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¹Das neue Werbemedium hat

Rewe-Fôr Sie testete in 21
Getrðnkefachmðrkten di-
git ale Werbebildschirme.
Haben diese die Erwar-
tungen erfôllt? Wie mes-
sen Sie den Erfolg?
Mit Beginn der Testphase
waren unsere Erwartungen
hinsichtlich möglicher Ab-
satzsteigerungen schon
hoch, da wir uns mit den
Effekten des Digital Signa-
ge aus Neuro-Marketing-Ge-
sichtspunkten und in den
Vierlinden-Biosupermðrkten
bereits sehr intensiv be-
schðftigt hatten.
Letztlich wurden unsere Er-
wartungen aber bei weitem
ôbertroffen. Der Absatz der
beworbenen Produkte hat
sich um 12,5 Prozent er-
höht. Die Marktforschung
lief bis Ende Januar, die
endgôltigen Ergebnisse
môssen noch ausgewertet
werden.

Wie reagieren die Kunden
und die Hðndler auf die
Bildschirme?
Die Kunden haben laut der
qualitativen Umfragen, die
in den Getrðnkefachmðrk-
ten getðtigt wurden, das

neue Werbemedium
durchaus positiv aufge-
nommen. 24 Prozent der
Kunden regte die Bild-
schirmwerbung zum Kauf
an, bei 31 Prozent der Kun-
den regt der Bildschirmin-
halt Interesse am Produkt
an. 4,8 Prozent der Kunden
wurden spontan zum Kauf
bewegt.
Angesichts der Ergebnisse
stehen die Fachhðndler die-
sem System sehr positiv ge-
genôber. Eine Installation
bedeutet darôber hinaus ei-
ne Aufwertung und Emotio-
nalisierung der Getrðnke-
fachmðrkte und somit auch
die Differenzierung zu Wett-

bewerbern.
Welche Probleme und
Hôrden gibt es fôr die
junge Werbeform?
Die gröûte Herausforderung
sind emotionale und immer
ak-
tu-
elle

Werbeinhalte. Die Dynamik,
die von den Werbeinhalten
ausgehen muss, ist ganz
entscheidend. Dabei ist
ganz wichtig, den richtigen
Programm-Mix zu entwi-
ckeln, um eine hohe Auf-

merksam-
keit bei
den Kun-
den am
POS fôr
die Be-
wegtbilder
zu erzie-
len.

Wie sieht
es mit
den Wer-
be-Inhal-

ten aus. Er-
stellt Rewe-
Fôr Sie diese

in Eigenregie? 
Die Bewegtbilder, die wir
wðhrend der Testphase aus-
gestrahlt haben, kamen aus-
schlieûlich von den 10 teil-
nehmenden Industriepart-

nern. Die Zu-
sammenarbeit
diesbezôglich
war sehr
fruchtbar. Die

Spots wurden ergðnzt durch
Aktionsvorlagen, die exter-
nen Dienstleister fôr uns er-
stellt haben. Das Pro-
gramm-Management haben
wir in Eigenregie und zen-
tral gesteuert.

Marcello Sanna, Marke-
tingleiter Rewe-Fôr Sie

Auch wenn die groûen Rollouts
im Handel noch fehlen, gewin-
nen die digitalen Werbemedien
langsam an Fahrt. Dem Thema
Digital Signage ist auf der Euro-
cis die Sonderflðche ¹Digital-
Signage@Retailª (H14/G27)
und ein Vortragsforum gewid-
met. Zu den Ausstellern zðhlen:
Visual Merchandising Initia-
t ive, Creativo GmbH, Renzel
Media GmbH, Stinova Ltd.,
Vertigo Systems GmbH, Di-
medis GmbH, Giga-TMS Inc.
Die ebenfalls dort angesiedelte
M&R Kreativ GmbH zeigt ¹Di-
gitale Posterª: Das klassische
Werbeplakat wird durch Web-
gesteuerte Bildschirme ersetzt.
Werden mehrere Screens ge-
koppelt, so entsteht ein digita-
les Banner. Toshiba(H 13/B15)
ist mit Displays auf der Eurocis.

Der Kassenanbieter GK
Software (H 14/F64) bietet ei-
ne Lösung fôr die automatische
Verteilung der Werbeinhalte auf
Bildschirme und andere Ausgabegerð-
te. Online Software (H 13/D11) ver-
spricht ¹Content wie von Zauberhandª
und meint damit eine Anwendung des
Microsoft-Surface-Systems zur beson-
ders einfachen Steuerung der Inhalte. . 

Die Ladenwaagen-Spezialisten Bi-
zerba (H 13/A3) und Mettler Toledo
(H 13/D3) bieten Wiegesysteme, de-
ren Bildschirme gleichzeitig als Wer-
beflðchen dienen. Die Videro AG

Digital Signage kommt
Verbesserungen beim Contentmanagement ± Sonderflðche

Frankfurt. Laut EHI Retail Institute
plant ôber ein Drittel der groûen
Hðndler in Zukunft den Einsatz digi-
taler Werbemedien in ihren Mðrk-
ten. Tests laufen etwa bei Hit, Glo-
bus, Rewe Fôr Sie. 

Mehr zu Digitaler Instore-
Werbung bietet LZ|NET.
www.lz-net.de/digiwerb 

(H 14/D30) zeigt ihre gleichnamige
Software mit erweiterten Funktionen,
etwa der mobilen Steuerung per I-
Phone oder PDA sowie einem intelli-
genten Werbezeiten-Management mit
automatischer Fakturierung von abge-
spielter Werbung. Heddier Electronic

(H 14/B51) prðsentiert die Software
¹Perumedisª fôr die Steuerung von di-
gitalen Bildschirmen. Die Vis-“-Pix
GmbH (H 14/B18) misst die Aufmerk-
samkeit, die Kunden den Screens wid-
men, und ermöglicht so eine Werbeer-
folgskontrolle. lod/lz 06-09
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Kaufanreiz: Der selbststðndige Rewe-Hðndler
Nôsken nutzt das neue Medium hier in Kamen.

Der Erfolg eines Unternehmens hðngt
wesentlich von der Qualitðt und Effi-
zienz der Geschðftsprozesse ab. Fôr
Handelsunternehmen bedeutet diese
Aussage, dass eine konsequente Opti-
mierung der Geschðftsprozesse und
deren ôbergreifende Automatisierung
zum Alltagsgeschðft gehören. Dazu
sind unterschiedlichste interne und
externe Prozesse zu integrieren und zu
synchronisieren. 

Das gilt erstens fôr die Integration
von systemôbergreifenden, internen
Prozessen (etwa Warenwirtschaftssys-
tem mit Data Warehouse und anderen
BI-Komponenten, WWS mit Finanz-
buchhaltung oder die Anbindung von
¹Spezialanwendungenª wie Planungs-
software und SCM-Platformen). Zwei-
tes groûes Feld ist die Integration von
zentralen und dezentralen Prozessen
(WWS mit Kassen- und anderen Filial-
systemen, mit Logistiksystemen und

mit Einkaufsbôros zum Beispiel in
Fernost). Dritte Herausforderung ist
die Integration von unternehmens-
ôbergreifenden Prozessen, also der
Datenverbund mit Kunden und Liefe-
ranten etwa ôber EDI.

Betrachtet man diese beispielhafte
Aufstellung der Prozesse und der be-
teiligten Verantwortlichen, so wird di-
rekt klar, dass eine rein IT-technische
Betrachtung der Integration nicht aus-
reichend ist. Um eine flexible Integra-
tionslandschaft zu schaffen, ist die Be-
rôcksichtigung von organisatorischen
und prozessualen Rahmenbedingun-
gen in Form einer Integrationsstrategie
notwendig. Dafôr sind vier Integrati-
onsebenen sind zu betrachten: Orga-
nisation, Prozesse, Datenarchitektur
und Systeme.

Organisation: Die erste Betrach-
tungsebene (Organisational Infra-
structure Integration) basiert auf der
Analyse der Ausgestaltung der Ablðufe
und Kommunikationswege von Orga-
nisationseinheiten (Abteilungen, Ge-
schðftsbereichen) sowie Geschðfts-
partnern (Kunden, Lieferanten) unter-
einander. Die Integration der unter-
schiedlichen Organisationselemente
ist eine notwendige Voraussetzung fôr

die Schaffung einer Integrationsstrate-
gie.

Prozesse: In der nðchsten Integrati-
onsebene (Business Process Integrati-
on) werden Geschðftsprozesse des
Unternehmens analysiert und auf Pro-
zessebene integriert. Diese Integrati-
onsebene steuert die beiden nðchsten
Elemente der Integrationsstrategie. 

Datenarchitektur: Die Integration
der Datenarchitektur (Data Archi-
tecture Integration) hat das Ziel, abge-
leitet aus den Vorgaben der Prozess-
integration, die unterschiedlichen Da-
tenbestðnde des Unternehmens zu be-
reinigen und zu vereinheitlichen. 

Systeme: Die Systemintegration
(Enterprise Architecture Integration)
folgt aus der Datenarchitektur und ver-
bindet die unterschiedlichen Systeme
durch die Schaffung von logischen
Schichten zwischen den Systemen un-
tereinander. 

Um unterschiedliche Integrations-
szenarien abzubilden, werden in der
Praxis im wesentlichen zwei Integrati-
onsarten unterschieden. Das erste
Szenario ist die Application to Ap-
plication Integration (A2A): Die Inte-
gration auf Systemebene. Dabei kann
eine Nabe-Speiche-Architektur (Hub
and Spoke) oder eine Bus-Architektur
zum Einsatz kommen. Die klassische
Peer-to-Peer-Architektur ist keine In-
tegration im Sinne der Enterprise Ap-

plication Integration sondern das, was
man durch EAI vermeiden will.

Das zweite Szenario ist die Busi-
ness to Busines Integration (B2B): Das
Integrieren von Anwendungen ôber
Unternehmensgrenzen hinweg. Hier-
bei kommen Nachrichtenstandards
wie Edifact EANcom, SWIFT oder
XML zum Einsatz. Wichtige Anbieter
von Integrations-Tools sind etwa IBM,
Mercator/Ascential, Seebeyond/Sun,
SAP, Microsoft, Oracle, Seeburger,
TTO und I-Way. 

Eine Sonderform der B2B-Kom-
munikation ist der Informationsaus-

tausch ôber standardisierte Web-Ser-
vices unter Nutzung von XML. Hierbei
stellt ein Anbieter /Unternehmen ei-
nen standardisierten ¹Serviceª zur
Verfôgung, der auf Anfrage Informa-
tionen bereitstellt, die wiederum von
den abfragenden Unternehmen wei-
terverarbeitet werden können. Be-
kanntes Beipiele hierfôr ist die Inter-
aktion zwischen Reisebôros und Flug-
gesellschaften.

Im Handel sind hier die Internet-
Unternehmen Vorreiter, die ihre Infor-

mationen ôber Web-Services zur Ver-
fôgung stellen. So ermöglichen es etwa
die Amazon Web Services Internet-
Entwicklern, Funktionen und Inhalt
von Amazon.de nahtlos in ihre Web-
sites zu integrieren. Die Betreiber der
Web-Seiten können sie benutzen, um
laufend aktualisierte Informationen
ôber Produkte auf ihre Websites zu
bringen, Produkte von Amazon.de auf
ihren Seiten zu verkaufen oder um
maûgefertigte Links und dynamische
Werbeplatzierungen zu erstellen. 

In Zukunft wird diese Art der auto-
matisierten Kommunikation sicher-
lich noch zunehmen. So werden zur-
zeit Web-Services fôr das Bereitstellen
von Bestands- und Verkaufsdaten ent-
wickelt und im Pilotbetrieb getestet. 

Die technologischen Aspekte der
Integration sind beherrschbar. Stan-
dards und Tools auch fôr die Abbil-
dung komplexer Integrationsszena-
rien stehen zur Verfôgung. Erfolgreich
wird nur der sein, der auf Basis einer
unternehmensspezifischen Integrati-
onsstrategie, die ôbergreifende Inte-
gration der Prozesse und Geschðfts-
partner umsetzt und die Technik als
Mittel zum Zweck und nicht als Selbst-
zweck einsetzt. Thomas Sôû/lz 06-09

Herausforderung IT-Integration 
Strategien fôr das Zusammenspiel verschiedener Systeme 

Mannheim. Handelsunternehmen
setzen eine Reihe von IT-Systemen
ein und môssen immer enger mit ih-
ren Lieferanten zusammenarbeiten.
Das macht IT-Integration zu einer
zentralen Aufgabe.

Die Technik ist Mittel 
zum Zweck und nicht
Selbstzweck

Der Autor ist Partner bei der auf den Handel
spezialisierten IM+C AG, Mannheim.


