Fallbeispiel LOEB Bern

Der im letzten Jahr abgeschlossene
Umbau des Berner Warenhaus LOEB
beinhaltete als zentrales Element ein
Digitalisierungskonzept. Die JLS Digi-

tal AG realisierte dieses mit 70 digitalen
Kommunikations- und Interaktionsldsun-
gen. Unterschiedliche Digital-Signage-
Installationen in den Schaufenstern des
Haupthauses und des Lebensmittel-
LOEB verstarken die Aussenwirkung. In
Abhangigkeit der Tageszeit und des Ins-
tallationsstandorts werden unterschied-
liche Inhalte (Marken, Events, Angebote)
kommuniziert. Damit will LOEB die tradi-
tionsreiche Schaufensterkultur mit einem
«digitalen Anstrich» fortfiihren.

Im Bereich der Innenkommunikation
setzt LOEB neue digitale «Store Directo-
ries» auf allen Stockwerken zur Verbesse-
rung der Orientierung ein. Dazu kommen
zusatzliche Installationen in den Kassen-
und Beratungszonen zur Kommunikation
von Events und Angeboten.

Durch die Realisierung einer interaktiven
Losung in den Umkleidekabinen kann
per Knopfdruck Beratung angefordert
werden, wobei die Mitarbeitenden tber
ihre Apple Watches notifiziert werden.
Auch lassen sich in allen Inspirationswel-
ten und Verweilzonen der verschiedenen
Gastrokonzepte ausgewahlte Produkte
Uber eine Touchapplikation bestellen.
«LOEB zeigt auf, wie die Digitalisierung
des stationdren Handels geht: Fokus auf
Kundenbedurfnisse, nicht auf Technolo-
gie», bilanziert Patrick Minder, CEO von
JLS DIGITAL.
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Schwerpunkt Digital Signage

Von nachhaltigem
Wachstum verwohnt

Digital Signage gilt im Moment als der Wachstums-
markt in der visuellen Kommunikation. Gerade
auch fur Dienstleister der grafischen Industrie bietet
sich hier die Chance, wieder mal Wachstumsluft zu

schnuppern. Martin Spaar

«Alles Digitalisierbare wird digitalisiert wer-
den. Der Druck bildet keine Ausnahme.» Mit
diesen Statement lancierte Benny Landa vor
Uber 30 Jahren die Digitaldruck-Revolution,
in der wir heute noch mittendrin stecken.
Und immer haufiger bedeutet die Digitali-
sierung, dass Monitore ganz grundsatzlich
das Gedruckte ersetzen. Die Entwicklung bei
der Display-Technologie schreitet im Mo-
ment rasant voran und macht Digital Sig-
nage zu einem der vielversprechendsten
Wachstumsmarkte der visuellen Kommuni-
kation. Mit einem Marktanteil von deutlich
Uber 50 Prozent ist Samsung bei der Hard-
ware in diesem Bereich unbestrittener

Marktfihrer. Daniel Périsset, Head of CE IT
bei Samsung Schweiz, darf sich Gber jahrli-
che Wachstumsraten von rund 20 Prozent
freuen und er ist zuversichtlich, dass dies
sich nicht so rasch andern wird. «Nachdem
die Grossfirmen vor vier Jahren Digital Sig-
nage flr ihre Kommunikation entdeckt ha-
ben, steigen jetzt vermehrt auch die Schwei-
zer KMU ein. Und 5G wird der Entwicklung
nochmals viel zusatzlichen Schub geben, in-
dem sich die Displays drahtlos vernetzen
lassen.»

Digital Signage soll helfen, Medienbri-
che in der Kommunikation zu Gberwinden.
Beispielsweise haben Unternehmen zwar
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ihren Internet-Auftritt in den letzten Jahren
laufend aktualisiert, am Ladengeschéaft
selbst ist diese Entwicklung bislang jedoch
oft vorbeigegangen. Dies nicht zuletzt, weil
die hohen Kosten abgeschreckt hatten.
Wahrend beispielsweise ein 55-Zoll-Display
flir das Schaufenster vor sieben Jahren
gegen 25000 Franken kostete, ist ein solcher
heute fiir unter 5000 Franken zu haben.

Aussenwerbung wird programmatisch

Es geht also - im aktuellen Marketing Slang
gesprochen - darum, Digital Signage zu
nutzen, um das Netz digitaler Touchpoints
in der Customer Journey zu verdichten. So
lassen sich Digitalkampagnen in Bereiche
weiterziehen, die friiher der Printkommuni-
kation vorbehalten waren. Am augenfallig-
sten ist dies im Bereich der Aussenwer-
bung - man spricht hier auch von Digital
Out Of Home (DOOH). Um satte 19 Prozent
istder Umsatz letztes Jahr in diesem Bereich
in der Schweiz gewachsen. Gegenliber dem
klassischen Plakat bieten Displays auch den
Vorteil, dass man je nach Tageszeit auf die
Besucherstrome abgestimmte Inhalte zei-
gen kann. Dieser von der Onlinewerbung
bekannte «programmatische» Ansatz
kommt jetzt auch im Bereich DOOH in der
Praxis an, unter anderem, weil jetzt die
noétige Dichte an Displays vorhanden ist.
So konnte Neo Advertising Ende Jahr die

Programmatic-Premiere in der Schweiz ver-
melden. Die Kampagne fir die Transports
Publics Genevois deckte den gesamten
Grossraum Genf mit Gber 500 Screens ab,
auf denen - so Neo Advertising - «eine kon-
textualisierte und personalisierte Werbebot-
schaft automatisch zur richtigen Zeit an die
richtige Person und am richtigen Ort»
ausgelost wurde, siehe Kasten unten.

Die Aussenwerbung kann somit in be-
stehende programmatische Online-Kampa-
gnen integriert werden. Es Gberrascht daher
nicht, dass auch Adobe mit dem Adobe Ex-
perience Manager kiinftig vermehrt in die-
sem Markt mitmischen will. Gemass der
Consulting-Firma Invidis plant Adobe fiir
dieses Jahr eine Digital-Signage- und
DOOH-Initiative, die es Partnern und Integ-
ratoren ermoglichen soll, AEM-Screens
auch ohne die grosse Experience-Plattform
wertschépfend einzusetzen.

Nun sind die Rollen in der Aussenwer-
bung zwischen Auftraggebern, Kreativ-
agenturen und Vermarktern schon sehr gut
eingespielt und es bietet sich wenig Spiel-
raum fur Druckdienstleister, hier einen Fuss
in die Tire zu bekommen, sprich sich neue
Geschaftsbereiche zu erschliessen.

Ganz anders im Bereich Point of Sales
(POS) und Infosysteme: Hier finden sich viel-
faltigste neue Anwendungen, wo Schweizer
KMU in ihrer Kommunikation direkt profitie-
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ren kdnnen. Und hier drften Druckdienst-
leister und Werbetechniker mit ihrer regio-
nalen Verankerung und ihren bestehenden
Kundenbeziehungen gute Chancen haben,
jenseits des Verdrangungswettbewerbs
wieder mal Wachstumsluft zu schnuppern!
Diese Einschatzung wurde uns bei unseren
Recherchen von allen Seiten bestétigt.

Info-Systeme, die sich dank Werbung
selber finanzieren

Stefan Stammbach, Area Sales Manager
beim Distributor MobilePro AG, sieht viel
Potenzial bei Anwendungen aller Art, die
man nur mit etwas Kreativitat anzustossen
braucht. Er hat dazu selbst einen kleinen
Feldversuch angestellt, der das schon veran-
schaulicht. Anlass war derimmer weiter aus-
ufernde «Blatterwald» in der Kita seiner
S6hne mit Infozetteln zu Men(- und Arbeits-
planen, Erkrankungen etc. Stefan Stamm-
bach investierte 3000 Franken in ein Info-
Display und bot der Kita an, die oberen zwei
Drittel kostenlos fiir diese Mitteilungen zu
nutzen, wenn er das untere Drittel fir Wer-
bung zur Verfiigung habe. Diese Flache bot
er Firmen, die junge Familien ansprechen,
zum Preis von 100 Franken pro Monat an.
Rasch hatte er sechs Partner gefunden, die
das Paket gleich flr zwei Jahre buchten, was
einen Umsatz von 14400 Franken ergibt -
man rechne!

Léman Express Genf: Erste programmatische Aussenwerbungskampagne der Schweiz

Mit der Inbetriebnahme des Léman Express
wurde eine intensive Werbekampagne mit
starker Media-Prasenz lanciert, um die Pend-
ler aus dem Grossraum Genf und Waadtland
auf das erweiterte Streckennetz der Genfer
S-Bahn aufmerksam zu machen. Die Aus-
strahlungen erfolgten wahrend 20 Tagen -
ab dem 16. Dezember 2019 - auf allen 532
Neo-Advertising-Screens in Einkaufszentren
und Verkaufspunkten von Coop Pronto der
Kantone Genf und Waadt sowie am Flugha-
fen Genf.

Als Premiere auf dem Schweizer Markt
wurde die Kampagne programmatisch aus-
gespielt, das heisst dynamisch mit passen-
den Botschaften pro relevante Zielgruppe.
Dafiir kamen unterschiedliche Sujets fur die
verschiedenen Zielgruppen wie Verkehrs-
teilnehmer, Geschaftsreisende, Pendler oder
Einkaufer zum Einsatz. Dank programmati-
scher Planung wurden die passenden Sujets
je nach Tageszeit und Standort des Screens
gezielt ausgespielt. Im Welcome-Bereich des
Flughafens stand am Wochenende die Ziel-
gruppe Familie im Fokus, unter der Woche
am Gate eher der Geschéftsreisende. Insge-
samt erreichte die Kampagne rund 34 Millio-
nen Kontakte/Views auf den 532 Screens.
Fir diese erste Kampagne erfolgte die Zuord-
nung von Sujets, Standorten und Tageszeiten
noch aufgrund von persénlichen Erfahrungs-

werten. Gemass Gérald Le Meur, Direktor von
Out of Home Media SA in der Westschweiz,
ist es jedoch das erklarte Ziel, schon bald
eine wirklich programmatische, d. h. durch
das System voll automatisierte Kampagnen-
planung auszustrahlen. Dies setzt voraus,
dass jetzt entsprechende Daten so schnell
wie moglich fiir die Planung verfligbar wer-
den. Dazu Florian Maas, COO von Neo Adver-
tising: «Der programmatische Einkauf ist eine
Revolution in der Entwicklung von DOOH-
Kampagnen und wird eine unserer strategi-
schen Prioritaten flr 2020 sein.»

Toujours dans les
bouchons... a s &

No souci !
Déja arrivée en ==! Je

commence déja a profiter
dessoldes! &, &

(L) LEMAN EXPRESS
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Die Kita ware von sich aus nie auf die Idee ge-
kommen, diesen Schritt in die Digitalisierung
zu machen. Vergleichbare Chancen fiir neue
Geschaftsmodelle gibt es nach Einschatzung
Stefan Stammbachs in jeder Branche zuhauf.
Unter anderem aktuell mit den von NEC neu
vorgestellten LED-Postern der A-Serie, quasi di-
gitalen Rollups. Mit einem Preis von rund 8000
Franken sei das eine andere Investition als ein
konventionelles Rollup, was das System wiede-
rum genau fiir Werbetechniker zum Vermieten
an ihre Kunden interessant mache.

Nicht Fliche verkaufen, sondern Zeit fiir
Konzeption und Kreation!
Der Verband Werbetechnik und Print (VWP)
mochte gemass Marketingleiter Simon Widmer
das Thema Digital Signage dieses Jahr aktiv
aufgreifen und seine Mitglieder in diesem Be-
reich unterstltzen, zum Beispiel mit Infoveran-
staltungen. Mit seiner Firma Siegel Reklamen
GmbH hat Simon Widmer selber schon Digital-
Signage-Projekte realisiert, zum Beispiel mit
einem Infoscreen in einem Pub: «Digital Sig-
nage passt zu unserer Strategie, uns vom Wer-
betechnik-Betrieb immer mehr in Richtung
Agentur zu entwickeln. Dabei kénnen wir auf
unserer Kernkompentenz aufbauen, Gestaltun-
gen zu entwickeln, die medienlbergreifend
funktionieren. Und natlrlich ist damit auch ein
Umdenken verbunden: es geht nicht mehr pri-
mar darum, Flache zu verkaufen, sondern
unsere Zeit fiir Konzeption und Kreation.»
Auch Vito Puntillo, Verkaufs- und Marketing-
leiter der Inputech AG, sieht Druckdienstleister
und speziell Werbetechniker in einer ausge-
zeichneten Ausgangslage, um sich ein Stlck
vom Digital-Signage-Kuchen abzuschneiden.
Seine Firma ist seit 1993 in diesem Bereich ta-
tig und heute in der Schweiz Marktfiihrer bei
Outdoor-Screens, die oft massgeschneidert auf
Kundenbediirfnisse in der Schweiz produziert
werden, siehe Kasten unten. Solche digitalen
Outdoor-Stelen hat Inputech schon oft in Zu-

Mix von Werbung und Info

In der Schweiz weit verbreitet sind die FORIS-Out-
door-Kiosklésungen von Inputech. Sie basieren auf
einer modularen Konstruktion, die Gréssen von 42 bis
75 Zoll zulasst. Uber den Partner Livesystems stehen
solche Losungen in vielen Stadten wie zum Beispiel

in Schaffhausen. Bespielt werden sie mit einem Mix
von Werbung und Information: Hier Angaben zu den
nachsten Busabfahrtszeiten, aktuelle Nachrichten von
Nau.ch und dazwischen Werbung.

Als Schweizer Hersteller hebt Inputech die Wider-
standsfahigkeit der Screen-Systeme auch gegeniiber
unserer landestypischen Witterung bis in die Berg-
gebiete hervor.

Fir kundenbezogene Werbung kénnen die Gerate
optional mit visuellen Sensoren erweitert werden und
jegliche Geschehnisse in der Umgebung erfassen.
Personen kdnnen beziiglich Alter, Geschlecht, Klei-
dungsstil, Gemdtslage etc. wie auch durch ihre Bewe-
gungen unterschieden werden, was sich fiir zielge-
naue Werbebotschaften und Angebote nutzen Iasst.

Publisher1.2020 27

== = L

Mit dem LED-Poster der A-Serie lanciert NEC quasi das digitale Rollup: Es ist schmal, relativ leicht und

bietet die hohe Leuchtkraft der LED-Technologie.

sammenarbeit mit einem Werbetechnik-Be-
trieb als Partner installiert. Diese haben ge-
mass Vito Puntillo oft einen vielversprechen-
den regionalen Kundenstamm und Digital
Signage bietet lhnen die Chance, ihre Kun-
den mal mit etwas ganz Neuem anzuspre-
chen. Bei der Projektierung ist Inputech
unterstitzend dabei und die erste Installa-
tion ist flir den Werbetechnik-Betrieb gleich
die Schulung am praktischen Beispiel.

Gegenpol zur E-Mail-Flut

Neben der Aussenwerbung und dem Retail
(POS) sind Info- und Kommunikationssys-
teme im Unternehmen selbst ein dritter
grosser Anwendungsbereich von Digital
Signage. Sehr stark auf diesen Markt fokus-
siert hat sich Ricoh. Christian Funke, Busi-
ness Development Manager Communica-
tion Services bei Ricoh Schweiz, sieht hier
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gerade wegen der Uberflutung der digita-
len Kanale eine Chance fir Digital Signage.
Was sich wie ein Widerspruch anhort, erklart
sich so: Gerade die E-Mail-Flut, unter der
Mitarbeiter allerorts leiden, macht es
schwierig, diese fir die interne Kommunika-
tion (iber diesen Kanal zu erreichen. Uber
Displays kann man hier zusatzlich Aufmerk-
samkeit generieren und gewisse Themen
anteasern. Ist die Aufmerksamkeit geschaf-
fen, konnen die Detailinfos dann Uber die
Ublichen Kanale verteilt werden. Auch bei
Ricoh wachst dieser Bereich Uberdurch-
schnittlich, das heisst zweistellig.

Das Fazit ist also klar: mit Digital Signage
wachst jetzt rasant ein neuer Kanal heran,
der mit visuellen Inhalten bespielt werden
will. Fir alle Profis der visuellen Kommunika-
tion sind das sehr gute Nachrichten! <
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«Wir haben investiert und werden
mit gutem Wachstum belohnt»

Silvan Rohner hat seine ComRo Rohner AG seit der Grindung vor bald 25 Jahren konti-
nuierlich zu einer der innovativsten Grossformat-Digitaldruckereien weiterentwickelt —

und jetzt auch erfolgreich in den Bereich Digital Signage diversifiziert. Martin Spaar

Ihr Kerngeschdft war liber Jahrzehnte

das Bedrucken vielféltigster Materialien.
Wie haben Sie den Zugang zum Digital-
Signage-Markt gefunden?

Wir haben als Anwender begonnen, indem
wir vor sechs Jahren an unserem Geschafts-
sitz Monitore zum Empfang unserer Besu-
cher installiert haben. Den Einstieg als
Dienstleister fanden wir dannvor allem tber
den Ladenbau, also im Bereich POS. Hier
wird oft konventionelle Werbetechnik mit
Digital Signage kombiniert, zum Beispiel
ein Textilspannkasten mit einem Display.

Welchen Stellenwert hat Digital Signage
heute im Gesamtunternehmen?

Die Zukunft ist digital und wir sehen hier
einen vielversprechenden Wachstums-
markt. Dementsprechend haben wir viel in
diesen Markt investiert, Hard- und Software
getestet und Know-how aufgebaut. Dies
wird jetzt mit schonen Wachstumsraten im
zweistelligen Bereich belohnt.

Wie steigen lhre Kunden in den Markt ein?
Das ist je nach Marktsegment sehr unter-
schiedlich: Im Bereich Retail und POS sind
die Kunden oft schon sehr weit. Hier rech-
nen sich die Investitionen schnell, da die
Kosten flr Druck, Versand und Montage der
gedruckten Werbemittel wegfallen.

Im Moment sehen wir auch viele Produk-
tionsbetriebe als Neueinsteiger, die Displays
fur die Mitarbeiterkommunikation einset-
zen. Damit lassen sich bei Mitarbeitern in
der Produktion, die also nicht am PC sitzen,
Kommunikationsllcken schliessen. Wir stel-
len weiter fest, dass viele Unternehmen den
Wert von Digital Signage fiir sich an Messen
oder Events entdecken, wo sie mit Mietma-
terial von uns starten.

Wie funktioniert die Zusammenarbeit mit
dem Kunden - was bezieht er von lhnen,
was kann er selber machen?

Das hangt vom Kunden ab und wir passen
uns an. Es gibt grundsatzlich drei Modelle:
Entweder wir machen alles von der Installa-
tion Uber den Unterhalt bis zur Kreation und
Verteilen der Inhalte. Oder - dies ist das
haufigste Modell - wir installieren und be-

treiben die Displays inklusive Content Ma-
nagement System (CMS) und stellen dem
Kunden Templates zur Verfligung. Darauf
basierend kann der Kunde den Inhalt selber
erstellen und laufend aktualisieren. Ist der
Kunde in IT und Kreation selber sehr fit,
kann er bei uns auch nur das CMS mieten
und alles andere selber machen.

Was sind dabei die Stolpersteine?

Das ganze System muss sicher und zuverlas-
sig funktionieren; nichtsist peinlicher als ein
offentlicher Screen, der schwarz ist, eine
Fehlermeldung zeigt oder gar gehackt ist
und mit schlipfrigen Inhalten bespielt wird.
Das bringt grosse Herausforderungen in al-
len Bereichen von der Hardware bis zum
CMS mit sich; oft wollen Einsteiger diesbe-
zliglich am falschen Ort sparen!

Was heisst das konkret?

Das CMS spieltim Digital Signage eine ganz
zentrale Rolle und gute Systeme haben
ihren Preis. Kunden sind oft verlockt, mit
Gratis-Systemen zu starten, wie sie zum Bei-
spiel mit der Hardware kommen. Diese sind
jedoch meist nicht offen, sondern auf einen
Hersteller beschrankt. Das kann sich beim
nachsten Ausbauschritt rachen. Aber vor al-
lem wird der Sicherheitsaspekt unterschatzt
und wir sind bei der vorher angesproche-
nen Problematik. Unsere Lésungen sind
sicher und auf alle Seiten offen: sowohl
beziiglich Display-Hardware als auch beziig-
lich Betriebssystemen flr den Player. Das

hat seinen Preis; dieses Geld ist jedoch gut
investiert.

Wie sehen die entsprechenden Preismo-
delle aus?

Je nach Volumen bewegen sich die Mietkos-
ten fir das CMS pro Player zwischen 15 und
30 Franken pro Monat. Dafiir stehen wir fiir
die Sicherheit und das reibungslose Funk-
tionieren ein - entsprechender Service in-
begriffen.

Digital Signage verlangt ja im Vergleich
zur gedruckten Kommunikation auf der
kreativen Seite ganz andere Féhigkeiten.
Wie machen Sie lhre Werbetechniker
dafiir fit?

Gar nicht! Wir setzen namlich flr die Krea-
tion im Bereich Digital Signage nicht auf Ge-
stalter Werbetechnik, sondern auf Media-
matiker. Diese bringen von lhrer Ausbildung
her schon das nétige Ristzeug mit und kon-
nen sich bei uns weiterentwickeln. Ich ver-
trete in dieser Beziehung einen klaren
Standpunkt: Das Berufsbild «Gestalter Wer-
betechniker» sollte sich auf seine Wurzeln
besinnen und sich auf den Umgang mit Fo-
lien usw. konzentrieren. Dies ist komplex ge-
nug und die Technologie entwickelt sich
auch hier sehr dynamisch. Digital Signage
ist fir einen angestammten Werbetechnik-
Betrieb auf jeden Fall eine Chance, verlangt
aber entsprechende Investitionen und Wei-
chenstellungen, gerade auch bezliglich der
Fachkréfte. ¢
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Am richtigen Ort zur richtigen Zeit
die Autmerksamkelt gewinnen

)y

axxiv Smart Informer

Eine ansprechende Losung, die jede Menge
Aufmerksamkeit erregt. Ob als interaktives
Verkaufssystem, Besucherbegriissung, digitale
Beschilderung oder als digitaler Portier — der
axxiv Smart Informer ist dusserst facetten-

reich und ausserdem mobil. Er kann genau
dort platziert werden, wo er gerade gebraucht
wird.

Smarte Technik, verborgen hinter
elegantem Design

Die Multimedia-Stele ist ein komplettes Pro-
dukt, das nur noch mit dem Internet und
dem Stromnetz verbunden werden muss.

Qualitativ hochwertige Large Format Dis-
plays sorgen fiir gestochen scharfe Bilder.

Ein axxiv Mini-PC, basierend auf Intel
NUC mit Windows 10 Pro ist als leistungs-
starker Player integriert. Die Multimedia-
Inhalte werden flexibel und zentral gesteuert.

Kunden sehen nur, was sie sehen sollen:

die Botschaft.

® Brillante Anzeige, die garantiert fiir Auf-
merksamkeit sorgt

m Topaktuelle Kundeninformationen

m Geringer Aufwand bei der Inhaltssteue-
rung

m Einfach mit Stromnetz und Internet ver-
binden und loslegen

Littlebit Technology AG
Bosch 83 | 6331 Hiinenberg
041 785 11 11 | littlebit.ch

littlebit

loT Solutions - Windows10 T EC H N O |_O GY

Alliance

QXYY (D





