

Sichtbarkeit
BEZEICHNUNG PREIS FORMAT SPEZIFIKATIONEN
Top Billboard 990,- € / Woche 1.100 x 250 Pixel & Mediaformat: JPG oder GIF, max. Dateigrée 100 KB
Center Billboard 880,- €/ Woche 1.100 x 250 Pixel @ Link: URL
Bottom Billboard 390,- € / Woche 1.100 x 250 Pixel @& Anlieferung: Freitag vor Werbebeginn
Stellenmarkt 199,- €/90 Tage | Logo 1.200 x 750 Pixel + Text @ Mediaformat: JPG; mind. 800 Pixel breit

Wir helfen lhnen bei der Buchung:

Alle Preise sind Netto-Preise zzgl. USt. Anderungen vorbehalten.

Christine Koller | Tel.: +49 89 2000 416 17 | christine.koller@invidis.com

*Stand Februar 2023
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Jahrbuch

Buchungen in
deutscher und/
oder englischer
Ausgabe
moglich

Jahrbuch

= Das invidis Jahrbuch bietet einen Uberblick
zu den Entwicklungen in der Digital Signa-
ge- und DooH-Branche und setzt
Zukunftsthemen

= Erscheint in Deutsch und Englisch

Jahrbuch-Verbreitung®

) ) o 36.000+
= Das Jahrbuch ist Pflichtlektiire fir viele
Flihrungskréafte, auch international PDF-Downloads™
35.000+

= Durch das Titelthema behalten auch altere
Jahrbiicher ihre Relevanz und werden @ Exklusive Print-Ausgabe*
regelmafig heruntergeladen ‘]1 1.000

Buchen Sie jetzt Ihre Anzeige!

Prominent und hochwertig platziert. Erscheint sowohl in Print als auch Online.

1/1 Anzeige
Riickseite

3.290,- €

1/2 Anzeige 1/2 Anzeige
Querformat Hochformat

1.890,- € 1.890,- €

1/1 Anzeige
2.790,- €

BEZEICHNUNG PREIS ENDFORMAT | LIEFERFORMAT | SPEZIFIKATIONEN
U4 Umschlagsseite 3.290,- € 210 x 297 mm 216 x 303 mm & Anzeigenformat zuziiglich 3 mm Anschnitt
U2 Umschlagsseite 3.290,- € 210 x 297 mm 216 x 303 mm & CMVYK, keine Sonderfarben
U3 Umschlagsseite 2.990,- € 210 x 297 mm 216 x 303 mm @& PDF (PDF/X-3:2002) mit eingebetteten Schriften oder Schriften als Pfade
2/1 Doppelseite 5.580,- € 420 x 297 mm 426 x 303 mm @& alternativ Indesign- (INDD), lllustrator- (Al/EPS) oder Photoshop-Datei (PSD, TIF, EPS)
1/1 Ganze Seite 2.790,- € 210 x 297 mm 216 x 303 mm @& bei Lieferung offener Daten miissen die Bilder und Schriften mitgeliefert werden
1/2 Halbe Seite quer 1.890,- € 210x 152 mm 216 x 158 mm & Auflosung 300 dpi (Bilder) 600 dpi (Logos, Schriften)
1/2 Halbe Seite hoch 1.890,- € 103 x 297 mm 109 x 303 mm @& Linienstérken mindestens 0,25 Pt
1/1 Unternehmens- 1.690,- € 210 x297 mm @& Foto/Grafik (170 x 108 mm), Logo (50 x 50 mm) — mégliche Dateiformate: PSD, TIF, JPG, PNG, INDD, Al, EPS, PDF
Gl & CMYK, 300 dpi (Bilder), 600 dpi (Logos vorzugsweise als Vektorgrafik, Schriften)
@& Anschrift/Kontaktdaten @ redaktioneller Text (110 — 170 Wérter)
@& bei Lieferung offener Daten miissen die eingesetzten Bilder und Schriften mitgeliefert werden

Alle Preise sind Netto-Preise zzgl. USt. Anderungen vorbehalten. *Fir das Jahr 2022
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