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Ursula Stalder: «Die innovativsten und asthetisch attraktivsten Projekte kommen aus dem Kunst- und Kulturbereich.»

«Nur jene Medien werden langerfristig
beachtet, die einen Mehrwert bieten.»

Die Spezialistin Ursula Stalder aussert sich zur Attraktivitat der noch neuen
Out-of-Home-Displays und zum Weg, den diese vor sich haben.

Werner Reimann (Interview) und Andrea Buichi (Bilder)*

Out-of-Home-Displays sind eine neue
Form der Massenkommunikation.
Wie attraktiv sind sie?

So wie sie heute oft daherkommen,
sind sie meistens nur massig interes-
sant: Weder sind sie spannungsvoll in
den raumlichen Kontext integriert,
noch ist der Inhalt besonders innovativ.
Vom Potenzial her, das diese Medien
gerade im o&ffentlichen Raum haben,
lage sehr viel mehr drin!

Gibt es schon empirische Belege
dafur, wie attraktiv dieses neue
Medium sein kénnte?

Eine ganze Reihe von Studien haben
festgestellt, dass diese digitalen Out-
of-Home-Medien dank der Bewegung
der Bilder und der technischen Strahl-
kraft der Monitore mehr Aufmerksam-
keit generieren als klassische Plakate.
Das lasst sich auch durch die automa-
tischen Reiz-Reaktionsmechanismen
gut begrunden, die im Hirn ablaufen.

Das Plakat kann aber eine einfache
Botschaft senden, die sofort aufge-
nommen werden kann, wéhrend die
bewegten Bilder der Out-of-Home-
Displays eine ganze, kurze Geschichte
erzahlen mussen. — Ein Nachteil?

DemoSCOPE News Ausgabe 1, 2010

Das ist die grosse Herausforderung an
dieses Medium. In kilrzester Zeit eine
Geschichte zu erzéhlen, die man ver-
steht und die im besten Fall sogar
handlungsauslésend wirkt. Ich bin
aber zuversichtlich, dass diese neuen
Bewegtbildformate sich positiv ent-
wickeln werden.

voll, denn die Mischung macht das Pro-
gramm attraktiver. Befragungen zeigen
deutlich, dass die Rezipienten bei Ad-
screens, e-Boards oder Digital Signage
von der Annahme ausgehen, dass es
sich um Werbemedien handelt und
dass alles, was dort nicht Werbung ist,
eigentlich nur «BeigemUse» ist.

«Die Schwelle der Beachtung wird dank der
Bewegung der dargestellten Inhalte tiefer bleiben
als bei statischen Informationstrdgern.»

Der klassische TV-Spot hat eine Ton-
spur. Die fehlt bei Out-of-Home-Dis-
plays und macht es nicht einfacher?
Das betont nur noch mehr, dass Qut-of-
Home-Displays visuelle Medien sind.
Bereits gibt es die ersten Spezialausbil-
dungen, die sich mit diesen Kurz- und
Kurzestfilmformaten beschaftigen.

Viele Out-of-Home-Displays, etwa
an Postschaltern oder in Verkehrs-
mitteln, zeigen abwechslungsweise
Information und Werbung. Eine ge-
fahrliche Mischung?

Aus publizistischer Perspektive ist das
allenfalls problematisch. Aus Sicht der
Programmgestaltung ist es jedoch sinn-

Out-of-Home-Displays haben in ihrer
kurzen Lebenszeit schon sehr unter-
schiedliche Formen angenommen.
So verwandelt sich die Fassade des
Hauptsitzes von T-Mobile in Bonn je-
den Abend in ein Gesamtkunstwerk,
wobei standig neue Animationen
kreiert werden. Wo sind da die
Grenzen dieses Mediums zur Kunst?
Die Ubergange sind fliessend. Wir
sprechen hier ja von einer neuen Me-
dientechnologie, die an sich neutral
ist. Zu Kunst oder Kommerz wird sie
erst durch bestimmte Anwendungs-
formen. Die innovativsten und asthe-
tisch attraktivsten Projekte mit diesen
neuen Technologien kommen aus dem



Kunst- und Kulturbereich, weil hier viel
experimenteller und explorativer gear-
beitet werden kann.

Die Kunden haben das Bedrfnis, die
Wirkung der von ihnen eingesetzten

Zustandekommen dieser Wirkung be-
teiligt sind. Wir wissen beispielsweise
aufgrund von Befragungen, dass gros-
se Displays die Wahrnehmung des
Raums verandern und damit nicht nur
ins Raumgefuhl, sondern auch ins

«Dije grosse Herausforderung ist, in kiirzester Zeit
eine Geschichte zu erzdhlen, die man versteht.»

Out-of-Home-Displays zu kennen.
Welchen Stellenwert hat dabei ne-
ben rein technischen Messungen die
klassische Meinungsforschung mit-
tels Publikumsbefragung?

Befragungen haben einen sehr hohen
Stellenwert, weil diese Medien noch
neu sind und man vor allem Uber Be-
fragungen herausfinden kann, wie diese
wirken und welche Dimensionen am

Architektentochter
und Medienwissenschaftlerin

Ursula Stalder wurde 1966 als
Tochter eines Architektenpaares

in Basel geboren. Sie studlierte in
Zurich, wo sie heute noch wohnt,
Medlienwissenschaft und Linguistik.
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Danach arbeitete sie in einer

auf Online-Kommunikation und
-Branding spezialisierten Kommu-
nikationsagentur. Seit 2003 ist sie
Projektleiterin und Dozentin am
Institut far Kommunikation und
Marketing der Hochschule Luzern,
das im Oktober 2009 eine von
DemoSCOPE unterstiitzte Tagung
zum Thema «Out-of-Home-Dis-
plays» durchfihrte. lhr Blog zum
Thema ist abrufbar unter: http://
blog.hslu.ch/outofhomedisplays

Selbstgefuhl hineinwirken. In Warte-
situationen etwa am Bank- oder Post-
schalter reduzieren solche Screens die
«gefUhlte Wartezeit» oder erhéhen
das subjektive Sicherheitsgefuhl etwa
in S-Bahnhofen oder -Bahnen wah-
rend der Nacht.

Out-of-Home-Displays fallen heute
auf, weil sie noch neu und noch nicht
sehr verbreitet sind. Wird die Auf-
merksamkeit abnehmen, wenn sie
sich in den néchsten Jahren verbrei-
ten und zum normalen Alltag gehé-
ren wie andere Medien auch?

Das vermute ich zumindest. Aber die
Schwelle der Beachtung wird dank der
Bewegung der dargestellten Inhalte
tiefer bleiben als bei statischen Infor-
mationstragern. Es werden nur jene
Medien langerfristig beachtet, die auch
einen Mehrwert bieten. Bei diesen digi-
talen Out-of-Home-Medien ist eine
ganze Palette von Mehrwertservices
vorstellbar: Im stadtischen Raum kénnte
das beispielsweise Interaktivitadt sein
oder auch Social Network Content, im
Laden- und Warenumfeld individuelle
Information Uber Produkte und Promo-
tionen oder in einem anderen Umfeld
eher die Unterhaltungsservices.

Welche Megatrends sehen Sie bei
Out-of-Home-Displays ftir die kom-
menden Jahre?

Es geht in zwei Richtungen: Einerseits
hin zu intelligenten Anwendungen,
typischerweise im Ladenumfeld, wo
Kunden- und Warendaten miteinander
verknUpft und so individualisierte Be-
ratungs- und Verkaufsservices maéglich
machen. Der andere Trend geht Rich-
tung Visualisierung der Kommunika-
tion in drei Dimensionen. Ich habe vor
zwei Jahren die ersten grossen 3-D-
Displays in Hongkong gesehen, noch
mit schlechter Qualitat. Das wird sich
bald &ndern! m

* Fragesteller und Fotografin sind Mitglieder des
Kommunikationsforschungsteams von DemoSCOPE.
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Voll auf Kurs!

Zugegeben, es gabe passendere Momente
fir die Ubernahme eines Unternehmen:s.
Just beim Management-Buy-out von Erwin
Steiger und mir im Herbst 2008 begann
weltweit der vermutlich grosste Stresstest
aller Zeiten far Unternehmer. Unsere Rick-
blende rund eineinhalb Jahre danach fallt
umso erfreulicher aus: Immer mehr Kunden
attestieren DemoSCOPE heute — trotz oder
gerade wegen der inzwischen konsequent
erfolgten Re- und Umstrukturierung — eine
Uberdurchschnittlich hohe Dienstleistungs-
qualitat, verbunden mit einem attraktiven
Preis-Leistungs-Verhaltnis.

Im Zuge dieses erfolgreichen Umbaus
haben im Februar 2010 unsere bisherigen
Kadermitarbeiter Marco Schnitter und
Sabine Brunner unsere Tochterfirma SCOPE
Qualitative Research ebenfalls durch ein
Management-Buy-out (ibernommen. Ein
Zusammenarbeitsvertrag stellt sicher, dass
DemoSCOPE und SCOPE die Interessen
ihrer Kunden auch weiterhin gemeinsam
optimal wahrnehmen kénnen.

DemoSCOPE wird auch in Zukunft sehr viel
bewegen. Ab Friithsommer 2010 starten
wir zum Beispiel eSample.ch, unseren eige-
nen Premium Online Access Pool mit rund
50°000 ausschliesslich aus bevdlkerungsre-
prasentativen Telefonumfragen aktiv rekru-
tierten Teilnehmern. Bei Telefonumfragen
fuhrt DemoSCOPE als erstes Schweizer
Marktforschungsunternehmen drei vom
Kunden frei wahibare Stichproben-Quali-
taten ein: Bei CATI-Standard erfolgt die
Stichprobenziehung ausschliesslich aus
publizierten Festnetznummern, bei CATI-
Advanced wird die Stichprobe zusétzlich
durch nicht publizierte Festnetznummern
via Random Digit Dialing erganzt und bei
CATI-Excellence werden ergdnzend
Mobilephone-Nummern in die Stichprobe
einbezogen.

Spannende Zeiten, tolle Mbglichkeiten.
Packen wir es gemeinsam an/!

Roland Huber, CEO
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