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EDITORIAL 3

Liebe Leserinnen
und Leser,

da ist das Ding — unser 2025er Digital Signa-
ge-Jahrbuch: fast 200 Seiten stark und von vorn E
bis hinten gefillt mit unabhangigen Analysen, é
Marktiibersichten und gleich zwei Fokusthemen. b
Zuallererst unser Titelthema: Managed Signage.

1

Die Anforderungen an Digital Signage-Anbie-
ter verandern sich rasend — was zu Beginn ein
Hardwareverkauf ist, entwickelt sich zum rei-
nen Servicegeschaft. Wir haben uns umgehort,
mit Experten gesprochen und die typischen Ge-
schaftsmodelle analysiert. Wichtiges Unterschei-
dungsmerkmal sind unterschiedliche Finanzie-
rungsmodelle — vom Kauf bis zum Leasing und zur
Langzeitmiete. Ein hochaktuelles Thema, das die
Digital Signage-Branche verandern wird.
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Noch viel disruptiver ist AI — eine Technologie,
die etablierte Prozesse pulverisiert und es erst-
mals ermoglicht, groRe Mengen an Daten effizient
zu analysieren und zu nutzen. Im Digital Signage-
und DooH-Markt beobachten wir Hunderte von
AI-LOosungen; so gut wie allen ist gemein, dass sie
noch in den Kinderschuhen stecken. Wir haben
uns umgeschaut und erklaren, was Potenzial hat.

Wie immer danken wir herzlich unseren Anzei-
genkunden und Lesern fiir die seit fast 20 Jahre
lange Treue und Unterstitzung der invidis Jahr-

biicher. Fiir uns ist die Digital Signage-Industrie Stefan Schieker & Florian Rotberg
einer der spannendsten Markte Giberhaupt.
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Florian Rotberg Stefan Schieker

Florian.Rotberg@invidis.co: Stefan.Schieker@invidis.com
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Digital Signage
as a Service

Die digitale Transformation erreicht die Industrie. Der Losungsanbieter wird zum
Service-Provider: Managed Services als Gamechanger — nicht nur in der IT, sondern

auch fur Digital Signage, DooH und Retail Tech.
Florian Rotberg & Stefan Schieker



Nahezu alle Digital Signage-Anbieter haben ge-
lernt, dass der Verkauf von Displays und Software
nicht mehr reicht — sie haben sich zum Losungs-
anbieter weiterentwickelt, der fir die Kunden
mafgeschneiderte Digital Signage-Systeme zu-
sammenstellt und betreut.

Doch der nachste Evolutionsschritt hat sich schon
vollzogen, die Zukunft klopft immer lauter an die
Digital Signage-Tur. Die nachste Transforma-
tion steht bevor. Weg vom Losungsanbieter hin
zum Managed-Service-Provider. Andere Bran-
chen haben es vorgemacht; Managed Services ist
der Gamechanger, der auch die Digital Signage-
Industrie nachhaltig verandern wird.

Denn immer mehr Organisationen outsourcen
Aufgaben im Rahmen von Managed-Service-
Projekten zu Dienstleistern, die ganzheitlich und
in voller betrieblicher Verantwortung Hardware-
Infrastruktur betreiben — und in einem weiteren
Schritt auch IT- und Geschaftsprozesse im Rah-
men von Business Process Outsourcing (BPO)
ibernehmen.

Managed Services sind wichtige Instrumente
zur Effizienzsteigerung, Kostensenkung und In-
novationsforderung — auch fiir Digital Signage-

Losungsanbieter

Produktverkaufer

Von Produkt- zur Service-Zentrierung:

sich weiter.

MANAGED SIGNAGE

Kunden. Insbesondere grofle Konzerne setzen auf
BPO und Managed Services, und Ubergeben da-
bei auch die Verantwortung fiir den Betrieb von
geschaftskritischen Digital Signage-Prozessen
an Dienstleister. Digital Signage und Managed
Services verschmelzen zu Managed Signage.

Managed Signage schon praktiziert

Das hort sich erst einmal abstrakt an, doch gibt es
Bereiche, in denen solche Servicemodelle bereits
etabliert sind. Einer der ersten Verticals waren
Flughafen, die schon seit fast einem Jahrzehnt
die von Airlines und Abfertigungsagenten ge-
nutzte IT an den Dienstleister Sita auslagerten.
Sita installiert und betreibt die IT-Infrastruktur
mit Netzwerk, Computern, Monitoren, Check-in-
Kiosks und Digital Signage-Displays an vielen
Airports weltweit. Tausende von LFD-Displays an
Gates und Screens im Terminal werden von Sita
vollverantwortlich betrieben.

Insbesondere mittelgrofen und kleineren Flug-
hafen fehlt die Erfahrung und Skalierung, um
eine fiir Nutzer und Betreiber geschaftskritische
Infrastruktur effizient zu betreiben. Und welche
massiven betrieblichen Auswirkungen ein Netz-
werkausfall von Digital Signage an Flughéafen

Managed Service
Provider

7
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haben kann, zeigen halbtagige Terminalschlie-
Rungen in London-Gatwick nach einer bescha-
digten Internetleitung.

Noch offensichtlicher ist das Outsourcing der Au-
Renwerbung an Flughdfen und Bahnhoéfen. Out-
of-Home-Spezialisten libernehmen nicht nur die
betriebliche Verantwortung fiir LCD- und LED-
Netzwerke, sondern auch das unternehmerische
Risiko der Werbevermarktung. Ob JC Decaux an
Airports oder Stroer an Bahnhofen — DooH-Ver-
trage sind gute Beispiele fiir komplexe Managed-
Signage-Projekte.

Die Konzerntochter tiibernehmen

Auch im Retail und QSR sind Managed Services
von geschéftskritischen Anwendungen schon
Standard. Ein technischer Ausfall von Order-Ter-
minals, Kassensystemen oder Meniiboards fiithrt
zur Schliefung des Standortes und somit zu di-
rekten Umsatzverlusten. Allerdings sind viele
Supermarktketten wie Lidl oder QSR-Betreiber
wie Starbucks mit mehreren 10.000 Standorten
so grof, dass fiir eine Skalierung keine externen
Dienstleister benotigt werden.

Bei internationalen Grofkonzernen kommt im-
mer oOfter eigene Digital Signage-Software zum

Manage

Fokus auf Kernkompetenzen
Zugriff auf Betriebs-Know-how
Kostenoptimieruné -
Nahtlose Skalierung

Nutzen von Cloud-L6sungen

Managed Services losen einige Pain Points der Kunden.

1age: Vo :

Einsatz, die auf bestehende Backendsyste-
me — CRM, ERP und Experience-Management-
Plattformen - aufsetzt und deshalb nur einen
beschrankten Leistungsumfang liefern muss.
Konzerntochter, unterstiitzt von externen Spezia-
listen, Gibernehmen die betriebliche Verantwor-
tung der Netzwerke mit vergleichbaren Managed-
Signage-Vertragen.

Auch in ProAV-Projekten sind Managed Services
weitaus mehr vertreten als bei Digital Signage. So
installieren und betreiben ProAV-Dienstleister
fir Enterprisekunden Meetingraume und Colla-
boration-Infrastruktur vollverantwortlich, teil-
weise mit eigenem Personal vor Ort.

Unternehmen wollen Managed Services

Und die Nachfrage wird immer grofRer: Laut einer
aktuellen Linendonk/Deloitte-Studie arbeiten
bereits 77 Prozent der Unternehmen zur Auslage-
rung von Prozessen mit Managed-Service-Provi-
dern zusammen. Urspriinglicher Treiber waren
innovative Sourcing-Modelle, die es ermdglichen,
hohe einmalige Capex-Aufwande in monatliche
Zahlungen zu verwandeln.

Heute kommen als Treiber fiir Managed Services
neben fehlender Skalierung insbesondere die

Downtime verhindern
Ein Ansprechpartner
24/7-Monitoring/Remote Management
Erhohte Cybersicherheit

Zugang zu neuen Technologien

invidis / Hintergrund:

Grafik:




wachsenden Anforderungen an Cybersecurity so-
wie der Fachkraftemangel dazu. Besonders in den
rechtlich komplexen und extrem agilen Berei-
chen Data & Analytics sowie Al planen 80 Prozent
der befragten Unternehmen, Managed Services zu
nutzen.

Aullerdem beklagen 57 Prozent der Unternehmen,
dass sich ihre Mitarbeitenden noch zu stark mit
nicht-wertschopfenden Tatigkeiten auflerhalb
ihrer eigentlichen Kernaufgaben beschaftigen
missen. Auch der Betrieb von Digital Signage-
und Retail-Media-Netzwerken zahlt in der Regel
nicht zur Kernaufgabe von Einzelhandelsunter-
nehmen.

Managed Signage bietet fiir die Kunden also eine
Reihe an Vorteilen (siehe Grafik). Hier liegt die
grofe Chance fiir Digital Signage-Integratoren,
sich als Managed-Service-Provider fiir Netzwer-
ke verschiedener Groflen zu positionieren.

Neue Skills sind gefragt

Doch das bedeutet auch: transformieren, sich
fur die Zukunft aufstellen: Drei von vier der Stu-
dien-Befragten scheitern bei der digitalen Trans-
formation, weil es ihnen nicht gelingt, effiziente
digitale Ende-zu-Ende-Losungen uber Silogren-
zen hinweg zu etablieren. Digitalisierung findet
in diesen Unternehmen also vor allem innerhalb
funktionaler Silos statt und fiihrt daher zwar hau-
fig zu signifikanten Verbesserungen einzelner Ge-
schaftsprozesse, aber deutlich seltener zu einer
funktionsiibergreifenden Digitalisierung.

Auch Digital Signage und Digital Retail sind be-
reichsiibergreifende Losungen und erfordern von
Beginn an eine direkte Vernetzung der Fachbe-
reiche mit IT, Immobilienmanagement, Site-Ma-
nagement und vielem mehr. Fiir eine wachsende
Zahl von Transformationsvorhaben ist es daher
Voraussetzung, dass sie nicht mehr traditionell
in einzelnen Funktionssilos, sondern funktions-
ubergreifend geplant und umgesetzt werden.

Dadurch wandeln sich auch die Rollen von IT und
digitalen Dienstleistern in grundlegender Weise.
Daher analysieren wir in diesem Special intensiv,
welche Fahigkeiten Managed Signage voraus-
setzt und welche Business-Modelle sich daraus
ableiten konnen.

MANAGED SIGNAGE

Device Management

Ohne Remote Device Management kein
Managed Service. Seit dem Beginn von
Digital Signage wurde der Fernzugriff auf
Hardware stiefmditterlich behandelt. Am
Anfang mangels Erfahrung und Netzwerk-
kapazitat, spater da SoC und andere
Devices nicht liber gemeinsame Fern-
wartungstools gemanagt werden
konnten.

Heute bieten Displayhersteller wie Sam-
sung, LG oder Philips eigene Tools an; wer
primar auf Windows-Mediaplayer setzt,
nutzt in der Regel Teamviewer, Mehr als 600
Millionen Windows-Devices werden mit dem
IT-Standard-Tool weltweit gemanagt.

In der Digital Signage-Branche hat sich mit
SignageOS aber ein Spezialanbieter am
Markt etabliert, der heute mehr als 100
unterschiedliche SoC unterstiitzt und in
vielen Aspekten als Thoughtleader kontinu-
ierlich neue Standards setzt.

Insgesamt sind im Betrieb von Digital
Signage fiinf RDM-Kategorien relevant:

= Remote View

= Remote Control

= Remote Execute

= Remote Diagnostics
= Analytics

Mit Remote-View-Features kénnen
Netzwerkbetreiber Devices liber die Ferne
managen und erhalten einen Live-Blick auf
den Health Status der Devices. Mit Remote
Control lassen sich Devices steuern und
gegebenenfalls wiederherstellen. Remote
Execute ermdglicht die zentrale Steuerung
von einzelnen Devices oder zeitgleich
ganzer Gruppen von Devices im Fernzugriff.
Via Remote Diagnostic Tools und Analytics
lassen sich die Statistiken der Devices
automatisiert auslesen und fir Audits aus-
werten.

11
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MANAGED-SERVICES-MODELLE

Vom Integrator

zum MSP

Von Operational Services zu Signage-as-a-Service: Digital Signage-Unterneh-

men konnen verschiedene Stufen an Managed Signage anbieten — bis zur vollen

Betriebsverantwortung des gesamten DS-Okosystems.

Auch wenn Managed Services traditionell bei
der Auslagerung des vollverantwortlichen Be-
triebs beginnen, fordern Endkunden zunehmend,
dass Managed-Service-Provider (MSP) ein breites
Portfolio aus Consulting, Softwareentwicklung
und Betrieb — also Netzwerk- sowie Hardware-Be-
trieb, Software- und Content/Daten-Umsetzung —
anbieten, um eine durchgangige Digitalisierung
zu ermoglichen.

Unternehmen bevorzugen zunehmend flexible
und ergebnisbasierte Vertragsmodelle, um den
Anforderungen der digitalen Transformation ge-
recht zu werden. Wahrend traditionelle Modelle
wie Festpreise und Time-and-Material an Bedeu-
tung verlieren, gewinnen hybride Ansatze und
Gain-Sharing-Modelle an Popularitat.

Diese ermdoglichen eine engere Zu-
sammenarbeit zwischen Unter-
nehmen und Dienstleistern

und fordern gleichzeitig
Innovation und Kosten-

effizienz. Somit sind

Florian Rotberg & Stefan Schieker

Es beginnt mit der Hardware

Grundsatzlich starten Managed Services mit der
Hardware — einer der groten Kosten- und Pain-
Points von geschaftskritischen Digital Signage-
Projekten. Im Gegensatz zu klassischen IT-Hard-
ware-Projekten, wo viele Notebooks und Mobilte-
lefone an wenigen zentralen Betriebsstatten ge-
nutzt werden, ist Digital Signage typischerweise
gepragt durch wenige Hardwarelosungen an sehr

Manged-Services-
Modelle zunehmend
auch fiir Digital
Signage, DooH und
Retail Tech von

Bedeutung.




vielen Standorten. Eine logistische und betrieb-
liche Herausforderung fiir Betrieb und Service.

Managed Signage geht aber noch viel weiter.
Es kann das komplette Lifecycle-Management
der Hardware umfassen, von Sourcing, Finan-
zierung, Provisioning uber Installation, Betrieb,
Remote Device Management, Garantieverlan-
gerung bis zu Replacement, Refurbishment and
Remarketing.

Marktiblicher Service

Marktiibliche Service-Vereinbarungen (SLA) soll-
ten nicht mit Managed Services verwechselt wer-
den. Standard sind reaktive Service- und Mainte-
nance-Leistungen fiir den laufenden Betrieb mit
Fokus auf Fehlerbehebung.

Typisches Signage-as-a-Service

MANAGED SIGNAGE

Ein proaktives Monitoring mit einem rund um die
Uhr besetzen Network Operating Center (NOC) ist
im Digital Signage-Markt bisher eine Ausnahme.
Die Nachfrage war einfach nicht vorhanden, so-
lange Digital Signage-Screens und LEDs nicht
geschaftskritisch waren. In Business-Critical-
Projekten wie Flughéfen oder am Montageband
wird das Monitoring von IT-Abteilungen der End-
kunden oder deren IT-Dienstleistern mitiiber-
nommen. Ein anderes Beispiel sind DooH-Netz-
werkbetreiber, die — mit Inhouse-Integratoren
— den Betriebszustand ihrer Touchpoints penibel
iberwachen. Ein nicht funktionsfahiger Screen
an zentralen Standorten fiihrt zu direkten Ein-
nahmeverlusten.

S
5
Der US-Anbieter Sagenet — einer der wenigen spezialisierten Managed-Signage-Anbieter weltweit E
— strukturiert das eigene operative Service-Angebot in 3+1 Kategorien: Operations & Monitoring E
Services, Maintenance & Field Services, Content Management Services (Management, aber nicht E
Content-Entwicklung) und Optional Services. Die US-Amerikaner sind ein klassischer Anbieter von e
Outsourced Operations und als Dienstleister fiir Integratoren und Endkunden am Markt tatig. “E
&

Operations & Monitoring Content Management Maintenance and Field Services

= Dediziertes DS Operation-Center A (st

Manged 0S-Patching und AV-Updates

Fortgeschrittene
Support-Center-Features

mit Tagging

Monitoring und Reporting, Full-Time

Device- und Netzwerk-Monitoring

Backup- und Disaster-Recovery

Updates von Applications/
Firmware/Devices

Problem-Eskalations-Prozedur
und -Verantwortung

Automation/Scheduling/

= Content Loading/Management

Asset Library Management

Digital Asset Management

Kontinuierliche Content-
Development-Updates

= Management der kompletten
Hardware-Garantie-Reparaturen

= Ersatzteilmanagement

= Landesweiter Vor-Ort-Service

Optional Services

= Content Creation Services
= Analytics/User Data/POS-Integration

= Alternative/Back-up Connectivity

Quelle: SageNET
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14 MANAGED SIGNAGE

Aktueller Standard Managed Services

Service/Maintenance Operational Services Screen-as-a-Service Signage-as-a-Service

Reaktiv/ Betriebliche Volle Hardware- Volle Verantwortung fir
“Fehlerbehebung” nach Verantwortung nach der Verantwortung liber den die gesamte Digital-
der Installation Installation kompletten Lebenszyklus Signage-Losung (im
eines Netzwerks Auftrag des Kunden)

© 2025 invidis Jahrbuch

¥ invidis

CONSULTING

Digital Signage entwickelt sich von einem Integrations- zu einem Betriebs-zentrierten

Geschaft, Capex wird zu Opex.

Bei branchentypischen Service- und Mainte-
nance-Vertragen liegt die Gesamtverantwortung
fiir das Netzwerk beim Endkunden und nicht bei
den Digital Signage-Dienstleistern. Dienstleister
reagieren im Rahmen der vereinbarten Reakti-
onszeiten mit Remote Service via Notfall-Hotline
und falls nicht ausreichend mit Vor-Ort -Service.
Echte Digital Signage-NOCs werden nur in Aus-
nahmefallen betrieben, so wie das europaische
First-Impression-NOC in den Niederlanden, das
NOC von Stratacache in Nordamerika oder von
Samsung in Mexiko.

Die Stufen von Managed Signage

Managed Services konnen in verschiedenen Stu-
fen angeboten werden. Je hoher die Integration,
desto mehr Verantwortung liegt beim MSP.

Operational Services — Bei der einfachsten Form
von Managed-Service-Vertragen ibernimmt
der Dienstleister, in der Regel ein Digital Signa-
ge- oder IT-Integrator, zusatzlich zu Service and
Maintenance die Betriebsverantwortung in vol-
lem Umfang — auch wenn die Hardware, Software
und Infrastruktur im Besitz des Endkunden sind.

Service and Maintenance werden proaktiv durch-
gefiihrt, denn ublicherweise schreiben die Ma-

Quelle: invidis

naged-Service-Vertrage eine garantierte Uptime
vor. Operational-Service-Vertrage werden oft ver-
geben, wenn das Digital Signage-Netzwerk an
Third-Party-Unternehmen verkauft und zuriick-
geleast wird. Der Vorteil fiir Digital Signage-In-
tegratoren liegt in den geringen Investitionen
der Dienstleister. Somit konnen auch mittelgrofle
Anbieter Operational Services anbieten, wenn sie
uber die notwendigen Prozesse und Qualitats-
zertifizierungen verfiigen.

Screen-as-a-Service — Der Schritt von Operatio-
nal Services zu Screen-as-a-Service ist riesig und
erfordert ein sehr gutes Kreditrating des Anbie-
ters. Der Integrator konzeptioniert das gesamte
Digital Signage-Projekt, wahlt gemeinsam mit
dem Kunden Hardware- sowie Software-Platt-
form aus, installiert und betreibt das Netzwerk
lber die gesamte Lebenszeit. Der Kunde zahlt fiir
den Screen-as-a-Service-Dienst einen monatli-
chen Festpreis und steuert den Content bei.

Auch wenn die Finanzierung der Hardware iiber
Finanzdienstleister wie Leasinganbieter erfolgt,
ist der Integrator Vertragspartner. Im gegenwar-
tigen Markt in Europa und Nordamerika sind fast
alle Anbieter finanziell zu schwach aufgestellt,
um Screen-as-a-Service anzubieten. Hier schlagt
die Stunde der groflen, Milliarden Euro schweren



Systemhauser — typischerweise IT-Integratoren.
Denn Screen-as-a-Service folgt in grofen Teilen
klassischen IT Managed Services.

Der Dienstleister als Eigentimer der Hardware
betreibt dabei ein komplexeres Hardware-Life-
cycle-Management Uber mehrere Kunden hin-
weg. So zahlen zum Beispiel Premiumkunden
einen hoheren monatlichen Betrag, um alle zwei
Jahre die neueste Hardware zu erhalten. Die aus-
getauschte Hardware wird nach Refurbishment
an einen anderen Kunden weitergereicht und
dort installiert. In der Praxis konnen Screen-as-
a-Service-Dienstleister so die Nutzungsdauer von
ausgewahlter professioneller Hardware auf 8 bis
10 Jahre ausdehnen, also fast verdoppeln. Aller-
dings in der zweiten Lebenshalfte in der Regel
ohne Herstellergarantie.

Anders als beim Remarketing — dem Weiterver-
kauf der Hardware nach einer typischen Nut-
zungszeit von 4 bis 5 Jahren - sind Garantie-
verlangerungen von Drittanbietern jenseits der
Herstellergarantie uniiblich. Ahnlich wie bei LED
legen Anbieter einen eigenen Austauschpool mit
ein paar Extra-Screens an. Ein Remarketing-Ver-
kauf erfolgt oft in weniger anspruchsvolle Verti-
kalmarkte oder Lander mit geringerer Kaufkraft.

Signage-as-a-Service — Die Konigsdisziplin von
Managed Services in der Digital Signage-Branche
ist Signage-as-a-Service. Hier wird der Anbieter
zum strategischen Partner, der Kunden bei der

MANAGED SIGNAGE

digitalen Transformation vollumféanglich beglei-
tet. Zusatzlich zu Screen-as-a-Service zeichnet
der MSP auch fur den Content und die Daten-
anbindung verantwortlich. Typische Use-Cases
sind Retail-Media-Netzwerke, wie sie in den ver-
gangenen zwei Jahren immer haufiger ausgerollt
werden.

Signage-as-a-Service-Modelle werden zurzeit
primar von GroRkonzernen favorisiert. Der An-
bieter Ubernimmt auch direkte Verantwortung
fiir das Geschaftsmodell der Netzwerke. So tber-
nimmt der Dienstleister bei Retail-Media-Netzen
zum Beispiel die Werbevermarktung von nicht-
endemischen Werbekunden. Die Einnahmen
werden mit dem Retailer geteilt.

Andere Geschaftsmodelle sehen ein Gain-Sha-
ring vor, bei dem Leistungsverbesserungen wie
erzielte Einsparungen aus Effizienzsteigerun-
gen oder Kostensenkungen mit dem Kunden
geteilt oder direkt weitergegeben werden. Aller-
dings ist die Messbarkeit der KPIs in der Praxis
oft eine Herausforderung.

Andere Formen sind die im DooH-Markt haufi-
ger angebotenen Voll-Investitionen des Dienst-
leisters. Der Endkunde erhalt nur einen Teil der
Einnahmen, wahrend die Investition, der Betrieb
und der Service komplett vom Dienstleister ver-
antwortet werden. Aus Sicht des Endkunden ist
dieses Geschaftsmodell das ultimative Managed-
Service-Modell.

Managed Signage auch On-Premise?

Der grofte Vorteil von Managed Services ist Flexibilitat und Skalierbarkeit. Per Definition sind Cloud-
basierte Anwendungen hier klar im Vorteil, und Managed Signage von On-Premise-Lésungen ist nur
eine Ausnahme. In der Regel handelt es bei gemanagten On-Prem-Losungen um Hybrid-Cloud-
Installationen, bei denen die Cloud-Infrastruktur auch lokal betrieben werden kann. In der Regel ist
das bei hochsensiblen Branchen wie Finance, im Gesundheitswesen oder in der 6ffentlichen

Verwaltung der Fall.

Wer aufgrund von Abomodell, Abhangigkeit von externen Dienstleistern oder Offline-Modus
On-Premise-Losungen bevorzugt, sollte Digital Signage nicht als Managed Service betreiben.
Managed Signage und On-Premise schlieBen sich normalerweise aus.

15
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SKALIERUNG

Mehr ist gut

Von Device Management bis Datenhandling: Digital Signage profitiert von Skalen-

Effekten. Das gilt noch mehr flir Managed Services.

Warum ist Skalierung so wichtig fir Managed
Signage? Der 300 Milliarden Dollar schwere gro-
Re Managed-Service-Markt wird von internatio-
nal titigen IT-Anbietern dominiert. Ahnlich wie
beim IT-Markt werden auch Managed Services im
Digital Signage-Markt ein wichtiges Geschafts-
modell. Die wichtigsten Skalierungshebel fiir Ma-
naged Signage sind:

Finanzierung: Als As-a-Service-Anbieter spielt
die eigene Bonitat und Finanzkraft eine wichti-
ge Rolle. Denn im Gegensatz zum klassischen
Integrationsmodell abonniert der Endkunde
Digital Signage nur als einen Service, die Hard-
ware bleibt Eigentum des Anbieters (siehe auch
Seite 18).

Flottenmanagement: Die Logistik von Digital
Signage ist im Gegensatz zu IT viel komplexer
und weniger standardisiert. Screens und LEDs
kommen in unterschiedlichen Grofen und
Formfaktoren, es besteht kein Mehrweg-Trans-
portverpackungssystem. Roll-out, Roll-back
und Lagerung sind aufwendig und teuer.

Netzwerkdichte: Digital Signage ist anders als
IT oft Uber viele Standorte verteilt, mit wenigen
Geraten pro Location. Notebooks und Mobiltele-
fone sind zu hunderten an wenigen Standorten
einzusammeln oder auszutauschen. Die Netz-
werkdichte ist fiir den On-Site-Service relevant:
Anbieter, die viele unterschiedliche Kunden be-
treuen, haben Skalenvorteile.

Standards: Auch bei Standards herrscht bei Di-
gital Signage eher Vielfalt. Man denke nur an
die vielen verschiedenen Betriebssysteme und
Hardware-Konfigurationen, die alle eine eigene
Player-Software oder Service-Schnittstellen be-

Florian Rotberg

notigen. Den Aufwand, Remote Device Manage-
ment oder Software-Losungen entsprechend
anzupassen, konnen sich nur grofe Anbieter
leisten.

Daten & AIL: Das Handling von Kundendaten
ist insbesondere innerhalb der EU (GDPR) sehr
stark reguliert. Kleine Digital Signage-Anbieter
sind in der Regel beim Datenschutz mangels
Zertifizierungen stark eingeschrankt. Dienst-
leister mit einem grofen Kundenportfolio ver-
fligen uber die notwendigen zertifizierten Pro-
zesse. Bei Al fehlt der Branche allgemein die
Erfahrung; grofe Anbieter konnen erheblich
schneller neue AIl-Losungen integrieren und
mit eigenen Daten fiir relevantere Ergebnisse
fittern.

Service-frei — fully remote: Der Grundgedan-
ke von Managed Services ist ein Service-freier
Betrieb, um ungeplante Onsite-Einsatze soweit
wie moglich zu vermeiden. Dazu ist ein pro-
aktiver Maintenance-Einsatz notwendig, mit
vollem Remote Device Management.

Sebastian Struch

Grafik:




Qualitat ist mehr als
ein Versprechen, sie ist
unser Vermachtnis.

sharpnecdisplays.eu

|

Basierend auf jahrzehntelanger Expertise und japanischer
Ingenieurskunst von Sharp und NEC, stehen unsere visuellen
Losungen flir Prazision, Performance und Peace of Mind. Kiinftig
werden wir unter der Marke Sharp unseren Partnern und Kunden
all das bieten, wofiir sie uns seit jeher kennen und schétzen:
Herausragenden Service, nachhaltige Innovationen und
langlebige Produkte.

Qualitat ist das Erbe, dem wir uns verpflichtet fiihlen und das wir
auch weiterhin mit Stolz fortfiihren werden.

SHARP



http://www.sharpnecdisplays.eu
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FINANZIERUNG

WIir mussen

uber Geld

reden

Managed-Signage-Provider miissen nicht nur neue Wege beim Netzwerkbetrieb ge-

hen. Auch wie ein Digital Signage-Projekt finanziert wird, erfordert ein Umdenken -

das gleichzeitig neue Alternativen eroffnet.

Die grofite Umstellung fiir Digital Signage-An-
bieter beim Wandel vom Hardwarekaufer zum
Managed-Service-Provider ist die Finanzierung
der Hardware. Fir den Endkunden steht nicht
mehr unbedingt das Eigentum der Hardware im
Vordergrund, sondern der Zugriff. Daraus erge-
ben sich verschiedene Finanzierungsmodelle fiir
Displays, LEDs und alles weitere Digital Signage-
Equipment — von Kauf iiber Miete bis hin zum

Florian Rotberg

Leasing. In der Regel werden Digital Signage-An-
bieter nicht selbst als Vermieter oder Leasingge-
ber auftreten, dafiir reicht die Bonitat der meisten
Mittelstandler nicht aus.

Der grundlegende Unterschied liegt im Eigentum
an der Hardware: so geht das Eigentum beim Kauf
auf den Endkunden iiber, wahrend bei Leasing
und (Langzeit-)Miete das einmalige Investment,

Tracking benotigt

Die EU plante in diesem Jahr, mittelgroBe Unternehmen im Rahmen der EU-Taxonomie mit der
Corporate Sustainability Reporting Directive (CSRD) zu verpflichten, jahrlich eine nichtfinanzielle
Berichterstattung unter anderem tiber den CO2-FuBabdruck einzureichen. Die CSRD sollten Unter-
nehmen verantwortungsvoller, transparenter und vergleichbarer machen und so Nachhaltigkeit und
Kreislaufwirtschaft fordern. Die Vorschriften wurden im Endeffekt deutlich entscharft beziehungs-
weise verschoben; dennoch gibt es weiterhin Verpflichtungen zum Bereitstellen von Nachhaltigkeits-

daten (siehe auch Seite 54).

Dazu benétigt man auch ein detailliertes Tracking der Digital Signage-Netzwerke — eine Ubersicht,
die zurzeit fast kein Anbieter flir seine Kunden erstellen kann. Denn die Netzwerke sind in der Praxis
meistens ein wilder Mix an Hardware unterschiedlicher Hersteller und Baujahre.

Bei Neubeschaffung von Hardware ist deshalb besonders auf den Energieverbrauch zu achten, der in
manchen Landern bis zu 80 Prozent des CO2-FuBabdrucks im gesamten Lifecycle darstellt.

invidis unterstiitzt Unternehmen in der EU bei der Erfassung des jahrlichen CSRD-Reporting mit einem

spezialisierten Green Signage Experten-Team.




also die Capex, als laufende wiederkehrende Be-
triebskosten, die Opex, umgelegt wird. Fur den Fi-
nanzierungsservice verlangen der Vermieter oder
die Leasinggesellschaft zusatzliche Gebiihren.

Lifecycle wieder im Fokus

Aus Digital Signage-Sicht besonders wichtig sind
die Unterschiede in der Verantwortung fiir das
Lifecycle-Management der Hardware. Bei Ver-
mietung und Leasing bleibt die Hardware Eigen-
tum der Finanzgesellschaft, die diese am Ende
der Vertragsdauer fiir eine weitere Verwendung
bei anderen Kunden einsetzen kann. Alternativ
Ubernimmt die Hardware ein Remarketing-Spe-
zialist, der sie nach Aufbereitung weiterverkauft.
Aus Nachhaltigkeitssicht ein groler Vorteil.

Ebenso interessant ist, wie insbesondere iber
Miete sich Netzwerke erheblich schneller verein-
heitlichen lassen. In der Betriebs- und Service-
Praxis ist das Management von homogenen
Netzwerken erheblich kostengiinstiger als von
gemischten Netzen.

Sebastian Struch

Grafik:

\

Eigentum am Objekt

Art der Kosten Opex

Lifecycle-Management Vermieter
Endkunde

al-/
Finanzierungsbedarf hoch

Nachhaltigkeit hoch

Integrator

Betriebsanforderung _—

Langfri:
Netzwerkhomogen hOCh

kurz-/mittelfristig

Service-Netzwerk

MANAGED SIGNAGE

Der Trend bei Managed Services geht eindeutig
Richtung Finanzierung - in der Regel Leasing,
aber auch Langfrist-Miete. Endkunden wollen
vermeiden, die Hardware in ihre Bilanz aufneh-
men zu mussen, und sie profitieren von der Flexi-
bilitat und Agilitat der Anbieter, Digital Signage-
Netze anzupassen.

Valuation von MSP

Auch bei potenziellen Unternehmensverkaufen
spielt Managed Signage eine Rolle: Analog zu Soft-
ware-Entwicklern schauen Investoren auch bei
Integratoren und Managed-Service-Providern auf
wiederkehrende Umséatze (Recurring Revenues).
Langfristige Abo-Vertrage mit regelméafigen Um-
satzen bringen einen planbaren Cashflow und in
der Regel auch hohere Bruttomargen fiir Anbieter.
Wahrend im klassischen Integrationsgeschaft
Bruttomargen von circa 50 Prozent ublich sind,
erzielen MSPs Bruttomargen von rund 60 Prozent,
bei marktbeherrschenden Anbietern sogar um
70 Prozent.

Der Bruttogewinn ist der tatsachliche Betrag, der
nach Abzug der Kosten der verkauften Waren
(COGs) vom Umsatz librigbleibt. Bei MSPs umfas-
sen die COGs oft auch Softwarelizenzen, Techni-
kerzeit und andere direkte Kosten der Leistungs-
erbringung.

Leasin Mietkauf/
9 Kauf mit Kredit

Vermieter

Leasinggeber Endkunde
Opex Capex (Zinsen Opex)
Leasinggeber Endkunde

aufwarts nur aufwarts
Endkunde Endkunde
mittelfristig langfristig
hoch niedrig
mittel/hoch kundenseitig

Hardware Management,
Call-Center, Service-Netz-
werk (abh. von SLAs)

Call-Center,
Service-Netzwerk
(abh. von SLAs)

mittel niedrig

Was sind die Unterschiede in der Finanzierung von Digital Signage? Leasing,

Miete und Kauf haben unterschiedliche Ausgangspositionen Qquelle: Miete24/invidis
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ZERTIFIKATE

Ohne geht’s nicht

Managed Services bilden komplexe Betriebszusammenhange ab. Oft werden nicht

nur die entsprechenden Fahigkeiten, sondern auch die zugehorigen Zertifikate

verlangt.

Digital Signage ist keine Silolosung mehr und
heute integrierter Teil von Unternehmens-IT und
Marketing-Prozessen. Die meisten Geschafts-
prozesse sind einer Vielzahl von Compliance-
Richtlinien und internationaler Zertifizierungen
unterworfen. Die Einhaltung von Gesetzen, Vor-
schriften, Branchenstandards, interner Richt-
linien und ethischer Standards ist aufwendig
— sowohl intern und insbesondere fiir externe
Dienstleister.

Auch sind viele neue Zertifizierungs-Anforderun-
gen an IT-Security, Datenschutz, Business Conti-
nuity, Nachhaltigkeit und Qualitatsmanagement
Treiber fiir Managed Services, da oft interne Ab-
teilungen oder klassische Integratoren-Endkun-
denbeziehungen nicht mehr ausreichen.

Vielen kleineren und mittelgrofen Digital Signa-
ge-Anbietern fehlen das Know-how, die Prozesse
und somit auch die notwendigen Zertifizierungen,
um erfolgreich fiir grofRe Projekte zu pitchen. Fiir
Anbieter von Managed Services sind viele Com-
pliance-Anforderungen und Zertifizierungen aber
Grundvoraussetzung.

Florian Rotberg

Eine Auswahl wichtiger Digital Signage-Zertifi-
zierungen:

ISO 14001 Umweltmanagementsystem

= ISO 22301 Business Continuity Management

= ISO 27001 - Informationssicherheits-Manage-
mentsystems (ISMS). In Nordamerika ist SOC2
weiter verbreitet. Wahrend ISO 27001 die ISMS-
Anforderungen beschreibt, stellt SOC 2 nur Leit-

linien bereit.

= ISO 27701 Datenschutz-Informationssysteme
(PIMS)

= ISO 37301 Compliance-Management-System
= ISO 9001 — Qualitadtsmanagement
= GDPR - EU-Datenschutz-Grundverordnung

= EU AI-Act — Das EU-Gesetz zur kiinstlichen
Intelligenz

= TAA - Konformitat mit US-Handelsabkommen
und Normen

= Made in Europe — Lokalisierungsanforderungen
fir europaische Herstellung

= EU-Energielabel — EU-Kennzeichnungssystem
fiir energieverbrauchsrelevante Produkte

= Viele branchenspezifische und landeseigene
Regelungen
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AUSBLICK

Go Big or Go Special

Managed Signage schraubt die Anforderungen an Digital Signage-Anbieter hoch,

neue grol3e Player werden den Markt betreten. Doch das richtige Know-how ist auch

in Zukunft gefragt.

Mit Managed Services wandelt sich der Digital
Signage-Markt von einem Integrationsgeschaft
(One-off) zu einem vollverantwortlichen, be-
triebsfokussierten Service-Business (Subscrip-
tion). Wahrend im klassischen Digital Signage-
Geschaft Produkte und deren Integration zu einer
einheitlichen Losung im Fokus standen, sind es
bei Managed Services die Entwicklung und der
Betrieb einer Losungsplattform. Stabiler Betrieb
und Zuverlassigkeit sind wichtiger als innovative
Features. Die Verantwortung endet nicht mit der
Inbetriebnahme; der Anbieter wird zum Partner
und Betreiber geschaftskritischer Anwendungen
iber den gesamten Lebenszyklus der Hardware
und sogar dariber hinaus.

Florian Rotberg

Mit dem Wandel vom Produkt- zum Betriebsfo-
kus andern sich auch die Anforderungen an die
Partner. Statt kurzfristiger Investitionen betreibt
der Anbieter die Infrastruktur und ermoglicht
Kunden Digital Signage-as-a-Service. Ein strate-
gischer Lock-in fiir den Anbieter und eine stra-
tegische Abhangigkeit fiir den Kunden, die Ver-
trauen, Finanzkraft, eine gemeinsame Vision und
Flexibilitat erfordert.

Denn die Praxis zeigt, dass Kundenanforderun-
gen sich kontinuierlich verandern. As-a-Service-
Angebote miissen stetig angepasst und End-
kunden im Veranderungsprozess unterstiitzt
werden.

Gegen den Strom

Nicht alle Unternehmen folgen dem Megatrend Managed Services. Insbesondere Procurement-
Abteilungen in einigen Weltkonzernen stort die systemimmanente Abhangigkeit von Managed-
Service-Anbietern nach Auftragserteilung und die hoheren direkten Kosten.

So setzen ein deutscher Sportwagenhersteller und ein weltweit fiihrendes Einrichtungshaus bei
Digital Signage lieber auf ,Teile und herrsche” als auf Outsourcing von Turnkey-Solution-Betriebs-
modellen. Die Aufteilung von Gesamtldsungen in typischerweise fiinf bis zehn Einzellose - also ein
separates Procurement von Displays, Hardware, Netzwerk, Installation & Service, Betrieb und Content
— starkt die Verhandlungsmacht der Einkaufsabteilung des Endkunden, beldsst aber auch die betrieb-
liche Gesamtverantwortung und die Kosten fiir Koordination und Umsatzausfall auf Kundenseite.

Nicht selten beobachten wir nach einer ,Teile und herrsche"-Ausschreibung eine Gegenbewegung
zurilick zu Managed Services. Diese sind sicherlich nicht fiir alle Digital Signage-Projekte das ideale
Geschéaftsmodell, aber bei geschéftskritischen Anwendungen zielt der Trend weltweit Richtung

ausgelagerter Geschéftsbetrieb.




Laut der Linendonk-Deloitte Studie bendtigen 64
Prozent der befragten Endkunden in Zukunft Ma-
naged-Service-Modelle, bei denen Aufgaben flexi-
bel zwischen Kunde und Dienstleister aufgeteilt
werden konnen. Das bedarf Agilitdt von Seiten
der Anbieter, ermoglicht aber auch lukrative Zu-
satzumsatze.

Wer sind die Neuen?

Die groften IT-Service-Anbieter sind auch poten-
ziell die neuen Digital Signage-Managed-Service-
Provider, da sie international bestens aufgestellt
sind, oft schon uUber Rahmenvertrage mit den
grofiten Endkunden verbunden sind und tiber alle
notwendigen Zertifizierungen verfiigen. Auller-
dem konnen sie aufwendige Ausschreibungen
mit Inhouse-Teams in kiirzester Zeit bearbeiten.

Die funf grofRten IT-Service-Anbieter in EMEA
sind Accenture, Capgemini, IBM, Tata Consultan-
cy und Atos. Weitere IT-Service-Schwergewich-
te sind DXC, NTT Data, Infosys, PWC, T-Systems,
Cognizant, EY, Fujitsu, Orange und KPMG.

Im Gegensatz zu Europas grofiten IT-Service-An-
bietern verfiigen IT-Integratoren wie Atea, Can-
com, Computacenter, CDW oder Econocom auch
liber eigene und erfahrene Digital Signage-Kom-
petenz-Teams.

Noch spannender als IT-Integratoren mit eigenen
Digital Signage-Teams sind Digital Signage-Hard-
ware-Anbieter mit einem weltweiten Okosystem.
Ob Lenovo, Ricoh oder Samsung — die Anbieter
hatten viel Potenzial und direkten Marktzugang,
um erfolgreich als MSP in den Markt einzutreten.

Unwahrscheinlich ist es, dass sich in Europa die
GroRen der Branche, inklusive Google, Microsoft
und Amazon, in das direkte Managed-Service-
Geschaft und damit in Konkurrenz zu den eige-
nen Partnern eintreten werden.

Klassisches DS-Modell am Ende?

Der notwendige Service-Ansatz, die grofere Fi-
nanzkraft und globale Lieferfahigkeit werden die
Konsolidierung im Digital Signage-Markt noch
weiter beschleunigen. Auch wenn bis zum Ende
des Jahrzehnts noch viele Projekte in klassischer
Integrations-Endkunden-Arbeitsteilung vergeben
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werden, erfordern die heilbegehrten internatio-
nalen Konzernausschreibungen Anbieter, die die
erweiterten Anforderungen erfiillen konnen.

Wahrend bisher auch Integratoren unter zehn
Millionen Euro Jahresumsatz und Software-An-
bieter mit 20.000 bis 50.000 aktiven Lizenzen gro-
Rere Projekte gewinnen konnten, werden mittel-
fristig Managed-Service-Provider mindestens 100
Millionen Euro Umsatz erzielen und Software-
anbieter eine installierte Basis von einer halben
Million aufwarts bené6tigen, um erfolgreich Grof3-
projekte zu gewinnen.

Platz fiir Spezialisten

Alternativ zu ,Go Big“ bleibt aber der Fokus auf
Vertikalmarkte mit Speziallosungen. Konig in
der Nische ist eine der interessanten Optionen.
Alternativ bleibt die lukrative Rolle in der zwei-
ten Reihe. Besonders die groRen IT-Integratoren
vermissen oft spezielles Digital Signage-Wissen
— sowohl bei der Projekt-Konzeption und dem
Concept-Design wie auch beim Content. Auch ein
dichtes Service-Netzwerk in einer bestimmten
Region kann zum Beispiel fur grofle Integratoren
ein attraktives Partnerschaftsangebot darstellen.

Im Gegensatz zu IT oder
Mobile wirken Digital Sig-
nage-Konzepte abhangig
von der direkten Umge-
bung sehr unterschiedlich.
Customer-Journey-

mung mit Architekten,
Designern und Immobi-
lienmanagement sind ele-
mentar flir erfolgreiches
Digital Signage. Auch die
Vermarktung von DooH

und Retail Media benotigt 1N

Know-how, das bei IT-Inte-
gratoren in der Regel nicht
vorhanden ist. Die Ent-
wicklung und Integration
von Software-Plattformen
in vorhandene IT-Umge-
bungen ist jenseits der
API-Integration ebenfalls

eine Aufgabe fur Experten. Grafik: Sebastian Struch

und
Customer-Experience-Ex-
perten sowie die Abstim-
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DS-MARKT

Disruption

STATE OF THE INDUSTRY

der Luft - LED-Szene im Outernet London

Neue Regeln fur
Digital Signage

Digital Signage befindet sich mitten im Sturm von Al, Digital Transformation, globa-

len Handelsspannungen und Zéllen. Das allein birgt genug Disruption fiir ein ganzes
Jahrzehnt. Die Branche muss sich neu erfinden.

Kunden suchen Entwicklungspartner die Ver-
antwortung Ubernehmen, in Lifecycles denken
und denen bisher interne Aufgaben ubertra-
gen werden konnen. Die Verbindung von Kunde
und Digital Signage-Anbieter wird intensiver,
drum prife wer sich ewig bindet. Finanzielle
Starke, eine grofle Serviceorganisation und glo-
bale Lieferfahigkeit werden immer wichtiger
(siehe Seite 8).

Fir die mittelstandig gepragte Branche bedeutet
das nicht weniger als sich neu zu erfinden, um
weiterhin erfolgreich am Markt zu bestehen. Die

Florian Rotberg

Konsolidierung wird zunehmen, neben Okosyste-
men werden Allianzen immer wichtiger, um Kun-
den weltweit zu betreuen. Der Wettbewerb kommt
weniger von innerhalb der Branche, sondern von
bereits international aufgestellten IT-Integratoren
und Professional-Service-Organisationen.

Konkurrenz durch Partner

In einigen Regionen droht auch, dass der Liefe-
rant von heute schon morgen zum Wettbewerber
wird. Warum soll ein Hardwarehersteller nicht
auch Software und Service aus einer Hand bieten



— praktisch im monatlichen Abonnement? Neue
Geschaftsmodelle rund um Managed Services
und insbesondere AI konnen auch die Kraftever-
haltnisse entlang der Value Chain verschieben.

Was sich ohne Frage verschieben wird: die Supply
Chain.Endgultig vorbeisind die Zeiten, wo Screens
irgendwo auf der Welt produziert und dann welt-
weit verschifft wurden. Die neue US-Administra-
tion hat einen Prozess angestoflen, der weltweit
fir Erschiitterungen sorgt. Die Wirkungen sind
schon wenige Wochen nach dem sogenannten
,2Liberation Day" weltweit spurbar. Ausschreibun-
gen von offentlichen Stellen in der EU spezifizie-
ren explizit LEDs und Displays, bei denen wich-
tige Parts wie die elektronischen Komponenten
nicht aus China kommen - ,Without Logic Made
in China"

Umdenken im globalen Markt

Die US-Strafzolle sind so hoch wie seit iber 90
Jahren nicht mehr, und sie kommen einem Im-
portverbot von Signage-Hardware in die USA
gleich (siehe Seite 28). Eine kurzfristige Verlage-
rung von Produktionsstatten ist nicht maglich.
Nicht nur weil Milliardeninvestitionen spontan
entschieden werden miissen, sondern auch weil
der Grofteil der Komponenten weiterhin aus
China kommt.

Aullerhalb der USA findet daher ein Umdenken
statt: Endkunden, aber auch Digital Signage-An-
bieter, bauen auf mehr Resilienz. Indem man das
Lieferantennetzwerk auf eine breitere Basis stellt,
insbesondere bei digitalen Plattformen. Ob Ser-
vice-Cloud oder Cyber-Security — die Abhéangig-
keit von US-Anbietern wird in Frage gestellt.

Al im Mittelpunkt

Des Weiteren drangt die US-Regierung auf eine
Trennung der westlichen und chinesischen Al-
Welten. Freunde und Alliierte der USA diirfen nur
noch in den USA entwickelte Al-Technologie ein-
setzen, der Rest der Welt wird in die Arme Chinas
getrieben. Das bringt neue Herausforderungen
fiir globale Roll-outs, die zukiinftig auf zwei nicht
kompatible AI-Systeme aufsetzen miissen, so wie
es in der Automobilbranche schon gelebt wird.
Das kann teuer werden — fiir Hardwareentwickler
ebenso wie fiir die Softwarebranche.

Das Thema Nachhaltigkeit hat angesichts der
globalen wirtschaftlichen Verwerfungen an
Sichtbarkeit verloren, spielt aber weiterhin eine
wichtige Entscheidung bei der Auswahl von
Hardware und Betriebskonzepten. Green Signage
ist im Mainstream angekommen - das erfordert
ein Umdenken und bringt zusatzliche Herausfor-
derungen in den Digital Signage-Alltag (Seite 54).

Programmatic zieht an

Aber nicht nur die Technologie und die Geschafts-
modelle verandern sich, sondern auch die Ver-
tikalmarkte. DooH und Retail Media boomen im
schwachen Werbemarktumfeld. Insbesondere
Programmatic reilt nicht nur die Wande von
Mediagattungssilos ein, sondern verandert auch
das Rollenverstandnis vieler Marktteilnehmer.
Die breite Verfiighbarkeit von Third-Party-Daten
erlaubt detaillierte Kampagnenplanungen, von
denen man vor kurzem nur getraumt hat (siehe
hierzu unser DooH-Special ab Seite 140).

Das alles zeigt: Die Industrie ist mehr als in Bewe-
gung. Um sich fur die Zukunft aufzustellen, reicht
es oft nicht mehr, nach den Regeln zu spielen -
Digital Signage-Anbieter von morgen miissen an
den neuen Regeln mitschreiben.

|




Nikola Gladovic/Unsplash

(=]
)
o
'y

28

DS-MARKT

STRAFZOLLE

Ein fast perfekter
Sturm zieht auf

Die neue Handelsstrategie der Vereinigten Staaten bringt die Weltwirtschaft in

Aufruhr. Auch die Digital Signage-Industrie bekommt das zu spiiren — international

sowie innerhalb der USA.

In das Jahr Drei nach Covid-19 war die Digital
Signage-Branche mit groler Zuversicht gestartet.
Doch die Wiederwahl von Donald Trump und die
sukzessive Einfiihrung von Strafzodllen droht das
auf freiem Handel basierte Weltwirtschaftssys-
tem aus den Angeln zu heben.

Die gesamte Digital Signage-Branche spirt die
Unsicherheit auf Kundenseite — Projekte werden
verschoben und Budgets gekiirzt. Was sich ein
wenig wie Pandemie anfiihlt, ist der neue Zoll-
Alltag. Nicht nur Digital Signage-Hardware-
Hersteller, sondern die Weltwirtschaft ist wieder
zuruck im Krisenmodus.

Widrige Umstande fir den
internationalen Handel

Florian Rotberg & Dave Haynes

Auch Best-Case ist schlecht

US-Strafzolle haben ein Durchschnittsniveau von
20 bis 25 Prozent erreicht — ein 90-Jahres-Hoch.
Bei typischen Hardwaremargen im einstelligen
Bereich sind Zolle von 20 Prozent und mehr eine
immense Belastung. Fir den US-Markt ist insbe-
sondere die Situation mit China bedrohlich, die
Zoll-Hohe andert sich immer wieder. Aber selbst
Best-Case-Szenarien mit 10-Prozent-Strafzollen
wiirden zu relevanten Umsatzeinbriichen im Di-
gital Signage-Markt fiihren.

Eine gedampfte Nachfrage ist weltweit zu ver-
zeichnen - zurzeit primar aus Unsicherheit und
mangelnder Planbarkeit. Endkunden und Inte-
gratoren verschieben Neubeschaffungen und
nutzen erst einmal bestehende Screens langer.
Roll-outs werden verschoben oder Hardware iiber
Langfristmiete genutzt.

Eine kurzfristige Verlegung der Produktion von
Displays und LED in die USA ist unrealistisch,
ebenso eine Erhohung der Produktion in Mexiko.
Bestehende Fabriken sind vollstandig ausgelas-
tet, und die in China tber Jahrzehnte aufgebaute
Supply Chain ist kaum zu kopieren.

LCD-Fabriken kosten einige Milliarden Euro und
viele Jahre Planung und Bau. Auch wenn LED-Fa-
briken nur rund eine Milliarde Euro kosten, kom-
men doch alle Vorprodukte, Maschinen und Tools
aus China.

—
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Schwemme und Resilienz

Nach der Verkiindung des neuen Zollregimes im
April entschieden sich Hersteller, fiir Nordame-
rika bestimmte Lieferungen nach Europa um-
zuleiten. Ab Juni konnte Europa eine Hardware-
Schwemme bevorstehen, mit entsprechendem
Druck auf Margen.

In Europa geht zudem die Sorge um, dass US-
Clouddienstleister im Krisenfall ihre Services
staatlich verordnet abstellen konnten, so wie es
die USA in der Ukraine fiir Starlink anordnete.
Deshalb suchen europaische Kunden und Digital
Signage-Anbieter vermehrt nach Cloud-Alternati-
ven fiir AWS, Azure oder Google Cloud.

Ein Abschaltszenario ist auflerst unwahrschein-
lich; und trotzdem miissen Endkunden und Lie-
feranten im Rahmen von Business-Continuity-
Programmen sich darauf einstellen. Im ersten
Schritt geht es erst einmal um Backup-Plane und
nicht um Ersatz — aber eine moderne Service-

Cloud-Plattform ist strategisch so wichtig gewor-
den, dass ein einfacher Switch nicht moglich ist.

Al: zwei nicht kompatible Welten

Als langfristigste Herausforderung fiir die Digital
Signage-Branche zeichnet sich die geopolitische
Entwicklung von Al-Plattformen ab. Die US-Re-
gierung drangt Verbiindete in Kanada, Europa,
Japan und Siidkorea, ausschlieflich amerikani-
sche Al zu nutzen. Einen Mix aus China (Deep-
seek, Huawei Al et cetera) und USA (OpenAl, Nvi-
dia) soll es nach dem Willen des White House bald
nicht mehr geben. Es ist der Wunsch in Washing-
ton, dass zwei getrennte und nicht kompatible
Al-Welten entstehen. Fiir globale Digital Signage-
Konzepte, Hardware- und Software-Entwickler
wiirde das erheblichen Mehraufwand bedeuten.

Die Zeiten sind bewegt, Agilitat und Flexibilitat
sind gefragt. Abwarten und aussitzen sind keine
Option — Entscheidungen miissen im Kleinen wie
auch im GroRen zeitnah gefallt werden.

Die US-Sicht: Produktion

ins Inland holen

Hersteller, die fiir 2025 mit starkem Wachstum gerechnet hatten, sehen sich mit den Unsicherheiten
konfrontiert, die die US-Z6lle mit sich bringen. Denn Digital Signage-Unternehmen leiden unter den
Strafzollen, da importierte Hardware deutlich teurer wird.

Eine Moglichkeit zur Umgehung der Z6lle ist das sogenannte Onshoring — die Verlagerung der
Produktion, die tblicherweise in China statt in den USA und Kanada stattfindet. Hersteller halten

dies filir machbar.

George Pappas, CEO und Griinder von ISLED, betont jedoch, dass jeder, der diese Schritte unternimmt,
mit einer arbeitsintensiven Designherausforderung und hohen Kosten konfrontiert ist, die — anders als
in China — wahrscheinlich nur begrenzt oder gar nicht staatlich geférdert werden.

Kurt DeYoung, CRO beim in Atlanta ansassigen Hersteller Nanolumens, hélt eine Verlagerung der
Produktion in die USA fiir moglich. ,Die gréRere Frage ist jedoch, ob amerikanische Verbraucher und
AV-Integratoren bereit sind, den Mehrwert zu erkennen und die héheren Produktionskosten zu tragen.”

Ein weiterer wichtiger Faktor sei die aktuelle Struktur der DV-LED-Lieferkette — Schliisselkomponen-
ten wie Dioden, Chips und Leiterplatten werden hauptséachlich in China hergestellt. ,Eine Verlagerung
der Produktion von diesem etablierten Zentrum kénnte unvorhergesehene Herausforderungen und

Komplexitaten mit sich bringen.”
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POV DER ANALYSTEN

Branche im

Ubergang

Etablierte Technologien halten sich noch, wahrend neue Optionen darum kampfen,
ihren Platz auf dem Markt zu finden: Stimmen von Branchenanalysten deuten auf

einen im Wandel befindlichen Display-Sektor hin.

Die Technologie-Entwicklung in der Digital Sig-
nage-Branche hat Auswirkungen auf den ge-
samten Markt. Verschiedene Branchenexperten
beleuchten diese Veranderungen aus ihrer Sicht,
von der Wirtschaftlichkeit der Herstellung bis hin
zu neuen Display-Technologien und deren prak-
tischen Anwendungen. Neben der allgemeinen
Perspektive gehen sie auch auf einige der spezi-
fischen Technologien ein.

Disruption der Lieferketten

In der Display-Industrie kommt es zu bemerkens-
werten Verschiebungen bei den Produktions-

Dave Haynes

standorten und den Lieferkettenstrategien. Ted
Romanowitz, LED-Experte bei Futuresource, er-
klart: ,Die besten Unternehmen werden ihre Pro-
duktion geografisch diversifizieren. Sie werden in
Europa naher am Kunden produzieren, ebenso in
Nordamerika, und in verschiedenen Landern fir
die Markte in Asien und China.”

Diese Transformation geht weit tiber die reine Mon-
tage von Screens und LED-Modulen hinaus.,Es
geht um mehr als nur um den sogenannten Her-
stellungsort — es geht um Treiber-ICs, Chips, LED-
Controller und Stromversorgungen — sozusagen
das gesamte Drumherum® betont Ted Romanowitz.

Die Visual-Solutions-Markte und die Technologie-
Entwicklung sind eng miteinander verbunden.

invidis

Foto:




LCD: Uberraschend zah

Die anhaltende Prasenz der LCD-Technologie er-
schwert den Weg fiir neuere Display-Technolo-
gien. Ted Romanowitz bezeichnet LCD als eine
sLegacy-Technologie”, die aber einen langen Atem
hat. ,LCD wird niemals verschwinden, zumin-
dest nicht fiir eine lange Zeit", sagt er — obwohl
er einen sinkenden Marktanteil bis zum Ende des
Jahrzehnts erwartet.

Bob O'Brien, Co-Founder von Display Supply
Chain Consulting, verweist auf Fortschritte bei
den Preisen und der Qualitat von LCD-Displays
— und darauf, dass TCL wahrend einer Black-Fri-
day-Aktion einen 98-Zoll-LCD-Screen fiir weni-
ger als 1.500 US-Dollar angeboten hat. Derartige
Preise machen es fiir alternative Technologien
schwieriger, Marktanteile zu gewinnen.

OLED: ungewisse Entwicklung

Der Markt fiir OLED-TVs scheint einen kritischen
Punkt zu erreichen. Bob O'Brien gibt hierzu eine
klare Einschatzung ab: ,Ich bin kiirzlich zu dem
Schluss gekommen, dass die OLED-TV-Techno-
logien, die es auf dem Markt gibt, technologische
Sackgassen sind“, sagt er und stellt weiterhin fest,
dass die bestehenden OLED-Fertigungsanlagen
Schwierigkeiten haben, einen Return on Invest-
ment zu generieren.

Auch wenn die Bildqualitat von OLED-Fernsehern
nach wie vor beeindruckend ist, steht die Techno-
logie an sich vor groRen Herausforderungen. Gary
Feather, der das Beratungsunternehmen Xstream
leitet, weist darauf hin, dass OLED nach 20 Jahren
endlich die Marktreife erlangt hat, und 65-Zoll-
Premiummodelle jetzt fiir rund 1.900 Dollar er-
haltlich sind.

Bob O'Brien gibt jedoch zu bedenken, dass die
Kosten nach wie vor eine grundlegende Heraus-
forderung darstellen: ,Das Problem bei OLED-
Fernsehern ist, dass nur eine kleine Anzahl von
Menschen bereit ist, einen hoheren Preis zu zah-
len. Und je hoher der Preis ist, desto kleiner wird
diese Zahl."

OLED bietet jedoch einige einzigartige Eigen-
schaften fur Digital Signage, und es gibt span-
nende R&D-Projekte (mehr dazu auf Seite 92).
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MicroLED: die Versprechen

Die MicroLED-Technologie ist zwar vielverspre-
chend, muss aber noch erhebliche Hiirden iiber-
winden, um auf dem Massenmarkt Ful} zu fas-
sen. Eric Virey von Yole Developpement hebt die
Komplexitat der Herstellung hervor: ,Man stellt
einen TV her, und man muss 25 Millionen dieser
MicroLEDs, jede so grofl wie eine Bakterie, mit
einer Genauigkeit von einem Mikrometer oder so
positionieren, und das idealerweise in nur weni-
gen Minuten.”

Bob O'Brien halt an einer konsequenten Preis-
einschatzung fiir die Technologie fest: ,Meine
Faustregel fiir MicroLED ist 20.000 Dollar pro Qua-
dratmeter, und diese Faustregel hat sich in den
vergangenen Jahren nicht geandert.”

Die Kostenbarriere ist nach wie vor hoch, vor al-
lem angesichts der wettbewerbsfahigen Preise
von Premium-LCD- und OLED-Optionen.

Blick in die Zukunft

Die Experten betonen, dass die erfolgreiche Ein-
fihrung von Display-Technologien von den
Marktbediirfnissen und nicht allein von den tech-
nischen Spezifikationen bestimmt werden muss.

Definition von
MicroLED

Die Bewertungen in diesem Artikel basieren
auf der strengen Definition von MicroLED,
die nicht durch den Pixelpitch, sondern
durch die GroRe der Lichtemitter oder Chips
gemessen wird. Die gangigste Definition
von ,True MicroLED" sind Lichtemitter, die
sowohl in der Lange als auch in der Breite
kleiner als 100 Mikrometer sind.

Allerdings bezeichnen Hersteller oft LED mit
einem Pixelpitch von weniger als 1 Millime-
ter oder sogar weniger als 1,5 Millimeter als
MicroLED — was von Experten als Marke-
tingphrase kritisiert wird.
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Diese Prognose von Futuresource zeigt,

einer Phase von Wachstum und Ubergang gleichzeitig befindet.
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Gary Feather erlautert: ,Innovation sollte eher
zweckorientiert als spezifizierungsorientiert sein.
Man muss die Moglichkeiten des Produkts kom-
munizieren, und nicht nur die Spezifikationen”.

Der Markt fiir Projektion ist zwar riicklaufig, aber
fur bestimmte Anwendungen nach wie vor rele-
vant (siehe auch Seite 100). Morris Garrard, Leiter
Pro Display Analytics bei Futuresource, stellt fest,
dass ,Projektion bis 2028 immer noch ein 3-Mil-
liarden-Dollar-Markt sein wird", obwohl sein An-
teil am Pro-Display-Markt von 17 Prozent im Jahr
2023 auf 6 Prozent im Jahr 2028 sinken durfte.

Sam Phenix, ein in Nordirland ansassiger Dis-
play-Berater, ist der Meinung, dass das Streben
der Branche nach immer kleineren Pixelpitches
an praktische Grenzen stofen konnte. ,Meiner
Meinung nach sind 0,7, 0,8 oder wahrscheinlich
sogar nur 0,9 Millimeter ausreichend”, sagt er und
stellt den praktischen Wert von Produkten mit
noch feineren Abstanden in Frage.

Eric Virey stimmt dem zu: ,Das letzte Mal, dass
ich mich wirklich intensiv mit der DV-LED-Welt

beschaftigt habe, war vor zwei Jahren. Meine
Frage lautete damals: 'Miissen wir wirklich unter
0,7 Millimeter gehen, was den Pixelpitch angeht?'
Und die Antwort lautet eindeutig: Nein, fir die
meisten Anwendungen nicht. Sie sind gut genug,
nicht nur in Bezug auf die Auflosung und den Pi-
xelabstand, sondern auch, weil die allgemeine
Bildqualitat vieler dieser Displays bereits atembe-
raubend ist. Ich denke also, dass die Anwendung
von MicroLED in der professionellen AV-Welt eine
Art Nischenanwendung sein wird."

Im Wartemodus

Die Auswirkungen des gemeldeten Ausstiegs von
Apple aus dem MicroLED-Markt stellen eine wei-
tere Unsicherheit fiir die Zukunft der Branche dar.
Bei den weiteren Entwicklungen der Displayin-
dustrie besteht die grofle Herausforderung darin,
das richtige Gleichgewicht zwischen techno-
logischer Innovation und Markttauglichkeit zu
finden. Die Kosten und die realen Anwendungen
werden letztendlich dariiber entscheiden, welche
Technologien sich durchsetzen und eine breite
Akzeptanz finden werden.

2018-2028 Global Professional Displays Market History/Outlook ($Bn) ‘
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THE EMOTIONAL POWER OF DI

Bei M-Cube verandern und gestalten wir den Einzelhandel, indem wir Retail Brands helfen, Inren
Markenauftritt mithilfe modernster, digitaler Erlebnisse zu emotionalisieren und so bei den
Kunden eine Fasziniation und starkere Markenbindung zu erzeugen.
Wir entwickeln innovative Losungen, die das gesamte Kundenerlebnis verbessern und
zugleich den Service, die Markenkommunikation und auch die Interaktion mit den Kunden auf
ein héheres Level bringen. Unser Ansatz basiert auf Kreativitat, Leistung und Vertrauen -
mit einem starken Engagement fur langjahrige Partnerschaften und Integritat. ™
Als End-to-End-Spezialisten optimieren wir kontinuierlich die Customer Journey und
antizipieren neue Technologien im Store und online, um Marken dabei zu helfen, pragende und
unvergessliche Geschichten zu erzahlen.

Gestalten wir gemeinsam die Zukunft des Einzelhandels.
Folgen Sie uns auf LinkedIn, um sich inspirieren zu lassen
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LFD

Das Ruckgrat
der Industrie

LCD verliert seine beherrschende Stellung im Digital Signage-Sektor an LED. Aber
es gibt immer noch grofe Volumen-Markte fir diese Technologie. Auch die Markt-

fUhrer bleiben dieselben — vorerst.

Der Shift ist im Gange: Einige Hauptanwendungs-
falle fiir Large-Format-Displays haben sich bereits
auf LED verlagert — insbesondere bei Videowan-
den. Doch LCD hat noch viel Spielraum im Brot-
und-Butter-Geschaft

Dave Haynes & Florian Rotberg

Die Technologie hat ihren Sweet Spot im Bereich
von 55 bis 65 Zoll gefunden. Insbesondere in Cor-
porate-Umgebungen, in denen das Preis-pro-Pi-
xel-Verhaltnis im Vergleich zu LED-Produkten
immer noch wirtschaftlich sinnvoll ist.

Die LCD-Produktion wird weiterlaufen - wie hier Highbrightness-Screens von Dynascan.
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Auch fiir Anwendungsfalle wie Menitafeln —
nicht nur in der Gastronomie, sondern in jeder
Branche, die eine Vielzahl von Dienstleistungen
anbietet — gibt es noch viel Spielraum.

Die technologischen Entwicklungen haben un-
konventionelle Formfaktoren moglich gemacht,
wobei Ribbon-Displays fiir alles Mogliche verwen-
det werden, von Kopf-Screens tiber den Hauptgan-
gen in grofRen Geschaften bis hin zu Stretch-Dis-
plays liber Fenstern und iiber den Mittelgangen
in Ziigen, die den Fahrgasten Informationen ver-
mitteln.

Weltweite Vorteile

Standardisierte LCD-Displays haben im taglichen
Digital Signage-Betrieb einige Vorteile: einfache
Logistik, schnelle Installation, geringer Strom-
verbrauch sowie unkomplizierte Wartung; und es
ist keine separate Konstruktion erforderlich. Au-
Rerdem benotigen LFDs mit integriertem Media-
player keine externen Kabel, Boxen oder Zubehor.

Die Vorteile gelten weltweit, daher werden LFDs
auf absehbare Zeit eine dominierende Plattform
fur Visual Solutions bleiben. Die Rangfolge der
fiihrenden Hersteller ist tiber die Jahre hinweg
gleich geblieben — auch in EMEA. Samsung fiihrt
mit einem Marktanteil, der doppelt so hoch ist wie
der des zweitplatzierten LG Electronics. Philips
(PPDS) bleibt mit einem Anteil im mittleren ein-
stelligen Bereich auf dem dritten Platz.

Nachhaltigkeit wird immer wichtiger, vor allem in
Europa, aber auch bei nordamerikanischen End-
verbrauchern, die eine ,grine“ Unternehmens-
politik verfolgen. Die Energieeffizienz, die frither
nur eine Fullnote in den Produktspezifikationen
war, wird heute genau untersucht — vor allem in
Regionen mit strengen Umweltvorschriften, aber
auch ganz allgemein bei Netzbetreibern, die nach
Moglichkeiten zur Senkung der Betriebskosten
suchen.

Eine Herausforderung bleibt die Standardisierung
von Umweltvertraglichkeitskennzahlen fir ver-
schiedene Technologien und Hersteller.

Technologien, die schon seit vielen Jahren ver-
fugbar sind, aber nicht den Sprung in den Mas-

DS-MARKT

senmarkt geschafft haben, sind aufgrund von
EnergieverbrauchsmafRnahmen und allgemeinen
Nachhaltigkeitsinitiativen auf dem Vormarsch.
Einige Unternehmen stellen zum Beispiel Reflec-
tive-LCDs vor (siehe Seite 94).

Mehr Integration

Auch die Lieferketten sind ein Problem — wenn
auch auf andere Weise als in den Jahren der Pan-
demie. Da einige Hersteller ihre Produktionska-
pazitdten von LCD-Panels auf LED und OLED ver-
lagert haben, sind weniger Produkte verfiigbar.
Das hat ein neues Interesse an der Diversifizie-
rung der Lieferkette und an alternativen Techno-
logien geweckt.

0’5 Top 3 EMEA
5 LFD-Hersteller 2024

UNTERNEHMEN 3 MARKTANTEIL
1. Samsung ! 373%
2. LG ! 15,1 %
3. Philips i 56 %

Anmerkungen: Bezieht sich auf Volumen und den Digital Sig-
nage-Markt, vorlaufige Zahlen
Quelle: invidis consulting, Futuresource

Der LCD-Markt hat sich in Richtung Okosystem-
Integration und erweiterte Losungen bewegt. Am
offensichtlichsten ist, dass Samsung mit seiner
VXT-Plattform ganz offen in die Software-Seite
von Digital Signage einsteigt.

Die Zeiten, in denen LCD die dominierende Dis-
play-Option war, sind vorbei. Aber auch wenn LED
bei groRformatigen Display-Projekten dominieren
wird, gibt es fiir erschwingliche und smarte 4K-
Displays, die aus der Verpackung genommen und
angeschlossen werden konnen, immer noch viele,
viele Anwendungen. Das LCD-Geschaft wird nicht
verschwinden.
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Large Format Displays 2024

Stabiles Wachstum

invidis Jahrbuch 2025

Global Value
15,7 Mrd. EUR

YoY +7%

Global Units
8,6 Mio.

YoY +7%

Quelle:

2025 Futuresource

2024 Market in Units/Value in EUR
(Professional Screens >32")

YoY: 2024 vs 2023

EMEA Value
20%

YoY +5%

EMEA Units
23%

YoY +11%
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EMEA 2024: 2 Mio. LFD
YoY-Wachstum: 4,7% .

invidis Jahrbuch 2025 b i '_ YOX_( +10%

- UKIE
YoY +12%

ES PT
YoY -3%

Quelle

2025 Futuresource

2024 Market Share in Units
(Professional Screens >32")
YoY: 2024 vs 2023

Rest of EMEA
YoY +22%

NORDICS Rest of EMEA
17%

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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LED

Schnelles

und

stetiges Wachstum

Es gibt zwar regionale Unterschiede, aber insgesamt wachst der globale LED-
Display-Markt mit hoher Geschwindigkeit — begleitet von einer kontinuierlichen
Weiterentwicklung der verschiedenen Technologien.

Der weltweite Markt fiir LED-Displays wachst in
schwindelerregendem Tempo: 160 Prozent in finf
Jahren, so eine Studie des britischen Unterneh-
mens Futuresource Consulting. Das ist mehr als
das Dreifache des Markswachstums bei LCD-Dis-
plays, welche von DV-LEDs in vielen Fallen ver-
drangt werden.

Der asiatisch-pazifische Raum dominiert den
Markt nach wie vor, aber das Wachstum in Schlis-
selmarkten wie den USA und Kanada nimmt
deutlich zu — auch wenn Futuresource noch keine
offiziellen Zahlen fiir 2024 verdffentlicht hat.

Auch die Technologie, die das Wachstum antreibt,
entwickelt sich weiter. Screens mit Ultra-Narrow
Pixelpitch (UNPP), die iiblicherweise als Fine-
pitch- oder Premium-Finepitch-Displays bezeich-
net werden, legten um mehr als ein Drittel zu und
erreichten einen Anteil von iiber 5 Prozent am
weltweiten LED-Markt. Futuresource geht davon
aus, dass die UNPP-Technologie im Jahr 2025 die
Milliarden-Dollar-Grenze iiberschreiten und ihren
Wert bis 2028 mehr als verdoppeln wird.

Branchenexperten sagen, dass der so genann-
te Sweet Spot fiir den Verkauf von Finepitch-
Displays immer niedriger geworden ist: 1,2 und
1,5 Millimeter sind heute die am haufigsten be-
stellten Groflen. Aber es konnte sich sogar noch
auf 0,9 Millimeter herunterbewegen.

Laut Ted Romanowitz, LED-Analyst bei Future-
source, hangt das weitere Wachstum von NPP

Dave Haynes

stark von der erfolgreichen Verfeinerung und
Massenproduktion der Flip-Chip Chip-on-Board
(COB)-Technologie sowie von den Entwicklungs-
fortschritten bei dem ab, was er als True Micro-
LED bezeichnet, also LED-Dioden kleiner als 100
Mikrometer (siehe auch Seite 32).

Wachstum in mehreren
Bereichen

Die Expansion des Marktes erstreckt sich uber
mehrere Anwendungssektoren, angefiihrt von
Stadien und Veranstaltungsorten. Installationen
in Unternehmen und Bildungseinrichtungen
sind das zweitgrolte Segment, wahrend Kontroll-
raume laut Futuresource ein fast 10-prozentiges
Wachstum verzeichneten, das durch zunehmen-
de globale Sicherheitshedenken und anhaltende
Konflikte bedingt ist.

Mehrere technologische Entwicklungen erwei-
tern die Anwendungsmoglichkeiten von LED-
Screens. Die Weiterentwicklung von integrierten
Mikrobauteilen (IMD), COB- und Chip-on-Glass-
Technologien (COG) ermoglichen engere Pixel-
abstande und damit geringere Betrachtungsab-
stande.

JInsgesamt gehen wir davon aus, dass sich der
gesamte Markt fiir LED-Displays weiterhin nach-
haltig entwickeln und im Jahr 2028 einen Ge-
samtwert von mehr als 20 Milliarden US-Dollar
erreichen wird", sagt Ted Romanowitz. ,LED-Vi-
deodisplays allein werden fast den gesamten
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LED ist und bleibt ein Wac

Wert ausmachen und damit ihre Position an der
Spitze der Branche festigen.”

Das konkurrierende Marktforschungsunterneh-
men Omdia, das den Markt fiir LED-Displays eben-
falls beobachtet, geht davon aus, dass das LED-Ge-
schaft bis Ende 2024 im Vergleich zum Vorjahr
um 6,2 Prozent steigen wird, was unter seinem
Forecast liegt. Omdia erwartet, dass die Nachfrage
im Jahr 2025 sowohl fiir die Mini- als auch fiir die
Micro-Versionen von LED steigen wird.

Besseres Wissen der Kaufer

Einer der Griinde, warum die meisten Hersteller
von LED-Displays All-in-One-LED-Produkte ent-
wickelt haben, ist die Einfachheit — beim Verste-
hen, Verkaufen und Installieren.

Es gibt immer noch eine grofle Gruppe von Pla-
nern und Endverbrauchern, die nur wenig oder
gar nicht verstehen, wie diese Technologie funk-
tioniert — daher haben leicht zu erklarende, sofort
einsatzbereite Display-Pakete einen groflen Reiz
(siehe auch Seite 42).

Aber der Markt als Ganzes hat jetzt ein besseres
Bewusstsein und ein grundlegendes Verstandnis
dafiir, was LED leisten kann. George Pappas, CEO
und Grinder von ISLED, stimmt dem zu, wirde
aber den Kaufermarkt 2025 nicht als anspruchs-
voll bezeichnen: ,Ich wiirde sagen, dass sie die
Buzzwords gut verwenden, aber nicht wissen,
was der gesamte Prozess beinhaltet und wie man
die Stolperfallen vermeidet.”
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Entwicklungen bei MicroLED

Wahrend COB in vielen oder den meisten Fallen
die erste Wahl fiir Premium-LED-Displays ist,
wird MicroLED schon seit einigen Jahren als der
Star der Zukunft gepriesen — wegen der potenzi-
ellen Bildqualitat und anderer technischer Eigen-
schaften wie Helligkeit und Energiebedarf.

Doch die Technologie befindet sich in vielerlei
Hinsicht noch in der Entwicklungsphase. Fer-
tigungsmangel wie tote Pixel miussen drastisch
minimiert werden, und die Produktionskosten
miussen deutlich sinken, damit diese Displays
mit etablierteren LED-Display-Technologien kon-
kurrieren konnen.

Auf seiner jiingsten Reise nach Taiwan stellte
George Pappas fest, dass sich MicroLED von einem
Forschungs- und Entwicklungsprodukt zu einer
massenproduktionsreifen Losung entwickelt hat.
JAber der Preis liegt immer noch auflerhalb der
Reichweite der meisten Kaufer, und ich glaube,
dass es zumindest in den nachsten drei oder vier
Jahren zu teuer sein wird."

Kurt DeYoung, CRO beim in Atlanta ansassigen
Hersteller Nanolumens, erganzt: ,Im Bereich Di-
gital Signage werden die ersten Anwender wahr-
scheinlich diejenigen sein, die die hohe Transpa-
renz von MicroLED nutzen wollen — insbesondere
fiir glasbasierte Installationen wie Museumsvitri-
nen oder Retaildisplays, bei denen die Prasenta-
tion eines Produkts und das Erzahlen einer visu-
ellen Geschichte im Vordergrund stehen.”
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ALL-IN-ONE-LED

Das Komplettpaket

Bestellung, Installation und Handhabung so einfach wie mdglich: All-in-One-LED-
Displays werden im Corporate-Bereich immer beliebter. Ein Hindernis ist zu diesem

Zeitpunkt noch der Preis.
Dave Haynes

Der Corporate-Markt fiir Displays verandert sich: Eine Omdia-Analyse von Mitte 2024 zeigt, dass
Integratoren verwenden immer haufiger All-in- das Installationsvolumen von All-in-One-LED-
One-LED-Displays fiir Besprechungs- und Prasen- Displays von 9.000 Quadratmetern im Jahr 2020
tationsraume — anstelle der herkémmlichen LCD-  auf 56.000 Quadratmeter im Jahr 2023 stieg — was
und interaktiven Displays. auf eine wachsende Akzeptanz hinweist.

Alles drin: All-in-One-LED von Samsung, bereit zum Versand




Diesen Trend konnte man auch auf der ISE 2025
beobachten. Uberall wurden All-in-One-LEDs an-
geboten — sogar beim Projektor-Spezialisten Pa-
nasonic.

Das Wachstum ist eher den praktischen Vorteilen
als der Neuheit des Plug-and-Play-Konzepts zu
verdanken. Das modulare Design bedeutet, dass
beschadigte Abschnitte repariert werden konnen,
ohne das komplette Display auszutauschen. Zu-
dem schatzen Integratoren die Moglichkeit, mit
den Modulen Displays zu schaffen, die grof3er sind
als die verfligharen LCDs.

Diese Vorteile werden jedoch durch die Kosten ge-
schmalert. All-in-One-LED-Einheiten beginnen
bei 10.000 US-Dollar und sind damit deutlich teu-
rer als LCD-Alternativen. Daher werden sie eher
in gut sichtbaren Bereichen wie Firmenlobbys
eingesetzt, als dass sie in den normalen Bespre-
chungsraumen benutzt werden.

Sinkt der Preis?

Marktdaten deuten darauf hin, dass sich dies an-
dern konnte: Die durchschnittlichen Verkaufs-
preise fiir LED-Displays mit weniger als 2 Milli-
metern Pixelpitch sanken zwischen 2020 und
2023 um 20 Prozent.

Die Akzeptanz kann auch durch das Fehlen von
Interaktivitat gebremst werden, auch wenn viele
Unternehmen berichten, dass sie die interaktiven
Funktionen ihrer Konferenzdisplays nicht nut-
zen. Die neue Generation von LED-Displays — ins-
besondere COB-basierte Screens — verfiigen liber
eine Beschichtung und koénnen durch Infrarot-
Touch-Rahmen interaktiv gemacht werden.

Microsofts Vorsto fiir 21:9-Ultrabreitbild-LCD-
Displays, die mehrere Inhalte gleichzeitig anzei-
gen konnen, hat laut Omdia nicht zu einer groen
Verbreitung dieses Formats gefiihrt. Trotz grofRer
Marketingaktionen wurden im Jahr 2023 weni-
ger als 1.000 Gerate ausgeliefert.

Entmystifizierung von LED

Einer der Hauptgriinde, warum die Hersteller mit
der Entwicklung und Vermarktung von All-in-
One-Losungen begonnen haben, war die Verein-
fachung des Verkaufs von LED-Videowanden.

DS-MARKT

Systemintegratoren, die Displays auf der Grund-
lage von Groflen und Konfigurationen installier-
ten, mussten mit LED plotzlich modulare Setups
verkaufen, bei denen sie viele zusatzliche Varia-
blen berucksichtigen mussten — wie den optima-
len Pixelpitch auf der Grundlage von Betrach-
tungsabstdnden. Mit All-In-One fallt das weg, die
Installation ist ahnlich einfach wie bei einem
grofen TV.

Vormontierte Module und andere Features wie
klappbare Screens sollen das Handling fiir User
und Integratoren so einfach wie moglich machen.
Die kleinen Dinge machen hier den Unterschied:
StandfiiBe, Control-Boxen zum Herunterfahren
der LED-Wall oder einfach eine gemeinsame Be-
stellnummer fiir alle Teile der LED-Wall.

Weg vom Premium-lmage

LED — All-in-One und im Allgemeinen - sind fiir
Kunden auch deshalb attraktiv, weil sie in der Re-
gel deutlich heller sind als LCD-Displays und Pro-
jektoren. Das bedeutet, dass Prasentationen bei
eingeschalteter Raumbeleuchtung und geoffne-
ten Jalousien durchgefiihrt werden konnen.

Omdia geht davon aus, dass der Markt fiir Dis-
plays in Unternehmen und Konferenzraumen bis
2028 ein Volumen von 11,1 Mrd. Dollar erreichen
wird. Das wird jedoch davon abhangen, ob die
Preise sinken und diese Displays nicht mehr als
Premiumprojekte wahrgenommen werden.

Laut Omdia konzentrieren sich Einkaufer in Un-
ternehmen bei ihrer Entscheidung zunehmend
auf den langfristigen Wert und nicht auf die An-
schaffungskosten. Die Reparierbarkeit von LED-
Displays in Verbindung mit ihrer Anpassungs-
fahigkeit an unterschiedliche Raume stellt ein
liberzeugendes Argument fiir die Gesamtbetriebs-
kosten dar.

Wenn die Preise fiir All-in-One-LEDs weiterhin so
schnell fallen wie die Preise fiir konventionelle
LED-Displays, werden immer mehr LCD-Screens
durch LED-Versionen ersetzt werden. Bis dahin
wird sich das Wachstum wahrscheinlich weiter-
hin auf eine rasche Expansion in gut sichtbaren
Bereichen und hochwertigen Raumen beschran-
ken, wahrend die Verbreitung in normalen Be-
sprechungsraumen begrenzt bleibt.
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SOFTWARE-RANKING

Neue Maldstabe

Software wird fur Digital Signage immer wichtiger. Wahrend Screens, Player und

andere Hardware Uber viele Jahre unverandert im Einsatz sind, sollen Software-

Upgrades zu neuen Funktionen und besserer Performance fuhren.

Der Digital Signage-Software-Markt ist gepragt
von Konsolidierung, primar getrieben durch Ska-
lierungsdruck. Endkunden erwarten aktuelle
IT-Security-Zertifizierungen und moderne Soft-
ware-Architektur mit Cloud-first-Features sowie
ein volles Setup von Remote-Device-Manage-
ment-Funktionen. Zusatzlich setzen Anbieter wie
Samsung auch im Digital Signage-Markt auf ein
Plattform-Business, mit App-Store fiir Anwen-
dungen von Drittanbietern.

Skalierung ist zentral

Skalierung bezieht sich auf die Fahigkeit von Soft-
wareldsungen, steigende Benutzerzahlen, Daten
oder Anfragen zu managen, ohne dass es zu Ein-
schrankungen in der Leistungsfahigkeit kommt.
Skalierung erfolgt entweder vertikal (Scale-up)
mit der Erhohung der CPU- und Speicherkapazitat
oder horizontal (Scale-out), zum Beispiel durch die
Erweiterung um mehrere Server. Mehrere Server
bringen in der Regel eine komplexere Infrastruk-
tur und eine Anpassung der Softwarearchitektur
mit sich.

Eine modulare und serviceorientierte Architektur
ist heute fast schon Pflicht. Einzelne Komponen-
ten konnen unabhdngig voneinander skalier-
bar sein. Fur Cloud-native Softwareentwickler
— praktisch alle neuen Anbieter und zunehmend
auch etablierte Digital Signage-CMS-Anbieter —
ist Skalierung einfacher umzusetzen.

Die groflen Hyperscaler wie Amazon AWS, Micro-
soft Azure und Google Cloud liefern vertikale und
horizontale Skalierung auf Knopfdruck. Durch ein
globales Netz an Rechenzentren steht auch ein

Florian Rotberg

weltweites Content-Delivery-Network (CDN) zur
Verfiigung, um Daten schnell an alle Standorte
global auszuliefern.

So attraktiv Hyperscaler-Angebote auch sind, so
schnell konnen sie teuer werden. Aber bisher gel-
ten moderne Hyperscaler als praktisch alterna-
tivlos fiir neue und kleinere Anbieter, die zeitnah
neue Features anbieten und aktuelle IT-Security
einbinden wollen.

Auch besteht eine grole Abhangigkeit von einem
Anbieter mit seinen speziellen Services. Dass alle
drei grofRen Hyperscaler aus den USA kommen,
konnte in einem verscharften Handelskrieg zu
Einschrankungen fiihren.

Allerdings wirde bei Abschaltungen nicht nur
Digital Signage, sondern die globale IT-Infrastruk-
tur gestort werden. Trotzdem empfiehlt es sich fiir
Anbieter in der EU, China oder Indien, aus Griin-
den der Business Continuity nach lokalen Alter-
nativen Ausschau zu halten.

Fur die Digital Signage-Branche galt lange die
Faustformel, dass eine installierte Basis mindes-
tens 100.000 aktive Lizenzen umfassen sollte, um
bei der Entwicklung mit dem Wettbewerb mithal-
ten zu konnen.

Doch die Grenzen scheinen sich zu verschieben.
Wahrend Stratacache und Samsung jeweils tiber
eine Basis von weit tiber eine Million Lizenzen
verfligen, wachsen insbesondere die Anbieter von
200.000 und mehr Lizenzen erheblich schneller
als der Markt — sowohl organisch als auch durch
Ubernahmen.

—
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Anmerkung: Das invidis Software-Ranking 2025
bezieht sich ausschlieBlich auf aktive Lizenzen.
Auch wenn die Ermittlung deutlich komplexer
ist und von den bisher veréffentlichten Zahlen
abweichen kann, spiegelt dies die Marktentwick-
lungen realitdtsnah wider.

Stand Mai 2025
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Konsolidierung voraus

Insbesondere Software-Anbieter mit Finanzin-
vestoren drangen auf Konsolidierung. Im Rahmen
von Buy-and-Build-Strategien werden Marktbe-
gleiter ibernommen, um das Portfolio zu ergan-
zen oder einfach an Masse zuzulegen.

Ob Poppulo, Uniguest und Korbyt in Nordamerika
oder Screencloud und Navori in Europa — groere
Anbieter planen weitere Ubernahmen von Soft-
wareanbietern in den kommenden Monaten.

Grofe misst sich im Markt an dem Annual Recur-
ring Revenue (ARR) und der Anzahl an aktiven Li-
zenzen (Installed Base). Wahrend ARR fiir die Un-
ternehmensbewertung hochste Prioritat genief3t,
spiegelt die installierte Basis die Marktrelevanz
und die Attraktivitat der Plattform fiir Third-Par-
ty-Anbieter wider.

Die neue Rolle von RDM

Lange Zeit wurde Remote Device Management
(RDM) stiefmiitterlich behandelt. Eine Healthsta-
tus-Ampel im Software-Dashboard musste aus-
reichen. Heute erwarten Endkunden Preventive
Maintenance und Remote Access basierend auf
Echtzeitdaten. Potenzielle Probleme sollen recht-
zeitig erkannt und gelost werden, bevor Ausfalle
passieren.

Neue Software-Updates — die weitaus haufiger
ausgefiihrt werden miissen als frither — miissen
zeitnah an allen Touchpoints ausgerollt werden.
Aktives Lifecycle-Management erfordert zusatz-
liche Informationen iiber den Betriebszustand
der einzelnen Komponenten, um Garantieverlan-
gerungen von Drittanbietern zu ermaglichen.

Spezialisten und Hersteller

Und IT-Integratoren bringen Losungen wie Team-
viewer ins Spiel, die primar fiir Windows-Plattfor-
men das Remote Device Management erheblich
professionalisieren.

Unbestrittener Innovationsfiihrer im Digital
Signage-Markt ist SignageOS, der so breit wie

niemand sonst im Markt unterschiedliche SoC-
Plattformen unterstiitzt. Aber auch Hersteller wie
Samsung oder Philips bieten RDM-Tools, die pri-
mar die eigenen Produkte unterstiitzen.

Inwieweit RDM-Funktionen in CMS-Plattformen
integriert oder an die bestehende Software-Ent-
wicklung angedockt werden, bleibt abzuwarten.
CMS-Anbieter wiirden sich gerne auf das Con-
tent-Management fokussieren und Experten wie
Signage0S das RDM tiberlassen. Aus Endkunden-
sicht sollten CMS und RDM zukiinftig aber auf
einer gemeinsamen Plattform stattfinden.

Das Geschaft mit Plattformen

Analog zu Social Media und Programmatic DooH
verfolgen auch immer mehr CMS-Anbieter den
Ansatz des Plattformgeschafts. Dabei wird das
CMS-Angebot zu einer Aggregationsplattform
ausgebaut, die eine breite Palette relevanter Dritt-
anwendungen zentral versammelt. Samsung
VXT, Uniguest & Co. setzen auf einen solchen
Marktplatz-Ansatz.

Die CMS-Plattformen bindeln zusatzliche Con-
tent-Angebote von Drittanbietern, Anbindungen
an branchenspezifische Backendsysteme und
POS-Systeme auf einer zentralen Plattform. Die
Plattformbesitzer vermitteln in der Regel die
Transaktionen zwischen Drittanbieter und End-
kunde, vergleichbar mit Appstores von Apple und
Google im Mobilfunksektor.

Blindelung von Umsatzen

Plattformen biindeln nicht nur Marktanteile und
Umsatze, sondern setzen oft auch Defacto-Stan-
dards in einzelnen Markten. Digital Signage-Soft-
ware-Entwickler, die zu klein sind fiir ein eigenes
relevantes Okosystem oder zukiinftig kein eige-
nes Plattformgeschaft anbieten kénnen, werden
zunehmend an Relevanz im Digital Signage-
Markt verlieren.

Auch wenn der stark diversifizierte Digital Signa-
ge-Markt weit von ,The winner takes it all” ent-
fernt ist, so sind Konsolidierungstrends doch ein-
deutig zu erkennen.
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M&A

Im Ubernahmefieber

2024 lief die M&A-Maschine in der Digital Signage-Industrie heil3. Mittlerweile hat
sich der Markt etwas abgekihlt; doch gerade die grolRen Player verstarken immer

noch durch Ubernahmen ihr Portfolio oder ihre geografische Prasenz.

Seit zwei Jahren herrscht wieder Goldgraberstim-
mung im M&A-Markt. Eine Vielzahl an Trans-
aktionen sorgt fiir Aufbruchstimmung sowohl
bei Kaufern als auch bei verkaufswilligen Digi-
tal Signage-Unternehmen. Doch ein Blick in die
Details zeigt, dass viele Kaufer nach demselben
Unternehmenstyp suchen. Fir einen Grofteil der
mittelstandischen Verkaufer mit weniger als fiinf
Millionen Euro Jahresumsatz ist das Kaufinteres-
se Ubersichtlich.

Bis 2023 lag der Ubernahme-Markt im verlanger-
ten Winterschlaf. Es fehlte aufgrund der Pandemie
an aktuellen vergleichbaren Unternehmenszah-
len fiir drei aufeinanderfolgende Geschéaftsjahre.
Doch der post-pandemische wirtschaftliche Auf-
schwung und der Boom im Aktienmarkt spiilte
viel verfiigbares Kapital in den Markt.

Die Anzahl der Transaktionen im Digital Signage-
Markt nahm bis zur US-Wahl im November 2024
rasant zu — in Europa und in Nordamerika, aber
auch transatlantisch. Mit der Wiederwahl von
Donald Trump und dem disruptiven Strafzoll-Re-
gime kam allerdings die Unsicherheit zuriick in
den M&A-Markt. Deals werden weiter realisiert,
aber Kaufer schauen kritischer auf Umsatzpla-
nung und Kundenbasis.

Bid-Ask Gap schliel3t sich

Viele Deals scheitern bis heute an den hohen
Preisvorstellungen von Verkaufern, auch wenn
ein wenig mehr Realismus eingekehrt ist. Der
,Bid-Ask Gap“ schlief3t sich langsam, das heif}t Be-
wertungsvorstellungen von Kaufern und Verkau-
fern gleichen sich an. Doch ein gutes Dutzend an
Investoren — oder strategischen Kaufern im Besitz

Florian Rotberg

von Investoren — sind im Markt aktiv und treiben
die globale Konsolidierung voran.

Die wiederkehrenden unsicheren Zeiten — dies-
mal gepragt von Strafzollen, zunehmendem De-
Risking von China und AI-Disruption — bremsen
Bewertungszuwachs auf der Kauferseite.

Bewertungsmultiples nehmen
mit GrofRe zu

Viele kleinere Digital Signage-Anbieter traumen
von Bewertungs-Multiples von 10x Ebitda oder
6x ARR, unterschatzen dabei aber die vielen Ab-
schlagsfaktoren, die in die Bewertung miteinflie-
Ren.

Erhebliche Abschlage gelten fiir geringe Umsatz-
grofe, unterdurchschnittliche Profitabilitat und
niedriges zweistelliges Wachstum. Zusatzlich
werden US-Unternehmen zu hoheren Bewertun-
gen gehandelt als der Rest der Welt.

Software & Services im Fokus

Das grofite Interesse besteht an Digital Signage-
Unternehmen mit einem auf wiederkehrenden
Einnahmen (ARR) basierten Geschaftsmodell.
Typischerweise Cloud-native Digital Signage-
Software-Unternehmen und (Managed-)Service-
Anbieter. GroRere Deals in den vergangenen Mo-
naten waren Ubernahmen von Screencloud durch
Tenzing, Navori durch Maguar oder Reach von
Poppulo.

Besonders aktiv bleibt der skandinavische Markt-
konsolidierer Vertiseit. Unter der Fihrung von
Johan Lind entstand mit fast einem Dutzend
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Auswahl von kiirzlichen Digital Signage-Ubernahmen
" Investment- A
Kaufer Typ* invidis-Kommentar
Story
Screencloud . . Eine der bisher gro3ten Transaktionen - PE-Investor
(UK) Ve g (UL B By tibernimmt Screenclound fiir Buy-and-Build
. - Vertiseit Gibernimmt Rivalen Visual Art,
YRR A EE) U EEL (EE) el Sl hauptséchlich fiir die exzellente CMS-Plattform
. . PE-Investor Maguar kauft Navori als Basis
Navori (CH) Maguar (DE) ISV / PE Buy & Build einer Buy-and-Build-Strategie
N Add-on-Expansion im Longtail-Business, die Installed
Reach (US) Poppulo (US) 1214178 sk Base von Poppulo wuchs um 600K Lizenzen
A T?SE;]OIOQY Korbyt (US) ISV/FSI Add-on Geo-Expansion
g Brasiliens fiihrender DooH-Netzwerkbetreiber
dyouseei(BR) Eletromidia{(BR) IS¢/ et Ak ibernimmt Software-Anbieter (CMS, Programmatic)
Stratacache . N WeltgroRter Pure-Play Digital Signage-Player
Sned (FR) (USs) Wisiitte) (270 /RS sk ibernimmt Apotheken-POS-Spezialisten
Avocor (US) AUO(TDvli)play Display / Display Add-on Display-Hersteller AUO {ibernimmt UCC-Experten
Keywest AR L . X
Technology (US) Wallboard (US) ISV /ISV Konsolidierung Akquisition eines kleineren Konkurrenten
Unified Brands - —— ) )
(US) Wallboard (US) ISV / ISV Konsolidierung Akquisition eines kleineren Konkurrenten
: AT SaaS-Provider Playipp tibernimmt
Databeat (NO) Playipp (SE) ISV / ISV Konsolidierung T R
. T - Mit Thisplays2-Ubernahme baut Digitopia
Thisplays2 (BE) Digitopia (BE) ISV /ISV Konsolidierung belgischen Champion
ICAP Global g US ProAV-Integrator AVI-SPL tibernimmt
(AR/ES) AVI-SPL (US) FSI/FSI Konsolidierung R e e

* |SV: Independent Software Vendor; PE: Private Equity; FSI: Full Solution Integrator; Vertical Exp: Vertical Expert Quelle: invidis
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Ubernahmen der grofte Digital Signage-Anbieter
Skandinaviens (siehe auch Seite 118). Die letzte
Ubernahme im Herbst 2024 war auch die grofite
Transaktion: Die Westschweden iibernahmen den
Full-Service-Integrator Visual Art aus Stockholm.

Mit der innerschwedischen Transaktion verdop-
pelte Vertiseit den Gruppenumsatz von 30 auf 60
Millionen Euro und konnte mit Bonnier und dem
franzosischen Eiffel Investment zwei neue nam-
hafte Investoren gewinnen.

M&A-Trends fiir Digital Signage

Wie bereits erwahnt suchen Kaufer vor allem Di-
gital Signage-Software- und Service-Unterneh-
men mit skalierbaren Geschaftsmodellen, die auf
wiederkehrenden Umsatzen basieren.

Investoren und strategische Kaufer praferieren
dabei grofere Transaktionen, da anfallende Due-
Diligence-Kosten ahnlich hoch sind wie fir klei-
nere Unternehmen. Addierte Transaktionskosten
fir Kaufer und Verkaufer belaufen sich typischer-
weise auf einen hohen sechsstelligen bis niedri-
gen siebenstelligen Betrag — inklusive Honorare
fur Berater, Anwalte, Steuerberater, Wirtschafts-
prifer, Notare und andere Experten.

Bei kleineren Transaktionen — tiblicherweise von
strategischen Kaufern — dominieren Asset Deals.
Dabei Uibernimmt der Kaufer nicht das gesamte
Unternehmen, sondern nur ausgewahlte einzel-
ne Vermogenswerte (Assets) wie Kundenstamme,
Software oder Patente.

Portfolio-Erweiterung durch Kauf

Ein weiterer Grund fiir Unternehmensiibernah-
men sind geografische Expansionen oder Ex-
pertise-Erweiterung fiir weitere Vertikalmarkt-
segmente. So iibernehmen die grofRen Pure-Play
Digital Signage-Anbieter wie Trison, M-Cube und
Zetadisplay in Europa sowie Poppulo, Spectrio
oder Uniguest in Nordamerika reihenweise An-
bieter, um das Portfolio abzurunden.

Klassische Technologie-Transaktionen sind zur-
zeit eher selten in der Digital Signage-Branche.
Technologieplattformen unterscheiden sich nicht
so sehr, als dass sich eine teure Ubernahme rech-
net. Die meisten grofRen Anbieter verfiigen bereits

uber skalierte CMS-Plattformen. Gesucht werden
dagegen Anbieter von Speziallosungen fur ausge-
wahlte Verticals.

Auch besteht bisher wenig Hoffnung in der Digital
Signage-Branche auf astronomische Bewertun-
gen flir Al-basierte Losungen. Dafiir benétigt es
Venture Capital und nicht die im Markt dominie-
renden Private-Equity-Kaufer. Aber falls Digital
Signage-Anbieter es zukinftig schaffen sollten,
mit Al Prozesse radikal zu vereinfachen und Kos-
ten zu reduzieren, waren hohere Bewertungen
moglich. Ein bisschen Analytic- oder Generative
Al reichen dafiir allerdings nicht aus.

Alternativen zu M&A

Als Alternative zu Ubernahmen bleibt Digital Sig-
nage-Anbietern nur das organische Wachstum.
Allerdings fehlt es an Best-Practice-Beispielen.
Insbesondere groflere geografische Expansionen
von Digital Signage-Integratoren ohne Ubernah-
men sind bisher selten von Erfolg gekront. Loka-
les Markt-Know-how ist essenziell. Und das wird
am einfachsten durch Unternehmensiibernah-
men oder Abwerben ganzer Teams erzielt.

Size Matters

Bei der UmsatzgréRe unterscheiden sich
fihrende Pure-play Digital Signage-Anbie-
ter in Nordamerika und Europa nicht grof3
voneinander. So spielen Trison, Poppulo &
Co. in einer ahnlichen Umsatzliga. Auch die
meisten mittelgroRen Anbieter verfiigen
dies- und jenseits des Atlantiks (iber ahn-
liche Unternehmensgrofen.

Anders sieht es bei den Generalisten aus -
hier dominieren in den USA Milliarden Dollar
schwere ProAV-GrolRen wie AVI Systems,
AVI-SPL und Diversified. Aber mit dem
wachsenden Marktanteil von IT-Integrato-
ren im Digital Signage-Markt verschwinden
auch die GroRenunterschiede zwischen
Europa und Nordamerika. Size Matters im
skalierenden Managed-Service-Geschaft
auf beiden Seiten des Atlantiks.
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invidis impact bietet erfahrene und

praxisnahe Unterstitzung in:

* Sales & Marketing -

= Software & Operations

* Sustainability & Communications e
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invidis impact:
Erfahren und Hands-on

Wenn Projekte in der Umsetzung scheitern, sind Frustration und erhdhte Kosten oft die
Folge. Bei invidis impact stehen pragmatische, praxis- und ergebnisorientierte Losungen im
Vordergrund, damit dies nicht passiert und Sie sich um das gro3e Ganze und lhre Kunden

kiimmern konnen.

Wir arbeiten an der Schnittstelle wichtiger Teilbereiche der Digital Signage-Industrie. Wir
beherrschen die Technologie, wissen wie der Markt tickt, kimmern uns um lhren CO2-Foot-
print und kommunizieren |hre Position aus einem Guss. Darliber hinaus bieten wir mit der
invidis Academy ein einzigartiges Studienangebot zum Thema Digital Signage.

Wir handeln immer im Einklang mit Ihnen. Dabei verbinden wir unternehmerische Branchen-

erfahrung mit gesundem Menschenverstand. Neugierig geworden? Dann schreiben Sie uns,

hier kommen Sie mit uns ins Gesprach:

daniel.oelker@invidis.com
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GREEN SIGNAGE

Das Ziel bleibt
Nachhaltigkeit

Energieverbrauch runter, Lebensdauer rauf: Die Rahmenbedingungen haben sich

geandert, doch die Green-Signage-Grundastze sind nach wie vor ein entscheidender

Faktor flr die Industrie. Auch Al spielt dabei eine Rolle.

Die Okologie hat gerade keinen guten Stand auf
der Weltbiihne. Die internationale Politik ist durch
Volatilitat und Krisenmodus gepragt; wirtschaft-
lichen und sicherheitspolitischen Aspekten wird
trotz der zunehmenden Hinweise auf eine sich
entfaltende Klimakatastrophe nahezu alle Auf-
merksamkeit gewidmet. Gleichzeitig laufen
Nachhaltigkeitsbemiihungen Gefahr, politisch
interpretiert zu werden.

Diesen Umschwung spurt auch die Digital Sig-
nage-Industrie. War Green Signage zuvor unein-
geschrankt positiv besetzt, hat sich das in den
vergangenen Monaten geandert. Hersteller kon-
zentrieren sich auf andere Themen, und nachhal-
tige Aspekte stehen hinten an.

Datenerfassung weiterhin Pflicht

Das bedeutet aber nicht, dass das Thema nun
komplett vom Radar verschwindet. Beispiel Be-
richtspflicht: Diese wird weiterhin bestehen.

Zwar kindigte die EU Ende Februar ein ,Verein-
fachungspaket” an, um auf die Kritik an der Be-
richtslast fir Nachhaltigkeit zu reagieren. Die
derzeitige Berichterstattungsrichtlinie war sehr
anspruchsvoll, sowohl was den Zeitaufwand als
auch die Kosten fiir externe Berater, interne Nach-
haltigkeitsspezialisten und zusatzliche Priifver-
fahren angeht. Die vorgeschlagene Uberarbeitung
soll nach Angaben der Kommission ,KMU vor
einer ibermafigen Nachhaltigkeitsberichterstat-
tung schiitzen”.

Balthasar Mayer, Daniel Oelker & Antonia Hamberger

Nun werden weniger Unternehmen direkt tiber
Nachhaltigkeit berichten miissen. Doch viele
werden weiterhin verpflichtet sein, Daten zur
Verbesserung des CO2-FuRlabdrucks als Teil der
Wertschopfungskette grofRerer Kunden zu verof-
fentlichen.

Industriekunden — mehr als 1.000 Beschiftigte
und 50 Millionen Euro Umsatz — mussen nach
wie vor Bericht erstatten und den Lieferanten-
stamm in ihre Berichterstattung im Rahmen
des Scope-3-Reportings einbeziehen. Fiir Digital
Signage-KMUs werden die eigenen Berichts-
pflichten vielleicht wegfallen, aber der Kunden-
stamm wird weiterhin Nachhaltigkeitsdaten in
ahnlichem Umfang wie bisher fordern.

Aber auch wenn der Begriff Green Signage nicht
mehr lautstark beworben wird, bleiben die Kern-
aspekte weiterhin prasent.

Die weltweite Unsicherheit, was die Energie- und
Rohstoffverteilung angeht, wirkt sich spirbar auf
die Portfolien der groRen Hersteller aus. Energie-
effiziente Produkte sind in. Das E-Paper-Display-
Angebot wird weiter ausgebaut, und Hersteller
bringen neue LCD- und LED-Technologien auf den
Markt, die den Stromverbrauch der Displays her-
unterregeln.

Die Anbieter berichten zudem, dass gerade in den
USA energieeffiziente Displays besonders gefragt
sind - nur Begriffe wie ,grin“ oder ,umwelt-
freundlich” werden vermieden.
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Beispiele von nachhaltigem Signage auf dem DSS Europe 2024

Produktlebenszyklus verlangern

Ahnliches gilt fiir eine verldngerte Nutzung von
Digital Signage-Geraten. Im Rahmen einer invidis
DBCI-Umfrage konnten sich 61 Prozent der euro-
paischen Teilnehmer eine Wiedervermarktung
von Digital Signage-Hardware gut vorstellen.

Die Verwendung von gebrauchten Geraten konn-
te einen nicht unerheblichen Teil an Emissionen
einsparen. Aber Nachhaltigkeit ist nicht immer
die treibende Kraft: 29 Prozent derjenigen, die
eine Mehrfachnutzung von Displays unterstiit-
zen, nannten Kosteneinsparungen als Grund.

Laut der Umfrage glauben auch 36 Prozent der
nordamerikanischen Teilnehmer, dass die Zweit-
vermarktung von Displays Potenzial hat; voraus-
gesetzt, sie durchlaufen einen Refurbishment-
Prozess — also eine Wiederaufbereitung — und
haben eine erweiterte Garantie.

Die Anregung fiir dieses Konzept stammt vom Ge-
brauchtmarkt fiir Smartphones oder Tablets. Die
Herausforderung fiir Profi-Displays liegt haupt-
sachlich darin, dass es noch keinen Markt fiir das
Refurbishment gibt.

Die Garantie ist im Moment das Haupthindernis
bei der Wiedervermarktung. Bei professionellen
Displays ist sie in der Regel auf 3 Jahre plus zwei
Jahre Verlangerung begrenzt. Wie viele Stunden
die Gerate in Gebrauch waren, spielt dabei keine
Rolle. Um einen Sekundarmarkt zu etablieren,
miissten unabhangige Organisationen die Be-
triebsstunden der Hardware auslesen konnen.
Nur so konnte man erweiterte Garantien anbie-
ten, die Qualitat und Zuverlassigkeit der Displays
sicherstellen.

Die zweite Voraussetzung sind die Kosten: Fur die
meisten miissten Refurbished-Displaya mindes-
tens 50 Prozent gunstiger sein. Preisnachlasse
von weniger als 20 Prozent stoflen kaum auf In-
teresse.

Sowohl in Europa als auch in Nordamerika ware
Zweitvermarktung im Digital Signage-Bereich
vorstellbar, hangt aber von zwei Bedingungen ab:
erweiterte Garantien und eine attraktive Preis-
struktur. Waren diese Bedingungen gegeben,
konnten Refurbished-Displays fiir viele Unterneh-
men eine kosteneffiziente und nachhaltige Alter-
native darstellen.

Kurioserweise konnten gerade die USA in diesem
Bereich zum Vorreiter werden: Die Zollpolitik der
Regierung trifft den Abverkauf von neuen Geraten
hart. Die verlangerte Lebensdauer von im Markt
befindlichen Geraten ist iiber Nacht attraktiver
geworden, und neue Geschaftsmodelle kéonnten
sich herauskristallisieren, die der Moglichkeit ei-
ner verlangerten Lebensdauer Rechnung tragen.

Al als Energiefresser

Digital Signage besteht natiirlich nicht nur aus
Hardware. Software spielt eine immer wichtigere
Rolle. Und die Online- und Softwarewelt durch-
lauft gerade eine rasende Transformation. AI und
vor allem Generative Al, also das Erstellen von
Texten, Bildern und Videos durch den Computer,
sind dabei, ganze Branchen und Technologie-
zweige neu zu definieren. (siehe dazu auch unser
grof3es Al-Special auf Seite 66).

Die schone neue AI-Welt verlangt gewaltige Ener-
giemengen: Ein Report der International Energy
Agency geht davon aus, dass sich der Strombedarf
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Das invidis Green Signage Handbook

Mit unserem Green Signage Handbook geben wir einen Uberblick,
wie die Industrie nachhaltiger werden kann, ein Intensivkurs fiir
Sustainable Signage. Mit diesem englischsprachigen Hands-on-
Nachschlagewerk helfen wir Integratoren, Herstellern und Endkun-
den dabei, ihre Digital Signage-Netzwerke ressourcenschonender

zu gestalten.

In diesem Handbuch finden Sie alles, was Sie brauchen, um diese
Aufgabe zu bewaltigen. Wir zeigen lhnen bewé&hrte MalRnahmen

= 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:

von Rechenzentren weltweit bis 2030 auf rund 945
Terawattstunden mehr als verdoppeln wird. Das
ist etwas mehrist als der gesamte Stromverbrauch
Japans heute. AI wird der wichtigste Treiber die-
ses Anstiegs sein, da sich der Strombedarf von
Al-optimierten Rechenzentren bis 2030 voraus-
sichtlich mehr als vervierfachen soll.

Die Konzerne treffen bereits Mafnahmen, um
sich abzusichern: Im Auftrag von Microsoft soll
das stillgelegte US-Kernkraftwerk Three Miles Is-
land reaktiviert werden, um dort fir die kommen-
den 20 Jahren CO2-freie Energie fiir Cloud-Com-
puting zu generieren. Google bestellte modulare
salzgekiihlte Kernreaktoren fiir seine Rechen-
zentren in den USA.

IT im Nachhaltigkeitsblick

Somit konnte es sein, dass in Zukunft nicht mehr
der Energieverbrauch von Displays, Mediaplayern
oder der Digital Signage-Software im Mittelpunkt
steht. Sondern der der Creation- und IT-Program-
me, die per Al automatisch Content generieren
und das Digital Signage-Netzwerk managen.

Weniger als die Halfte der Unternehmen in
Deutschland beschaftigt sich bisher ernsthaft
mit dem Energiesparen bei Computern und IT.
Zu diesem Ergebnis kommt eine im Auftrag von
Lufthansa Industry Solutions — kurz LHIND -

durchgefiihrte Umfrage unter mehr als 1.000 Ar-
beitnehmerinnen und Arbeitnehmern. Laut den
LHIND-Experten hatten viele Unternehmen diese
Emissionen nicht auf dem Schirm, da sie, im Kon-
trast zu den Vorteilen der Digitalisierung, schwer
nachvollziehbar sind.

Im Digital Signage-Bereich ist Broadsign hier ei-
ner der Pioniere: Die DooH-CMS-Spezialisten ent-
wickeln ihre Software nach den Prinzipien der
Green Software Foundation, die Energieeffizienz
und den bestmoglichen Einsatz aller Ressourcen
zum Ziel haben.

Kevin Haase, Strategy Consultant bei LHIND, be-
tont in diesem Zusammenhang die Bedeutung der
beiden Konzepte ,Greening by IT“ und ,Greening of
IT“. Wahrend ,Greening by IT“ den Einsatz von IT
zur Verbesserung der Nachhaltigkeit im gesam-
ten Unternehmen beschreibt, konzentriert sich
,Greening of IT" auf Malnahmen zur Steigerung
der Energieeffizienz und zur Reduzierung des Res-
sourcenverbrauchs innerhalb der IT selbst.

Eine Unterscheidung, die auch fiir Digital Signa-
ge seine Gliltigkeit behalt. Um ihre Nachhaltig-
keitsbemiihungen weiterhin aufrechtzuerhalten,
muss die Industrie ernsthaft untersuchen, wo
Al-Anwendungen niitzlich sind und helfen, Kos-
ten sowie Energie zu sparen — und wo der Einsatz
eine Energie-Nutzen-Rechnung nicht tibersteht.
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Denn gerade im Bereich Remote Device Manage-
ment kann der Einsatz von Analytic Al tatsach-
lich Strom einsparen (siehe auch Seite 76). Auf
der anderen Seite sind diese indirekten Energie-
kosten schwer berechenbar und liegen grofiten-
teils nicht mehr in der Hand der Digital Signa-
ge-Anwender. Denn die Emissionen entstehen
nicht am Gerat selbst, sondern in den Rechen-
zentren der Al-Konzerne. Ausnahmen sind Edge-
Anwendungen, welche die AI-Berechnungen di-
rekt auf dem Endgerat anstellen.

Die Ziele bleiben gleich

Energieeffizienz von Software und Hardware
sowie die Langlebigkeit sind exzellente Beispie-
le, wie sich der Umgang mit nachhaltigem Digi-
tal Signage geandert hat. In den Fokus sind die
Kosteneinsparungen geriickt, Green Signage er-
scheint als Economic Signage. Und es geht noch

DS-MARKT

einen Schritt weiter. Der globale Trend geht zum
Ruckbau des globalen freien Handels. Das bedeu-
tet: Ressourcen und Energie kommt eine ganz
neue Rolle zu.

Unter anderem weisen die Verhandlungen um
den Abbau Seltener Erden in der Ukraine darauf
hin, dass die globale Rohstoffverteilung zukiinftig
von Unsicherheiten gepragt sein wird. Hersteller
und Unternehmen werden dadurch gezwungen,
mit den vorhandenen Ressourcen sparsam um-
zugehen. Langere Produktlebenszyklen und Re-
cyclingmoglichkeiten konnten nicht nur eine
Umweltschutzmafnahme sein, sondern kénnten
zum Thema regionaler und nationaler Strategien
werden. Green Signage steht nun als Resilient
Signage auf der Tagesordnung. An den Zielen an-
dert das jedoch wenig: Rohstoffe diirfen nicht ver-
schwendet werden, der Energieverbrauch muss
sinken - egal unter welchem Banner.
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DACH-RANKING

Die GrolRen

gewinnen

Die Digital Signage-Branche in Deutschland, Osterreich und Schweiz istimmer noch

von mittelstandischen Integratoren gepragt. Diese kdnnen mit Spezialwissen punk-

ten, stehen aber auch vor grolRen Herausforderungen.

In einem von niedrigem Wachstum gepragten
europaischen Digital Signage-Markt hat sich
die DACH-Region mit 6 Prozent Wachstum bes-
ser entwickelt als erwartet. Doch dieses ver-
teilt sich zusehends ungleich. Gewinner sind die
grofRen paneuropaischen Integratoren — sowohl
Digital Signage-Spezialisten wie auch IT-Integra-
toren.

Der Integratoren-Mittelstand bis 10 Millionen
Euro Jahresumsatz verliert immer mehr den An-
schluss und kann oft nur noch in margenschwa-
cherer Rolle als Subunternehmer am Markt-
wachstum partizipieren. Fiir eine eigenstandige
Teilnahme an grofen Ausschreibungen sind die
lange den Markt dominierenden Mittelstandler
nicht mehr ausreichend finanzstark. Auflerdem
fehlen in der Regel die notwendigen Qualitats-
management- und IT-Security-Zertifizierungen.

Am fehlenden Know-how liegt es bei kleineren
Anbietern selten — hier zahlt sich die jahrzehn-
telange Erfahrung und die gegeniiber Grofunter-
nehmen vorhandene Flexibilitat aus. Europas gro-
Ren Digital Signage- und IT-Integratoren fehlt es
oft an speziellem Know-how; so wird hier gerne
auf die Expertise von etablierten kleineren Inte-
gratoren zurickgegriffen.

Die Anforderungen an Digital Signage-Integrato-
ren verandern sich zunehmend auch in Europa.
Echte Managed Services, Lifecycle-Management
und Rund-um-die-Uhr-Support werden immer
haufiger gefragt. Auch suchen Endkunden nach

Florian Rotberg

Nachhaltigkeitskonzepten und -Reporting — in
diesen Bereichen schwacheln viele kleinere An-
bieter.

Die Aufteilung von Digital Signage-Ausschrei-
bungen in bis zu finf oder mehr Lose 6ffnet den
Markt auch fiir Systemintegratoren mit wenig
Digital Signage-Erfahrung. Bei der Installation
dominieren zwei unabhéngige Service-Anbieter,
die faktisch von allen Marktteilnehmern genutzt
werden. Es wird immer schwieriger, Alleinstel-
lungsmerkmale zu entwickeln und ausreichend
Marge zu generieren. Digital Signage wird er-
wachsen und zum normalen Skalengeschaft. Gro-
Be zahlt. Hier stofen die europadischen Schwer-
gewichte in den Markt, grofitenteils mit eigenen
Software-Plattformen als strategischem Lock-in.

Der DACH-Markt gilt aufgrund der Wirtschafts-
kraft und der groen Anzahl an global agierenden
Endkunden als der attraktivste Markt in Europa.
Ein erfolgreicher Markteintritt ist selbst fiir glo-
bale Schwergewichte eine Herausforderung. Ein
kleines Sales-Office reicht nicht aus, das haben
US-amerikanische wie auch europaische Anbie-
ter schmerzhaft erlebt.

In Deutschland und zumindest auch in der
Schweiz ist ohne lokale Sprach- und Markt-
kenntnisse nur schwer Geschaft zu machen. In
der Regel suchen internationale Anbieter lokale
Mittelstandler mit gutem Kundenportfolio zur
Ubernahme. Der Trend hilt an und wird sich in
den kommenden Quartalen noch verstarken. Der



DACH-Markt wird sich konsolidieren; zeitgleich
entdecken immer mehr branchenfremde Integra-
toren Digital Signage fiir sich — ob IT-Integratoren,
Ladenbauer oder Hardwarehersteller, die Kunden
direkt angehen.

Insbesondere im Bereich Retail Media wird von
Endkunden immer haufiger ein Vor-Invest der In-
tegratoren erwartet und dafiir ein Anteil am Wer-
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beumsatz versprochen. Auch erwarten wir abdem
zweiten Halbjahr in Europa einen grofRen Einfluss
des Handelskriegs zwischen USA und China. Der
Markt konnte mit urspriinglich fiir Nordamerika
produzierter Hardware iiberschwemmt werden.
Ein zusatzlicher Margendruck ist zu erwarten,
den grofRere Anbieter mit langfristigen Service-
angeboten besser ausgleichen konnen als Mittel-
standler.

DACH 2025: Top 30 Digital Signage-Integratoren

UNTERNEHMEN

Cancom

P.0.S. Experience (inkl. Nexgen)
Heinekingmedia

JLS Digital (Swisscom)
Biitema (inkl. Wedeko)
Vertiseit (Grassfish, Visual Art)
ICT (DS-Business)

Xplace

Umdasch Digital

Trison (Germany)

Bild+Ton

Echion (inkl. Screenfoodnet)
PMS Perfect Media Solutions
B12 Group

M-Cube (Germany)

IDS Group (Kilchenmann, Auviso)
Feratel Media Technologies
Richnerstutz

Zetadisplay (Germany)
Tennagels

Excom Media

DTW Networks

Muse Content

Ben Hur

Panatronic

Cingerine

Kommatec

DMS

4D Magic

First Impression (Germany)

LAND ! KATEGORIE* | UMSATZ 2024
| | (IN MIO. EURO)
DE, AT TSl . 5075
DE . FsI | 20-50
DE . ' 20-50
CH . FSI | 20-50
DE - SW,TsI - 20-50
DE, AT | SW,FSI 1020
DE LTSI ' 10-20
DE TSI 10-20
DE, AT . Fsi - 1020
DE TSI ©10-20
CH I ' 10-20
DE, CH . FSI 10-20
DE TS . 510
DE . Fsl . 510
DE L FS ' 510
CH TSI 510
AT . Fsl 510
CH, DE LTSI 1 5-10
DE, AT . ' 510
DE TSI 510
CH - TSl 25
DE LTS 125
DE ' FSI 125
DE TSI 25
AT . TSl 25
CH ' SW,FSI 125
DE . FSI . 25
AT . FS 25
DE Fsl 2-5
DE L FS 125

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

Quelle: invidis consulting GmbH, Unternehmensangaben
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LATAM

Region mit

eigenen Regeln

Von Brasilien Gber Chile bis Kolumbien: Die Digital Signage-Branche in Latein-
amerika wachst — wird jedoch von regionalen Marktfiihrern dominiert, die jeweils

einzelne Lander bedienen.
Florian Rotberg

Top 5 der LATAM-Markte (auswan

* @ ECUADOR
E 1 Neomedia 1 Gran Comercio
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< o
% = 3 Sonar S 3 Techled
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Lateinamerika gilt als einer der grofiten Wachs-
tumsmarkte fir Digital Signage, da die Markt-
durchdringung noch vergleichsweise gering ist.
Immer mehr Unternehmen erkennen jedoch, wie
entscheidend Digital Signage fiir ihr Geschaft ist,

und suchen nach visuellen Losungen.

Der LATAM-Markt unterscheidet sich deutlich
von Nordamerika und Europa. Neben den Schwer-
gewichten Mexiko und Brasilien zahlen Kolum-
bien und Chile zu den interessantesten Regionen.
Auch Argentinien bietet grofRes Potenzial, muss
jedoch erst seine Inflation in den Griff bekommen.
Aufgrund fehlender Konsolidierung ist LATAM
durch viele regionale Champions gepragt — ob-

DS-MARKT

wohl immer mehr Kunden, insbesondere im Ein-
zelhandel und Gastgewerbe, grenziiberschreitend
agieren und nach international aufgestellten
Dienstleistern suchen.

Fir Softwareanbieter bleibt LATAM eine heraus-
fordernde Region. Die meisten CMS-Plattformen
sind den Kunden unbekannt — das Vertrauen liegt
beim Integrator. Die erzielbaren Lizenzgebiithren
sind zudem niedriger als auf der Nordhalbkugel.
Viele ISVs versuchen, in LATAM Ful} zu fassen.
Doch in einem wirtschaftlich und politisch tur-
bulenten Umfeld mit starken Wahrungsschwan-
kungen sind kreative Go-to-Market-Strategien
gefragt.

Uber das
\’ MEXIKO Ranking:
=z 1 SSL Digital e e Dl.ese.Ubersmht zeigt dlg.funf
= S 2 Stingray (Basha) T 2 Grupo Vallas wichtigsten und/oder groliten
s e o > Akteure im Bereich Digital
0 3 Stratacache LATAM = 3 Reach Me . .
T : a Signage und DooH in aus-
3 E 4 Enmedio = 4 Clear Channel gewahlten LATAM-Markten.
(== 5 Grupo Niza o 5 JC Decaux LATAM Das Ranking basiert auf
Marktforschung, die 2024 von
Enmedio durchgefiihrt wurde
‘ KOLUMBIEN (siehe auch Seite 128). Es
erhebt keinen Anspruch auf
= Vollstandigkeit und soll als
w 1 Enmedio 1 Efectimedios S .
o = o : erste Orientierung dienen.
= 2 OOH Redes Digitales g 2 Marketmedios invidis wird den LATAM-Markt
o 3 Ciel Ingenieria =3 3 Enmedio kiinftig intensiver beobachten.
@ w 4 Tekus 2 4 Eucol (JC Decaux LATAM)
o
2z 5 DS Colombia o 5 Icomedios
’ BRASILIEN
z L
L 1 VTT 1 Eletromidia — Globo
E E 2 Wide Digital g 2 JC Decaux LATAM
5 é 3 GM7 8 3 Clear Channel
>0 :
= 4 DFS (Panasonic) T 4 Helloo
w > o o
=) = 5 Ymidia o 5 Kallas

invidis.com
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Drohnenshow zum 2624-Bundesligasieg von Bayer Leverkusen

DROHNEN

Pixels in the Sky

Die Rekorde fiir die groBten Drohnenshows fallen buchstablich vom Himmel. Mit
Tausenden synchronisierten Drohnen entstehen immer spektakularere Bilder — und

neue Geschaftsmaoglichkeiten fiir ProAV-Anbieter.

Am Nachthimmel iiber Shenzhen stiegen vergan-
genen Oktober 10.1997 Drohnen in den Himmel.
Die Show zu Ehren von Chinas Nationalfeiertag
stellte einen neuen Weltrekord auf. Gesteuert von
einem einzigen Computer, ubertraf sie eine erst
drei Wochen zuvor aufgestellte Bestmarke von
8.000 Drohnen - ebenfalls in Shenzhen.

Wer nach der der ProAV-Technologie der Stunde
fragt, der schaue in die Luft: Drohnenshows gel-
ten als das Feuerwerk der Zukunft. Sie begleiten
Firmenevents, offentliche Feiertage oder Marke-
tingaktionen. Und ihre Leinwand — der Himmel
— kennt keine Limitationen.

Antonia Hamberger

Die Technologie dahinter entwickelt sich rasant
weiter. In Nordamerika und Europa fliegen bei
vielen Shows die Drohnen der US-Unternehmen
Uvify und Verge Aero. Beide bieten zusatzlich zu
den Drohnen auch die passende Animationssoft-
ware, mit der sich Shows erstellen lassen. Fir die
grofen Rekordshows in China ist das Unterneh-
men Damoda verantwortlich, das Drohnen unter
eigener Marke entwickelt und selbst Shows ver-
anstaltet.

In der Regel sind es spezialisierte Veranstalter,
die Drohnenshows umsetzen. Doch mit wachsen-
den Anspriichen, die oft mehrere hundert oder



tausend Drohnen erfordern, hat sich auch fiir Pro-
AV-Distributoren und -Vermieter eine Geschafts-
moglichkeit aufgetan. Die Lang AG hat das 2023
erkannt. Als erstes Unternehmen in Europa bietet
Lang nun Mietoptionen fir die neuesten Drohnen
von Verge Aero und Uvify. Veranstalter wie Show-
matrix aus Elz setzen verstarkt auf die Mietdroh-
nen, um ihr eigenes Portfolio fiir grofe Shows
aufzustocken. So konnte man zum Beispiel beim
Bundesliga-Sieg von Bayer Leverkusen 2024 eine
Lobeshymne im Himmel mit 600 Drohnen von
Uvify realisieren — sogar mit dem Gesicht von
Trainer Xabi Alonso.

Laut Tobias Lang, CEO der Lang AG, war 2024 das
Jahr, in dem Eventdrohnen in Europa ihren gro-
Ren Durchbruch hatten. In den USA geniellen sie
schon langer Kultstatus. Unternehmen wie Sky
Elements sind regelrechte Stars der Branche und
begeistern mit ihren Inszenierungen Millionen
von Zuschauern — ob bei America’s Got Talent
oder grofRen Feiertagsveranstaltungen wie dem
4. Juli oder Weihnachten. An Thanksgiving lie-
Ren die Drohnenkiinstler sogar einen riesigen
Truthahn tiber das texanische Mansfield fliegen.

Auch als Marketing-Instrument werden Droh-
nenshows immer beliebter. Sei es das eigene Logo
oder ein QR-Code — Brands lieben es, sich in der
Luft zu sehen. So launchte der Discounter Penny
seine neue App mit einem Pixelfeuerwerk iiber
Koln.

Die Drohnen selbst bringen inzwischen einiges an
Leistung mit: Das Modell Ifo von Uvify beispiels-
weise, das in mehr als 25 Landern im Einsatz ist,
schafft bis zu 25 Minuten in der Luft und lasst
sich mittels Schnelllade-Akku wieder aufladen.
Durch die ultrahellen WLED-Lichter kann sie in
16 Millionen Farben leuchten und ist aus bis zu
7 Kilometern Entfernung sichtbar. Eine Drohne
wiegt etwas unter einem Kilogramm - so leicht,
dass der Akku die benoétigte Zeit in der Luft aus-
halt und so schwer, dass sie einigermafien wind-
bestandig fliegen kann.

Wie bei jeder neuen Technologie ist fiir Drohnen
aber einiges an Knowhow erforderlich. Mit Con-
sumer-Drohnen haben die Event-Modelle nicht
viel zu tun. Sie fliegen vollkommen vorprogram-
miert — und je grofRer die Show, desto komplexer
der Erstellungsprozess. Auflerdem sind Drohnen-
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Show-Drohnen in der Nahaufnahme

shows in den meisten Landern genehmigungs-
pflichtig. In Deutschland muss die regionale Luft-
sicherungsbehorde vorher eine Risikobewertung
durchfiihren. Flugverbotszonen und Sicherheits-
abstande missen eingehalten werden.

Und dann ist da noch die Kostenfrage: Der Preis
fiir eine Drohnenshow richtet sich primar nach
Anzahl der Drohnen und nach der Dauer der Show.
Laut einer Untersuchung des Drohnenspezialisten
SPH Engineering von 2024 sind es rund 175 US-
Dollar pro Drohne — in Nordamerika und Europa
um die 230 US-Dollar. Bei einer durchschnittli-
chen Show in Europa fliegen rund 183 Drohnen,
womit sie 42.000 US-Dollar kosten wiirde. Das
sind aber nur grobe Richtwerte und von Anbieter
zu Anbieter unterschiedlich.

Der geschatzte Marktwert fiir die Branche liegt
laut der Marktforschung von SPH Engineering
bei rund 339 Millionen Euro. — 34 Prozent davon
entfallen auf den nordamerikanischen Markt.
Die Hauptkunden sind Stadtverwaltungen, ge-
folgt von kommerziellen Unternehmen. Auf Platz
3 sind in Nordamerika Sportveranstaltungen, in
Europa Kunst-Festivals.

Das Potenzial von Drohnenshows entfaltet sich
aber gerade erst. Vor allem in Europa konnten sie
zukiinftig als digitale und nachhaltigere Alter-
native zu Feuerwerken beliebter werden. Und in
China und den USA wird die Sommersaison 2025
vermutlich schon die nachsten rekordbrechen-
den Himmelsinszenierungen bringen.
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Wer formt,
der fuhrt

Die Zukunft ist da und fast jedes Unternehmen nutzt Al. Aber das
reicht nicht. Der Wettbewerbsvorteil beginnt fir Digital Signage-An-
bieter dann, wenn sie sich als “Shaper” etablieren.

Antonia Hamberger & Florian Rotberg

™\

Grafik: Shubham Dhage/Unsplash



Die Massen sind langst da: Der Quantensprung in
Generative Al hat dazu gefiihrt, dass es mehr Al-
User als je zuvor gibt. Doch diese treffen auf nur
sehr wenige relevante Large Language Models
(LLMs). OpenAl halt mit 400 Millionen wochent-
lichen ChatGPT-Usern (Stand Februar 2025) die
Spitzenposition — nur eine Handvoll konnen an-
satzweise mithalten.

Doch neben den ,Takern” — den Usern — und den
,Makern“ — den Tech-Giganten — gibt es Tausende
von ,Shapern”, die LLMs mit eigenen Daten trai-
nieren, um mafgeschneiderte Anwendungen und
Services zu entwickeln — entweder fiir die interne
Verwendung oder als SaaS-Produkt.

Die daraus entstehenden Al-Tools und -Apps stei-
gern unter anderem die Produktivitat, automati-
sieren Prozesse oder modernisieren die Customer
Experience. Viele Unternehmen konnten bereits
in der kurzen Zeit seit Implementierung solcher
Tools bedeutende Effizienzgewinne erzielen. To-
yota beispielsweise nutzt eine auf Google Gemini
basierende Al-Plattform, die den Arbeitern hilft,
Produktionsprozesse zu optimieren. So will der
Konzern in seinen zehn Hauptfabriken insge-
samt 10.000 Arbeitsstunden pro Jahr einsparen.
Im Jahr 2024 soll die Produktionsrate bereits von
8.000 im Jahr davor auf nun 10.000 Modelle ge-
stiegen sein.

Von der Nutzung zur
Differenzierung

Auch Digital Signage-Anbieter setzen zuneh-
mend auf Al um Prozesse zu optimieren. Laut
einer aktuellen, von invidis durchgefiihrten Um-
frage wird Al in der Branche besonders in den
Bereichen Content-Erstellung (Content Creation),
Software-Entwicklung (Coding) und Content-An-
passung (Content Adaptation) genutzt. Als Haupt-
grunde fiir die Nutzung nannten 38 Prozent der
Befragten Zeitersparnis, gefolgt von Kostener-
sparnis mit 25 Prozent. Allerdings sind die meis-
ten Unternehmen lediglich Taker, die bestehende
Al-Modelle ohne eigene Anpassungen nutzen.

Angesichts der hohen Adaptionsrate von Al-Tools
bringt eine derartige Nutzung aber keine Wettbe-
werbsvorteile mehr, sondern wird immer mehr
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zur Voraussetzung. Einige Branchen spuren die-
sen Druck bereits mehr als andere. Werbe- und
Kommunikationsagenturen beispielsweise be-
kommen zunehmend Anfragen nach Al-generier-
tem Content, um Marketing-Budgets zu sparen.

Die wahre Differenzierung beginnt erst, wenn Di-
gital Signage-Anbieter zu Shapern werden und
bestehende AI-Modelle mit eigenen Daten trai-
nieren. So konnen sie neue Anwendungen ent-
wickeln, die genau die Bediirfnisse ihrer Kunden
erfiillen.

Erste Vorreiter in der Branche gibt es bereits. So
stellte der OoH-Plattformbetreiber Broadsign zu
Beginn des Jahres seinen ,Al Assistant” vor, der
den Abnahmeprozess fiir Netzwerkbetreiber um
ein Vielfaches verkiirzt: Werden iiber die Broad-
sign-SSP (Supply Side Platform) OoH-Kampagnen
gebucht, so werden sie vom Al Assistant Uberpruft
und kategorisiert. Der Netzwerkbetreiber muss
dann lediglich die Vorschlage der Al genehmigen.
Der Assistant wurde von Broadsign mit zwei Jah-
ren Kategorisierungsdaten aus Kundenanfragen
trainiert und lernt kontinuierlich dazu.

Auf dhnliche Weise entwickelte SignageOS, An-
bieter von cloudbasierter Digital Signage-Infra-
struktur, ein Al-Tool fiir seine Remote-Device- %

d-koi/Unsplash

s
Grafik:

LLMs entwickeln sich rasant weiter. -
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Sonstiges
4%
Kundenanfragen

10% ’

Neue Features Griinde fiir
23% Al-Nutzung

Kostenersparnisse
25%

Was treibt die Verwendung von AI

Unternehmen ist es das Zeitsparen.

Management-Losung. Der ,Contentguard” erstellt
regelmafig Screenshots der auf Digital Signage-
Netzwerken ausgespielten Inhalte und wurde so
auf typische Fehlermeldungen trainiert — wie
leere Screens, eingefrorene Inhalte, Pop-up-Fens-
ter oder der Windows-Desktop. Der Contentguard
alarmiert den Betreiber, wenn eine dieser Storun-
gen auftritt und lernt ebenfalls stetig dazu.

Das Potenzial von Edge Al

Trotz solcher Fortschritte gibt es noch wenige
Shaper in der Digital Signage-Branche. Nur 23
Prozent gaben in der Umfrage an, Al fiir die Ent-
wicklung neuer Features zu nutzen. Vor allem in

Make sense of data

AnalyticAl

Die drei Arten von AI

Generative Al

Al bei
Digital

H o

Signage

b

Zeitersparnisse e
38% 3
=
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= Innovation g
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E

&

an? Fir die meisten Digital Signage-

Quelle: DBCI Q4 2024, N=112

den Bereichen Network Management oder Cyber-
security gibt es noch erhebliches Potenzial. Aktu-
ell beschrankt sich die Nutzung von Al in diesen
beiden Schliisselsegmenten auf Beta-Versionen
und Pilotprojekte.

Wahrend es fir kaum einen Digital Signage-Spe-
zialisten eine realistische Option ist, eine eigene
Al zu entwickeln, konnen sie sich mit den beste-
henden Modellen in Kombination mit ihren eige-
nen Datasets einen Vorteil verschaffen.

Eine spannende Chance fir Digital Signage-An-
bieter liegt in der Entwicklung von Edge-AI-An-
wendungen. Der Grofteil der derzeit genutzten
Al-Tools — sowohl innerhalb als auch auBerhalb

o

Agentic Al —

Hintergrundbild: Unsplash



Wofiir verwenden Digital Signage-Unternehmen Al?
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Noch wird AI in Digital Signage-Projekten nur eingeschrankt genutzt.

der Digital Signage-Welt — lauft tber die Cloud.
Das kann bei dezentralen Installationen mit
schwacher oder instabiler Internetverbindung al-
lerdings Probleme mit sich bringen. Mochte man
beispielsweise einen Al-basierten Assistenten auf
einem Screen integrieren, der direkt auf Fragen
der Nutzer antwortet, kann die Reaktionszeit der
Cloud-AI zu lang sein.

Deutlich schneller sind Edge-AI-Losungen, die auf
sogenannten Small Language Models basieren
und direkt auf lokalen Geraten laufen. Gerade fiir
Anwendungen wie interaktive Displays im Ein-
zelhandel oder Order Terminals im QSR-Umfeld
sind sie durch die schnelle Reaktionszeit eine at-
traktive Option.

Da die Verarbeitung lokal erfolgt, verbessern die
Edge-Al-Anwendungen auch die Sicherheit. Sen-
sible Informationen verlassen nicht das jeweilige
Gerat oder Netzwerk — ein entscheidender Faktor,
gerade wenn es um personenbezogene Daten oder
geschiitzte Unternehmensinformationen geht.

Die drei Arten von Al

Innerhalb der AI-Welt haben sich drei Nutzungs-
stufen herauskristallisiert, die fiir die rasante Ent-
wicklung der Technologie stehen:

1. Analytic AL Diese Modelle analysieren Daten,
erkennen Muster und optimieren Prozesse. Bei-

Quelle: DBCI Q4 2024, N=112

spiele sind der Broadsign Al Assistant oder der
Contentguard von SignageOS.

2. Generative Al: Sie wird vor allem fir die Erstel-
lung von Inhalten genutzt — von Texten, Code,
Bildern, Videos oder anderem.

3. Agentic Al Diese Al kann nicht nur Aufgaben
planen, sondern sie auch autonom ausfiihren.
Microsofts Copilot fiir Outlook und Powerpoint
ist ein erstes Beispiel fiir diese Entwicklung.

Am weitesten fortgeschritten sind in der Digital
Signage-Branche Anwendungen, die auf Analy-
tic Al basieren. Die Integration von GenAl ist im
Gange. Doch die Zukunft — zumindest laut Goo-
gle, Meta & Co. — liegt in Agentic Al Alle Tech-
Giganten fokussieren sich spatestens seit Ende
2024 auf die Entwicklung eigener AI-Agenten
oder noch intelligenterer AI-Modelle, die solche
Agenten entstehen lassen konnen. Was Agentic
Al ausmacht und wo man sie konkret fiir Digital
Signage einsetzen kann, ergrinden wir in einem
separaten Artikel ab Seite 70.

Welche Formen von Al in den nachsten Jahren
entstehen und welche neuen Anwendungen da-
raus resultieren, lasst sich noch kaum absehen.
Doch eines steht fest: Al zu ignorieren ist keine
Option. Auch wenn sie aktuell manchmal tuber-
bewertet wirkt — ihr langfristiger Einfluss auf
Geschaftsmodelle, gerade im Digital Signage-Be-
reich, kann nicht iberschatzt werden.
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AGENTIC AI

Vom Werkzeug
zur Workforce

Mit Al Agents entstehen nicht nur neue Tools, sondern digitale Arbeitskrafte. Mit

ihnen konnten selbstheilende Netze zur Realitat werden und verbliffende Digital

Signage-Services entstehen.

Agentic Al ist der nachste Sprung nach den
Chatbots: Es ist eine Al, die Arbeitsschritte ohne
menschliche Intervention automatisiert. Dabei
kann es sich auch um mehrstufige, komplexe Ta-
tigkeiten handeln. Agenten rufen eigenstandig
Daten ab, erstellen Prozesse und fithren sie dann
aus. Damit gleicht Agentic Al mehr einem Team-
kollegen als einem Tool.

Der Microsoft Copilot geht in diese Richtung: Er
entwirft E-Mails und Slides direkt in Outlook und
Powerpoint. Einen Schritt weiter ging Salesforce
mit dem Launch von ,Agentforce” — eine Suite
autonomer Al-Agenten, die sich im Kundenser-
vice, Vertrieb oder Marketing einsetzen lassen.
Bis Ende 2025 will Salesforce eine Million dieser
Agenten aktivieren — was einen gewaltigen Pro-
duktivitatsschub in der gesamten Corporate-Welt
bedeuten wiirde.

Auch im Digital Signage-Bereich gibt es erste
Beispiele von mehrstufig handelnden AI-Anwen-
dungen. Ein sehr anschauliches Modell befindet
sich im OPNV von Singapur. Dort unterstiitzt die
digitale Concierge Aiva an einigen Stationen uber
ein Infodisplay die Reiseplanung. Man kann sich
mit Aiva in verschiedenen Sprachen unterhalten,
sich die beste Route erstellen lassen oder sie nach
allgemeinen Reisetipps fragen. Dabei greift die
Al-Concierge auch Infos von Drittplattformen ab.
Die Technologie, die Pantheon Lab aus Hong Kong
entwickelte, kann in gewissem Rahmen autonom
agieren und zum Beispiel auch Restaurant-Reser-
vierungen vornehmen.

Antonia Hamberger & Florian Rotberg

Al-Agenten haben auch im Network-Management
von Digital Signage unheimliches Potenzial. Sie
konnten in Zukunft Netzwerk-Storungen auto-
nom beseitigen. Die Deutsche Telekom entwickel-
te einen solchen Prototypen fiir ihre Mobilfunk-
netze: Der Pilot RAM Guardian Agent basiert auf
Googles Gemini 2.0 und soll den ersten Schritt in
Richtung selbstheilende Netze darstellen.

Die Vision von Autonomie

Derzeit unterscheiden sich die verschiedenen
Agenten stark in ihrem Grad an Selbststandig-
keit. Manche Systeme benoétigen noch regelma-
Riges Eingreifen, wahrend es inzwischen auch
Modelle gibt, die vollig autonom arbeiten. Ein
Beispiel dafiir ist die chinesische Manus Al, de-
ren Beta-Version mit dem Anspruch gestartet ist,
einen universellen und vollstandig eigenstandig
handelnden Assistenten zu bieten.

Doch gerade diese Autonomie bringt auch Risiken
mit sich: Fehler haben potenziell grofRere Auswir-
kungen als bei klassischen Chatbots, die keine
eigenstandigen Entscheidungen treffen. Genau
das bemangelten auch einige der ersten Nutzer
von Manus Al - insbesondere die Fehlerquote der
Agenten sorgte fiir Kritik.

Da die Systeme selbstlernend sind, werden aber
auch die Fehler weniger werden. Zu einem ge-
wissen Grad jedoch werden AI-Ergebnisse immer
variabel bleiben (mehr ab Seite 78).



SaaS neu definiert

Mit dem Aufkommen von Al-Agenten konnte sich
auch grundlegend das Verstandnis vom SaaS-
Modell verandern. Wenn wir bisher liber SaaS ge-
sprochen haben, meinten wir in der Regel ,Soft-
ware-as-a-Service" — also Software als Produkt.

Wenn Agenten involviert sind, lasst sich aber
nicht mehr von einem Produkt sprechen. Denn
Agenten sind nicht einfach nur Werkzeuge - sie
ibernehmen Aufgaben, treffen Entscheidungen
und agieren eigenstandig. Man verkauft also
nicht mehr nur Software, sondern eine tatsach-

5BS Trans
Traines

How satisfied are you with my service?

kel it o
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liche Dienstleistung — eine Art digitale Arbeits-
kraft.

Das eroffnet vollig neue Perspektiven: Der Markt
konnte sich von ,Software-as-a-Service" hin zu
LService-as-a-Software” entwickeln. Und dadurch
wirde sich das adressierbare Marktvolumen
schatzungsweise verzehnfachen.

Zugegeben, solche Prognosen sind angesichts der
rasanten Entwicklung von Al mit Vorsicht zu ge-
nieflen. Doch Al-Agenten werden sowohl interne
Workflows vollstandig transformieren als auch
neue, um Weiten interaktivere Digital Signage-
Anwendungen entstehen lassen.

Welcome to SBS Transit AI Assistant
Service! We are here to provide you with
various types of assistance. Please press
the microphone button below to speak to
us,

# Ticket

Where can I replace my travel card?

@ wayfinding

Where is the neorest dustbhin?

% Bus Realtime Status

Bus arrival time
©
()
&3
Rl
E
Rl
-
o
(]
-
c
o
Q
K=
+
c
o
== o
b
o
w

Aiva — die digitale Concierge von SBS Transit, Singapur
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AI & CONTENT

Kampagne auf
Knopfdruck

Kreativer, effizienter, relevanter: Mit GenAl-Tools wie Firefly und DCO entstehen
dynamische und datenbasierte Inhalte fiir Digital Signage und DooH. Al wird immer
mehr zum Ideenpartner, nicht nur zum Erfiillungsgehilfen.

In der Kreativbranche ist Generative Al (GenAlI)
schon entlang der gesamten Wertschopfungs-
kette etabliert. Der Bundesverband Digitale Wirt-
schaft (BVDW) bezeichnet Agenturen sogar als
Treiber der Al-Transformation. Laut einer ge-
meinsamen Studie mit Observatory International
arbeiten 98 Prozent der Unternehmen in der deut-
schen Agenturlandschaft bei der Erstellung von
Texten, Bildern und Videos in irgendeiner Form
mit kiinstlicher Intelligenz.

Live-DooH-Creative mit AI Mimic Vision

|
:
|

Antonia Hamberger

So sieht man auch immer mehr Al-generierte
Inhalte auf Digital Signage. Das wird besonders
bei DooH deutlich. Komplett mit GenAl gestalte-
te Kampagnen sind keine Seltenheit mehr. Nicht
nur, weil Al den Kreativprozess beschleunigt und
Marketingbudgets spart, sondern auch weil es
neue kreative Moglichkeiten eréffnet. Die Kombi-
nation von GenAl und Dynamic Creative Optimi-
zation (DCO) kann auBerdem Targeting und Enga-
gement verbessern.

LIVE BOARD

Foto:




DCO ist die Ausspielung verschiedener Inhal-
te basierend auf einem Set von Regeln. Je nach
Wetterlage, Standort oder Zielgruppe beispiels-
weise lassen sich unterschiedliche DooH-Motive
ausspielen und mit Live-Daten anreichern. GenAl
macht es nun einfach, fiir DCO-Kampagnen ohne
manuellen Aufwand unendlich viele Spot- und
Motiv-Variationen zu erstellen — nicht nur auto-
matisiert, sondern auch passgenau auf bestimmte
Zielgruppen oder Tageszeiten zugeschnitten.

Live-Creatives fiuir DooH

Das ultimative Ziel ware, Live-Creatives zu gene-
rieren. Statt Kampagnenmotive oder -Templates
im Voraus zu gestalten, wirden diese automa-
tisch in Echtzeit kreiert, unter Beriicksichtigung
von aktuellen Bedingungen wie Wetter, Standort
oder der gerade prasenten Zielgruppe. So konnten
hyperlokalisierte Kampagnen quasi auf Knopf-
druck entstehen.

Zu einem gewissen Grad geht das bereits: Die
Agentur Dentsu beispielsweise entwickelte ge-
meinsam mit dem japanischen DooH-Anbieter
Live Board die Plattform AI Mimic Vision. Diese
nimmt in regelméafRigen Abstanden Fotos der Um-
gebung rund um den DooH-Screen auf. Anschlie-
Bend wird mithilfe der Adobe-Firefly-API ein
passendes Bild per GenAl erstellt. Das Motiv wird
dann beinahe in Echtzeit Giber einen Livestream
auf den Screen ubertragen. So entstehen Kreatio-
nen, die den Eindruck erwecken, mit dem Him-
mel zu verschmelzen.

Kampagnen mit Firefly

Dass die Agenturlandschaft fleifig an der Ent-
wicklung solcher Al-Kreations-Tools arbeitet, ist
wenig Uberraschend. Laut der BVDW-Studie ent-
wickelten bereits 28 Prozent der Agenturen in
Deutschland eigene AI-Modelle, die meist auf gro-
Ren Sprachmodellen basieren.

Adobe Firefly ist in der Branche eine der belieb-
testen Losungen. Als generatives Bildmodell von
Adobe, das speziell fiir kreative Anwendungen
entwickelt wurde, lasst sich Firefly iiber seine
API nahtlos in bestehende DooH-Workflows inte-
grieren. Firefly wurde auf Adobe Stock trainiert
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und erzeugt somit Inhalte mit klar geregelten
Nutzungsrechten — ein wesentlicher Faktor im
kommerziellen Einsatz. Zudem unterstiitzt Firefly
Funktionen wie Text-to-Image, Stiliibertragungen
oder das Erstellen von Designvariationen, was die
Arbeit mit Templates und markenkonformen Vor-
gaben erleichtert.

Al-Content fir alle

Doch die Demokratisierung von Generative Al be-
deutet, dass Marketing- und Kommunikations-
Profis einen kreativen Sparringspartner an die
Hand bekommen, mit dem sie auch selbst passab-
le Inhalte entwerfen konnen. Das betrifft vor al-
lem kleinere Retailer und Unternehmen, die ihre
Digital Signage-Inhalte inhouse erstellen.

Einer der benutzerfreundlichsten Al-Assistenten
fur die Content Creation ist die Canva Al, die sich
besonders bei Social-Media-Creators etabliert hat
und auch fiir Digital Signage-Inhalte immer be-
liebter wird.

Doch auch professionelle Digital Signage-CMS-
Anbieter ziehen nach und experimentieren mit
eigenen Content-Creation-Tools. So pilotierte die
Plattform Livesignage auf der ISE eine GenAI-Lo6-
sung, die auf Basis einer Marke und eines Stand-
orts automatisch Werbeinhalte erstellt. Intuiface
wiederum arbeitet an einem auf ChatGPT-basie-
renden Tool, das den Usern bei der Content-Er-
stellung unter die Arme greift.

Generative Al verandert also den gesamten krea-
tiven Prozess. Zum einen ist sie Effizienztreiber:
Was einst aufwendig und ressourcenintensiv
war, ist durch die in den vergangenen drei Jahren
entstandenen Bild-, Text- und Videogeneratoren
einfacher und zuganglicher geworden.

Zum anderen ist GenAlI ein Kreativwerkzeug: Die
gestalterische Vielfalt erhoht sich, wenn Techno-
logie, Kreativitat und Daten verzahnt werden. Und
durch Schnittstellen zu beliebten Al-Tools wird
der Content-Erstellungsprozess auch zugangli-
cher. Denn GenAI hilft nicht nur bei der Ausfiih-
rung, sondern auch in der Ideenphase. Und fiir
viele Digital Signage-Netzwerkbetreiber ist genau
das ein Pain Point - stets aktuellen und anspre-
chenden Content zur Verfiigung zu stellen.
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ATl & BETRIEB

Der Effizienz-

Schlussel

Weniger Kosten, mehr Automation: Drei Ansatze zeigen, wie Integratoren und

Anbieter Betrieb, Service und Content Management fir Digital Signage mithilfe

von Al neu denken konnen.

Mithilfe von Al lasst sich der laufende Betrieb von
Digital Signage-Netzwerken so optimieren, dass
Kosten und Zeit gespart werden. Integratoren und
Software-Anbieter haben drei Haupthebel, diese
Einsparungen zu realisieren:

1. Produkt- und Service-Informationen einfach
zuganglich machen

AI hilft, den Betrieb von

Digital Signage zu optimieren.

Stefan Schieker

2. Aus Netzwerkdaten neue oder bessere Services
entwickeln

3. Content Management automatisieren

Viele Unternehmen verfiigen bereits iiber um-
fangreiche Daten rund um ihre Produkte und
Dienstleistungen - zum Beispiel Produktbe-
schreibungen, interne Wissensdatenbanken, Sup-
portanfragen, geloste Falle oder Kundenfeedback.
Ein Al-gestiitzter Chatbot kann diese Informa-
tionen fiir Kunden oder Servicemitarbeiter leicht
zuganglich machen.

Die Vorteile liegen auf der Hand: Rund-um-die-
Uhr-Support, mehrsprachige Unterstiitzung, auto-
matisierter First-Level-Support und intuitive Be-
dienung dank natiirlichem Konversationsstil.

Technisch sind solche AI-Losungen heute prob-
lemlos realisierbar. Die eigentliche Herausforde-
rung besteht oft darin, dass das notige Wissen in
Unternehmen nicht ordentlich strukturiert vor-
liegt — vieles steckt in den Kopfen der Mitarbei-
tenden oder ist auf viele verschiedene Formate
und Speicherorte verteilt.

Ist dieses Wissen aber erst einmal strukturiert
dokumentiert, kann man einem Al-Agent den Zu-
griff erteilen und so einfache Kundenanfragen
eigenstandig bearbeiten lassen. Dieser Ansatz
funktioniert nicht nur im Customer Support, son-
dern auch in der Zusammenarbeit mit Partnern.
Ein Al-Tool kann benétigte Informationen auto-



matisiert bereitstellen, beispielsweise API- oder
SDK-Dokumentationen und Sicherheitsinforma-
tionen.

Die intelligente Nutzung
von Daten

Ein Digital Signage-Netzwerk aus Displays und
Mediaplayern erzeugt eine riesige Menge an
Daten — vorausgesetzt, ein gutes Remote-Device-
Management-System (RDM) ist im Einsatz.

Diese Daten lassen sich mithilfe selbstlernender
Al-Systeme auswerten, um die eigene Servicequa-
litat entsprechend zu verbessern: anstelle von re-
aktiver Wartung lassen sich so vorausschauende
oder praventive MaRnahmen ergreifen, die das
Auftreten von Storungen letztlich verhindern.

Dariiber hinaus konnten AI-Agenten einfache Pro-
bleme sogar automatisch erkennen und beheben,
also sogenannte ,selbstheilende” Systeme schaf-
fen. Der Aufbau solcher Losungen lohnt sich vor
allem bei groflen Netzwerken oder in besonders
geschaftskritischen Installationen, deren Ausfall
vehemente Folgen mit sich zieht.

Neben der direkten Einsparung von Servicekos-
ten liefern die gesammelten Erkenntnisse auch
wertvolle Informationen fir Hardwarehersteller
oder Leasingfirmen.

Langfristig konnten diese Systeme sogar Daten
aus anderen Quellen wie Heizungs- oder Gebau-
deautomationssystemen iiberwachen — das be-
deutet, man wiirde nicht mehr nur ein Digital-Sig-
nage-Netzwerk verwalten, sondern ganze Raume
oder Gebaude managen oder zumindest im Blick
behalten.

Der richtige Content
zur richtigen Zeit

Beim Thema Content Management mit Al geht
es nicht darum, Inhalte von Grund auf neu zu er-
stellen — also nicht um Generative Al. Stattdessen
geht es darum, die bestehenden Inhalte mithilfe
von Al Agents automatisiert zu verwalten.

AI-TECHNOLOGIE

Viele Aufgaben im Content Management — etwa
das Erstellen dynamischer, standortspezifischer
Playlists, das Anpassen von Dateiformaten oder
das Uberwachen der tatsichlichen Ausspielung
(Proof-of-Play/Proof-of-Display) — sind sehr zeit-
aufwendig und oft ziemlich eintonig.

Inzwischen gibt es aber Tools, die solche Aufga-
ben teilweise automatisieren, etwa durch regelba-
sierte Playlists oder automatische Dateikonvertie-
rungen.

Al-Agenten konnten hier noch einen Schritt wei-
tergehen: Sie konnten zum Beispiel verschiedene
Playlist-Varianten testen und automatisch die
Version auswahlen, die die meiste Aufmerksam-
keit oder die hochsten Verkaufszahlen erzielt.

Oder sie konnten Storungen wie eine Fehlermel-
dung auf dem Display automatisch erkennen und
direkt eine Warnung auslosen — oder das Problem
sogar selbststandig beheben.

Die Integration von Al in den Betrieb von Digital
Signage-Systemen eroffnet Integratoren, Ser-
vice-Dienstleistern und Software-Anbietern also
vielfaltige Moglichkeiten. Letztendlich konnen
selbsttrainierte AI-Tools und -Agenten nicht nur
Prozesse optimieren und Kosten senken, sondern
auch die Servicequalitat verbessern.

Ob durch intelligenten Kundensupport, voraus-
schauende Wartung oder automatisiertes Con-
tent-Management — Al kann einen echten Mehr-
wert bieten. Wichtig ist jedoch, frithzeitig die
Voraussetzungen zu schaffen: vorhandenes Wis-
sen strukturieren, Datenquellen erschliefen und
den Mut haben, neue Technologien pragmatisch
in die Praxis zu bringen.

Die Vorteile von
AI-Chatbots:

= Rund-um-die-Uhr-Support

= Mehrsprachige Unterstiitzung

= Automatisierter First-Level-Support
= |ntuitive Konversation
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Bei Analytic AI geht es darum,

AT & ANALYTICS

Daten sinnvoll zu verarbeiten.

Die Daten-Raffinerie

Daten sind das neue Ol, und mit Analytic Al werden sie verarbeitet: Von Zielgruppen-

analyse bis Predictive Maintenance — die Anwendungsfelder sind breit gestreut.

Analytic Al ist laut Gartner die derzeit am weites-
ten entwickelte Form der kinstlichen Intelligenz
— und sie existierte schon lange bevor ChatGPT
die Schlagzeilen beherrschte. Im Kern geht es bei
Analytic Al darum, Muster zu erkennen und dar-
aus zu lernen. Sie wird speziell fiir Aufgaben wie
Klassifizierungen, Vorhersagen oder Entschei-
dungen auf Basis strukturierter Daten entwickelt.

Ein besonders bekanntes Anwendungsbeispiel
ist die Zielgruppenanalyse: Hierbei werden Infor-
mationen wie Geschlecht, Alter, Stimmung oder
Aufmerksamkeit von Personen verarbeitet — aber
auch KFZ-Kennzeichen, Kleidungsstil oder Auf-
enthaltsorte lassen sich erfassen und mit Analy-
tics-Systemen auswerten. Meist stammen diese
Informationen aus Videostreams, doch auch Sen-
soren oder WLAN-Netze konnen als Datenquellen
fungieren.

Die gewonnenen Erkenntnisse helfen im Einzel-
handel beispielsweise dabei, Verkaufsflachen
besser zu gestalten oder Zielgruppendaten fiir
Retail-Media-Angebote bereitzustellen. Bekann-
te Anbieter von Analytics-Losungen fiir Digital
Signage sind etwa Xovis, Quividi, Advertima oder
Navori, die alle auf Zielgruppenanalyse speziali-
siert sind.

Doch Analytic AI kann noch viel mehr. Moglich
sind unter anderem:

= Bedarfsprognosen (zum Beispiel fiir die Ein-
kaufsplanung)

Stefan Schieker

= Optimierung von Marketingkampagnen
= Produktempfehlungen (zum Beispiel in QSRs)

= Frihwarnsysteme bei verdachtigem Verhalten,
Fehlererkennung, vorausschauende Wartung

Objekterkennung (zum Beispiel fiir Self-Check-
out-Systeme oder zur Qualitatskontrolle).

Solche Anwendungen gehen meist Uber klassi-
sche Digital Signage-Losungen hinaus, denn sie
benotigen zusatzliche Daten wie Kaufhistorien,
Produktverfiighbarkeiten oder Kasseninformatio-
nen. Das wirft eine wichtige Frage auf: Sollte Al
direkt in die Digital Signage-LOosung integriert
werden, oder sollte Digital Signage lediglich als
Datenquelle und Kommunikationsschnittstelle
fiir eine Al im Hintergrund dienen?

Zwei Dinge sind hier entscheidend:

= Sind die wichtigsten (strukturierten) Daten, die
die AI braucht, bereits im Digital Signage-Sys-
tem vorhanden? Zum Beispiel zur Erkennung
von Netzwerkfehlern?

= Muss das System schnell reagieren konnen,
etwa um Inhalte in Echtzeit fiir bestimmte Ziel-
gruppen anzupassen?

Wenn beide Fragen mit Ja beantwortet werden
konnen, ist es sinnvoll, Analytic Al direkt in die
Digital Signage-Losung einzubinden.
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Smart Coding

Generative Al spart heute schon Ressourcen bei der Softwareentwicklung — von
Code-Assistenz bis zur Teilautomatisierung. Doch wo Chancen wachsen, bleiben

Risiken nicht aus.

Softwareentwicklung ist mehr als nur das Schrei-
ben neuer Features — ein grofer Teil der wochent-
lichen Arbeitszeit entfallt auf Wartung, Fehlerbe-
hebung und Refaktorisierung von bestehendem
Code. Laut Marktstudien sind das durchschnitt-
lich 12 bis 17 Stunden pro Woche. In groen Unter-
nehmen mit komplexen und langjahrig gewach-
senen Codebasen ist dieser Aufwand in der Regel
am hochsten.

Gleichzeitig wird Software in Digital Signage-Pro-
jekten immer bedeutender. Die Branche ist auf
leistungsfahige und skalierbare Losungen an-
gewiesen — doch erfahrene Entwickler sind rar.
Der Mangel an Fachkraften macht sich deutlich
bemerkbar.

Kein Wunder also, dass laut einer aktuellen Um-
frage von invidis die Programmierung bereits der
zweithaufigste Anwendungsfall von Al in der Di-
gital Signage-Branche ist — direkt nach der Con-
tent-Erstellung.

Das Fraunhofer-Institut nennt konkrete Anwen-
dungsbereiche, in denen Generative Al den Pro-
grammierern unter die Arme greifen kann:

automatische Erstellung von Boilerplate-Code

= Codeliberpriifung

Erstellung und Durchfiihrung
von Test-Szenarien

= Design von Softwarekomponenten

Aktuell sind es hauptsachlich unterstiitzende
Funktionen, die Al im Software-Entwicklungszy-

Antonia Hamberger

klus libernimmt. Dafiir gibt es AI-Codeassistenten
wie Github Copilot oder Amazon Codewhisperer.
Diese Tools analysieren den Code in Echtzeit, ge-
ben Verbesserungsvorschldge und helfen dabei,
Fehler frithzeitig zu erkennen. Das spart Zeit, ver-
bessert die Qualitat und verschafft Entwicklern
Freiraum fiir komplexere Aufgaben.

Doch die Entwicklung geht weiter: Agentic-Al-
Frameworks wie MetaGPT, Chatdev oder GPT-Pilot
gehen Uber die Rolle klassischer Assistenten hi-
naus. Es handelt sich dabei um sogenannte Mul-
ti-Agenten-Frameworks. Mehrere spezialisierte
Al-Agenten libernehmen jeweils eine bestimmte
Aufgabe im Softwareentwicklungsprozess — vom
Design uber das Testing bis zur Dokumentation.
In der Theorie konnten diese Frameworks in Zu-
kunft den gesamten Entwicklungszyklus teilwei-
se oder sogar vollstandig automatisieren.

Auch wenn eine vollstandige Automatisierung
derzeit noch nicht vorstellbar ist, verandert sich
der Softwareentwicklungsprozess schon heute
deutlich — ahnlich wie GenAl bereits jetzt die Er-
stellung von Texten, Bildern und Videos revolu-
tioniert. Klar ist: Die Menge an generiertem Code
wird steigen.

Doch bei aller Euphorie bleibt eine wichtige
Herausforderung bestehen: die Fehleranfalligkeit
von Al-Systemen. Im Software Development Life-
cycle kann sie schwerwiegende Folgen haben,
etwa wenn fehlerhafter Code zu Softwareaus-
fallen fithrt. Deshalb wird es entscheidend sein,
Al-Anwendungen mit Sorgfalt und Verantwor-
tung in den Entwicklungsprozess zu integrieren —
gerade bei Digital Signage-Systemen, die fiir viele
Unternehmen geschaftskritisch sind.
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Der Realita

itscheck

Digital Signage steckt in der Al-Findungsphase. Anbieter suchen Wege, eigene Tools
zu entwickeln oder bestehende zu integrieren. Welche Hiirden Giberwunden und wel-
che strategischen Fragen geklart werden miissen.

Als disruptiv wurde schon so mancher Tech-
Trend bezeichnet. Allen voran das Metaverse und
Virtual Reality. So leidenschaftlich die Visionen
aber gehypt wurden, so schnell waren sie aus den
Schlagzeilen verschwunden. Anders ist es bei
kinstlicher Intelligenz: Hier geht es nicht nur um
verlockende Visionen, sondern um echtes Trans-
formationspotenzial.

Die aktuelle Nutzung von Al ist gerade einmal die
Spitze des Eisbergs. Al hat das Potenzial, Wirt-
schaft und Gesellschaft tiefgreifend zu veran-
dern. Sie wird vollig neue Formen der Automati-
sierung ermoglichen.

Antonia Hamberger & Stefan Schieker

Wir stehen vor einer Zukunft, in der Effizienz, Ge-
schwindigkeit und Fahigkeiten nicht nur verbes-
sert, sondern exponentiell gesteigert werden.

Trotz dieser Potenziale zeigt ein nuchterner
Blick auf die Praxis: Die flachendeckende An-
wendung von Al im Digital Signage-Bereich lasst
noch auf sich warten — sowohl wenn es um die
Entwicklung eigener Al-basierter Features geht
als auch um die Implementation von Al in inter-
ne Geschaftsstrukturen. Warum also tun sich
Unternehmen - insbesondere in der Digital Sig-
nage-Branche — so schwer damit, Al strategisch
einzusetzen?

Noch lassen AI-Innovation im Signage-Bereich auf sich warten.

AT
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invidis

Foto:




Zunachst gibt es eine Reihe formaler Hirden, die
Unternehmen verunsichern. Juristische Risiken
wie ungeklarte Rechte an Trainingsdaten, mdg-
liche Datenschutzverstofle oder Haftungsfragen
bei fehlerhaften Ergebnissen werfen viele Fragen
auf. Hinzu kommen IT-Sicherheitsbedenken und
regulatorische Unsicherheiten — etwa im Kontext
des geplanten EU AI Acts. Die rechtlichen Rah-
menbedingungen sind noch nicht final gesetzt,
was viele Unternehmen zogern lasst, AI-Tools in
eigene Prozesse zu integrieren.

Noch grundlegender ist jedoch ein strategisches
Dilemma. Zwar ist den meisten Unternehmen
bewusst, dass sie handeln missen — doch vie-
len fehlt eine klare Vorstellung davon, wie Al
nicht nur als Tool, sondern als Hebel fiir echte
Business-Transformation genutzt werden kann.
Selbst wenn diese Vision vorhanden ist, scheuen
viele die hohen Anfangsinvestitionen — sowohl in
Geld als auch Zeit. Im Gegensatz zu etablierten Be-
reichen wie ERP oder CRM ist derzeit noch offen,
welche Al-Plattformen sich am Markt langfristig
durchsetzen werden. Niemand mochte am Ende
von einer Technologie abhangig sein, die sich
nicht durchsetzt.

Datenchaos und
strategische Unsicherheit

Auf der anderen Seite steht die Entwicklung eige-
ner Al-Modelle. Und hier zeigt sich ein weiteres
Problem: die fehlende Datenorganisation vieler
Unternehmen. Zwar verfligen die meisten iiber
umfangreiche Datenbesténde, doch diese sind oft
unstrukturiert oder iiber verschiedene Systeme
verstreut. Gleichzeitig bestehen berechtigte Sor-
gen um die Vertraulichkeit geschaftskritischer
Informationen — ein zentraler Punkt, wenn Al mit
internen oder gar sensiblen Kundendaten arbei-
ten soll.

In den meisten Sektoren erleben wir derzeit vor
allem pragmatische, operative AI-Nutzung: Viele
Unternehmen nutzen Al-Features grofer Anbieter
wie Microsoft, Salesforce oder Adobe — schlicht,
weil sie bereits im Okosystem integriert und ver-
trauenswirdig sind. Fir spezialisierte AI-Losun-
gen, etwa aus dem Digital Signage-Bereich, bleibt
da wenig Spielraum. Al wird bislang oft nicht als
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strategischer Gamechanger betrachtet, sondern
als hilfreiches Zusatzwerkzeug.

Vertrauen Sie Al?

Ein weiterer Bremsfaktor ist das fehlende Vertrau-
en in Al — insbesondere bei 6ffentlich sichtbaren
oder kundenrelevanten Anwendungen. Es liegt in
der Natur von Al unvorhersehbare Ergebnisse zu
liefern. Gerade in Bereichen mit geringer Fehler-
toleranz, wie etwa der automatisierten Content-
Erstellung fir Digital Signage-Netzwerke, sind
viele Unternehmen zuriickhaltend. Stattdessen
setzen Unternehmen Al eher fiir interne Prozesse
oder Anwendungen mit menschlicher Kontrolle
am Ende der Kette ein. Hinzu kommen ethische
Fragen und die Sorge darum, wie Mitarbeiter die
Technologie akzeptieren.

Neben der fehlenden Vision ist oft auch fehlen-
des Know-how ein Hindernis. Die Digital Sig-
nage-Branche leidet unter einem Mangel an
Al-Experten — und deren Rekrutierung ist teuer.
Gleichzeitig sind viele Digital Signage-Unterneh-
men schlicht zu klein, um sich ein Portfolio von
Al-Losungen leisten zu konnen, mit dem sie Ri-
siken streuen konnten. Einzelinvestitionen in
Al-Projekte sind hochriskant, inshesondere ohne
ausreichend verfiigbares Risikokapital — ein rares
Gut in einer Branche, die meist von Griindern oder
Private Equity getragen wird.

Strategien in der
Findungsphase

Fast alle Unternehmen im Digital Signage-Sektor
beschaftigen sich aktuell mit der Frage, wie sie
Al sinnvoll in ihre Geschéftsstrategie integrieren
konnen. Viele der genannten Hurden sind grund-
satzlich iberwindbar — und zu warten, bis sie sich
von selbst losen, ist keine Option.

Zum jetzigen Zeitpunkt ist es verstandlich, wenn
sich Anbieter risikoavers verhalten. Es gibt aber
Moglichkeiten, mit AI zu experimentieren, ohne
drastische Investitionen zu tatigen — zum Bei-
spiel Partnerschaften mit AI-Start-ups einzuge-
hen oder eigene Al-Units zu griinden und diese
mit Risikokapital zu finanzieren.
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@ chromeOS

Rusten Sie ihr Digital Signage-

Okosystem auf

Nutzerfreundliche, sichere Losungen fiir Kunden,

Mitarbeiter und IT-Teams

Unternehmen bendtigen zuverldssige Kiosk- und Di-
gital Signage-Losungen — 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 anféllig 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 Ttem

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-
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Chrome Remote Desktop

Verwalten Sie Gerate per Fern-
zugriff, um jederzeit und von
Uberall 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 erhélt proaktive Benachrich-
tigungen, wenn Geréte abstiirzen oder offline gehen.

Sie kdnnen die System- und Datensicherheit mithil-
fe von Chrome0OS-SchutzmalRnahmen erhohen, die
vor Ransomware, Malware und Nutzerfehlern schiit-
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 ChromeOS IT-Mitarbei-
tern eine stressfreie Bereitstellung und Verwaltung,
wo immer sie gerade arbeiten. Das IT-Team kann
die Gerdte 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.

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 liber den Status lhrer bereitge-
stellten Geréte.

ChromeOS fiir Kioske und Digital Signage ist eine

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

Fiir ChromeOS wurden bisher keine
Ransomware-Angriffe gemeldet.

6 chromeQOS


https://chromeos.google/intl/de_de/

TECHNOLOGIE

i ﬁ!!.g“

]

Viele Gesichter,
Die Kinetic-LED-Wall auf dem LG-Stand

eine Experience:

TECH AUF DER ISE

The Big Picture

Energieeffizienz, Transparenz und ein ganzheitlicher Ansatz: Auf den Messestanden

der ISE zeigten sich bereits die groRen Entwicklungslinien fiir LED- und LCD-Techno-

logien im Jahr 2025.

Es gibt kaum einen besseren Ort als die ISE, um die
Trends fiir das neue Digital Signage-Jahr einzu-
fangen. Das war auch 2025 der Fall: Ein Rundgang
uber die Stande der Visual-Solutions-Hersteller
verschaffte einen guten Einblick zum aktuellen
Stand der Display-Technologien.

Das fing schon bei den groflen Eyecatchern in
der Halle 3 an. LG brachte eine Variante seiner
Kinetic-LED-Wand mit — doch anstelle von Mo-
dulen, die sich gerade vor- und zuriickfahren las-
sen, drehen sich die quadratischen Module um
die eigene Achse, mit LEDs auf einer Seite und
Spiegeln auf den anderen Seiten.

Dabei handelte es sich aber nicht nur um eine
Sonderfertigung fir die ISE, sondern um ein ech-
tes Produkt. LG bietet die Losung als komplettes

Antonia Hamberger & Balthasar Mayer

Paket an, inklusive Aufbau und Wartung — eine
smarte Idee bei einer Losung, die auch mecha-
nisch komplex ist.

Bei Samsung war das Aushangeschild eine The-
Wall-LED mit 463 Zoll und 1,2 Millimetern Pixel-
pitch. Einfach eine LED-Wand aufzustellen, reicht
dem Fachpublikum aber schon lange nicht mehr.
Samsung lieR sich eine Ubereck-Konstruktion
einfallen, die in Kombination mit Projektoren ei-
nen Tiefeneffekt erzielt.

Auch Absen verliel sich nicht allein auf seine
Hardware. Das Schmuckstiick des ISE-Stands
war schwer zu Ubersehen: Auf 16,3 Millionen Pi-
xeln LED wurde exklusiv das digitale Kunstwerk
,California Landscapes"” von Digital-Art-Superstar
Refik Anadol prasentiert.
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Blick auf das Gesamtpaket

Diese Highlights zogen nicht nur die Besucher an,
sondern zeigten gleichzeitig einen ubergreifen-
den Trend: Hersteller verkaufen nicht mehr Pro-
dukte, sie miissen Losungen und Inspirationen
bieten, um Integratoren und Endkunden gleicher-
mafen abzuholen.

Dieser Shift zeigt sich auch in der Produktent-
wicklung, wie die Marktforschungsexperten von
Omdia feststellen: ,Die professionelle Display-In-
dustrie bewegt sich eindeutig Uber die traditio-
nellen Kennzahlen wie Helligkeit und Auflosung
hinaus“, sagt Senior Principal Analyst Tay Kim,
Senior Principal Analyst bei Omdia. ,Wir sehen
einen ganzheitlichen Innovationsansatz, der ne-
ben den Leistungsspezifikationen auch Energie-
effizienz, Benutzererfahrung und Umweltimpact
bertcksichtigt.”

Displays effizienter machen

Selbst wenn die meisten Unternehmen im Mo-
ment Umweltbewusstsein nicht auf dem ersten
Platz der Prioritatenliste stehen haben: Gegen
eine Senkung von Betriebs- und Anschaffungs-

Abyen x Refik Anadol '
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kosten hat niemand etwas. Einige Hersteller zeig-
ten besonders stromsparende Modelle.

Mit dem 65US5P-E zeigte LG ein Display, das im
Vergleich zu seinen Vorgangermodellen mehr
als 30 Prozent Energie einspart — ohne dass die
Helligkeit von 500 Candela pro Quadratmeter re-
duziert wird. Verantwortlich dafir ist laut LG die
sogenannte IPS/M-plus-Technologie, welche den
Energieverbrauch im Vergleich zu RGB-Panels
reduziert. Dabei werden die IPS- und die M-Plus-
Technologie kombiniert, was LG schon friither bei
Displays eingesetzt hat. Auch bei chinesischen
Herstellern wie BOE lag der Fokus auf der Opti-
mierung des Stromverbrauchs.

Ein anderer Weg fiir geringere Kosten durch
Nachhaltigkeit: die Hardware langer zu nutzen.
Das unterstiitzen auch die Hersteller: Brightsign
gibt nun fiinf Jahre Garantie auf seine Mediaplay-
er. Die neuen Displays von Sharp sind mit OPS-PCs
ausgestattet, damit sie effizient nachgeriistet wer-
den konnen.

Zudem spielte Remote Device Management, wel-

ches die Lebenszeit von Displays noch einmal
deutlich erhohen kann, eine bedeutende Rolle.

-
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Fast jeder Hersteller bietet nun eine eigene RDM-
Plattform an, zum Beispiel neuerdings auch Sony.
Freemium-Modelle wie von PPDS sollen die Kun-
den motivieren, die Plattformen auch wirklich zu
nutzen.

E-Paper-Displays uberall

Apropos Nachhaltigkeit: E-Paper-Displays waren
eines der grofen Themen der ISE. Nahezu jeder
Hersteller zeigte eine E-Paper-Variante, vor denen
sich Zuschauertrauben bildeten. Bei Samsung
waren auf dem Stand ein Drittel aller gezeigten
Displays E-Paper-Varianten.

Neu waren unter anderem 75-Zoll-E-Paper-Dis-
plays fir den AuBeneinsatz. Doch von den neuen
Produkten waren wenige bereits marktreif. Auch
mit dem Content fiir E-Paper-Screens missen die
Hersteller noch umgehen lernen.

Den kometenhaften Aufstieg der E-Paper-Dis-
plays wiirdigen wir mit einem separaten E-Paper-
Displays 101. Ab Seite 130 werfen wir einen genau-
en Blick auf die Entwicklungen und Potenziale
der Technologie.

LED greift LCD an

Dass LED mehr und mehr Anteile vom LCD-Markt
ubernimmt, ist bekannt. Die Marktforscher von
Futuresource erwarten, dass bis 2028 LED die
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Der MicroLED-Prototyp von LG

Halfte des gesamten Visual-Solutions-Markts ab-
bilden wird.

Diesen Trend konnte man anschaulich auf den
Standen der Visual-Solutions-Hersteller betrach-
ten. Mindestens die Halfte der Standflachen wur-
den von LED bestimmt.

Zusatzlich wurden LED-Anwendungen gezeigt,
die immer noch als LCD-Doméane angesehen wer-
den. Auf vielen Standen waren LED-Totems und
Pylonen in Standardgrofen zu sehen, die in punc-
to Helligkeit und Outdoor-Fahigkeit mit den ent-
sprechenden LCD-Modellen mithalten konnen.
PPDS zeigte eine LED fiir QSR-Menuboards, bei der
auf einen LED-Controller verzichtet wurde, um die
Installation zu vereinfachen.

Zudem gab es weitere Feintuning-Beispiele fir
bestimmte Anwendungsszenarien. PPDS koope-
rierte mit dem deutschen Unternehmen True Per-
formance, um eine LED fiir Business-Critical-Kon-
trollraume - einschlieflich Anwendungen fiir
Regierungen und Militar — zu schaffen. Die Farb-
treue wird durch die Pantone-Zertifizierungen
Pantone Validated und Pantone Skintone Valida-
ted sichergestellt — ein Novum im LED-Bereich.

Bildoptimierung vor Pixelpitch

Laut Omdia konzentrieren sich Hersteller zu-
nehmend auf die Verbesserung der Bildqualitat,
anstatt die Grenzen des Pixelpitch weiter zu ver-
schieben. Ein Pixelabstand von 0,4 Millimetern
ist nichts neues mehr und ist nur fir Technik-
Enthusiasten von Interesse. Zwar prasentierten
Unternehmen wie Cedar und Unilumin ultrafeine
Pixelpitches, doch viele Hersteller betonten, dass
eine weitere Verkleinerung im Vergleich zu LCD-
und OLED-Alternativen nur noch geringe Vorteile
bringt.

Im High-End-LED-Markt dominieren derzeit zwei
konkurrierende Technologien: MIP (MicroLED
in Package) und COB (Chip on Board). MIP nutzt
bestehende Oberflichenmontage-Technologien
(SMT), wahrend COB speziellere Herstellungsver-
fahren erfordert, aber moglicherweise eine besse-
re Leistung bietet. Viele Hersteller setzen auf eine
Mischstrategie: Sie produzieren MIP-Produkte in-
tern, wahrend sie die Fertigung von COB-Displays
an externe Partner auslagern.
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Die Lang AG verwandelte Transparent-LEDs in einen Wasserfall.

Neue MicroLED-L6sungen

Im Bereich MicroLED prasentierte LG einen neu-
en Prototypen: ein Display mit der sogenann-
ten Active-Matrix-Technologie in 136 Zoll mit
einem Pixelpitch von 0,78 Millimetern. Die neue
LED vereint MicroLED mit LCD-Produktionspro-
zessen, wodurch die Kosten fiir die hochwertige
MicroLED deutlich niedriger gehalten werden
konnen.

Fir LG hat Active Matrix das Potenzial, den Markt
ordentlich aufzumischen; dies vor allem aufgrund
der Produktionsweise. Diese vereint MicroLED mit
LCD-Produktionsprozessen, wodurch die Kosten
fur die hochwertige MicroLED deutlich niedriger
gehalten werden konnen.

Durch die verwendete TFT-Technologie ist laut
LG ein hoher Kontrast mdglich. Die diinne Pa-
nel-Struktur bringt auflerdem eine hohe Scharfe
in das Bild. Im Moment arbeitet LG vor allem am
Stromverbrauch. Dieser ist fiir den europaischen
Markt noch zu hoch.

BOE demonstrierte ein winziges, hochauflosendes
MicroOLED-Panel, das man durch eine Brille be-
trachten kann. Aufgrund seiner hohen Auflosung
und des damit verbundenen hohen Preises ist
es primar fiir wissenschaftliche Anwendungen,

etwa in Mikroskopen, konzipiert. Dennoch hat
BOE bereits einen deutschen Hersteller als Inter-
essenten gefunden.

Transparentes Digital Signage

Transparente Screens faszinieren - auch auf
der ISE. Spezialisten wie Muxwave enttausch-
ten nicht und brachten ihre neuesten Losungen
mit, die immer besser werden und es zunehmend
schaffen, Leichtigkeit und Leuchtkraft zu verbin-
den. Auch der grofe Screen am Southern Access
der Messe war tagsiiber sowie am Abend aktiv
und zeigte ISE-Promotions und digitale Kunst-
werke.

Doch wurde auch die Herausforderung fiir diese
Art von Screens deutlich. Denn sie miissen im
Hinblick auf ihre Umgebung genau eingestellt
werden. Der Southern Access Screen beispiels-
weise lie es am helllichten Tag an Leuchtkraft
vermissen — eine Abstimmungsunsicherheit zwi-
schen der Fira und den technischen Spezialisten,
wie invidis erfuhr.

Was den transparenten Displays noch ein wenig
fehlt, sind Use Cases in Real Life. Auch hier gilt:
Die Transparenz-Displays miissen perfekt in die
Umgebung integriert werden, um ihr Potenzial zu
entfalten.
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Ein Wasserfall aus LED

Hier preschte die Lang AG nach vorn und kreier-
te den Showstopper der diesjahrigen Messe: Ein
Wasserfall aus transparentem Muxwave-Gewebe,
kombiniert mit einer LED-Wall und physischen
Requisiten. So entstand eine Dschungelszenerie,
die genau den richtigen Mix von Immersion und
Technik bot.

Auch andere Unternehmen hatten uber passende
Use Cases nachgedacht. LG loste das Problem, in-
dem es seine transparente OLED in Luxusmobel
integrieren liel. Samsung streute seine Transpa-
renz-Produkte tiber den gesamten Stand, um an-
dere Produkte zu erganzen oder den Einsatz zum
Beispiel in Museen anschaulich darzustellen.

Unter der Eigenmarke FutureLED zeigte Concept
International erstmals ein lichtdurchlassiges
Mesh-LED-Produkt. Die Micromesh-LED-Mat-
ten bestehen aus einem Glasfasernetz mit LEDs
an den Kreuzungspunkten. Der Pixelpitch reicht
von 3,5 bis 10 Millimetern und ermoglicht damit
verschiedene Anwendungsbereiche: von hoch-
auflosenden Displays bis zu groRflachigen Fas-
sadenprojektionen. Typische Anwendungen sind
beispielsweise Schaufenster- oder Glasfassaden-
Installationen.

Screens mit Tiefgang

3D-Signage, Hologramme und immersive Dis-
plays: Die Nomenklatur von Digital Signage sorgt
immer wieder fiir Diskussionen. Fakt ist jedoch,

invidis
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Das Spatial Reality Display
von Sony mit Ameria-Steuerung

invidis
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Das “Holodisplay” von Samsung

dass Anbieter immer mehr Produkte und Techno-
logien mit 3D-Effekt entwickeln. Warum? Ganz
einfach: weil es wirkt. Der Wow-Faktor ist und
bleibt grof} bei plastischen Bildern.

Samsung beispielsweise zeigte ein ,Holodisplay*,
das mithilfe von geschliffenem Glas ein Objekt
in einem bestimmten Winkel plastisch erschei-
nen lief3. Der Hologramm-Effekt ergibt sich, wenn
man schrag im 45-Grad-Winkel vor dem Display
steht.

Wie 3D-Effekt und Interaktivitat verbunden wer-
den konnen, demonstrierten Ameria und Sony.
Das Sony Spatial Reality Display wurde dabei mit
Touchfree-Technologie von Ameria kombiniert.
Somit konnen User die optisch herausstehenden
Elemente mit den Handen manipulieren.

Die Zukunft ist vernetzt

Der aufmerksame Beobachter konnte also viel
uber die aktuellen Display-Trends in Barcelona
lernen. Doch wie schon anfangs gezeigt, sah er
auch, dass die Hardware nicht mehr allein fir
sich steht. Sie ist eng verwoben mit Losungssze-
narien und anderen Komponenten, allen voran
der Software (mehr dazu auf Seite 88). Weitere
Integrationen mit Zukunftstechnologien wie IoT-
Sensoren (Seite 98) vervollstandigen das Bild.
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Das CMS kann schon lange mehr als nur Content abspielen. Dank Al und smarter

Datenintegration wird es zum starken Upselling-Tool. Modulare Software-Architek-

tur ist deshalb der Gewinnfaktor fir ISVs.

Friher war das Aufgabenspektrum eines Digital
Signage-CMS klar abgegrenzt. Es musste Inhalte
zuverlassig auf den Screen bringen, deren Erstel-
lung erleichtern und sich problemlos skalieren
lassen.

Heute tUbernimmt Software im Digital Signage-
Netzwerk weit mehr Aufgaben: Die User mochten
den Impact ihrer Inhalte steuern, Erfolge nach-
vollziehen und Storungen aus der Ferne beheben
— oder idealerweise vermeiden. Zudem soll die
Content-Erstellung mit minimalem Aufwand und
vernetzt mit internen Systemen erfolgen.

Ein CMS muss heute zum Beispiel ERP- und CRM-
Daten integrieren, um Kampagnen und Preisdar-
stellung zu steuern. Es sollte sich mit Computer-
Vision-Technologien verkniipfen lassen, um den
Proof-of-Play zu liefern und das Kundenverhalten
zu analysieren. Es braucht eine Anbindung an Re-
mote-Device-Management-Tools (RDM) oder eige-
ne Fernsteuerungsfunktionen. Zukiinftig werden
auch GenAl-Features im Content Composer oder
Schnittstellen zu GenAI-Tools wie Adobe Firefly
zum Standard werden.

Intelligente Systeme brauchen
Spezialisten

Mit diesen Anforderungen offnet sich das Spiel
fiir neue Mitspieler, die Add-on-Services und er-
weiterbare Module bieten. Ein Beispiel ist das
Software-Unternehmen LDSK, das mit ihrem Re-
tail-Media-Modul an bestehende CMS-Systeme

Antonia Hamberger, Marco Wassermann

andockt. Oder Screenfeed, ein etablierter Anbie-
ter von Play-out-fertigen Digital Signage-Inhal-
ten, der mit seinem neuen ,Connect“-Tool dyna-
mische Designs mit Daten aus Quellen wie Google
Sheets, Microsoft Excel und APIs erstellt.

Wahrend Vermarktungs- und Content-Tools fiir
viele noch ein ,Nice-to-Have" sind, sind Remote-
Device-Management-Tools inzwischen Notwen-
digkeit. Viele CMS-Systeme verfiigen bereits iber
grundlegende RDM-Funktionen; in Einzelfdllen
wie bei Telelogos konnen diese auch recht um-
fassend sein. Doch fiir komplexere Anforderun-
gen wie automatisierte Fehlerbehebung (Auto-
Healing) oder Betriebssystem-Updates aus der
Ferne sind spezialisierte Losungen gefragt, wie
es sie von SignageOS oder Google ChromeOS gibt.
Die Starke solcher Losungen besteht darin, dass
sie auch Mixed Fleets unterstiitzen — bestehen-
de Netzwerke, die auf verschiedenen Plattformen
laufen.

Modularisierung als Erfolgsstrategie

Digital Signage-Software wird also immer mehr
zum Pick-and-Choose-Game. Was friher aufwen-
dig als Sonderlosung programmiert wurde, wird
heute flexibel aus bestehenden Modulen zusam-
mengesetzt. Spezialanwendungen in Form von
Modulen kommen dabei nicht immer von Drittan-
bietern — auch CMS-Anbieter selbst erweitern ihre
Systeme um Add-ons fir branchenspezifische
Anforderungen oder individuelle Kundenbediirf-
nisse, die dann gegen Aufpreis Teil des Abos sind.



Statt Sonderldosungen zu program-
mieren, kann man ein CMS heute
mit Spezialmodulen erweitern.

Die logische Konsequenz fir die Software-Archi-
tektur: cloudbasiert und API-first. Standard-APIs
ermoglichen eine flexible Anbindung an externe
Tools. Einige CMS-Anbieter haben ihre Software
komplett neu aufgesetzt, um diesem Trend ge-
recht zu werden. Die Vertiseit-Tochter Visual Art
beispielsweise hatte 2022 ihre neu programmierte
Signage-Player-Plattform gelauncht. Ein Schritt,
der das Unternehmen nicht nur fiir den Verkauf
an Vertiseit qualifizierte, sondern auch grofle
SaaS-Vertrage, etwa mit KFC UK, einbrachte.

Einen ahnlich radikalen Schritt ging der brasi-
lianische Anbieter Onsign, der seine Software
neu entwickelte und damit im amerikanischen
Transport- und Flughafen-Sektor erfolgreich ist.
Andere, wie zum Beispiel das britische Unterneh-
men Signagelive, setzten von Anfang an auf eine
modulare Architektur.

Plattform statt CMS

Fur den Markt ist die logische Konsequenz der
zunehmenden Modularisierung die Annaherung
an ein Plattform-Modell. Viele jiingere Anbieter,

TECHNOLOGIE

wie das italienische Livesignage, verstehen sich
nicht mehr als klassische CMS-Systeme, sondern
als ,Enabler”. Thr Fokus liegt auf flexiblen Plattfor-
men, die auf allen Betriebssystemen laufen und
sich Uber APIs nahtlos mit Drittanwendungen
verkniipfen lassen.

Diese Strategie verfolgt auch Samsung mit der
VXT-Plattform. VXT soll als umfassende Ver-
triebsplattform dienen, die neben eigenen An-
wendungen wie VXT Canvas und VXT Screen
Management auch einen Marktplatz fiir ISV-Part-
ner bietet. Dieser wird vom riesigen Samsung-
Entwicklerteam zu einem ISV-freundlichen App
Store ausgebaut, der mithilfe eines Entwickler-
Frameworks und klaren Design-Guidelines die
Integration von Drittlosungen erleichtert.

Vom Projekt- zum Produktfokus

Geht es nach Samsung, sollen ISVs in diesem
App Store eine Wachstumsmaschine sehen, mit
der sie durch Netzwerkeffekte die Anzahl ihrer
Lizenzen exponentiell steigern konnen. Damit
trifft Samsung den Nerv der Zeit: In der Digital
Signage-Softwarebranche weicht das projektba-
sierte Geschaftsmodell zunehmend einem pro-
duktorientierten SaaS-Modell.

In einer Welt, in der wiederkehrende Einnahmen
(Annual Recurring Revenue) immer entscheiden-
der werden, zahlt vor allem die Anzahl der Lizen-
zen. Dies verandert die Art und Weise, wie Anbieter
ihre Losungen vermarkten und weiterentwickeln
— was wiederum grofe Plattformen attraktiver
macht, auf denen sie ihre Software-Produkte als
Speziallosungen vermarkten konnen.

Sonderkategorie: Workspace Experience Platforms

Ein Digital Signage-Segment, in dem CMS-Anbieter mit breitem Angebot wenig Chancen haben, ist
das Corporate-Segment. In diesem Vertical haben sich eine Handvoll Branchenspezialisten etabliert,
darunter Poppulo, Appspace und Screencloud. Alle drei definieren sich als Workspace Experience
Platforms (WEP), die nicht nur Digital Signage-Touchpoints im Office bespielen, sondern die gesamte
interne Unternehmenskommunikation abdecken. Sie bieten die Integration mit Collaboration-Tools
wie Microsoft Teams sowie mit Raum- und Desk-Booking-Systemen.
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SOFTWARE COMPASS

Spezielle Version
fur Endkunden

Der Digital Signage Software Compass von invidis consulting hat sich in der

Branche etabliert und wartet mit der nachsten Innovation auf:; einem Search-Tool

fur Endkunden. Das ist auch fiir Software-Unternehmen interessant.

Der invidis Software Compass, das einzige unab-
hangige Vergleichs-Tool fiir Digital Signage-Soft-
ware, erfreut sich immer groferer Beliebtheit und
deckt mittlerweile mehr als 60 Prozent des DS-
Software-Markts ab. Mit intelligenten Suchfunk-
tionen und von Experten gepriiften Parametern
bietet der Compass wertvolle Insights, wenn es
um die Wahl der richtigen Digital Signage-Soft-
ware geht.

Die Starke des Compass liegt in seiner Unabhan-
gigkeit und Neutralitat. Das Benchmark-System
beruht auf invidis-eigenen Kriterien und detail-
lierten Analysen der Softwarelosungen, um eine
objektive und fundierte Vergleichsbasis zu schaf-
fen. Die Ergebnisse bieten Endkunden eine wert-
volle Orientierungshilfe und Marktteilnehmern
einen wichtigen Vergleichsindex.

Wer sucht, der findet

Um dem dynamischen Markt gerecht zu werden,
entwickelt sich der Compass stetig weiter. Ganz
frisch ist die Version fiir Endkunden: Der Search
Plan ermdglicht es Usern, sich einen schnel-
len Uberblick iiber die verschiedenen Content-
Management-Systeme am Digital Signage-Markt
zu verschaffen.

Das neue Search- Tool richtet sich an Anwender,
die eine Softwarelosung fiir ein konkretes Digi-
tal Signage-Projekt suchen. Durch eine Filter-
funktion konnen User gezielt nach den Kriterien
suchen, die fir ihr Projekt am wichtigsten sind.

Balthasar Mayer

Das Tool liefert daraufhin eine Top5-Liste der am
besten geeigneten Losungen, gefiltert nach den
Anforderungen der User.

Die Reihenfolge dieser Liste basiert auf dem
Benchmark-System, das von invidis-Experten
uber mehr als zwei Jahre hinweg durch intensive
Marktforschung erarbeitet wurde.

Der passende Plan

Neben dem Search Plan gibt es weiterhin das um-
fassende Vergleichstool, das sich an Software-
Anbieter, Integratoren und Distributoren richtet.
Dieses Tool, das einen detaillierten und transpa-
renten Vergleich der CMS-Losungen am Markt
ermoglicht, wird zukiinftig Teil des Benchmark-
Plans sein.

Interessierte haben die Moglichkeit, einen Demo-
Account anzufordern. Mit diesem bekommen sie
Zugriff auf die volle Funktionalitat des Vergleich-
stools, aber ohne die eigentlichen Daten einzuse-
hen. Nach Abschluss des Abonnements werden
auch die Anbieterinformationen sichtbar.

Mit der dritten Abo-Option, dem Enterprise Plan,
erhalten User zukiinftig Zugriff auf beide Tools -
sowohl auf das Such- als auch das Vergleichstool.

Unabhéangig davon updaten wir den Software
Compass regelmaflig, um die Experience zu ver-
bessern und fiir alle Anforderungen die passen-
den Daten bereitzustellen.
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fur mehr
Informationen!
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Der Software Compass

SEARCH PLAN

990 €

pro Jahr

Generieren Sie mit dem Search
Tool eine Top5-Liste an Soft-
ware-Anbietern, die am besten
zu lhrem Projekt und lhren

Anforderungen passen.

O\/ Zugang zu Search Tool

fur 3 Teammitglieder

O\/ Suche von passenden

Software-Anbietern mit Filtern

O\/ Alle Informationen auf

den Software Detail Pages

BENCHMARK PLAN

2.750 €

pro Jahr

Nutzen Sie das Benchmark-
Tool, um Ihre eigene Software
mit anderen zu vergleichen.
Die Daten und Insights sind
allesamt durch invidis-

Experten verifiziert.

Q\/ Zugang zum Benchmark Tool
fiir 3 Teammitglieder

@ Fortgeschrittenes Benchmark

fir Ihre Software-Lésung

@ RegelméRige Daten- und

Scoring-Updates

ENTERPRISE PLAN

Preis auf Anfrage

Kombinieren Sie die Starken
der Tools Search und Bench-
mark, um die besten Soft-
ware-Anbieter zu identifizieren
und gleichzeitig Ihr eigenes

Produkt zu vergleichen

Zugang zu den Tools Search

S

und Benchmark fiir beliebig

viele User

@ Suche von passenden

Software-Anbietern mit Filtern

Benchmark fiir lhre Software-
@ Losung mit Markt-Insights

und Updates

Kontaktieren Sie uns unter compass@invidis.net fiir eine individuelle Beratung


mailto:compass%40invidis.net?subject=
http://www.compass.invidis.net
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OLED-Panels

OLED

I:
X
X
:

erlauben kreative Display-Konstruktionen.

Die Preisfrage

Die OLED-Technologie bietet eine liberragende Bildqualitat und Freiheit beim De-

sign. Doch bestimmte Einschrankungen verhindern eine breite Markteinfihrung im

Digital Signage-Bereich. Neue F&E-Entwicklungen kdonnten das andern.

Seit mehr als zehn Jahren wird die OLED-Dis-
play-Technologie in der Digital Signage- und Pro-
AV-Branche eingesetzt. Doch der Durchbruch in
kommerziellen Anwendungen blieb bisher aus.
Hier spielen verschiedene Faktoren eine Rolle, vor
allem die Bedenken hinsichtlich der Lebensdauer
und der hohen Preise.

Nur wenige wiirden den Wow-Faktor von OLED-
Displays bestreiten; doch die hohen Kosten haben
sie lange Zeit von kommerziellen Projekten mit
hohen Stiickzahlen ausgeschlossen. Mainstream-
Displays — insbesondere LCD und zunehmend
LED - erfillen oft die Anforderungen zu viel nied-
rigeren Stuckpreisen.

Die Ausnahme sind spezielle Projekte, in denen
die einzigartigen Fahigkeiten der OLED-Screens,
wie Flexibilitat und die geringe Tiefe, fiir das Pro-
jektdesign entscheidend sind.

Die Kerntechnologie

Das Herzstiick von OLED sind organische Diinn-
schichten, die zwischen zwei Leitern angeord-
net sind. Wenn elektrischer Strom durch diese
Schichten flieflt, emittieren sie direkt Licht — die
fir LCD-Displays erforderliche Hintergrundbe-

Dave Haynes

leuchtung wird uberfliissig. Dieser Ansatz der
direkten Emission ermoglicht schnellere Bild-
wiederholraten, grofere Betrachtungswinkel,
eine Lichtsteuerung auf Pixelebene und satte
Schwarztone durch vollstandige Abschaltung der
Pixel. Dariiber hinaus wird der Stromverbrauch
reduziert.

Der Begriff ,organisch” in OLED hat nichts mit
biologischem Anbau zu tun. Er bezieht sich viel-
mehr auf die in den lichtemittierenden Schichten
verwendeten Materialien auf Kohlenstoff- und
Wasserstoffbasis. Diese Materialien verleihen den
OLEDs auch ihre speziellen Eigenschaften — und
setzen gleichzeitig deren Grenzen fest.

Aktuelle Anwendungen

OLEDs haben sich in vielen Bereichen durchge-
setzt. Sie kommen in Smartphones, High-End-
Fernsehern, Laptops, Tablets, Wearables und Au-
tomobildisplays zum Einsatz.

Die Hersteller produzieren jahrlich fast eine Milli-
arde Aktivmatrix-OLED-Bildschirme, wobei Sam-
sung Display, LG Display und BOE die Produktion
anfiihren. Diese OLEDs sind jedoch fiir kleine Bild-
schirme bestimmt, vor allem fiir Smartphones.
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Vorteile von OLED

Bildqualitat Flexibles Design Energie-Effizienz

= Hervorragendes
Kontrastverhaltnis

= Ultradiinne Formfaktoren

= Geringerer Verbrauch als LCD
bei dunklen Inhalten

= Biegbar und faltbar

= Hohere maximale Helligkeit
= GroRerer Betrachtungswinkel
= GroRerer Farbbereich

= Schnellere Pixel-Reaktionszeiten

Wahrend OLEDs auf dem Markt fiir Premium-TVs
weit verbreitet sind, machen sie nur einen kleinen
Prozentsatz der fur Digital Signage- und ProAvV
verwendeten Displays aus.

Die Vorteile

Das Emissionsverhalten der OLED-Technologie
bietet mehrere entscheidende Vorteile in Bezug
auf Bildqualitat, Designflexibilitat und Energie-
effizienz (siehe Tabelle).

Herausforderungen

Trotz ihrer Vorteile steht die OLED-Technologie
noch vor einigen Herausforderungen:

Begrenzte Lebensdauer im Vergleich zu LCD

Hohere Produktionskosten

Gefahr des ,Einbrennens” von Motiven

Begrenzte Helligkeit in hellen Umgebungen

Farbveranderungen im Lauf der Zeit

Komplexe Herstellung

Innovationen gesucht

Wie fast alle Technologien hat sich auch OLED
weiterentwickelt. Die Industrie geht die Nachtei-
le durch neue Ansatze weiter an — zum Beispiel
durch Hinzufiigen einer Quantum-Dot-Schicht,
die die Helligkeit erhoht und die Farbgenauigkeit
verbessert.

OLEDs liefern zwar wunderschone Bilder und sind
als Displays fiir High-End-Smartphones weit ver-
breitet, doch eine effiziente Produktion fiir grofe-
re Screens hat sich lange als schwierig erwiesen.

= Potenzial fiir Transparenz

= Einfachere Gesamtstruktur

= Keine Hintergrund-
beleuchtung

= Effizienter in mobilen
Anwendungen

Das im Silicon Valley ansassige Unternehmen Ap-
plied Materials hat eine sogenannte ,Max OLED"
entwickelt, mit der die Groe von OLED-Displays
effizient gesteigert werden soll.

Der neue Ansatz von Applied Materials verwen-
det ein maskenloses Verfahren, bei dem die Ma-
terialien fiir jeden Pixel einzeln eingekapselt und
aufgebracht werden, wodurch die empfindlichen
OLED-Materialien vor Luft- und Feuchtigkeitsein-
wirkung geschiitzt werden. Mehrere Display-Her-
steller, darunter Samsung, beobachten die Ent-
wicklung dieser Technologie.

Phosphoreszierende OLEDs, PHOLEDs, erhochen
die Effizienz von OLED-Displays erheblich. Bis-
lang sind jedoch nur griine und rote PHOLEDs im
Handel erhaltlich. Samsung und LG haben beide
erklart, dass die Verwendung von blauen PHO-
LEDs die Herstellung ihrer OLED-Displays erheb-
lich vereinfachen wird. Das US-Unternehmen
Universal Display Company (UDC) arbeitet seit
Jahrzehnten an dieser Technologie und erklart
nun, dass PHOLED fiir die Massenproduktion be-
reit ist.

Potenzial Inkjet

Der industrielle Tintenstrahldruck wird bereits
fiir einige Aspekte der Herstellung von OLED-Dis-
plays verwendet, aber eine vollstandige kommer-
zielle Produktion hat noch nicht stattgefunden.

Das konnte sich jetzt andern: Der Display-Herstel-
ler TCL CSOT gab kiirzlich bekannt, dass er, nach
mehr als zehn Jahren Forschung und Entwick-
lung, mit der Massenproduktion von OLED-Dis-
plays im Inkjetverfahren begonnen hat.

Der Inkjetdruck konnte ein Schliisselfaktor fiir
die Zukunft der OLEDs sein, da dadurch die Pro-
duktionskosten erheblich sinken wiirden.
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Das ,Ecovision Paper Display”
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" LAST CHANCE

[ THIS WEEKEND

BUY HOW

from Hannspree

REFLECTIVE DISPLAYS

Das Beste aus
beiden Welten

Reflektive Displays konnen Videosequenzen wiedergeben, verbrauchen aber nur
einen Bruchteil der Energie im Vergleich zu LCD. Wie E-Paper-Displays machen sie

sich das Umgebungslicht zunutze.

Was ware, wenn man die besten Eigenschaften
von E-Paper-Displays — niedriger Energiever-
brauch und papierdhnliche, matte Oberflachen
— mit der LCD-Display-Technologie kombinieren
konnte, um eine wichtige fehlende Komponente
hinzuzufiigen - die Unterstiitzung von Videos?

Ein taiwanesisches Unternehmen namens Hann-
spree entwickelt genau das — unter Verwendung
seiner eigenen Version einer gut erforschten,
aber bisher nicht weit verbreiteten Technologie:
Reflective LCD.

Dave Haynes

Die Farbdisplays konnen Videos mit 16 Millionen
Farben mit einer hohen Bildwiederholrate anzei-
gen und verbrauchen dabei bis zu 80 Prozent we-
niger Strom als herkommliche LCDs. Diese sind
vor allem dann energieintenisv, wenn sie kiinst-
liches Licht oder direktes Sonnenlicht kontern
miissen, wahrend reflektive LCDs die Kraft des
Umgebungslichts nutzen.

Reflektive Displays sind wie hochentwickelte
Spiegel, die steuern, wie das Licht auf die Augen
des Betrachters zuriickgeworfen wird. Viele Ver-



braucher sind mit dem Konzept eines Reflective
Displays vertraut, da E-Paper-Produkte wie die
E-Reader von Kindle und Kobo weit verbreitet
sind.

Hannspree hat kiirzlich eine neue ,Ecovision Pa-
per Display“-Serie vorgestellt, die mit kleinen E-
Readern, Tablets und Outdoor-freundlichen Lap-
tops beginnt, aber auch 28-Zoll-Displays umfasst,
die in erster Linie als Ersatz fiir Papierplakate ge-
dacht sind.

Die Gerate laufen mit Android 11. Sie verfiigen aber
auch uber einen HDMI-Anschluss, um das Signal
eines externen Gerats, zum Beispiel eines Media-
players, anzuzeigen.

Der interessanteste Aspekt: Mit einem Preis von
etwa 900 US-Dollar waren die Displays etwa halb
so teuer wie herkdmmliche E-Paper-Displays ahn-
licher Grofe — und diese Produkte unterstiitzen
nur statische Bilder.

Hannspree hat im vergangenen Herbst in Berlin
auf der Ifa erste Versionen von kommerziellen
Beschilderungsprodukten vorgestellt. Eine trag-
bare Version hatte ein 23,8-Zoll-Ecovision-Dis-
play und einen 9.600-mAh-Akku, wahrend eine
grofere Variante ein 28-Zoll-Display hat. Die be-
notigte Grundhelligkeit betragt 500 Lux.

Das Unternehmen Hannspree ist Teil der Hann-
star Display Corporation. Hannstar und Hann-
spree stellen Elektronikprodukte fiir den Verbrau-
chermarkt her und sind Teil einer taiwanesischen
Holdinggesellschaft in Familienbesitz.

High-Tech Display-Sandwich

Ein reflektives LCD ist wie ein Hightech-Sand-
wich. Die oberste Schicht besteht aus einem
Polarisationsfilter, gefolgt von einer Schicht aus
Flussigkristallen und schlieflich einer reflek-
tierenden Riuckwand, die wie ein Spiegel wirkt.
Wenn Licht auf den Bildschirm trifft, durchdringt
es diese Schichten, wird zuriickgeworfen und er-
zeugt das Bild.

Hierfir nutzt Hannstar eine selbst entwickelte
Technologie, die den Namen ,Argentum Bire-
fringence” tragt. Argentum ist das lateinische
Wort fiir Silber und Birefringence bezieht sich
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auf die Brechung beziehungsweise die Beugung
des Lichts.

Da es keine stdndige Hintergrundbeleuchtung
gibt, verbrauchen reflektive LCDs nur wenig
Strom, wenn sie zum Beispiel in Schaufenstern
aufgestellt werden. ,LCD-Displays kampfen stan-
dig gegen das Sonnenlicht”, erklart Daniel Cun-
ningham, der bei Hannstar fiir das Okosystem-
Marketing zustdndig ist. ,Und sie produzieren
eine Menge Warme. Ecovision stellt diese Logik
auf den Kopf, indem es die Sonne nicht bekampft,
sondern sie nutzt.”

Die Endprodukte sind aullerdem leichter und
diinner als herkommliche Displays und haben
geringere Herstellungskosten, da sie ohne LED-
Hintergrundbeleuchtung und die dazugehorige
Elektronik auskommen.

Zusatz-Licht bei Bedarf

Der Nachteil der Reflective-LCD-Technologie ist,
dass sie Umgebungslicht benotigt, um richtig zu
funktionieren. Im Hannspree-Showroom in Tai-
peh sahen ein paar Prototypen auf Staffeleien
schattig und gedampft aus, wenn sie in den Raum
gerichtet waren.

Bei meinem Besuch positionierte ich die Screens
so, dass sie direkt auf die Fenster gerichtet wa-
ren, und obwohl der Himmel bewolkt war und
ein Sturm im Anmarsch war, wirkten die Dis-
plays selbst bei diesem schwachen Licht viel
lebendiger.

Daher werden die Displays mit einer LED-Front-
losung ausgestattet sein, die das Licht in das
Display lenkt und es mit schatzungsweise 50 bis
100 Nits beleuchtet, um auch nach Sonnenunter-
gang nitzlich zu sein. E-Reader tun dies bereits,
indem sie einen versteckten Lichtstreifen an ei-
ner Kante integrieren, der das Lesen am spaten
Abend in einem ansonsten dunklen Raum ermag-
licht.

Laut Daniel Cunningham ware auch ein transflek-
tives Display mit einer Hintergrundbeleuchtung
moglich, die bei Bedarf aktiviert werden konnte.
Das Hauptaugenmerk von Hannspree liegt jedoch
auf der reinen Reflexion durch die Argentum-Bi-
refringence-Technologie.
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SENSOREN

Smarte Raume

Ob Trigger oder Analytics: Sensorlosungen binden den Raum vor dem Display in

das Digital Signage-System ein — wenn die passenden Schnittstellen gegeben sind.

Gerade fiir den Retail 6ffnen sich spannende Moglichkeiten.

Sensoren machen den Raum
vor dem Display intelligent.

Ein Digital Signage-System, das mit Menschen
interagiert — der Traum fiir viele Betreiber, beson-
ders fiir Retailer. Die Kundin néhert sich dem Re-
gal, der Screen-Content andert sich entsprechend.
Der Kunde nimmt ein Produkt auf, das Display
zeigt dariiber Informationen an.

B %

~

<

Verschiedene Arten von Sensoren

Dave Haynes & Balthasar Mayer

Getriggerte Inhalte wie die Lift-and-Learn-Funk-
tion sind seit mehr als zwanzig Jahren moglich,
doch im groflen Stil konnten sie sich lange nicht
durchsetzen. Der Grund: die komplexe Planung
mit sehr spezifischer Elektronik.

Hier setzen Unternehmen wie Nexmosphere an.
Seit 2015 entwickelt der in Eindhoven ansassige
Spezialist Sensortechnologien, mit denen Dis-
plays intelligent auf die Anwesenheit und Aktio-
nen von Kunden reagieren konnen.

Die Kerntechnologie des Spezialisten basiert auf
Sensoren zur Anwesenheitserkennung, die den
Abstand und die Bewegung des Kunden genau
verfolgen konnen. ,Wir kéonnen die Entfernung
auf den Zentimeter genau messen und erkennen,
ob sich jemand auf das Display zu- oder von ihm
wegbewegt"”, erklart Hubert van Doorne, CEO und
Griinder von Nexmosphere.

Diese Fahigkeit ermaoglicht es, dass sich der Inhalt
an die Nahe des Betrachters anpasst — aufmerk-
samkeitsstarke Inhalte werden aus der Ferne
angezeigt, wahrend detailliertere Informationen
eingeblendet werden, wenn sich der Kunde na-
hert.

Uber die einfache Anwesenheitserkennung hin-
aus bietet Nexmosphere weitere Funktionen an,
unter anderem eine Reihe von Lift-and-Learn-Lo-
sungen. Insgesamt sind mehr als 25 verschiedene
Sensorlosungen im Portfolio.

Zentral ist hierbei die Integration in bestehende
Digital Signage-Systeme. Die Sensoren-Hardware
wird Utber Standardschnittstellen wie USB und



Netzwerkprotokolle angeschlossen, sodass die
Sensoren mit weit verbreiteten Produkten wie
Brightsign-Mediaplayern und den wichtigsten
CMS-Softwareplattformen funktionieren. Mit Di-
gital Signage-Software-Anbietern unterhalt Nex-
mosphere verschiedene Partnerschaften, die von
einfacher Kompatibilitat bis hin zu einer vollstan-
digen Integration reichen.

Was die Kosten betrifft, so macht die Sensortech-
nologie nur einen kleinen Teil der gesamten Di-
gital Signage-Installationen aus. ,Ein Anwesen-
heitssensor kostet etwa 40 bis 50 US-Dollar, was
nur wenige Prozent der gesamten Installations-
kosten ausmacht”, sagt Hubert van Doorne.

Potenzial fiir Analytics

Neben der Aktivierung der Kunden bildet Analy-
tics das grole Marktpotenzial fiir Sensoren. Die
Moglichkeit, das Kundenverhalten zu messen, ist
fiir Einzelhandler zunehmend wertvoll geworden.
Hubert Van Doorne merkt an, dass einige Kunden
die Sensoren nur noch zu Analytics-Zwecken ein-
setzen: ,Wir haben einen Einzelhandler in Grof3-
britannien, der die Sensoren nur benutzt, um zu
sehen, wie sich die Leute vor dem Regal bewegen.
Es gibt nicht einmal mehr Digital Signage.”

Wahrend Computer Vision und demografisches
Targeting im Retail groe Beachtung finden, hat
sich Nexmosphere auf einfachere, aber sehr zu-
verlassige Erkennungsmethoden konzentriert.
Die Sensoren von Nexmosphere sind in der Lage,
Kennzahlen wie Verweildauer und Engagement
zu messen, ohne dass Kameras oder komplexe
Einrichtungsprozeduren erforderlich sind.

Fiir Hubert van Doorne zeigt dies das Potenzial fiir
den flachendeckenden Sensoreinsatz — vor allem
da die zweite groRe Aufgabe von Analytics, das
Analysieren der gewonnenen Daten, zunehmend
von kiunstlicher Intelligenz iibernommen wird:
Jm Einzelhandel sind Daten fiir die KI enorm
wichtig, um zu sehen, wie sich die Menschen im
Laden verhalten.”

Um Personen moglichst zielgerichtet anzuspre-
chen, lassen sich interaktive sensorbasierte Trig-
ger einsetzen — oder durch Analytics-Sensoren
die notigen Daten fiir gezielte Ansprache in einem
grofReren Maflstab sammeln. Bei beiden steht
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die effektive und integrierte Nutzung im Vorder-
grund. Der Raum vor dem Display wird smart.

Ganzheitlicher Blick

Die neueste Losung von Nexmosphere scheint
eine andere Richtung einzuschlagen. Neo ist ein
Power Management Device in der Grof3e eines Me-
diaplayers, das in Serie ab der zweiten Jahreshalf-
te 2025 verfiigbar sein wird.

Das Gerat kann den Stromverbrauch aller Kom-
ponenten in einer Digital Signage-Installation
messen und steuern. Hinzu kommen weitere
Kontrollmechanismen wie das Ausfallzeiten-Ma-
nagement. Auch ein automatisches Abschalten,
zum Beispiel Uber Nacht, kann eingestellt werden.

Bis zu vier Sensoren lassen sich an Neo anschlie-
Ren, aber auch Displays und Mediaplayer. Von
jedem angeschlossenen Gerat lasst sich indivi-
duell der Energieverbrauch messen. Wie bei sei-
nen Sensoren setzt Nexmosphere auch bei Neo
auf eine moglichst nahtlose Plug-and-Play-Inte-
gration in Digital Signage-Installationen — unter
anderem durch eine serienbasierte APL

Neo kann unter anderem fiir den Abgleich mit den
Energiebudgets der Projekte genutzt werden. Zu-
dem konnen durch A/B-Tests von Komponenten,
Inhalten und Einstellungen die Installationen
optimiert werden. Durch die Uberwachung lisst
sich auflerdem Wartungs- und Ersatzteilbedarf
besser planen oder gleich vermeiden.

Somit schlieft sich der Kreis: Sensoren verleihen
nicht einfach nur schone Zusatzfunktionen, son-
dern werden Teil des Digital Signage-Okosystems,
das ressourcenoptimiert und mit hochstmogli-
cher Integration betrieben wird. Smarte Screens
verbinden sich mit dem smarten Raum davor.
Entscheidend hierfiir sind standardisierte Pro-
dukte und Schnittstellen, damit Projekte auch in
grofRerem MafRstab umgesetzt werden konnen.

Mit Neo verbinden sich die Raume
vor und hinter dem Screen.
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IOT FOR BUSINESS

Signage of Things

Die zunehmende Integration von Digital Signage-Software in andere Kanale wird
die Kompatibilitat mit dem Internet of Things beschleunigen — und somit Digital
Signage helfen, eine breite Anwenderbasis zu schaffen.

Rechtzeitig zur Ladenoffnung fahrt die Klima-
tisierung hoch, =zeitlich koordiniert mit den
LED-Walls auf der Verkaufsflaiche, um extreme
Stromspitzen zu vermeiden. Am Abend fahrt die
Gebaudetechnik auch die Digital Signage-Touch-
points herunter.

Die Verschmelzung des Internet of Things (IoT)
und Digital Signage rickt naher — sowohl was all-
gemeine Sensorik-Produkte angeht als auch High-
Tech-Sensoren fur spezielle Anwendungen.

Denn nicht nur fiir Smart Homes sind IoT-Plattfor-
men der Weg fiir mehr Nachhaltigkeit und Kom-
fort, sondern auch im B2B-Umfeld. Haustechnik
wie Heizung, Kithlung und Licht muss zukiinftig
auch intelligent mit Digital Signage und Retail-
Tech-Sensoren interagieren. Nur so konnen Un-
ternehmen den Stromverbrauch reduzieren und
bestmogliche Kunden-Experiences ermdoglichen.

Samsung ist von den Visual-Solutions-Anbietern
am weitesten fortgeschritten. Mit Smartthings
Pro als ,One-stop Al Solution” verbinden sich De-
vices, Gebaude, Fahrzeuge und Maschinen. Silos
werden anbieteriibergreifend eingerissen — dank
standardisierter IoT-Protokolle wie Matter —, und
ein neues Ganzes entsteht. Der Enabler ist Al, die
es ermoglicht, die nun aus den Silos befreiten
Daten ganzheitlich zu analysieren und Hand-
lungsvorschlage zu berechnen.

In der Praxis ermoglicht die B2B-Platfform
Smartthings Pro einem Retailer die individuelle
vollautomatisierte Steuerung von Stores — von
Digital Signage uber Instore-Music bis hin zur
Raumsteuerung, Klimatechnik und Licht. Eine

Florian Rotberg

systemiibergreifende Steuerung, die bisher nicht
realisierbar war.

Die Moglichkeiten sind riesig und die Herausfor-
derungen noch lange nicht geldst. Selbst Samsung
ist nicht groR genug, um alles aus einer Hand an-
zubieten, und integriert mit dem Microsoft Copilot
und zukiinftig auch mit Google Gemini zwei der
weltweit fithrenden AlI-Okosysteme.

Fir Schutz sorgt die Samsung-eigene Secu-
rity-Plattform Knox, von der immer mehr
IT-Sicherheitslosungen auf Samsung Digital
Signage-Screens, auf Smartthings Pro und Soft-
wareldsungen Ubertragen werden.

ISO-Zertifizierung

Samsung ist nicht der erste Digital Signage-An-
bieter mit ISO 27001-Zertifizierung, aber der erste
sowohl mit zertifiziertem CMS (VXT) als auch mit
zertifizierter IoT-Plattform (Smartthings).

Wahrend VXT spezifisch auf Digital Signage ge-
miinzt ist, richtet sich Smartthings Pro an die
gesamte Corporate-Welt. Doch die Idee hinter
beiden ist dieselbe: Fiir den User mehr Effizienz,
schlankere Prozesse, einfacheres Handling — so-
wohl bei Digital Signage-Netzwerken als auch
im Management samtlicher Technologien im
Gebaude.

Partner, die ihre Software-Anwendungen und Pe-
ripherie-Gerate mit den Plattformen integrieren,
sollen Zugang zu einer breiten Basis an Samsung-
Usern bekommen. Und Samsung selbst kann spe-
zialisierte und innovative Drittanwendungen im
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Sensoren, die mit Samsung Smartthings kompatibel sind

eigenen Okosystem einbinden. Den Ausbau dieses
Partnernetzwerks will Samsung in diesem Jahr
konsequent weiterverfolgen.

Mehr loT-Player am Start

IoT-Plattformen wie Smartthings, Amazon IoT
AWS und Microsoft Azure IoT helfen, Prozesse
zu optimieren und das Kundenerlebnis zu ver-
bessern. Im Gegensatz zu fritheren projektspezi-
fischen Sensoren-Setups bieten sie skalierbare,
kostengunstige Netzwerke, die schnell implemen-
tierbar sind.

Wahrend Amazon und Microsoft unternehmens-
weite IoT-Netzwerke ermoglichen, sucht die Digi-
tal Signage-Branche nach einfacheren Losungen.
Plattformen wie Smartthings Pro oder Jio Things
aus Indien bieten hier kostengiinstige Sensor-
und Datennetzwerke, die leicht implementierbar
sind und mit Tausenden von Sensoren verschie-
dener Anbieter, wie zum Beispiel Nexmosphere
(siehe Seite 96), funktionieren.

Auch andere Anbieter arbeiten an der IoT-Ge-
schaftswelt. LG-CEO William Cho zeichnete in der
CES-Keynote Anfang des Jahres die Vision der

LAffectionate Intelligence”. Diese nutzt ein smar-
tes, vernetztes Okosystem - das weit {iber die
Idee des Smart Home hinausgeht und sich durch
KI-Algorithmen an die individuellen Praferenzen
anpasst. So seien schon heute weltweit tiber hun-
dert Millionen smarter LG-Produkte im Einsatz,
die durch die Akquisition des Smart-Home-Lo-
sungsanbieters Athom mit mehr als 170 Marken
vernetzt werden konnen.

Neue Wege fiir Integratoren

Standardisierte Al- und IoT-Losungen sowie -Ser-
vices — integriert in Hardware-Devices wie LCD,
LED und Mediaplayern — sind der Schliissel fiir
ein vollvernetztes und ganzheitlich steuerbares
Okosystem, das intelligenter und nachhaltiger be-
trieben werden kann.

Fur Digital Signage-Integratoren offnet Al viele
neue Gewerke — und viel neues Potenzial. Aller-
dings konnen zunehmend auch andere Branchen
Digital Signage leichter steuern. Die Silos brechen
auf — ein Trend, der nicht aufzuhalten ist. Jetzt
heilt es Potenziale erkennen, vernetzt denken
und handeln - und vertrauter sowie zuverlassiger
Partner fiir Kunden werden.
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Refik Anadol im Guggenheim Museum Bilbao

PROJEKTION

Out of Office

In vielen Markten haben LCD und LED die Projektion abgelost. Aber es gibt spezifi-
sche Anwendungen, in denen professionelle Beamer ihre Starke ausspielen konnen
— vom Trainingsgelande bis zum Themenpark.

Projektion war lange Zeit der Platzhirsch, wenn
es um Prasentationstechnik in Unternehmen und
Bildungseinrichtungen ging. Doch LCDs und in
jungster Zeit All-in-One-LED-Wande haben Pro-
jektoren aus diesen Anwendungen verdrangt.
Nun hat die B2B-Projektion eine Art strategische
Neupositionierung vorgenommen: Sie bedient
spezialisierte Markte, in denen sie weiterhin kla-
re Vorteile hat.

JViele Leute denken: 'Oh, mein Gott, ist es mit der
Projektion vorbei?' Das ist es nicht", sagt Joel
St-Denis, Leiter des Produktmanagements fiir
Projektion bei Christie Digital. ,Sicherlich gibt
es Markte, die fiir Projektion riicklaufig sind -
vor allem im oberen Preissegment, wo wir vor
mehr als 10 Jahren ein ziemlich gutes Geschaft

Dave Haynes

mit Unternehmen, Schulen und Bildungseinrich-
tungen hatten. Das ist jetzt alles verschwunden
und wurde durch konkurrierende Technologien
ersetzt.”

Dieser erodierende Markt hat einige grofle Anbie-
ter wie Panasonic dazu gezwungen, ihr Projek-
tionsgeschaft teilweise zu verduBern, wahrend
sich andere auf bestimmte Marktsegmente kon-
zentrieren, wie zum Beispiel:

= Freizeitparks und Event Spaces, die weiterhin
stark auf Projektion fiir groRflachige, immersi-
ve Erlebnisse setzen

= Museen und Galerien, die zunehmend Projek-
tion fiir dynamische Exponate einsetzen



= Projection Mapping fiir Experience-Innenrau-
me sowie fir Event- und Festinstallationen im
Freien, die Gebaude und andere grofle Flachen
in dynamische Displays verwandeln;

= Schulungseinrichtungen, insbesondere fiir
Rettungsdienste und im militarischen Bereich,
die die Fahigkeit der Projektion nutzen, Wrap-
Around-Umgebungen zu geringen Kosten — im
Vergleich zu LED-Alternativen — zu schaffen.

Diese Segmente entsprechen dem Fokus von
Christie: ,Die Wachstumsbereiche, die wir immer
noch sehen, in denen Technologien wie LED nicht
unbedingt eine Bedrohung darstellen, sind Szena-
rien wie Projection Mapping und immersive Rau-
me"“, sagt Joel St-Denis. ,Es gibt bereits einige im-
mersive LED-Raume, aber der Kostenunterschied
zwischen einem Projektor und einer LED-Instal-
lation fiir einen ganzen Raum ist immer noch im-
mens, vor allem bei grofleren Projekten.”

Zudem gebe es viele Branchen wie Themenparks,
Museen und Eventraume, die fiir viele ihrer gro-
Reren Experiences immer noch sehr stark auf
Projektion setzen ,Weil das immer noch die kos-
teneffizienteste Methode ist”, betont der Christie-
Experte.

Technische Weiterentwicklung

Die Projektionsbranche ist angesichts dieser Ver-
anderungen nicht stehen geblieben. Zu den be-
deutenden technischen Entwicklungen gehoren:

= Der Ubergang zu reinen RGB-Laserlichtquellen,
die im Vergleich zur Laserphosphortechnologie
eine bessere Farbleistung bieten

= Fortgeschrittene Signalverarbeitung

= Neue, hochentwickelte Ultrakurzdistanzlinsen,
die neue Installationsoptionen ermoglichen

= Verbesserte Energieeffizienz, da RGB-Laserpro-
jektoren sowohl gegeniiber lampenbasierten
als auch gegenuber Laserphosphor-Systemen
erhebliche Vorteile aufweisen

Analysten haben festgestellt, dass die Hersteller
in die langfristige Entwicklung der Technolo-
gie investieren. Das lasst darauf schlielfen, dass

TECHNOLOGIE

Projektion fiir
die Kunst

Ein Projekt, das die bleibende Bedeutung
von Projektion illustriert, stammt aus der
Museumswelt: Anfang 2025 installierte das
Guggenheim Museum Bilbao das Projekt
,In situ” von Digitalkunst-Superstar Refik
Anadol. Das Al-generierte Kunstwerk ba-
siert auf den Architekturarchiven von Frank
Gehry und wird mittels eines Projektoren-Ar-
rays gezeigt.

Das ist insofern bemerkenswert, da Refik
Anadol viele seiner Kunstwerke mit LED-
Walls umgesetzt hat. Mit der Projektion
konnte der Kiinstler die Architektur des Mu-
seums in sein Kunstwerk miteinbeziehen.

Projektion auch weiterhin eine Rolle im Visual-
Solutions-Bereich spielen wird.

Doch die Experten weisen auch darauf hin, dass
die Anbieter iber den reinen Verkauf ihrer Pro-
dukte hinausgehen und sich auf umfassende
Losungen konzentrieren mussen, die fortschritt-
liches Processing und anspruchsvolle Software
beinhalten.

Ein professioneller Projektor von Sharp
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Der Stretch-Prototyp von LG

TECHNOLOGIE

STRETCHABLE MICROLED

Dehnen und

verdrehen

LG gelang mit einem Stretchable-Prototypen, der mit 50 Prozent Dehnbarkeit die

Flexibilitat seiner Vorgangerversion Ubertrifft, ein Technologie-Meilenstein.

Vor zweieinhalb Jahren zeigte LG Display die
weltweit erste dehnbare MicroLED — ein 12-Zoll-
Display, das sich falten, verdrehen und um bis
zu 20 Prozent dehnen lieR. Jetzt ist es dem
LG-Electronics-Schwesterunternehmen  gelun-
gen, eine noch dehnbarere Version zu entwickeln:
Der Prototyp, der Ende 2024 vorgestellt wurde,
lasst sich um bis zu 50 Prozent dehnen und er-
reicht damit in gestretchtem Zustand eine Panel-
grofe von 18 Zoll. Dadurch kann man ihn besser
in Kleidung einnahen oder auf der Haut tragen.

Neben Wearables galt die Bekleidungsindustrie
schon immer als Hauptzielmarkt fiir dehnbare
Displays. Das erste Modell wurde bereits von den
koreanischen Modedesignern Youn-Hee Park und
Chung-Chung Lee fir die Seoul Fashion Week
2024 verwendet. Doch dehnbare Displays bieten
nicht nur Designern neuen Stoff zum Experimen-
tieren, sondern vor allem Vorteile fiir Funktions-
kleidung - zum Beispiel Feuerwehruniformen,
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Antonia Hamberger

um Warnsignale oder Echtzeitinformationen an-
zuzeigen.

Die gummibandartige Flexibilitat erreicht LG
durch ein hochelastisches Foliensubstrat aus
speziellem Silizium. Aus dem gleichen Material
bestehen auch Kontaktlinsen. Das Display ver-
wendet eine MicroLED-Lichtquelle mit einer Pi-
xelgroBe von 40 Mikrometern. Anstelle eines
herkommlichen Kabelsystems verfiigt es iiber ein
S-formiges Federdrahtsystem, das bis zu 10.000
Biegungen aushalten kann. Der Prototyp kommt
auf eine Auflosung von 100 Pixel pro Zoll und
deckt den vollen RGB-Farbraum ab.

Entwicklung von Regierung unterstiitzt

Der dehnbare LG-Screen ist das Ergebnis eines
grof angelegten nationalen Forschungs- und Ent-
wicklungsprojekts, das LG im Auftrag des sud-
koreanischen Ministeriums fiir Handel, Industrie
und Energie seit 2020 leitet. Ziel des Projekts ist es,
die siidkoreanische Display-Industrie der nachs-
ten Generation voranzutreiben. Dafiir arbeitet das
Unternehmen mit 20 Organisationen aus Indus-
trie und Forschung zusammen.

Es ist aber keine Uberraschung, dass LGs Haupt-
konkurrent Samsung ebenfalls an der Techno-
logie arbeitet: Im August 2024 stellte das Un-
ternehmen das erste Ergebnis seiner eigenen
Forschungs- und Entwicklungsarbeit vor: ein
ahnliches Produkt auf MicroLED-Basis, das sich
um 20 Prozent dehnen lasst und eine Auflosung
von 120 Pixel pro Zoll erreicht.
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Bereit fur Edge-Al

Edge-Al lasst blitzschnelles, intelligentes Digital Signage entstehen — dank leis-

tungsstarker Mediaplayer mit den passenden Chips, die Daten parallel verarbeiten.

Noch vor einem Jahr diskutierten wir uber die
Energieeffizienz von Mediaplayern, und welches
Betriebssystem am wenigsten Strom verbraucht.
Heute gibt es ein weiteres Thema: Leistungsfahig-
keit. Die nachste Generation smarter und interak-
tiver Digital Signage-Systeme wird durch Edge-Al
angetrieben — sei es personalisierte Werbung auf
Retail-Media-Netzwerken, die Sprachbestellung
im Drive Thru oder intelligentes Wayguiding am
Infodisplay in der Metro.

Fur all diese Anwendungen braucht es keine
Large Language Models, die mit riesigen Mengen
an Daten gefittert sind. Fur die Bestellung per
Voice Al beispielsweise reicht es, das Sprachmo-
dell mit dem Mentiangebot, den darin enthaltenen
Zutaten, ihren Kalorien und so weiter zu fiittern.
Anstatt auf cloudbasierte Losungen angewiesen
zu sein, konnen diese Small Language Models auf
lokalen PCs laufen — per Edge-Al

Echtzeit-Datenverarbeitung direkt vor Ort

Edge-Al hat den Vorteil, dass die Latenzzeiten we-
sentlich geringer sind als bei cloudbasierter Al
Das ist entscheidend, wenn Daten — beispielswei-
se von Sensoren — in Echtzeit verarbeitet werden
miissen, damit die kiinstliche Intelligenz sofort
Entscheidungen treffen kann, die dem User iiber
den Digital Signage-Screen dann in Bruchteilen
einer Sekunde ubermittelt werden konnen. Damit
Digital Signage das schafft, brauchen die betref-
fenden Touchpoints ausreichend Rechenleistung.
Die neueste Generation von Mediaplayern ist da-
her neben leistungsfahigen Central Processing
Units (CPUs) auch mit Neural Processing Units
(NPUs) ausgestattet. Fiihrende Hersteller wie
Brightsign (Serie 5) und Giada (IB3-771) setzen fir
ihre Flaggschiff-Linien auf dieses Chipdesign.

Antonia Hamberger

NPUs sind speziell darauf ausgelegt, Berechnun-
gen parallel durchzufihren und grofle Daten-
mengen effizient zu verarbeiten. In seiner Re-
cherche-Initiative zu neuromorphem Computing
vergleicht das Fraunhofer Institut dieses Chip-
design mit der Art und Weise, wie das mensch-
liche Gehirn Informationen verarbeitet.

Wahrend CPUs Aufgaben sequenziell abarbeiten,
werden NPUs mit der Geschwindigkeit und Effizi-
enz kiinstlicher Intelligenz fertig. In Kombination
mit Sensoren und der richtigen Software ermog-
lichen Mediaplayer mit NPUs Al-basierte Digital
Signage-Anwendungen mit schneller Reaktions-
zeit.

Energieeffizient und leistungsstark

Ein weiterer Vorteil von Edge-Al fir Digital Signa-
ge ist die Energieeffizienz. Wahrend cloudbasier-
te AI-Losungen eine hohe Menge an Energie fiir
Dateniibertragung und Rechenzentren benotigen,
verbrauchen NPUs nur wenige zusatzliche Watt
im Vergleich zum normalen Energiebedarf eines
Mediaplayers. Dies macht sie nicht nur zu einer
schnelleren, sondern auch zu einer nachhaltigen
Alternative fiir rechenintensive Anwendungen.

Mediaplayer vs. SoC-Displays

Durch den Einsatz leistungsstarker Chips gewin-
nen Mediaplayer wieder an Bedeutung gegeniiber
System-on-a-Chip (SoC)-Displays. Wahrend SoCs
fiir viele Digital Signage-Anwendungen derzeit
ausreichen, bringt die zunehmende Verbreitung
von Edge-Al den klassischen Mediaplayer wieder
ins Rampenlicht. Hersteller, die auf diese Tech-
nologie setzen, sichern sich somit einen klaren
Wettbewerbsvorteil.
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MARKET MAP

DIE MARKTE IM UBERBLICK

Die Vermessung
der DS-Welt

Mit den Market Maps ermdoglicht invidis consulting einen fundierten Blick auf die
europaischen und internationalen Digital Signage-Markte.

Seit Jahren dokumentiert invidis die europaische
und internationale Digital Signage-Branche, mit
dem Ziel, mehr Transparenz fur die gesamte In-
dustrie zu schaffen. Denn Ranglisten und genaue
Zahlen sind Mangelware in der Branche — kein
Wunder, da es aulerst schwer ist, bei grofleren In-
tegratoren die tatsachlichen Digital Signage-Um-
satze aus dem Gesamtbild herauszulosen.

Daher stellen wir jedes Jahr eine kompakte Uber-
sicht der wichtigsten Player fiir jeden Markt auf.
Die Listen basieren auf den Geschaftszahlen, die
uns die Unternehmen zukommen lassen, angerei-
chert durch unsere eigene Marktforschung.

Auf diese Weise entsteht ein perfekter Uberblick
uber die jeweilige Branche. Unternehmen, die Pro-
jekte ausschreiben, nutzen diese als Orientierung.

Apropos Orientierung: Bis vor kurzem liefen die
Ubersichten unter der Bezeichnung Market Com-
pass. Wir haben nun ein Rebranding vorgenom-
men und prasentieren Ihnen die neue invidis Di-
gital Signage Market Map.

Dadurch betonen wir die regionalen Besonder-
heiten, welche die jeweiligen Ubersichten pragen.
AuBerdem vermeiden wir Verwechslungen: Im
vergangenen Jahr starteten wir den invidis Digi-
tal Signage Software Compass, der immer mehr
an Beliebtheit gewinnt. Die Market Maps sind nun
leichter davon zu unterscheiden.

Als dritte Kategorie haben wir die Rankings, zum
Beispiel das internationale Software-Ranking
und das DACH-Ranking, das Sie in der DS-Markt-

Balthasar Mayer

Sektion finden. Bei diesen gehen wir noch mehr
in die Tiefe und erstellen eine Rangliste.

Die Ubersichten in diesem Kapitel versorgen Sie
also auf einer globalen Ebene mit wichtigen Infor-
mationen und verschaffen Thnen einen Uberblick
uber die verschiedenen Regionen - eine echte
Market Map.

Die Rolle von Software

Dabei sind neben den Integratoren auch Software-
Anbieter vertreten. Denn deren Rolle hat sich fun-
damental geandert; die Wahl des CMS ist nach
der Wahl des Integrators die zweitwichtigste Ent-
scheidung bei einem Projekt. Da Digital Signage oft
in bestehenden Infrastrukturen vernetzt werden
muss, sind Software-Anbieter immer ofter direkt
in Projekte involviert und beraten die Endkunden.

Auf den néachsten Seiten finden Sie die Market
Maps der wichtigsten Markte von Europa sowie
die Map von Nordamerika - angereichert mit
Interviews von wichtigen Unternehmen aus den
Regionen.

Unsere Map fiir Europa ist nun zur EMEA-Map
geworden. Die Markte Europa und Middle East
wachsen immer mehr zusammen, viele europai-
sche Digital Signage-Player sind in der MENA-
Region aktiv und bauen ihre Prasenzen aus.

Zum ersten Mal prasentieren wir die Market Map
LATAM. invidis wird in Zukunft die globalen
Markte intensiv unter die Lupe nehmen. Weitere
Market Maps werden also folgen.
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HEINEKINGMEDIA

Mehr als Bildung

Im deutschen Education-Markt ist Heinekingmedia eine Digital Signage-Macht.
Doch auch im B2B-Bereich will der Integrator seine Prasenz steigern.

Unter den deutschen Digital Signage-Integratoren
ist Heinekingmedia im Education-Bereich beson-
ders stark aufgestellt. Die Software- und Hard-
warelosungen des Unternehmens, vor allem das
Digitale Schwarze Brett und die Digitale Tafel,
kommen in rund 11.000 Schulen zum Einsatz.

Eine beeindruckende Zahl, aber weit unter dem,
was moglich und notig ist fir ein modernes
Schulsystem. ,Das Thema Bildung wird eine gra-
vierende Rolle spielen”, betont Heike Discher im
Hinblick auf die allumfassende digitale Trans-
formation. Sie ist seit August 2024 Geschaftsfiih-
rerin bei Heinekingmedia und Teil eines erneu-
erten Fihrungsteams, welchem auch Wilfried
Tollet seit Marz 2024 als CSO angehort.

Das Potenzial im Education-Markt ist auf jeden
Fall sehr hoch. Denn die Schulen sind noch weit
von einer kompletten digitalen Ausstattung ent-
fernt. ,Es gibt Schatzungen im Markt, die von
50 Prozent oder darunter ausgehen®, sagt die

Heike Discher, Geschaftsfihrerin
bei Heinekingmedia

heinekingmedia
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Balthasar Mayer

Heinekingmedia-Geschaftsfiihrerin. Zudem gebe
es deutliche Unterschiede zwischen den einzel-
nen Schularten.

Doch eines ist klar: Digitalisierung kostet Geld.
JDer Bildungsbereich wartet handeringend auf
den Digitalpakt 2.0“ betont Heike Discher im April
2025.

Heinekingmedia sei auf jeden Fall bereit, zu lie-
fern. Doch nur die Hande in den Schof legen und
warten ist nicht angesagt. Denn auch im B2B-
Sektor ist Heinekingmedia gut vertreten; 23.000
Systeme sind hier in Deutschland installiert. Noch
macht Education rund 80 Prozent des Geschafts
aus, doch der Integrator will den Corporate-Anteil
deutlich ausbauen. Hierfiir wurde die Business-
Solutions-Marke Bemotive ins Leben gerufen.

Zudem hat Heinekingmedia begonnen, ein Chan-
nel-Geschaft aufzubauen. ,Wir wollen verschie-
dene Betriebswege gehen, der Markt ist dafir
breit genug”, sagt Heike Discher. Derzeit umfasst
der Partnerpool 17 Unternehmen, langfristig peilt
Heinekingmedia rund 120 Partner an.

Somit will sich der Integrator neben der Bildung
vielseitig aufstellen. Auch der Retail-Sektor bie-
tet fir Heinekingmedia Potenzial. Mit der Tochter
Dooh.eu ist zudem ein Standbein in der Auflen-
werbung vorhanden, die zweite Tochter J. Klaus-
ner bietet Zugang zum 0Osterreichischen Markt.

Die Beteiligung am Software-Entwicklungsunter-
nehmen Bentimento gewahrt aulerdem Zugang
zu einer Workshop-Software, die im Corporate-
Bereich Mehrwerte schaffen kann. Fiir den Edu-
cation-Bereich wird die Entwicklung einer eige-
nen Lernplattform weiter forciert.
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RADIO P.0.S./P.0.S. THE INSTORE EXPERIENCE

Hidden Champion
von der Ostsee

Radio P.O.S. zahlt zu den Top3 Digital Signage-Integratoren im DACH-Markt. Aber
kein Anbieter ist so geheimnisumwittert wie die Audio- und Video-Retail-Spezialis-

ten aus Kiel. Das Erfolgsrezept: Dinge anders machen und optimalen Service bieten.

Aus seinem Biro blickt Dietmar Otto uber den
Hafen von Kiel. Hier kommen taglich die Fahren
vorbei, die Skandinavien und Deutschland ver-
binden. Ein wenig so wie P.0O.S. The Instore Expe-
rience — die Uibergreifende Marke von Integrator
Radio P.O.S. verbindet Radio und Video zu einem
gemeinsamen Erlebnis.

Und das machen CEO Dietmar Otto und sein
Team offensichtlich seit Jahren sehr erfolgreich
— im vergangenen Jahr konnte Radio P.O.S. im
schwierigen Marktumfeld fast wieder zweistellig
wachsen. Mit mehr als 150 Mitarbeitern zahlt das
Unternehmen zu den fihrenden Digital-Retail-
Anbietern im DACH-Markt.

Mehr als nur Tabak und Edeka

Wirklich bekannt ist Radio P.O.S. als Anbieter
von Instore Radio fiir Edeka-Markte. In hauseige-
nen Radio-Studios wird seit mehr als 25 Jahren
das Instore-Music-Programm fiir Mitarbeiter und
Kunden aller Edeka-Regionen bundesweit produ-
ziert.

Auch bei Schuhanbieter Snipes kommt der DJ-
Mix nicht mehr aus New York City, sondern aus
den Studios an der Kieler Forde.

Musik am Point of Sale ist weit mehr als nur die
Aneinanderreihung von Songs, das Mindset der
Kunden im Store unterscheidet sich im Tagesver-
lauf und auch regional — Radio P.O.S. kann hier auf
mehr als 30 Jahre Erfahrung zuriickgreifen.

Florian Rotberg

Doch in Kiel und an weiteren Standorten in der
DACH-Region entwickelt man neben Instore
Radio auch Digital Signage-Losungen. Deshalb
firmiert man seit einigen Jahren auch als P.O.S.
The Instore Experience, um die Vielfalt des Ange-
bots jenseits von Instore Radio in der AuBendar-
stellung abzubilden. Heute betreibt man mehr als
30.000 Digital Signage-Screens fiir BAT und Re-
tail-Kunden wie Deichmann, Snipes, Bijou Brigitte
oder XXL Lutz.

Managed Signage gehort dazu

Dietmar Otto sieht Radio P.O.S. bestens aufgestellt.
Nicht nur als eines der wenigen groflen Familien-
unternehmen im von Investoren-Unternehmen
dominierten gepragten Markt. Sondern auch als
Anbieter mit ganzheitlichem Ansatz, der Einzel-
handelsunternehmen als Partner zur Seite steht:
,Der Betrieb von Audio und Video im Store zahlt
nicht zu den Kernkompetenzen eines Einzelhan-
delsunternehmens. Als Instore-Media-Experten
ibernimmt P.0.S. Experience den technischen Be-
trieb und das Storytelling fiir Kunden."

Ein breites Angebot von Managed Services zahlt
fir Dietmar Otto im heutigen Marktumfeld selbst-
verstandlich dazu - insbesondere auch die wach-
sende Rolle von Software-Plattformen im Digital
Signage-Geschéaft und Programmatic DooH in der
Vermarktung.

In Kiel setzt man unter anderem auf bewahrte
CMS-Plattformen von Dimedis und Online Soft-



ware. Ob es auf Dauer bei externen Software-
losungen bleibt, dazu mochte sich Dietmar Otto
nicht aullern. Man halt bei Radio P.0.S. weiter am

Grundsatz fest, Dinge anders zu machen, ohne die
Offentlichkeit in alles einzuweihen.

Integration von Audio zu Video

Eines der grofiten Herausforderungen in der Bran-
che bleibt die Umwandlung von Audio- zu Digital
Signage-Kunden. Auch fiir Radio P.O.S. bedarf es
viel Vertrauen und Geschick, Audio-Bestandskun-
den zusatzlich mit Digital Signage zu versorgen.

Nicht nur unterscheiden sich Ansprechpartner
auf Kundenseite: Fiir Audio ist oft die Abteilung
fiir Bau- und Sicherheitstechnik (BTE) zustandig,
wahrend Digital Signage vom Marketing betreut
wird. Einzige gemeinsame Schnittstelle ist die
IT. Doch aus Customer-Experience-Sicht bedarf
es eines integrativen Ansatzes — hier sieht sich
P.O.S. Experience als Integrator und Linking Pin
zwischen Marketing und BTE bestens aufgestellt.

Retail Media — aber solide

Kaum ein Angebot liegt so im Trend wie Retail
Media. Auch bei PO.S. Experience betreut man
Kunden ganzheitlich, nicht nur weil man zu den
fihrenden Vermarktern in deutschen Super-
markten zahlt.

Doch Retail Media muss flir Anbieter ein solider
Business Case bleiben. In Kiel hat man in den ver-
gangenen Jahren schon viele Anbieter im Markt

MARKET MAP

Radio P.0.S.

Foto:

kommen und gehen sehen, die Retail-Media-Netz-
werke auf eigene Kosten installiert haben und an
der langfristigen Refinanzierung gescheitert sind.

Solche Experimente lberlasst man gerne dem
Wettbewerb. ,Wir haben seit Jahrzehnten unsere
Daseinsberechtigung mit Kompetenz und Zuver-
lassigkeit aufgebaut. Edeka und Deichmann sind
unsere Paradebeispiele,” sagt Dietmar Otto.

Auch in der Zukunft plant man in Kiel ein gesun-
des Wachstum im DACH-Retailmarkt. Schliissel
zum Erfolg ist ein integrierter Audio- und Video-
Ansatz; sowohl technisch auch in der Vermark-
tung.

Bereit fur die Zukunft

Finanziell ist man laut Dietmar Otto gut gerustet.
,Fur uns ist Unternehmensgrofle nicht der wich-
tigste Treiber. Wir wollen der beste Partner und
Dienstleister fiir unsere Kunden sein. Das ist es,
was uns antreibt.”

Doch kleinere Ubernahmen wie die Mehrheits-
beteiligung an Nexgen und weniger bekann-
te Transaktionen in den vergangenen Jahren
schlielt Dietmar Otto nicht aus. ,Wir stehen als
Familienunternehmen im Wettbewerb mit Inves-
toren. Unser Vorteil ist, dass wir bei Transaktio-
nen dem bisherigen Management eine lange Per-
spektive bieten konnen. Damit unterscheiden wir
uns von Finanzinvestoren und Unternehmen.”
In Kiel bleibt man sich treu; der Erfolg spricht fir
sich.
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TRISON

Globaler Fokus

Mit der Ubernahme des US-Integrators Zero-In und neuen Niederlassungen in Indien

und Kasachstan erweitert die Trison-Gruppe ihre weltweite Prasenz.

Trison ist seit Jahren der unangefochtene euro-
paische Marktfithrer im Bereich Digital Signage.
Der Integrator mit spanischen Wurzeln hat Dis-
plays, LED-Screens und Musiksysteme in mehr
als 120 Landern installiert. ,Mit Giber 500 Mitarbei-
tern und einem Team von 3.000 Installationsex-
perten fuhren wir jahrlich mehr als 5.000 Digital
Signage-Projekte durch”, sagt Trison-CEO Alberto
Caceres. In der EMEA-Region kommt kein anderer
Pure-Play-Integrator an dieses Projektvolumen
heran.

Das Unternehmen unterhalt Niederlassungen in
Europa, dem Nahen Osten, Asien und Lateiname-
rika. Anfang 2025 kam mit der Ubernahme von
Zero-In ein Biiro in New York City hinzu. Mit der
eigenen US-Prasenz ist Trison nun auch in der
Lage, europaische Kunden in Nordamerika zu be-
dienen. Aber auch die US-Kunden stehen im Fo-
kus.

Mit der neuen nordamerikanischen Niederlas-
sung hat sich Trison einen Traum erfillt, den vie-
le internationale Integratoren teilen: Kunden auf
beiden Seiten des Atlantiks durch eine eigene Or-
ganisation zu bedienen.

Durch die Ubernahme erhalten die globalen Kun-
den von Trison Zugang zu Zero-Ins Expertise
auf dem US-Markt und den hauseigenen Plattfor-
men fiir Retail-Zahlungen und -Analytics. Alberto
Caceres erwartet durch diese Ubernahme ein
»Signifikantes Wachstum in den USA".

Neben Nordamerika ist Trison seit Jahren in mehr
als einem Dutzend Landern tatig, darunter China,
Taiwan, Mexiko, dem Nahen Osten und jetzt auch
Indien und Kasachstan. Eine lokale Prasenz, eine
eigene Rechtspersonlichkeit und ein eigenes La-

Florian Rotberg
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Alberto Caceres, CEO von Trison

ger bieten einen entscheidenden Vorteil bei der
Bereitstellung von Digital Signage-Dienstleistun-
gen fiir Business-Critical-Projekte — insbesondere
in Zeiten von Strafzollen.

Das kontinuierliche Marktwachstum zieht auch
neue Wettbewerber an, und der Trison-CEO ist
sich dessen bewusst. ,Wir miissen jedes Jahr
wachsen, sowohl organisch als auch durch Uber-
nahmen, um wettbewerbsfahig zu bleiben.”

Nicht nur die Konsolidierung verandert den Markt,
sondern auch das Auftreten neuer branchenfrem-
der Akteure. ,Der Markt fiir Digital Signage ist
sehr attraktiv und nicht langer eine Nische”, sagt
Alberto Caceres. Mit der internationalen Ausrich-
tung, die bereits zu einem betrachtlichen Anteil
an Neugeschaften aus dem aufereuropaischen
Raum gefihrt hat, halt er sein Unternehmen fiir
gut positioniert: ,Wir planen, unseren Umsatz in-
nerhalb von vier Jahren zu verdoppeln.”

Mit einem Digital Signage-Umsatz, der sich bis
zum Ende des Jahrzehnts einer Viertelmilliarde
Euro nahert, wiirde Trison in einer ganz neuen
Liga spielen.
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M-CUBE

Fuhrung verstarkt

M-Cube hat sich vor kurzem grol3e Einzelhandelsprojekte gesichert, die nun umge-

setzt werden, und erweitert die Fihrungsebene.

2024 erzielte M-Cube ein fast zweistelliges Um-
satzwachstum. Der groflte Erfolg war die Siche-
rung neuer Projekte, von denen viele 2025 in gro-
Bem Umfang anlaufen sollen. Das bedeutendste:
ein globaler Rollout in Autohdusern fiir einen gro-
Ren europaischen Autobauer. In Zusammenarbeit
mit Accenture sicherte sich M-Cube seinen bisher
groften Auftrag, bei dem weltweit fast 20.000 Di-
gital Signage-Touchpoints installiert werden sol-
len.

Executive Group President Manlio Romanelli be-
richtet auBerdem, dass M-Cube bei mehreren an-
deren Ausschreibungen ganz oben auf der Liste
steht.

In Europa gewann M-Cube zwei grole Retail-Me-
dia-Auftrage, die jeweils Tausende von Displays
umfassen: Das Unternehmen wird als Technolo-
giepartner fiir zwei Supermarktketten in Italien
und Grofbritannien fungieren und deren gesamte
Instore-Netzwerke entwickeln, installieren und
verwalten. Die Installationen werden mit SoC-Dis-

invidis
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M-Cube-President Manlio Romanelli

Florian Rotberg

plays und der M-Cube-eigenen Softwareplattform
DXP One ausgestattet, die iiber APIs in die wich-
tigsten Buchungsplattformen integriert wird.

Die Retail-Media-Netzwerke sind so konzipiert,
dass sie auferst robust sind und keine zusatz-
lichen Analytics-Losungen auf den Displays er-
forderlich ist. ,Wir integrieren die Daten von den
bestehenden Personenzahlern am Eingang in die
Buchungsplattform. Supermarkte suchen nach
ausgereiften, stabilen Digital Signage-Losungen
fur ihre Betriebssicherheit”, erklart Manlio Ro-
manelli.

Robust bedeutet aber nicht unintelligent: M-Cube
integriert auch bestehende Warteschlangenma-
nagement-Losungen, Waagen und Instore-Radio-
systeme in die Retail-Media-Netzwerke.

An der Akquisitionsfront sollen die Aussichten
ebenfalls gut sein. Dies beweist einmal mehr,
dass Europas Marktfiihrer wirtschaftlich unsi-
chere Zeiten viel besser meistern als kleinere In-
tegratoren — und auf deren Kosten Marktanteile
gewinnen.

Im Rahmen dieser Wachstumsplane hat M-Cube
auch seine Fihrung verstarkt: Zum neuen CEO
wurde Gianluca Pasquali ernannt, der von Vo-
dafone kommt und Bernd Hofstetter ablost. Auf
der Vertriebsseite hat sich M-Cube ebenfalls neu
organisiert: Markus Korn hat die Rolle des Group
CSO libernommen und ist fiir die weltweiten Ver-
triebsaktivitaten verantwortlich.

Mit dieser Neuaufstellung blickt Manlio Roma-
nelli optimistisch in die Zukunft: ,Wir erwarten,
dass 2025 ein fantastisches Jahr wird. Wir haben
unsere Hausaufgaben gemacht.”
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VERTISEIT

Mit drei Marken zur
globalen Plattform

Zu den Tochtergesellschaften Grassfish und Dise hat sich Visual Art gesellt: Verti-

seit hat sich von einem kleinen schwedischen Digital Signage-Anbieter zu einem der

fihrenden ISVs in Europa entwickelt.

Vor vier Jahren war es Grassfish, Ende 2024 wur-
de der schwedische Europa-Player Visual Art
Ubernommen: Standige Veranderungen pragen
Vertiseit, und CEO Johan Lind sowie Deputy CEO
Jonas Lagerqvist leiten einen extrem schnell
wachsenden und erfolgreichen Digital Signage-
Marktfihrer. 2024 verdoppelte sich der Umsatz
durch die Ubernahme von Visual Art auf mehr als
60 Millionen Euro.

Johan Lind, CEO von Vertiseit

Florian Rotberg

Viele Marktteilnehmer waren neugierig, wie Ver-
tiseit seine drei Marken — Dise, Grassfish und Vi-
sual Art — auf dem Markt positionieren wird. Al-
les baut dabei auf IXM Grid auf, das gemeinsame
Plattform-Backend der Gruppe. Dadurch sollen
Synergien zwischen den Plattformentwicklungs-
teams realisiert werden. Ziel ist es, mit einer ,Plat-
form-first"-Strategie die weltweit fiihrende In-
store-Experience-Management-Plattform zu wer-
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den und im Jahr 2032 einen ARR von mehr als
1 Milliarde schwedischer Kronen zu erreichen —
das entspricht 90 Millionen Euro.

Positionierung der drei Marken

Vertiseit hat seinen Ursprung als Systemintegra-
tor in den nordischen Landern und operiert heute
uber die Marken Dise, Grassfish und Visual Art.
Alle drei Marken haben einen starken Partnerfo-
kus — nur die Rollen sind unterschiedlich:

= ,Through Partners” Dise
= ,Side-by-Side": Grassfish
= ,With Partners": Visual Art

Dise ist ein reines SaaS-Plattform-Unternehmen,
das seine Digital Signage CMS-Plattform — oder
Instore-Experience-Plattform im Vertiseit-Jargon
— ausschlieflich iber eine globale Gemeinschaft
von zertifizierten Partnern anbietet.

Grassfish ist als unternehmensweite Instore-Ex-
perience-Management-Plattform positioniert, die
zusammen mit Beratungsexpertise angeboten
wird.

Visual Art schlieflich entwirft schliisselfertige
Digital Signage-Konzepte und -Kommunikation,
um die Geschaftsziele von Einzelhandlern und
QSR-Marken zu férdern.

Fur jeden das richtige Angebot

Johan Lind ist iiberzeugt, dass eine starke globale
Partnergemeinschaft notwendig ist: ,Kein Digi-
tal Signage-Anbieter kann alle Dienstleistungen
allein weltweit anbieten." Verschiedene System-
integratoren und Endkunden benotigen jedoch
unterschiedliche Dienstleistungen und Support.
Laut dem CEO kann Vertiseit verschiedene Kun-
dengruppen mit dem richtigen Angebot bedie-
nen; im Zentrum steht dabei die IXM-Plattform
auf dem neuesten Azure Tech-Stack. ,Jeder Teil
unseres Angebots muss die Anforderungen an die
globale Skalierbarkeit erfiillen, und dafiir bauen
wir globale Partnerschaften auf.”

Wahrend die Branche gerne mit globalen Projek-
ten glanzt, handelt es sich bei der groRen Mehr-
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heit des Digital Signage-Marktes um nationale
Roll-outs. Der springende Punkt ist, den fihren-
den nationalen Integratoren eine ideale Plattform
zu bieten. ,Wir sehen in diesem Markt eine sehr
gute Zugkraft bei Dise, wo nationale Full-Service-
Integratoren schnell wachsen®, sagt Johan Lind.
oIn der Realitat basieren viele globale Kunden,
wie zum Beispiel QSR-Marken, auf nationalen
Konzepten, die von starken lokalen Partnern um-
gesetzt werden.”

Mit der aktuellen Aufstellung von Vertiseit
ist Johan Lind zufrieden. Auch wenn sich der
Umsatz durch die Ubernahme von Visual Art
leicht in Richtung Systeme verschoben hat.
Das wird sich allmahlich andern, wenn die
SaaS- und Consulting-Umsatze wachsen. Zu-
dem verauRerte Vertiseit Anfang des Jahres das
eigene LED-Importgeschaft von Visual Art zu-
gunsten eines Partnermodells — ahnlich dem
Verkauf der Display-Produktionsaktivitdten von
Multi-Q an Journeo nach der Ubernahme im
Jahr 2022.

Laut Johan Lind ist Vertiseit auch gut positioniert,
um die vielfaltigen Anforderungen globaler Mar-
ken von heute und morgen zu bedienen — Digital
Signage und Instore Experience ist ein Plattform-
Spiel, das Vertiseit gut beherrscht. ,Alles basiert
auf Daten” betont der CEO. Und Grof3e ist wichtig:
JDer Digital Signage-Markt wird von Plattformen
gepragt sein wie ERP oder CRM. Im Jahr 2032
werden fiinf globale Plattformen im Bereich Digi-
tal Signage den Markt dominieren — ahnlich wie
in anderen Branchen.”

Fokus auf Nordamerika

Wahrend Vertiseit in Europa zu einem der fiih-
renden Softwareanbieter aufgestiegen ist, wird
die zukiinftige Expansion hauptsachlich in Nord-
amerika stattfinden. Erst kiirzlich hat Vertiseits
ISV-Marke Dise ein Biiro in Atlanta erdffnet und
erganzt damit die bestehende Prasenz von Visual
Art in Chicago. Dariiber hinaus sind Johan Lind
und das Team immer offen fiir Akquisitionen, um
die Prasenz und das Angebot von Vertiseit zu er-
weitern. Zum Beispiel halt die Gruppe in Stideuro-
pa Ausschau nach moglichen Akquisitionen. Mit
dem neuen Investor Eiffel werden fir diese Plane
fast 7 Millionen Euro mehr dafiir zur Verfiigung
stehen.
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ZETADISPLAY

Der neue Spirit

Zetadisplay beendete das weiterhin von Restrukturierungen gepragte Digital

Signage-Jahr 2024 mit einem Umsatzwachstum von 19 Prozent.

Roger Nellsjé

Foto:
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Anders 0lin, CEO von Zetadisplay

Wer die neue Unternehmenszentrale von Zeta-
display im Herzen von Malmo betritt, erkennt
das Unternehmen kaum wieder. Untergebracht
in einer ehemaligen Hutfabrik der Griinderzeit,
fiihlt sich Zetadisplay mehr wie ein cooles Start-
up an als ein in den vergangenen Jahren etwas
verstaubter Digital Signage-Integrator. Seit An-
ders Olin das Unternehmen 2023 als President
und CEO ilibernommen hat, blieb kaum ein Stein
auf dem anderen. ,2024 war ein Jahr des Wandels
fir Zetadisplay*“, sagt Anders Olin.

Der ,Reboot” des europaischen Digital Signage-
Anbieters mit schwedischen Wurzeln war drin-
gend notwendig. Der Einstieg des Finanzinvestors
Hanover, unzahlige Zukaufe, unter anderem auch
Nordland und Peakmedia in der DACH-Region,
sowie viele Personalwechsel lieBen die Gruppe
schnell wachsen. Aber notwendige Integrationen
von Produkten, Services und Firmenkultur ka-
men dabei zu kurz.

Florian Rotberg

Unter der Fihrung von Anders Olin wurden vie-
le Hausaufgaben erledigt und das Unternehmen
zukunftsfahig aufgestellt. Der Umsatz wuchs um
19 Prozent auf 54,5 Mio. Euro; 2023 waren es noch
45,7 Mio. Euro. Das liegt weit Uiiber der Marktent-
wicklung — wobei die Ubernahme von Beyond
Digital in Grofbritannien einen groflen Anteil am
Wachstum hat.

Dass 2024 noch nicht alles optimal lief, zeigen
die Unternehmenszahlen. So verzeichnete Ze-
tadisplay fiir das Gesamtjahr immer noch einen
operativen Verlust von 3,7 Mio. Euro. Doch es gibt
Fortschritte: Im Vorjahr lag der Verlust noch bei
9,5 Mio. Euro.

Zetadisplay konnte viele neue Auftrage fiir sich
entscheiden. In Deutschland gewann man den
Rahmenvertrag fir Hyundai-Autohduser, in
Schweden den Digital Signage-Rollout in 1.000
Praktikertjanst-Praxen und in Oslo den exklu-
siven OPNV-Rahmenvertrag. Hinzu kommt eine
Partnerschaft mit Dely, das in Skandinavien zahl-
reiche QSR-Franchises betreibt. Dariiber hinaus
konnte laut eigener Aussage der mehrjahrige
globale Rahmenvertrag mit ,Zetadisplays grof-
tem Retailkunden” erfolgreich verlangert werden.
Hier handelt es sich wohl um Ikea.

Zetadisplay hat einen teilweise schmerzhaften
Restrukturierungsprozess in den vergangenen
Quartalen durchgezogen — der sich auszahlte:
Neue Kunden konnten gewonnen werden, ins-
besondere auch im in den vergangenen Jahren
vernachlassigten schwedischen Heimatmarkt.
Zudem wurden Prozesse und Plattformen verein-
heitlicht und das Team auf den neuen Zeta-Spirit
eingeschworen.
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NAVORI LABS

Partner im Fokus

Nach der Ubernahme durch den B2B-Investor Maguar Capital stellt sich das Soft-

ware-Unternehmen Navori auf weiteres Wachstum ein.

Sechsundzwanzig Jahre nach der Griindung von
Navori Labs schlagen die Schweizer CMS-Exper-
ten ein neues Kapitel auf: Griinder Jérome Moeri
ubergab das Unternehmen an die Minchner In-
vestmentfirma Maguar Capital.

Gleichzeitig erreichte das Unternehmen 2024 ein
zweistelliges Wachstum - und alle Ziele seines
aggressiven langfristigen Wachstumsplans.

,Seit der Pandemie hat sich die Grofe von Na-
vori Labs verdoppelt”, sagt Managing Director
Jeffrey Weitzman, der seit 14 Jahren bei Navo-
ri tatig ist. Er ist stolz auf die Fortschritte, die er
und sein Team in den vergangenen vier Jahren
erzielt haben. ,Wir sind auf eine stetige und or-
ganische Weise gewachsen. Das verdanken wir
Jérome Moeri, der eine groBartige Fiihrungsper-
sonlichkeit ist und etwas wirklich GroRes aufge-
baut hat.”

Navori Labs veroffentlicht keine Leistungsdaten,
aber laut dem aktuellen invidis-Ranking betreibt
der in der Schweiz ansassige ISV derzeit zwi-
schen 750.000 und einer Million Digital Signa-
ge-Touchpoints weltweit. Diese installierte Basis
wird jetzt wahrscheinlich noch schneller wach-
sen. ,Mit Maguar Capital als neuem Mehrheitsak-
tionar wollen wir den néchsten Schritt machen”,
sagt Jeffrey Weitzman. ,Fiir uns bedeutet das,
dass wir einen doppelten Ansatz verfolgen: Wir
werden uns weiterhin auf organisches Wachstum
durch Innovation konzentrieren, insbesondere
im Bereich Software.” Dariiber hinaus habe man
nun die Mittel, dieses Wachstum durch Akquisi-
tionen zu beschleunigen.

Jeffrey Weitzman plant, an einem reinen Partner-
vertriebsmodell festzuhalten: ,Navori Labs wird

Florian Rotberg

nichts daran dndern, wie wir unser Geschaft in
der Vergangenheit gefiihrt haben. Wir werden ein
softwareorientiertes Engineering-Unternehmen
bleiben, allerdings mit deutlich mehr Feuerkraft.
Navori ist zu 100 Prozent ein Channel-Unterneh-
men.” Das Ziel: weiterhin ein Innovationsfiihrer
der Industrie zu bleiben.
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Jeffrey Weitzman,
Managing Director von Navori

Denn Navori war schon immer stolz darauf, ein
Vordenker in der Branche zu sein. ,Wir haben mit
unserem aktuellen Tech-Stack den Grundstein
gelegt, was das Wichtigste ist. Neue und grofle
Innovationen sind auf dem Weg." Jeffrey Weitz-
man sieht erhebliche Vorteile fiir Navori Labs
im Vergleich zu anderen Marktteilnehmern: Als
reiner ISV bleibt das Schweizer Unternehmen la-
serfokussiert, ohne die Ablenkungen eines aufge-
schraubten Integrationsgeschafts.
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POPPULO

The Scale Game

Poppulo zahlt die Halfte der Fortune-100-Unternehmen zu seinen Kunden — und ist
sowohl in der Kunden- als auch in der Mitarbeiterkommunikation stark.

b

Ruth Fornell, CEO von Poppulo

Zu Beginn des Jahres sorgte Poppulo fiir Aufsehen
in der Branche, als das Unternehmen den Wettbe-
werber Reach Media Network iibernahm - einen
Digital-Signage-Anbieter, der sich auf kleine und
mittelstandische Unternehmen spezialisiert hat.
Bisher war Poppulo vor allem fiir seine Enterpri-
se-Losungen bekannt, doch unter der neuen CEO
Ruth Fornell erweitert das Unternehmen nun
sein Angebot gezielt in das Einstiegs- und Mittel-
standssegment.

Reach betreut derzeit rund 9.000 Kunden mit
25.000 Lizenzen und ist damit ein klassischer
SMB-Spezialist. Poppulo hingegen zahlt 4.500
Kunden, darunter die Halfte der Fortune 100, und
verwaltet mehr als 550.000 Abolizenzen in 80
Landern.

Mit der Ubernahme von Reach ist Poppulo zu
einem rund 130 Millionen US-Dollar schweren
Unternehmen mit etwa 600 Mitarbeitern gewach-
sen. ,2024 war das beste Jahr unserer jiingeren
Firmengeschichte, mit zweistelligem Buchungs-
wachstum, Rekordwerten in der Kundenzufrie-

Florian Rotberg

denheit und der Kundenbindung“, sagt Ruth
Fornell. Das Unternehmen gehort unter den Soft-
wareanbietern zu den weltweit grofiten auf dem
Markt.

Nach der Ubernahme von Poppulo durch Four
Winds Interactive im Jahr 2021 und dem Re-
branding der Gruppe musste sich der Markt an
den neuen Namen gewohnen. Jingste Umfragen
zeigen jedoch, dass die Marke Poppulo von den
Kunden inzwischen weitgehend anerkannt und
akzeptiert wird.

Poppulo bietet weit mehr als nur Digital Signage
— der Software-Anbieter versteht sich als Experte
fir Unternehmenskommunikation. Seine Lo-
sungen decken sowohl Kunden- als auch Unter-
nehmens-zentrierte Digital-Signage-Anwendun-
gen ab und ermoglichen zudem eine umfassende
Multichannel-Kommunikation fir Mitarbeiter
uber E-Mail, Mobilgerate und Microsoft 365.

Poppulos Losungen fiir die Mitarbeiterkommu-
nikation fiigen sich nahtlos in das Microsoft-
Okosystem ein, das viele Unternehmenskunden
bereits nutzen. Oft starten Kunden mit einem ein-
zelnen Anwendungsfall und weiten die Integra-
tion dann schrittweise aus.

Ein zentraler Bestandteil der Wachstumsstrategie
sind neue Partnerschaften. Zu den jlingsten euro-
paischen Partnern zahlen Pyramid Computer und
Simply NUC. Zudem wird Poppulo die bestehende
Zusammenarbeit mit Brightsign weiter ausbauen.
Um den europaischen Markt effizienter zu bedie-
nen, eroffnete das Unternehmen ein Lager in den
Niederlanden. Aktuell stammen 70 Prozent der
Umsatze aus den USA, doch Europa riickt zuneh-
mend in den Fokus.



SPECTRIO

MARKET MAP

Das Comeback-Jahr

Spectrio konsolidierte in zwei Jahren elf Digital Signage-CMS-Lésungen. Nun

konzentriert sich der US-Anbieter auf eine einzige Plattform mit Zusatzmodulen.

Der US-amerikanische Digital Signage-Spezialist
Spectrio hat in den letzten Jahren mehr als ein
Dutzend Unternehmen ibernommen. Seit Tama-
ra Bebb 2022 als CEO an Bord kam, liegt der Fokus
klar auf Konsolidierung: Plattformen zusammen-
fuhren, Prozesse vereinfachen und eine gemein-
same Unternehmenskultur etablieren.

Durch die Kombination der besten Funktionen
aus den Ubernommenen Systemen sowie neuer
Features — wie Analytics oder eingebettete Retail-
Media-Funktionen — hat Spectrio eine modulare
Losung geschaffen, die auf den vielfaltigen Kun-
denstamm abgestimmt ist.

Die Vereinheitlichung von elf verschiedenen
CMS-Plattformen zu einem einzigen System war
ein gewaltiges Unterfangen. ,Fiir uns war es es-
senziell, unseren Kunden den Umstieg so einfach
wie moglich zu machen — mit dem Ziel, ihnen ein
erweitertes Angebot an Funktionen zu bieten®, er-
klart Tamara Bebb. ,Bei einer installierten Basis
von 150.000 Screens dauert der Rollout natiirlich,
aber wir arbeiten eng mit unseren Kunden zu-
sammen, damit sich das Upgrade wirklich lohnt.”

Auch intern hat sich bei Spectrio viel getan. Die
Organisation wurde so umgestaltet, dass kiinftige
Ubernahmen einfach integriert werden kénnen.
Das Unternehmen mit Hauptsitz in Tampa, Flo-
rida, beschaftigt rund 450 Mitarbeitende in den
USA und weitere 50 international.

Im vergangenen Jahr, 2024, erzielte Spectrio ei-
nen Umsatz von mehr als 100 Millionen US-Dollar.
Das Unternehmen bedient eine breite Kundschaft
— von kleinen Betrieben bis hin zu GrofRunter-
nehmen mit Tausenden von Displays. Besonders
stark ist Spectrio in Branchen wie Automotive,

Florian Rotberg

Tamara Bebb, CEO von Spectrio

der Retail-Umgebung, Quick-Service-Restaurants
(QSR) und dem Gesundheitswesen.

Die Ubernahmen fithrten zu unterschiedlichen
Vertriebsansatzen. Wahrend grofRe Kunden oft di-
rekt betreut wurden, lief der Vertrieb grofitenteils
iber Partner. Besonderen Erfolg hat Spectrio im
Upselling — bei Kunden beliebte Zusatz-Services
sind etwa Instore-Musik, Retail Media, Content-
Erstellung und Datenmanagement.

Zugleich richtet sich das Unternehmen verstarkt
an neue Kunden, die mit ihren bisherigen Digital
Signage-Anbietern an Grenzen stofen. Tamara
Bebb erklart: ,Viele Anbieter konnen eine einfache
CMS-Software liefern — aber beratende Dienstleis-
tungen und echte Skalierbarkeit erfordern Grofle
und ganz andere Fahigkeiten. Genau da setzen
wir an.”

Ihr Ziel: Spectrio will nicht nur Software und
Hardware verkaufen, sondern ganzheitliche Lo-
sungen, die sich fiir die Kunden auszahlen — und
echten Return on Investment bringen.
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Market Map

Digital Sighage

NORDAMERIKA

USA | Kanada

Bluefin
Optisigns
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Screencloud
SignageOS
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(In alphabetischer Reihenfolge)

2. Mood Media
3. Poppulo (inkl. Reach)
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Navori Labs
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Onsign TV
Trison
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1. AVI-SPL (inkl. ICAP)

2. SSL Digital

3. Stratacache LATAM

3. Enmedio

LEADERS

®

Convergencia @

Eletromidia (inkl. 4Yousee)
Letrecorp

MMC Multimedia Corporativas
Neomedia

Sia Interactive

Stingray (Basha)

Trigo Tecnologies

VTT

(In alphabetischer Reihenfolge)

MAJOR PLAYERS
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ENMEDIO

Erfolgsfaktor
Managed Signage

Abo-Modelle und eine Full-Service-Mentalitat; Das kolumbianische Unternehmen

Enmedio kombiniert Digital Signage mit DooH-Monetarisierung in hybriden Netz-

werken — fir Kunden in sechs lateinamerikanischen Markten.

Das Geschaftsmodell von Enmedio dirfte eigent-
lich nicht existieren — das kolumbianische Un-
ternehmen ist ein kombinierter Integrator und
DooH-Netzwerkbetreiber, der seit Jahren Digital-
Signage-as-a-Service anbietet: monatliche Abon-
nements fiir ein Full-Service-Digital-Signage-An-
gebot und auf Wunsch die Monetarisierung tiber
DooH. Ein Geschéaftsmodell, das in der Branche
in Europa und Nordamerika erst langsam an
Fahrt gewinnt — in Kolumbien und angrenzenden
Markten ist es bereits seit Jahren erfolgreich eta-
bliert.

Um beide Aspekte zu bedienen, betreibt Enme-
dio zwei Geschaftsbereiche, die gleichermafen
wichtig sind: Enmedio Advertising reprasentiert
das DooH-Geschaft mit mehr als 2.500 Displays
in acht Netzwerken. Sieben davon betreibt das
Unternehmen selbst. Dazu gehdren Netzwerke fiir
Einkaufszentren, Supermarkte, Biirogebaude und
Fitnessclubs. Dariiber hinaus gibt es ein Netzwerk
fiir grofe Forced-Perspective-Screens.

Enmedio Corporate hingegen ist ein Full-Ser-
vice Digital Signage-Anbieter mit mehr als 9.000
Displays fiir 500 Kunden. Diese kommen haupt-
sachlich aus den Bereichen Einzelhandel, QSR,
Corporate, Automotive, Banken, Education und
Healthcare.

,und in vielen Fallen richten wir sogenannte hy-
bride Netzwerke ein, bei denen wir unseren Kun-
den aus dem jeweiligen Unternehmensbereich
helfen, ihre internen Netzwerke mit Werbung zu

Florian Rotberg

monetarisieren”, fligt Sebastian Obregon, Mitbe-
grinder und CEO von Enmedio, hinzu. ,Dies ge-
schieht vor allem im Einzelhandel, aber auch in
den meisten anderen Branchen.”

Demokratisierung
von Digital Signage

So verwaltet das Enmedio-Team mehr als 11.000
Touchpoints, alle angesiedelt zwischen DooH und
Full-Service-Digital-Signage, fiir Kunden in sechs
lateinamerikanischen Markten. Ein zukunfts-
weisendes Geschaftsmodell, das aus der Notwen-
digkeit heraus geboren wurde: ,Fir Unternehmen
in Lateinamerika sind Investitionen in Digital
Signage aufgrund der vergleichsweise geringen
Kaufkraft, der Wahrungsschwankungen und der
schwachen Wechselkurse vier- bis fiinfmal so
teuer wie in Europa oder den USA", erklart Sebas-
tian Obregon. ,Managed-Signage-Angebote sind
die perfekte Losung, da sie die anfanglichen In-
vestitionskosten abnehmen.”

Das Unternehmen agiert als End-to-End-Anbieter
und installiert sowie betreibt Netzwerke fiir sei-
ne Kunden in den verschiedenen Markten. Immer
mehr Subscription-Kunden entscheiden sich auch
fir die Monetarisierung ihrer Netzwerke. ,Retail
Media und DooH erganzen das Digital Signage-
Geschaftsmodell. Fir diese hybriden Netzwer-
ke bieten wir nicht nur Hardware, Software und
Services, sondern auch Inhalte, programmatische
Konnektivitat und Messung — alles von einem
einzigen Anbieter.” Enmedio generiert bereits



Sebastian Obregon,

13 Prozent seiner Werbeeinnahmen aus program-
matischen Kampagnen. Dies ist ein Rekord fiir
Lateinamerika.

Seit der Griindung im Jahr 2006 ist Enmedio
Broadsign-Kunde. ,Wir sind wahrscheinlich der
wichtigste Broadsign-Nutzer in LATAM. Die CMS-
Plattform bietet alles, was unsere Kunden brau-
chen, und wir sind froh, dass wir keine eigene
Software entwickeln miissen. So kénnen wir uns
auf unsere Starken konzentrieren: die Bereitstel-
lung von End-to-End-Signage fiir eine monatliche
Abonnementgebiihr.”

Das Unternehmen wachst rasant. Allein im Jahr
2024 verzeichnete Enmedio ein Wachstum von
35 Prozent bei einem fast ebenso hohen Ebitda.
Ein Abonnement-Geschaftsmodell mit positivem
Cashflow — eine Wachstumsstory, die dem aktuel-
len spanischen Investor gefallt. ,Wir wollen wei-
ter wachsen und den Markt aktiv konsolidieren.
Fir unsere nachste Wachstumsphase suchen wir
weitere Investoren®, erklart Sebastian Obregon.

Fiir den CEO ist das LATAM-Potenzial fiir Mana-
ged Signage wesentlich grofer als fiir DooH. ,Ide-
alerweise integriert man beide Geschaftsmodelle
— das ist Teil unserer Erfolgsgeschichte.”

Lebenszyklus-Management
fir Hardware

Enmedio betreibt Hardware in der Regel 9 bis 10
Jahre lang. ,Wir schliefen den ersten Vertrag mit
einem Premium-Kunden fiir 3 bis 5 Jahre ab und
verlangern ihn dann entweder zu niedrigeren
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Mitbegrinder und CEO von Enmedio

Kosten oder schliefen einen neuen Abonnement-
vertrag mit einem anderen Kunden ab. Nach dem
Ende der zweiten Phase kann der Screen in der
Regel noch einige Jahre in einem unserer eige-
nen DooH-Netze betrieben werden. So konnen wir
unsere Hardware problemlos bis zu 10 Jahre lang
betreiben.” Das macht nicht nur finanziell Sinn,
sondern ist auch unter dem Aspekt der Nachhal-
tigkeit vorbildlich.

Das erwartet Enmedio 2026

Sebastian Obregon gibt diese fiinf Marktprognosen
fur die Jahre 2025 und 2026 ab:

1) Konsolidierung ist unvermeidlich

2) End-to-End Managed Signage als monatliches
Abonnement hat sich als Erfolgsmodell erwiesen
und treibt das Wachstum von Digital Signage
voran

3) Geschaftsumstellung: Alle Digital Signage-
Netzwerke haben die Mdglichkeit, mit Werbung
monetarisiert zu werden

4) Programmatic ist ein Game-Changer
5) Die GroRe ist entscheidend: LED ist das,

was den Wow-Effekt auslost und tiberall zu
finden sein wird.
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E-PAPER-DISPLAYS 101

E-PAPER FUR DIGITAL SIGNAGE

Die Papier-Revolution

Fast kein Stromverbrauch, gute Lesbarkeit: E-Paper-Displays fiir Digital Signage

haben sich in den vergangenen Jahren deutlich weiterentwickelt — und kénnen nun

ihre Vorteile in verschiedenen Anwendungen ausspielen.

Meniikarte in einem Restaurant in Belgien, farbige Park-
schilder in Sydney, Informationsnetzwerk in einer Uni-
versitat in Pennsylvania: Die Anwendungsstories von
E-Paper-Digital Signage sind noch nicht zahlreich. Doch
werden sie mehr, und gleichzeitig entwickeln sich E-Pa-
per-Displays weiter zu einem effektiven und machtigen
Digital Signage-Tool — wenn man sie richtig einsetzt.

Der grolRe Vorteil: Das Motiv auf E-Paper-Displays wird
durch kurzzeitiges Anlegen einer elektrischen Span-
nung veradndert und bleibt dann mehrere Wochen lang
stabil. Somit verbrauchen die E-Paper keinerlei Energie
im Standard-Betrieb.

Eine Darstellung von Videos oder anderen bewegten
Inhalten ist allerdings technologisch nicht mdglich, da

Balthasar Mayer

es mehrere Sekunden bendtigt, einen neuen farbigen
Content anzuzeigen.

Trotzdem oder gerade deswegen sind die Displays fiir
die Digital Signage-Industrie hochst interessant. Denn
die meisten E-Paper-Applikationen verdrangen kei-
ne Signage-Produkte, sondern sind darauf ausgelegt,
Papierprodukte zu ersetzen.

Die Wachstumserwartungen drehen sich um die Millio-
nen von Plakaten, die in Schaufenstern und anderen Um-
gebungen angebracht sind. Diese konnten mit E-Paper
durch digitale Versionen ersetzt werden, die aktualisiert
werden konnen, Giber Netzwerke verwaltet werden und
in der Lage sind, mehrere Werbeanzeigen oder Nach-
richten anstelle eines einzigen Papierplakats zu zeigen.

E-Paper-Display im belgischen Restaurant Nenuphar




Von Retail bis DooH

Blicken wir auf die verschiedenen Verticals, eroffnen
E-Paper-Displays neue Mdglichkeiten.

Retail: Werbung am POS kann durch E-Paper-Displays
neu gestaltet werden. Im Zusammenspiel mit den klei-
nen Briidern, den tberall boomenden ESLs, konnten E-
Paper-Displays gedruckte POS-Werbung verdrangen.
Im Zusammenspiel mit klassischen Displays kdnnte
damit sowohl Bewegtbild an Schliisselorten als auch
flexibles Marketing direkt am Point of Sale realisiert
werden. Gerade Motive, die sich nur ab und zu &ndern,
konnten hiervon profitieren — indem ihre Frequenz noch
einmal hochgefahren wird. Anstatt jede Woche die
gedruckten Aktionen auszutauschen, kann man ohne
logistischen Aufwand zu Tagesaktionen iibergehen.

Corporate: Gerade fiir das Raummanagement bieten E-
Paper-Displays interessante Moglichkeiten. Der extrem
niedrige Stromverbrauch kommt der Menge an beno-
tigten flexiblen Devices entgegen. Es existieren bereits
kleinformatige Losungen, die nun durch groRformatige
Anzeigen erganzt werden kénnen. Auch Wayguiding-
Lésungen in Biros oder Gebduden lassen sich gut mit
E-Paper-Displays realisieren.

Transportation: Fahrplane und Fahrgastinformationen
sind die idealen Anwendungen fiir E-Paper-Produkte al-
ler Art. Hier gibt es weltweit bereits zahlreiche durchge-
fiihrte Projekte. Die Vorteile liegen auf der Hand: Kurz-
fristige Updates sind moglich. Gerade im AufRenbereich
kommt die gute Lesbarkeit bei Tageslicht hinzu. Der
geringe Energieverbrauch verspricht auch bei Haltestel-
len mit nicht ausgebauter Infrastruktur einen sicheren
Betrieb — vor allem wenn man erweiterte Lésungen mit
Solarbetrieb in Erwagung zieht.

E-PAPER-DISPLAYS 101

DooH: Dieselben Eigenschaften, die fiir Transporta-
tion gelten, greifen auch bei klassischem DooH. Hin-
zu kommt, dass gerade Europas DooH-Werber den
geringen Energieverbrauch als Marketing-Instrument
nutzen konnen: Dem vermeintlichen Image als Strom-
fresser kann man so entgegentreten und sich innerhalb
der Werbebranche als ,griine Gattung” positionieren.
Auferdem lassen sich Standorte mit DooH bespielen,
die bisher durch unzureichende Stromversorgung aus-
gefallen sind. Insgesamt waren Roll-outs leichter zu
realisieren.

Die aufgezahlten Vorteile lassen sich auch auf ande-
re Verticals bertragen. QSR und Hospitality kdnnen
Menis und Tagesaktionen visualisieren. Auf Flugh&fen
libernehmen E-Paper-Displays beispielsweise Weg-
beschreibungen, Check-In-Informationen oder Gate
Signage. Gerade bei dynamischen Lichtverhaltnissen
helfen die reflexionsarme Oberfliche und der weite
Betrachtungswinkel, Informationen jederzeit klar und
deutlich darzustellen.

Der Preis steht noch im Weg

Wie erwahnt gibt es bereits einzelne Use-Cases, die das
Potenzial von E-Paper-Displays zeigen. GroRe Roll-outs
sind noch Mangelware. Das liegt vorerst noch an den
hohen Preisen: Ein E-Paper-Display ist noch deutlich
teurer als das LCD-Pendant. Aber die Technologie ist in
den vergangenen Jahren herangereift, und die schnel-
le Adoption durch die Visual-Solutions-Hersteller zeigt,
dass auch diese einen zukiinftigen Impact erwarten.

In diesem 101 schlagen wir einen Bogen: Von der
grundsatzlichen Funktion von E-Paper-Displays uber
konkrete Produkte bis zu einem Ausblick auf weitere
Entwicklungen.

Eigenschaften von E-Paper-Displays

Vorteile

Sehr geringer Stromverbrauch
(nur bei Motivwechsel)

Auch bei Tageslicht gut lesbar,
mit weitem Betrachtungswinkel

Relativ leicht und diinn, flexible Installation

Nachteile

Konnen keine Bewegtbilder anzeigen

Deutlich teurer als LCD-Displays

Beschrankte Farbtreue und -brillanz
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TECHNOLOGIEN

Von Spectra 6 bis Marquee

E-Paper-Displays fiir Digital Signage lassen farbige Motive entstehen — mit einem
minimalen Aufwand an Energie. Der Industrie-Leader E Ink hat verschiedene Vari-

anten der Technologie entwickelt.

Was fiir den Kindle gilt, gilt auch fiir das schicke groRfor-
matige Tableaux: E-Paper-Displays fiir Digital Signage
basieren auf derselben Technologie wie E-Reader — nur
mit deutlich mehr und kréaftigeren Farben.

Die Basis dafiir ist tatsachlich eine Art von Tinte, die
elektrophoretische Tinte, oder kurz E-Tinte. Wie konven-
tionelle Tinten bestehen die elektrophoretischen Tinten
aus einer Flissigkeit, in der sich Farbpartikel befinden.

Diese E-Tinte wird auf eine Kunststofffolie laminiert,
die zugeschnitten und mit Schaltkreisen versehen wird.
Durch das Anlegen von elektrischer Spannung werden
die Farbpartikel so angeordnet, dass der gewiinschte
Text oder das gewiinschte Motiv zustande kommt. Das
ist der Moment, in dem ein E-Paper Energie verbraucht.
Danach bleibt das Motiv ohne Stromzufuhr bestehen -
bis zum nachsten Bildwechsel.

Dabei kommt man an einem Namen nicht vorbei:
E Ink. Der taiwanesische Konzern ist nicht nur einer der
groften Player im traditionellen E-Paper-Segment und
im Bereich ESL, sondern beherrscht den Large-Format-

Kapseln fiir E-Tinte

E Ink unterscheidet zwischen “Microcups” und ,Micro-
capsules”. Bei Technologien wie Spectra 6 schwimmen
die Microcups mit den einzelnen Farbpartikeln in der
Display-Fliissigkeit. Bei Marquee und anderen E-Ink-Mar-
ken sind die Millionen an Microcapsules in der Tinte mit
allen Farbpartikeln gefiillt, die sich dann innerhalb der
Kapsel neu anordnen. Diese ,groRereren” Microcapsules
haben ungefahr den Durchmesser eines menschlichen
Haares.

Balthasar Mayer

Markt fast komplett: Nahezu alle Digital Signage-Her-
steller, die E-Paper-Displays anbieten, nutzen die Panels
von E Ink.

Ublicherweise liefert E Ink an die Partner-Hersteller be-
reits fertige Module, die unter anderem das TFT, eine
Schutzfolie und die entsprechende Treiberelektronik
umfassen. Ausgewahlte Entwicklungspartner bekom-
men die rohe E-Paper-Folie als Ausgangsbasis.

Fir den Einsatz in Digital Signage und DooH werden vor
allem zwei Eigenschaften benétigt: Farbe und Display-
GroRe. Seit der Einfiihrung des Philips Tableaux vor
gut zwei Jahren sind diese Punkte zum ersten Mal in
produktionstechnischer Weise erfiillt worden — mit der
sogenannten Spectra-6-Technologie.

E Ink bietet Technologien fiir unterschiedliche Einsatz-
gebiete an. Weitere Varianten, die Farbe anzeigen kon-
nen, sind Spectra 3100 und Gallery, die zum Beispiel
bei farbigen E-Readern und ESLs zum Einsatz kommen.
Fiir monochrome DS- und Transportation-Anwendun-
gen gibt es unter anderem Carta.

Spectra 6 fiir Indoor

Die fur Digital Signage wichtigste Marke ist dabei
Spectra 6. Sie kommt bei den meisten Digital Signage
E-Paper-Produkten fiir den Innenbereich zum Einsatz.
Denn sie liefert neben einer Auflésung von 200 ppi und
einem typischen Kontrastverhaltnis von 30:1 ein fir
E-Paper-Produkte besonders groRes Farbspektrum: Bis
zu 60.000 Farben kann das Panel anzeigen.

Die Spectra-6-Technologie, wie sie bei den zurzeit er-
haltlichen Displays eingesetzt wird, erschafft mit den
vier Farbpartikeln Weil}, Gelb, Rot und Blau insgesamt
sechs Primarfarben — WeilR, Schwarz, Rot, Gelb, Griin
und Blau. Wobei ein aktuelles Chip-Update bald Cyan,
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E Ink

Quelle:

Bei Spectra 6 kommen die vier Farbpartikel Weil}, Rot, Gelb und Blau zum Einsatz, die sich je nach
der elektrischen Spannung unterschiedlich anordnen. So entstehen Motive bis zu 60.000 Farben.

Hellgriin und Orange als Priméarfarben dazukommen
lasst. Das soll vor allem Schattendetails und Hauttone
verbessern, Bildkérnung reduzieren und Objektrander
scharfen.

Das erwahnte Chip-Update bringt weitere Verbesserun-
gen. Zum Beispiel gibt es einen weicheren Ubergang
von Motiv zu Motiv. Denn der ist bei Spectra 6, auch im
Vergleich zu anderen E-Ink-Technologien, relativ lang.
Es dauert rund 12 Sekunden, bis sich die Partikel zum
neuen Bild geordnet haben. Eine kiirzere Refresh-Rate
steht daher bei vielen E-Paper-Display-Anbietern auf der
Wunschliste.

Im April dieses Jahres konnte E Ink zudem eine weitere
Spectra-6-Neuheit verkiinden: Das 75-Zoll-Format wird
nun eingefiihrt und soll im vierten Quartal 2025 liefer-
bar sein.

Spectra 6 vertragt aber keine Minusgrade, ist daher
effektiv nur fiir den Indoor-Einsatz geeignet. Fir starke
Temperaturschwankungen miissen andere Produkte
verwendet werden.

Marquee und Kaleido

Mit Kaleido 3 besitzt E Ink bereits eine E-Paper-Techno-
logie fiir AuBenanwendungen. Diese basiert auf einem
Schwarz-Weil-E-Paper, das von einem TFT-Backlight
hinterleuchtet wird und auf der Oberfliche mit Farb-
filtern versehen ist.

Nun kiindigte E Ink eine neue Outdoor-fahige Technolo-
gie an: Marquee. Diese nutzt wie Spectra 6 Farbpartikel,

/\

E Ink

&

Marquee @ahnelt Spectra 6, doch befinden
sich die Farbpartikel (WeiB, Cyan, Magenta
und Gelb) in Mikrokapseln.

Quelle:

aber in Cyan, Magenta, Gelb und Weil3, die sich gemein-
sam in einer Mikrokapsel befinden.

E Ink sieht vor, Marquee-Displays in einem Format bis
zu 75 Zoll herzustellen, die Aktualisierungsrate soll bei
5 bis 7 Sekunden liegen.

Im Gegensatz zu Spectra 6 ist Marquee aber fiir die
Aufenwitterung vorbereitet. Die Panels verfiigen — laut
den ersten Leistungsdaten — {ber eine Betriebstem-
peratur von -20 bis +65 Grad Celsius und kdnnen so-
mit zum Beispiel fiir DooH-Anwendungen zum Einsatz
kommen.
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PRODUKTE

Die Grol3en sind

Ein erster Uberblick zu den im Markt
Signage zeigt: Neben Spezialisten sind
Anbieter, die ihr Portfolio erganzen.

Auf der ISE 2025 zeigte sich, was im Laufe von 2024
immer klarer wurde — unter anderem durch das erste
Produkt von Samsung: E-Paper-Displays haben sich als
zusatzliche Digital Signage-Kategorie etabliert.

Nahezu jeder Hersteller zeigte eine E-Paper-Variante,
die alle auf groRes Interesse stielBen. Die von Samsung
ausgestellten E-Paper machten ein Drittel aller gezeig-
ten Displays auf dem Stand aus.

Auch einige 75-Zoll-Modelle waren in Barcelona zu se-
hen, doch handelte es sich fast durchweg um Prototy-
pen. Nun wird bald das Spectra-6-Panel in 75 Zoll kom-
merziell erhaltlich sein. Fiir den Outdoorbereich fiihren
zwar einige Hersteller die 75-Zoll-Kaleido-Variante,
doch mit dem Launch der Marquee-Technologie fiir den
AuBenbereich ist noch nicht klar, inwiefern Kaleido 3
hier weiterhin Einsatz findet.

Aus diesem Grund haben wir uns bei der Ubersicht auf
Indoor-Displays konzentriert — die natiirlich hauptséach-
lich mit den Spectra-6-Varianten unter 75 Zoll ausge-
stattet sind.

E-Paper und Software

dabei

erhaltlichen E-Paper-Displays fiir Digital
es auch die etablierten Visual-Solutions-

Balthasar Mayer

Einige bekannte Hersteller fehlen in der Liste — Stich-
wort LG. Doch auch der koreanische Konzern hat
E-Paper-Prototypen auf der ISE demonstriert, und es ist
nur noch eine Frage der Zeit, wann sie erhéltlich sein
werden.

Wie bereits erwdhnt, dominiert der Panelhersteller E Ink.
Jeder nutzt dessen Technologien. Umso interessanter,
dass es jeder Anbieter dennoch schafft, den Displays
seinen eigenen Twist zu geben — und das Produkt ent-
sprechend an sein restliches Angebot oder sein Spezial-
gebiet anzupassen.

Innovation macht erfinderisch

Daneben suchen Hersteller auch nach Lésungen, fiir die
sie nicht auf den nachsten Entwicklungsschritt von E
Ink warten miissen. Bestes Beispiel hierfiir ist Sharp mit
seinem E-Poster, das fiir den japanischen Markt entwi-
ckelt wurde. Das Outdoor-fahige Display im DIN-AO-For-
mat besteht aus vier in ein IP65-geschiitztes Gehaduse
integrierten Outdoor-fahigen E-Papern. Das E-Poster
lasst sich vollstandig autark und kabellos betreiben.

Wenn E-Paper-Displays ein gleichberechtigter Teil des Digital Signage-Okosystems werden sollen,
miissen sie auch in die Software integriert werden — auch wenn sie per definitionem weniger
Motivwechsel als klassische Displays haben. Gerade im Retail-Bereich werden gemischte Netze
eine realistische Option: klassische Displays an aufmerksamkeitsstarken Orten und E-Paper-Dis-
plays fiir die Werbung direkt am POS. Diese Netze miissen dann tber eine Schnittstelle gemanagt
werden. Daher gibt es immer mehr Software-Anbieter, die E-Paper-Displays in ihre Programme
integrieren. Dies muss in Zukunft jedoch flachig geschehen. Das gilt auch fiir das Remote Device

Management.



Zudem bemerkenswert: Sharp nutzt, wie andere Herstel-
ler, zum Beispiel Dynascan, fiir seine E-Paper-Displays
die Din A-Formate, um das E-Paper als Komplementar-
technologie und Ersatz fiir Papier zu positionieren.

In Zukunft wird sich das Angebot an E-Paper-Displays
fir Digital Signage weiter auffachern. Hersteller wie
PPDS haben bereits angekiindigt, dass Produkte mit
den neuen Technologien und Formaten von E Ink auf
dem Weg sind.

Noch scheint es so, als ob das E-Paper als eine Stan-
dardproduktkategorie behandelt werden wird. In die-
sem Fall wird es weitere GroRen geben, mit einigen
Standardformaten als Orientierung. Doch vorerst war-
ten die Unternehmen darauf, wann sich die F&E-Tiiren
bei E Ink wieder 6ffnen werden.

E-PAPER-DISPLAYS 101

Schon auf der ISE 2025 demonstriert, noch
nicht offiziell im Handel: E-Paper von LG

Indoor-E-Paper-Displays fiir Digital Signage (Auswahl)

Anbieter Serienname
Aalle D.isplay Cloud Poster 32"
Solutions
o e
Digital View Epaper Displays 13"; 28"
Dynascan Navo/Navo Plus 13"
Papercast E-Palpr::flgirsplay 13" 25" 32"
Philips (PPDS) Tableaux 13" 25" 28"; 32"
Praevar E-Luminex 32"
Samsung EMDX 13" 25" 32"
Sharp/NEC Sharp EP-CXX 25" 13"
Visionect Place & Play 13" 32"

Erhaltliche Formate | Technologie

Spectra 6

Spectra 6

Spectra 6

Spectra 6

Spectra 6

Spectra 6

Spectra 6

Spectra 6

Spectra 6

Carta

Demonstrierte bereits 75-Zoll-Losung
im AuBenbereich

Displays erganzen E-Paper-
Raummanagement-Lésungen von Qbic

Kooperation mit Wi-Charge fir
Infrarot-Aufladen

Zeigte auch bereits Losung mit
75-Zoll-Outdoor-E-Paper

Transportation-Spezialist; groBes
S/W-Portfolio fiir Innen und AuBen

Der erste grofRe Anbieter von DS-E-Paper-
Displays; die meisten Indoor-Varianten

Hat auch Kaleido-Variante fiir den
AuBenbereich im Portfolio

75-Zoll-Produkte geplant; Integration
der E-Paper-Displays mit VXT-Software

Entwickelte spezielles Outdoor-E-Poster; in
Zusammenarbeit mit E-Ink Igzo-Variante

Integriert S/W-Displays in Corporate-Umge-
bungen mit Fokus auf Raummanagement

Anmerkung: Diese Tabelle dient einem Uberblick und erhebt keinen Anspruch auf Vollstdandigkeit. Die Daten beruhen auf den
Angaben der Hersteller. Die Sortierung ist alphabetisch

Stand Mai 2025
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Im Store bieten E-Paper viele Moglichkeiten fiir wechselnde Promotions — vor allem wenn sie
kabel- und batterielos betrieben werden — zum Beispiel durch Stromiibertragung per Infrarot.

AUSBLICK

Zukunft der E-Paper-Displays

Autarke Energieversorgung, mehr Bewegtbild, gréRerer Farbgamut: Wohin bewegt
sich die E-Paper-Technologie? Die Entwicklung geht auf jeden Fall weiter — und neue

Anwendungen werden erschlossen.

Die Digital Signage-Industrie steht mit den E-Paper-
Displays vor einer neuen Produktkategorie. Die Zeit wird
zeigen, in welchen Verticals und Anwendungen sich die
Lésungen besonders bewahren werden.

Fir eine weitere Ausdehnung der Einsatzmdglichkei-
ten wird es vor allem groRere Formate bendtigen. Die
75-Zoll-Variante von Spectra 6 ist ein erster Schritt.
Wenn die Nachfrage da ist, ist es gut moglich, dass
noch weitere Formate folgen. Wie bei LCD kann man
sich bisher mit Tiling begniigen.

Soll sich das E-Paper-Display im Werbemarkt durch-
setzen, muss am Farbgamut und an der Farbbrillanz ge-
arbeitet werden. Ein Coca-Cola-Rot oder ein Telekom-
Magenta missen korrekt und attraktiv wiedergegeben
werden, wenn Marken das E-Paper akzeptieren sollen.

Balthasar Mayer & Antonia Hamberger

Mit der jiingsten Entwicklung von Spectra 6 hin zu mehr
Primarfarben ist auch hier Bewegung vorhanden.

Das Haupthindernis ist natiirlich der Preis. Dieser muss
zumindest in die Ndhe von vergleichbaren LCDs kom-
men, um E-Paper attraktiv zu machen. Doch lassen sich
die Stiickzahlen sicherlich steigern, was die Preise nied-
riger macht. Und mit so vielen Anbietern ist auch die
Konkurrenzsituation gegeben, die eine Preissenkung
wahrscheinlich macht.

Ohne Kabel und Batterie

Einer der groRen Starken von E-Paper ist der geringe
Energieverbrauch. Hier sucht man nach Wegen, einen
Stromanschluss oder eine Batterie, die irgendwann ge-
wechselt werden muss, komplett zu vermeiden.



Der Displayanbieter Digital View brachte das erste voll-
farbige E-Paper-Display auf den Markt, das sich draht-
los liber Infrarot mit Strom versorgen lasst. Die dafiir
verwendete Technologie stammt vom israelischen
Start-up Wi-Charge, das bereits batterielose Shelf-Ed-
ge-Displays auf LCD-Basis entwickelt hat. Das E-Paper-
Modell verfiigt Giber ein Display mit 13 Zoll Bildschirm-
diagonale; bis zu 40 Zoll seien nun méglich.

Mit dem E-Paper-Display wird Wireless jetzt auch
fur andere Digital Signage-Anwendungen zur Option,
etwa fiir Raumbuchungs-Systeme oder samtliche POS-
Installationen.

E-Paper-Displays lassen sich in der Regel ohne Kabel,
nur mit Batterie betreiben. Mit der Wi-Charge-Techno-
logie aber wird auch der Batteriewechsel uberflissig:
Ein Infrarotsender, der sich in bis zu 10 Metern Entfer-
nung befindet, versorgt das Display kontinuierlich mit
Strom.

Ein anderer Weg fiir eine gesicherte Stromversorgung
ist Solarenergie. Viele Hersteller, zum Beispiel Praevar
und Sharp, nutzen Solarpanels fiir ihre Outdoor-Model-
le. Dadurch ist zumindest theoretisch der komplette Be-
trieb ohne jegliche Stromzufuhr méglich — besonders
spannend fiir Transportation, aber auch fiir Digital-out-
of-Home-Anwendungen.

Andere Anbieter riisten auch Indoor-Displays mit Solar-
panels aus, die dann lediglich durch die Beleuchtung im

E-PAPER-DISPLAYS 101

Store betrieben werden. Moglich macht das der grund-
satzlich niedrige Energieverbrauch.

E-Paper und Video

Neben dem Herausheben von Stédrken wird auch an
E-Paper-Schwachen gearbeitet, zum Beispiel an der
fehlenden Video-Fahigkeit.

Den Versuch, E-Paper mit Video zu verbinden, gab es
immer wieder. Auf der Embedded World zum Beispiel
prasentierte das Unternehmen Geniatech ein E-Paper-
Display mit Videofunktion. Der chinesische Herstel-
ler Dasung zeigte ebenfalls einen solchen Screen, der
zwar ordentlich aussah, aber wohl noch nicht praxis-
tauglich ist.

Doch muss man bedenken, dass der standige Motiv-
wechsel kontinuierlich Energie verbraucht, was einen
der Vorteile von E-Paper negieren wiirde. Was jedoch
ein wichtiger Entwicklungsschritt ware: die Zeit des Mo-
tivwechsels auch bei farbintensiven E-Paper-Displays
auf wenige Sekunden herunterzudriicken.

Neben den bendtigten Verbesserungen ist es das "Ener-
gieloses LCD ohne Video'-Mindset, was den Aufstieg
von E-Paper noch etwas bremsen wird. Denn die Tech-
nologie ist nicht (nur) eine besonders energiesparende
LCD-Alternative. Ganz neue Einsatzmdoglichkeiten sind
moglich; die elektrische Tinte legt der Digital Signage-
Industrie ein gewaltiges Potenzial vor die FiiRe.
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75-Zoll-Prototyp von Samsung auf der ISE — sind groBere E-Paper-Displays machbar?
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zene am Piccadilly-Screen

Eine frische Brise

Von Bauer bis T-Mobile, von Stroer bis Ocean Qutdoor: GroRe Ubernahmen und der
Einfluss programmatischer Daten verandern den europaischen DooH-Markt grund-

legend. Dabei konnte Kreativitat wieder an Bedeutung gewinnen.

Ocean Outdoor nimmt eine besondere Rolle im
britischen Out-of-Home-Markt ein. Anders als die
drei groten Aulenwerber — JC Decaux, Global
und Clear Channel - ist der viertgrote Anbieter
kein klassischer Netzwerkbetreiber. Ikonische
DooH-Screens pragen das Portfolio des Unterneh-
mens; der bekannteste davon: Piccadilly Lights.
Fur Ocean missen DooH-Kampagnen Gesprachs-
thema der Stadt sein.

Mit der fast ein Jahr verspateten Eroffnung von
Westfield Hamburg bringt Ocean sein ikonisches
Konzept nun in den zweitgrofRten Markt Europas
(siehe auch Seite 144). Ziel ist es, den von Stroer
dominierten deutschen Markt mit kreativen Wer-
beformaten aufzumischen.

Am Hauptsitz in London ist man sich der Heraus-
forderungen bewusst — insbesondere, da ikoni-
sche Screens bislang kaum vom Programmatic-
Trend profitiert haben. Doch gerade jetzt ist ein
guter Zeitpunkt, neue Konzepte in einen Markt zu
bringen, der bereits in Bewegung ist.

Florian Rotberg

Der europaische DooH-Markt wird derzeit stark
aufgeriittelt: Die Bauer Media Group etabliert sich
durch die Ubernahme von Clear Channel Nordic
als wichtiger Akteur in Skandinavien und Grof-
britannien. Die Ubernahme von Vistar Media
durch T-Mobile, dem Tochterunternehmen der
Deutschen Telekom, bringt neue Dynamik in den
fiir DooH so wichtigen Datenmarkt.

Auch Stroer richtet sich strategisch neu aus: Das
Unternehmen will sich nicht mehr nur als Media
Owner positionieren, sondern als Experte fiir In-
frastruktur und Daten, um seine Unternehmensbe-
wertung zu steigern. Parallel dazu tragt es einen
Konkurrenzkampf mit Hygh um die Vormacht-
stellung im Schaufenster-DooH-Markt aus (siehe
Seite 160). Frischen Wind bringen digitale Newco-
mer wie Framen, die mit neuen Ansatzen auf sich
aufmerksam machen. Einzig JC Decaux bleibt sei-
nem klassischen Geschaftsmodell treu und setzt
weiterhin auf Stadtmoblierung sowie DooH an
StrafBen und im offentlichen Nahverkehr — nach
dem Motto: ,Schuster, bleib bei deinen Leisten.”



DooH-Spielregeln @ndern sich

In den letzten Jahren hat sich viel in der AuRen-
werbung getan. Globale Mediaagenturen haben
ihre Strukturen umgebaut und dabei meist ihre
klassischen OoH-Units aufgel6st. Unabhéangige
Experten wie Talon behaupten sich jedoch wei-
terhin. Sie bringen spezielles Know-how fiir DooH
mit und fungieren als wichtige Schnittstelle zwi-
schen Werbekunden und Media Owners.

Ein grofer Treiber des Wandels ist die program-
matische Buchung. Immer mehr Werbetreibende
buchen direkt, ohne den klassischen Umweg tiber
Agenturen. Das verandert die Rollenverteilung.
Fachwissen, das friither bei Vermittlern lag, droht
verloren zu gehen. Media Owner miissen deshalb
heute mehr denn je beraten, ihre Losungen erkla-
ren und auch kreative Impulse liefern.

Ist Chennai das neue Cannes?

Gleichzeitig bedeutet dies das Ende der Cannes-
Lions-Ara, in der Kampagnen auch auferhalb
der Werbebranche Furore machten. Im DooH-
Bereich fehlt es an fesselndem Storytelling und
spektakularem Design — von ,Forced Perspecti-
ve" abgesehen. Kampagnen sind weniger visuell
aufregend, dafiir datengetrieben und effektiv.

Zynisch betrachtet konnte man sagen: Cannes
war gestern — heute bestimmen Orte wie die in-
dischen Stadte Chennai oder Bangalore den Takt.
Dort sitzen Datenanalysten, etwa bei Unterneh-
men wie der Telekom-Tochter Emetrigs, die Kam-
pagnen durch prazise Auswertung stetig weiter
optimieren.

Die Komplexitat steigt, doch die einzelnen Wer-
bespots wirken oft weniger beeindruckend als
friher. Kreativagenturen verlieren an Einfluss -
Datenprofis iibernehmen das Ruder.

Brauchen wir also noch OoH-Awards wie die Pla-
kadiva? Unbedingt. Denn die Faszination von
DooH liegt nicht nur in Daten und Effizienz, son-
dern in der Moglichkeit, groBe Geschichten auf
riesigen digitalen Leinwanden im offentlichen
Raum zu erzahlen — mit einer Reichweite und
Sichtbarkeit, die kein anderes digitales Medium
bieten kann.

DIGITAL-OUT-OF-HOME

Eine neue kreative Demokratie

Es gibt aber auch starke Argumente gegen Chen-
nai als neues Cannes. Durch GenAI und zukinftig
auch Agentic AI wird kreative Arbeit nicht nur ef-
fizienter, sondern auch zuganglicher. Nicht mehr
die brillanten - oft selbstverliebten — Kreativ-
kinstler geben den Ton an, sondern viele unbe-
kannte Designer und kreative Kopfe mit starken
Ideen. Die Biihne gehort nicht mehr allein Agen-
turen und ihren Kunden - im Mittelpunkt steht,
was wirkt.

Traditionalisten mogen den Glamour von Cannes
& Co. vermissen, aber ohne datenbasierte Ansatze
hatte DooH niemals so stark an Marktanteil ge-
wonnen. Und auch datengetriebene Ideen brau-
chen Bihnen: ob am Piccadilly Circus in London,
Times Square in New York, Moxy Tower in Los
Angeles oder Coex Square in Seoul.

Die wahren DooH-Stars entstehen heute oft in so-
zialen Medien, nicht mehr nur auf Festivalbiih-
nen. Zehn-Sekunden-Kampagnen im 9:16-Format
wirken zwar oft etwas langweilig, doch die Effi-
zienz und Sichtbarkeit dieser Standardflachen
schaffen auch den notigen Raum fir ,Talk-of-the-
Town"-Kreativitat auf ikonischen Screens.

Anteil von Programmatic

Deutschland ist Spitzenreiter, wenn es um den
Anteil programmatisch gebuchter DooH-Werbung
geht — direkt gefolgt von den Niederlanden. Der
deutsche Marktfiihrer Stroer hat frith auf diesen
Trend gesetzt und pragt heute maRgeblich die
Branche.

Inzwischen wird hierzulande fast jede zweite
Kampagne programmatisch abgewickelt, wah-
rend der Anteil in vielen anderen europaischen
Landern noch unter 10 Prozent liegt.

In EMEA, Amerika und zunehmend auch in APAC
ist Programmatic DooH fest im Mainstream an-
gekommen — und mittlerweile ein unverzichtba-
rer Bestandteil jeder Mediaplanung. Dabei flieRen
nicht nur klassische OoH-Budgets in diesen Be-
reich, sondern auch Gelder aus Online-, Mobile-
und Video-Kanalen. Das starkt die Rolle von DooH
deutlich im gesamten Media-Mix.

143



Pragen in verschiedenen Aspekten den DooH-Markt:

DEUTSCHER MARKT

kleine Screens...

Die funf DooH-
Erfolgstaktoren

Clevere Zielgruppen-Daten, kleine Displays, grolRe Hero-Screens — und uber allem
thront Programmatic. Wir prasentieren fiinf Aspekte, die den deutschen Digital-out-

of-Home-Markt im nachsten Jahr pragen werden.
Florian Rotberg

DooH in Deutschland bleibt auch im dritten Jahr
nach der Pandemie eine Erfolgsgeschichte. Er-
folg hat iblicherweise viele Vater — nicht nur den
dominierenden DooH-Netzwerkbetreiber Stroer,
sondern auch die ,jungen Wilden" wie Framen
und Hygh sowie das wachsende Okosystem an
Programmatic-Plattformen und Daten-Aggrega-
toren. invidis identifiziert gemeinsam mit FAW-
Geschaftsfiihrer Kai-Marcus Thasler die Trends
fiir dieses und kommendes Jahr.

1. Programmatic

Weltmeister Deutschland - in keinem DooH-
Markt weltweit liegt der Anteil an Programmatic
hoher als in Deutschland. Die 50-Prozent-Marke
fiir DooH ist in Sicht. Ein Wendepunkt fiir eine
Mediagattung, die Uber Jahrzehnte von Media-
agenturen, festen Gattungsbudgets und nationa-
len Kampagnen gepragt wurde.

Insbesondere grolle Werbetreibende haben Pro-
grammatic und Al als Hebel entdeckt, um das
etablierte Kunden/Agentur-Business-Modell zu
hinterfragen. Der Verteilungskampf entlang der
Wertschopfungskette verandert Geschaftsmodel-
le, bringt allerdings viel frischen Wind und neue
Impulse in den DooH-Markt.

2. Kleine digitale Formate

Die grofite Bewegung im deutschen DooH-Markt
der vergangenen zwolf Monate war die Etablie-
rung neuer DooH-Formate. Der Netzwerkausbau
erfolgt zunehmend tiber kleinere Screen-For-
mate. Im Trend liegen standardisierte kleinere
Displays mit StrafRenwirkung. Darunter fallen
Schaufenster-Netzwerke, wie sie von Stroer mas-
siv ausgerollt werden. Aber auch Kiosk-Screens
und zukiinftig DooH an Schaltkasten von Tele-
kommunikationsanbietern.
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...und groBe Walls - hier ,The Gateway” im Uberseequartier

Die neue Liebe zu kleineren Screens ist einfach er-
klart: Die Investitionen sind erheblich geringer als
bei einem Roadside-DooH-Screen, und Standorte
konnen in der Regel genehmigungsfrei installiert
werden - kleine Screengroflen sind nicht gere-
gelt durch Stadtvermarktungsvertrage. In deut-
schen Stadten findet eine DooH-Demokratisie-
rung statt, die neuen Anbietern den Markteintritt
ermoglicht. Doch Heavyweights wie Stroer iber-
lassen den Neuen nicht kampflos das Feld (siehe
Seite 160).

Die Vermarktungslogik von kleineren Screens
folgt einem anderen Modell als langjahrige und
teure Vermarktungsvertrage mit der Bahn, Flug-
héafen, Shopping-Malls sowie Stadten und Gemein-
den. Kleine Screens ermoglichen das Einsammeln
von Reichweite in einer programmatischen Ver-
marktungswelt. Ohne ,Hero-Screens” fehlt diesen
Netzwerken das Wow, aber sie ermoglichen einen
schnellen ROL

3. Attention erganzt klassische
Leistungswerte

Mediaplanung basiert seit Jahrzehnten auf klas-
sischen Leistungswerten. Mit digitaler Werbung
und messbaren Riickkanalen wurde die Perfor-
mance von Kampagnen immer weiter optimiert.
Ein Grund, warum Online zum Gamechanger im
Mediamarkt wurde.

Doch neben klassischen Leistungswerten seh-
nen sich Werbetreibende und Berater auch wieder
zunehmend nach Attention und Wirkung ihrer
Kampagnen. Von diesem Trend profitiert Out-of-
Home - denn groRe Bilder im o6ffentlichen Raum
werden gesehen, wecken Emotionen, werden auf
Social Media geteilt und bleiben in Erinnerung.
Hier profitieren insbesondere Hero Screens und
Iconic-Installationen.
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4. Datengetriebenes Marketing

Die grofiten Veranderungen hat DooH in den ver-
gangenen Jahren im Bereich Daten erlebt. Be-
wegungs- und Nutzerdaten sind zur Convenien-
ce geworden — doch erst mit den Tools und dem
Know-how von Third-Party-Daten-Aggregatoren
lassen sich spezifische Targetgroups im offentli-
chen Raum via DooH ansprechen.

Hier kann mit Al-basierter Datenselektion eine
neue Qualitat erreicht werden, indem verschie-
dene Datensatze, wie zum Beispiel Kreditkar-
tennutzung, Mobilfunk-Bewegungsprofile und
Loyaltydaten, datenschutzkonform miteinander
verbunden werden. Bewegungsmuster von spit-
zen Zielgruppen werden jetzt auch im offentlichen
Raum antizipierbar und iber DooH adressierbar.

5. Die Geburt von Iconic in Deutschland

Lange hat es gedauert, aber auch Deutschland
erhalt mehr Iconic-Screens. DooH-Hero-Screens
wie am Piccadilly Circus, Times Square & Co. blei-
ben in Deutschland auch in Zukunft unerreicht,
aber einzelne LED-Screens an Auflenfassaden
werden zunehmend genehmigt. Ein vorsichtiges
Agieren zwischen Denkmalschutz, Werbegeg-
nern und optimaler Sichtbarkeit.

Grofle Indoor Screens in Bahnhofen, Flughafen
und Shopping Malls sind etabliert und werden
von Werbetreibenden und Netzwerkbetreibern
geliebt. Langsam werden auch Mega-Screens mit
limitierter AuRenwirkung genehmigt und reali-
siert. Zuerst in den Metropolen wie am Potsdamer
Platz in Berlin durch Hygh, aber auch von Ocean
Outdoor im Westfield Hamburg-Uberseequartier.
Viele Projekte stehen in den Startlochern und
werden bald das netzwerkorientierte DooH-Port-
folio in Deutschland als Highlights erganzen.
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OSTERREICH

DooH Felix Austria

Digital-out-of-Home wird im Verband gleicht mitgedacht: Osterreichs grote AuBen-

werber haben sich zum OOHA zusammengeschlossen.

In vielerlei Hinsicht blickt die oOsterreichische
OoH- und DooH-Branche auf den deutschen Nach-
barn — zum Beispiel beim Marktanteil-Ziel von
10 Prozent, das in Deutschland fast erreicht ist —
in Osterreich sind es noch 8,2 Prozent.

Nun wurde in einem wichtigen Punkt gleichge-
zogen: Mit dem OOHA hat Osterreich, parallel zum
FAW in Deutschland, nun einen AuBenwerbe-
verband, der die wichtigsten OoH-Player aus der
Alpenrepublik vereint.

Wichtig war dem Verband dabei, DooH gleich mit-
zudenken. Denn auch in Osterreich ist Digital ein
zentraler Wachstumstreiber fiir die AuRenwer-
bung. Somit sind auch reine DooH-Betreiber eine
Zielgruppe — und damit auch neben etablierten
Unternehmen neuere Player. ,Uns ist es gelungen,
die etablierten mit den jungen zu verbinden®, er-
klart Franz Solta, CEO von Marktfiihrer Gewista
und Prasident des Verbands.

OoH-Position starken

Josef Almer, OOHA-Vorstandsmitglied und Ge-
schaftsfiihrer des DooH-Vermarkters Goldbach
Austria, sieht Digital-out-of-Home ,als derzeit
leistungsstrarkstes Werbemedium“. Und Pro-
grammatic werde auch in Osterreich ein Must-
Have sein — Stand jetzt sind 40 Prozent der im
OOHA organisierten Screens programmatisch
buchbar. Technologien wie Datentrigger, Mobi-
le Retargeting und Dynamic Content Optimiza-
tion sollen dabei helfen, mit DooH weiterhin das
Wachstum voranzutreiben und OoH im Media-
mix stark zu positionieren.

Als Geschaftsfiihrerin des Verbands fungiert
Friederike Miiller-Wernhart. Mit der fritheren Ge-

Balthasar Mayer

schaftsfihrerin von Mindshare Austria konnte
eine erfahrene Fihrungskraft aus der Mediabran-
che gewonnen werden - die auch die Mitglieder
auf die gemeinsamen Verbandsinteressen einnor-
den kann.

Gemeinsame Wahrung

Ein zentrales Anliegen des OOHA ist auch etwas,
das Kunden und Mediaagenturen schon langer
fordern: Das Schaffen einer gemeinsamen Wah-
rung fur analoge Aullenwerbung und DooH glei-
chermalflen. Hierfur haben sich die Verbands-
mitglieder auf eine gemeinsame Charta geeinigt,
um Qualitatskriterien der Reichweitenforschung
einzuhalten.

Grundlage wird der bereits bestehende Outdoor
Server Austria, kurz OTS, sein, der analoge Werbe-
flachen bereits zu 90 Prozent abdeckt. DooH-seitig
sind 20 Prozent der Werbeflachen integriert, zu-
kiinftig soll der Anteil auf 80 Prozent steigen, um
dem Ziel einer Gattungswahrung naher zu kom-
men.

Der Zusammenschluss soll auch ein Gegenpol zu
der Marktmacht der Social-Media-Konzerne bil-
den, um die Gattung im Osterreichischen Medien-
mix auch zukiinftig erfolgreich zu reprasentieren.

Denn als Mitgestalter des offentlichen Raumes
habe man auch eine gesellschaftliche Verantwor-
tung, der man mit der Schaffung von Mehrwerten
begegnen will. Zu nennen ist die Zusammenarbeit
mit dem Ehrenmitglied Puls.at, das mit Gewista
bereits DooH-Defibrillator-Stationen umgesetzt
hat. Und wie in Deutschland beginnen nun auch
Kommunen, DooH-Screens mit Warnsystemen zu
koppeln.
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PROGRAMMATIC

/wWischen

Programmatic entwickelt sich permanent weiter und 6ffnet neue Mdéglichkeiten fir DooH.

Wachs-

tum und Wandel

Programmatic DooH wachst so stark wie kein anderer Werbekanal — doch nicht
ohne Hiirden: Was die Vorteile spezialisierter DSPs sind, wie Al die Buchung veran-

dert und wo noch grolRes Potenzial liegt.

Am globalen DooH-Markt ging es in den ersten
Wochen des Jahres turbulent zu. Sowohl Stréers
mogliche VerduBerung seines OoH-Kerngeschafts
als auch die Ubernahme der DooH-Plattform Vis-
tar Media durch T-Mobile US zeigten, dass externe
Player starker an der Mediagattung interessiert
sind. DooH ist reifer geworden und wird unter

Antonia Hamberger & Balthasar Mayer

anderem von Private Equity, Medienhausern und
Mobilfunkkonzernen als strategische Investition
betrachtet.

Einen mafgeblichen Anteil daran hatte Pro-
grammatic: Viele DooH-Netze lassen sich in-
zwischen auf Programmatic-Advertising-

»
Ol
©
o

>

c
L.
w




Plattformen buchen - vollautomatisiert und
datengetrieben. Und Programmatic stellt fiir fast
alle Aulenwerber weltweit das Segment mit dem
grofften Wachstum dar: Stroer meldete fir 2024
ein Programmatic-DooH-Wachstum von 34 Pro-
zent. Bei JC Decaux waren es sogar fast 46 Pro-
zent, womit Programmatic mehr als doppelt so
schnell wuchs wie DooH im Gesamten.

Dieser Aufwartstrend wird voraussichtlich auch
noch die nachsten Jahre anhalten. Das Potenzi-
al ist in so gut wie keinem Markt ausgeschopft.
Deutschland aber gilt hier als Vorreiter, wie Stefan
Benno Miiller, Head of Sales DACH der internatio-
nalen Demand-Side-Plattform (DSP) Displayce, be-
statigt: ,Gerade Deutschland ist ein Knotenpunkt,
was Programmatic DooH angeht. Die Anzahl der
DooH-Displays ist grof3, die Programmatic-An-
schlussrate hoch.”

Displayce ist als Tochter von JC Decaux in rund
80 Landern aktiv und hatte Anfang 2024 ihre
erste deutsche Niederlassung eréffnet, um mehr
Netzwerke im DACH-Markt zu erschliefen. In
Deutschland liegt der Anteil von programma-
tisch gebuchten DooH-Kampagnen bereits bei
einem Drittel — ahnlich hoch ist er in Landern wie
Frankreich, Australien und den USA.

Omnichannel- vs. Spezial-DSP

Bei DSPs kaufen Werbetreibende und Mediaein-
kaufer in aller Regel keine festen Werbeslots,
sondern Impressionen bei der Zielgruppe. Zu
unterscheiden sind hier Omnichannel-DSPs und
spezialisierte OoH-DSPs, zu denen Displayce ge-
hort. Weitere global aktive DooH-DSPs sind bei-
spielsweise Outmoove by Brightsign, Hivestack
und Vistar Media.

Die grofen Omnichannel-DSPs - wie Google
DV360, Mediamath oder Yahoo DSP — vereinen
alle digitalen Werbekanale. Die wichtigsten sind
Video, Social Media, Retail Media, Adressable TV,
Digital Audio, Search, Native Ads und DooH. ,Da-
rauf sind auch die Algorithmen ausgerichtet, um
moglichst alles gleich abzudecken”, erklart Benno
Miiller von Displayce.

Hier ist eine spezifische OoH-DSP im Vorteil: Sie
kann den Algorithmus speziell auf den Out-of-
Home-Kanal ausrichten — der im Gegensatz zu
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Online und anderen Kanalen ein One-to-Many-
Medium darstellt und die jeweiligen Standorte
mitberticksichtigen muss. ,Omnichannel opti-
miert auf Impressions, OoH optimiert auf Impres-
sions und Screens”, fasst es Benno Miiller zusam-
men.

Ad-Tech liebt Al

OoH-DSPs bieten Kampagnenplanern also ver-
schiedene Moglichkeiten, ihre OoH-Kampagnen
zu optimieren. In Zukunft konnte kiinstliche In-
telligenz ihnen das Leben noch leichter machen.

Tizian Hosch, Head of Programmatic beim DooH-
Anbieter Hygh, sieht Potenzial fiir Al vor allem in
der verstarkten Automatisierung von Kampag-
nen, beispielsweise Uiber Line Items. Das sind die
einzelnen Parameter, anhand derer eine Kampa-
ghe ausgesteuert wird. Derzeit miissen Variablen
wie Geoinformationen oder Zeitraume manuell
angelegt werden, was schnell zu hunderten Line
Items pro Kampagne fithren kann. Eine AI-An-
wendung konnte diese in Zukunft automatisiert,
basierend auf verschiedenen Filtern erstellen.

In der Kreation von DooH-Werbeinhalten spielt Al
schon sichtbar eine Rolle, die sich im kommenden
Jahr noch verstarken wird. ,Al wird einerseits
kreative Prozesse vereinfachen, andererseits aber
auch vollig neue Moglichkeiten eréffnen”, sagt Ti-
zian Hosch. Dynamische Inhalte, die sich mittels
DCO (Dynamic Creative Optimization) an Echtzeit-
Daten anpassen, sind hier ein vielversprechender
Bereich.

Auch Frank Vallenga, VP of SaaS Sales bei Broad-
sign, ist der Meinung, Al werde die Art und Weise,
wie OoH gekauft und verkauft wird, grundlegend
verandern — auf eine Weise, die wir uns heute
noch gar nicht vorstellen kénnen. In einem ist
er sich aber sicher: ,Al wird die Prozesse sowohl
auf der Kauf- als auch Verkaufsseite vereinfachen
und OoH somit zuganglicher machen.”

Ein Bereich, in dem AI schon jetzt einen echten
Unterschied mache, sei die Prifung und Freigabe
von Werbemitteln. Broadsign hat dieses Potenzial
erkannt und den ,Al Assistant” entwickelt. Der
Assistent bietet Aulenwerbern die Moglichkeit,
den Priifprozess von OoH-Creatives zu automati-
sieren.
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AI leitet eine Ara fiir Programmatic DooH ein.

,Gerade angesichts der Tatsache, dass aktuell
zehntausende Werbemittel pro Monat manuell
gepriift und kategorisiert werden — und das bei
einem erwarteten jahrlichen Wachstum von rund
100 Prozent — ist diese Art von Al ein echter Game-
changer”, sagt Frank Vallenga. ,Sie hilft dabei,
Prozesse effizienter zu gestalten und Teams zu
entlasten, sodass mehr Zeit fiir strategische Auf-
gaben wie Umsatzsteigerung, Kundenbeziehun-
gen und Reporting bleibt.”

Bessere Daten, hartere Wahrung

2025 wird die Al-Integration aber nicht die ein-
zige Baustelle fiir Programmatic DooH sein. Die
DooH-Branche ist weiterhin mit der Verbesserung
der Datenqualitat und Performance-Analyse be-
schaftigt. Denn je attraktiver DooH fiir Werbetrei-
bende und Investoren wird, desto praziser miissen
Messstandards und desto stabiler die Marktwah-
rung werden.

Die Marktwahrung bezieht sich auf die Leistungs-
daten der einzelnen DooH-Werbetrager. Laut Ti-
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zian Hosch wird diese von Jahr zu Jahr harter:
+Wir erhalten tiefere Insights dariiber, was unse-
re Werbetrager letzten Endes fiir Leistungswerte
haben miissen.” Und tiefere Insights bedeutet, die
Messlatte steigt und das Reporting wird strenger.

Die Leistungswerte allein reichen aber nicht, um
die Programmatic-Maschine in Gang zu bringen.
Erganzt werden sie durch externe Datensatze, wie
Audience- und Bewegungsdaten. Diese Daten ge-
wahrleisten, dass gewisse Zielgruppen uberpro-
portional erreicht und Streuverluste minimiert
werden. Daflir arbeitet Hygh zum Beispiel mit
dem Datenspezialisten Adsquare zusammen.

Adsquare nutzt Audiencedaten, die auf den soge-
nannten Maids basieren — die Mobile Advertising
IDs, die einzelnen Smartphones zugewiesen sind.
Dabei handelt es sich um User-Informationen wie
Alter und Geschlecht. Diese verkniipft Adsqua-
re mit den Bewegungsdaten der Maids und den
Standortdaten der Screens. So lasst sich fest-
stellen, wann bestimmte Zielgruppen mit einem
DooH-Display am ehesten in Kontakt kommen.

Opendirect-Standard jetzt auch fiir DooH

Opendirect ist ein offener API-Standard, der urspriinglich von Microsoft, AOL, Yahoo und anderen
grolRen Publishern entwickelt wurde. Er dient dazu, den automatisierten Direktverkauf (Programmatic
Guaranteed) von digitalen Werbeflachen zwischen Publishern und Werbetreibenden zu erméglichen.
Um die Integration von OoH zu verbessern, schlossen sich 2024 mehrere OoH-Verbande mit dem IAB
Tech Lab zusammen, dem fiir Opendirect zustandigen Gremium. Gemeinsam entwickelten sie die API

,Opendirect 2.1, die nun auch DooH integriert.




Diese Daten konnen sowohl fiir analoge OoH- als
auch fiir DooH-Kampagnen genutzt werden. Den
Unterschied macht Programmatic. Denn mit
programmatischem DooH lasst sich direkt eine
Audience in der jeweiligen DSP bilden, die auf
OoH-Standorte verschiedener Publisher mit den
Targeting-Zielen matcht.

Nachster Schritt: Analoges OoH

Die Integration dieser Daten ist ein grofRer Meilen-
stein flir Programmatic DooH, da sie das Medium
wettbewerbsfahiger gegeniiber anderen digitalen
Medien macht. Ein weiterer Meilenstein wird laut
Frank Vallenga die Ausweitung auf analoges OoH
sein. Denn die fehlende Integration von klassi-
schen Plakatflachen sei ein Faktor, der den Durch-
bruch von Programmatic noch bremse.

,Ein Grofteil des aktuellen OoH-Inventars — vor
allem statische Werbeflachen, die rund 70 Prozent
des Gesamtmarkts ausmachen - lasst sich bis-
lang nicht programmatisch buchen”, sagt Frank
Vallenga. Aullerdem hatten Kaufer derzeit keine
Moglichkeit, I/0-Buchungen im Voraus auf pro-
grammatischem Weg abzuschliefen.
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Der Fokus miisse demnach auf starkerer Auto-
matisierung liegen — ,und zwar uber die Grenzen
von Programmatic Advertising hinaus”, so Frank
Vallenga. AuBenwerber, Mediaeinkaufer und Ad-
Tech-Anbieter miissten gemeinsam an Losungen
arbeiten, die den Aufwand fiir I/0-Buchungen
deutlich verringern wirden.

Die Verkauferseite wiederum hat auf der Broad-
sign-SSP mittlerweile die Moglichkeit, Giber das
Modul ,Static Campaigns” ihr analoges Inventar
gemeinsam mit ihrem digitalen Inventar verwal-
ten zu konnen. Und uber die deutsche DSP Loca-
trics konnen auch Kaufer bereits analoges OoH
programmatisch buchen.

Programmatic ist also allgemein auf einem gu-
ten Weg: Die Automatisierung schreitet voran. Al
wird neue Moglichkeiten bringen, den OoH-Ein-
kauf und -Verkauf weiter zu vereinfachen. Und es
gibt keine Anzeichen, dass die Wachstumsraten
abnehmen konnten. Auflerdem wird es durch
GenAl immer einfacher fiir Werbetreibende, eine
Vielzahl von kontext-relevanten Werbemitteln zu
produzieren, wodurch die Zielgruppen noch bes-
ser angesprochen werden konnen.

Downtown LA mit analogem OoH im grofen Stil
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NORDAMERIKA

Das Millionen-
Display-Geschaft

Der nordamerikanische DooH-Markt wachst kontinuierlich — Schatzungen zufolge
sind inzwischen Uber eine Million Displays in den USA installiert. Besonders Pro-

grammatic gewinnt zunehmend an Bedeutung.

Im Jahr 2024 wurden in den USA rund 3 Mil-
liarden US-Dollar fiir Digital-out-of-Home aus-
gegeben. Trotz wirtschaftlicher Unsicherheiten
sowohl in den Vereinigten Staaten als auch welt-
weit zeigt sich ein klarer Trend: AulRenwerbung
verlagert sich zunehmend von klassischen Print-
medien hin zu digitalen Formaten.

I~

Dave Haynes

Die aktuellen Jahreszahlen der Outdoor Adverti-
sing Association of America (OAAA) belegen diese
Entwicklung: Der Out-of-Home-Markt hat erst-
mals die 9-Milliarden-Dollar-Marke tiberschritten
— ein Plus von 4,5 Prozent gegeniiber dem Vorjahr,
mit einem Gesamtvolumen von 9,1 Milliarden US-
Dollar.

(D)ooH in all seiner Vielfalt - Szene vom Sunset Spectacular in Los Angeles

B-; 3 D SUHSET TOWEF
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Rund ein Drittel dieser Ausgaben — genauer ge-
sagt 34 Prozent - entfallt inzwischen auf digitale
Werbetrager wie freistehende LED-Billboards und
High-Brightness-LCD-Displays, die in Stadtmobel
oder Verkehrsanlagen integriert sind. Dieser An-
teil wachst Jahr fir Jahr weiter, angetrieben
durch die steigende Anzahl von Displays und
datengesteuerte Technologien, die zielgerichtete
Kampagnenplanung, zeitliche Steuerung und Er-
folgsmessung iiber verschiedene Netzwerke und
Werbeformate hinweg ermoglichen.

Laut einer Schatzung des Adtech-Unternehmens
Vistar Media sind in den USA mittlerweile tiber
eine Million DooH-Flachen im Einsatz — zu fin-
den in den unterschiedlichsten Umgebungen,
von Aufziigen und Hotellobbys bis hin zu Taxis
und Verkaufsautomaten. Wahrend grofformati-
ge LEDs besonders viel Aufmerksamkeit auf sich
ziehen, gibt es davon vergleichsweise wenige —
schatzungsweise nicht einmal 20.000 im ganzen
Land.

In Kanada liegt das OoH-Marktvolumen derzeit
bei etwa 775 Millionen US-Dollar. Laut Statista
Market Insights macht DooH dort bereits tiber
57 Prozent des Gesamtmarkts aus.

Die Bedeutung von Programmatic

Programmatic DooH ist mittlerweile fiir mehr als
ein Viertel der DooH-Ausgaben in den USA verant-
wortlich — Tendenz steigend. Dabei gibt es jedoch
auch Herausforderungen:

= Unterschiedliche Methoden zur Messung von
Impressions werden auf Plattformen gleichbe-
handelt.
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= Hohe Gebiihren durch Adtech-Plattformen.

= Zu grobe Kategorisierung von DooH-Flachen
— etwa die Gleichstellung von Schaufenster-
Screens mit Stadtmobeln.

,Die grofte Herausforderung fiir OoH-Anbieter
mit digitalem Inventar ist zunachst die Anbin-
dung ihrer Assets an das Programmatic-Oko-
system und danach das Verstandnis, wie man
diese Verbindungen optimiert und echte Um-
satze generiert, sagt Jeff Gunderman, Bran-
chenveteran und Leiter der DooH Academy.
JViele sehen trotz Anbindung keine nennens-
werten Umséatze und verstehen nicht, warum.
In den meisten Fallen kann man aber etwas da-
gegen tun.”

DooH-Integration schreitet voran

Die DPAA, ein Verband fiir DooH-Netzwerke und
Adtech-Anbieter in Nordamerika und dariiber
hinaus, berichtet, dass DooH zunehmend nicht
mehr isoliert, sondern als Teil kanaliibergreifen-
der Kampagnen betrachtet wird. Laut einer Studie
der DPAA aus dem Jahr 2024 sehen 76 Prozent der
US-Werbetreibenden DooH als festen Bestandteil
integrierter Multichannel-Strategien — 10 Prozent
mehr als noch vor drei Jahren.

Auch bei der Organisation interner Werbeteams
gibt es Veranderungen: Nur noch 12 Prozent der
Marken arbeiten mit einem separaten Team fir
DooH, im Vergleich zu fast doppelt so vielen drei
Jahre zuvor.

42 Prozent der Werbetreibenden und Planer sehen
DooH heute als Moglichkeit, Verbraucher entlang
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0ft Ubersehen, aber zahlenmafig stark:
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ihrer Kaufentscheidungsreise zu erreichen — ein
Plus von 12 Prozentpunkten in den letzten drei
Jahren. Acht von zehn Marken und Agenturen
planen, DooH in kiinftige Medienplane zu integ-
rieren.

sErfolgreiche DooH-Unternehmen haben drei Ein-
nahmequellen: nationale, regionale/lokale und
programmatische Einnahmen", erklart Jeff Gun-
derman. ,Viele Unternehmen beherrschen nur
eine oder zwei dieser Quellen. Langfristig wird es
entscheidend sein, in allen drei Bereichen erfolg-
reich zu sein.”

Marktunsicherheiten

,In den USA und Kanada fithren Zoélle und ande-
re wirtschaftliche Faktoren zu Unsicherheiten
bei kurzfristigen Mediabuchungen und den an-
stehenden Upfronts”, erklart DPAA-Prasident
Barry Frey.

+Weitere Trends sind eine Verschiebung der
Budgets hin zu Social Media sowie eine starkere
Steuerung der Mediaplanung durch Demand Side
Platforms (DSPs). Das erdffnet Chancen fiir OoH
und insbesondere DooH - kurz- wie langfristig.”

Barry Frey fliigt hinzu: ,O0H erganzt Social Media
ideal. Wenn Konsumenten OoH-Werbung sehen
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und diese dann in sozialen Medien teilen, ent-
steht eine ,eins plus eins gleich drei'-Chance fiir
Marken."

Da immer mehr Budgets durch DSPs gelenkt wer-
den, gewinnt DooH Marktanteile — nicht nur tiber
native DooH-DSPs, sondern auch iiber klassische
DSPs. Durch bessere Messbarkeit und Attribution
— etwa beim Produktverkauf — kann DooH zu-
nehmend Budgets von anderen Medien auf sich
ziehen.

RMNSs noch in der Anfangsphase

Obwohl Retail Media derzeit stark im Fokus steht
und viele Handler eigene Netzwerke aufbauen,
flie3t bisher nur ein sehr kleiner Teil der Retail-
Media-Ausgaben in digitale Instore-Werbung - in
den USA sind es weniger als ein Prozent.

Der Grofiteil geht an Online- und Mobile-Werbung
— 75 bis 77 Prozent davon an Amazon, gefolgt von
Walmart mit 7 Prozent. Die vielen Retail-Media-
Networks (RMNs) konkurrieren um den Rest, der
allerdings immer noch etwa 10 Milliarden Dollar
ausmacht — mehr als das gesamte OoH-Volumen
laut OAAA.

Das Wachstumspotenzial ist erheblich, da RMNs
grofler werden und es immer einfacher wird, Wer-



bung tber mehrere Handler hinweg zu buchen.
Laut Place Exchange entfallen 15 Prozent der Pro-
grammatic-DooH-Ausgaben auf den Retail, 52 Pro-
zent auf Outdoor.

Ein wichtiger Vorteil fiir Einzelhandler: Sie verfii-
gen uber First-Party-Daten, also direktes Wissen
uber das Kaufverhalten der Konsumenten. Dies
ermoglicht besonders zielgerichtete Werbung mit
hohen Margen. Laut BCG liegt die Marge von On-
site-Retail-Media bei 70 bis 90 Prozent.

Wenig Anzeichen fiir Umweltinitiativen

Wahrend Nachhaltigkeit in der europaischen
DooH-Branche eine groBe Rolle spielt, ist sie in
Nordamerika noch zweitrangig. Es gibt jedoch
erste Anzeichen fiir ein Umdenken — motiviert
durch Einsparpotenzial bei den Betriebskosten.
Hersteller setzen verstarkt auf Technologien
wie Chip-on-Board, die Warme- und Energie-
verbrauch senken und so die Lebensdauer der
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Displays verlangern. Zu beobachten sind auch
Bemiihungen, DooH besser in die Umgebung zu
integrieren. Media Resources etwa installierte
mehr als 100 Billboards, die das Licht gezielt auf
den Stralenverkehr lenken und gleichzeitig an-
grenzende Wohngebiete abschirmen.

Andere Anbieter wie Praevar aus Toronto testen
farbige E-Paper-Displays oder entwickeln beste-
hende LCD-Technologien weiter, um besonders
energiehungrige High-Brightness-Displays zu er-
setzen.

Zahlreiche Hersteller, von Branchengrofen wie
Samsung bis hin zu Nischenanbietern, arbeiten
aktuell an grofformatigen DooH-Displays auf
Basis von farbigen E-Ink-Panels. Diese Farb-Dis-
plays sind als direkter Ersatz zu Papier- und Vi-
nylplakaten gedacht. Sie verbrauchen deutlich
weniger Energie und ermoglichen den digita-
len Austausch von Werbemotiven — ganz ohne
Druckkosten und personellen Aufwand.

Eines von etwa 20.000 LED-Billboards in den USA

Clear Channel
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OMNICHANNEL-WERBUNG

Retail Media
vernetzt denken

Der POS qilt als Werbekanal der Zukunft: Digitale Instore-Netzwerke machen Ver-
kaufsflachen zu Biihnen fir Markenbotschaften — nicht nur durch eine Menge neuer

Displays, sondern durch smarte und datengetriebene Systeme.

Die Wirkung von Werbung direkt am Point of Sale
ist heute unbestritten. Der Boom rund um Retail
Media beruht auf der Erkenntnis, dass Kunden
im Moment ihrer Kaufentscheidung besonders
empfanglich fiir Werbebotschaften sind. Was
zunachst von groBen E-Commerce-Playern wie
Amazon und stationaren Handlern wie Walmart
vorangetrieben wurde, hat inzwischen auch spe-
zialisierte Handler wie Elektronikmarkte, Mobel-
hauser und Baumarkte erfasst. Sie alle entdecken
das Potenzial ihrer Verkaufsflachen als wertvol-
len Werbekanal.

Der Wandel ist deutlich: Wo frither klassische
Werbemittel dominierten, setzen Handler heute
auf digitale Instore-Netzwerke. ,Alle Retailer, die
uber eine relevante Anzahl an Verkaufsflaichen
und Kundenfrequenz verfiigen, investieren in sol-
che Netzwerke oder planen dies”, erklart Daniel
Siegmund, Geschaftsfiihrer der One Tech Group,
die einen Grofteil der Instore-Retail-Media-Fla-
chen in Deutschland iber ihre SSP biindelt - da-
runter Displays bei Rewe, Penny, Lidl, Kaufland
oder Obi.

Mehr als nur Displays

Doch einfache Digital Signage-Screens geniigen
langst nicht mehr. Werbung muss datengetrieben
und messbar sein, um echten Mehrwert zu bieten
— fir Handler wie fiir Marken. Deshalb verbinden
viele Unternehmen ihre Online- und Offline-Da-
tenquellen, um personalisierte und zielgerichtete
Retail-Media-Angebote zu schaffen.

Antonia Hamberger

Ein Paradebeispiel ist der britische Elektronik-
handler Currys. Mit seinem Retail-Media-Okosys-
tem ,Currys Connected Media“ erreicht das Unter-
nehmen etwa 80 Prozent der britischen Haushalte.
Das System basiert auf zwei Saulen: ,Insight” und
LAdvertising”. Erstere liefert Lieferanten liber eine
Plattform von Circana Zugang zu Verkaufsdaten
und Kundeninformationen. Die Werbesparte wie-
derum gliedert sich in Offsite-, Onsite- und Insto-
re-Formate.

Fur jeden dieser Kanale arbeitet Currys mit spe-
zialisierten Partnern: Fiir Offsite-Werbung — An-
zeigen auf externen Plattformen unter Nutzung
eigener Daten — mit Epsilon; fiir Onsite-Werbung
— Anzeigen auf den eigenen E-Commerce-Platt-
formen mit Criteo. Und fiir Instore-Werbung ging
Currys Anfang 2025 eine Partnerschaft mit PRN
ein, einem Tochterunternehmen des Digital Sig-
nage-Riesen Stratacache.

Managed Services gefragt

Currys setzt fiir sein Instore-Netzwerk auf das
Full-Service-Angebot von PRN — Hardware, Soft-
ware und Betrieb inklusive. Das Netzwerk wird
sukzessive auf jede der 297 Filialen von Currys
ausgeweitet, die teilweise bis zu 100 Screens auf
ihren Flachen haben.

Solche Managed-Service-Angebote werden im
Retail-Media-Bereich immer beliebter - und
Stratacache ist einer der Digital Signage-Integra-
toren, der grof in diesen Bereich investiert. Aber



Obi testet aktuell Sensorik im eigenen

auch andere Unternehmen setzen auf integrier-
te Losungen. So managt Visual Art, Tochter der
Vertiseit-Gruppe, das Instore-Netzwerk von ICA,
Schwedens Supermarktkette Nummer eins. Uber
die eigene Plattform Signage Player ermoglicht
Visual Art eine programmatische Anbindung so-
wie die Analyse von Kampagnenerfolgen in Ver-
bindung mit Kassendaten.

Sensorik bringt neue Einblicke

Moderne Instore-Netzwerke gehen aber noch
weiter: Dank Sensorik und Al-gestiitzter Analy-
tik werden die Systeme immer intelligenter. Die
Baumarktkette Obi testet derzeit Sensoren zur
Erfassung von Frequenzen und Sichtkontakten,
um die Wirkung der Werbung besser zu messen.
Ziel ist es, eine ahnliche Transparenz wie bei On-
line-Werbung zu erreichen — inklusive CRM- und
POS-Anbindung fiir eine prazisere Erfolgsmes-
sung. Allerdings gibt es in Europa, insbesondere
in der DACH-Region, noch Vorbehalte gegeniiber

Insight

Retail-Media-Netzwerk.

sensorbasierter Erfassung von Kundendaten, vor
allem wenn Kameras im Spiel sind. Neben daten-
schutzrechtlichen Bedenken schrecken auch
hohe Investitionskosten viele Handler ab.

Trotzdem schreitet der Ausbau digitaler Werbe-
flichen und smarter Ad-Tech-Strukturen in Eu-
ropa wie in Nordamerika kontinuierlich voran.
Die Aussicht auf zusatzliche Erlose durch Retail
Media motiviert Handler, weiter in Hardware, In-
frastruktur und vernetzte Softwarelosungen zu
investieren. ,Wenn man tliber Retail Media vor
allem als eine Form der Monetarisierung nach-
denkt, ist fir diese Unternehmen der Ausbau der
Instore-Retail-Media-Netzwerke nur konsequent®,
resimiert Daniel Siegmund.

Retail Media hat sich damit langst als strategi-
scher Wachstumstreiber etabliert — sowohl online
als auch offline. Die Zukunft gehort vernetzten,
datengestutzten Werbenetzwerken, die Kunden
am POS punktgenau ansprechen.

connected media @

Advertising

tech insights

Retail-Media-Okosystem des Elektronikhandlers Currys

tech hunters

tech browsers

tech buyers

Grafik: currys
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DIGITAL-OUT-OF-HOME

IDOOH P&PS 3.0

Masse mit Klasse

Im Interview stellt IDOOH-Geschaftsfiihrer Frank Goldberg die neue Studie ,Public

& Private Screens 3.0" vor — und erklart, wie sie verschiedene Datenséatze fir einen

validen Gesamtblick auf alle deutschen DooH-Werbetrager verbindet.

Mit der ,IDOOH Public & Private Screens”, kurz
P&PS, veroffentlichte das IDOOH-Institut 2023
erstmals eine gemeinsame Studie zur Erfassung
der Leistungswerte und Zielgruppendaten al-
ler Digital-out-of-Home-Werbetrager indoor in
Deutschland. Das Ziel: eine gemeinsame Wah-
rung fir die Branche. Zum invidis-Redaktions-
schluss arbeitete das Team um die Geschafts-
fiihrer Frank Goldberg und Nadia Abou-El-Ela
mit Hochdruck an der Version 3.0, die im Sommer
2025 zur Verfiigung steht. Doch diese soll nicht
nur eine Aktualisierung sein, sondern ein neues
Level an Leistungsmessung bringen. Wir haben
uns mit Frank Goldberg iiber die Details unter-
halten.

invidis: Frank, warum ist die neue Version der
P&PS besonders?

Frank Goldberg: Die ,Public & Private Screens 3.0“
markiert einen entscheidenden Fortschritt in der
Messung von Leistungswerten im DooH-Bereich.
Wahrend frithere Erhebungen vor allem auf gro-
Ben Stichproben basierten, die hochgerechnet
wurden, setzt die aktuelle Studie erstmals auf ein
echtes Big-Data-,Bottom-Up“-Modell.

invidis: Und was bedeutet das konkret?

Frank Goldberg: Die Studie nutzt anonymisierte
und DSGVO-konforme Bewegungsprofile aus cir-
ca 15 Millionen Smartphones zur Erhebung von
Bewegungsmustern und ihren Zeitverteilungen
an konkreten Orten. AuBerdem nutzen wir insge-
samt fast 1,5 Milliarden Kilometer Streckendaten
aus Navigationssystemen, um die genannten Be-
wegungsprofile aus Smartphones weiter anzurei-
chern.

Balthasar Mayer

IDOOH

Foto:

IDOOH-GF Frank Goldberg

invidis: Welche Daten flieen noch in die
P&PS 3.0 ein?

Frank Goldberg: Im Wesentlichen arbeiten wir
mit fiinf zentralen Datenquellen. Die bereits er-
wahnten Massendaten liefern uns eine auferst
prazise regionale und zeitliche Auflosung des
Mobilitatsverhaltens. Allerdings sind diese Daten
nicht bevolkerungsreprasentativ und enthalten
keine Informationen dariiber, ob tatsachlich ein
Kontakt mit einem DooH-Screen stattgefunden
hat. Zur Erganzung nutzen wir daher vier wei-
tere, qualitativ hochwertige Datensatze. Diese
Kombination erlaubt es uns, die Starken der Mas-
sendaten — ihre hohe zeitliche und geografische
Auflosung — mit belastbaren, menschenbasierten
Erkenntnissen zu verknipfen. So entsteht ein
valider und differenzierter Gesamtblick auf das
DooH-Nutzungsgeschehen.



Die fiinf Datensatze
der P&PS 3.0

1. Bewegungsprofile aus circa 15 Mil-
lionen Smartphones zur Erhebung
von Bewegungsmustern und ihren
Zeitverteilungen an konkreten Orten,
spezifiziert durch knapp 1,5 Milliarden
Kilometer Streckendaten aus Naviga-
tionssystemen

2. Eine bevolkerungsreprasentative Stich-
probenstudie mit knapp 20.000 befrag-
ten Personen, die zukinftig jahrlich in
mehreren Erhebungswellen um 12.000
Interviews erganzt und aktuell gehalten
wird. Hier geht es darum, wann und
welche Touchpoints - etwa 6ffentliche
Orte oder Points of Interests (POI) -
die Befragten im Alltag aufsuchen.

3. Insgesamt ca. 30.000 Vor-Ort-Inter-
views, die direkt an relevanten Touch-
points wie Tankstellen, Shopping-Malls
oder Bahnhofen durchgefiihrt werden.
Menschen werden unmittelbar nach
dem Verlassen eines Ortes befragt,
wodurch man detaillierte Informationen
zu Aufenthaltsdauer und Kontaktwahr-
scheinlichkeit gewinnt.

4. Besuchsfrequenzen von rund 30.000
POI, also einzelnen Supermarkten,
Tankstellen, Shopping Malls oder
Fitness Studios. Diese werden zum
Beispiel in Form von Kassenbonzahlen
fur Retail-POls, Passagierzahlungen der
Verkehrsbetriebe und Check-In Zahlen
der Fitness-Studio-Betreiber erhoben.

5. Stammdaten fiir die rund 30.000 POI
und die in ihnen enthaltenen rund
80.000 in der Studie erfassten Screens.
Diese beinhalten neben Adressen
je POl auch Geokoordinaten und
Flachenpolygone fiir eine exakte
Zuordnung von Geotrackingdaten
zu den einzelnen POI.

DIGITAL-OUT-0F-HOME

invidis: Warum hat das IDOOH diese neue
Methode aufgesetzt?

Frank Goldberg: Gerade treffen sich zwei gro-
Re Entwicklungen. Einerseits ist Programmatic
Advertising der Treiber fiir die Auenwerbung
und verlangt nach immer mehr und genaueren
Daten. Andererseits stehen immer mehr Massen-
daten zum Verhalten von Menschen aufler Haus
zur Verfligung. Es gibt bereits viele Ansatze im
Markt, die diese neuen Massendaten fiir die Au-
Renwerbung nutzen wollen. Den meisten davon
fehlen jedoch wesentliche Datenquellen, namlich
die erwahnten menschenbasierten Erhebungen
mit den genauen Kontaktwahrscheinlichkeiten,
Aufenthaltsdauern und den Besuchsgewohnhei-
ten verschiedener Zielgruppen an verschiedenen
Touchpoints. Und ohne eine solche Veredelung
und Aufwertung von Massendaten hat man vor
allem Masse, aber nicht immer Klasse.

invidis: Was sind die Herausforderungen an der
neuen Methode?

Frank Goldberg: Das Erheben und das Zusam-
menfiihren all dieser Daten. Die Massendaten
bilden die Grundlage fiir ein virtuelles Panel mit
rund einer Million virtueller ,Teilnehmender”. Je-
der dieser virtuellen Panelisten verfiigt tiber ein
reales, aber anonymisiertes Mobilitatsprofil, das
auf Smartphone-Trackingdaten und Navi-Daten
basiert. Aus diesen Bewegungsdaten lasst sich
ablesen, welche Points of Interest (POI) eine Per-
son besucht hat — etwa Supermarkte, Tankstellen
oder Bahnhofe.

invidis: Welche konkreten Vorteile ergeben
sich fiir die AuBenwerber?

Frank Goldberg: Diese neue Granularitat erlaubt es
unter anderem, Nettoreichweiten auf Einzelstand-
ortebene zu ermitteln — also genau zu messen,
wie viele Personen an einem bestimmten DooH-
Screen vorbeikommen. Zudem lassen sich valide
Querbeziehungen zwischen Standorten herstel-
len, etwa wie viele Menschen von einer Tankstel-
le Giber ein Einkaufszentrum bis zum Supermarkt
unterwegs waren. Das neue Messmodell ist nicht
nur praziser, sondern bietet mehr Flexibilitat fiir
Anbieter und Mediaplaner — und schafft die Vo-
raussetzungen fiir zukiinftige Nettoreichweiten-
Berechnungen fiir Programmatic-Kampagnen.
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WINDOW DOOH

Kampfplatz
Schaufenster

Lizenzfreie Bildschirme, fast keine Installationskosten und massig potenzielle

Standorte: Die AulRenwerber Hygh und Stroer weiten massiv ihre Netzwerke mit

Screens in Schaufenstern aus.

Im DooH-Markt galt fir mehr als ein Jahrzehnt
die Regel: Fiir Reichweite und Conversion zahlen
nur Standorte am Straflenrand — also Roadside —,
an Bahnhofen und Indoor nahe am POS. Der
offentliche Raum ist seit dem gedruckten Plakat
als Werbeumfeld akzeptiert, ebenso Werbetrager
in Shopping Malls oder im Supermarkt.

Mit langfristigen Vertragen wurde der lukra-
tive Markt zwischen Stroer, Wall und ein paar
kleineren Anbietern aufgeteilt. Einige attraktive
Plakatstellen auf Privatgrund und an Gebaude-

Hygh erkannte frih das Potenzial von DooH in Schaufenstern.

Florian Rotberg

fassaden konnten den Grofen insbesondere bei
nationalen Kampagnen nicht wirklich das Ge-
schaft vermiesen.

Doch mit zunehmender Digitalisierung von Out-
of-Home, insbesondere durch Programmatic,
kommen Anbieter auf den Markt, die das Estab-
lishment herausfordern. Das Unternehmen Hygh
beweist sich als weitaus widerstandsfahiger als
vom manchen erwartet. Die frechen Berliner
suchten sich eine nichtregulierte Liicke im of-
fentlichen Raum — das Schaufenster.

gut Fiir dich
und deine welt

HYGH

Fotos:




Roll-out leicht gemacht

Im Gegensatz zu Roadside und Fassaden-DooH-
Screens sind in den meisten Stadten digitale Wer-
betrdger unter einem Quadratmeter lizenzfrei.
Sicher positioniert hinter einem Schaufensterglas
konnen DooH-Screens auch ohne den teuren Out-
door- und Vandalismusschutz installiert werden,
und Strom sowie Internet ist im Store auch schon
vorhanden.

Innerhalb weniger Jahre baute Hygh ein Netz-
werk von mehr als 3.000 Displays in deutschen
Grofstadten auf. Ohne aufwendige Erdarbei-
ten und Genehmigungsverfahren. Gemeinsam
mit Partner Samsung leuchten nun sonnen-
lichttaugliche Screens in deutschen Innenstad-
ten aus tausenden von Schaufenstern. Mit dem
Einstieg eines Investors ist nun auch zusatz-
liche Finanzkraft vorhanden, das DooH-Netz auf
10.000 Screens zu erweitern.

Das Konter-Netzwerk

Marktfiihrer Stroer erkannte 2024, dass der
Disruptor aus Berlin sich im Markt etabliert
hatte. Zusatzlich droht mit der Axel-Springer-
Tochter Framen weiteres Ungemach fir das
OoH-Establishment in Deutschland — dem Top5-
Werbemarkt weltweit.

Mit den Stores als Vertragspartnern werden

DIGITAL-OUT-0F-HOME

So entschied man sich bei Stroer, ein eigenes
Schaufenster-DooH-Netz aufzubauen. Ein Rah-
menvertrag mit einem chinesischen Display-
anbieter iiber eine niedrige flinfstellige Anzahl
an sonnenlichttauglichen Screens wurde ab-
geschlossen und ein einfach zu installierendes
Touchpoint-Konzept entwickelt. In weniger als
einer Stunde wird ein Window-Screen ausgerollt
— etwas Platz im Schaufenster und Strom ist not-
wendig, ansonsten laufen die Stroer-Screens vol-
lig unabhangig.

Die Standortakquise lauft iiber Stroers riesiges
Vertriebsnetz, und an zentralen Standorten zeigt
man sich auch bei der Standortmiete flexibel. In
wenigen Monaten rollte Stroer in einigen Test-
markte hunderte von Screens aus. Aus der Mot-
tenkiste zog Stroer die Neo-Marke — die einst mit
der Ubernahme von Neo Advertising in Hamburg
in den Besitz von Stroer iiberging. Neben DooH-
Kampagnen - oft mit regionalem Kontext — zeigt
Stroer bekannte News, Infotainment und Wetter-
Inhalte.

Kommen bald die E-Paper?

Das neue Netzwerk erganzt das bundesweite
Roadside-, Bahnhof- und Indoor-Angebot vom
Marktfiihrer, der 8 von 10 DooH-Euro auf sei-
ne Netzwerke vereint und damit den deutschen
DooH-Markt dominiert.

Auf die Reaktion von Hygh musste der Markt
nicht lange warten, die Berliner erhohten die Roll-
out-Rate und investieren in neue DooH-Konzepte
jenseits von Schaufenstern.

Auch in anderen europaischen und interna-
tionalen Markten werden Schaufenster-Screens
immer popularer. Wahrend die erste Generation
Schaufenster-TV vor mehr als zehn Jahren noch
an gunstiger Hardware, schnellem mobilen Inter-
net und insbesondere mangelnder Vermarktung
scheiterte, sieht es im Jahre 2025 weitaus posi-
tiver aus.

Die néachste Generation an DooH-Touchpoints
konnten E-Paper-basierte Screens sein — erste
Testlaufe laufen bereits weltweit. Und neue und
altbekannte Anbieter konnten somit den Wettbe-
werb im DooH-Markt erhohen.
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Ben Hur GmbH

Medientechnik fiir DOOH, Corporate, Retail & QSR
Systemplanung, Software- und Konzeptentwicklung, Realisation und Betrieb.

Walkby Sys — Content Management Software mit intelligenten, durch Daten
getriggerten, dynamischen Regeln - individualisiert auf Kunden und Playout
abgestimmt.

Mega-LED-Walls — Planung und Montage von Highlight Installationen -
mit und ohne integriertem Brandschutz.

System Rollout - effektive europaweite Installation mit standardisierten
Ablaufen am POS fiir Retail und Transportation.

Programmatic DOOH - mit Walkby Sys einfach die programmatische
Ausspielung auf dem gesamten digitalen Werbeinventar realisieren.

Self Order Kiosk - Fir Quick Service Restaurants wird der Bestell- und
Bezahlvorgang am interaktiven Touchscreen ausgeldst und der Restaurant-
ablauf mit KitchenDisplays, KitchenPrinter und OrdernumberScreens
optimiert.

MediaFireProtect & EcoProtect — nachhaltige Losungen fiir geréte-
integrierten Brandschutz und Energiesparoptimierung bei LED Installationen.

Mehr unter www.benhur.de und www.walkby-sys.de, oder auch gerne bei
einer Prasentation in lhrem Haus.

BENHUR

Ben Hur GmbH
Hansaring 77

D-50670 Koln

Telefon +49 221 9123 800
holding@benhur.de

www.benhur.de



Butema AG

V DIGITAL SIGNAGE

Die Biitema AG mit Sitz in Bietigheim-Bissingen ist fiihrender Full-Service-
Anbieter digitaler Losungen fiir Einzelhandel, Gastronomie und 6ffentliche
Einrichtungen in Deutschland. Mit modular aufgebauten und einfach
skalierbaren Hard- und Softwareldsungen treibt Biitema die Digitalisierung
an Kundenkontaktpunkten konsequent voran. Ziel ist die nachhaltige
Steigerung von Kundenerlebnissen und Umsatzpotenzialen durch
Digitalisierung in kundenorientierten Umgebungen.

Ein besonderer Fokus liegt dabei auf individuell integrierbaren Digital
Signage Losungen sowie innovativen Retail Media Konzepten, die
Unternehmen neue Umsatzmadglichkeiten direkt an Kundenkontaktpunkten
eroffnen. Das Portfolio umfasst interaktive Displays, Self-Checkout-
Systeme, mobile Losungen sowie Kl-gesteuerte Assistenten, integrierbar in
bestehende ERP- und POS-Systeme.

Durch gezielte Erweiterungen adressiert Biitema neben dem Fashion-
und Lifestylehandel nun auch den Lebensmitteleinzelhandel, Kliniken und
Apotheken, Hospitality sowie die Systemgastronomie. Die bewéhrten
Managed Services bieten Unternehmen umfassende Begleitung von

der Konzeption iber Implementierung bis hin zum laufenden Betrieb -
unterstiitzt durch Beratung, schnellen Support und zukunftssichere
Technologien.
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BUTEMA

consumer centric retailing

GBI:ITEMA

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



166

UNTERNEHMEN

Full-Service Partner von Digital Signage- und Al-Losungen

Jedes Unternehmen kann Digital Signage gewinnbringend einsetzen! Mit der
richtigen und effizienten Kommunikation zu externen oder internen Kunden
wie Mitarbeitern bringt es zielgerichtet Mehrwerte in allen Branchen.

Die Einflihrung von Digital Signage-Lésungen sind jedoch oft komplexe
Digitalisierungsprojekte. Als Full Service Provider und General-
unternehmer betreuen wir Sie aus einer Hand — von der Strategieplanung
liber Konzeptionierung und Realisierung bis zum internationalen Betrieb.

Wir entwickeln gemeinsam mit lhnen lhr individuelles Projekt und beleuchten
dabei alle Aspekte, welche iiber klassische IT-Anforderungen hinausgehen.
Dies schlielt auch alle direkten und indirekten Stakeholder fiir eine lang-
lebige und nachhaltige Nutzung mit ein. Mit der Verschmelzung von Al, loT
und Sensorik mit dem Content Management Software werden Ihre Botschaf-
ten zur perfekten Zeit am richtigen Ort, auch vollautomatisiert, erscheinen.
Dabei greifen wir auf den wirkungsvollen Einsatz von LED-Walls, interaktiven
Displays und Schaufenstern zuriick.

Zu unseren erweiterten Dienstleistungen zahlen auch Contenterstellung
und -adaption, anwenderspezifische Einrichtung und Konfektionierung der
CMS, Marketing-/Anwender-Begleitung bei der Einflihrung sowie Remote
Monitoring der Ausspielpunkte.

Wahrend des laufenden Betriebs bieten wir unterstiitzende Support- oder
Cloud-/Hosting-Services aus unserem deutschen Rechenzentrum an. Dies
kann komplementar um unsere IT-ganzheitlichen Managed Services wie
dem Meeting Room as a Service fiir die Bereitstellung von Videokonferenz-
Systemen und Medientechnik auf OpEx-Basis von monatlichen Fixpreisen
alles aus einer Hand kombiniert werden.

CANCOM

CANCOM GmbH
Director
Digital Media Solutions & UCC

Steffen Ludwig

Wanheimer Str. 66
D-40472 Diisseldorf
Telefon +49 (0) 211-94677751

dimes@cancom.de
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CONCEPT International

Digital Signage Mini Player

Unsere Player bieten: Wir bieten Ihnen:

- Flache Bauweise - Total Preparation Service
- Hardware Power on - 150 9001 zertifiziert

- Aktuellste CPU/GPU - Top Beratung

- Top Preis/Leistung

- Projektpreise

nkl. )
SoStware-instaliation

S, Marks Recheecha 08

<7 i cha 2

& [ i Ariiathl cled vekanlen Pl
Software Konfiguration Garantie U
Installation & Aktivierung Individuell ﬁ Erweiterung '|

Concept International ist ein flihrender Value Added Distributor von Digital
Signage Hardware. Das Miinchner Unternehmen unterstiitzt alljahrlich
rund 300 Digital Signage-Projekte, mit tiber 35.000 Digital-Signage-
Playern (Windows, Linux, Android, Raspberry), vielen LED Wanden und CONCEPPRPT
ist gegenwartig laut Invidis der fiihrende Anbieter von Signage-Playern. INTERNATIONAL
Neben Erfahrung und Know-How bietet Concept International seinen
Systemintegratoren den ,Total Preparation Service" an: projektspezifisch
konfiguriert, softwareaktiviert und dauergetestet konnen 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 Zweibriickenstr. 5-7

leistungsfahige PCs und Mainboards fiir alle Einsatzszenarien, vom Entry- D-80331 Miinchen
Level bis zum High-End Bereich. Aktuelle Neuzugéange: der Kl-gestiitzte
N602 mit Neural Processing Unit (NPU), Core Ultra (Serie 2) und bis zu
zwolf CPU Kernen und das neue Android Mainboard GIADA I1B3-771, sales@concept.biz
zum unschlagbaren Preisleistungsverhaltnis. Alle PCs und Mainboards
garantieren zuverlassigen 24/7-Dauerbetrieb mit programmierbaren
Watchdog und Zeitsteuerung, dank GIADAs patentierter JAHC-Technologie.

Telefon +49 (89) 961 60 85 20

www.concept.biz

LED-Wand Hotseller im 6ffentlichen Raum: Einige der bewéhrten Future-
LED-Serien sind aufgrund der Brandschutzzertifizierung hierfiir besonders
geeignet. Die Displaymodule lassen sich blitzschnell kabelfrei aufbau-

en, verbrauchen 40% weniger Energie und werden in COB Technologie
gefertigt. Diverse Indoor- und Outdoor Serien in allen Pixelgroen runden
das Angebot ab. Garantie bis 5 Jahre, flachendeckender Vorort-Service,
Vandalismusversicherung und Mietkauf runden das Angebot ab.
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connectSignage

CONNECT
SIGNRGE

CONNECTING INFORMATION

AND PEOPLE

MOTORWORLD
e

ADAC ottobock.

BOSCH

—

BayWa

7T it

connectSignage - intuitiv. modern. zukunftssicher.

Digital Signage Software made in Germany.

Corporate Communication, Retail, Touch oder Mobile — connectSignage
bringt Informationen zur richtigen Zeit an den richtigen Ort. Unsere
Software ist DSGVO-konform, klimaneutral und in Deutschland gehostet.

Mit einem intuitiven HTML 5 — Editor, zahlreich integrierten sowie
anpassbaren Templates, Echtzeit-Updates und dem Monitoring
verschiedenster Player-Hardware steuern Unternehmen mit
connectSignage ihre Display-Netzwerke zentral - vom Einzelstandort bis
zur internationalen Konzernstruktur.

Unsere Vision: ,connect” — wir denken Digital Signage neu. Durch die
nahtlose Integration in die bestehenden Workflows unserer Kunden
schaffen wir echte Mehrwerte. Uber Schnittstellen wie beispielsweise zu
OneDrive, SharePoint, Microsoft Teams, Power BI, Exchange, diversen
Datenbanken sowie Social-Media-Plattformen wie LinkedIn oder Instagram
werden Inhalte automatisiert gesteuert - fiir maximale Effizienz und
reibungslose Kommunikation iiber alle Kanale hinweg.

Hinter connectSignage steht ein engagiertes Team, welches maximale IT-
Sicherheit garantiert und personlichen Support ernst nimmt. Wir entwickeln
fur unsere nationalen, als auch internationalen Kunden skalierbare
Losungen - fiir eine effektive, zielgerichtete Kommunikation und fir eine
bessere Kunden- und Mitarbeiterbeziehung.

Connecting information and people.

JENOPTIK

und viela mehr...

CONNECT
SIGNAGE

connectSignage
Fuchseckstralle 7
D-70188 Stuttgart

Ansprechpartner:

Patrick Schroder
patrick@connectsignage.com
Telefon +49 151 15614094
www.connectsignage.com

Jetzt gerne Kontakt aufnehmen.




dise

Partner first. Partner only

Seamlessly connect

the customer
journey from online
to in-store

Dise ist die Plattform fiir Customer-Experience-Management
im Einzelhandel.

Dise entwickelt die fiihrende In-store Experience Management (IXM)
Plattform und stellt diese (iber ein globales Partnernetzwerk zur Verfligung.
Die Plattform hilft Marken und Einzelhandlern, ihre Online- und In-Store-
Journey nahtlos iiber digitale Touchpoints zu verkniipfen, die Kunden
ansprechen und zu positiven Ergebnissen fiihren.

Entwickelt fiir den Einzelhandel, optimiert fiir Wachstum

Dise unterstiitzt Full-Service-Partner dabei, ihre Wettbewerbsfahigkeit

zu steigern, mehr Projekt zu gewinnen und wiederkehrende Umsétze zu
generieren. Dank transparenter Preisgestaltung, einfacher Handhabung
und flexibler Integration tber verschiedene Hardware-Plattformen hinweg,
ermdoglicht die IXM-Plattform Partnern, eigenstandig zu arbeiten und
selbstbewusst zu skalieren.

Dise eignet sich ideal fiir Retail Media. Mit AdConnect verbindet Dise seine
Content-First-Philosophie mit programmatischer Werbung, was es Partnern
und Einzelhé@ndlern ermdglicht, neue Einnahmequellen zu erschlielen -
und das, ohne das Einkaufserlebnis der Kunden zu storen.

Werden Sie Teil unserer globalen Partnergemeinschaft und bringen Sie lhre
digitale Einzelhandelsstrategie auf das nachste Level.

Entdecken Sie mehr unter www.dise.com

UNTERNEHMEN

dise

Partner first. Partner only.

Dise International AB

Tom Berry,
cco

Kyrkogatan 7
432 41 Varberg
Schweden

Telefon +46 (0)340 87 450
sales@dise.com

www.dise.com
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DynaScan Technology

OUTLET MALL
DIRECTORY

DynoScoan

DynaScan ist ein weltweit fiihrender Anbieter im Bereich der
professionellen Display-Technologie. Das Unternehmen entwickelt High-
Brightness-Displays, Outdoor-Kioske und energieeffiziente Losungen

- perfekt fiir den Einsatz im Einzelhandel, Verkehrswesen, Smart- Dyn aScan
City-Projekten und in der gewerblichen Nutzung. DynaScan steht fir

hervorragende Sichtbarkeit, Langlebigkeit und zuverlédssige Leistung —
auch unter anspruchsvollen Bedingungen.

Die wetterfesten Outdoor-Kioske trotzen Sonne, Hitze, Regen und Staub -
und sind damit ideal fiir den Einsatz in Smart-City-Infrastruktur, an Ver- DynaScan Technology
kehrsknotenpunkten oder in 6ffentlichen Bereichen. Sie kombinieren

Multi-Display-Technologie mit IP-geschiitzten Gehdusen und intelligenter
Kihlung. Sidtirolerstr. 9

Kerstin Muller

Fiir stark beleuchtete Umgebungen — wie Schaufenster oder AuBen- D-86165 Augsburg
werbung — eignen sich besonders die ultrahellen LCD-Displays von
DynaScan. Die All-in-One-Schaufensterldsungen lassen sich einfach
installieren, ob freistehend oder an der Decke montiert, und iberzeugen
durch ihr schlankes Design.

kerstin.muller@dynascan.com

www.dynascan.com

Eine besonders stromsparende Option bieten die ePaper-Displays und
die Fine-Pitch LED-Displays liefern gestochen scharfe Bilder — perfekt fiir
Videowande in Schaufenstern.

Mit Standorten in Nordamerika, Europa und Asien ist DynaScan bestens
aufgestellt, um internationale Projekte umzusetzen - inklusive lokalem
technischen Support.
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AV

Your Performance Partner

Exertis AV — Home of ProAV. Seit iiber 30 Jahren zahlen wir zu den fiihren-
den Distributoren fiir professionelle AV-/IT-Medientechnik in Europa.

Als Value-Add-Distributor machen wir Au3ergewdhnliches moglich! Mit
einem Portfolio von iber 80 namhaften internationalen Herstellern bieten
wir stets die neuesten und innovativsten Losungen an. Als Impulsgeber
fir Fullrange-Projektentwicklungen setzen wir Trends und bringen frische
Ideen ein. Im Bereich Signalmanagement sind wir Experten und bieten
passende Losungen fiir jeden Zweck. In der Welt des Digital Signage
profitieren unsere Partner von durchdachten Value-Added Services - von
technischer Beratung tber Schulungen bis hin zu individuellen Projektl6-
sungen. Auch unser umfassendes Zubehdrsortiment — von Rollwagen bis
zu LED-Halterungen - rundet jede AV-Installation optimal ab.

Unser Ziel: den Markt aktiv mitgestalten und weiter wachsen. Mit flexibler
Preisgestaltung, mafigeschneiderten Lésungen und einer klar zukunfts-
orientierten Strategie 6ffnen wir neue Wege fiir innovative Projekte und
starke Partnerschaften.

Ein Highlight ist der S14 Solutions Day — ein Branchentreff der besonderen
Art mit spannenden Rundgéngen, Fachvortragen und einer umfangreichen
Fachausstellung. Der personliche Austausch mit Herstellern und Fach-
besuchern sowie kulinarische Highlights runden das Event gelungen ab.

Vielfalt und Kundenndhe — das macht Exertis AV aus! Deshalb kommen wir
im Rahmen unserer Van Tour mit unserem rollenden Messestand direkt

zu unseren Kunden und prasentieren Produktneuheiten sowie innovative
Losungsanséatze — live und vor Ort.

Exertis AV — das ist Vielfalt, Service und vor allem: Home of ProAV.

MAKE

HAPPEN

exertis|Av

Exertis AV
COMM-TEC GmbH

Siemensstraflle 14

D-73066 Uhingen

Telefon +49 (0) 7161 3000-0
info@exertisproav.de

www.exertisproav.de
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Grassfish

gontent - -~

.~ly.
GRASSFISH

Built for Experience.
Designed for You.

Experience. Difference.

Mit der Grassfish IXM-Plattform und unserer Expertise im Bereich Digital
In-Store helfen wir globalen Marken und fiihrenden Einzelhandlern dabei,
nahtlose und personalisierte Einkaufserlebnisse zu schaffen — und damit
die Liicke zwischen digitalem und physischem Shopping zu schlieBen.

Als Vorreiter im Bereich Digital In-Store arbeiten wir eng mit unseren Kunden
und einem starken Netzwerk aus Partnern zusammen — darunter Berater,
Systemintegratoren, Agenturen und Technologiefiihrer. Unser gemeinsames
Ziel: herausragende Kundenerlebnisse, die alle digitalen Touchpoints
optimal verkniipfen, sich reibungslos in komplexe Handelsumgebungen
einfligen und gleichzeitig operative Hiirden minimieren.

Bereit fiir Retail Media

Unsere IXM-Plattform ist auf die ndchste Evolutionsstufe des In-Store-
Engagements ausgelegt — sie ermdglicht skalierbare, datenbasierte und
messbare Retail-Media-Aktivierung.

Mit einem starken Fokus auf Innovation und Kollaboration setzt Grassfish
neue MaRstébe fiir nachhaltige und auBergewdhnliche Kundenerlebnisse -
Tag fiir Tag.

Lassen Sie uns gemeinsam die Zukunft des Handels gestalten!

. Touchscréen

L

"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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lagona — Neoscreen

Neoscreen ist eine moderne CMS-Plattform von lagona fiir Digital Signage
und AV-Integratoren, entwickelt in Europa. Sie ermdglicht die zentrale,
sichere Bildschirmverwaltung — als SaaS oder On-Premise. Uber Web-
Oberflache oder App lassen sich Inhalte wie Bilder, Videos, Social Media
und Wetterinfos einfach erstellen, planen und ausspielen.

Warum Neoscreen?

« Echtzeit-Uberwachung & Steuerung: Vollstandige Netzwerktransparenz
mit Echtzeit-Updates und fortschrittlichem Bildschirm-Management.

* Integrierte Content-Erstellung: Mit Neomaker, unserer integrierten
Design-Suite, lassen sich Kampagnen einfach gestalten.

+ Security by Design: Mit Wurzeln im Bankensektor garantiert Neoscreen
hochste Datensicherheit.

* Modulare & skalierbare Architektur: Erweitern Sie lhr System mit
Modulen wie DeskEx, MapEx, SignEx, CarEx — ideal fiir Einzelhandel,
Unternehmen, Gesundheitswesen, Automobilindustrie, Hotellerie und den
offentlichen Sektor.

Bewahrte Leistung:

+ Uber 5.000 Lizenzen im Einsatz bei einem der gréften
Telekommunikationsanbieter Frankreichs.

* Mehr als 1.500 Lizenzen steuern In-Store-Retail-Media in flihrenden
Lebensmittelhandelsketten.

Neoscreen ist mehr als nur Software — es ist Ihr Partner fiir intelligentere
und wirkungsvollere digitale Erlebnisse.

‘lagona

wi make digital helpfu

lagona group

229 bureaux de la colline
F-92210 Saint Cloud

Telefon +33 6 60 24 65 45
affichagedynamique.iagona.com

www.iagona.com

neoscreen
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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 IFPs. Ein klarer Fokus liegt dabei auf (Multi-)Touchscreens
und smarten GroR3format-Displays. Dies reicht vom interaktiven Desktop-
Modell fiir den Einsatz im Biiro bis zum hochrobusten Gerat fir den
24/7-Einsatz in High-Use-Umgebungen mit Bildschirmdiagonalen zwischen
10 und 98 Zoll sowie modernsten (Multi-)Touch-Technologien mit bis zu 50
Beriihrungspunkten. iiyama setzt hier insbesondere auf projektiv-kapazitive
(PCAP)-Modelle (FHD & UHD), allerdings hat das Unternehmen auch
Resistiv-, SAW- sowie Infrarot-Touch-Screens in unterschiedlichen GroRen
und Formaten bis 98 Zoll im Programm.

Abgerundet wird das Portfolio durch hochwertige Halterungs- und Stand-
systeme sowie fortschrittliche Unified-Communications-Produkte, die allen
Anforderungen moderner und hybrider Office-Kommunikation gerecht werden.
Fir die perfekte All-in-One-Lésung bietet iiyama zudem modulare Einschub-PCs
an, die ohne Verkabelung auskommen und sofort einsatzbereit sind.

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

LCD & LED Signage

Desktop Monitore
Hospitality TVs
ePaper & ESL
Projektoren

mehF Lhfoc

. - [ e o |
SAMSUNG @LG Hisense i’frama SHARP pyups SOLUM

Mit ITZ Display Solutions haben Sie den erfolgreichsten Full-Service
Distributor von LCD & LED Signage, ePaper & Electronic Shelf Labels,
Hospitality Displays, Desktop Monitoren sowie Projektoren in Deutschland
an lhrer Seite. Ob digitale Werbeflachen, LED-Wande, Office-Monitore,
Konferenzraumtechnik, Hotel TVs oder elektronische Preisschilder

- Fachhandelskunden profitieren von unserer langjahrigen Expertise
spezialisiert auf Displays aller Art.

Als Full-Service Distributor liefern wir mehr als nur Technik — wir
kombinieren Displays, Halterungen, Gehduse und Software zu maR-
geschneiderten Komplettlosungen. Auf Wunsch tibernehmen wir fiir Sie
den gesamten Rolloutprozess in lhrem Namen: von der Qualitatskontrolle
iber die Konfiguration bis hin zu Montage und Service. Unsere
Expertenteams sind dafiir bundesweit im Einsatz.

Auch im Pre- und Aftersales unterstiitzen wir Sie mit passgenauen und
auf lhre Bediirfnisse zugeschnittenen Service-Leistungen: Ob personliche
Beratung in unserem Showroom oder bei Ihnen vor Ort, digitale Workshops
und Schulungen oder flexible Finanzierungsmodelle — wir begleiten Sie
zuverldssig und partnerschaftlich bei jedem Schritt.

Dank unserer starken Partnerschaften mit Herstellern wie Samsung,
LG, Hisense, iiyama, Sharp/NEC, Philips und SOLUM kénnen wir Ihnen
modernste Technik und ein breit aufgestelltes Produktsortiment bieten
- die Grundlage fiir maRgeschneiderte Losungen, die genau zu lhren
Anforderungen passen.

Sie mochten mehr zu unseren Leistungen erfahren?
Wir freuen uns auf lhre Anfrage!

Iy

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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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!
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mirabyte FrontFace

ﬂ' Mugterfirma Gmbh & Co, 05

| Herzlich Willkommen,

Die bewahrte Standard-Software-Losung
fur Digital Slgnage & Touch-Systeme!

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 groRen Funktionsumfangs ist FrontFace sehr iibersichtlich

und intuitiv zu bedienen. So kdnnen auch weniger IT-affine Anwender
problemlos die Steuerung, Pflege und Verwaltung von z.B. Informations-,
BegriiBungs- oder Werbebildschirmen bis hin zu interaktiven Touchscreen-
Terminals tibernehmen. Ganz ohne Programmierkenntnisse!

FrontFace ist sowohl ,on-premise” (d.h. vollsténdig lokal installiert) als
auch als flexible Cloud-Version verfiigbar und kann auf nahezu jeder
Windows- oder Android-basierten Hardware betrieben werden. Dank der
einzigartigen Print2Screen-Technologie lassen sich bereits vorhandene
Inhalte aus allen Windows-Anwendungen, die iber eine Druckfunktion
verfligen (z.B. Word, Excel, PowerPoint, u.v.a.), mit nur einem Klick direkt
integrieren!

Dariiber hinaus |asst sich der Funktionsumfang von FrontFace bei Bedarf
einfach mit Hilfe der zahlreichen Plugins erweitern: Zum Beispiel fiir

die Integration von Microsoft Exchange Server, Office 365, SharePoint,
Power Bl oder tagesschau-Nachrichten (kostenlos!). Zusétzlich steht

ein Plugin-SDK fiir die Entwicklung eigener Erweiterungen zur Verfiigung.
Auf diese Weise kdnnen auch sehr spezielle Anwendungsfélle und
Anforderungen 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
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Peerless-AV

Peerless-AV® kiindigt die weltweite Einfiihrung
von SEAMLESS Connect Universal an

Das SEAMLESS Connect Universal dvLED-Montagesystem ist mit fast
allen dvLED-Latching-Displays kompatibel und kann auf jede GroRe
oder Konfiguration skaliert werden, einschlieBlich iber Eck montierter
Applikationen. Mit einer Tiefe von nur 40 mm bietet es das schlankste
Wandprofil auf dem Markt.

Eine Z-Achsen-Einstellung von bis zu 40 mm ermdglicht es, Wandunregel-
maRigkeiten zu Gberwinden und eine prazise Anpassung fiir groRere
Videowall-Anwendungen zu erzielen. Die Wandplatte bietet auBerdem eine
13-mm-Hohenverstellung fiir eine professionelle Abstandskorrektur.

Die Einrastklemmen sind jetzt aus Druckguss-Aluminium gefertigt, was
die Klemmbelastung erhoht und die Tragfahigkeit erheblich steigert. Der
neue integrierte Verriegelungshebel sorgt fiir eine intuitive und sichere
Verriegelung und bietet eine selbstpositionierende Funktion, die das
Installieren der dvLED-Displays deutlich erleichtert. Die Schraubenzusatz-
funktion ermdglicht eine Mikroeinstellung von bis zu 6 mm fir die perfekte
Ausrichtung der dvLED-Cabinets.

Zuséatzliche Verbesserungen umfassen einen integrierten, erweiterbaren
Verbinder. Weitere Verbinder sind bereits an der Extrusion vorfixiert, um
einen optimalen Halt von vorne zu gewabhrleisten. Ein neues Z-Achsen-

Tiefeneinstellungswerkzeug sorgt fiir zusatzliche Anpassungsmaoglichkeiten.

PEE‘.‘I"GSS-:-..

Driving fechnology Through Inngvafian

Peerless-AV
Unit 2, Curo Park
St Albans

Herts, AL2 2DD

Vereinigtes Konigreich

Telefon 49 691 7077 6611
sales@peerless-av.eu.com

www.peerless-av.com
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seatback

Ilhr Dienstleister flr
DOOH Cloud-Lésungen

Nie war Digital-Out-Of-Home einfacher.

Individuell = Partnerschaftlich — Kundenorientiert

seatback ist ein vermarktungsgetriebener Fullservice-Anbieter fiir DOOH- o
Cloud-Lésungen, der eigene Software-Lésungen und Beratungsleistungen Seatba C k
fir internationale Digital Signage Netzwerke anbietet. Das Angebot richtet digital media reinvented
sich vor allem an Publisher und Werbeflachenvermarkter im Retail-Bereich.
2015 in Koln gegriindet, entwickelte das Unternehmen das Content
Management System (CMS) ,adplacer”, das inzwischen mehr als

27.000 Screens in der DACH-Region steuert und bis Ende 2025 tiber
48.000 Screens integrieren wird. Der ,adplacer” erstellt individuelle,
datengetriebene und dynamische Playlists, die je nach Bedarf automatisch Moltkestr. 123-131
angepasst werden.

seatback GmbH

D-50674 Koln

Darliber hinaus bietet seatback eine verlassliche, individuelle Beratung, Telefon +49 221-29295900
die sich konsequent an den Anforderungen vor allem der Retailer und
deren Partner:innen orientiert. Die malRgeschneiderten Technologie- und
Consulting-Losungen ermdglichen es Retailern, flexibel und effizient auf www.seatback.de
Marktbediirfnisse zu reagieren und damit die Kundenbindung zu starken.
Aus komplexen Projekten werden durch das einmalige Produktportfolio
von seatback — Technologie und Beratung - effiziente und einfach zu
monetarisierende Werbeflachen, die alle Kund:innen in ihren individuellen
Anforderungen unterstiitzen.

info@seatback.de
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Uniguest

Omuest

Uniguest: Engagierte digitale Erlebnisse schaffen

Uniguest ist ein weltweit fiihrender Anbieter von Digital Signage-, IP-Video-
und Secure-Engagement-Technologien und liefert malRgeschneiderte
Losungen, die die Kommunikation, das Engagement und die Verbindung

in jeder Umgebung fordern. Mit Kunden in iber 100 Lédndern bedienen wir
ein breites Spektrum an Markten, darunter Gastgewerbe, Bildungswesen,
Unternehmen, Stadien, Einzelhandel, Seniorenwohnungen und
Gesundheitswesen.

Unsere Plattform integriert Digital Signage, IPTV, interaktive Kioske und
Enterprise Video in ein einheitliches, sicheres Okosystem, das skalierbar,
intuitiv und robust ist. Marken wie Marriott, Associated Press, Rolex und
BBC Studioworks vertrauen auf uns und wir helfen unseren Kunden,

ihr Publikum durch eindringliche und eindrucksvolle digitale Erlebnisse
zu begeistern.

Was Uniguest auszeichnet, ist unsere Verpflichtung fiir Innovation,
Zuverlassigkeit und erstklassigen Service. Wir kombinieren branchen-
flihrende Hardware, leistungsstarke Software und 24/7-Support, um
sicherzustellen, dass die Botschaften unserer Kunden immer auf dem
neusten Stand sind - und immer funktionieren. Ob es um das Streaming von
Live-Events, die Anzeige von Echtzeitdaten oder die BegriiBung von Géasten
mit personalisierten Inhalten geht, Uniguest ist der Partner der Wahl fiir
digitale Spitzenleistungen.

Digital Signage

IPTV &
Streaming

Digitale
Raumanzeige

Die Interaktion
mit dem Publikum

auf die nachste
Stufe heben

guest

Uniguest

C/ Doctor Trueta
127-133 08005
Barcelona

Spanien

Telefon +34 935 02 93 07
hello@uniguest.com

uniguest.com
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ViewSonic

ViewSonic 4sé

Nr.1

interaktive Displays

2023 - 2024

Quelle: Futuresource
(Global chre China)

ViewSonic - lhr Partner fiir visuelle Komplettlosungen

ViewSonic ist ein weltweit fiihrender Anbieter visueller Losungen mit )
liber 35 Jahren Erfahrung und einem klaren Fokus auf Innovation, Qualitat ViewSonic® ﬁ
und Benutzerfreundlichkeit. Als Solution Provider entwickelt ViewSonic
maRgeschneiderte Losungen fiir Business, Bildung und Digital Signage -
von interaktiven Displays Uber skalierbare All-in-One LED-Walls bis hin zu
leistungsstarken Projektoren fiir flexible Einsatzmdoglichkeiten.

Das Portfolio umfasst intuitive Touch-Displays fiir moderne Meetingrdume ViewSonic Technology GmbH
und Klassenzimmer, vorkonfigurierte LED-Komplettsysteme fiir beein-
druckende visuelle Kommunikation sowie vielseitige Projektoren fir
professionelle Prasentationen oder immersive GroRbild-Erlebnisse. Ergénzt D-46284 Dorsten

wird das Angebot durch smarte Softwarelésungen wie myViewBoard®, die www.viewsonic.com/de
effiziente Zusammenarbeit und zentrale Steuerung ermaoglichen.

Fiirst-Leopold-Platz 1

ViewSonic versteht sich als starker Partner fiir Systemintegratoren,
Fachhandel und Corporate Endkunden — mit personlichem Service,
lokalem Support und einem klaren Bekenntnis zum Channel. Gleichzeitig
engagiert sich ViewSonic fiir mehr Nachhaltigkeit durch energieeffiziente
Produktdesigns, lange Lebenszyklen und digitale Losungen, die
Ressourcen schonen.

2024 wurde ViewSonic erneut von Futuresource Consulting als weltweit
fihrende Marke fir interaktive Displays (ohne China) ausgezeichnet.




182

UNTERNEHMEN

Visual Art

Eonzept & Design
L}

Strategie
5

e

VISUALART
Meistert das

Digital Signage Puzzle

Templates

S

Digital Signage-Netzwerke, die Ergebnisse bringen

Visual Art ist ein weltweit fiihrender Anbieter von Digital Signage.

Wir unterstiitzen QSR-, Convenience- und Einzelhandelsmarken mit
skalierbaren und hardwareunabhéngigen Digital Signage-L6sungen mit
umfassendem Service. Marken wie McDonald's, Subway, KFC, Joe & the
Juice, 7-Eleven und Circle K vertrauen uns. Wir entwickeln und betreiben
effektive Digital Signage- und Medienldsungen fiir den Einzelhandel, die
das Engagement steigern, den Betrieb rationalisieren und den Umsatz
erhohen.

Das Herzstiick unseres Angebots ist eine preisgekronte Digital Signage-
Software, die eine nahtlose, flexible und zuverldssige Kommunikation auch
in den komplexesten Umgebungen ermdglicht. Mit Gber 75.000 aktiven
Lizenzen in 39 Landern genielt unsere Technologie weltweites Vertrauen.

Gemeinsam mit unserem globalen Partnernetzwerk bieten wir End-to-End-
Support - von der Konzeption und dem Design bis hin zur Implementierung
und dem téglichen Betrieb — und sorgen so fiir eine Reduzierung der
Komplexitat und einen messbaren Geschéaftswert.

Wir gestalten die Zukunft der digitalen Kommunikation

Digital Signage Saftware
—

i
Kreativer Content

Installation

VISUALART

Maike Frolich
Country Manager, Germany

maike.froelich@visualart.com
Visual Art
Stahltwiete 20

D-22761 Hamburg

www.visualart.com



ZetaDisplay

We are
the Digital
Signage
people.

UNTERNEHMEN

Uber 20 Jahre an Erfahrung und Innovation im Bereich Digital Signage

ZetaDisplay wurde 2003 mit der Idee gegriindet, dass visuelle digitale
Technologien, gemeinsam mit einer professionellen Softwareplattform
und kundenzentrierten Konzepten das Potenzial haben, jede Branche, jedes
Unternehmen und jeden Ort positiv zu beeinflussen. Diese Vision ist heute
genauso relevant wie damals.

Heute treiben wir aktiv die visuelle digitale Transformation aller Arten von
physischen Umgebungen mit modernster Digital-Signage-Technologie
und professionellen Dienstleistungen voran. Unsere Softwareplattform
Engage Suite, kombiniert mit maRgeschneiderten Lésungen und
kreativen Konzepten, inspiriert und leitet téglich Millionen von Menschen
in allen Arten von 6ffentlichen Raumen, sowohl im Innen- als auch im
AuBenbereich.

ZetaDisplay ist einer der fiihrenden européischen Full-Service-Anbieter
fiir Digital-Signage-Losungen und betreut namhafte deutsche und
internationale Kunden wie ARAL, Commerzbank, Spar, KFC, Burger King,
Volvo, Jaguar Land Rover, KPN, INGKA sowie viele weitere weltweit
bekannte Marken. Mit mehr als 125.000 aktiven Installationen in liber
50 Landern gestalten wir die Zukunft der digitalen Kommunikation auf
globaler Ebene.

ZETA
DISPLAY

ZetaDisplay Germany GmbH
Bei St.Annen 2

D-20457 Hamburg

Telefon +49 4102 — 45 95 30
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 Geschafts.
Sie unterstiitzen unter anderem die Business-
Development- und Sales-Teams, fiihren Tech-
nologiebewertungen durch und helfen Unter-
Markus Deserno nehmen auf ihrem Weg zu mehr Nachhaltigkeit.

Markus.Deserno@invidis.com B

/ Daniel Oelker
, Daniel.Oelker@invidis.com .-~ ’

’ .

Thomas Neumeister Marco Wassermann

Thomas.Neumeister@invidis.com Marco.Wassermann@invidis.com
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mailto:Thomas.Neumeister%40invidis.com%20?subject=
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Signage Network

Balthasar Mayer
Chefredakteur

Balthasar.Mayer@invidis.com

Christine Koller

Christine.Koller@invidis.com

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.
Zudem verantwortet sie den inter-
nationalen Auftritt von invidis, der stetig
ausgebaut wird. Zu den Kernprojekten der
Redaktion gehort natirlich auch dieses
Jahrbuch.

Antonia Hamberger

S \ ‘ Antonia.Hamberger@invidis.com

Redakteurin

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

invidis

Fotos:
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SIXTEEN:NINE

Eine neue
bricht an

invidis

Foto:

Ara

Er war der ,Bullshit Filter”, er war Kopf, Herz und Maschinenraum von Sixteen:Nine

— und er ist einer der wenigen Menschen, die Fachwissen und Humor in Perfektion
verbinden kdnnen. Nun ubergibt Dave Haynes Sixteen:Nine an invidis.

Mit dem Erscheinen dieses Jahrbuchs ist es offi-
ziell: Dave Haynes hort auf. Damit tritt einer der
profiliertesten und beliebtesten Fachjournalisten
der Digital Signage-Welt von der aktiven Biihne.
Als One-Man-Show begleitete er mit seiner Web-
site Sixteen:Nine die Digital Signage-Industrie fiir
fast zwanzig Jahre. Als Content-Partner wusste
invidis Dave immens zu schatzen — sowohl fach-
lich als auch personlich.

Daher sind wir sehr stolz darauf, dass invidis zu-
kiinftig Sixteen:Nine weiterfithren wird — in Ko-
operation mit Spectrio. Ab Juni wird das Redak-
tionsteam von invidis die Berichterstattung und
die Analysen auf Sixteen:Nine iibernehmen.

Die Reputation, die Sixteen:Nine tiber Jahre aufge-
baut hat, kam nicht aus dem Nichts: Dave begann

Balthasar Mayer

seine berufliche Laufbahn im Journalismus und
arbeitete Uiber zwei Jahrzehnte in verschiedenen
Funktionen bei Tageszeitungen. 1999 wechselte
er zum Elevator News Network (ENN), einem der
damals ambitioniertesten Digital Signage-Netz-
werke, und trieb dort die Expansion in Kanada
voran. Nach der Fusion von ENN mit Captivate
Network im Jahr 2001 verlieR Dave Haynes das
Unternehmen. Er griindete seine Beratungsfir-
ma und half beim Aufbau des DooH-Netzwerks
Concourse Media.

Sixteen:Nine griindete Dave Haynes im Februar
2006. Mit seiner journalistischen Erfahrung woll-
te er eine fundierte und kritische Perspektive in
die Branche einbringen. Sixteen:Nine entwickelte
sich rasch zu einer anerkannten Informations-
quelle im Bereich Digital Signage.



Im September 2021 wurde Sixteen:Nine vom Digi-
tal Signage-Anbieter Spectrio iibernommen. Dave
Haynes blieb als Herausgeber und Chefredakteur
tatig und setzte seine unabhangige Arbeit fort.

Neben dem Blog produzierte er den 16:9-Podcast
und organisierte Networking-Events wie die
»Sixteen:Nine Industry Mixers" auf Messen wie
der ISE und der DSE. Sein Opus Magnum lieferte
er Anfang 2025 mit dem Future Displays Report,
der auf mehr als 240 Seiten den Stand der Digital
Signage-Technik beschreibt.

Wer regelmalig Sixteen:Nine gelesen hat, weil}
den besonderen Haynes-Stil zu schatzen. In einer
humorvollen, sich selbst nicht zu ernst nehmen-
den Art ist er in der Sache stets kritisch und ge-
nau. Das wird schon durch sein Motto ,All Digital
Signage — Some Snark” deutlich. Er sah sich als
,Bullshit Filter, der Marketingphrasen ignorierte
und Branchenprobleme klar benannte. Diese be-
sondere Mischung hat ihm in der internationa-
len Digital Signage-Welt Beliebtheit und Respekt
verschafft.

invidis ist es somit eine Ehre, in Daves Sinn Six-
teen:Nine weiterzufithren — wobei uns vollkom-
men klar ist, dass wir Dave Haynes nicht kopieren
konnen. Wir werden unsere eigenen redaktio-
nellen Starken miteinbringen, aber dasselbe Ziel

Mit invidis analysierte Dave Haynes Trends auf der
ISE - hier mit einem speziellen ,BS Filter“-Shirt.

-
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verfolgen: Fiir die internationale Digital Signage-
Industrie einen Anlaufpunkt, einen Fixstern am
teilweise unubersichtlichen Digital Signage-Fir-
mament zu bilden. Oder in Daves Worten: ,I know
Ibring something different.” Wir werden alles tun,
um dieser Tradition zu folgen.

Werbung auf
Sixteen:Nine

Hier finden Sie
Sixteen:Nine:

www.sixteen-nine.net

ORE

Sixteen:Nine richtet sich an die Digital
Signage-Industrie auf der ganzen Welt, mit
einem besonderen Fokus auf Nordamerika.
Sind Sie an Werbung oder Marketing auf
Sixteen:Nine interessiert? Dann melden
Sie sich gern bei Florian Rotberg:
florian.rotberg@invidis.com.

Auf dem DSS Europe
als Moderator

invidis

Fotos:
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invidis Mediadaten

Werben auf allen Kanalen.

=) Newsletter-Abonnenten* Jahrbuch- Andere
1.900+ @ 1.400+ .T Verbreitung*** Social Media-Follower

36.000+ 2.400+

Website-B h
@ pri ;‘;atffuc e @ Linkedin-Follower
3.100+

34.000+ @ 8.000+

=] Newsletter invidis Daily ®

MOGLICHE
BUCHUNGEN
Banner oder
Native Ad
in verschiedenen
Positionen

= Informiert von Montag bis Freitag tiber A Abonnenten*
News und Trends aus den Industrien aY 1000+
Digital Signage und DooH
*%
= Erscheint um 9 Uhr morgens @ i):en Rate
%

= Zu den Lesern gehoren

Flihrungskréafte und Entscheider Click Rate**
19%

*Stand Februar 2025 **Durchschnitt 2024 ***Gesamtverbreitung
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Newsletter

Website

=2 invidis.de Website ®

RIBBON BANNER

PREIS/MONAT 4.900,' €

PREIS/WOCHE 990,' €

PREIS/WOCHE 880,' €

PREIS/WOCHE 390,' €

o

TOP BILLBOARD
1.100 x 250 Pixel

CENTER BILLBOARD
1.100 x 250 Pixel

BOTTOM BILLBOARD
1.100 x 250 Pixel

UNTEN PLATZIERT

MOGLICHE
BUCHUNGEN

- Ribbon Banner

- Top Billboard

- Center Billboard
- Bottom Billboard

= Eines der angesehensten B2B-
Fachportale in den Bereichen

Digital Signage und DooH

= Taglich neue News, Anwender-
geschichten, Interviews und
Exklusivstories

Unique Visitors (pro Monat)*
34.000+

G Unique PI (pro Monat)*

46.500+

BEZEICHNUNG

PREIS @B

FORMAT

SPEZIFIKATIONEN

Top-Banner

1.150,- € / Woche

690 x 157 Pixel

Banner Middle

290,- € / Woche

690 x 157 Pixel

Banner Bottom

190,- € / Woche

690 x 157 Pixel

@& Mediaformat: JPG, max. DateigroRe 100 KB
@ Link: URL
@ Anlieferung: Freitag vor Werbebeginn

Native Ad 1

750,- € / Woche

1.024 x 768 Pixel Bild + Text

Native Ad 2

590,- € / Woche

1.024 x 768 Pixel Bild + Text

Native Ad 3

390,- € / Woche

1.024 x 768 Pixel Bild + Text

@ Mediaformat: JPG, max. DateigroRRe 400 KB
@ Text: Titel max. 75 Zeichen, FlieRtext max. 350 Zeichen (inkl. LZ)
@ Link: URL @ Anlieferung: Freitag vor Werbebeginn

BEZEICHNUNG

PREIS @B

FORMAT

SPEZIFIKATIONEN

Ribbon Banner

4.900,- € / Monat

Design durch invidis

@ Logo in Weill oder Schwarz als SVG (Vektor) oder transparentes PNG

Top Billboard

990,- € / Woche

1.100 x 250 Pixel

Center Billboard

880,- € / Woche

1.100 x 250 Pixel

Bottom Billboard

390,- € / Woche

1.100 x 250 Pixel

& Mediaformat: JPG oder GIF, max. DateigroRe 100 KB
@ Link: URL

@& Anlieferung: Freitag vor Werbebeginn

Alle Preise sind Netto-Preise zzgl. USt. Anderungen vorbehalten.

*Durchschnitt 2024
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Newsletter

Website
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invidis Mediadaten

= Bringt einmal pro Woche Entscheider
und Leader aus der globalen Digital

=] Newsletter invidis Weekly

Signage- und DooH-Industrie auf den
neuesten Stand

= Erscheint immer donnerstags um
14 Uhr in englischer Sprache

= ExKklusive Stories, Analysen
und Interviews

5 invidis.com Website

= Das invidis-Portal fiir globale Fiih-
rungskrafte aus der Digital Signage-
und DooH-Industrie

= Exklusive Analysen und Interviews

zum Stand der Industrie weltweit

Abonnenten*

0Qo
Oy 1.400+

Unique Visitors

MOGLICHE
BUCHUNGEN
Banner oder
Native Ad
in verschiedenen
Positionen

Open Rate**
45%

Click Rate**
21%

*Stand Februar 2025 **Durchschnitt 2024

,<I>.
«w MOGLICHE
BUCHUNGEN
- Ribbon Banner

- Top Billboard
- Center Billboard

(pro Monat)* 8.000+ - Bottom Billboard
Unique PI

*
(pro Monat) 10.000+ *Durchschnitt 2024

BEZEICHNUNG

PREIS ﬂ:i

FORMAT

SPEZIFIKATIONEN

Top-Banner

575,- € / Woche

690 x 157 Pixel

Banner Middle

145,- € / Woche

690 x 157 Pixel

Banner Bottom

95,- €/ Woche

690 x 157 Pixel

@ Mediaformat: JPG, max. DateigroRBe 100 KB
& Link: URL
& Anlieferung: Dienstag vor Werbebeginn

Native Ad 1

375,- € / Woche

1.024 x 768 Pixel Bild + Text

Native Ad 2

295,- € / Woche

1.024 x 768 Pixel Bild + Text

Native Ad 3

195,- € / Woche

1.024 x 768 Pixel Bild + Text

@ Mediaformat: JPG, max. DateigroRe 400 KB
@ Text: Titel max. 75 Zeichen, FlieBtext max. 350 Zeichen (inkl. LZ)
@ Link: URL @ Anlieferung: Dienstag vor Werbebeginn

BEZEICHNUNG

PREIS 2

vy

FORMAT

SPEZIFIKATIONEN

Ribbon Banner

2.450,- € / Monat

Design durch invidis

@ Logo in Weill oder Schwarz als SVG (Vektor) oder transparentes PNG

Top Billboard

495,- € / Woche

1.100 x 250 Pixel

Center Billboard

440,- € / Woche

1.100 x 250 Pixel

Bottom Billboard

195,- €/ Woche

1.100 x 250 Pixel

& Mediaformat: JPG oder GIF, max. DateigrofRe 100 KB
@ Link: URL
& Anlieferung: Dienstag vor Werbebeginn

Wir helfen Ihnen bei der Buchung:

Christine Koller | Tel.: +49 89 2000 416 17 | christine.koller@invidis.com
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Jahrbuch

1 invidis Jahrbuch @ %

= Das invidis Jahrbuch bietet einen Uberblick
zu den Entwicklungen in der Digital Signa-
ge- und DooH-Branche und setzt

Zukunftsthemen
L . MOGLICHE
= Erscheint in Deutsch und Englisch Jahrbuch-Verbreitung* By
36.000+ - Anzei
= Das Jahrbuch ist Pflichtlektiire fiir viele ) C:tz::g::mens_
Flihrungskréafte, auch international PDF-Downloads™ darstellungen

35.000+
= Durch das Titelthema behalten auch altere

Jahrbiicher ihre Relevanz und werden ® Exklusive Print-Ausgabe*
regelmafig heruntergeladen ‘]1 1.000

Buchen Sie jetzt lhre Anzeige!

Prominent und hochwertig platziert. Erscheint sowohl in Print als auch Online.

1/1 Anzeige
Riickseite

1/2 Anzeige 1/2 Anzeige
Querformat Hochformat

1.890,- € 1.890,- €

1/1 Anzeige
2.790,- €

BEZEICHNUNG PREIS‘,:E 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,- € 210 x 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 x 297 mm @& Foto/Grafik (170 x 108 mm), Logo (50 x 50 mm) — mdgliche Dateiformate: PSD, TIF, JPG, PNG, INDD, Al, EPS, PDF
i g & 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. *Gesamtverbreitung
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