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- Wenn es darum geht, Besucher und Kunden zu begeistern und Effekte zu erzielen, sind sich

d e Branchenleader einig: Die Neugier der Kunden wecken, die verschiedenen Kanale effektvoll mischen und
mit zielgerichteten und zielgruppengerechten Inhalten in einem klaren Design unaufdringlich tiberzeugen - das
sind die Schltssel zu einem wirksamen Einsatz von Ad Sceens und Digital-Signage-Losungen.

VON THOMAS GEISSLER

mm Finfach einen Bildschirm
oder Touchscreen aufstellen — das
reichf nicht, wenn man mit Digi-
tal Signage und Ad Screens iiber-
zeugen will. Mittels neuer, inter-
aktiver Technologien kénnen die
Betrachter von Digital-Signage-
Systemen aber sehr wohl zu Ak-
teuren gemacht werden. Voraus-

Die Digital-Signage-Ldsungen
diirfen nicht zu kompliziert und
komplex ausfallen und miissen
vom Kunden jeder-
zeit gut und
einfach nutz-

bar sein.
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setzung ist allerdings eine gut
geplante, durchdachte Strategie.
Dann schatten die richtigen [nhal-
te und die Interaktivitit eine Ver-
kniipfung von analoger und digi-
taler Welt.

Bewusste Wahrnehmung
Doch wie wird der Betrachter ef-
fektvoll zum Akteur? Die techni-
schen Voraussetzungen sind na-
tiirlich der entscheidende Aspekt,
durch den moderne Digital-Signa-
ge-Losungen iiberhaupt in der La-
ge sind den Kunden zu erreichen.
«Wir leben im Zeitalter
der mobilen Kommuni-
kation, die Verbreitung
von Smartphones ist
riesig. Somit sind die
besten Voraussetzun-
gen gegeben, den Be-
trachter in den Content
bzw. die Kommunika-
tion mit einzubezie-
hen», resiimiert Tim
Deutschmann, Sales
Manager Solutions bei der
Littlebit Technology AG.
«Hinzu kommt, dass die
Generation X/Y und vor al-
lem die «Millenials» véllig
offen gegeniiber neuen Tech-
nologien sind und recht vorbe-

haltlos wissen, wie man z.B. mit
Kinect umgehen muss.»

Doch sind die technischen
Voraussetzungen nicht der einzi-
ge Garant fiir einen Erfolg von Di-
gital-Signage-Losungen und be-
wirken noch lange keine Interak-
tion mit dem mdglichen Betrach-
ter. So wirken hier vor allem im-
mer noch die Aspekte, die auch
bei der Werbung mit klassischen
Mitteln im Mittelpunkt standen
und stehen. Marcel Rzeplinski, In-
haher der SwissScreen AG, sieht
einen Schliissel zum Erfolg im
Neugierigmachen des Betrachters.

Stimmiges Konzept gefragt
«Die Informationen miissen die
Neugierde und Aufmerksamkeit
der Betrachter wecken. Durch po-
sitive Erfahrungen und relevante
Informationen verlisst der Benut-
zer den Touchscreen mit einem
positiven Gefiithl», sagt auch An-
dré Baumgartner, Leiter Sales &
Marketing bei Ipeakinfosystems.
Dabei ist es entscheidend,
dass das dahinterstehende Kon-
zept in sich «rund» ist. Wichtig
ist ein sauberes, klares und at-
traktives Design mit einer einfa-
chen Navigation, Der zu transpor-
tierende Inhalt muss stimmen

und die Zielgruppe direkt an-
sprechen,

«Denn nur wer durch Aktion
eine Reaktion bei seiner Zielgrup-
pe ausldst, schafft es bis zur be-
wussten und vor allem interessier-
ten Wahrnehmung», erldutert Da-
niel Rempfler, Managing Director
System Integration, Habegger AG.
Der kreierte Content muss den Be-
trachter direkt einbeziehen.

«Jeder ist sein eigener Herr»

Die Interaktion des Betrachters
muss fiir diesen aber einen Mehr-
wert erbringen. Dieser kénnte da-
rin liegen, schneller und direkter,
also gezielter zu Informationen zu
gelangen.

Ein Beispiel bietet hier das
von der Ruf Avatech AG umge-
setzte Informationssystem an der
Universitit Ziirich. Die installier-
ten Informationsterminals dienen
in erster Linie alg Navigationshil-
fe, um sich im Gebdudekomplex
schnell und zielsicher értlich ori-
entieren zu kénnen. Auch iiber
die ndchsten Vorlesungen wird
tiber das Digital-Signage-System
MultiWeb  informiert. Weitere
Kurzinformationen, wie Fahrplane
der offentlichen Verkehrsmittel,
wurden in das System integriert.




Bedlirfnis nach Individualitat

Auch Marcel Rzeplinsld sieht in
der Stillung des Bediirfnisses
nach Individualitdt einen ent-
scheidenden Aspekt. «Der Be-
trachter bestimmt, welche Inhalte
er sich ansieht, wie lange und in
welcher Reihenfolge. Es zdhlt das
«Ich». Weg von der Informations-
gleichheit hin zum selbstgewdhl-

ten Content. Jeder ist sein eigener
Herr», beschreibt Rzeplinski den
Prozess der Bediirfnisbefriedi-
gung.

Und genau dieses zielgerich-
tete «Beschaffen» der notwendi-
gen und gewollten Informationen
ist ein Kernpunkt fiir das Entste-
hen einer echten Interaktivitdt.
«In der Fiille der Botschaften,

Im Ziirich Development
Center realisierte ipeak-
infosystem eine analoge
und digitale Ldsung mit
maobiler App.

<

Ein Beispiel fiir eine
gelungene Digital-
Signage-L&sung mit
dem Fokus auf Inter-
alctivitat ist die von
der Habegger AG ent-
wiclcelte Patchwork
Videowand im Schuh-
haus Walder AG.

>

welche heutzutage im téglichen
Leben auf einen eintreffen, bieten
interaktive Installationen die
Moglichkeit, die gewiinschte Ziel-
gruppe direkt zu involvieren und
somit nidher an das Unterneh-
men/Produkt heranzubringen»,
beschreibt Tim Deutschmann den
fiir die Interaktion notwendigen
Prozess.

Spielerisch und einfach

Auch in dem dabei positiv Erleb-
ten liegt der Schliissel fiir die
nachhaltige Wirkung der Bot-
schaft. Sie bleibt linger présent.
Hier kann sich der Werbetreiben-
de von der Masse abheben. Diese
individuelle Animation des Be-
trachters ist der wichtige Kern
einer durch Digital Signage ver-




breiteten Botschaft. Der Konsu-

ment ist letztlich der, der ent-
scheidet, welche Informationen
zu ihm durchdringen.

«Bel der Informationstiberflu-
tung, der wir tiglich ausgesetzt
sind, geriit vieles in Vergessenheit
oder wird gar nicht erst wahrge-
nommen. Mit interaktiven Losun-
gen kann sich die Zielgruppe die
Informationen holen, die sie inte-
ressiert», sieht Daniel Rempfler
den Vorteil der interaktiven Lo-
sungen. Durch die Interaktion, oft
gpielerisch und einfach, wird die
Informationsaufnahme fiir den
Nutzer leichter und spannender.
Der Content muss dabei auf die
entsprechende Zielgruppe ausge-
richtet sein. «So kann ich z.B. ei-
ne hohere Identifikation mit dem
Brand erreichen, in dem ich die
«Consumer Journey» als Erlebnis
designe, wo sich der Kunde als
Teil dessen versteht», erldutert
Tim Deutschmann.

Wichtig ist dabei dem Be-
trachtenden die Wahl {iber den zu
erfahrenden Content zu tiberlas-
sen. «Es wird ihm in der multiop-
tionalen Welt das Gefiihl vermil-
telt, auswihlen und steuern zu
kénnen, auch wenn der Content
de facto vorgegeben ist», so Rze-
plinski. Durch das grosse Angebot
und die eigene Auswahl des auf-
zunehmenden Inhaltes entsteht
die Uberzeugung einer selbstbe-
stimmten Auswahl und somit
auch die zuvor erwihnte Befriedi-
gung der Individualitét.

Klare Informationen als
Schliissel zum Erfolg

Klare Informationen sind ein we-
sentlicher Schliissel zum Erfolg
solcher Digital-Signage-Losungen.
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Die Firma Ipeakinfosystems reali-
sierte ein Projekt bei der Ziirich
Versicherung. Touchscreen fiir in-
terne Mitarbeiterinfo und Mentian-
zeige, Touchscreens fiir Besucher,
Giiste und Mitarbeiter mit der
Maoglichkeit, dass alle Informatio-
nen auch auf allen mobilen Geré-
ten angezeigt werden. Abgerundet
wird die Losung mit einer respon-
siven Webseite, Seminaranzeigen
und einer mobilen App.

Fin gutes Beispiel gelungener
Information durch Interaktion ist
auch das durch die SwissScreen
AG realisierte Touchscreen-Info-
system. Hier kann der Betrachter
sich gezielt informieren auf eine
einfache und direkte Art.

Mehrwert fiir Konsumenten
mit direkten Anreizen

Der Mehrwert fiir den Konsumen-
ten einer Digital-Signage-Kampa-
gne kann aber auch in direkten
Anreizen liegen. «Wir haben zum
Beispiel fiir Coca-Cola eine Pro-
mo-Aktionen konzipiert, wo der
Kunde einen Gutschein gewinnen
kann, wenn er iiber den Scan ei-
nes QR-Codes Akteur in einem
Spiel (Bowling, Tennis, Basket-
ball — vom Werbetreibenden frei
definierbar) wird und den gegebe-
nenfalls gewonnenen Gutschein
direkt auf sein Handy gesendet
bekommt, um diesen an der Kas-
se, im Geschaft einzuldsen. Dies
war ein echtes «Fun-Game» und
wurde rege von den Konsumenten
angenommen», so Tim Deutsch-
mann tiber eine gelungene Kam-
pagne.

Der Content muss genau auf
die Zielgruppe und die jeweilige
Werbekampagne abgestimmt sein.
So hat die Habegger AG ftiir das




BT e ) IRy IR A

=025 5 gt 40

8 2vn/SwissSores

|
|
1

Die SwissScreen AG realisierte ein interaktives Touchscreen-Infosystem
fir das Besucherzentrum des I(ernkraftwerks in Leibstadt.

Schulhhaus Walder AG eine Patch-
work Videowall realisiert, auf der
ein Film oder Animationen ge-
zeigt werden. «Der Content wird
laufend von der Content-Abtei-
lung der Habegger AG produziert
und speziell auf Aktionen und das
Dienstleistungenangebot  ange-
passt», erklirt Daniel Rempfler.

Zusammengehdrigkeitsgefiihl
Die Einfachheit einer Losung und
der dabei zu erwartende «Funy-
Aspekt werden auch bei der Litt-
lebit Technology AG in den Fokus
geriickt. Gerade bei neueren Tech-
nologien gibt es auch immer wie-
der Beriihrungséngste, die es zu
iiberwinden gilt.

«Grosse Akzeptanz finden In-
stallationen, welche ein Gefiihl
der Zugehorigkeit zur Communi-
ty suggerieren. Hier fillt mir zum
Beispiel eine Installation eines
grossen Kosmetikherstellers am
Times Square in New York ein,
welche ich kiirzlich live sah. Dort
kénnen via Handy oder Web Fo-
tos zum Thema «We found love»
hochgeladen werden, welche
dann auf einer gewallig grossen
LED Videowall im Zusammen-
hang mit dem Werbespot «Colours
of Love» fiir Make-up im passen-
den Kontext gezeigt werden. Vor
der Videowall versammelt sich
den ganzen Tag eine Menschen-
menge, die gemeinschaftlich auf

das eigene Bild wartet. Fin echtes
Brand-Erlebnis», so Tim Deutsch-
mani,

Dieses Zusammengeharigkeits-
gefithl war auch ein Anliegen des
von der Ruf Avatech AG umge-
setzten MultiWeb an der Univer-
sitdt Ziirich.

Einfache Lésungen gefragt

In Zukunft ist es wichtig, dass die
Losungen nicht zu komplex ans-
fallen. «Der Betrachter muss auf
Anhieb verstehen, wie die Inter-
aktivitdt funktioniert und wel-
chen Vorteil er daraus hat», schaut
Tim Deutschmann in die Zukunft,

In einem Mehr an Interakti-
vitdt sieht die Habegger AG die
kommenden Herausforderungen,
Die freie Wahl der Menschen soll
stiirker in den Fokus geriickt wer-
den. Das Einflussnehmen und
Selbstgestalten wird an Gewicht
gewinnen. «Der Mix der Kanile
muss konzeptionell und didak-
tisch sauber abgestiitzt werden.
Die zu vermittelnde Botschaft und
die Ziele miissen klar sein.

Weiter miissen interaktive
und statische sowie digitale und
analoge Elemente als «aus einem
Guss» erscheinen, so Rzeplinski.
Die grosse Herausforderung wird
es aber bleiben, die interaktiven
Medien so aufzubereiten, dass das
mdogliche Interesse der Zielgrup-
pe schnell geweckt wird. m
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Die RufiAvatech’AG bietenmit
ihneninider Universitat instal-
liepteniMultiWebieinelNaviga-
tionshilfe fiir den/Nutzer.
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