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Liebe Leserinnen und Leser,

es boomt. Es ist Uberall, wenn man es nur erkennen
will. In der UBahn, in der Hotellobby, am Flugha-
fen, beim schnellen Essen bei McDonalds; es infor-
miert und unterhdlt uns. Es vertreibt uns die Zeit, gibt
uns News und sagt unseren Mitarbeitern, was sie
wissen missen. Es klingt aufwendig und ist dabei so
simpel und nachhaltig: Wir sprechen von Digital Si-
gnage. Dieses ersfe Heft des brandneuen Relevance
E-Magazins fohrt in das Thema der auf Deutsch
etwas holprigen ,digitalen Beschilderung” ein und
zeigt die vielfdltigsten Maglichkeiten des Einsatzes
auf. Digifal Signage kann das unflexible schwarze
Brett im Unternehmen ersetzen oder Kunden auf ganz
neue Art und Weise informieren und begleiten.

In Ausgabe eins erfahren Sie Grundlegendes Gber
Digital Signage mit dem Schwerpunkt zu Corporate
Communications (Corporate TV) von Autoren, die
das Thema verinnerlicht haben und ihr Wissen nun
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fur Sie nach auPen stilpen. In insgesamt drei londes-
spezifischen Ausgaben bilden wir neben einem infer-
nationalen Teil die Besonderheiten und Einsatzmdg-
lichkeiten in der Schweiz, in Osferreich oder Deutsch-
land ab. Sie finden lokale Jobangebote und Neuigkeit-
en, inferessante Case Studies, fechnisches Hintergrund-
wissen und Inferviews. Egal von welcher Seite man
Digital Signage beleuchten méchte — von der Seife des
Marketings, der Technik, der Entscheidungstrger — in
diesem Heft findet sich alles Wissenswerte zum Thema.

Die néchste Ausgabe zeigt dann konkret auf, wie Di-
gital Signage im Bankwesen einsetzbar ist und wel-
che Entfaltungsméglichkeiten dadurch entstehen.
Das Team des Relevance E-Magazins wiinscht lhnen
eine spannende und informative Lekitre!

Daniel Gasser
Herausgeber
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CORPORATE COMMUNICATIONS
UND DIGITAL SIGNAGE

Alles wird heute zunehmend digital: Handys, Computer, Fernsehen - und jetzt auch die
Werbung und Plakate a la Digital Signage. Kein Wunder, ist Digital Signage doch heute
zu einem der am schnellsten wachsenden Markte mit sehr groBiem Zukunftspotenzial

geworden. Von Eckhard Reimann

Studien sagen diesem Medium bis 2010
ein Wachstum von 46,3 Prozent und der Werbung
iber Digital Signage ein Wachstum von 67 Prozent
voraus. Digital Signage wird damit zur schnellen und
effizienten Verbreitung von Informationen, Werbung,
Produkineuheiten, zur Etablierung einer Marke oder
auch zur UnTerhoHung eingesetzf — und zwar mit dem
richfigen Inhalr zur richtigen Zeit im richtigen Umfeld
ans richtige Zielpublikum.

Digital Signage hélt verstarkt Einzug in der
Unternehmenskommunikation — wie beispielsweise
bei Produktschulungen, zur Ausstrahlung von Unter-
nehmens- nachrichten und Pressekonferenzen, aber
auch zur Verkaufsférderung und erfolgreichen End-
kundenansprache. Digital Signage in der Unterneh-
menskommunikation hilft Kosten, Rundbriefe und
E-Mails einzusparen und kann die Informationen stefs
aktuell halten. So zum Beispiel bei Meetings oder
Schulungen: der Beginn der Sitzung, der genaue Ta-
gungsraum, die akiuelle Agenda kénnen immer ak-
tuell gehalten werden und zudem hilft es dem
Teilnehmer, schneller zur richfigen Zeit zum richtigen
Ort zu gelangen, ohne nach der papierenen Einla-
dung kramen zu mussen. Digital Signage in der
Unter- nehmenskommunikation hilft somit, die Moti-
vation der Mitarbeiter zu steigern — und zwar durch

stets aktuelle Informationen dariiber, was in dem Un-
fernehmen geschieht.

So hat beispielsweise Verizon Communi-
cations Uber 300 Displays im Firmengebéude an
den verschiedensten Stellen aufgestellt, um die mehr
als 2.400 Mitarbeiter Uber Neuigkeiten in den an-
deren Geschdftsbereichen zu informieren, um die re-
gelméaBigen Ansprachen des CEO {bertragen zu
lassen, um aufzuzeigen, wie das Unternehmen im
Fernsehen und anderen Medien prasent ist, was Kun-
den Uber das Unternehmen gesagt haben und letzt-
lich auch, um besondere Leistungen von einzelnen
Abteilungen oder Mitarbeitern anerkennend heraus-
zustellen.

Der weltweit agierende Multi-Technologie-
konzern 3M Corporation, der mehr als 50.000 ver
schiedene Produkte auf der Basis von 40 Techno-
logieplatiformen produziert, hat in zundchst vier sei-
ner Produkfionsstétten und Verteilzentren in England
die alten konventionellen Mitteilungsbretter durch Di-
gnage Signage-Displays ersetzt, um die Information
der Mitarbeiter effizienter zu gestalten. Die Mitar-
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beiterzufriedenheit wurde dadurch erheblich gestei-
gert, zumal auf die unterschiedlichen Arbeitsbela-
stungen reagiert werden kann. Ausgestrahlt wird ein
Mix an Informationen der internen 3M-Systeme, der
Personalabteilung und der Geschdfisleitung, ausste-
hende Aufgaben des Tages, Sicherheitsinformatio-
nen, Werbe-Videos Uber neue Produkte, Kunden und
vieles mehr auf drei Kandlen. Die Inhalte kénnen in-
dividuell aktualisiert und auf die einzelnen Screens
angepasst werden.

Jewson ist fihrender Baumaterialien-Liefe-
rerant mit 550 Boumérkien in Grofbritannien. Seit
Ende 2001 ist in allen Jewson & Graham-Mdrkten
ein flachendeckendes Digital-Signage-Netzwerk in-
stalliert, auf dem unter anderem Jewson TV" pré-
sentiert wird. Neben ,Tesco TV gehért dies zu den
gréBten Digital-Signage-Projekten in England. In allen
Mérkte sind zwei Bildschirme installiert: einer fir In-
formation der Kunden und Interessenten, der zweite
dient zur Ausbildung der Mitarbeiter im Back Office.
Dieses Konzept ist lange Zeit einzigartig fir Englands
Dorit- yourself- und Baumarktbranche gewesen. Ge-
rade das Mitarbeiter-orientierte System hat grofien
Anklang bei den diversen Anbietern gefunden, die
gegen Gebihr entsprechende Werbezeiten gebucht
haben, um Mitarbeitern die Vorzige ihrer Produkte
ndher zu bringen damit sie sie Kunden weiteremp-
fehlen.

Im Frihjohr 2006 hat die Novartis Phar-

maceutical  Corporation  ein  Digital-Signage-

piaad By gibpa

Netzwerk installieren lassen, um Mitarbeiter in 15
verschiedenen Gebduden in New Jersey mit sie be-
treffenden Nachrichten stets aktuell zu informieren.
Bis dahin wurden sie auf tfraditionelle Art und VWeise
iber Poster und Newsletter informiert. Da die Infor-
mationen aber der Aktualitét hinterherhinkten, wur-
den sie von den Mitarbeitern meistens nicht mehr
beachtet. Durch das Digital-Signage-Nefzwerk
konnte dieser Missstand beseitigt werden und die Re-
aktion der Mitarbeiter war derart positiv, dass das
Netzwerk auf andere Standorte ausgeweitet wurde.

Vor &hnlichen Problemen stand auch die
Rolls-Royce Corporation. Sie hat daher ein solches
Digital-Signage-Netzwerk in den Eingangsbereichen
und Pausenréumen in finf Fabriken in den USA ein-
gerichtet, um speziell auch die Mitarbeiter ohne
Computer- und E-Mail-Zugang zu erreichen, um
ihnen akiuelle Unternehmensneuigkeiten, Ankindi-
gungen, Auszeichnungen von Mitarbeitern, Anwei-
sungen und vieles andere mehr mitteilen zu kénnen.

GEFAHREN VON DIGITAL SIGNAGE

Dies sind einige Beispiele dafir, wie Digi-
tal Signage heute im Unternehmensalliag durchaus
erfolgreich zur Kommunikation mit Mitarbeitern und
Kunden eingesetzt wird. Sie beriicksichtigen dabei
die zundchst wesentlichen, in Whitepapers und auf
Konferenzen aufgestellien Kerforderungen fir Digital
Signage: Die Beriicksichtigung von Ort und Zeit, die
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Konzentration auf das VWesentliche, das Aussenden
der richtigen Botschaft an das richtige Zielpublikum,
die Présentation der Botschaft in attraktiver, unterhalt
samer und vor allem emotional ansprechender Form,
die weitgehende Vermeidung von Werbung sowie
das optimale Einsetzen verfigbarer Mittel. Aber es
fehlt sehr oft noch der ,VWow"-Effek. Digital Signage
lauft, wenn man sich alle bekannten Fallbeispiele an-
sieht, durchaus Gefahr, dass die Fehler aus den An-
fangen von Multimedia und Intemet wiederholt
werden. Der auf den Digital-Signage-Screens ge-
zeigte Confent besteht trotz aller VWarnungen aus
Werbe-Elementen. Das ist unversténdlich weil man
doch weif, dass man zu Hause beim Fernsehen
keine Werbung bei Filmen oder Sportveranstaliungen
sehen mdchte; hier hat aber der Fernseh-Konsument
immerhin noch die Méglichkeit, den Fernseher aus-
zuschalfen oder einen anderen Sender auszuwdhlen.
Bei Digital Signage, beim Business- oder Instore TV
ist er dagegen hilflos den Inhalten ausgeliefert, die
auf ihn einhédmmern, einflimmern und ihn nerven. lhm
bleibt daher nur eine Maglichkeit, némlich den Ort
des Geschehens so schnell wie méglich zu verlassen.
Damit ist der ganze Aufwand und das eigentliche Ziel
von Digital Signage verpufft. Unabhéingig, ob es sich
nun um ein Medium zur Kundenansprache in einem
Handelsgeschaft oder um ein Medium zur Kommuni-
kation mit den Mitarbeitern in einem Unternehmen
handelt, die Verdrgerung der Kunden oder Mitarbei-
ter ist die gleiche. Die ausgestrahlte Botschaft erreicht
sie jetzt und in Zukunft nicht mehr, die Investition ist
nutzlos, wenn nicht sogar konfraprodukfiv.

RELEVANCE 01,/2009
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Eckhard Reimann studierte Volkwirtschafts-
lehre an der Rheinischen Friedrich-Will-
helms-Universitét zu Bonn. Er ist Berater fir
E-Kiosk- und Digital-Signage-Anwendungen
(www.ERCM.de), war sieben Jahre Referent
for E-Kiosk beim Bundesverband Digitale
Wirtschaft (BVDW) e.V. (vormals Deutscher
Multimedia-Verband ([dmmv) e.V.) und zuvor
zwei Jahre bei METRA DIVO (vormals
DIVO-nstitut fir Wirtschaftsforschung, Sozialforschung und angewandte
Mathematik GmbH) als Projekileiter im Bereich Stadt- und Regionalfor-
schung und anschlieBend 28 Jahre bei Unisys Deutschland GmbH (vor
mals Remington Rand bzw. Sperry Univac) als MarketingManager fiir
Retail Banking und CRML&sungen féitig. Er ist Autor von Gber 1.300 Fach-
artikeln Gber Multimedia, Self Services, Retail Banking, CRM und Multi
Channel Management, Mitherausgeber des ,Handbuch Praxis Kunden-
beziehungs-Management” (Okt.2007) und Autor der demnéichst erschei-
nenden EKiosk- & Digital-Signage-Studie ,MediaCityReport —  mit
multimedialen Medien auf der Uberho|spur”. Er war in den Jahren 2002
bis 2005 Vorsitzender der Jury fir Kiosksysteme und interakfive Raumin-
stallationen 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-
gopur und die KIOSK EUROPE EXPO 2007 und 2008 in Essen maPgeb-
lich mitgestaltet. Letztlich organisiert und moderiert er seit Mai 2006 das
,EKiosk & Digital Signage Networking” mit bislang tber 300 Teilnehmern.

Kontakt:
E.Reimann@ERCM.de
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Das klassische Werbeplakat hat ernsthafte Konkurrenz bekommen: Die neuen Large For-
mat Displays von Samsung ziehen mit bewegten Bildern und Videos wesentlich mehr
Blicke an als statische Werbeformen. Der Inhalt kann sekundengenau an jede Situation
angepasst werden, moderne Zusatz-Optionen erlauben die Interaktion zwischen elek-
tronischen Plakaten und Konsumenten. Auch die notwendige Software wird mitgeliefert.

Von Michaela Holy
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Egal ob Inhalte in- oder outdoor vorgese-
hen sind: Samsung bietet Large Format Displays fir
drinnen und drauBen. Neben den fir den IndoorBe-
reich konzipierten L&sungen biefet Samsung robuste
82-Zsller als Outdoor-Varianten an. Um allen Witte-
rungsverhdlinissen gewachsen zu sein, sind die Bild-
schirme fir den AuBenbetrieb sowohl mit einer
Heizung als auch einem Kihlsystem ausgestattet.
Durch eine Spezialfolie auf dem Bildschirm wird die
Sonneneinstrahlung polarisiert, so dass der Bild-
schirminhalt auch bei hellstem Tageslicht klar und deut-
lich zu erkennen ist. Die komplette Elekironik inklusive
Lautsprecher ist im Sockel des im typischen Plakat-For-
mat hochkant gestellten Displays untergebracht.

Die 40 beziehungsweise 46 Zoll grofien
Samsung-Bildschirme sind schon fir sich allein ein
Blickfang. Es geht aber noch viel gréBer: Das ,Sam-
sung Interlocking Display”-Konzept, kurz Samsung
ID genannt, erlaubt es vier (2x2), neun [3x3) oder
sechzehn (4x4) Bildschirme zu einer gigantischen Vi-
deowand zusammenzuschliefen, vertikal sogar
noch mehr. Die neuen Displays der UX beziehungs-
weise UXn-Serie sind deshalb bereits von Haus aus
mit einem exirem schmalen Gehduserahmen von nur
11 Millimetern Breite bei der 40- und 12,5 Mill-
metern bei der 46-Zoll-Variante ausgestattet, sodass
die Stege zwischen den einzelnen Bildschirm nicht
stérend ins Auge fallen.

Die Samsung ID Video Wall ist nach
einem Steckkasten-System aufgebaut, ein oder zwei
Personen konnen innerhalb von nur einer halben
Stunde die komplette Présentationsflache aufbauen.
Aber nicht nur der mechanische Aufbau, auch die lo-
gische Ansfeuerung der einzelnen Schirme ist ver-
bliffend einfach: Die Displays werden alle parallel
mit demselben Videosignal beschickt, das die kom-
plette Bildinformation enthélt. Dank einer internen
JIntelligenz” sucht sich jeder Schirm den fir ihn re-
levanten Teil des Gesamtbildes heraus. Nach aufden
hin verhdlt sich somit die bis zu finf Meter hohe Vi-
deowand wie ein einziger Monitor. Dabei kann
Samsung ID nicht nur Présentationswénde im typi-

schen 16-zu-9-Format verwalten, auch ausgefalle-

nere Anordnungen der einzelnen Bildschirme
werden unferstiitzt.

Der 400UXn und sein grofier Bruder, der
460UXn, sind mit einem eigenen AMD Dual Core
Prozessor oder einem Ein-Gigabyte Arbeitsspeicher
und einer vier Gigabyte groBen Flash-Disk ausge-
staftet. Sie enthalten also praktisch einen komplet
ten PC, der fir Steverung und Kommunikation
verantwortlich ist. Das System lauft unter VWindows
XP Embedded und kann Gber drei USB-Schnittstel-
len und einen GigabitlAN-Anschluss bequem mit
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der AuPenwelt verbunden werden. So kénnen bei-
spielsweise komplette Prasentationen entweder Uber
das Netzwerk oder auch lokal von einen USB-Stick
laufen. Sogar ein Mischbetrieb, bei dem ein Teil
des Contenfs online abgerufen wird und ein Teil vor
Ort in das intelligente Display eingespielt wird, ist
moglich.

Zum Anschluss externer Video-Quellen ste-
hen sowohl die klassischen PC-Signal-Eingéinge wie
VGA, DVI und BNC zur Verfiigung, aber auch typi-
sche Schnittstellen aus der Unterhaltungselekironik
wie CVBS, SVideo und Component werden von
Samsungs Large Format Displays unterstitzt. Sogar

cem e

ein HDMIEingang wurde implementiert, um den Pr&-
sentationsschirm mit High-Definition-Signalen, etwa
einem Bluray-Player, anzusteuern.

Alle Samsung Llarge Format Displays sind
auch ohne eingebauten Computer erhdltlich.

Auch das fir den Stand-Alone-Betrieb kon-
zipierte Modell 400FXn sowie sein 46-Zoll-Pendant
460FXn verbergen in ihrem Rahmen einen komplet-
ten PC. Dank ihrer nativen Bildschirm-Aufldsung von
1920 mal 1080 Bildpunkten unterstitzen diese Ge-

rate auch FullFHD, was sie sowohl fiir die Wider-
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gabe hochauflésender Videoclips prédestiniert, als
auch fir die Verbindung mit einem HD-Tuner, um
etwa die Gasfe eines Lokals mit Sportsendungen in
bester Bildqualitat zu verwohnen.

Zum Llieferumfang der large Format Dis-
plays von Samsung gehért die ebenfalls von Sam-
sung entwickelte, lizenzfreie Content Management
Software ,Magicinfo Pro”, die es erlaubt, den In-
halt von bis zu 254 Bildschirmen zentral zu ver-
walten und zu stevern. Genauso gut kann aber
auch der Content eines einzelnen elektronischen
Plakates kontrolliert werden. Mit der einfach zu be-
dienenden Software lassen sich in Sekunden-

schnelle komplexe Présentationen erstellen und
verdndern. So kann beispielsweise eine Lebensmit-
telkette in allen Filialen zentral gestevert Werbung
fir dieselben Produkte machen, den einzelnen Fili-
alleitern jedoch die Option einrGumen, spezielle
Sonderangebote, die es nur in der jeweiligen Nie-
derlassung gibt, ebenfalls in die Présentation ein-
zubinden. Die Angebote kénnen jederzeit veréndert
werden — wo friher kosfspielig neue Plakate ge-
druckt werden mussten, reichen nun wenige Maus-
klicks, um dem Kunden eine véllig neue Angebots-
palette zu offerieren.

Die Preise reichen von 1.299 Euro fir den
400FX bis zu 2.599 Euro fiir den 460UXn. Weitere

Preise finden sich auf www.samsung.com.
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Wadhrend Digital Signage immer noch
einen sehr kleinen Teil des umfassenden
Media Mixes der grofien Werber dar-
stellt, hat die Branche selbst schon eine
mehrjéhrige Lernkurve hinter sich, die
unter anderem auch einige Best Practice
Ansatze definiert hat. Es ist klar, dass Di-
gital Signage hauptséchlich von den ty-
pischen Retail-Anwendungen in grofien
Handelsketten wie z.B. bei Edeka, Tesco
oder Carrefour betrieben wird. Die an-
deren vertikalen Marktlésungen wie
z.B. fir Hotels oder Mitarbeiter-Kom-
munikation sind dabei aber nicht zu ver-
nachléssigen und zu unterschétzen.

Von Ronni Guggenheim

Im Unterschied zu den Systemen, die im
Retail eingesetzt werden, werden die Systeme zur
internen Kommunikation vom [Toder Marketing-
Budget des Unternehmens finanziert und nicht
durch Werbe-Einnahmen von Markenartiklern.
Das heifit es ist eine einfache Investition und hat
keinen eindeutig kalkulierbaren Break-Even-Punkt.
Fir Hersteller und Integratoren stellt dieser verti-
kale Markt der internen Unternehmens-Kommuni-
kation eine sehr interessante Nische mit hohen
Wachtumsraten und gesunden Margen dar. Ubli-
cherweise missen diese Installationen einmalig
eingefihrt und danach von [T-Professionals gema-
nagt werden.

Fir die Unternehmen bedeuten die mo-
dernen Digital-Signage-Systeme eine neue Dimen-
sion in der Kommunikation mit seinen Mitarbeitern.
landesweit, weltweit. Uber Grenzen und ver-
schiedene Kulturen hinweg. In Echt Zeit.

Damit ein solches Projekt auch langfristig erfolg-
reich ist, gibt es einige Regeln zu befolgen:

1. “Content is King”: das ist nicht nur ein Slo-
gan, sondern Faki. So entscheidend der richtige
Confent im Werbeumfeld ist, so ist er es auch bei
infernen Informations-und Branding-Systemen. Was
fragt ein Unternehmens-Channel in der Kantine der
Corporate Identity bei, wenn dort rund um die Uhr
CNN gezeigt wirde Diese Displays sollten for in-
ternes Branding, fokussierte Promotions, Team-In-
formationen,  Anzeigen der Unternehmens-
leistungen, Neuheiten und so weiter genutzt wer-
den!

Technik
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2. Verweildauer: Die Displays sollten an jenen
Orten installiert sein, wo Mitarbeiter auch die Zeit
haben, den Content zu konsumieren, wie z.B. in
Kantinen oder Gemeinschaftsréumen. Die Displays
sollten optimalerweise auf Augenhdhe der Betrachter
positioniert sein!

3. Mix it up: Teilen Sie die Anzeigefldchen im
Screen auf, um nicht nur unternehmensrelevante In-
formationen, sondern auch News Ticker, Wettermel-
dungen, efc. bereitzustellen.

4. Einfach halten: Ein einzelner Channel ist oft-
mals genug; kurze und akiuelle Programme auch.
Setzen Sie Einzelplayerlésungen mit CATS Verstir-
kern und Verteilern pro Standort ein, um den Inhalt im
gesamten Gebadude zu verteilen. Ermaglichen Sie
einfachen Zugang zu den Displays und den PC fijr
die Wartung.

5. Professionel: Stellen Sie sicher, dass die In-
stollation professionell installiert und betrieben wird
und sfabile und sichere Digital-Signage-Software be-
nuizt wird. Bestimmen Sie eine Person oder ein
Team, die die Verantwortung fir den téglichen Be-
trieb des Sysfems Ubernehmen. Es ist kein Prospekt,
der einmal gedruckt wird und dann so bleibt, son-
demn es braucht tagliche Aktualisierungen, um die
Aufmerksamkeit der Betrachter aufrecht zu erhalten.

6. Events: Der Untfernehmens-Channel kann fir ol
gemeine Ankindigungen, Besprechungen, Termine,
Updates, Sitzungen und vieles mehr verwendet wer-
den. Nutzen Sie das Netzwerk auch, um in einen
etwas personlicheren Konfakt mit den Mitarbeitern
zu freten.

7. Einkauf: Unternehmens-Kommunikations-
Systeme bendtigen die volle Unferstitzung durch das
Management; sowohl bei der Anschaffung als auch
besonders beim Befrieb. Es entstehen klar identifi-
zierbare Kosfen, um das Sysfem zu befreiben (TCO
— tofal cost of ownership). Diese Kosten sind zu bud-
getieren und fir den langfristigen Betrieb abzuseg-
nen.

8. Am Laufen halten: Zu oft haben wir
schwarze Displays gesehen; egal ob abgedreht
oder nicht funktionierend. VWenn ein Display nur spo-
radisch léuft, wird es einfach ignoriert.

9. Sprechen Sie lhre Kunden an: Uberlegen
Sie, sich einen zusatzlichen Channel zu erstellen um
mit lhren Besuchern und Gésten zu kommunizieren.
Nutzen Sie dazu die Besuche Ihrer Kunden beim
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Empfang, den KonferenzRéumen und lhrem Show-
Room.

10. Energieeffizienz: Managen Sie lhre Sy-
stems proaktiv, reduzieren Sie die Bildhelligkeit wo es
maglich ist und schalten Sie die Screens aus, wenn
sie nicht in Betrieb sind. Das bringt mehrere direkte
Vorteile wie beispielsweise die Verdoppelung der le-
bensdauer |hres Displays, weniger Stromverbrauch,
und so weiter. Es gibt im Markt verschiedene Lésun-
gen die es ermaglichen, die Displays iber die seri-
elle Schnittstelle auch fur solche Zwecke zu stevern!

Die heutigen, modernen Digital-Signage-Techno-
logien bieten also viele Méglichkeiten zur Unter-
nehmenskommunikation. Es ist wichtig, sich den Nut-
zen und auch die Komplexitdt dieser modernen
Lésungen im Zusammenspiel mit Corporate Identity,
Unternehmenskulturen und Mentalitéten vor Augen
zu halten!

Ronni Guggenheim

Technik

Ronni Guggenheim ist Manager
des operativen Geschdffs von M-
nicom Advanced Systems in
Europa, einer Gesellschaft, die
Pionier in der Digital Signage In-
dustrie ist und sich zum Markifih-
rer fur lost Mile Distributions-
[6sungen Gber CAT5-Technologie
entwickelt hat. Mit mehr als
250.000 Pointof-Display Instal-
lationen in der Welt, hat Mini-
com als treibende Kraft den
Markt zur heufigen Reife ge-
bracht. Ronni Guggenheim hat
dabei aktiv Promotion und Net-

working unfernommen, um den Erfolg in der Industrie herbeizufihren. Auf-
grund seiner erfolgreichen Tétfigkeit in zahlreichen Projekten, sind seine
reiche Erfahrung und sein Know-How als Schlisselperson und -sprecher bei
zahlreichen Events, Konferenzen und in verschiedensten Artikeln und Pu-
blikationen dusserst gefragt und geschdtzt.

Kontaki:

Ronni Guggenheim

President Minicom Europe
ronni.guggenheim@minicom.com

Phone : +41 44 823 8001
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Zufriedene und informierte Angestellte
verhelfen ihrer Firma zu mehr Erfolg. Sie
sind flexibel im Handeln, da sie ihren
Kompetenzbereich und das Angebot des
Unternehmens bestens kennen. Sie sind
zielgerichtet in ihren Detailentscheidun-
gen, denn sie kénnen die Auswirkungen
ihrer Entscheidung abschétzen. AuBler-
dem wissen sie, welche Kolleginnen und
Kollegen Gber welches Know-how verfi-
gen. Dadurch kénnen Synergien besser
genutzt werden, was schlie3lich die Pro-
duktivitdat und die Qualitét des Unter-
nehmens steigert.

Von Marion Sinniger

Jedes Unternehmen hat seine Persénlich-
keit, die sich aus seinen Handlungen, seinem visuel-
len Auftritt und seinem Kommunikationsverhalten
zusammensetzt. Mit einer bewussten, geplanten und
kontinuierlichen Kommunikation, der so genannten
,Corporate Communications”, werden das Ver
standnis und das Vertrauen zu den verschiedenen
Dialoggruppen des Unfernehmens aufgebaut und ge-

festigt. Dabei sollte bei den Mitarbeitern angesetzt
werden. Denn sie sind es, die Werte und Normen
des Unternehmens nach aufen tragen.

Damit Mitarbeiter sich fir ihre Firma engo-
gieren und im Sinne der Firma handeln, missen sie
die Unternehmensziele und -philosophie kennen, ver-
stehen und verinnerlichen. Eine starke interne Kom-
munikation erméglicht zudem die Entwicklung des
notigen Wir-Gefihls: ,Wir wissen besfens Uber un-
sere Produkfe und Dienstleistungen Bescheid. Unsere
Arbeit ist fir das Unternehmen wertvoll und wir sind
stolz auf unsere Leistungen. Wir sind iber unseren
Kompetenzbereich informiert. Wir haben eine An-
laufstelle fir Fragen und Anregungen. Wir kénnen
die Enfscheidungen unserer Vorgesetzten nachvoll-
ziehen.” Nur Mitarbeiter, die sich mit dem Unter-
nehmen identifizieren, kénnen es gegentiber Kunden
und Parinern glaubwiirdig vertrefen.

Kommunikationstheorien gibt es tausende.
Doch bei der praklischen Umsetzung tun sich viele
Firmen schwer. Beispielsweise investiert die Ge-
schéftsleitung unzéhlige Stunden, um in Zusammen-
arbeit mit externen Coaches ein neues Leitbild
auszuarbeiten. Das neve Lleitbild wird der Beleg-
schaft zwar ausgehdndigt, fir eine richtige Imple-
mentierung bei den Mitarbeitern werden aber kaum
Kreativitct, Zeit und Geld eingesetzt. Der Inhalt bleibt
den meisten fremd. Dabei wéire diese Investition nicht
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nur lohnenswert, sondem absolut notwendig! Das
Leitbild bildet den Kern der Unternehmenspersén-
lichkeit, es enthdlt die Ziele, Grundwerte und Ver-
haltensweisen eines Unfernehmens und verdient die
entsprechende Gewichtung. Ein Beispiel: Im Leitbild
eines Hotels steht: ,Ich zeige meinen Gasten, dass
sie willkommen sind.” Die Mitarbeiterin, die das liest,
wird ihr Verhalten aufgrund dieses Leitsatzes kaum
andemn. Wenn sie hingegen in einem kreativen

ist Consultant bei pr access. pr access
wurde 1997 als klassische PR-Agentur ge-
grindet und gehért heute zur Republica AG.
Innerhalb von Republicas 360° integraler
Kommunikation erbringt pr access die ge-
samtheitliche strafegische Beratung im Be-
reich der Corporate Communications fir
Unternehmen, die &ffentliche Hand, NPO
und NGO. pr access ist Mitglied des BPRA
und als einzige Berner PR-Agentur CMSllzertifiziert (Consuliancy Ma-
nagement Standard), was den Kunden weltweit héchste fachliche, wirt-
schaftliche und ethische Standards garantiert. Dank dem Standort profitiert
die Agentur im Bereich der Public Affairs von ihrer Ndhe zum Bundeshaus.

Workshop zusammen mit ihrem Team Ideen ausar-
beitet, wie sie einen Gast auf iberraschende Art und
Weise willkommen heiflen kann, dann wird dieser
abstrakte Leitsatz zum prakfischen und inspirierenden
Motto im Arbeitsalliag.

Fir die erfolgreiche Mitarbeiterkommuni-
kation kennt man heute zahlreiche Instrumente.
Neben dem Leitbild gibt es zum Beispiel das praxis-
bezogene Mitarbeiterhandbuch, das den Angestell-
ten ihre Kompetenzbereiche, Rechte und Pflichten
aufzeigt. Ein bewdhrtes Informations- und Motivati-

Zuséitzlich im Leistungsportfolio von pr access: Media Relations/Medio-
frainings, inferne Kommunikation, Issue Managment/Krisenkommunikation
und Produkte-PR.

Weitere Informationen iber die Philosophie, das Team und die Arbeiten

onsinstrument ist die Mitarbeiterzeitung. Sie informiert ) .
von pr access finden sich auf www.praccess.ch.

Uber neue Projekte, prasentiert die Arbeit einzelner
Teams und behandelt verschiedene Brennpunkithe-
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men, die fir das Unternehmen relevant sind. So trégt
sie dazu bei, dass die Mitarbeiter beziiglich neuen
Produkten und Dienstleistungen auf dem aktuellsten
Stand sind. Sie eignet sich auch gut fir Portraits ein-
zelner Personen und Abteilungen. Sie sind ein Zei-
chen der Wertschatzung, wirken motivierend und
férdern das gegenseitige Verstandnis.

Ein wirksames Insfrument zur Férderung der
Loyalitét und der Verbundenheit zum Unternehmen ist
der ,letter of CEQ”, in dem der Geschéftsfihrer tber
Erfolge, Neuigkeiten und Herausforderungen der ein-
geschlagenen  Unternehmensstrategie  informiert.
Noch wertvoller fir die Vertrauensbildung ist der per-
sonliche Kontokt mit dem CEO, der mit ,Open-
Doors” geférdert werden kann: Der CEO reserviert
sich einen fixen Termin, beispielsweise jeden zweiten
Freitagmorgen, an dem alle Mitarbeiter die Gele-
genheit haben, ihre Anliegen in einem persénlichen
Gesprach mit dem CEO anzubringen. Falls das Un-
ternehmen zu grof ist, bietet sich das ,Meet the
CEO" an; eine lockere Veranstaliung, an der die Mit-
arbeiter dem CEO ihre Fragen stellen dirfen.

An  Seminaren, Befriebsausfligen und
Weihnachtsfeiern kénnen sich die Mitarbeiter au-
Berhalb des Geschéftsalltags kennen lernen und ge-
meinsam etwas AuBergewdhnliches erleben, was
das WirGefihl steigert. Vorsicht ist jedoch geboten
mit besonders abenteuerlichen Outdoor-Erlebnissen,
die einzelne Mitarbeiter in unangenehme Situationen
bringen oder gar bedingstigen kénnen: kein Extrem-
Canyoning und keine glihenden Kohlen!

Der Einsatz der Kommunikationsmittel vari-
iert je nach Infrastrukiur und personellen Vorausset-

zungen des Unternehmens sfark. In Industriebetrieben
haben die Mitarbeiter keinen Zugang zu ihren E-
Mails und dem Intranet. Fir solche Betriebe ist das
Company TV eine gute L6sung. Auf grofien Bild-
schirmen kénnen mitarbeiter- und unternehmensrele-
vante Informationen wie neue Produkte, Spezial-
angebote, Anwendungsfipps oder News zum Ge-
schdﬂsgong Topoktue” kommuniziert werden. Zu-
satzliche Informationen wie der Wetterbericht,
Meniplan oder Staumeldungen erhdhen den Be-
achtungsgrad. Unterhaltung und Emotionen, wie
Fotos des lefzten Firmenausflugs, dirfen nicht fehlen.
Company TV eignet sich auch guf, um die beson-
dere leistung eines Mitarbeiters publik zu machen
und ihm so Werfschdtzung enftgegen zu bringen.
Wie im Beispiel mit dem Hotel gezeigt, ist es sehr
wichtig, dass die Mitarbeiter sich einbringen kénnen.
Ein innerbetriebliches Medium, das buchstablich von
,oben herab” kommuniziert, stoBt bei den Mitarbei-
tern auf wenig Akzeptanz. Beim Company TV be-
steht die Maglichkeit, dass Mitarbeiter selber
Beifrdge oder zumindest Ideen fir das Programm bei-
steuern. Abteilungen informieren so Uber ihre Betdti-
gungsfelder und ihre Akfivitdten, was wiederum das
Verstcéndnis starkt.

Fir alle Kommunikationsmittel gilt: Klare
und verstéindliche Sprache statt Fachchinesisch und
hochkonzentrierte statistische Kost. Direkte Anspra-
che ist entscheidend, damit sich der Mitarbeiter be-
froffen fohlt und ihn die Information erreichen kann.
Die Kommunikationsverantwortlichen missen sich
bei jeder MaPnahme nach der Wirkung beim Mit-
arbeiter fragen: ,Was bedeutet diese Information
for ihn? Ist sie fur ihn inferessant und nitzt sie ihm
etwas?”. Diese Frage ist auch relevant, um einen
JInformations-Overkill” zu vermeiden. Auf unnétige
cc-Mails und zu viele Sitzungen sollte deshalb ver-
zichtet werden. Ein weiterer wichtiger Punkt ist die
Aktualitat der Informationen: Niemand inferessiert
sich fir ein schwarzes Brett oder ein Intranet, das
mehrheitlich aus verstaubten Mitteilungen besteht.
Nur akiuelle, qualitativ hochstehende und positive
Kommunikationsinstrumente finden Beachtung. Des-
halb ist eine permanente und professionelle Be-
wirtschaftung aller internen Kommunikationsmittel
erforderlich. Kommunikationsspezialisten bieten
hier wertvolle Gesamtlésungen oder professionelle
Beratung fir einzelne MaPnahmen und helfen so,
ihre Unternehmenspersénlichkeit positiv zu beein-
flussen.
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Monitor Vollendung in XXS - XXL

Von Pictureframe bis zu 85 Zoll Monitor. Einzigartiges Design und vollkom-
mene Technik in jedem Format. Was immer Sie sehen wollen, mit einem

Screen von Samsung werden lhre Erwartungen auf jeden Fall Ubertroffen.
monitore.samsung.at




lnteractive

Der Trend geht von One-Way- zu Two-Way-Kommunikation; Entscheider springen zu-
nehmend auf den Interaktivitéts-Zug, um Kunden anzusprechen. Der Empfénger erhdlt
dabei die Chance auf Feedback, welches der Anbieter wiederum umsetzen kann.

Von Eckhard Reimann
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Der Trend wird zunehmend dahin gehen, Di-
gifal Signage mit anderen Medien zu integrieren und

vor allem Feedback, also Inferakiivitar, zu ermdglichen.
Denn die ausgestrahlten Informationen haben nur dann
den gewiinschten Effekt, wenn sie méglichst nachhaltig
vom Empfanger aufgenommen werden. Multimedial
aufbereitete Informationen dienen daher sozusagen als
Kéder und Appefitanreger. Sie sollen den , Wow"-Effekt
erzielen, witzig und unterhalisam sein, maglichst alle
Sinne ansprechen und emotional beeindrucken, um
damit den Empfénger einen Grund zum Anhalten, zum
Hinschauen, zum Verweilen und maglichst auch zum
Handeln geben. Dann wird auch Werbung, wenn sie
gut gemacht und emotional verpackt ist, auf Digital Si
gnage zum Erfolg. Dabei ist aber zu beriicksichtigen,
dass muliimedial aufbereitete Informationen per Defini-
fion die Kombination und inferaktive Manipulation un-
terschiedlicher Medien bedeutet. Denn interakfive
Medien erhéhen die Aufmerksamkeit und lassen ihre
Botschaften nachhaltiger einpréigen: Zu 25 Prozent von
dem was man hért, bereits zu 45 Prozent von dem was
man sieht und zu mehr als 70 Prozent von dem was
man hort, sieht und fut.
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Digital Signage sollte folglich dynamisch

auf Nachfrage reagieren kénnen (Dynamic Digital
Signage) und méglichst auch interaktive Funktionali-
féfen einbinden — zum Beispiel durch eine Kombi-
nation zwischen Promotion Uber Digital Signage,
Interaktion und Transaktion (Kauf des beworbenen
Produkfes) am Kioskferminal beziehungsweise iber
das Handy (Visualisierung & Interaktion). Wenn es
also gelingt, den Betfrachter nach dem Anhalten, Hin-
schauen und Verweilen auch zum Handeln, also zum
Betatigen des Touchscreen-Kioskterminals oder des
Handys zu animieren, ist der Erfolg meistens vorpro-
grammiert. Andere Maglichkeiten der Inferaktion kén-
nen {ber Naherungssensoren, Bluetooth, RFID oder
auch Uber das Internet geschehen.

Wie bereits das Infernet gezeigt hat, hat
sich ein Paradigmenwechsel in der Kommunikation
durchgesetzt. Wahrend bis dahin das Marketingpa-
radigma aus einem System aus Massenmarketfing

Mishsidihie
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und Massenmedien mit einer fir jeden zugéngli-
chen Botschaft bestand, unterscheidet sich das
neve Paradigma im Internet elementar durch die
Méglichkeit interaktiver Kommunikation und damit
einer direkfen Ausrichtung an den Bedirfnissen der
Kunden. Der Paradigmenwechsel im Marketing
lasst sich als ein Ubergang von der One-Way- zur
Two-Way-Kommunikation bezeichnen: der einst
passive Zuschauer wird interaktiv und greift nur
noch auf Services zu, die sein Interesse wecken.
Zwar wendet sich die Webseite zundchst auch an
viele Empfénger &hnlich dem ,One-to-Many"-
Prinzip der klassischen Werbung, allerdings haben
diese im Infernef nun einen direkten Rickkanal wie
E-Mail, Call-Back-Buttons, Géstebuch, Mailinglists,
Hypertext-links oder Diskussionsforen zur Verfi-
gung, mit denen sie bequem mit dem Anbiefer Kon-
takt aufnehmen oder den weiteren Ablauf der
Darstellung steuern kénnen. Informationen fir den
Kunden sind ndamlich erst dann wertvoll, wenn er
sie fafséchlich bendtigt. Es Uberrascht, dass diese
aus der Internet-Nutzung in vielen Jahren erworbe-

nen Erkennmisse in den derzeitigen Digital-Si-
gnage-Konzepten bislang weitgehend negiert wor-

den sind.

Mit inferaktiver Kommunikation ist es mog-
lich, seine Botschaften zielgerichtet als One-o-One-
Kommunikation und  dem
Empfénger die Chance zum Feedback zu geben.
Dies erhoht damit in der Regel auch dessen persén-
liches Involvement. Zur Interaktion mit dem Display

mafzuschneidern

ist daher ein Hilfsmittel dazwischenzuschalten — wie
beispielsweise die Infegrafion eines Touchscreens,
eines Kioskferminals oder eines mobilen Gerdtes. Die
einfachste Methode ist sicherlich durch interaktive
Displays gegeben, mit denen der Nutzer den ihn in-
teressierenden Menipunkt berihren und vertiefende
Informationen abrufen kann. Es gibt inzwischen auch
die Maglichkeit eines solchen inferaktiven Displays
in Tischform, an dem man zum Beispiel in Konferenz-
oder SchulungsrGumen gemeinsam inferakliv arbei-
fen und auch zeichnen kann [Multi-Touch-Systeme).
Abhéngig von den Einsatzgebieten kann man mitt-
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lerweile zwischen Folien-Touch-Systemen und Ka-
mera-Touch-Systemen wdéhlen — bei letzteren werden
hassliche Fetiflecken und Kratzer durch die Finger-
berthrung vermieden und kénnen sogar mit Hand-
schuhen aufgrund der Gestikerkennung  benutzt
werden. In Féllen, wo auch persénliche und daher
sehr sensitive Daten und Informationen abgefragt
werden kénnen, empfiehlt sich der Einsatz zuscitzl-
cher Kioskterminals. Dort kann der Nutzer die ver-
traulichen Abfragen, die nicht jeder sehen soll,
ttigen, wahrend auf dem grofien Display weiterhin
die allgemeinen Informationen und Videos ablaufen
— wie zum Beispiel beim ,Opel Car Creator” bei
iber 300 OpelHandlern und in den Verwaltungs-

biros fir den Mitarbeiter-Einsatz.

Dariber hinaus ist es auch méglich, per
Handy mit Digital Signage interakiv in Verbindung
zu frefen — zum Beispiel durch Anruf einer auf dem
Display gezeigten Telefonnummer um etwas direkt
abzufragen oder per SMS Zusatzinformationen zu
bekommen, oder durch Anwahl einer auf dem Dis-
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play genannten Meni-Wahlziffer, mit der man wei-
tere Defails zur gewinschten Information angezeigt
bekommt. Mittels Bluefooth- oder Infrarot-Schnitistel-
len kann man sich vom digitalen Poster Informatio-
nen, Dateien, Videos, Klingelténe oder auch
Coupons aufs Handy herunterladen. Das prakfizier-
ten bereits vor etlichen Jahren New Yorks Palisades
Center und die zur GAP-Gruppe gehérenden Ba-
nana Republic Stores oder auch BMW mit den Ac-
fivity Stations bei der Markteinfihrung des X3. Und
letztlich wurden bereits RFID-Tags und Barcodescan-
ner mit Digital Signage verknipft, um zusdizliche In-
formationen auf dem Display abrufen zu kénnen.

Die Beispiele erfolgreicher inferakfiver Di-
gital Signage-Projekte lassen sich noch fortfihren —
mehr dariber wird in den folgenden Ausgaben des
,Relevance E-Magazine”, im ,ReimannKommentar”
unter www.friendlyway.de/wiki/ sowie in der dem-
néchst erscheinenden Studie ,Media City Report —
mit multimedialen Medien auf der Uberholspur” zu
lesen sein. u
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Die Einsatzbereiche von Digital Signage haben sich in
den letzten Jahren nachhaltig erweitert. Neben den
klassischen Installationen im Handel und &ffentlichen
Bereichen entdecken immer mehr Unternehmen den
Mehrwert digitaler Informationssysteme fiir interne

Kommunikations- und Informationsprozesse.

Von Thomas P. Fischer

Die Lasungen sind dabei vielseitig und um-
fassend wie nie zuvor. Das Spekirum reicht von Be-
sucherinformations- und Leitsystemen iber Mitarbeiter-
information bis hin zu multimedialer Architekiur. Fir
Unternehmen eréffnen sich dabei véllig neve Még-
lichkeiten, ihre Unternehmenskultur dynamisch, flexi-
bel und regional fokussiert spiirbar zu machen.
Architektur, die bis dato statisch geprégt war, wird
zum wandelbaren Informationstréger und unterneh-
mensinternen Markenbotschafter. Um als Unterneh-
men diese neuen Méglichkeiten zu erschliefen,
bedarf es vor allem einem: einer klaren Strategie.
Screens und Steuerungssoftware bilden die Platiform
fir durchdachte Kommunikationskonzepte, die sich
in ,relevanten Botschaften” zur ,rechten Zeit’ am
,rechten Ort" manifestieren. Die gezielte strategische
Steuerung von Inhalfen ist dabei der entscheidende
Erfolgsfakior fir interne Public-Corporate-Communi-
cations-Konzepte.

Spatestens mit dem Eintfritt in das Internet-
zeitalter haben wir gelernt, uns dynamische Kommu-
nikafion zunutze zu machen. Die Strategien und
Einsatzbereiche wurden dabei in den letzten Jahren
immer ausgereifter. Ob im Infernet iber Onlineshops,
Communitys und Unternehmensportale oder in inter-
nen Kommunikationsbereichen tber Intranet und Ex-
franef: der Mehrwert dynamischer Informations-
vermifflung ist aus dem heutigen Alltag kaum mehr
wegzudenken. Neben neuven Strategien hat sich
dabei vor dllem der effiziente Umgang mit dynami-
schem Datenmanagement etabliert. Die Einbindung
inferner und externer Informationsdatenbanken sowie
der Einsafz von Redaktionsteams bildet heute eine
selbstverstaindliche Basis fiir aktives Onlinemarketing.
Digital Signage weist hier mehr als vergleichbare
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Parallelen auf. Entmystifiziert man den Begriff, so
steht am Ende die automatisierte Verteilung von In-
halten in Bezug auf Personengruppen, die zu einem
definierten Zeitpunkt einen réumlichen Konnex zu In-
halten aufweisen. Die Learnings aus Internet und Int-
ranet kénnen dabei beinahe nohilos Uberfihrt
werden.

1. Stufe:

Digital Signage setzt konzeptionell dort an,
wo flexible Information zwar ideal, durch mangelnde
technische Méglichkeiten in &ffentlichen Bereichen
bis dafo aber nur schwer umsetzbar war.

Eines der wohl besten Beispiele fir die Re-
volution von Digital Signage im Unternehmensumfeld
ist das hinlanglich bekannte und lang gediente
Schwarze Brett. Es ist mehr als verwunderlich, dass
in unserer hoch fechnologisierten Gesellschaft noch
immer aktuelle Inhalte in alter Heroldsmanier ,zu
FuPe” an die Hofspots im Unternehmen transportiert
(,gepinnt’) werden. Dabei bietet ein digitales
schwarzes Breft eine Fille von Maglichkeiten, die im
Infranet heute selbstverstandlich sind.

Vor allem in Hinblick auf Mitarbeitergrup-
pen, die bis dafo vom Infranet ausgeschlossen
waren, bildet dies eine neue Dimension in der to-
gesakiuellen Informationsvermitlung. Fir Human Re-
sources, Marketing und Geschéftsfihrung eréffnet
sich die Maglichkeit, Unternehmenskultur in einer vol-
lig neven Form individuell erlebbar zu machen.
Durch die Einbindung interaktiver Applikationen sind
sogar unternehmensinterne Votings, das Bléttern
durch das Mitarbeitverzeichnis und vieles mehr um-
sefzbar.

Digital Signage setzt vor allem auch in
Richtung Kunden und Geschdftspariner ein klares Zei-
chen. Akiuelle Informationen kombiniert mit Corpo-
rate Image und persénlichen GruBformeln auf
digitalen Welcome Boards geben schon in der
Llobby den Eindruck eines offenen, zukunftsorientier-
ten Unternehmens. Immer h&ufiger schaffen dabei
auch in die Architekiur infegrierte, multimediale In-
stallationen eine dynamische, sich Uber den Tages-
verlauf modulierende Emotional Identity. Neben
Information und Image bietet Digital Signage vor
allem in Form von Leitsystemen einen wesentlichen
Schrift in Richtung individueller, zeitbezogener Besu-
cherinformation. Uber Screens werden Meetings au-
tomatisch mit allen relevanten Informationen ange-
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zeigt. Digitale Tirschilder erméglichen die flexible In-
dividualisierung von Besprechungsréumen und schaf-
fen so eine personliche Beziehungsebene zu
Besuchern.

Digital Signage bietet fir Unternehmen
eine Fille strategischer Anscize, den aktiven Dialog
mit Mitarbeitern und Besuchern neu zu denken. Ent-
scheidend ist dabei die klare Definition, mit welchen
Botschaften welche internen Zielgruppen zu welcher
Zeit mit einem maglichst hohen Automatisierungsgrad
erreicht werden sollen. Dies bildet die Basis fir die
erste wesentliche Entscheidung: die VWahl des Con-
fent Management Systems.

2. Stufe:

Das Content Management System (CMS)
bildet das Herzstick jedes Digital-Signage-Systems.
Es muss vor allem eines kénnen: die kommunikative
Strategie des Unternehmens moglichst integriert un-
terstitzen. Hier sind Erfahrungswerte aus dem Infra-
net/Internet nahezu 1:1 umzulegen. Folgende
Fragen dienen der Entscheidungsfindung bei der
Wahl des passenden Systems:

wie leicht ist das System zu
bedienen, wie hoch ist der Schulungs-
aufwand?
wie einfach kénnen
Redakfionsberechtigungen fir Teilbereiche
vergeben werden?
wie flexibel sind inferne und
externe Daten einzubinden?
wie erfolgt die zeitliche
und inhaltliche Content-Verteilung?
ist das System in die
bestehende Systemarchitekiur integrierbare
reflektiert das CMS sowohl
inhaltlich wie strukturell die Unternehmens-
und damit Content-Strukturen?@

Die Wah! des Digital-Signage-CMS sollte
mit Bedacht erfolgen, bildet es doch die operative
Bihne fir das, worauf es letztendlich ankommt: die
Botschaft und damit den Confent.

3. Stufe:

Erst der richtige Confent erweckt digitale Kommuni-
kation im &ffentlichen Raum zum Leben — er macht
Strategie und Inhalt zur individuellen Botschaft. Auch
hier gelten einfache, aus dem Internet bereits be-
kannte Faustregeln als beste Guideline zum Erfolg:

Allen voran sfeht das Screendesign: Wie
manifestiert sich das Corporate Design auf einem
Screen und welche kommunikativen Bedarfsfélle mis-
sen in Form unterschiedlicher layouts abgedeckt wer-
den. Hilfreich ist das Erstellen von Design Templates,
die von autorisierten Mitarbeitern einfach CD-kon-
form bespielt werden kénnen. Professionelle CMS-
Systeme biefen diese Funkfionalitét standardisiert.

Die Ein-
bindung bestehender Informationsplatfformen aus
Infernet, Intranet oder anderen Datenquellen er-
neuern das Programm t&glich automatisiert und
sorgen so fir Aktualitét.

Die Vergabe von Redakfions-
berechtigungen ist entscheidend fiir die Qualitcit des
Contents und sollte nach dem ,RelevanzPrinzip” er
folgen. Je bedeutender der Channel fir eine Abtei-
lung oder einen Bereich, desto sorgféliiger die
Wahl = und damit die Art der publizierten Inhalte.
In jedem Fall empfiehlt es sich, einen Haupiredak-
feur aus dem strategischen Umfeld von Marketing,
Presse oder Human Resources zu rekrutieren.

Innovationen von heute bilden den Stan-
dard von morgen. Digitale Kommunikation im 6f-
fentlichen Raum bringt die Corporate Culture eines
Unfernehmens den Mitarbeitern und Geschdftspart-
nern einen wesentlichen Schritt néher — und wird in
noher Zukunft aus der internen Kommunikation nicht
mehr wegzudenken sein.

Grassfish z&hlt zu Europas
fohrenden Anbiefern von
Digital-Signage-ldsungen.
Es erméglicht grofte Be-
nutzerfreundlichkeit mit fle-
xibler Inhaltssteuerung tber
Datenbankanbindung. Das
Unternehmen wurde 2005
von Thomas Peter Fischer
und Roland Grassberger gegriindet und kann auf namhafte
Referenzen und zahlreiche Auszeichnungen verweisen.
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Mit 60 Prozent mehr Ausstellern, einer um
70 Prozent erweiterten Standfléiche und einem Fach-
besucher-Plus von 25 Prozent sefzte die Messe ein-
drucksvolle Bestmarken als grébte Viscom, die jemals
in Frankfurt stattgefunden hat. 9.090 Besucher
(2006: 7.270) brachten das bisher beste Viscom-
Besucherergebnis is Frankfurt; insgesamt 275 Aus-
steller aus 26 Nationen hatten die gesamte
Bandbreite an Neuheiten im Bereich der visuellen
Kommunikation vorgestellt.

Digital Signage st seit 2007 einer der
Schwerpunkte der Viscom-Messen in Deutschland.
Mit Gber 40 Ausstellern aus den Bereichen Software,
Displays, Zubehdr, Confent und Infegration konnfen
sich Markefing-Entscheider und Anwender aus Wer-
beagenturen, der Industrie und dem Handel einen
umfassenden Uberblick zu Lésungen und Anbietern
verschaffen. Dazu kam eine fir Digital-Signage-
Messen ungewdhnlich groBe Anzahl von Architekfen,
die die Entwicklungen bei klassischen Beschilderun-
gen, Leuchtwerbung, Industrial Inkjet und Digital Si-
gnage kompakt auf einer Messe sichten konnten.

Nach der Premiere auf der Viscom 2007 in
Disseldorf wurde der Digital-Signage-Anteil deutlich
erweitert und stand an zwei Tagen im Fokus des er-
ganzenden Vortragsprogramms. Die Viscom ist nicht
nur im Bereich Digital Signage die Platform fir die
Praktiker. Im Gegensatz zu vergleichbaren Veranstal-
tungen stehen hier konkrete Projekie im Mittelpunkt.
Bei den ,Digital Signage Days” kénnen die Besucher
an konkrefen Projekten lermen, was fiir ihre eigene Ent-
scheidungsfindung wichtig. Bereits am ersten Tag wur-
den mehr als zehn realisierte Projekte vorgestellt.

Ein weiteres Highlight war das Confent Lab
am Nachmittag des zweiten Messetages. Die Besu-
cher erlebten finf Content-Agenturen (Seen Media,
Inferone Worldwide, Publicis, Fischer Enterprise und
fischerAppelt, tv media) mit Pat Hellberg (Kaicon Di-
gital Signage Consultancy/Seatfle USA) als Gast-
geber und dem Publikum im regen Austausch Gber
Philosophien, Strategien und Konzepten.

,Der Bereich Digital Signage steht beispielhaft dafir,

dass die klassischen Formen der VWerbetechnik und
die neuen Technologien unter dem Dach der Viscom

RELEVANCE 01,/2009

eine sinnvolle Einheit der visuellen Kommunikation
darstellen”, so Petra Lassahn, die als Viscom-Chefin
zusammen mif ihrem Messeteam die erfolgreiche
Neuausrichtung eingeleitet hat.

Der wichtigste ,Digital Signage Award”
wurde im Rahmen der Viscom Night im Deutschen
Filmmuseum in insgesamt drei Kategorien und einem
Special Award zum zweiten Mal fir redlisierte Pro-
iekte im Bereich Digital Signage verliehen. Eine Be-
sonderheit: Er wird an den Auftraggeber des
Projekfes und den Auffragnehmer gemeinsam verge-
ben. In vielen Gesprachen wird immer wieder deut-
lich, dass es auch auf der Auftraggeber-Seite wichtig
ist, fir besondere Projekfe &ffentliche Wertschétzung
zv erfahren. Bewertet wird immer das komplette Pro-
iekt; hierzu zdhlen Konzept, Inhalte und auch die
konkrete Umsefzung am POS/POI. Die Jury-Zusam-
menstellung beriicksichtigt die unterschiedlichen Sicht-
weisen auf Projekte je nach Fachgebiet des Jurors.
Aus den Diskussionen der Jury hat sich zudem der
Nutzwert fir den Betrachter/Nutzer als ein weiteres
Bewertungskriterium heraus kristallisiert.

2009 findet die Viscom Diusseldorf vom
1. bis 3. Oktober auf dem Messegelande
in Disseldorf statt.

Messe

‘e

von Dockter Marketing, ist verantwortlich for
das Digital Signage Programm der viscom. Als
Berater in Digital Signage Projekten, Experte
im Bereich Content und Trainer ist er in
Deutschland und den USA akiiv. Dockfer Mar-
keting Ubernimmt im Rahmen von Digital Si-
gnage Projekten die  Moderation  der
Projekibeteiligten und unterstiitzt bei der her-
stellemeutralen Anbieterqualifizierung und Aus-

schreibung. Dariber hinaus erarbeitet ein Team aus Spezialisten Content
Strategien fur Digital Signage. Im Rahmen der viscom Seminare 2009 zeigt
Thomas Dockter in Zusammenarbeit mit Bernhard Baer die Grundlagen erfolg-
reicher Digifal Signage Projekfen.

www.dockiermarketing.com
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Im Auftrag des Bundes fihrt Billag, die Schweizer Er-
hebungsstelle fir Radio- und Fernsehempfangsge-
bihren, seit 1998 das Inkasso der Radio- und
Fernsehempfangsgebihren durch. Sie verschickt jchr-
lich rund 12 Millionen Rechnungen an drei Millionen
Haushalte und Betriebe in der Schweiz. Das Inkas-
sovolumen befragt rund 1.2 Milliarden Franken, die
Anzahl der Mahnungen belduft sich auf eine Million
iéhrlich. Zudem werden rund 60.000 Betreibungen
eingeleitet.

Der Sitz von Billag befindet sich in Freiburg, sie be-
schéftigt rund 260 Mitarbeitende. Billag verfigt iber
ein hoch entwickeltes, spezialisiertes Know-how zur
Massenabwicklung von Rechnungen. In den letzten
Jahren hat sie die Prozesse stets optimiert und verfigt
iber eine hohe Effizienz. Zu ihrem Aufirag gehort
auch die Information der Bevélkerung iber die
Melde- und Gebihrenpflicht. Die konsequente
Cleichbehandlung aller Gebihrenpflichtigen schitzt
die rund 95 Prozent der Konsumenten, die an-
standslos ihre Pflicht erfillen und sichert faire Verhélt-
nisse for alle.

Um nun die telefonischen Anfragen bewdltigen zu
kénnen, die sich aus 12 Millionen Rechnungen er
geben, muss Billag ein eigenes Call-Center befrei-
ben. Zwei Herausforderungen galt es damit fir Billag
zu |&sen. Erstens solllen Call-Center-Informationen
iber grosse LCD-Displays dargestellr werden kénnen,
damit ein schnellerer Informationsfluss der fiir die Mit-
arbeiter relevanten Informationen gewdhrleistet wer-
den kann, dadurch ergeben sich wiederum Qualitéts-
und Effizienzsteigerungen. Zweitens sollten Mitar-
beiter sowohl mit internen (Intranet) und externen In-
formationen versorgt werden. Pflege-, respekfive
qualitative Umsetzung der Firmenkultur, Motivations-
steigerung, stetige Optimierung des Arbeitsklimas
waren hier die Ziele.

Losung durch screenlMAGE

Die beiden Herausforderungen wurden einerseits mit
vier 46-Zoll-LCD-Bildschirmen (116cm Diagonale) —
an neuralgisch wichtigen Punkfen des Call-Centers —
und andererseits mit der Software screenPLAN ge-
lost. Die jeweiligen Screens zeigen nun im Corpo-
rate Design von Billag, auf drei definierten Bild-
schirmbereichen, alle wichtigen Informationen fiir die
Mitarbeiter an.

Das von screenMAGE nach den Bedirfnissen von
Billag gesfaltete Design ist so ausgelegt, dass im obe-
ren Screenbereich Datum, Zeit sowie das Billag-logo
zu sehen sind. Im gréssten der drei Screenbereiche
werden interne Informationen wie Eintritte, Austritte,
Jubilen, Pendenzen, Schulungen, Ergonomietipps
und die Billag-News angezeigt. In einem dritten, klei-
neren Screenbereich sind die voll automatisierten, ex-
ternen News wie Wetter, Nachrichten, Kinonews,
Spielfilmtipps, Zitate und Horoskope zu sehen.

Die mit der Bedienung des Systems beauftragten Per
sonen schalten nun auf einfachste VWeise iber den
Webbrowser alle aktuellen Informationen auf, diese
werden vollautomatisch verteilt. Die Software screen-
PLAN gewdhrt jederzeit, dass das Billag Corporate
Design gewahrt wird.

,Die Billag AG ist mit 260 Mitarbeitern und drei Mil-
lionen Abonnenten ein spezialisierter Dienstleister zur
Massenabwicklung von Rechnungen. Fir unsere Pro-
zesse ist eine optimale Mitarbeiterkommunikation un-
umgénglich. Die Llésungen von screenlmage
bewirken bei uns einen signifikanten VWandel der Un-
ternehmenskultur, hin zu mehr und vor allem effizien-
teren Kommunikation in den relevanten Unternehmens-
bereichen”, erklart Raphael Raetzo, Head of Con-
tact Center bei Billag.
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nstore

proven digital signage solutions

Schiphol Airport Retail

Suzuki

adidas, mi-performance store, Paris

n-store supports a wide range of international organizations in realizing their marketing, sales and
communication objectives by using proven digital signage solutions. n-store has more than 10 years of
experience in realizing and supporting digital signage networks in over 25 countries worldwide.

Well-known brands such as adidas, Mexx, Mazda, Suzuki, TNT, UPC and LG are successfully benefiting from
our knowledge and experience since many years!

Would you like to know how we can support you in achieving your objectives? Please take a look at our
website www.n-store.nl for more detailed product information and interesting references or contact Edo
Sleutelberg on e.sleutelberg@n-store.nl or +31(0)182-616634.

n-store bv m Dorpstraat 144 = 2742 AL Waddinxveen = The Netherlands = Tel: +31(0)182-616634 = Fax: +31(0)182-633990 = e-mail: info @n-store.nl



Showcase

30

Peter Muller-BrGhl zeigt sechs Punkte
auf, die unabléssig fir den Einsatz einer
Digital-Signage-Lésung sind. Eine Guide-
line, die die Anforderungen fir erfolgrei-
ches Digital Signage am Beispiel von
Mercedes Benz aufzeigt.

Von Peter Miller Brihl

1. Verteilen und Abspielen aller heutigen und ab-
sehbar zukiinftigen Medienformate inklusive full HD,
akiuellste Flashplayer, Codecs, etc. Das ist wichtig,
um schnell, kontinuierlich und kostenginstig Content
bereitzustellen:

Wiederverwendbarkeit von vorhandenem Content
ohne kostenintensive Nachbearbeitung durch den
Digital-Signage-Anbieter (TVKampagnen, Image-
filme, VWeb-Flashkampagnen, etc.). Dadurch keine
schwarzen Bildschirme in der Einfihrungsphase
wegen fehlenden oder langweiligen Contents.

Keine Kreativitats-Beschrankung der Agentur durch
proprietdre oder dltere Formate vorgegeben durch
eine moglicherweise proprietare Digital-Signage-
Technik

Professionell gemachtes Bewegtbild in TV und in
Web setzt MaPstcébe. Daran wird zukiinftig auch
Digital Signage am PoS (Point of Sale) gemessen,
grobfléchige fullHD-Filme und -Animationen er
zeugen hohe Aufmerksamkeit am PoS.

2. Vollstandige Steuerbarkeit und Kontrolle durch
das zenfrale Markefing bei maximaler lokaler Ein-
flussnahme am Point of Sale iGber Auswahl der In-
halte und Individualisierung durch  Variablen.
Einfache Bedienbarkeit iber WebrInterface. Das ist
wichtig, um Akzeptanz und Prozessqualitét am PoS
zu erreichen:

Kosteneffizienz, Qualitat und Prozess-Sicherzeit
durch zentrale Bereitstellung von Kampagnen und
Inhalten

Aber gleichzeitig hohe Akzeptanz am jeweiligen
Einsatzort, weil keine ,Zentralberieselung” ohne
HandlerEinfluss

Standort- Prozess- und Eventgerechte Auswahl der
zentralen Inhalte und Setzen lokal relevanter Va-
riablen (Preis, Handlerlogo, lokaler Claim, etc.)
durch Mitarbeiter vor Ort macht es erst mdglich,
dass das Medium als integraler Bestandteil des lo-
kalen Handelsmarketing genutzt wird.

Einfache Bedienbarkeit tber das Web

3. Trennbarkeit von Kreativagenturleistung (Content],
lokale Bild-Hardware (Bildschirme, Beamer/Projek-
toren, Billboards, efc.) und Verteil- und Abspielnfra-
struktur. Das ist wichtig, um Abhdngigkeiten zu
vermeiden:
Freie Wah! der Besten auf jedem Gebief (wer von
Kreativ-Arbeit Gber Infrastrukturbetrieb bis Bild-
schirmlogistik alles aus einer Hand anbietet, kann
nicht Gberall der Beste sein)
Investitionsschutz sowohl bei bereits vorhandener
Hardware als auch langjéhrigen Agenturbezie-
hungen
Zukunftssicherheit bei Agenturwechsel oder tech-
nischen Neuerungen

4. Anschluss aller heutigen und absehbar zukiinfti-
gen Darstellungs-Gerdte (dltere TV-Cerdte, alle Flach-
bildschirmformate  aller  Hersteller,  Beamer/
Projektoren, groPe Billboards, efc). Das ist wichtig,
um frish und schnell unabhéngige (und oft skeptische)
Refailer zu erreichen:

Investitionsschutz, viele Standorte haben bereits ei-
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gene Bildschirme, Beamer/Projekioren, Billbo-
ards, etc. oder sogar bereits vorhandele lokale Di-
gital-Signage-lésungen anderer Anbieter

i Freiheit der lokalen Standorte zur dezentralen Be-
schaffung und Betreuung/Pflege/Austausch/Up-
grade der Bildschirme (z.B. wegen Beziehung
zum &rilichen Fachhandel und Gegengeschéf-
fen, haufig bei Banken und Sparkassen, Kfz-
Handlern etc.)

1 Die Produkizyklen von Bildschirmen liegen bei
unter sechs Monaten, Preise fallen kontinuierlich,
eine Fixierung auf wenige Modelle fihrt schnell zu
veraltetem Gerdtepark bei hoheren Kosten.

5. Bandbreiten-unabhéngige Verteilung von grofen
Datenmengen (mehrere Gibabyte] auch in landlichen
Regionen, in heterogene Netze, iber kleinste und
ungemanagte leitungen oder iber bestehende Kon-
zernnetzwerke und an eine grofe und stefig zuneh-
mende Anzahl von gleichzeitig zu versorgenden
Standorfen. Das ist wichtig, um Folgekosten oder
Qualifétsverluste zu vermeiden:

1 Konzernnetzwerke sind aus Kostengriinden limi-
tiert. Eigensténdige Retailer entscheiden selbst
iber die Wahl des Providers. Kostenginstiges
Breitband-DSL ist nicht fléchendeckend verfigbar,
auch noch nicht in funf Jahren.

H Bereits eine TV-Werbekampagne in Original-
qualitét hat schon eine Gréfie zwischen 500 und
1.000 MegaBytes. Professionelle Bewegtbild-
Flash-Animationen mit Variablensteuerung kom-
men auch sehr schnell auf 200 bis 300 Mega-
byte bei hoher Auflésung geeignet fir groPe Bild-
schirme.

M Bei diesen Datenmengen reichen im klassischen
Download und/oder Streaming-Verfahren weder
die Bandbreiten der einzelnen Héandler, noch
die Netzbandbreite der einspeisenden Server in
der Zentrale bei vielen gleichzeitigen Downlo-
ads/ Streams. Teure Netzwerkupgrads sind fri-
her oder spdtfer die Folge (versteckte Zukunfts-
Kostenl)

6. Die Lasung muss auch ohne [TEinbindung ausroll-
und betreibbar sein. Verteil- und AbspieHnfrastruktur
abrechenbar als ‘allin"Dienstleistung wie ein Media-
BroadcastService. Das ist wichtig, um Entscheidungs-
und Umsefzungsgeschwindigkeit zu erreichen:

1 Vollstandig finanzierbar tber Marketingbudgets
® [T-Standards und Regularien stehen héufig im

Widerspruch zum Einsatz neuester Multimedio-
Files und Apple-Technologie, mit denen Kreativ-

Agenturen arbeiten. u
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Peter Miller-Brihl verantwortet heute das Thema Business Develoment bei fischerAp-
pelt, tv media GmbH und engagiert sich Gbergeordnet fir die Etablierung des neuen
Kommunikationsmediums Digital Signage. Er ist darGber hinaus Beirat der GFT-Techno-
logies AG sowie Mitgriinder und Partner zweier Internet-Startups und berat auflerdem
Venture-Capital-Unternehmen. Nach seiner Ansicht hat Digital Signage als effizientes und
wirksames Kommunikationsmedium jetzt die Chance zum Durchbruch.

Den ersten Kontakt mit dem Thema im wei-
teren Sinne gab es bei der Grindung von Daim-
lerChrysler Corporate TV. Der Merger von Daimler
und Chrysler war eine Mammutaufgabe, zeitnahe
und mehrsprachige Mitarbeiterkommunikation war
dabei ein wichtiges Hilfsmittel. Damals gab es nur
die Maglichkeit, via Satellifen-Anbindungen die wel-
weite Verteilung der aufwendigen Mediendaten zu
organisieren. Was es heif3t, Bewegtbilder professio-
nell und mehrsprachig zu produzieren, sie zu vertei-
len und lokal auszuspielen war eine wichtige
Erfahrung, die ich von der IT-Seite begleitet habe.
Spdter kam das Mitarbeiter-Portal hinzu. Auf der glei-
chen Produkiions- und Distributions-Infrastruktur wurde
dann auch das weltweite Service-Schulungs TV pro-
duziert, nationalisiert, verteilt und gesendet.

Als ich 2004 die leitung des [TBereiches
fir den deutschen Markt Ubernahm, fand ich zwei
groPe Digital-Signage-Ruinen vor, die in zwei gro-
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PBen MercedesBenzNiederlassungen installiert wor-
den waren: architekionisch perfekt, mit professio- nel-
lem, innovativem Design, Interakfivitat, lokale
Drucker, Infernet-Surf-Méglichkeit, Gebrauchtwagen-
suche. Alles was man sich prozessual und gestalte-
risch vorstellen konnte, war vorhanden. Die Bild-
schirme waren aber haufig schwarz, Inhalte schie-
nen nicht aktuell, die Mitarbeiter waren unzufrieden.
Die Probleme waren schnell ausgemacht: Instabile
Systeme, die ohne lokale IT-Administratoren nicht
handlebar waren, Datenversorgung nur Gber CD und
prozessual nicht sauber geregelt, proprietare Mulit-
mediaformate nur von speziellen Agenturen ersfell-
und énderbar, keine durchgéngige Verantwortung fir
alle relevanten Prozesse und so weiter. Und auf
Ebene des Entscheiders war es viel zu tever in der
Anschaffung und im Betrieb und dabei nur Zentral-
berieselung aus Stuttigart ohne relevante Einbezie-
hung lokaler inhalilicher Anforderungen. Nein Danke.

Dann kam 2006 noch die FuBball-VWM
hinzu, anld@sslich derer sich hunderte von Mercedes-

Benz-Handlern  Flachbildschirme, Mega-lED-Bil-

Interview
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boards firr Millionen von Euro oder Beamer und Pro-
jekioren besorgten. Nach der WM kam der kom-
munikative Supergau: es lief auf allen Schirmen NTV,
und damit auch die Audi-, BMW- und Porsche-VWer-
bung, weil es bis dahin keine Maglichkeit gab,
diese Bildschirme zentral mit Content zu versorgen.
Die nahe liegende Versorgung mit DVD war auch
keine Lssung, weil DVD keine definierte Giltigkeis-
daver haben. Nach Versenden der DVD hat man als
Marke keine Kontrolle mehr dariiber, wann, wo und
wie lange der Inhalt von wem gespielt wird. Kurzum,
ich brauchte eine Digital-Signage-lésung, die sich in
die vorhandene Infrasfruktur integriert und fir den An-
fang mit vorhandenem Content ein professionelles
Programm zeigt, damit keine riesigen Einmalkosfen
for Zentrale und Héndler erforderlich wiirden. Die
groPen all-in-one-Projekte waren ja vorher alle ge-
scheitert und hatten bei den Handlern keinen guten
Eindruck hinterlassen.

Ich habe mich dann mit ein paar meiner
Mitarbeiter, Kollegen aus Marketing und Handler-
vertrefern zusammengesetzt und Anforderungen an
eine funkfionierende Mercedes-Benz Digital-Signage-
Losung formuliert (siehe Seite xx, Anm.). Am Markt
gab es damals keine L8sung, die alle diese Anfor-
derungen erfillen kénnte. Zusammen mit dem Tech-
nologie-Partner  Dofflux ~ und  der  Agentur
fischerAppelt, tv media, haben wir eine eigene DS-
Lésung auf Basis von Apple-Technologie und beste-
henden Inhalten entwickelt, die seither an mehreren
hundert Handlerstandorten in Deutschland und Frank-
reich eingesetzt wird.

Zunéchst einmal ganz allgemein und plaft:
es wirkt. Je nach Anwendungsfall dient die nachge-
wiesene Aufmerksamkeitsstérke von gut gemachtem
Digital Signage einerseits zur nachhaltigen Unter-
stitzung der Markenkommunikation und andererseits
zur Absafzsteigerung der beworbenen Produkte und
Dienstleistungen.

Es sind die neuen technischen Maglichkei-
fen. Einmal professione“ produzierfe Kommunikati-
onsinhalte kénnen mit Digital Signage an jedem
Standort ohne Zeit und Qualitdtsverluste und kompli-
zierte logistik an jeden POS ausgespielt werden.

Und zuséizlich - und das ist das innovative - kénnen
alle diese Inhalte fir die lokalen Bedirfnisse ausge-
wahlt und inhalilich mit Variablen angepasst werden.
Erst dadurch entstehen die Stérken Relevanz, Konsi-
stenz und neue Kreativifcit. Diese drei Argumente sind
es, die in Summe die Aufmerksamkeitsstérke von Di-
gital Signage ausmachen.

Dariber hinaus gibt es aber auch noch die
Aspekie Synergie und Kosfeneinsparungen. Digital
Signage kann unter Umsténden namlich die klassi-
sche 18/ 1-Kampagen und Aufsteller im Handels-
marketing vollstandig ersetzten, ein ROl unter 12
Monaten bei Vollkostenbetrachtung ist mdglich.

Es gibt zwei Trends. Der grofe Run geht
im Augenblick auf die Ad-Netzwerke los, die sich
iber die Vermarktung von Werbeflachen finanzieren.
Da gibt es noch sehr wenige gute Beispiele. Her
ausragend ist da das Netzwerk von McDonalds, das
von TripleDoublU vermarktet wird. Oder auch die In-
stallation der Postbank, die sehr professionell umge-
setzt wurde. Diese Netze beweisen, dass man als
Betreiber Geld verdienen kann weil einige Werbe-
treibende bereits erkennen, dass sie iber dieses Me-
dium Botschaften sehr zielgenau platzieren kénnen.
Der zweite Trend ist noch nicht so verbreitet, aber ich
halte ihn fir mindestens so nachhaltig. Das sind die
DS-Brand-Communications-Netzwerke der starken
Marken mit eigenen Handels- und Franchaise-Struk-
turen. Eine schéne und erfolgreiche Umsetzung ist
hier die Lésung der Lufthansa, oder auch der ganz-
heiliche Ansatz von Audi. Beiden ist gemeinsam,
dass man offensichtlich in enger Abstimmung mit den
Leuten von Corporate Design und Retail-Gestfaltung
zusammengearbeitet hat. Einen Nachteil hat eine sol-
che ideale Vorgehensweise allerdings: sie erfordert
relativ hohe Investitionskosten, zentral und,/oder beim
Retailer. Bei MercedesBenz haben wir daher damals
den anderen Approach gewdhlt: Wir haben die bei
den Handlern bereits Bildschirme als gegebene In-
vestition des Handlers akzeptiert, und speziell dafir
eine Lésung entwickelt, die auf Basis der vorhande-
nen Netzwerk-Infrastrukiur den Handlern monatlich
eine breite Auswahl von Kampagnen zur Verfigung
stellt. Die DS-Technik ist ausbaubar und kompatibel
mit ollen Bildschirmen.

Ich glaube, dass es beide VWege geben
muss und wird: das zentral subventionierfe Big-Bang-
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Push-Modell, aber auch das weniger investitionsin-
tensive Phasenmodell, das eher tber Pull aus dem
Handel funktioniert, um dieses neue Medium zu eta-
blieren.

Die Technologie-Basis von Digital Signage
eignet sich auch ganz hervorragend fir die Mitar-
beiter-Kommunikafion. Durch die Maglichkeiten
Mehrsprachigkeit tber Variablen und Tonkandle ab-
zubilden, kénnen die Produktionskosten gegeniber
den bisherigen Corporate-TV-lésungen, die wie klas-
sisches TV produziert werden, deutlich gesenkt wer
den. Gleiches gilt fir die Netzwerk-Kapazitaten.
Eine besonders grofe Chance réume ich Digital Si-
gnage im Mitarbeiterumfeld beim Thema Schulung
ein. Stellen Sie sich eine groPe Retail-Kette mit vielen
hundert Standorten vor. Hier dndern sich die Pro-
dukte, Preise und Leistungen im Wochentakt und als
Reakfion auf den Wettbewerb. Mit einer DS-L&sung
vor Ort kénnen zum Beispiel vor Lladenéffnung den
Mitarbeitern die neuesten Produkte in einer profes-
sionell gemachten Schnellschulung am Bildschirm er
lautert werden. Und wahrend der Offnungszeiten
lauft dann das Kundenprogramm. Ideal wéire natir-
lich eine réumliche Trennung, aber oft gibt es diese
Méglichkeit gar nicht.

In finf Jahren ist Digital Signage infegraler
Bestandteil der meisten RetailKonzepte. Man wird
weniger Bildschirme sehen, dafir aber voll integrierte
Display-Systeme oder Projekfionsflcéchen als Teil der
Shop-Architektur. Es werden sich Standards durch-
gesetzt haben die es erméglich, die Wirksamkeit des
neuen Mediums zu messen, verschiedene DS-Netz-
werke zusammenzuschalten, zu buchen und direkte
Inferaktion mit dem Kunden erlauben. Im Bereich der
werbefinanzierten Ad-Netzwerke werden sich einige
wenige groPe Markiplayer efabliert haben; die er-
folgreichen sind alle Venture-Capital finanziert und
operieren infernational. Ich wdre nicht Gberrascht,
wenn sogar Google ein solcher Player sein wird.
Im Bereich der Brand-Communication wird es noch
eine Reihe unterschiedliche Lésungen geben, aber
auch dort ist die erste groPe Konsolidierungswelle
dann bereits durchgelaufen. Einige Marken insbe-
sondere im Lifestyle-Bereich werden sich mit komple-
mentdren Marken zusammentun und  schalten
gegenseitig Kampagnen.
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Zur Person

Peter Miiller-Brihl, 40, ist Rheinldn-
der und studierte in England und Deutschland
Wirtschaft mit dem Schwerpunkt Marketing
und Verfrieb. Danach startefe er im Verlags-
wesen bei Gruner+Jahr USA und Berfelsmann
Media Moskau. Vor seiner Tétigkeit bei Daim-
ler-Benz als internationaler Management-Trai-
nee machte MillerBrihl seinen MBA in
Offawa mit dem Schwerpunkt Informations-
technologie-Management. Miller-Brihl kennt
die Anforderungen an eine Digital Signage-
lésung aus eigener Erfahrung und unter
schiedlichen Blickwinkeln: als Vertriebsstratege
bei Daimler im In- und Ausland gestaltete er
Vertriebs- und Kommunikationsprozesse fur
Konzern und Refail.

Als Chef der Stabsabteilung des
Konzern CIO verantwortefe er unfer anderem
die weltweite Mitarbeiter- und Kundenkommu-
nikation des neu gegriindeten KonzerndT-
Bereiches wdhrend des Mergers von Daimler
und Chrysler. Spater als CIO der DaimlerCh-
rysler Vertriebsorganisation Deutschland Gber-
nahm er die frihen Digital-Signage-PilotRuinen
und entwarf seine Vision fir eine Digital-Si-
gnage-lésung fir Marken-, Kunden- und Mit-
arbeiterkommunikation. Mit der Chance eines
Creenfield-Ansatzes konnten die Marketing-
bereiche und Agenturen als Sponsoren ge-
wonnen sowie die Handler {berzeugt
werden, ein DigitalSignage-Netzwerk im Mer-
cedes-BenzRefail mit mehreren hundert Stand-
orten aufzubauen.

Interview
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Die Inhouse-Kommunikation in einem Unternehmen hat viele Gesichter, am Ende aber
immer ein Gbergeordnetes Ziel. Unternehmen, die es verstehen ihr vorhandenes Human
Capital als maf3igebliche strategische Kraft auszubauen, kommen in der heutigen Zeit an
digitalen Informationssystemen nicht mehr vorbei. Corporate TV, IPTV und Digital Si-
gnage sind nicht nur allgegenwértige Schlagworte, sondern haben sich zu wirkungs-

vollen Instrumentarien entwickelt.

Wer seine Mitarbeiter schnell auf neve Be-

dirfnisse des Marktes einzustellen vermag, iber
einen effizienten Weg flexibel informiert, schult und
fordert, erfiillt eine wichtige Voraussetzung in sich
sténdig veréndernden Unternehmensumfeldern.
In Zeiten knapper Budgets heift es aber nicht, neve
Budgettdpfe zu fordern oder zu eréffnen, sondem be-
stehende effekiiv und héchst effizient zu verteilen.
Dies gilt auch fir Corporate Communications im
Bezug auf die eigenen Mitarbeiter, welche am Ende
des Tages ebenfalls Konsumenten sind und Image
und Vertrauen nach auBen tragen.

Die groPe Bedeutung der inhouse Corpo-
rate Communications haben bereits einige deutsche
Unternehmen und Konzerne als ein Mittel der lang-
fristigen Unternehmensabsicherung fir sich erkannt
und enfsprechend in sie investiert. Digital Signage ist
in vielen Féllen als ein wichtiges Tool der infernen
UnternehmensKommunikation erkannt und somit in-
stalliert worden. In der prakfischen Ausfihrung be-
deutet das, dass Unternehmen Displays zentral oder
dezentral im Umfeld der Angestellten je nach Kom-
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von Jens Dautzenberg

munikationsziel platziert haben. Sie kénnen zentrol
angesteuvert und so mit speziellen Inhalten bestickt
werden. Eine weitere Variante besteht im direkfen Zu-
griff auf den PC des Angestellten iiber entsprechende
IPNummern. Die augenscheinlichsten Argumente fir
ein wie auch immer gearfetes Corporate-TV-System
sind Kosteneffizienz und geringe Streuverluste in der
Kommunikation. ,Im Jahr 2013 wird jedes DAX-30-
Unternehmen Corporate TV einsetzen, sei es um Mit-
arbeiter, Lieferanten, Kunden oder die interessierte
Offentlichkeit zu informieren”, erklart Nikolai A Behr,
Vorsitzender der Corporate TV Association (CTVA).
Eine inferne Erhebung der CTVA zeigt dabei den klo-
ren Trend in diesem Segment: ,Seit der Dofcom-Krise
2000 und 2002 hat sich die Anzahl der Corporate-
TV-Projekte in Deutschland mit heute ber 100 An-

wendern mehr als verdreifacht”.

Schon jetzt haben Unternehmen wie Alli-
anz, die Deutsche Bahn, BASF, Kaufhof, Postbank,
Lufthansa Technik oder SAP Corporate TV installiert.
Verschiedene Intensitéten in der Nutzung dieses In-
formationskanals, variierende kommunikative Zielset-
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zung und Restriktionen der Unternehmensinfrastrukiur
fohren zu den unterschiedlichsten Konstrukten. Von
der Massenberieselung ganzer Arbeitsschichten bis
hin zur individuellen Schulung am Deskiop des ein-
zelnen PC ist alles gegeben. Mit den fortschreiten-
den Entwicklungen der Digital-Signage-Anwendung-
en und dem sfeigenden Bedirfnis nach Information
steigen auch die Méglichkeiten der Nutzung fur die
Inhouse-Kommunikation.

Mitarbeiterinformation und -schulung

Corporate TV ist in seinen Ausprégungen
keine okiuelle Modererscheinung sondern ein hoch-
wirksames Kommunikationstool, das grob in zwei Ka-
fegorien unterteilt werden kann: Mitarbeiterinforma-
fion und Mitarbeiterschulung. Fir beide Bereiche gilt,
dass am Ende der Inhalt Gber die Effizienz eines sol-
chen Systems entscheidet.

Im Bereich der Mitarbeiterinformation bie-
ten Digital-Signage-Anwendungen eine schier un-
endliche Variantenvielfalt der Nutzung an. So

erleichtert Henkel seiner Belegschaft den Arbeitstag
unter anderem durch die Présentation des Meni- und
Speiseplanes iber Displays und erhdht zusditzlich bei
einem Teil der Belegschaft die Nefio-Arbeitszeit durch
die Abkirzung des Auswahlprozesses. Als Mitarbei-
ter-Service sind auch Informationen beziglich des
Verkehrs beziehungsweise Fahrplanen und Anderun-
gen des umliegenden Offentlichen Personennahver-
kehrs zu verstehen. In manchen Regionen der
Republik kénnen zudem Unwetterwarnungen an die
Belegschaft ibermittelt werden. So ist es beispiels-
weise in den USA iblich, die Mitarbeiter iber dro-
hende Tornados zu informieren und entsprechende
Hinweise zum Schutz des Hauses und des eigenen
lebens zu geben. Auch wenn Torados in unseren
Breitengraden gliicklicherweise eher selten anzutref-
fen sind, der Hinweis auf Schneemassen, Blitzeis
oder lediglich der Ratschlag, in den néchsten Tagen
den Wechsel auf Winterreifen nicht zu vergessen,
sind durchaus redlisfisch und hilfreich.

Auf den ersten Blick belachelte Informatio-
nen zeugen von unternehmerischer Verantwortung
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gegeniber den Arbeitnehmern und sind vielfach im
Rahmen einer gelebten Corporate Culture ein wich-
tiges Mittel, um Vertrauen und Identifikation zu schaf-
fen; Eigenschaften, die mit einer nicht zu
unterschéizenden AuPenwirkung verbunden sind.
Identifikation mit dem eigenen Unternehmen war
eines der Hauptmotive fir die Einfuhrung von BahnTV
— einer Anwendung, die annéhernd zu 20.000 Mit
arbeitern ,spricht” und dafir sorgt, dass die Bahn-
angestellien allumfassend infern und extern informiert
sind, wenn sie auf den Kunden treffen.

Das Verstandnis und die Kommunikation
zwischen einzelnen Abteilungen, Units oder Unter-
nehmens-Standorten kann auf einfache und schnelle
Art iber Corporate-TV-Anwendungen geférdert wer-
den. ,Was macht eigentlich unsere [T-Abteilung den
ganzen Tag?”, ,Wo sitzt die Markefing-Abteilung ei-
gentlich, wenn sie nicht auf irgendwelchen Incentive-
Reisen iste”, ,Was macht der Vertrieb unterwegs
eigentlich mit meinen werivollen Forschungs- und Pro-
duktionsergebnissen2” Daseinsberechtigungen im An-
sehen anderer Abteilungen, fransparenter Einblick in
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verschiedene Tdtigkeiten auch mit Erfolgshintergrin-
den, Darstellung der Wichtigkeit einzelner Units im
Zusammenspiel, Férderung des Stolzes auf seine Ar
beit beim Angestellten; das alles fihrt zu einem oft
geforderten verbesserten Betriebsklima. Dies richtig
gelenkt tragt ebenfalls zu héherer Produktivitat bei.
Die Installation von BASF Today zeigt eindrucksvall,
wie die Vernefzung von internationalen Produktions-
und Forschungsstandorten innerhalb eines Unterneh-
mens Uber Digital Signage funktioniert. Neueste Ent-
wicklungen der Forschungs- und  Entwicklungs-
Abteilungen werden so intern kommuniziert, Ge-
schéftsergebnisse, verschiedene Aktien-ndizies des
Unternehmens, allgemeinwirtschafiliche und bran-
chenspezifische Marktentwicklungen - das alles in
Kombination mit allgemeinen Nachrichten kommuni-
ziert, ergibt ein Mehrwertpaket an Information fir
den Angestellten. Neue Produkte, neue Kunden, Pré-
mierungen, Zulassungen und so weiter werden direkt
ohne Zeitverzégerung der internationalen Beleg-
schaft tbermittelt. Auch die zentralen Ansprachen der
Vorstandsvorsitzenden werden zum Teil live Ubertra-
gen. Die direkie Ansprache ist immer die effektivste,
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und jeder Mail oder jedem gedruckien Pamphlet vor-
zuziehen. ,Ist ein CEO nicht zu sehen, motiviert er
auch nicht’, sfellie Corporate-TV-Experte Matthias Ku-
nert schon in seiner Dokiorarbeit 2004 fest. Auch die
Bayer AG nutzt dieses psychologische Phdnomen
und Gbertrégt Ansprachen der CEO live an die in-
fernationale Belegschaft.

Hier zeigt sich ein deutlicher Vorteil von Di-
gital Signage gegeniber den klassischen Mitteln der
Coporate Communications. Uber diesen Kommuni-
kationskanal findef sich die Aufmerksamkeit der Ziel-
gruppe, ahnlich dem POS TV oder POI TV. E-Mails
werden gerne auch mal spater gelesen oder ver-
schwinden in der Flut der zu bearbeitenden Mails in
der Ablage — gedruckte Seiten sind oft so beliebt wie
der Betriebsrat bei der Vorstandssitzung: Je weniger
man von ihm sieht desto besser. AufmerksamkeitsMa-
ximierung und StreuverlustMinimierung sind die we-
sentlichen Ziele.

Integration

Richtet sich ein CEO also personlich an
seine Mitarbeiter, sozusagen von Angesicht zu An-
gesicht, hat er eine Voraussetzung der motivierenden
Ansprache bereits erbracht. Motivation der Mitar-
beiter ist ein wesentlicher Aspekt in den Beweggrin-
den der Implementierung eines Digital-Signage-
Systems in einem Unternehmen. Der aligediente ,Mit-
arbeiter der Woche” sowie die Nutzung des Be-
wusstseins  der inneren  Verantwortung  des
Arbeitenden leben hier wieder wirksam auf. Wahr
nehmung, Verantwortung und Annerkennung als ein-
faches Motiv des menschlichen Handelns wird
hierbei genutzt. Das Modell in dem die , Top-Mitar-
beiter” durch Kollegen nominiert und dann ausfihr-
lich mit Abteilung, Position, Dauer der Unter
nehmenszugehérigkeit und so weiter présentiert wer-
den, greift nicht nur die zweifelhaften Zeiterscheinung
erfolgreicher Fernseh-Castingshows auf, sondern
dient durchaus als erprobte Motivations- und Infe-
grationshilfe, gerade auch bei Belegschaften mit
hoher Migrationsquote.

Unternehmensspezifische Information der
gesamten Belegschaft ist von je her das Bestreben
der Inhouse-Kommunkation. Neben Prémierungen
und Awards verschiedener Abteilungen oder weit-
reichenden Vertriebserfolgen kénnen Gber Digital Si-
gnage die Inhalte der externen Kommunikation
zundchst einmal inhouse vorgestellt werden. Neben
den internen Schulungen geht es auch darum, Kom-
munikationslinien und Produkineuheiten quer durch
alle Hierarchien zu verteilen — so auch beim Mobil-

funkanbieter O2. Aktuelle Angebote oder die Vor-
stellung des neuesten TV-Werbespots ohne stérende
Fremdwerbung wird in der Unternehmensfamilie vor
gestellt und schafft Kennnis und Bewusstsein fir ent-
sprechende Aktivitdten.

Kenntnis schaffen ist auch die Absicht,
wenn der Arbeitnehmer in Pausen- und Aufenthalts-
rGumen mit aktuellen News gezielt und férdernd ber
Themen von allgemeinem Interesse informiert wird.
In Zeiten eingeschrankfer Infernemutzung durch Ar
beitgeber oder arbeiten ohne PC kommt es wahrend
der Arbeifszeit oft zu einer Informationslicke. Heute
ist es jeder gewohnt, permanent informiert zu sein —
diesen ,missing link to the outside” vermag eine Di-
gital Signage Anwendung, richtig platziert, erfolg-
reich zu schliefen. ,Give them to do” ist das Motto
vieler internationaler Unternehmen, das sich auch
hier zulande durchzusetzen beginnt, wenn es bei-
spielsweise um die Pausengestaltung im Schichtbe-
frieb geht. Hierbei kommt es auch vermehrt zum
Einsatz interaktiver Displays.

Informativer Wasserspender

Inferessante und durchdachte Umsetzungen
solcher Inhalte mit einem weiteren Zusatznutzen, der
von der Belegschaft gerne angenommen wird, findet
sich in Form eines hochwertigen VWasserspenders mit
integriertem 42-Zoll-Display und 19-ZollFTouchpanel
bei der in Niederlehme beheimateten Gemtec
GmbH. Dieses Unternehmen der Sicherheits- und Au-
tomatisierungstechnik stellt zum einen den Mitarbei-
tern kostenloses Wasser zur Verfigung und informiert
die Belegschaft gleichzeitig in Form eines digitalen
Bulletin-Boards iber jegliche Akfivitdten im Unter
nehmen. Auch bei den Berliner Wasserbetrieben
werden auf selbigem Gerét Kantinen-Plan, Ver
sammlungen und weitere Akfivitdten beworben. Als
Begriifungstool beim Empfang anderer Unternehmen
wird dies ebenfalls aufmerksamkeitsstark eingesetzt.
Durch erhéhte Verweildauer bei der Getrénkeauf
nahme lassen sich hier noch effizienter Information
transferieren.

Als inhaltliche Ergénzung oder als Einstieg
in das Thema Digital Signage hat das ,Scheduling”
iber integrierte Raumbuchungssysteme grofie Be-
liebtheit gefunden. Die Koordination von Meetings,
Meetingrdumen mit Wegeleitsystem, Meeting-Teil-
nehmern, Themen, Zeiten und so weiter ldsst oftmals
Verdrgerungen und Verzdgerungen vermeiden. Sol-
che Informationen helfen den Teilnehmern und schaf-
fen gleichzeitig hohe Transparenz iber alle
Hierarchieebenen eines Unternehmens hinweg — das
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erklarte Ziel auch der SAP bei der Implementierung
einer Corporate-TV-Anwendung.

Auf verschiedene Art und Weise kann
Transparenz durch Digital Signage erreicht werden.
Transparenz ist auch das Grundprinzip des vielfach
installierten unternehmenspolitischen Konzeptes der
,Balanced Score Card”. Im Rohmen dieses Konzep-
tes werden die Unternehmensziele auf die Tatigkeiten
jedes einzelnen Arbeitnehmers herunter gebrochen.

Zum einen wird so jede Arbeitskraft be-
wertbar, zum anderen wird deutlich gemacht, dass
jeder seinen Anteil am Unternehmenserfolg hat. Un-
terstitzt durch digitale Informationssysteme kann so
der jeweilige Erfillungsstand der Corporate Goals
dargestellt werden und somit deutlich die Ausrichtung
der Corporate Culture unferstitzt werden.

Die Mitarbeiterfortbildung und -Schulung st
die bisher sicherlich am weitesten verbreitete Nut-
zung von Corporate-TV-Varianten. Auch hier sind ver-
schiedenste technische Infrastrukiuren vorzufinden.
Ob Allianz, die Bahn, Kaufhof, Audi, Bayer, Daim-
ler, Lufthansa, Mercedes-Benz, O2, Postbank, SAP,
Hypo Vereinsbank oder Volkswagen; alle haben ein
Ziel: durch Schulungen in Form von beschleunigter
Kommunikation und Synchronisation von Prozessen
in Unternehmen Geld einzusparen und die Produkii-
vitat zu steigern. Digital Signage hat das Potenzial,
diese Vorstellung noch konsequenter umzusetzen als
die ersten Corporate-TV-Ansdize, die teils Uber Sa-
telliten gesendet wurden. VW beispielsweise ,rich-
fet sich mit seinen Corporate-TV-Angeboten an alle
Mitarbeiter des Konzerns. Die Schulungen sollen es
ermdglichen, mit geringem zeitlichen Aufwand auch
sehr komplexe Themen fir alle Mitarbeiter verstand-
lich und zugénglich zu machen. Zudem sollen durch
den Einsatz modernster Techniken Produkfionskosten
gespart werden”, so die Corporate TV Association.
Durch die verpflichtende Teilnahme zu den wéchent-
lichen Sendungen fir alle Héndler wird so ein Durch-
safz der zu vermittelnden Informationen gewdhr—
leistet. Ergdinzend werden einige Komponenten des
Programms innerhalb der Showrooms an den Kun-
den weitergeleitet. Ahnliche Ausrichtungen gibt es
bei Audi und anderen grofden Konzernen.

Sicherlich gibt es viele Aspekte in der Be-
wertung solcher SchulungsmaBnahmen und Techni-
ken zu beachten, soziale Komponenten wie
Machtverschiebungen innerhalb der Unternehmens-
hierarchie oder auch die Gefahr der Arbeitsplatz- Ra-
tionalisierung sind einige davon. Unter wirtschaft
lichen Gesichtspunkten sind Schulungen iber Digital-
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Signage-Anwendungen aber hdchst interessant. For-
schungsergebnisse gehen davon aus, dass Schul-
ungskosfen um mindestens 20 Prozent reduziert wer-
den. ,Das Beispiel IBM zeigt, dass eleamning fir die
Eliten zuerst eingesetzt wurde und die finffache lern-
menge zu einem Drittel der Kosten vermittelt werden
konnte”, fand Matthias Kunert in seiner Dokiorarbeit
heraus.

Generell, egal ob Mitarbeiterinformation
oder Mitarbeiterschulung, sind erhéhte Transparenz,
Mitarbeitermotivation, Identifikation, Verantwortung
und Qualifikation die wesentlichen Ziele der Corpo-
rate Communications, um die Produkfivitét und somit
die Wettbewerbsféhigkeit langfristig zu steigern. Di-
gital Signage als multifunktionales Mittel mit deutlich
minimierten Streuverlusten ist der vielversprechendste
Weg zu diesem Ziel. Waren die Anfénge der Cor
porate-TV-Kultur noch sehr kostenintensiv und in ihrer
Ausprégung fast nur fir infernational agierende Kon-
zeme geeignet, so ist der Weg des Corporate TV
iber Digital-Signage-Systeme in seiner Wirksamkeit
und unter Kostenaspekten ein Mittel fir Unternehmen
aller Kategorien und Gréfenordnungen. Digital Si-
gnage und Corporate TV sind im Rahmen von er-
folgreichen Corporate Communications nicht mehr
wegzudenken.

Jens Dautzenberg

Nach 15 Jahren internationalem Hochlei-
stungssport und einem BW/I-Studium mit dem
Schwerpunkt Marketing und Unternehmens-
politik Gbernahm Jens Dautzenberg Ende
2005 fir eine national tatige VWerbeagentur
den Sekior Marketing & Sales und baute
dort den Bereich Digital Signage primér fir
den Bankensekior auf. Seit Mitle 2008 ist
Dautzenberg Grinder und Managing Di-
rector bei Comma Sports & Business, einer Full-Service-Agentur im Bereich
Marketing & Consulting. Neben der klassischen Marketingberatung liegt
der Schwerpunkt der Agentur bei der dynamischen Kommunikation. Das Di-
gital-Signage-Portfolio umfasst alle wesentlichen Komponenten — Software,
Hardware, ContentProduktion, Projekimanagement und Implementierung.
Die Ausgliederung des Geschdfts- feldes Digital Signage in eine eigen-
standige Unternehmung ist in Planung.

Kontakt:

Comma Sports & Business

Zedernweg 12b

52076 Aachen
dautzenberg@commarsports-business.de
www.comma-sportsbusiness.de
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JOBS

Vertriebsprofis gesucht

fir pantentiertes innovatives Produkt aus der Wasserspender-, Digital Signage-
und Werbemittelbranche, dem AquaMediaTower®. Die Produkteinfihrung soll
im gesamten deutschsprachigen Raum staftfinden.

lhre Aufgaben:

e aktive Neukundengewinnung

* Kundenbetreuung

® Teilnahme an Messen und Présentationen
 Netzwerkpflege

lhr Profil:

® Freude an der Présentation und dem Verkauf von innovativen
Wasserspendern/Infoterminals

e enfsprechende Akquisitions- und Kontakistérke

e AuBendiensterfahrung von Vorteil

e ersfe Erfahrung im Verkauf beratungsintensiver Produkte

Wir bieten:

® einen abwechslungsreichen Arbeitsplatz

® ein atiraktives Arbeitsumfeld mit gutem Betriebsklima
® sehr gute Verdienstmaglichkeiten

e Kunden- und Gebiefsschutz

® professionelle Trainings

Wenn Sie sich in dieser Beschreibung wieder finden, freuen wir uns auf Ihre
aussagekréftigen Bewerbungsunterlagen. Gerne auch per E-mail.

Deutsche Werbe- und Wassertechnologien GmbH
Eichenallee 8, 15711 Kénigs Wousterhausen
www.deutscheswasser.de, info@deutsches-wasser.de

Projekimanager

Comma Sports & Business sucht einen erfahrenen Projekimanager im Bereich Multimedia/Di-
gital Signage zum 01.02.2009 fir den Bereich Baden-Wirtemberg und Bayern. Der Pro-
iekimanager fragt die gesamte Verantwortung im Bereich Beratung und Realisafion.
Kenntnisse und Erfahrungen in den Bereichen Content-Steuerung und Produktion im Umfeld
von Digital Signage Anwendungen werden vorausgesetzt. Wir erwarten hohe zeitliche Flexi-
bilitat bei angemessener Bezahlung. Die Stelle, welche sowohl kreative wie kaufménnische
Féhigkeiten auf hohem Niveau erfordert, ist auf zwei Jahre bis zum 31.01.2011 begrenzt.

Bewerbungen mif entsprechendem Qualifikationsnachweis bitte per Mail an:

job@commarsports-business.de

Bei weiteren Fragen zu oben beschriebener Stelle wenden Sie sich bitte an Frau

Schmitz unter: schmitz@comma-sportsbusiness.de

comma

0TS & INSINESS
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Intern

2 stindige Business Breakfast Events mit den Spezialisten
Kurze und pragnante Informationen zu einem Thema
Bestimmen Sie das Thema des Events

Im Mai in Wien, ZUrich, DUsseldorf

Sie bestimmen das Thema des Events! Mehr auf

-
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Ausgabe 2 — April 2009: Schwerpunkt Banking
Ausgabe 3 - Mai 2009: Schwerpunkt Werbe Netzwerke

Bestimmen Sie weitere Themen fUr die folgenden Ausgaben

relevance

DIGITAL MEDIA AND CONTENT
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Resource Directory

Unternehmen Tatigkeitsbereich ab < o

Grassfish Marketing Technologies GmbH Software Hersteller D-A-CH
Schottenfeldgasse 60

A-1070 Wien

www.grassfish.tv

touch@grassfish.tv

Tel: +43 1 522 02 70

Relevance Consulting GmbH Consulting D-ACH
Schulstrasse 22

CH-3256 Dieferswil

www.relevance-consulting.com

info@relevance-consulting.com

Tel CH: +41 79 301 92 56

Tel A: +43 676 789 21 89

Comma Sports & Business Consulting D
Zedernweg 12b

D-52076 Aachen

www.comma-sporis-business.de

dautzenberg@comma-sports-business.de

Tel: +49 177 268 38 46

Network Synergy Solution GmbH Consulting A
Gumpendorferstrasse 5/7

A-1060 Wien

www.network-synergy.at

gp@network-synergy.at

Tel: +43 1 803 88 09 - 5090

Minicom Advanced Systems GmbH Technologie D-ACH
Uberlandstrsse 107

CH-8600 Dibendorf

www.minicom.com

info.minicom-europe@minicom.com

Tel: +41 44 823 80 00

E.Reimann:Customerized M@rketing (ERCM) Consulting D-A-CH
Mauerfeldstr. 89

D-61440 Oberursel (Ts)

www.ercm.de

e.reimann@ercm.de

Tel.. +49 617198 2673

Republica AG / pr access Kommunikationsagentur CH
Wasserwerkgasse 37

CH-3000 Bern 13

www.republica.ch

bala.trachsel@republica.ch

Tel.: +41 31 313 01 41

Panatronic GmbH Integrator A
Slamastrasse 23/Objekt 3

A-1230 Wien

www.panatronic.at

michael. mueller@panatronic.at

Tel: + 43 1 982 50 24 - 400

Opticom AG Integrator CH
Im Brihl 6

CH-4123 Allschwil

www.opticom.ch

paitrick.schwaller@opticom.ch

Tel: +41 6142550 30

Samsung Screen Hersteller D-A-CH
Samsung Electronics Ausfria GmbH.

Praterstrasse 31/ 14. Stock

A-1020 Wien

www.samsung.at
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digital me
and cony

Digital Media Consulting fiir Endkunden

Projekt und Business Development fiir Hersteller

Uber 10 Jahre Erfahrung im Digital Signage Geschift
Bern — Wien - Koln — Mailand - London - Kuala Lumpur

schulstrasse 22, CH-3256 dieterswil

Tel CH: +41 79 301 92 56,

el A: +41 31 950 26 27

www.relevance-consulting.com DIGITAL MEDIA AND CONTENT
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