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Die Banken haben mit dem Selbstbedienung Automaten fir lhre Kunden schon vor Gber 25
Jahren eine erste Form vom heutigen interaktiven Digital Signage sehr erfolgreich eingefiihrt.
Diese Vorreiterrolle ist auch heute noch spiirbar: in den Filialen der Bankenbranche ist Digital
Signage (DS) oder Digital Communication Networks (DCN) ein oft und immer &fter eingesetz-
tes Kommunikations Instrument. Die Einsatzméglichkeiten sind sehr vielféaltig und wenn richtig
umgesetzt hoch effizient und erfolgreich!

Banken, die DS grossfléchig einsetzen

Banamex (Mexico) 1200 Filialen
PNC Bank (USA) 1000 Filialen
Bank Wachovia (USA) 1000 Filialen
Commonwealth

Bank (Australien) 1000 Filialen
Postbank (Deutschland) 850 Filialen
Rabobank (Niederlande) 700 Filialen
Caixa de Madrid (Spanien) 500 Filialen
BNP Paribas (Frankreich) 400 Filialen
Credit Suisse (Schweiz) 300 Filialen

* Quelle: Gesellschaft fir Innovative Marktforschung mbH, Dr.
Stephan Telschow
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Bestehende Kunden oder Neukundenakquise Digital-Signag ndungen in den Banken
basieren, wenn auch je nach Institut und Kundenportfolio
Es ist bekannt, dass die Akquise eines Neuku- variierend, meist auf dhnlichen Motiven:
nden seh \\“ mehr Geld kostet als einem bestehenden
Kun : Produkte zu ve k@d . Die bes h::r’wdm - flexibler und aktueller Angebotsdarstellungen,
Ziele von Banken mehrere Produkte pro Person umd [ - der angenehmen Ube bru MMQ on Wartezeiten
nerhalb einer Familie mit mehreren Personen Geschdafte Leitsyst ;
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machen ist dementsprec “"nd das Ergebnis.

Da in der heutigen Zeit personlich adressierfe und d e Pariner- PIOTL,M': mT m\mm\%m Shcuv; \usfcm

Werbung der Bank an den Kunden oft schon vor dem Off- durch perfekte Zeit- und Zielgruppensteuer
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nen des Briefumschlages im Abfall landet gilt es effektivere
Marketinginst rumoﬁi a\\ Direct “”‘O \ einzusetzen.
den Filialen ausliegenden, vielen Produkifolder werc
auch nicht oft gelesen. Am ehesten nod\ wenn ein Kunde * Die Kunden kénnen in der Filiale aktuell informi-
schon Interesse bekundet und sich Uber ein Produkt inform- ert werden

=n will. e Auf regionale Unterschiede betreffend Sprache

Wie aber lenkt man iberhaupt die Aufmerksamkeit eines und Kundenschicht kann sehr effizient eingegan-
Kunden auf interessante Prod J<To? Wann gen werden
ist ein Kunde bereit solche Botschaften aufzunehmen? e Erhdhung der Produktivitat in der Filiale

e Hilft dem Berater bei der Erklérung bei komplex-

DS hilft dabei den Kunden in d or F\\H“ Fu{ en Produkten
spezifische  Produkie aufmerksam zu : - * Bereitet Kunden auf den Kontakt mit dem Berater
er solchen Informationen ei vor
ubuo urc hS(h N ﬁ\ che Ak e Unterstutzt die Mitarbeiter Ausbildung
e Erméglicht einfach auf neue Produkte und Ser-
vices aufmerksam zu machen

unterhalten. * Unterschiedliche Promotionen kénnen auf die Ef-
fektivitat getestet und somit jederzeit nach den
Akivelle  News und Wetter runden  ein Erkenntnissen des Tests verbessert werden
aufmerksamkeitsstarkes Programm ab und erzeugen einen * Effiziente Brandkommunikation und Differenzier-
lern- und Gewshnungseffekt beim Kunden in der Bank vie ung durch den Einsatz eines umfassenden, stim-
Nitzliches zu bekommen. migen Digital Signage Package pro Filiale
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Wirksamkeit durch Content und Integration in
Architektur

Die volle Wirksamkeit enffaltet ein DS — System

natUrlich durch die Akzeptanz des Kunden. Die Akzep-
fanz des Kunden wird primar von der Relevanz der aus-

gestrahlten Inhalte bestimmit.

Aber nicht weniger wichtig ist die Infegrafion

des digitalen Informationssystems in die bestehende Filial-

Architektur!
Wie wird Digital Signage richtig eingesetzt?
Die immer wiederkehrende Frage steht in

direkter Abhéngigkeit zur generellen Frage nach Er-
folgsfaktoren

Die gesamte Evolution von Digifal Signage glei-
cht dem Thema Infernet vor einigen Jahren. Es werden ver-

schiedenste Aussagen und Thesen von Wirksamkeit und
Erfolg gefdtigt.

Es ist aber ganz bestimmt keine Mystik beim
Thema Digital Signage dabei und es ist leider auch
kein Geschaft bei dem plétzlich ,Erfolgssicherheit” oder
Jriesige, neve Werbeeinnahmen durch Werbescreens in
der Filiale” fir ein Bankinstitut als gegeben angenommen
werden kénnen.

Digital Signage ist ein normales Geschaft wie
heute Internet ist. Wenn Digital Signage als Kommunika-
fions Instrument gut konzipiert und umgesetzt wird und
dann auch noch der Erfolg gemessen und die Inhalte an-
gepasst werden, dann trégt die lésung zu einem nach-
haltigen Erfolg der gesamten Kommunikation und somit
des Instituts bei.

¢ Klare Zielsetzungen was erreicht werden soll
¢ Unterstitzung der Geschéftsleitung fur das Pro-
jekt sichern
e Die Relevanz fur den Betrachter verbunden mit
den Zielsetzungen berucksichtigen
¢ Jéhrliche Budgets fur Inhalte und Anpassungen
bereithalten (Anschaffen alleine reicht nicht)
¢ Tun oder lassen — halbe Sachen bringen keinen
Erfolg
* Integrierte Kommunikation mit
Kommunikationsmitteln und DS
e Zusammenarbeit mit den besten Spezialisten zu
den Themen
Technologie
Content
Communication

bestehenden

Coversfory
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Was international geschieht

Gemdss verschiedenen nationalen, wie inferna-
tionalen Digital Signage Anbiefern ist im Bankenbereich
die Nachfrage betreffend digitalen Kommunikationsl-
sungen vorhanden. Es gibt verschiedene Institute, die mit
Pilotinstallationen den Einsatz intern im Unternehmen und
am POS testen. Dabei werden die in anderen Banken
installierten Lésungen geme als Benchmark genommen.

,Eine durchdachte Digital Signage Lésung ist
auch in schwierigeren Markilagen fir Banken ein gutes
Investment. Mit dem richtigen Mix von verschiedenen Digi-
tal Signage Komponenten kann der Kunde wirkungsvoll
informiert werden!” sagt Teo de lange zusténdig fir das
Business Development des amerikanischen Software Anbi-
eters Cool Sign.

Vertrauen durch aktuelle, ehrliche Informa-
tion

Die Bankkunden sind generell verunsichert. Ak-
tuelle und ehrliche Information schafft Sympathie und Ver-
trauen. Die Differenzierung durch akiuelle, ehrliche Infor
mation kann mit einem zentral gesteverten Digital Signage
Netzwerk erreicht werden. Die Kommunikationsabteilung
des Unternehmens hat die Méglichkeit innerhalb weniger
Minuten eigene Stafements auf Pressemeldungen zum
Markt aktuell zu veréffentlichen und aus der eigenen Sich-
tweise darzulegen.

Kein anderes Kommunikationsmittel ermaglicht
diese Flexibilitat und Geschwindigkeit zu akiuellen The-
men zu informieren. Gerade in Krisenzeiten kann eine pro-
gressivere Informationspolitik bei den Kunden Vertrauen
aufbauen oder verstarken.

Viel Potenzial schlummert noch bei den &ffentlich-
rechilichen Kreditinstituten und den Genossenschaftsbank-
en. Zwar existieren auch hier vielfach zentrale Angebote,
jedoch fihrt die dezentrale Organisationsstrukiur  der
einzelnen selbststéindigen Einheiten und Institufe oft zu un-
ferschiedlichen Akfivitdten, Systemen und Ausprégungen.
Eine weitere groPe Chance der Bankinstitute liegt darin
verborgen, den POS auszulagern — hin zum Kunden. Ein
inferaktives Kiosksystem beim Autohandler oder im Mé&-
belhaus ist ein variables und Gusserst effizientes Kooper-
afionsModell.

Schlussendlich kaufen immer noch Menschen
von Menschen. Das tun sie dann, wenn sie sich verstén-
digen kénnen. Erstinformationen werden immer haufiger
von elekironischen Medien présentiert. Dies ist der VWun-
sch des Kunden und eine Aufgabe fir die Bankinstitute
liegt wohl darin diesem Wunsch nachzugehen. Digital
Signage st hierbei eine wichtige Briicke zwischen Infor
mation, Akquisition und den folgenden Schritten in der
Kundenansprache.

RELEVANCE 01/2010
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UND WAS SAGT DIE IT-ABTEILUNG DAZUz

GroBflachige Displays im Eingangsbereich oder
im Schaufenster der Bankfiliale informieren Kunden iber
die neuesten Produkte oder Zinssdize. Im Ticker laufen die
Wirtschaftsnachrichten und die akiuellen Bérsenkurse. Im-
mer wieder im Wechsel mit lokalen Informationen. Im Cor-
porate Design der Bank werden auf diese VWeise Kunden
angesprochen und dazu animiert, die Filiole zu befrefen.
Ein digitales Wegeleitsystem fihrt den Kunden zu seinem
Ansprechpartner. Wartezeiten verkirzt dos FilialTV. Im
Kundengespréch unterstitzt das interaktive Terminal den
Berater bei der Vermarkiung seiner Produkfe.

In Zeiten der Finanzkrise sind schnelle Reak-
tionen gefordert. Mitarbeiter missen aktuell tber Ande-
rungen und neue Regelungen informiert und dazu mo-
fiviert werden, dieselben ziigig umzusetzen. So etwas
kann per LliveVideostreaming oder als Videobotschaft
realisiert werden. Digital Signage eignet sich nicht nur fir
Ansprachen sondern auch fir Schulungen.

So oder so &hnlich sieht fir den Spezialisten das
ideale Markefing- und Kommunikationszenario in einer
Bankfiliale aus. Doch wie kommt die Botschaft auf das Dis-
play? Wer betreut das System und tréagt Sorge dafir, dass
die Inhalte nicht veralten oder falsch dargestellt werden?
Wer hilft, wenn das System ausfallt oder die Lésung er
weitert oder erneuert werden muss2 Und wer kimmert sich
um das Thema Sicherheite Sind die Daten vor unerlaubten
Zugriffen sicher und kann die Manipulation und Zweckent-
fremdung der Gerdte ausgeschlossen werden?

Zusammenspiel zwischen Marketing und
IT-Abteilung - die technische Umsetzung folgt
dem inhalilichen Konzept

Die Anforderungen an das System sind komplex,
die Lasungsszenarien vielféltig. Egal ob interne IT-Abteilung
oder externer Dienstleister — eine frihzeitige Einbeziehung
der T-Spezialisten garantiert die reibungslose Umsetzung
und einen schnellen Rollout sowie den zuverldssigen und
sicheren Betrieb der Lésung. Wichtig fir die erfolgreiche
Installation von Digital Signage im Retail-Bankenumfeld ist
eine defaillierte Definition der verschiedenen Anforderun-
gen schon zu Projektbeginn. Die Erwartungen von Market-
ing und Kommunikationsabteilung an das System kénnen
bereits zur richtigen Lésung fihren. VWobei die Anwender-
freundlichkeit eine groPe Rolle spielt, denn nur so kann die
Akzeptanz im spateren Betrieb gewdhrleistet werden.
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Wenn sich die Marketingabteilung daftr entsch-
ieden hat, Digital Signage einzuseizen, so sollte damit
die Méglichkeit einhergehen, das System selbststandig zu
bedienen, eigene Kampagnen zu planen, regional anzu-
passen und bereits vorhandenes Material aus dem Web-,
Print- und TV-Bereich zu verwenden. Inhalte missen dann
angepasst, vorbereitet oder neu erstellt, Templates defini-
ert und existierende Kampagnen integriert werden. Paral-
lel dazu beginnt Computacenter in Abstimmung mit der
IT-Abteilung die Planungen fir die technische Umsetzung.
Bei der Beschaffung, der Konfiguration und beim Rollout
der Gerdte zeigt sich der Wert der Erfahrungen eines in-
fernational aufgestellten Dienstleisters wie Computocenter.

Wenn das inhaliliche Konzept steht, muss
entschieden werden, ob die vorhandene Infrastrukiur
genuizt werden kann oder ein autarkes Netzwerk Uber
UMTS aufgebaut werden sollie. Das letzte Szenario ga-
ranfiert einen ungestérten Datenfluss. Ebenso muss schon
frihzeitig definiert werden ob fur die Ablage der Dafen
dos Rechenzentrum der Bank genutzt werden kann oder
ob sie extern gehosfet werden sollen? Haufig ist es so,
dass bestimmte Inhalte bereits Uber die bestehenden
Verbindungen auf SB-Terminals Gberspielt werden. Dabei
muss man beachten, dass die Daten im Virtual Private
Network (VPN) priorisiert werden, da es andernfalls bei
spaterem Videostreaming zu fehlerhaften Darstellungen
oder Ausféllen kommen kann. Mit der Beanspruchung der
Datenverbindungen fir Streamings geht dariber hinaus
die Celahr einer Verlangsamung des gesamten Netzwer-
kes einher. Eine Lésung fur dieses Problem kann in der
nachtlichen Uberspielung der Video-, Bild- und Textdaten
auf den Player liegen.

Technik
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Synergien entstehen, wenn bereits existierende
Wartungsvertréige mit Produzenten fir die Hardware und
das Betriebssystem genutzt bzw. erweitert werden kénnen.
Bei der Software kann unter diversen Lésungen gewdhlt
werden: Einige Programme bieten Schnittstellen zu Con-
fent Management Systemen, andere kénnen mit vorhan-
denen Lasungen verknipft werden. Eine weitere Variante
besteht in komplett losgeldster Managementsoftware, die,
abgeschottet von andere Systeme und Anwendungen,
diese nicht tangiert. Alle Lésungen aber Uberwachen die
Systeme und lésen bei Ausfallen sofort Alarm aus. Dann
hilft ein gutes Service- und Supportkonzept, den Fehler sch-
nell zu beheben und defekie Gerdte auszutauschen. Den
Support fir die Software bernimmt in den meisten Fallen
der Hersteller. Fir die Hardware gibt es Servicevertréige
beispielsweise mit [T-Dienstleistern. Am angenehmsten for
die Filiale ist es, wenn sie bei Stdrumgen unter nur einer
zentralen Hotlinenummer Hilfe erhdlt.

Eine Uberprifung der Bandbreiten in dem
vorhandenen Netzwerk gibt Aufschluss dariber, ob In-
halte Ubertragen und Livevideos gestreamt werden kon-
nen. Einen solchen Netzwerkcheck empfiehlt Computa-
center wenigstens vor jeder gréPeren Installation. Neben
der Priorisierung der Videodaten sollte Bandbreite explizit
fir die WAN-Ubertragung reserviert werden, um Stérun-
gen im geschéftskritischen Datentransfer zu umgehen. Dies
ist eher maglich, wenn das WWAN-Netz dem Unternehmen
gehért und nicht bei einem Provider eingekauft wurde.

Komplettangebote mit einem Sysfem in einer
Stele, einem separaten DSL-Anschluss und vorgefertigten
Inhalten, die auf die Terminals Ubersp\'eh werden, sind
die technisch einfachste L&sung und auch recht sicher. In
solchen Systemen steht ein einfacher PC oder ein Digi-
tal Signage-Player mit Clientsoftware ber das Internet
mit einem zenfralen Server in Verbindung. Die Daten von
diesem Server werden lokal gespeichert, so dass der Digi-
tal Signage Screen auch in Infernetausfallzeiten bespielt
wird. Ein Update dieser Inhalte stellt eine Agentur im Stil
der Corporate Identity der Bank je nach Vertrag téglich
oder auch stindlich zur Verfigung. Eine solche L&sung
empfiehlt sich fir Gebiete mit geringen Bandbreiten. Uber
ein UMTS-Netz werden die Daten zeitversetzt oder nur
nachts Ubertragen. Hierbei ist allerdings die Méglichkeit
zur Einflussnahme auf die Inhalte sehr gering. Vorhandene
Daten kénnen nicht genutzt oder selbststéndig angepasst
werden. Aus diesem Grund enfscheiden sich viele Banken
und Sparkassen gegen eine kompleft extern gesteuerte L&-
sung.

Wesentlich umfangreicher ist der Aufbau eines
infern gehosteten Medianets, Uber das sowohl Videokom-
munikation und Videoiberwachung als auch Digital Sig-
nage oder ein Videoportal bzw. FilialTV befrieben werden
kann. Das Betreiben und Uberwachen eines Netzes ist fir
die [T-Administratoren einfacher als die Befreuung unter
schiedlicher Komponenten.

Nachdem von der [T fesigelegt wurde, wie die
Daten zu den Displays kommen, sollte ein Video-Readi-
ness-Netzwerkcheck durchgefihrt werden. Im Rechenzen-

frum wird ein Server aufgesetzt, von dem die Inhalte auf
die Player Uberspielt werden. Diesen Server sollten die
Systemadministratoren der Bank berwachen kénnen. Bei
lieferung der Daten durch externe Agenturen empfiehlt
sich die Installation eines zweiten Servers, der Uber ein
VPN gespiegelt wird. So wird der Zugriff von extern auf
das Rechenzentrum verhindert. Die Displays und Player
werden von Computacenter konfiguriert und getfestet und
anschliefend zum Einsatzort geschickt und in Betrieb ge-
nommen. Bei einem gut geplanten Rollout davert der Ein-
satz vor Ort mit Aufstellen, Anmelden und Synchronisieren
weniger als 30 Minuten.

Soll eine Digital Signage-lésung in Bankfilialen
erfolgreich eingefihrt und sicher betrieben werden, dann
missen die [T-Abteilung und ein Diensfleister wie Com-
pufacenter unbedingt bereits in die Planungen einbezo-
gen werden — insbesondere dann, wenn die Lésung in
die bestehende Infrastruktur integriert wird. Eine Uberwac-
hung des Systems durch die Administratoren ist unabding-
bar. Service und Support im Betrieb sind schon deswegen
enorm wichtig, da ja jede Art von Stérung fir den Kunden
wie fir den Mitarbeiter sofort sichtbar ist. Dies sind Punkte,
die das Marketing bei der Planung des idealen Digital
Signage-Szenarios gerne aufer Acht l&sst.

Marcus-Michael Muller

Geb. 24.09.1969
verheiratet und
2 Kinder

Marcus-Michael
Muller, 40, ist Nie-
dersachse. Nach
dem Studium for
Wirtschaftsingenieur-
wesen

arbeitete er for di-
verse national und international tatige IT Unternehmen
als Leiter Marketing und Produktmanagement.

Seit 2 Jahren baut er fir Computacenter, einem der
grofBten IT-Systemhduser in Deutschland,

den Bereich fur Video Lésungen auf. Hierzu gehéren
zentral gesteuerte digitale Werbe- und Informationssys-
teme und auch Video Learning Lésungen.

Er kennt die Anforderungen an eine Digital Signage-
Lésung aus eigener Erfahrung und unterschiedlichen
Blickwinkeln: Als Business Unit Manager fir Video So-
lutions legt er besonders viel Wert auf die technische
Umsetzung, Roll-Out und einfache Verwaltung der Sys-
teme im Betrieb. Aufgrund seiner friheren Aktivitéten im
Marketing sind ihm auch die inhaltlichen Anforderungen
bestens bekannt und weif3 von den Akzeptanzproblemen
des neuen Mediums bei Agenturen oder Marketingab-
teilungen.

Kontakt:
Marcus-michael.mueller@computacenter.com
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Vor der Filiale
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DIGITAL SIGNAGE-KONZEPTE FUR BANKEN

Rund zwei Drittel aller Bankkunden nutzen ihre
Filiale regelm&fig — in erster Linie zur Abwicklung von
Standard-Transaktionen im SB-Bereich, um Bargeld ab-
zuheben, Kontoausziige auszudrucken oder Uberweisun-
gen zu tatigen. Der direkte Kontakt zum Mitarbeiter fin-
det dabei nur selfen statt. Fir Banken stellt sich deshalb
zunehmend die Frage: Wenn ein Dialog mit dem Kunden
nicht zustande kommt, wie kann sie dann gezielt neue
Produkfe beim Kunden platzieren?

Erfahrungen aus dem Handel zeigen: Fast 70
Prozent der Kaufentscheidungen fallen im Store. Rund 50
Prozent der Verbraucher nutzen die Angebote aus Insfore-
Werbung — und das, obwohl nach wie vor Gber 80
Prozent der Budgets fir VWerbemaBnahmen auBerhalb der
Filiale bestimmt sind.

Zurick in die Bankfiliale: Hier birgt die ,Kal-
tansprache” der Kunden in der Regel ein grofes Risiko.
Denn nur selten ist bekannt, in welcher Lebenssituation sich
ein Kunde befindet und welches Thema dieser fir sich als
passend oder unpassend empfindet. Oftmals befrachten
Kunden gar die direkie Ansprache als stérend.

Eingang und
Info-Zone

Schaufenster

Wincor Nixdorf bietet Banken ein Digital Sig-
nage-losungskonzept, dass diese Hirde Uberwindet. Im
Mittelpunkt steht dabei nicht die Bewerbung einzelner
Bankprodukte, sondern der Kunde selbst und die Vielzahl
seiner moglichen lebenssituationen. Erst im zweiten Schritt
wird diesen mit passenden Produkien begegnet.

Selbstaktivierung des Kunden

Ziel der Digital Signage-lésung ist es, den Kun-
den iber seine Themenaffinitét in die Beratung zu fiihren.
Bewegte Bilder und visuelle Effekie dienen dabei als Me-
dium, die Eigeninitiative des Kunden zu wecken. Beispiels-
weise an einem Inferaktionsterminal im SB-Bereich seiner
Bank. ,Diskrete Interaktionszone” lautet das Schlisselwort.
Uber wenige Klicks bestimmt der Kunde selbst, zu welchen
Themen er néhere Informationen erhalten méchte. Anstatt
ihm eine Kaufentscheidung aufzuzwingen gilt es, das Inter-
esse des Kunden zu wecken und den weiterfihrenden Dio-
log zu férdern. Dabei bleibt es dem Kunden berlassen,
ob er ein vertiefendes Beratungsgespréich in Anspruch
nehmen will oder weiterfihrende Informationen per Tele-
fon oder E-mail erhalten méchte.

Diskrete Inter-
aktions-Zone

Interesse Interesse Kundenstrom Kunden Kunden Kunden Atmosphare
wecken verstérken lenken identifizieren aktivieren identifizieren schaffen
Lauf/Neukunden  Erste Interaktion ~ Wartezeit zur Beratung oder Beratungsdialog Personalisierte Informationen zu
anziehen Ansprache Uberleitung initiieren Ansprache akt. Themen
Erste nutzen
Selbstaktivierung Uberleitung in Uberleitung
Timing priifen Beratung in den
oder andere Beratungsdialog
Vertriebskanale

RELEVANCE 01/2010

Beratung

Emotionalisierung
von
Bankenprodukten

Nutzung
Cross-Selling

Produktverkauf

Uberleitung

Source: Wincor Nixdorf
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WINCOR
NIXDORF

Fir die Bank besteht der Vorteil dieses Lésung-
sansatzes in der Kopplung des Vertriebskanals Filiale mit
weiteren Verfriebskandlen — Voraussetzung dafir ist allerd-
ings ein integriertes  Multikanal-Management und die
kanalibergreifende Nutzung von Kundeninformationen.

Der kundenverantwortliche Mitarbeiter in der
Filiale erhalt alle Informationen aus dem Check und kann
so gezielt beraten. Dazu kommen am Beraterarbeitsplatz
neueste Oberflachen der Betriebssystemgeneration wie
z.B. Microsoft Surface zum Einsatz.

Entscheidend fir den Erfolg von Digital Sig-
nage Projekten ist dabei die Konzeption, weild Manfred
Bogelein, Senior Consultant bei Wincor Nixdorf. VWer
glaube, Digital Signage sei nur ein reines Technikprojekt,
der irre sich gewaltig. ,Die beste technische Implementier-
ung hilft wenig, wenn die Prozesse dahinter nicht stimmen.
Entscheidend ist der Content!”

Um spdter auch den Projekterfolg bestimmen zu
kénnen, ist ein lickenloses Monitoring notwendig. ,Damit
kann dokumentiert werden, wie viele und welche Filial-
besucher auf welche Produkte positiv reagieren, einen
Check durchgefihrt haben und in die Beratung iberfihrt
worden sind.”

Gebiindelte  Technologiekompetenz  und
bankfachliches Know-how

Zur Durchfthrung von Digital Signage Projekfen
bietet Wincor Nixdorf den Banken Technologiekompetenz
gepaart mit bankfachlichem Know-how und der Erfahrung
aus vielen 14o-1 Marketing-Projekfen.

Das leistungsangebot der Consultants von Win-
cor Nixdorf zur Verfriebsprozessoptimierung umfasst die
Beratung und Konzeption umfassender Digital-Signage-,
1-o-1 Marketing- und CRM-L&sungen. Es werden Emp-
fehlungen zur Software gegeben und diese auf VWunsch
in die bestehende CRM- und Multikanalumgebung imple-
mentiert. Weitere Leistungen beinhalten die Erstellung und
das Management des Contents, die Bereitstellung der er-
forderlichen Hardware sowie den Betrieb und Service der
enfsprechenden L8sung. Auf Wunsch Gbernimmt Wincor
Nixdorf dabei auch die Generalunternehmerschaft.

Das Unternehmen Wincor Nixdorf

Wincor Nixdorf ist einer der weltweit fohrenden
Anbieter von [T-lésungen und -Services fir Refailbanken
sowie Handelsunternehmen und deren Filialgeschéft. Im
Fokus des Lleistungsangebots steht die Optimierung von
Ceschafts- und [T-Prozessen. Dazu setzt sich Wincor Nix-
dorf dafiir ein, dass Banken und Handel so endkunde-
norientiert, wirtschafflich und infernational wie méglich
arbeiten kénnen. Das Porffolio umfasst zum einen die
AuTomoHsierumg von Prozessen, zum anderen die Uber
fragung von Standard- und Service-Prozessen auf Selbst
bedienungssysteme. Dazu biefet Wicor Nixdorf neben
der Beratung auch die Anpassung von [Tlésungen an
individuelle Kundenanforderungen sowie die Implemen-
fierung und Integration vor Ort. Das Know-how aus dem
Kerngeschdft mit Banken und Handel wird dabei auch zur
Expansion in verwandte Branchen genutzt. Dazu gehéren
Post- und Lofteriegesellschaften sowie Gastronomie- und
Tankstellenfilialisten. Bei Geldautomaten ist Wincor Nix-
dorf in Deutschland Markifihrer, in Europa auf Platz 2.
Das Unternehmen ist in rund 100 Landemn prasent, davon
in 37 mit eigenen Tochtergesellschaften. Insgesamt arbe-

iten Uber @.300 Mitarbeiter im Konzern.

Manfred Bogelein

Manfred Bégelein ist Senior
Consultant bei Wincor Nixdorf.
Zu seinen Aufgaben zéhlt es,
Banken und Finanzdienstle-
ister zu begleiten — von zuku-
nftsweisenden Filialkonzepten
bis hin zur Wirtschaftlichkeit-
sermittlung.

Kontakt:
Manfred.boegelein@wincor-nixdorf.com

RELEVANCE 01/2010



Fir Banken gilt heute mehr denn je: Die Wahrung der Zukunft heisst Vertraven. Und dieses
Vertrauen der Kunden ldsst sich mit einer empathischen, glaubwiirdigen, zuvorkommenden
Kommunikationskultur stérken. LCD/Plasma-Bildschirme in der Schalterhalle kénnen im Kom-
munikationsmix einer Bank diesbeziglich eine wichtige Funktion Gbernehmen. Von Barbara Trachsel

RELEVANCE 01/2010
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Barbara Trachsel

ist CEO der Berner Kommu-
nikationsagentur Republica.
Unter dem Leistungsverspre-
chen 360° Kommunikation
konzipiert und realisiert Re-
publica wirksame und in-
tegrale Kommunikationsl6-
sungen in den Disziplinen
Werbung, Branding, Public
Relations, Internet und Event.

Kontaki:
Bala.trachsel@republica.ch
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:: Osterr. Verkehrskreditbank

Anlésslich der neuesten Maglichkeiten im Bereich Werbung und Marketing hat sich die Osterreichische
Verkehrskreditbank, in Ihre Filialen, fiir den Einsatz einer intuitiven Content Management Lésung
entschieden. Via groBflichigen Plasma Displays werden permanent kundenspezifische Werbespots und
themenbezogene Kurzfilme gezeigt.

In der Zentrale, in 1080 Wien, dient ein NEC 42" Plasma Display um Informationen im Schaufenster
brilliant zu prasentieren. Sowohl tagsiiber als auch Nachts erreicht die Bank optimal Thre Kunden mit
diesem Eyecatcher. Im Kassawartebereich steht ein zusétzlicher NEC 50" Plasma der wiederrum dem
Kunden das Warten verkiirzen soll. In dieser entspannten Atmosphire gelingt es der Bank Ihre
eigenen Produkte optimal unterzubringen und den bestmoglichen Effekt zu erzielen.

In der Filiale am Sidbahnhof sowie in Linz, kommen weitere Plasma Gerdte von NEC zum Einsatz. Die
Displays werden ebenfalls mit der Content Software bespielt und administrativ zentral gesteuert. |<<

v

Bankverbindung | RAIKA, BLZ: 32000, Kto: 512 93 66 | FN Nr. 104473m

@ Panatronic GesmbH | Slamastrafe 23 | Objekt 3 | 1230 Wien | Tel. +43 1 982 50 24-400 | Fax. DW 410
UID Nr.: ATU 15156907 | DVR-NR.: 0550922 | Ara Nr.: 15215 W gBnatronic-ax
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DIGITAL SIGNAGE

UNTERSTUTZUNG BEI DER

KUNDE-BANK-KOMMUNIKATION SCHAFFT
EINE NEUE FORM DES ERLEBNISBANKING

Finanzdienstleister bewegen sich heute im-
mer mehr in einer vielfaltigen Medienlandschaft und die
Kunden nehmen Bankdienstleistungen immer mehr ihrem
person-lichen Bedarf entsprechend Uber die verschie-
densten Medien in Anspruch. Die Bankfiliale wird zwar
weiter Bestand haben, aber in veranderter Form. Es wird
in seiner AusschlieBlichkeit von einem Multi-Channel-Bank-
ing abgelost und jede Bank muss sich fir einen wettbe-
werbsfahigen  Vertriebsweg-
Mix individuell entscheiden. 7z
Konzepte wie Convenience-
Store-Banking, Store Banking,
InStore Banking, Cyber und
mobile Banking sowie Erleb-
nisbanking, Markiplatzkonz-
epfe mif Bistroecke, Surf-Café
und  Jugendbank  pragen
heute das Filialsystem. Die
Frage ist aber, wie sie ausge-
staltet werden und ob diese
vordergrindigen Annehmlich-
keiten der Preis fir langere
Wartezeiten sind, die aufgr-
und der Personalausdinnung
in Kauf genommen werden
mussen. Der Kunde maochte

nicht mit einer Tasse Kaffee
vor dem Geschdft zeitlich ver-
frostet werden, sondern nach
dem Geschdaft damit eine An-
nehmlichkeit bekommen. Und
man mochte sich schon gar
nicht wie in der Wartezone

eines Einwohnermelde- oder

Finanzamtes fih

en.

Die Lifestyle Kundenhalle:

Die Kundenhalle ist immer mehr ein Treffpunkt
von und mit Menschen, eine Bihne fir Visionen, Ba-
sis fur Erlebnisbanking, ein Animations- und  Verkaufs-

punkf, ein Kommunikafions- und Transaklionsplatz, eine
e Reprdsentanz sowie ein

le

raumliche und  menschlic
Selbstbedie-nungszentrum. Ziel der neven Kundenha
ist daher das Schaffen von lebensrGumen, Erlebnisraumer
und Erlebnisbanking. In der Schalterhalle der Zukunft geht
es nicht mehr nur um Reprdserﬂoru, sondern um Kommuni-
kation, nicht mehr nur um die Altlehrwirdigkeit des Geldes
e lebensauberungen; in ihr wird gearbe-

fer

sondern um rea

Source: John Lay Solutions

itet, debattiert, gestritten, aber auch Service der neuen Arf
geboten. Die Bank der Zukunft ist vielleicht so etwas wie
ein "Geld-Bistro” oder eine “Finanzierungs-Bar” - jedenfalls
keine Bank mehr im herkémmlichen Sinne. Diese neuen
e"-Kundenrdume entwicke

"Lifesty n sich zu Orfen, wo die

RELEVANCE 01/2010
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Eckhard Reimann

Eckhard Reimann
studierte Volk-
wirtschaftslehre
an der Rhein-
ischen Friedrich-
Willhelms-Uni-
versitdt zu Bonn.
Er ist Berater
for E-Kiosk- und
Digital-Signage-
Anwendungen
(www.ERCM.de),
war sieben Jahre
Referent fur E-Ki-
osk beim Bundes-
verband Digi-
tale Wirtschaft
(BVDW) e.V. (vor-
mals Deutscher Multimedia-Verband (dmmv) e.V.) und
zuvor zwei Jahre bei METRA DIVO (vormals DIVO-Insti-
tut fur Wirtschaftsforschung, Sozialforschung und ange-
wandte Mathematik GmbH) als Projektleiter im Bereich
Stadt- und Regionalforschung und anschlieBend 28
Jahre bei Unisys Deutschland GmbH (vormals Reming-
ton Rand bzw. Sperry Univac) als Marketing-Manager for
Retail Banking und CRM-Lésungen tétig. Er ist Autor von
Uber 1.300 Fachartikeln Gber Multimedia, Self Services,
Retail Banking, CRM und Multi Channel Management,
Mitherausgeber des ,Handbuch Praxis Kundenbezie-
hungs-Management” (Okt.2007) und Autor der dem-
ndchst erscheinenden E-Kiosk- & Digital-Signage-Studie
~MediaCityReport — mit multimedialen Medien auf der
Uberholspur”. Er war in den Jahren 2002 bis 2005 Vor-
sitzender der Jury fur Kiosksysteme und interaktive Rau-
minstallationen innerhalb des Deutschen Multimedia
Awards (DMMA) und hat die Konferenzen SMARTKIOSK
1999 bis 2002 in Berlin bzw. Stuttgart, KIOSK Europe
Forum 2003 in Dublin, KIOSK World Asia 2004 in Sin-
gapur und die KIOSK EUROPE EXPO 2007 und 2008 in
Essen mafigeblich mitgestaltet. Letztlich organisiert und
moderiert er seit Mai 2006 das ,E-Kiosk & Digital Sig-
nage Networking” mit bislang Gber 300 Teilnehmern.

Kontakt:
E.Reimann@ERCM.de
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OUCH FOR YOUR
TAILORMADE
OFFER

DIGITAL SIGNAGE BANKING SOLUTIONS

Grassfish provides bank business with the full range of dynamic and flexible
POS communication. As one of Europeans leading digital signage software
companies, Grassfish ensures fully integration and interfacing with your
existing data management and gives the marketing an easy access to global,
regional or parameter driven dynamic POS campaigning.

www.grassfish.tv
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Bei Banken wird der optische Auftritt zum einen
und die Ausstattung einer Schalterhalle oder
einer Self-Service Zone zum andern nicht dem
Zufall Oberlassen. Diese Gestaltungselemente
werden sorgféltig geplant, deren Relevanz ist
insgesamt unbestritten. Eigenschaften wie Se-
riositét, Innovation, Vertrauen aber auch Dis-
kretion sind in diesem Zusammenhang wich-
tig. Geht es darum, den ,akustischen” Auftritt
einer Bank zu definieren, gibt es jedoch haufig
wenig oder gar keine Vorgaben. Der folgende
Artikel zeigt auf, welche Wirkung mit dem sys-
tematischen Einsatz von Musik erzielt werden
kann, und welche Gestaltungsgrossen von Be-
deutung sind.

RELEVANCEOT/2010

Source: DMD2

Dass dem akustischen Auftritt im Kundenbereich
einer Bank oder eines Hotels noch wenig Beachtung ge-
schenkt wird, erleben wir im Markt noch relativ oft. So
wird beispielsweise in gepflegten Vier-Sterne Hotels zwar
auf das Design der Inneneinrichtung und der Beleuchtung
geachtet, die Musik im Empfangsbereich oder an der Ho-
teloar Gberldsst man jedoch oft der akiuellen Stimmung
der Mitarbeitenden. In Iéndlichen Regionen kann es schon
mal vorkommen, dass in den Kundenr&umen der Bank
das Lokalradio erklingt, vielleicht mit Musik, vielleicht aber
auch mit den aktuellen Verkehrsstaumeldungen. Das mag
auf den ersten Eindruck sympathisch wirken, ist aber dem
Ambiente nicht férderlich und wirkt insgesamt eher unpro-
fessionell.

Im Zuge der sich verbreitenden dynamischen
Kommunikationsmittel im Bankenumfeld (Stichwort Digital
Signage stellen wir jetzt zunehmend eine gesteigerte Sen-
sibilisierung fir das Thema Audio fest.

Variable Musikkonzepte

Diese Zonen sollten alle mit der jeweils passen-
den Hintergrundmusik beschallt werden. Damit dies auch
fechnisch maglich ist, sollte die Anforderung idealerweise
bereits beim Um- oder Neubau beriicksichtigt werden.
Es ist aber auch kein Problem, solche Akustik-Zonen erst
nachtréglich zu schaffen.

Eine wichtige Rolle beim akusfischen ,VWell be-
ing” fallt auch der Llautstarke der Musik zu. Wahrend in
der bedienten Zone die Musik zum Beispiel verhindem
soll, dass wartende Kunden die Konversation des Kunden
vor ithnen am Schalfer genau mithéren kénnen, gelten
im Empfangsbereich ,Private-Banking” andere Regeln.
Dies betiifft sowohl die eingesefzte Lautstérke, als auch
die Musikauswahl. In der 24-Stunden-Zone soll mit der
gezielten Beschallung in der Nacht und an Wochenen-
den den Besuchern ein Gefihl von Sicherheit vermittelt
werden. Das Ziel der systematischen Beschallung in der
Bank in einem Satz: Die richtige Musik zur richtigen Zeit
am richtigen Ort, fir ein rundum angenehmes Kundener-
lebnis.

Bankkunde

Wie bereits angedeutet, halten sich in den
unterschiedlichen Zonen einer Bank auch verschiedene
Kundentypen auf. Im bedienten Bereich sind héufig dltere
Kundinnen und Kunden anzutreffen, wahrend  Selbstbedi-
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" Source: DMD2

Alexander Dal Farra

Alexander Dal Farra Grinder
und Managing Partner von
Digital Media Distribution AG
(www.dmd2.net)

,Das Potenzial an Audioan-
wendungen ist im Geschafts-
bereich besonders hoch, weil
mit Musik immer die Emo-
tionen der Menschen ang-
esprochen werden. Gerade im
Marketingkontext stellt das ein
grossartiges Potenzial dar.”
DMD2 bietet heute Business
zu Business Musiklésungen for

Gdstezonen jeglicher Art an (Hotellerie, Retail, Banking

und Corporate).

Alexander Dal Farra ist ein ausgewiesener Profi beziglich
Internet und Kommunikation. Aus seiner Liebe zur Musik
hat er ein Unternehmen gegrindet, das mit innovativem
Marketing alle drei Themen optimal verbindet. DMD?
arbeitet erfolgreich mit fGhrenden Partnerunternehmen
im Bereich Digital Signage zusammen. Diese erkennen
zunehmend, dass die richtige Musiklésung immer héu-
figer ein integraler Bestandteil eines umfassenden Kom-
munikations-Konzeptes am Point of Sale wird.

RELEVANCE 01/2010
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Case study: easy credit

In 60 easyCredit Shops in Gber 50 deutschen Stadten bietet die TeamBank AG, Nirnberg, innovative
Kreditprodukte an. Seriése Beratung und ein faires und transparentes Angebot sind die zentralen
Qualitétsmerkmale. Unterstitzt wird dieser Ansatz durch ein innovatives Digital Signage Konzept.
MaBgeschneiderte Inhalte fir den Point of Sale transportieren das Produkt in prégnanten und
leicht versténdlichen Kurzfilmen. Lokale Inhalte, Gewinnspiele und neueste Angebote sorgen fir
ein lebendiges Programm. Méglich wird dies durch eine Technologie, die Gber ,Intelligenten Con-
tent” die Produktionsgeschwindigkeit maximiert und die Kosten fir Post Production deutlich senkit.

Wie emotionalisiere ich ein Bankprodukt 2 Das
Problem ist groP genug. Wie aber emotionalisiere ich
ein Bankprodukt am Point of Sale 2 Dort also, wo der
Kunde keine Zeit hat, sich nicht konzentriert und vielleicht
nicht bis zum Ende zuschaut. Wenn auBerdem noch das
Produkt erklart werden soll, wenn die Vorteile gegeniber
Wettbewerbsprodukten verdeutlicht werden sollen, dann
steht man vor einer echten Herausforderung: Schnell, emo-
fional und informativ zugleich — wie soll das gehen?

Vor dieser Herausforderung stand die Team-
Bank, der Ratenkreditspezialist im genossenschafilichen
FinanzVerbund, als sie bundesweit 60 Fachgeschafte
fur Kreditorodukte — die easyCredit Shops — erdffnete:
Der Kunde sollte auf das Angebot im Shop aufmerksam
gemacht werden. Die zentralen Claims zum Produkt
solllen emotional und leicht erfassbar vermittelt werden.

RELEVANCE 01/2010

Die spezifischen Vorteile gegeniiber Wettbewerbsproduk-
ten sollien verdeutlicht werden. Zur Verfigung standen nur
Sekunden.

Schnell war klar, dass klassische POS Medien
dieser Aufgabe nicht gewachsen sind. Ein InStore TV
System mit einem lebendigen Programm aus prégnanten
Produktinfos, lokalen Angeboten und Infotainment war der
naheliegende Kandidat.

Das Programmkonzept eines ,easyCreditTV”
fasst Jérg Bruch, Bereichsleiter Marketing bei der Team-
bank, so zusammen: ,Unsere Positionierung ,herausra-
gende Momente — fair erméglicht” setzen wir auch in
diesem Kommunikationskanal um. Wir realisieren das mit
einem fairen Kredit, bei dem das Verhdlinis zum Kunden

*Cecit

Filir Ihr Leben gut.

Im FinantVerbund der m
Volksbanken Raiffei

isenbanken EEM E—
Source: easy credit
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immer als Partnerschaft angesehen wird. Deswegen ha-
ben wir bewusst den Kunden in den Mittelpunkt unserer
InStore TV Programme gestellt. Die fairen Produkivorteile
des easyCredit werden in kurzen Sequenzen kreafiv in
Szene gesetzt. Lokale Aktionen, Gewinnspiele und akiu-
elle Nachrichten machen das Programm  kurzweilig und
unterhalten den Zuschaver.”

Gesucht wurde ein Technikkonzept, das die
hohe Dynamik eines solchen InStore-TV Programms unter-
stitzen kann, ohne massiv Ressourcen bei der TeamBank
zu binden. Die technische Basis sollfe in der lage sein,
lokale Adoptionen der Inhalte Unkompﬁzierf abzubilden.
Vor allem aber sollte der Aufwand fir die Erstellung einer
groPen Zahl von lokalen Inhalten nicht zu ausufernden
Kosten fihren.

Zum Einsatz kam eine Digital Signage Lésung
der Seen Media GmbH aus Aachen. ,Intelligenter Con-
tent” steht im Mittelpunkt des Seen Media Konzeptes. Ge-
meint ist die Féhigkeit der Lésung, einmal erstellte Inhalte
schnell und unkompliziert auf verschiedene lokale Umge-
bungsbedingungen zuadaptieren.

Ublicherweise erfordert die Anpassung von In-
halten an verdnderliche Konditionen, an lokale Offnung-
szeiten oder an lokale Akfionen eine aufwendige Post Pro-
duction mit den entsprechenden Kosten. Fir Seen Media
Ceschdftsfihrer Stefan Knoke ein vorgestriges Konzept:
,Mit intelligentem Content sind wir in der lage, Kondi-
tionen, Offnungszeiten, Ansprechpartner und viele andere
Variablen oder lokale Besonderheiten mit geringem Auf
wand und sogar automatisiert zu &ndern. Die zentralen
Inhalte einer Kampagne werden einmal erstell. Alle lo-
kalen Adaptionen macht unser Digital Signage Sysfem mit
modernen Overlay Techniken. Wesentliche Kosten fir Post
Production sind damit ein Thema der Vergangenheit.”

Die enorm hohe Produktionsgeschwindigkeit bei
gleichzeitig Uberschaubaren Produktionskosten erméglicht
einen kurzen Kampagnenvorlauf und eine hohe Kampag-

e(s
CLociit

Fiir Ihr Leben gut.

Im FinanzVerbund der m

Volksbanken Raiffeisenbanken mmmm

Source: easy credit

nenfrequenz. Dariber hinaus kénnen Kampagnen leicht
um lokale Informationen ergénzt oder z.B. an die Anfor-
derungen von Vertriebspartnern angeglichen werden. ,Mit
dem ,easyCreditTV" erweifern wir unsere Multikanalstrat-
egie um ein schlagkréftiges Kommunikationsfool am Point
of Sale.”, restmiert Jérg Bruch. ,Digital Signage L&sungen
bieten ein immenses Potenzial, das wir weiterhin konse-
quent nutzen und ausbauen wollen.”

Dr. Frank Goldberg

Dr. Frank Goldberg ist
Geschéftsfohrer  der
Smart TV-Networks
GmbH, einem Bera-
tungsunternehmen
for den IT- und Medi-
enbereich mit Kom-
petenzschwerpunkt
Digital Signage. Smart
TV-Networks unter-
stitzt Unternehmen
bei der EinfGhrung und
standigen  Weiterent-
wicklung von Digital
Signage Lésungen.
Dazu werden gemeins-
am mit den Kunden die
Kommunikationsziele

und Programmstrukturen definiert und Technik- und
Betriebskonzepte erstellt. Dies dient der Erstellung von
Ausschreibungsunterlagen und der nachfolgenden An-
bieterbewertung. Smart TV-Networks entwickelt dariber
hinaus Business Pldne fur Digital Signage Lésungen und
bewertet deren Vermarktbarkeit. Entsprechende Pro-
jekte wurden u.a. for die TeamBank AG (Nurnberg), die
Deutsche Postbank AG, die Stadtsparkasse Minchen, die
readybank und die SATURN Mérkte durchgefihrt.

RELEVANCE 01/2010
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KOLUMNE VON RONNI GUGGENHEIM

Viele fragen sich, weshalb Banken dieser Tage
Uberhaupt noch in deren fraditioneller Form und Format
berechtigt sind, ist doch der in der westlichen Welt so
verwurzelte ProfitKapitalismus irgendwie schon passé.
Grossklotzig haben in der Vergangenheit die grossen
FinanzInstitutionen wie UBS, Deutsche Bank und Citi-
group mit fraditionellen Medien in ganzseitigen Inseraten,
mehrminifigen Fernsehspots und OOH Plakaten an allen
Ecken der Strassen um unser Vertrauen und unsere Euros,
Dollars und Franken gebuhlt.

Zu viel ist geschehen, zu viel Geld verbrannt,
zu viel Vertrauen verpufft, als dass die durch Steuergelder
wiederbelebten Giganten im gleichen Stil ihre Marketing-
Celder verprassen kénnen, dirfen oder sollen. Das letzfe
Stick Glaubwirdigkeit wiirde schnell schwinden, wenn
weiter ins gleiche Horn geblasen wiirde.

In unserem Markt neigen viele zu der Aussage
,Confent is everything”. In diesem Fall wiirde ich den Safz
andern und sagen ,Timing is everything”. Gerade und erst
recht zu diesem Zeitpunki missen sich die Geldinstitute,
ja, die FinanzWirtschaft insgesamt mit neuen Konzep-
ten, innovativen Instrumenten auseinandersetzen und sich
selbst neu erfinden. Die Digital Signage Technologie und
die dahinter stehenden Kommunikations-Konzepte sind zu
einem hervorragenden Zeitpunkt soweit gereift und gedie-
hen. Sie kénnen der in Not geratenen Finanz-Wirtschaft
eine innovafive, junge, modeme Kommunikations-Plattform
bieten, die mit alten, grossspurigen Traditionen demon-
strafiv bricht.

Gerade fir die Finanz-Institute sind die neuen Di-
mensionen moderner Digital Signage Systeme ein ideales
Instrument, um sich selbst in Szene zu setzen. Hier werden
die Digital Signage Lésungen nicht zur typischen werbe-
finanzierten Platfform genutzt, sondern als ,Corporate
Identity” fur die eigenen Zwecke und Produkte. Es ist eine
eigendfinanzierte Investition, um effizient und in Echizeit
die Werte, fiir die sie einstehen, zu vermitteln.
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Die Banken kénnen sich mit den Digital Signage
Netzwerken in ein neues Licht ricken und so dem Markt,
dem Konsumenten beweisen, dass sie sich neu ausrichten.
Sie kénnen naher beim Kunden sein und individueller auf
seine Bedirfisse eingehen. Solide FinanzProdukte mit
revolutiondrem Marketing kommuniziert, statt revolutionére
(und labile) Finanz-Produkte mit altbackener Kommuniko-
tion. Dies wirde der ersehnfen Erneuerung gut tun und
nach aussen hin erneverte Frische und Innovationskraft

Kolumne

JEUTE.

demonstrieren.

Ronni Guggenheim

Ronni Guggenheim ist CEO Minicom Digi-
tal Signage, gehért zu den Pionieren der
Digital Signage Industrie und ist seit deren
Entstehung aktiv am Aufbau des Marktes
beteiligt. Herr Guggenheim wirkt aktiv als
stellvertretenden Vorsitzender bei OVAB
Europe mit, dem ersten pan-Europédischen
Digital Signage / DOOH Verband, der sich
ganz dem Vorantreiben der Digital Signage
Industrie und deren Standards und Metrics
verschrieben hat. Herr Guggenheim ist
im Markt weit und intensinv vernetzt und
fordert in seiner Funktion den Dialog und

die Zusammenarbeit aller Hersteller sowie Netzwerkbetreiber.

Kontakt:
ronni.guggenheim@minico

m.com
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