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KØBENHAVN

Skærmene i S-togene er 
et nyt selvstændigt medie

I 2010 installerede DSB et informa-
tions- og underholdningssystem i  
S-togene med cirka 2.800 digita-
le skærme. Ifølge Niklas Marschall, 
salgschef i DSB S-tog, giver skærme-
ne mulighed for at levere relevant in-
formation.

”Kunderne ønsker at komme fra 
a til b, og med det digitale skærmsy-
stem kan vi levere præcis traikinfor-
mation til den enkelte togstamme, 
for det sted hvor toget beinder sig. 
Vi kan give oplysninger om, hvordan 
passagererne kommer videre med 
andre tog eller busser. Og vi kan op-
datere informationen fortløbende.”

Det meste information genereres 
automatisk af DSB’s overvågnings-
systemer. Men i særlige tilfælde skri-
ves informationerne af medarbejde-
re, der fx har været i forbindelse med 
busselskaber og lokal baner.

Reklamer
Systemet inansieres af reklamer, og 
der er tale om et nyt, selvstændigt 
medie – en slags tv-kanal med infor-
mation, nyheder, underholdning og 
reklamer. Reklamerne har der været 

en del diskussion om, ikke mindst ly-
den irriterede mange. 

”Vi erkender, at der for os er tale 
om et nyt medie, og vi skal lære, hvad 
kunderne vil have og acceptere.”

I branchen kalder man det, at byt-
teforholdet skal være i orden. Kun-
derne vil godt acceptere reklamer, 
hvis de får information, nyheder og 
underholdning, som de kan bruge. 

Og lyden er nu helt jernet. 

Tre formål
Som udgangspunkt har DSB haft tre 
mål:

Systemet skal gøre det mere at-■■

traktivt at køre med S-tog og skal øge 
passagertallet i S-togene.

Kunderne skal opleve en bedre ■■

service, og systemet skal øge kunde-

tilfredsheden.
Systemet skal økonomisk hvile i ■■

sig selv.
Det sidste er enkelt at holde styr 

på, fordi systemet er reklameinan-
sieret. Og mediebureauers analyse 
viser, at de lydløse reklamer i S-toge-
ne får lige så stor opmærksomhed, 
som dem, der vises på almindeligt tv. 
Det er dog vigtigt, at reklamerne er 
visuelt stærke. 

Systemet giver også helt nye rekla-
memuligheder, der kan styres af to-
gets position. Tilbud i Lyngby Stor-
center kan for eksempel sættes på 
skærmen netop, som toget er på vej 
mod Lyngby – og så fremdeles.

Kundetilfredsheden er også enkel 
at monitorere. Og fra den noget uro-
lige start er tilbagemeldingerne ble-
vet stadig mere positive, efterhån-
den som kvaliteten af skærminfor-
mationer er forbedret. Det sværeste 
spørgsmål at besvare er, om det di-
gitale skærmsystem øger antallet 
af passagerer. Både DSB og eksterne 
konsulenter analyserer passager-
tal. Men der er mange ukendte va-
riabler – dårligt vejr, favorable tilbud 
i bilbranchen og selvfølgelig ikke 
mindst S-togenes omdømme som 
pålidelig transportform.

”Vi gennemfører mange undersø-
gelser for at fastslå, hvad der påvir-
ker passagertallet, men det er ikke 
en eksakt videnskab.”

”Med det digitale 
skærmsystem kan 
vi levere præcis 
trafikinformation  
til den enkelte tog-
stamme.”
Niklas Marschall 
Salgschef i DSB S-tog.                Foto: Pressefoto
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Spørgsmål: ■■ Hvad er fordelen 
ved digitale skærme i forhold til 
traditionel skiltning?

Svar:■■  Du kan fortløbende æn-
dre indhold, så det passer til tid 
og sted.

FAKTA

DSB S-tog■■  havde 93 mio. på-
stigninger i 2010.

Det digitale skærmsystem■■  i 
S-togene og på perronerne omfat-
ter ca. 2.800 skærme.

DSB råder over■■  ca. 15 procent 
af sendetiden til trafikinformation 
og mere, hvis særlige trafikforhold 
kræver det. Resten af tiden forde-
les mellem nyheder, som leveres 
af DR og TV2, reklamer og under-
holdning. 

Et lydløst skærmsystem■■  stil-

ler særlige krav til indholdet. Ny-
hederne er tekstede, og som ek-
sempel på indhold af mere generel 
interesse har der været vist en se-
rie af fotos, der sammenligner bil-
leder af København for 50 og 100 
år siden med billeder taget i dag. 

Systemet ved altid■■ , hvor de 
enkelte skærme befinder sig. På 
den måde kan trafikinformationen 
relateres til særlige lokale forhold, 
og reklamer kan handle om tilbud i 
det lokale indkøbscenter o.l. 

RELEVANT INFORMATION
I 2010 installerede DSB et 
informations- og under-
holdningssystem i S-toge-
ne med cirka 2.800 digita-
le skærme.Og ifølge Niklas 
Marschall, salgschef i DSB 
S-tog, giver skærmene 
DSB mulighed for at levere 
relevant information til si-
ne kunder.
FOTO: PRESSEFOTO
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OFFENTLIG SKILTNING

Hurtig udvikling

Digital signage er i sin vorden i ■■

Danmark, hvor digital skiltning kun 
udgør ca. fem % af markedet for den 
slags ofentlig skiltning. I Finland 
er det 30 %. Asien er langt hurtigere 
til at adoptere ny teknologi, og der 
sidder mere end en million digita-
le skærme i kinesiske tog. Men digi-
tal signage vil givetvis vokse stærkt 
i Danmark de kommende år. Mulig-
heden for at tilpasse indholdet, så et 
relevant budskab rammer forbru-
geren på et relevant tidspunkt, gør 
det attraktivt for både den, der sæl-
ger, og den, der køber.

DIGITALE STANDERE

Surf på nettet

Perronerne på Arrivas togstati-■■

oner i Jylland er ved at få installe-
ret en ny type digital stander, hvor 
passagererne både kan få traikop-
lysninger og surfe på nettet. Stan-
deren har to skærme, hvor den 
øverste er en tv-skærm, der viser 
det samme som skærmene i toge-
ne – det vil sige traikinformation, 
tekstede nyheder, infotainment 
og reklamer. Nedenunder er stan-
deren forsynet med en skråtstil-
let, trykfølsom skærm, der i reali-
teten er en almindelig computer. 
Her kan man kalde et skærmbase-
ret tastatur frem og kan gå på net-
tet via en browser ligesom på en  
almindelig pc. 

FORDELE FOR ANNONCØRER

Reklamemuligheder

”De digitale medier har enorme ■■

fordele for annoncører,” siger Chri-
stian Skipper, Nordic Business De-
velopment Director på mediebu-
reauet Posterscope. ”Levende bille-
der tiltrækker mere opmærksom-
hed end fx en plakat. Du sparer pro-
duktionsomkostninger – du skal ik-
ke trykke plakater og kan genbruge 
materiale fra tv eller online.”

Traditionelt kører outdoor-re-
klamer – fx på plakater – i en, to  
eller ire uger. De digitale medier 
giver en ny leksibilitet.

”Et teleselskab tilbyder fx en ny 
mobil til 100 kroner. Hvis konkur-
renten pludselig sælger samme te-
lefon for 50 kroner, kan det første 
selskab øjeblikkeligt sætte prisen 
ned i stedet for at køre videre med 
en uattraktiv pris. Annoncøren 
køber altså pladsen og kan ændre 
budskabet undervejs.”

En anden version er, at annoncø-
ren køber spots på bestemte tids-
punkter ligesom i tv.

”I London har jeg set Bacardi 
annoncere på et digitalt billboard 
torsdag og fredag – når folk går i by-
en – men ikke resten af ugen,” siger 
Christian Skipper. 
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