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Zusammenfassung

Zusammenfassung

Die vorliegende Forschungsarbeit setzt sich mit dem Management komplexer Designprojekte aus-
einander. Die Arbeit untersucht internationale Messeprojekte in der Automobilbranche. Fiir Praktiker
werden Konzepte und Modelle entwickelt, um komplexe Designprojekte inhaltlich und organisatorisch
mit mehr Systematik zu steuern. Als Losungsansitze werden Kompass-Instrumentarien vorgeschlagen.

Ziele, Standpunkte und Wissen werden unter Praxisbedingungen hiufig oberflachlich ausgetauscht
oder eher punktuell nachgefragt. Wichtige Zusammenhénge und Abhéngigkeiten bleiben oft unerkannt.
Wege und Strategien des Problemldsens sind unter Praktikern auBBerdem fachspezifisch vorgepragt. Den
Beteiligten fehlt in komplexen Projekten hiufig der ganzheitliche Uberblick. Unter Praxisbedingungen
konnen auch bekannte Standpunkte und Ziele hiufig nicht konstruktiv mit anderen Interpretationen und
Wahrnehmungen logisch verkniipft und abgeglichen werden. So entstehen Missverstindnisse.

Der Verfasser untersucht Schwierigkeiten und Herausforderungen, die speziell in der interdisziplini-
ren Zusammenarbeit zwischen Designern, Fachvertretern und Strategen auftreten. Fiir die Redaktions-
und Lenkungsverantwortlichen im Designprozess ist es oft langwierig und kompliziert, Informationen
iiber unterschiedliche Ziele und Standpunkte iibergreifend auszutauschen. Je komplexer und verdnderli-
cher die Einflussfaktoren in Messeprojekten sind, desto schwieriger und komplizierter wird zentralisiertes
Denken und Lenken. Zum Recherchieren, Moderieren und Verarbeiten komplexer Informationen sind
jedoch Uberblick und Orientierung notwendig.

Forschung kann schwierige und komplexe Praxisbedingungen zwar nicht auflosen. Praktiker kénnen
aber mit geeigneten Instrumentarien beim Denken und Kommunizieren unterstiitzt werden. Die vorlie-
gende Forschungsarbeit regt an, die Orientierungsfahigkeit in komplexen Situationen durch unterstiitzen-
de Systematiken und Instrumentarien zu erhdhen. Die Fahigkeit zur Selbststeuerung steigt, wenn Verant-
wortliche situativ einen Gesamtiiberblick gewinnen und gemeinsame Handlungsspielrdume identifizieren.

Der Forschungsbeitrag bietet im Ergebnis eine designtheoretisch hergeleitete Systematik und ein
Kompass-Modell an. Erste Erprobungen im Messeumfeld zeigen, dass sich mit dem Kompass-Modell das
Orientieren fiir Redaktionsverantwortliche und Entwickler und das Navigieren fiir Strategen unterstiitzen
lasst. So werden neue Einblicke und Denkanst68e auch fiir modernes Management gegeben.



Abstract

Abstract

The supervision of complex design projects will be disputed by this thesis. The research project ana-
lyzes international motor shows of the automotive industry. Suggested management concepts and models
are designed to meet the needs of practitioners. The idea is to support the supervision of complex design
projects in terms of content and organization management in a more systematic way. Compass navigation
tools are offered as a result of this research project.

The exchange of objectives, points of view and knowledge is mostly superficial or selective by asking
special questions only under conditions related to practice. Important conjunctions and dependencies re-
main frequently unidentyfied. Additionally experts are predefined by their specific field and they use
different ways and strategies to solve problems. The holistic overview about complex projects is missing
very often for involved parties. Although points of view and objectives are well-known it is sometimes
impossible to merge them in a logic order and compare them with other interpretations and perceptions
under conditions related to practice. Misunderstandings emerge mostly that way.

The author surveys troubles and challenges arising by reason of interdisciplinary work between de-
signers, specialists and strategists. It takes a lot of time for specialists responsible for topic and project
management to run the design process and it is complicated to exchange information about varied objec-
tives and points of view in a comprehensive way. The more complex and alterable the impacts to motor
show projects are, the harder and more sophisticated a centralized thinking and project supervising be-
comes. Overview and orientation are a must-have to investigate, moderate and process complex infor-
mation.

Research will not solve the difficulties and complexity under conditions related to practice, but prac-
tical work can be supported by useful systematics and navigation tools to think and communicate in a
more efficient way. This thesis encourages the enrichment of the skill to orientate within complex situa-
tions by supporting systematics and navigation tools. The capacity for self control increases when those
responsible obtain a clear overall view and identify common actions.

Results of this research work in design theory are a management systematic and a compass navigation
tool. First testings of the prototypes by supporting motor show design projects attest the qualification of
the management systematic tool to run topic management and for designers to get interdisciplinary orien-
tation. The compass navigation tool is helpful for strategists to get a general overview. This will give new
insights and food for thought for modern management.
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Einleitung

Die Forschungsidee zur vorliegenden Untersuchung ist aus Beobachtungen und Erfahrungen beim
Lenken komplexer Designprojekte fiir internationale Automobilmessen entstanden. Der Verfasser bringt
eigene Erfahrungen als Designer und Projektsteuerer in die Forschungsarbeit ein. Schwierigkeiten und
Probleme treten in der Praxis am héaufigsten bei der Beschaffung und beim Transfer von Informationen in
groflen Organisationen auf. Standpunkte und Ziele eines Projekts sind hochkomplex und veréndern sich
mit den Beteiligten. Die Kommunikationshorizonte verschiedener Unternehmensebenen sind zueinander
nie genau deckungsgleich. Zum Steuern des Projekts besteht bei den Lenkungsverantwortlichen und Ent-
scheidern dringender Bedarf, gemeinsame Richtungen und Horizonte fiir das Denken und Handeln zu
identifizieren. Insbesondere, wenn die beteiligten Akteure unterschiedliche Funktionen bzw. strategische,
taktische oder operative Rollen im Projekt vertreten. Trotz aller Verschiedenheit und Individualitdt muss
es gelingen, Probleme ganzheitlich und iibergreifend zu 16sen. Neben Fachkompetenzen sind Empathie
und gemeinsame Orientierung fiir erfolgreiche Projekte in der Praxis notwendig. Der Verfasser hat sich
zum Ziel gesetzt, durch Erforschung von Design-Know-how praxisorientierte Konzepte und Modelle fiir
den Umgang mit komplexen Sachverhalten beim Entwickeln und Lenken von Design zu unterbreiten.

Als Verbesserungspotenzial und konkreten Forschungsansatz sicht der Verfasser Chancen, das
Sammeln, Zuordnen, Bewerten und Entscheiden von Informationen in komplexen Designprozessen me-
thodisch zu unterstiitzen. Der Forschungsstandpunkt des Verfassers basiert ma3geblich auf dem eigenen
Erfahrungswissen als Redaktionsverantwortlicher im Designmanagement. Internationale Automobilmes-
sen erfordern zur Marken- und Technologiekommunikation ein professionelles Management aller The-
men und Inhalte. Gerade Entwurfsprozesse erfordern als Arbeitsgrundlage gut recherchierte Informatio-
nen und verbindliche Entscheidungen. Um Themen und Inhalte fiir Messen redaktionell vorzubereiten
und deren Umsetzung zu begleiten, miissen die Designverantwortlichen vor allem den Wissensaustausch
zwischen Strategen, Fachvertretern und Designern systematisch und logisch organisieren. Es gibt derzeit
aber kaum Instrumentarien, auf die speziell Redaktions- und Lenkungsverantwortliche oder Designer
beim Steuern komplexer Designprozesse zuriickgreifen konnen. Konzepte, Modelle und Methoden ande-
rer Forschungsrichtungen erscheinen besonders im Umgang mit Designern entweder zu fachspezifisch
oder sind im unmittelbaren Praxisgebrauch zu abstrakt. Das kreative Gestalten von Erlebnissen und Pro-
dukten muss fiir Designer vor allem durch Wissenstransfer situativ unterstiitzt werden. Im Ergebnis des
Forschungsbeitrags sollen deshalb praxisorientierte Instrumentarien zum Orientieren und Navigieren vor-
geschlagen werden. Weil das Nachdenken iiber Prozessgestaltung hauptsiachlich auf der Meta-Ebene
stattfindet, sind vorrangig interessierte Strategieentwickler und Entscheidungstriger in projektiibergrei-
fenden Funktionen und Rollen die Adressaten fiir die vorliegende Arbeit. Weitere Erforschung und Ver-
allgemeinerung von Know-how aus dem Design konnte die fiir Messe-Designmanagement entwickelten
Prinzipien und Modelle aber auch einem erweiterten Anwenderkreis zuginglich machen.

Der Forschungsbeitrag wird in fiinf Kapiteln eingereicht:

In Kapitel 1 werden Herausforderungen und Schwierigkeiten von Messeereignissen und Design in
der Praxis erortert. Am Beispiel des Messeauftritts von Mercedes-Benz auf der 64. IAA im Jahr 2011
wird das Untersuchungsfeld fiir eine ausfiihrliche Expertenbefragung hergeleitet und konkretisiert.

In Kapitel 2 wird das exemplarische Messeereignis ausfiihrlich untersucht und dokumentiert. Die
mehrfach verdichtete und qualitativ interpretierte empirische Datenbasis der Expertenbefragung zur IAA
2011 bestitigt als wichtigste Schlussfolgerung die verallgemeinerbare 4-Felder-Basisstruktur. Auf dieser
Bestitigung der Basisstruktur baut die weitere Forschungsarbeit auf. Nachfolgend werden ein systemati-
sches Konzept und Instrumentarien flir das Entwickeln und Lenken von Designprozessen erarbeitet.
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In Kapitel 3 werden unter designtheoretischen Aspekten maBgeblich Konzepte und Modelle aus der
Semiotik und der Erforschung von Motiven und Emotionssystemen betrachtet. Diese Forschungen wer-
den vom Verfasser der vorliegenden Arbeit interpretiert, um einen weiterentwickelten Ansatz zum Nach-
denken iiber das Orientieren in komplexen Designprozessen zu formulieren. Die Erkenntnisse der empiri-
schen Untersuchung und des Literaturstudiums miinden im Entwurf einer 4-stufigen Basislogik. Auf
Grundlage der zuvor interpretierten Modelle und Prinzipien werden fiir das systematische Sammeln, Ver-
arbeiten und Bewerten von Informationen in Designprozessen praxisorientierte Analysekonzepte ent-
wickelt und in Messeprojekten praktisch iiberpriift. Das Zwischenergebnis bilden ein vorldufiges Syste-
matik-Modell und die ldee zu einem Management-Kompass.

In Kapitel 4 wird in vier logischen Abstufungen iiber einen kompakten /nstrumentarien-Baukasten
fiir Redaktions- und Lenkungsverantwortliche fiir Design nachgedacht, der nach dem Kompass-Prinzip
funktioniert. Die vier vorgeschlagenen Instrumentarien konnen das Nachdenken iiber elementare Ver-
kniipfungen, das Entwickeln von Ideen, das Navigieren in komplexen Umgebungen, das Lenken operati-
ver Designprozesse bei unterschiedlich komplexen Rahmenbedingungen methodisch unterstiitzen.

In Kapitel 5 wird das Herstellen von Orientierung mit dem Kompass-Modell an zwei Fallbeispielen
aus der Automobilbranche tiberpriift. Exemplarisch werden nach dem Kompass-Prinzip die neuen Marke-
tingkonzepte von ,,Mercedes me* und ,,BMW i* eingegrenzt und strategisch miteinander verglichen. Der
Verfasser weist nach, dass mit den Instrumentarien des Kompass-Modells sogar komplexe Markenstrate-
gien systematisch und praxisbezogen analysiert werden konnen.

Im Fazit & Ausblick wird der eigene Forschungsbeitrag bilanziert und eine Anregung zu weiterfiih-
render Designforschung gegeben. Der Verfasser der vorliegenden Arbeit regt an, die Idee des systemati-
schen und integrativen Managements und das zugehdrige Kompass-Modell auch fiir weitere Anwendun-
gen zu iiberpriifen. Mit Design-Know-how und Design-Instrumentarien kdnnen auch auBlerhalb von De-
signprozessen komplexe Fragen und Probleme anderer Fiihrungsdisziplinen unterstiitzt werden.

Bewiihrte Praxiserfahrungen werden in der vorliegenden Arbeit designtheoretisch tiberdacht und
experimentell weiterentwickelt. Der Verfasser leitet die Forschungsidee aus dem Messe- und Kommuni-
kationsumfeld her. Zur Uberpriifung theoretischer Uberlegungen und Modelle wird wiederum verfiigba-
res Fachwissen aus der Messe-Praxis zu Rate gezogen.

Am Beispiel des konkreten und hochkomplexen Messeprojekts IAA 2011 wird die Problematik
des Entwickelns und Lenkens von Design erhoben. Die ausfiihrliche Expertenbefragung zum Messeauf-
tritt bei Mercedes-Benz liefert die empirische Datenbasis der Forschungsarbeit. Aus der qualitativen In-
terpretation der Befragungsergebnisse werden grundlegende Erkenntnisse iiber verallgemeinerbare Struk-
turen und Mechanismen komplexer Messen direkt aus der Praxis gewonnen.

Theoretische Modelle, Methoden und Wissen angrenzender Fachgebiete werden liber begleiten-
des Literaturstudium hinzugezogen. Die empirisch gewonnen Erkenntnisse {iber komplexe Messeereig-
nisse werden durch wissenschaftliche Beobachtungen und Ansdtzen bestitigt, die insbesondere in der
System’-, Motiv’- und Hirnforschung® beschrieben sind. Die wissenschaftliche Grundlage ist interdiszip-
lindr angelegt, wird vom Standpunkt des Designmanagements interpretiert und mit eigenen Ideen zu einer
Systematik fiir mehr Orientierung weiterentwickelt. In die konzeptionellen Uberlegungen des Verfassers
flieBen berufliches Hintergrundwissen als Designer und mehrjéhrige Praxiserfahrungen aus der Redaktion
und dem Management von Messedesign ein. Fiir ganzheitliches Analysieren und Bewerten komplexer
Zusammenhinge werden eine Basislogik und eine Management-Systematik fiir Redaktions- und Design-

’ Vgl Malik, Fredmund (2008).
7 Vgl Karmasin, Helene (2007).
* Vgl Hiusel, Hans-Georg (2010).
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verantwortliche entworfen. Das erforschte Design-Know-how wird fiir systematisches und integratives
Management komplexer Designaufgaben in Teilprojekten der IAA 2013 und IAA 2015 praxisnahe bei
Mercedes-Benz erprobt. Auf den Zwischenergebnissen des Systematik-Konzepts aufbauend wird ein
neuartiges Kompass-Modell ausgearbeitet. Das kompakte Instrumentarium besteht aus baukastenartigen
Navigations-Hilfen, die in der Praxis auch solitér nutzbar sind.

Die Praxistauglichkeit sowohl des Systematik-Konzepts wie auch des Kompass-Modells entwirft
und testet der Verfasser im Verlauf der Forschungsarbeit durch experimentelle Einsdtze beim Entwickeln
und Lenken operativer Designaufgaben im Messeumfeld. Mit den Experimenten weist der Verfasser hohe
Flexibilitdit des Kompass-Modells fiir Praxisanwender nach. Die Prinzipien und Instrumentarien des
Kompass-Modells eignen sich, komplexe Innovationsstrategien zweier Automobilmarken zu analysieren.

Die vorliegenden Forschungsergebnisse erkliren und belegen, wie durch Orientierung wesentli-
che Vernetzungen komplexer Zusammenhdnge ganzheitlicher erkannt und gezielter gesteuert werden
konnen. Die vom Verfasser entwickelte Basisstruktur und die darauf aufbauenden Instrumentarien unter-
stiitzen fiir Redaktion und Steuerung verantwortliche Themen- und Projektmanager, fiir Entwicklung
verantwortliche Designer sowie Entscheidungstriager in Unternehmen mit einem Logik- und Methodik-
Konzept:

* beim Analysieren und Fokussieren komplexer Umfelder,
* beim Beaufiragen und Begleiten von Konzepten und Entwiirfen,
* beim Moderieren von Losungswegen und Aushandeln von Kompromissen und

* beim Bewerten und Nachjustieren von Losungsangeboten.

Fiir Praktiker werden damit flexible Hilfsmittel zum Orientieren, Navigieren und Kommunizieren in
komplexen Situationen angeboten, um im Projekt unterschiedliche Funktionen und Rollen auszufiillen.

Fiir Strategen konnte Know-how aus der Designforschung sogar beim Losen komplexer Fithrungs-
aufgaben und Unternehmensentscheidungen auch au3erhalb von Design immer interessanter werden.
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1. Komplexe Messeereignisse & Design — Herleiten eines ausfiihrlichen Beispiels

1.1 Aufzeigen komplexer Anforderungen beim Entwickeln und Lenken von Design fur Auto-
mobilmessen

Messen sind in der Automobilbranche klassisch gewachsene und fest verankerte Kommunikations-
plattformen. In der Literatur zum Automobilmarketing findet sich in der Dissertation von Jens Thiemer
eine treffende Definition zu Messen als Instrument im Kommunikationsmix einer Marke:

»~Messen und Ausstellungen sind iiberwiegend der Imagebildung[,] aber zeitweilig auch der Erho-
hung des Abverkaufs dienende Kommunikationsveranstaltungen, die meist zu bestimmten fixen Zeit-
punkten im Jahr an denselben Orten stattfinden. Sie konnen auch als Kommunikationsplattform be-
zeichnet werden.*

Automobilmarken prisentieren sich mit ihren neuesten Fahrzeugprodukten und Technologien;
sie sind Absender von Botschaften. Fahrzeugkunden sind Empfiinger in der Offentlichkeit. Kommu-
nikation findet entweder klassisch von Herstellern zu Endverbrauchern oder von Business zu Business
statt. Messen sind immer im Kontext einer Region und damit eines wirtschaftlich und kulturell geprégten
Marktstandortes zu verstehen. Automobilmessen werden von internationalen Medien, Kunden und Trend-
Interessierten besucht. GroB3e internationale Automobilmessen finden {iber das ganze Jahr verteilt in den
wichtigsten Marktregionen von Europa, Nord- und Siidamerika und Asien statt. Im Zentrum des allge-
meinen Besucherinteresses stehen aktuelle Welt- und Marktpremieren neuer Fahrzeug-Generationen.

I. Automobilmessen geben Orientierung fiir Kunden. Konzentriert an einem Standort, bieten in-
ternationale Automobilmessen den direktesten Wettbewerbsvergleich der wichtigsten Anbieter und ihrer
Innovationen. Alle Aussteller wollen einen komprimierten Uberblick iiber das Kaufangebot ihrer aktuel-
len Serienfahrzeuge und zunechmend auch Uber digital vernetzte Dienstleistungen geben. Individualisierte
Mobilitdtskonzepte mit und ohne Fahrzeugbesitz sind die aktuellsten Trendthemen, um Aufmerksamkeit
zu wecken und neue Kunden zu gewinnen.

Die individuellen Interessen und Informationsbediirfnisse der {iberwiegend ménnlichen Messebesu-
cher sind meist unspezifisch. Technikbegeisterung und Unterhaltung sind bislang wichtige Besuchsgriin-
de. Messebesucher priferieren hidufig die Marke des eigenen Autobesitzes. Sie suchen iiberwiegend nach
positiver Markenbestitigung, haben individuelle Erwartungshaltungen und sind durchaus kritisch in ihrer
Wahrnehmung. Besucherbefragungen auf Messen belegen immer wieder, dass Endverbraucher gezielt
direkte Wettbewerber besuchen, um Fahrzeuge zu vergleichen und deren Marken-Inszenierungen zu erle-
ben. Messebesuche werden zielorientierer unternommen, wenn ein Fahrzeugkauf angedacht ist und inten-
siver erlebt, wenn fiir das Markenerlebnis private Zeit und Kosten aufgewendet werden.®

I1. Automobilmessen sind ein wichtiges Marketinginstrument. Als Kommunikationskanal vermit-
teln internationale Automobilmessen den Kunden und Interessenten von Mercedes-Benz anhand der Aus-
stellung einen aktuellen Uberblick iiber die Leistungsfihigkeit, die Kompetenzen, die Kraft und die Ver-
trauenswiirdigkeit der Marke. Die spezifische Art und Weise der Présentation von Fahrzeugprodukten

> Thiemer, Jens (2004), S. 58.

S Der Verfasser der vorliegenden Arbeit bezieht sich hier auf Fachwissen und Erfahrungen aus eigener

Berufspraxis.
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und Dienstleistungen sind Ausdruck der Markenpositionierung. Die Markenwerte von Mercedes-Benz
gelten weltweit und werden auf allen Messestinden vorrangig durch die ausgestellten Fahrzeuge, Bilder
und Aussagen der Produktkampagnen erlebbar gemacht. Komplexe Kommunikationsbotschaften werden
durch multimediale Biihnenbespielungen und Themendarstellungen entweder sinnlich inszeniert oder
inhaltlich an detailgenauen Technologieexponaten kommuniziert. Das Gesamtkonzept des Messestands
muss die libergreifenden Marken- und Technologiebotschaften stets mit unverwechselbarem Wiederer-
kennungseffekt abbilden. Die Anforderungen an ein Messekonzept fiir Pressearbeit und fiir Kundenbe-
treuung sind jeweils unterschiedlich zu 16sen.

III. Automobilmessen vermitteln Wissen und bilden kollektive Meinungen im Markt. Jeder
Messebesuch ist auch eine intensive Begegnung mit der Marke. Vor allem fiir Endverbraucher verspricht
ein Messebesuch, fiir sich selbst eine aktuelle Marktiibersicht in kiirzester Zeit zu gewinnen und dabei
auch neue gesellschaftliche Trends zu erfassen und Meinungen iiber die Marke kollektiv zu erleben. Mes-
seauftritte formen die Markenwahrnehmung positiv, wenn sie personliche und gesellschaftliche Erwar-
tungen und Werte erlebbar bedienen. Dazu muss das Ausstellungskonzept vom Besucherpublikum ver-
standen und auch kollektiv akzeptiert werden. Produkte, Themen und Inhalte der Marke miissen inhaltlich
ansprechend und zum Markt passend présentiert werden. Spezifische und komplizierte Details erfordern
souverdne Darstellungen und kompetente Erklarungen. Kommunikationsangebote und Botschaften miis-
sen auf die Bediirfnisse der Messebesucher zugeschnitten sein — das heiflt, informativ und vor allem
schnell erfassbar bereitgestellt werden. Diese komplexen Herausforderungen professionell zu lenken, ist
unter anderem die Aufgabe von Messe-Designmanagement.

IV. Design fiir Automobilmessen erschafft dreidimensionale Erlebniswelten. Messeauftritte von
Mercedes-Benz verfolgen den Anspruch, die Produkte und die dahinterstechende Markenphilosophie
kommunikativ und sinnlich zu einem emotionalen Gesamterlebnis zu machen. Mit maBgeschneiderten
Designlosungen wird ein tempordrer Markenraum geschaffen, der baulich, organisatorisch, logistisch und
medientechnisch auf die vielfaltigen Anforderungen wéhrend der Presse-, Fachbesucher und Publikums-
tage vorbereitet ist. Die Markenarchitektur bietet die rdumliche und mediale Hiille, in der sich Mercedes-
Benz nicht nur mit Ausstellungsfahrzeugen, sondern als ganzheitliche Erlebniswelt prasentieren kann. Die
Fahrzeuge sind und bleiben der emotionale Kern aller Inszenierungskonzepte. Kommunikative Botschaf-
ten werden aber auch iiber die gebaute Architektur und iiber die Markenausstellung, die Medieninszenie-
rung, die Exponate und die Explainerstationen ausgedriickt — all das féllt unter Messedesign.

Auch bei allen anderen Premiummarken der Automobilbranche haben sich die Messestinde in den
letzten Jahren deutlich in Richtung multimedialer Erlebniswelten mit Show- und Erlebnischarakter veran-
dert. Der Wettbewerb wird zunehmend {iber emotionale Markenbegegnungen gefiihrt und die Anforde-
rungen an das Messedesign steigen damit. Lenkungsverantwortliche und Designer miissen mit komplexen
Zusammenhéngen und Situationen umgehen, sich darin orientieren und diese erfolgreich steuern.

Vorliufiges Fazit: Menschen sollen auf Messen angesprochen, eingeladen und fasziniert werden.
Messedesign muss emotional und kulturiibergreifend sein. Um Werte und Bedeutungen treffend zu insze-
nieren, werden systematische Ordnungsprinzipien und kulturunabhéngige Mechanismen benétigt.

Designforschung konnte Konzepte zum Analysieren, Nachdenken und Handeln untersuchen.

Automobilmessen bei Mercedes-Benz im Speziellen: Vorgaben der Strategie und des Produktma-
nagements sind verbindliche Leitlinien fiir alle Marketingaktivititen. Die Kommunikation spezieller Bot-
schaften {iber Produkte und Dienstleistungen wird bei Mercedes-Benz fiir jede Fahrzeugbaureihe defi-
niert. Die Umsetzung erfolgt aber mit spezifischen Mitteln und im Design der Marketinginstrumente.
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An allen Messestandorten soll ein konsistentes Markenbild von Mercedes-Benz erzeugt werden.
Die Verantwortlichen fiir Messedesign miissen Baureihen mit unterschiedlichen Kommunikations-
schwerpunkten zusammenbringen. Die wichtigsten Grundsitze sind, auch bei variierenden Tonalititen in
den Werbekampagnen, einen hohen Grad an Wiedererkennung zu erzielen und einen gleichbleibend ho-
hen Anspruch an die Planungs- und Umsetzungsqualitit zu legen. Um trotz unterschiedlicher Groéen und
Ausstattungen der Messeereignisse eine durchgéngige und ganzheitliche Markenkommunikation zu ge-
wihrleisten, werden die Planungspartner mit gestalterischen und baulichen Messe-Standards gebrieft:

»  Unter das Architekturkonzept fallen konkrete Beschreibungen und Verwendungshinweise, zum
Beispiel zum markanten silbernen Markenband, zu den traditionellen Markenzeichen Stern und
Schriftzug, zum Lichtkonzept des Stands, zu Farben und Materialien in der Ausstellung, zur
rdumlichen Strukturierung und Zonierung des Stands, zur Highlight-Biihne, zu Ausstellungsfla-
chen fiir Fahrzeuge und zur Verortung von Themenrdumen und Themeninseln, zur Gestaltung
und Ausstattung von Rédumlichkeiten fiir die Kundenbetreuung, bis hin zu Arbeitsplidtzen und
funktionalen Einrichtungen im Backoffice-Bereich.

»  Unter das Kommunikationskonzept fallen konkrete Beschreibungen und Nutzungshinweise, zum
Beispiel zum inszenatorischen Einsatz der Highlight-Biihne und der Themenrdume, einschlieBlich
der Art und Weise, wie aktuelle Themen & Inhalte sowie deren Umsetzung im Grafikkonzept
dargestellt werden sollen.

»  Zur vertiefenden Marken- und Technologiekommunikation sind konkrete Verwendungs- und
Nutzungshinweise fiir Exponate beschrieben, wie zum Beispiel zu Schnittmodellen (in der Regel
sind das Motoren und Getriebe) sowie zu den interaktiven Exponaten, die als Themenriegel frei
im Raum stehend oder als Wandeinbau-Sets planbar sind.

» Unter das Fahrzeugkonzept fallen konkrete Beschreibungen, Qualitdtsvorgaben und Hinweise
zum Beispiel zur Vorbereitung, Aufstellung und Betreuung der Ausstellungsfahrzeuge auf dem
Messestand und zur Préasentation der Fahrzeuginformationen an den charakteristischen elektroni-
schen Fahrzeugstelen von Mercedes-Benz.

* Die Integration von Sub- und Konzernmarken in das Standkonzept von Mercedes-Benz, wie zum
Beispiel AMG, designo und smart, sind ebenfalls in den Messe-Standards zur klaren Orientierung
der Planungspartner beriicksichtigt.

Messe-Standards vereinen Erfahrungen und Erprobtes. Dennoch sind effiziente Routinen kein al-
leiniges und universelles Mittel, um Messeerfolge dauerhaft zu konservieren oder wie ,,am FlieBband* zu
reproduzieren. Gerade Designer miissen systematisch und integrativ denken und handeln — auch tiber
Standards hinaus. Das Nachdenken, Handeln und Verstehen muss in komplexen Umfeldern immer wieder
neu ausgerichtet werden. Redaktion fiir Messedesign zeichnet sich durch flexibles Verhalten und experi-
mentelles Reagieren aus. Die zur Redaktion von Themen und Inhalten passenden Methoden und Instru-
mentarien kristallisieren sich meist erst im Projektverlauf heraus. Je spezieller die Anforderungen werden,
umso komplizierter und komplexer werden auch die Anspriiche an das redaktionelle Vorbereiten und
Lenken von Design.

Fiir die Designforschung bieten internationale Automobilmessen mit ihren vielschichtigen Anforde-
rungen ein ideales Untersuchungsfeld. Die komplexen Anforderungen und Probleme beim Entwickeln
und Lenken von Design lassen sich am besten an einem exemplarischen Messebeispiel aufzeigen.



Kapitel 1
1. Komplexe Messeereignisse & Design — Herleiten eines ausflihrlichen Beispiels

1.2 Abgrenzen einer internationalen Automobilmesse als praxisnahes Beispiel zur Design-
forschung

Wie schon ausfiihrlich beschrieben, erfiillen Automobilmessen wichtige Aufgaben als Kommunikati-
onsinstrument und Begegnungsplattform zur Pflege des Markenimages. Dies gilt so auch fiir den Marke-
tingmix von Mercedes-Benz. Gleichzeitig sind Messen in der Regel auch noch fiir die nationalen Ver-
triebsgesellschaften von Mercedes-Benz PKW konkrete Handelsplattformen.

Bei Mercedes-Benz PKW werden alle PKW-Messen in drei Kategorien eingeteilt.” Die Messe-
Formate werden als A-, B- und C-Messen bezeichnet. Die Unterscheidung der drei Messe-Formate erfolgt
in Abhédngigkeit von der weltweiten Aufmerksamkeit fiir den Messestandort und die Reichweite des Mes-
seereignisses hinsichtlich seiner internationalen Medienprasenz und seiner nationalen oder iiberregionalen
Bedeutung als Kommunikations- und Verkaufsplattform.

Als A-Messen werden die Messeschauplitze in den wichtigsten Vertriebsregionen von Mercedes-
Benz und mit der weltweit hochsten Prisenz in den 6ffentlichen Informationsmedien gesehen. A-Messen
dienen der Imagepflege fiir die Marke und erfiillen damit einen zentralen Kommunikationsauftrag. Auf
dem Niveau der internationalen Berichterstattung in den Fachmedien werden Meinungsbildner, Flotten-
kunden und Privatinteressenten kommunikativ angesprochen. Die Besucherzahlen pro A-Messe-Ereignis
liegen oberhalb von circa 600.000 bis deutlich tiber 1 Million Personen. Fiir A-Messen werden die Archi-
tektur und der Medieneinsatz in den Markenwelten von Mercedes-Benz jeweils sehr individuell auf den
Messestandort zugeschnitten. Die wichtigsten Wettbewerber im PKW-Premiumsegment sind in der Regel
mit vergleichbar hohem Engagement wie Mercedes-Benz am Messestandort vertreten und errichten ihre
Markenwelten ebenfalls in ambitionierter Auftrittsqualitit. In den vergangenen Jahren haben sich in der
Automobilbranche die Messestandorte in Detroit, Genf, Shanghai (im zweijahrigen Wechsel mit Peking)
und Frankfurt (im zweijahrigen Wechsel mit Paris) als die weltweit grofiten und wichtigsten Automo-
bilmessen auf internationalem Parkett behauptet. Wegen der groen kommunikativen Reichweite (inter-
nationale Pressekonferenzen mit Vorstdnden des Unternehmens) und wegen der iiberdurchschnittlich
groflen Standflichen werden Messestidnde fiir A-Messen passend zur jeweiligen Ausstellungshalle geplant
und aufgebaut. Die Planungs- und Umsetzungssteuerung erfolgt durch die Messeabteilung in der Kon-
zernzentrale der Daimler AG, in enger Zusammenarbeit und Abstimmung mit der jeweiligen nationalen
Mercedes-Benz Vertriebsorganisation des Messestandortes. Die aktuellen Vorgaben aus der Kommunika-
tionsstrategie und die Marken-Standards fiir Automobilmessen, bilden die Leitvorgaben zur Konzeption
und Realisierung fiir jedes A-Messe-Projekt.

Als B-Messen werden die Messeschauplitze in ausgewihlten Vertriebsregionen von Mercedes-Benz
in Europa, Asien, Nord- und Siidamerika mit einem jahrlichen Absatzvolumen von mindestens 7000 bis
circa 10.000 Fahrzeugen gesehen. B-Messen genieflen auch in der internationalen Fachpresse Aufmerk-
samkeit und haben besonders hohe Medienprisenz in den vertriebswichtigen nationalen Informationska-
nilen. Damit erflillen B-Messen einerseits den zentralen Kommunikationsauftrag der weltweiten Image-
pflege und leisten andererseits im lokalen Markt einen wichtigen Beitrag zum Vertriebsauftrag der jewei-
ligen Mercedes-Benz Landesgesellschaften. Der Fokus der Kommunikationsmafinahmen ist auf nationale
Geschifts- und Privatkunden gelegt. Die Besucherzahlen pro B-Messe-Ereignis bewegen sich von circa
250.000 bis knapp 1 Million Personen. B-Messen werden vorrangig auf Basis eines modularen und stan-

Fiir die vorliegende designtheoretische Untersuchung orientiert sich der Verfasser an der in der Au-
tomobilbranche iiblichen A-, B-, C- Klassifizierung internationaler Automobilmessen und tibernimmt
diese. Einerseits wird die empirische Untersuchung am Beispiel eines 1AA-Auftritts von Mercedes-
Benz gefiihrt. Andererseits benennen A-, B- und C- Klassifizierungen leicht verstindlich die Grofse
und Bedeutung des Messeereignisses. A steht dabei fiir groftes, bedeutendstes Messeformat.
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dardisierten Messesets mit geringfligigen nationalen Anpassungen realisiert. Die wichtigsten Wettbewer-
ber von Mercedes-Benz sind in der Regel auf B-Messen ebenfalls in vergleichbarer Intensitit und Quali-
tit mit ihrer Markenprédsenz vor Ort vertreten. In den vergangenen Jahren haben sich in der Automobil-
branche die Messestandorte in Bologna, Lyon, Delhi, Dubai, Leipzig, Tokyo als die wichtigsten nationalen
oder iiberregionalen Automobilmessen behauptet. Die Planungs- und Umsetzungssteuerung erfolgt durch
die Messeabteilung in der Konzernzentrale der Daimler AG, in enger Zusammenarbeit und Abstimmung
mit der jeweiligen nationalen Mercedes-Benz Vertriebsorganisation des Messestandortes. Die aktuellen
Vorgaben aus der Kommunikationsstrategie und die Marken-Standards fiir Automobilmessen, bilden
auch die Leitvorgaben zur Konzeption und Realisierung fiir jedes B-Messe-Projekt.

Als C-Messen werden weltweit alle Messeschauplitze gesehen, an denen sich entweder eine Merce-
des-Benz Landesgesellschaft oder aber auch groBe Héndlergruppen als lokale Vertreter der Vertriebsge-
sellschaft mit StandgroBen bis maximal 1000 gm beteiligen. In der Regel handelt es sich dabei um , kleine
Mairkte®, mit einem jahrlichen Absatzvolumen von deutlich weniger als 5000 Fahrzeugen. Die Medien-
priasenz ist begrenzt auf Berichterstattung in vertriebswichtigen, aber nur lokalen Medien. Auch C-
Messen erfiillen einerseits den zentralen Kommunikationsauftrag der weltweiten Imagepflege, leisten
aber andererseits vorrangig als Verkaufsmessen wichtige Beitrdge zum Vertriebsauftrag der jeweiligen
Mercedes-Benz Landesgesellschaften oder der lokalen Generalvertretungen. Der Fokus der Kommunika-
tionsmalnahmen ist auf lokale Geschéfts- und Privatkunden gelegt. Die wichtigsten Wettbewerbsmarken
von Mercedes-Benz présentieren sich in der Regel auf vergleichbarem Niveau, soweit sie am Messe-
standort der jeweiligen C-Messe iiberhaupt vertreten sind. Anders als die grolen A- oder B-Messen kon-
nen C-Messen aber auch durch eine stiarkere Prisenz lokaler Marken und Anbieter dominiert werden. Die
Planung und Umsetzung von C-Messen erfolgt in der Verantwortung der jeweiligen Mercedes-Benz Lan-
desgesellschaften oder ihrer lokalen Generalvertretungen, mit beratender Unterstiitzung durch die Messe-
abteilung aus der Konzernzentrale in Stuttgart. Auch fiir C-Messen gilt die verbindliche Forderung zur
Beriicksichtigung und Einhaltung der aktuellen Vorgaben aus der zentralen Kommunikationsstrategie und
der Marken-Standards fiir Automobilmessen.

Die Internationale Automobil-Ausstellung fiir PKW (IAA PKW) in Frankfurt gilt unter allen
Messeereignissen als die weltweit grofite und international am meisten beachtete A-Messe der Automo-
bilbranche. Sie findet nur alle zwei Jahre statt. Auch fiir Mercedes-Benz hat die IAA herausragende Be-
deutung und ist jeweils ein Trendsetter der Marken-Inszenierung. Wegen der herausragenden Bedeutung
der IAA sind die Messeauftritte aller grolen Branchenvertreter auch immer wieder besondere Design-
Highlights. Hinsichtlich der Messeplanung, des Messebaus, der eingesetzten Biihnentechnik und der In-
szenierungsmalnahmen entstehen oft neue Designimpulse. Sowohl vom planerischen als auch vom bauli-
chen Aufwand nimmt die IAA deshalb im Vergleich zu anderen A-Messen eine Sonderstellung ein. Weil
die Planungs- und Umsetzungssteuerung so schwierig und sensibel ist, wird auch in der Konzernzentrale
der Daimler AG ein interdisziplindres IAA-Projektteam eingesetzt. Bei Mercedes-Benz unterliegen der
Ausbau und die Marken-Inszenierung in der historischen Festhalle von Frankfurt traditionell einem be-
sonderen Planungsprozess. Die einzigartige Raumsituation im Ausstellungsgebdude erfordert intelligente
Anpassungen der Messe-Standards. Haufig werden auf der IAA auch neue Trends im dreidimensionalen
Markenauftritt gesetzt. Die IAA hat als eine der gréfiten und am aufwendigsten inszenierten Konsumer-
messen auch Benchmark-Funktion fiir die Branche der Messeplaner und Messebauer. Immer wieder ist zu
beobachten, dass herausragende Innovationen der Inszenierungstechnik von Automobilmessen auch eine
gewisse Bedeutung und Vorbildfunktion fiir die Planung anderer Branchen-Messen gewinnen.

Die IAA ist ein hervorragendes Praxisbeispiel, um komplexe Zusammenhédnge beim Entwickeln
und Lenken von Design fiir internationale Automobilmessen designwissenschaftlich zu erforschen.
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1.3 Definieren von Verstandnissen und Herleiten des Forschungsansatzes aus praxisbezo-
genen Perspektiven

Verstindnisse von Design & Management: Die meisten global agierenden Unternehmen, insbeson-
dere in der Automobilindustrie, haben ein unternehmerisches Verstdndnis von Design und von der Codie-
rung threr Marken. In der Regel ist dieses Design-Verstindnis wichtiger Bestandteil der Unternehmens-
philosopie und der Wertschopfungskette und wird oft auch als Corporate Identity bezeichnet. Nach Auf-
fassung des Marken- und Kommunikationsexperten Dieter Herbst, setzt Corporate Identity im Manage-
ment professionelles Wissen, Gestalten und Lenken komplexer Verkniipfungen und Abhéngigkeiten im
Unternehmen voraus, um Marken- und Unternehmensidentititen zu formen.® Herbst versteht Corporate
Design als Ausdruck unternehmerischer Identitit, jedoch nicht als ihren Inhalt.” Dass Corporate Identity
komplex zusammenhéngt und ganzheitlich (systemisch) gesteuert werden muss, hat aus Sicht der Design-
forschung unter anderem Klaus Schmidt untersucht.'’ Der Verfasser der vorliegenden Arbeit versteht den
Begriff Design deutlich iiber das Symbolische oder Semantische hinausgehend. Design ist heute durchaus
ein aktiv formendes Element im Management des Unternehmens. Tim Brown verweist mit Design Thin-
king sogar noch nachdriicklicher auf die Management-Kompetenzen von Design:

»Put simply, it is a discipline that uses the designer’s sensibility and methods to match people’s needs
with what is technologically feasible and what a viable business strategy can convert into customer
value and market opportunity. [...] Leaders now look to innovation as a principal source of differenti-
ation and competitive advantage; they would do well to incorporate design thinking into all phases of

11
the process.”

In vielen Markenauftritten ist zu beobachten, dass zur Weiterentwicklung der Wettbewerbsfahigkeit
zunehmend ganzheitliche Managementkonzepte nachgefragt werden. In allen Fiihrungsebenen wichst das
Bewusstsein fiir ganzheitliches Denken und Handeln. Die im Design Thinking beschriebenen Grundsétze
sind in vielen Unternehmensphilosophien immer stérker und selbstversténdlicher vertreten. Den Denkern
und vor allem den Entscheidern fehlen alltagstaugliche Werkzeuge, um Designansétze professionell zu
begleiten und iterative Designprozesse zu lenken. So werden viele, eigentlich designspezifische Belange,
in der Praxis heute entweder nach betriebswirtschaftlichen oder marketingbezogenen Verstdndnissen
ausgelegt und gelenkt. Dadurch entstehen Missverstdndnisse, die ein hdufig unterschitztes Problem sind,
gerade beim experimentellen Entwickeln von Designldsungen. Um ein unternehmerisches Bewusstsein
fiir Design durchgingig und als festen Bestandteil der Marken- und Unternehmensfiihrung auf allen Un-
ternehmensebenen zu aktivieren, brauchen die Verantwortlichen designspezifisches Wissen & Werkzeug.

Eine verbindliche Begriffsdefinition von ,,Design® gibt es nicht. Die Designforscher Baur und Erl-
hoff beschreiben eine groBe Bandbreite heutiger Betdtigungsfelder und Spezialdisziplinen von Design
und machen als Orientierung fiir Studierende deutlich, dass Design selbst ein &duflerst komplex belegter
Begriff ist.'” Das Verstindnis von Design und Auffassungen iiber das Lenken von Designprozessen sind
im Praxisumfeld fachspezifisch ausgerichtet und ebenfalls verschieden spezialisiert. Uberall wird von
Design gesprochen. Unterschiedliche Arbeitsfelder benutzen jedoch immer eigene Auslegungsformen.

Vgl Herbst, Dieter (2009), S. 46-76.

’ Vgl ebenda, S. 60.

" Vgl Schmidt, Klaus (1991).

""" Brown, Tim (2008), S. 86.

2" Vel Baur, Ruedi und Erlhoff. Michael (2007), S. 91-119.
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Der Verfasser dieser Arbeit definiert als Verstindnis von Design fiir die eigene Forschung:"

» Strategisches (Design-) Management duflert sich unter anderem darin, die unternehmerischen
Voraussetzungen zu schaffen und Entscheidungen zu treffen, um vorausschauend Produktent-
wicklungen zu veranlassen und Prozesse der Markenfiihrung und das Innovationsmanagement
mit iibergeordneten Zielvorgaben zu versorgen.

» Taktisches (Design-) Management duf3ert sich unter anderem im Ausarbeiten und Steuern von
designrelevanten Arbeitsprozessen, wie Regelwerke zur Identitits- und Markenpflege, oder im
Definieren und Positionieren von Produkteigenschaften.

* Operatives (Design-) Management bedeutet, das konstruktive und gestalterische Entwickeln
von Produkten und Dienstleistungen durch Redaktion der Themen und Ziele aktiv zu begleiten.

Zur vorliufigen Orientierung der eigenen Forschungsarbeit kann, vor allem auch unter Beriick-
sichtigung der Definition von ,,Fraktalen* nach Hans-Jiirgen Warnecke in ,,Die Fraktale Fabrik — ein in-
tegrierender Ansatz“'*, angenommen werden:

Komplexe Design-Sachverhalte und -Probleme kdnnen nach strategischen, taktischen und operativen
Kategorien klassifiziert werden. Durch diese Klassifizierung kdnnen Informationen nach Funktionen und
Zustandigkeiten, bzw. hierarchischen Ebenen einer Organisation, logisch vorstrukturiert, zugeordnet und
bewertet werden. Strategische, taktische und operative Prozesse sind jedoch nicht nur streng auf die je-
weilige Ebene beschrinkt; sie finden iiberall statt. Das Wissen der Beteiligten iiber Details ist aber unter-
schiedlich, besonders zwischen Hierarchien. Strategisch, taktisch und operativ klassifizierte Faktoren sind
damit untereinander Einfluss nehmende, selbstdhnliche, dynamische Teile — nach Warnecke ,,Fraktale® —
eines Ganzen, die komplex zusammenhéngen und sich in ihren Abhéngigkeiten auch selbst organisieren
und verdndern.” Hilfsmittel, die ebenso flexibel und skalierbar an Prozesse des Verstehens, Nachdenkens
und Handelns anpassbar wiren, konnten Design-Manager methodisch unterstiitzen.

Design-Management findet vom Produkt iiber das Marketing bis in die gesellschaftliche Wahrneh-
mung hinein statt. Die Herausforderung ist, das Zusammenwirken aller Beteiligten und ihrer Investitionen
in Design integrativ und zielorientiert zu verstehen und zu lenken. Design wird damit zu einem Manage-
mentfaktor, der das Gesamtbild und die Aulenwahrnehmung der Organisation représentiert. Dem Unter-
nehmen hilft eine gut verstdndliche Designphilosophie, sich im Wettbewerbsumfeld zu differenzieren;
dem Endverbraucher hilft sie, sich im Markt zu orientieren. Positiv erlebtes Design von Produkten und
Dienstleistungen hat die Kraft, Wahrnehmungen zu schérfen und so Vorlieben und Begehren zu erinnern.

Fazit: Designverantwortliche miissen systematisch und iibergreifend interagieren.

In der Designtheorie stellt das Entwickeln und Lenken von Messedesign zur Marken- und Tech-
nologiekommunikation auf internationalen Automobilmessen in mehrfacher Hinsicht einen bisher noch
wenig direkt erforschten Aspekt dar. In erster Instanz scheint es sich bei dieser speziellen Form des Ent-
wickelns und Lenkens von Design um ein koordinierendes Management zwischen Akteuren verschiede-
ner Unternehmensebenen zu handeln. Zur Klarung spezifischer Ziele und Vorstellungen in Designfragen
brauchen diese Akteure ganzheitliche Orientierung. In zweiter Instanz brauchen Entwickler und Lenker

" Der Verfasser der vorliegenden Arbeit lehnt sein grundsdtzliches Verstindnis von De-

sign/Designmanagement an die Logik der Kategorisierung in strategische, taktische und operative
Funktionen von Design an, auf denen auch viele anglikanische Definitionen von Design basieren.

" Warnecke, Hans-Jiirgen (1992), S. 142—184.

15

Vgl ebenda, S. 142—143. Die Quellenangabe gilt fiir den gesamten Absatz.
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fiir Messedesign eine flexible Struktur und Methodik, um Entwurfsprozesse operativ zu steuern. Sie miis-
sen z.B. das Gestalten der Messearchitektur, der Marken-Kennzeichnung, des Grafikkonzepts, des Ex-
plainerkonzepts, des Exponate-Designs usw. systematisch organisieren, begleiten und verantworten.

Der interkulturelle Austausch von Wissen und Werten, die stindige Verfiigbarkeit von Informati-
onen und besonders die Globalisierung der Absatzmirkte waren und sind Ausloser, dass sich sowohl die
Management- als auch die Designforschung proaktiv mit den Mechanismen komplexer, selbstorganisie-
render Systeme auseinandersetzen. Das heute nahezu orts- und zeitunabhidngige Wettbewerbsgeschehen
der Produkte und Dienstleistungen zwingt alle Anbieter, Bediirfnisse und Konsumverhalten in emotiona-
len und lebensweltlichen Zusammenhéngen zu verstehen. Dafiir werden geeignete Werkzeuge gebraucht.

Das ,,Holistische Corporate Identity Modell“ des Designers und Kommunikationsexperten Klaus
Schmidt ist ein problemverwandter Beitrag aus der Designforschung, der systematisches Management
von Corporate Identity in komplexen Umfeldern praxisbezogen untersucht. Mit seiner ganzheitlichen
Forschungsidee verfolgt der Kommunikationsspezialist Schmidt das Ziel, methodische Ansétze zur inter-
disziplindren Analyse, Konzeption und Steuerung von Prozessen der Corporate Identity fiir die operative
Designtitigkeit zu finden. Als designtheoretischen Losungsansatz betrachtet Schmidt Corporate Identity
(CI) als ein zusammenhédngendes und in das multikulturelle Marktgeschehen eingebundenes, komplexes
System, dass dementsprechend auch ganzheitlich zu analysieren, zu gestalten, zu steuern und zu messen
ist. Durch Anwenden von Design-Know-how fiir komplexe Managementaufgaben gelingt Schmidt ein
Instrumentarium'® fiir vernetztes und systematisches Problemlosen von CI-Fragen in Unternehmen.'’

Die Verschiebung von Wettbewerbssituationen hat in den letzten Jahren auch zur Sensibilisierung
fiir die Potenziale von Design im Fiihrungsverstdndnis vieler Unternehmen gefiihrt. Zunehmend sind
MaBnahmen zur Erreichung eines einheitlichen und durchgingigen Verstdndnisses von Botschaften zu
beobachten. Durch Kreation eines einzigartigen und unverwechselbaren Designstils des Unternehmens
und seiner Marken wird der kommunikative Auftritt differenziert und abgegrenzt. Die erfolgreichen
Wettbewerber in der Automobilbranche rollen Kommunikationskampagnen inzwischen mehrkanalig aus.

Unter Mehrkanalansatz oder auch integriertem Kommunizieren versteht der Verfasser der vorlie-
genden Arbeit in diesem Zusammenhang, dass alle Marketinginstrumente mit dem gleichen inhaltlichen
und unternehmerischen Verstindnis fiir Themen, Kernbotschaften und Zielgruppen auf die Erzeugung
eines einheitlichen Zielbildes fiir die Endverbraucher hinarbeiten. Dazu muss zu jedem Kommunikations-
kanal aber auch der jeweils passende Designstil zur Informationsvermittlung und Emotionalisierung her-
ausgearbeitet werden — so auch fiir Messen.'® Im Marketingmix von Mercedes-Benz PKW sind internati-
onale Automobilmessen ein wichtiges Instrument der ,,Integrierten Kommunikation®.

Messen sind Schaufenster, Trendbarometer und Wettbewerbsspiegel. Automobilhersteller nutzen
Messen unter anderem fiir Weltpremieren und zur medialen Inszenierung ihrer Unternehmensdarstellung.

Messedesign entsteht im Spannungsfeld von: Kundenkontakt, Marketing/Vertrieb, Produktentwick-
lung und Messedesign/-bau und deren Schnittstellen. Messeplaner miissen gleichermaflen Standpunk-
te/Ziele der Kunden, der Presse, des Vertriebs, der Entwicklung beriicksichtigen, logisch verkniipfen und
mit Unterstiitzung der Planungspartner kommunikativ inszenieren. DesignmaBinahmen sollen integrativ

" Der Verfasser versteht im Rahmen der vorliegenden Arbeit den Begriff ,, Instrumentarium* als Hilfs-

mittel zur Erreichung von Zielen, kombiniert mit einer Logik/Methodik zu seiner zielgerichteten An-
wendung. Demgegeniiber versteht der Verfasser ein ,, Instrument “ als reines Mittel ohne Erklirung.

7" Val. Schmidt, Klaus (1991), S. 7—14. Die Quellenangabe gilt fiir den gesamten Absatz.
'8 Vgl Diez, Willi (1995), S. 318-322; Vgl. Thiemer, Jens (2004), S. 59-61. Der Verfasser der vorlie-

genden Arbeit orientiert sich hier an den im Automobilmarketing gebrduchlichen Verstindnissen und
Auffassungen zu integrierter und erlebnisbetonter Kommunikation.
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und impulsgebend sein. Schnittstellen-Management ist deshalb ein wichtiger Erfolgsfaktor. Messe-
Designmanager miissen komplexe Probleme und Informationen sinnvoll reduzieren. Das erfordert, die
Strukturen, Kréfte und Einflussfaktoren ganzheitlich zu verstehen und in das Schnittstellen-Management
einzubinden.

Designmanagement fiir Messen ist als interdisziplinires Management beschreibbar. Die Mana-
ger unterschiedlicher Fachbereiche und die Vertreter der Kommunikationsinstrumente haben wegen ihrer
fachlichen Zustindigkeiten sehr vielschichtige bis gegensitzliche Verstindnisse und Anforderungen, was
Design leisten kann. Standpunkte, Funktionen und Ziele miissen deshalb abgeklért werden. Das Abklaren
umfasst sowohl das Setzen von Zielen und das Entscheiden von Priorititen, wie auch das Anwenden von
Methoden. Die strategische Rolle besteht in der Koordination und Ubersetzung fachlich verschiedener
Designabsichten. Die faktisch-operative Rolle besteht darin, alle Designaktivititen intern zu einer unter-
nehmerischen Gesamtaussage zusammenzufassen und iiber die Mittel der Inszenierung als Marken- und
Technologiebotschaften nach auflen an die Marktteilnehmer zu transportieren. Voraussetzung fiir erfolg-
reiches Steuern von komplexen Designprozessen ist deshalb in erster Linie, eine gute Orientierung iiber
das gesamte Bezugssystem und die darin miteinander interagierenden Teilsysteme zu gewinnen.

Die Planer und Lenker des Messedesigns miissen sehr frithzeitig in wegweisende Produktinnovati-
onen, neue technologische Konzepte und Alleinstellungsmerkmale involviert sein. Wichtige Zusammen-
hinge und Abhéngigkeiten miissen von ihnen ganzheitlich erfasst, verstanden und beurteilt werden, um
nachfolgend die entwerfenden Architekten und Designer fiir den Messe-Designprozess anzuleiten und zu
lenken. Die kommunikative Aufbereitung und Prasentation von Themen fiir Messen bedeutet, komplexe
Zusammenhinge, wie Produkte oder Technologien, emotional ansprechend und didaktisch verstiandlich
zu inszenieren. Die Kunden miissen neue Nutzen und Vorteile verstehen. Themen und Inhalte durchlau-
fen deshalb viele Abstimmungsschleifen (bis kurz vor Presse-Veroffentlichung). Designbeitrige zum
Messeeinsatz sind erst mit Freigabe final. Bei Weltpremieren ist die Unternehmensfiihrung involviert.
Messekommunikation erfordert Aktualitit und Authentizitit der Botschaften. In der konzeptionellen Vor-
bereitung und wihrend der praktischen Umsetzung von Messen erdffnet sich eine insgesamt sehr kom-
plexe Konstellation von Abhéngigkeiten, Einfliissen, Aufgaben, Zustdndigkeiten und Verantwortungen,
mit der die Lenker von Messedesign als Manager strukturell und methodisch umgehen miissen.

Zum ganzheitlichen Denken und Lenken brauchen Designer iibergreifende Werkzeuge. Das
Aufgabenprofil im Messedesign erfordert eigentlich ein ganzes Repertoire an zuverldssigen Methodiken
und flexibel einsetzbaren Instrumentarien fiir Praktiker. Durch wissenschaftliches Untersuchen von Pra-
xisféllen sollen speziell Erkenntnisse zum Orientieren und Kommunizieren in komplexen Messeprojekten
gewonnen werden.

Die Forschung soll bewusst am Praxisbeispiel einer Messe von Mercedes-Benz gefiihrt werden.
Die Daimler AG ist liber alle Pkw-, Transporter-, Lkw- und Bus-Sparten hinweg weltweit vertreten. Im
historischen Sinne darf das Unternehmen mit seiner Marke Mercedes-Benz heute als Erfinder des Auto-
mobils bezeichnet werden.'’ Mit ca. 80.000 Patentanmeldungen in iiber 125 Jahren hat das Unternehmen
mit dem Automobil sowohl Technik- als auch Kulturgeschichte ausgeldst und immer wieder veréndert.

Die Wettbewerbssituation in der Automobilbranche ist komplex und stark angespannt. Obwohl
Mercedes-Benz in der Wahrnehmung der Gesellschaftsteilnehmer bis heute noch immer als eine der
wertvollsten und fithrendsten Marken der Welt verankert ist, machen die gesellschaftlichen Verdnderun-

""" Die Patentanmeldung des weltweit ersten Automobils erfolgte durch Carl Benz am 29. Januar 1886.

Vel. dazu Daimler AG (Hrsg.) (2011), S. 56.
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gen auch deutlich, dass Erfolg fortlaufende Pflege und Anpassungen benétigt. Verédnderte Wert- und Be-
diirfnisstrukturen der Gesellschaftsteilnehmer erfordern innerhalb der Automobilbranche ein noch schnel-
leres Erkennen und Einstellen auf veridnderte innere und duflere Rahmenbedingungen. Fiir das operative
Pkw-Fahrzeuggeschéft miissen teilweise ginzlich neue Kundennutzen herausgearbeitet und zur Aufmerk-
samkeit gebracht werden. Zukunftssicherung bedeutet: Durch innovative Pflege und zeitgeméilBe Beweis-
fiihrung des Markenpremiums miissen bekannte Stirken gepflegt, neue Werte-Dimensionen erobert und
zusammen als Stabilitdtsfaktoren in der Markenwahrnehmung positioniert werden. Verdnderliche 6kolo-
gische, soziale und 6konomische Rahmenbedingungen sind Herausforderungen und Chancen zugleich.

Der ,,Fiihrungsanspruch ist der zentrale Markenkern von Mercedes-Benz, aus dem heraus sich alle
strategischen Orientierungen, operativen Mainahmen und das unternehmerische Verhalten ableiten und
der auch durch den Markenclaim unterstrichen wird.** Die Marke strebt an, auch zukiinftige Mobilitits-
standards weiterhin maBgeblich mitzugestalten und das menschliche Grundbediirfnis nach Mobilitét
durch mafBgeschneiderte Produkte zu bedienen. In der Wahrmehmung der Konsumenten will die Marke
als Benchmark, Trendsetter und Impulsgeber erinnert werden. Dazu muss Technologiekommunikation
auf hohem Niveau mit Maflnahmen zur Pflege des Markenimages verkniipft werden. Das sind in einer
groBBen Organisation, wie der Daimler AG, sehr komplexe Herausforderungen fiir alle Beteiligten. Dirk
Kielhorn, Leiter der Messeabteilung bei Mercedes-Benz Cars, bestdtigt, dass zahlreiche unternehmensei-
gene und unabhéngige Marktforschungen belegen, Automobilmessen werden heute vor allem wegen der
Produktneuheiten, der ausgestellten Fahrzeugvielfalt und der emotionalen Produktinszenierungen be-
sucht.”' Gerade in den Segmenten der Premiumkunden und bei neuen Eroberungszielgruppen ist es wich-
tig, durch zielgerichtete und zeitgemédfe Kommunikationsbeitrige dem Bediirfnis- und Wertewandel der
Verbraucher aktiv zu begegnen. Erfolgsrezepte sind in der Praxis keinesfalls dauerhaft, nur begrenzt wie-
derholbar und nicht konservierbar. Erfolg muss permanent weiterentwickelt werden.

Die Planung von Messeauftritten erfordert zum Nachdenken iiber Bedeutungen und Entwerfen
von Bedeutungstrigern vor allem schnelle Bestimmung von Standort und Richtung. Fiir die verant-
wortlichen Messeplaner und Designer der dreidimensionalen Themendarstellungen auf internationalen
Automobilmessen bedeutet die Pflege des Markenimages, innovative Mobilitdtskonzepte und neue Tech-
nologien fiir die Besucher thematisch zu strukturieren, technische Fakten redaktionell zu recherchieren
und komplexe Zusammenhinge in verstindlicher und unterhaltender Weise als Infotainment-Angebote
aufzubereiten. Um eine konkrete Themendarstellung planen zu kénnen, miissen deshalb sowohl produkt-
spezifische Inhalte und konsumentenorientierte Bediirfnisse wie auch unternehmensstrategische Vorga-
ben und marktrelevante Erfordernisse in geeigneter Weise zusammengetragen, zueinander in Beziehung
gesetzt und abgewogen werden.

Themendarstellungen zur zeitgeméfBen und zielgerichteten Marken- und Technologiekommunikation
brauchen schon im Vorfeld der Planung ein offenes und flexibles Instrumentarium, das jederzeit sowohl
systematisches Analysieren als auch bedarfsgerechtes Orientieren flir Lenker und Planer zulédsst. Beim
Lenken von Design miissen Informationen systematisch gesammelt und ganzheitlich bewertet werden.
Daraus formulierte Gestaltungsrichtlinien geben Richtung und Ziele zum Handeln fiir die Entwickler vor.

Eine Vielzahl qualitativer Botschaften und quantitativer Fakten miissen fiir jede Themendarstellung
zusammengetragen und redaktionell priorisiert werden, damit die markenspezifische Ubersetzung in mog-
lichst einzigartige und erinnerbare Designbeitrage gelingt.

" Vgl Daimler Communications (2010), S. I (siehe Internet-/Intranetverzeichnis).

' Vgl Kielhorn, Dirk (Head of International Auto Shows and Exhibitions Mercedes-Benz Cars,
Daimler AG, Stuttgart) (2011).
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Nachfolgend soll erforscht werden, ob sich der Gesamtkontext einer Messe anhand einer Basisstruk-
tur erfassen und bearbeiten lésst, die aus miteinander vernetzten Teilsystemen besteht. Zum Lenken von
Design sollen deshalb Einflussfaktoren untersucht werden, die in der Praxis immer wieder als dominie-
rend beobachtet werden. Die weitere Forschungsarbeit wird damit auf die vier am hdufigsten beobachte-
ten Ereignisfelder® komplexer Messeereignisse eingegrenzt:

I Kunde

» II. Marketing

» I Gesellschaft
* IV. Messedesign

Messe-Designmanagement bedeutet systemisches Problemlosen fiir komplexe Messeauftritte. In
der Praxis ist zu beobachten, dass die Komplexitét beim Lenken von Messedesign nur durch schrittweises
Zusammentragen eines Gesamtiiberblicks und ereignisbezogenes Ausprobieren geeigneter Losungsansét-
ze zu bewiltigen ist. Beim Entwickeln und Lenken von Messedesign wird Neues in rekursiven Schleifen
von stindigem Wechselwirken der Denk- und Handlungsprozesse hervorgebracht. Das entspricht der
intuitiv-experimentellen Vorgehensweise, in der Designer ihre Losungsansitze schrittweise erarbeiten.
Auch die Designforscher Baur und Erlhoff charakterisieren Designarbeit als eine vorwiegend planerische
Tatigkeit, deren Ergebnisse sich dann erst im Gestalteten und in den komplexen Prozessen dahin sinnlich
wahrnehmbar duBern.”® Der Weg, sich iiber Erfolge der Problemlosung schrittweise anzunihern, wird als
wVersuchs-Irrtums-Prozess“ auch in der Systemforschung wissenschaftlich behandelt und von Malik
dabei als evolutionires Problemlosen bezeichnet.*

»Der Ausgangspunkt flir sinnvolles Handeln ist das Verstehen der Systemzusammenhéinge und die
darauf aufbauende Bildung von realistischen Erwartungen, die das Fundament jeglicher Orientierung

darstellen.“®

Tim Brown verweist mit Design Thinking ebenfalls auf die Vorziige systemischen Problemldsens:

»Many of the world’s most successful brands create breakthrough ideas that are inspired by a deep
understanding of consumers’ lives and use the principles of design to innovate and build value. Some-
times innovation has to account for vast differences in cultural and socioeconomic conditions. In such
cases design thinking can suggest creative alternatives to the assumptions made in developed socie-

ties 9926

Beim operativen Entwickeln und Steuern von Messedesign ist der situative Umgang mit der Viel-
schichtigkeit und Verdnderlichkeit der Zusammenhédnge und Abhéingigkeiten in der Organisation eine

> Der Verfasser der vorliegenden Arbeit nimmt diese vorliufige Abgrenzung auf Grundlage eigener

Praxiserfahrungen als Designer und aus dem Vergleich verschiedener Messeereignisse als Redakti-
onsverantwortlicher vor.

Vgl Baur, Ruedi und Erlhoff, Michael (2007), S. 80.
" Vel Malik, Fredmund (2008), S. 240-246.
» Ebenda, S. 64.
?* Brown, Tim (2008), S. 90.
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schwierige Herausforderung. Fiir die Praxis ist daher relevant zu wissen, wie sich ,,lebendige* und ,,ver-
anderliche* Prozesse dennoch planvoll lenken lassen.

Komplexe Messeprojekte haben eine selbststeuernde Eigendynamik. Die Projektorganisation ei-
ner Messe setzt sich aus vielen Teilzustdndigkeiten zusammen. Messeprojekte werden in der Regel durch
ein messeerfahrenes Projektteam organisiert und vorstrukturiert. Jedes Projektteam iibt die Funktionen
und Aufgaben eines unternehmensinternen ,,Homdostaten* aus. Spontanes und situatives Reagieren ist
Tagesgeschift. Um hier LenkungsmafBnahmen sinnvoll anzusetzen, miissen iibergreifende Ziele und Ge-
samtzusammenhinge erkannt und weitergegeben werden. Dazu ist es wichtig, ein Gesamtverstindnis der
zusammenwirkenden Teilsysteme und ihrer Treiber zu entwickeln. Auch Messeprojekte bestehen zu-
nichst aus geplanten und hierarchisch gesetzten Unternehmensstrukturen. Aber erst wiahrend und durch
den Projektverlauf entstehen zwischen den Teilsystemen die relevanten Vernetzungen und es bilden sich
spontane Strukturen. Auflerdem ist zu beachten, dass Messeprojekte wiederum in die Umwelt und den
Kontext weiterer komplexer Zusammenhénge eingebunden sind. Dazu zdhlen sowohl interne Unterneh-
mensumwelt, wie auch externes Marktumfeld.

Das iibergeordnete strategische Ziel von Messen, die Orientierung auf der ,,Meta-Ebene®, besteht fiir
alle Projektbeteiligten darin, die Produkt- und Unternehmensdarstellung iiber den Messestand nach auflen
erlebbar zu machen. Dafiir ist die Koordination interner und externer Teilsysteme als ein Ganzes erforder-
lich. Durch Design werden die unternehmensinternen Interessen und Sende-Botschaften in einen funktio-
nierenden Messestand mit faszinierenden Produktinszenierungen und zugleich informativen Themenbe-
spielungen fiir den jeweiligen Kommunikationszweck oder Kundenkontakt®’ {ibersetzt.

Fiir jedes Messeereignis werden innerhalb des Projektteams durch das Messe-Designmanagement als
Lenker die strategischen und operativen Aspekte der Marken-und Technologiekommunikation ausbalan-
ciert. Messe-Designmanagement lenkt Prozesse sowohl auf der Meta-Ebene wie auf der Objekt-Ebene.
Indem zwischen beiden Ebenen ein wechselseitiger Informationsfluss stattfindet, werden strategische und
inhaltliche Positionen ausgetauscht und zueinander abgeglichen. Der Zustdandigkeitsbereich von Messe-
Designmanagement lieBe sich, im Vergleich zu Maliks kybernetischem Managementmodell,”® hauptsich-
lich zwischen der Unternehmensstrategie (bei Malik als ,,System 4“ bezeichnet),” den Leitungen der
Fachbereiche und Agenturpartner (bei Malik als ,,System 2° bezeichnet)’ und den operativen Konzepti-
ons-, Planungs- und Umsetzungszentren (bei Malik als ,,System 1% bezeichnet)’' verorten.

Praktiker fragen: Wie & Womit lassen sich systemische Lenkungsprinzipien implementieren,
um komplexe Designprojekte zu begleiten und Probleme zuverlissig, zielorientiert, nachhaltig zu 16sen?

Zur erfolgreichen Herstellung und Durchfiihrung eines Messeereignisses muss es Orientierung und
Kontrolle geben. Das Messe-Projektteam hat die schwierige Aufgabe, durch Management® sowohl stabi-
le Prozesse im Projekt als auch funktionierende Rahmenbedingungen fiir die Prozesse herzustellen:

*  Messe-Designmanagement analysiert und koordiniert strategische Vorgaben und Zielsetzungen
aus dem Produktmanagement und deren Positionierung aus der Unternehmensstrategie.

7 Siehe hierzu die ausfiihrliche Beschreibung unterschiedlicher Zielgruppen auf Messen in Kapitel 3.1.

Vel Malik, Fredmund (2008), S. 150, Abb. 1.6(9).
? Vgl ebenda, S. 127-128.
" Vgl ebenda, S. 115-116.
' Vgl ebenda, S. 105-106.
2 Im Kontext der vorliegenden Arbeit ist der Begriff ,, Management* vorrangig im Sinne von Len-

kungsmafinahmen zum Entwickeln und Lenken von Design zu verstehen.
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*  Messe-Designmanagement filtert die Kernbotschaften und Fakten aus den internen Fachgremien
und Expertenkreisen nach messetauglichen Kriterien redaktionell aus und gibt diese als Briefing
an die externen Planungspartner weiter.

*  Messe-Designmanagement ist eine Lenkungsinstanz im Projektteam, welche operative Konzept-
entwicklungen bei externen Kommunikationsagenturen und Messebauern beauftragt und deren
MaBnahmen und Designlésungen im Sinne der Zielvorgaben liberwacht.

+  Messe-Designmanagement iiberpriift auch inhaltlich die gestalterische Ubersetzung der beabsich-
tigten Marken- und Technologiebotschaften in messetaugliche Inszenierungen.

Die Koordinations- und Lenkungsaufgaben der Designverantwortlichen werden beim Losen spe-
zifischer Probleme mit jeder weiteren Detaillierungsstufe immer komplexer und spezieller. Eine weitere
wichtige Frage unter Praktikern ist deshalb: Gibt es dennoch universelle oder adaptive Instrumentarien
und Methoden zum Lenken von Design? Fiir das Steuern, Korrigieren und Beurteilen eines Messeprojekts
kann das Lenkungsteam erfahrungsgemaf meist nur die Zu- oder Verteilung der verfiigbaren Ressourcen
im Projekt als klassische Einflussfaktoren oder Instrumentarien auf der ,,Meta-Ebene* einsetzen:

» Die Verwaltung der finanziellen Projektmittel schafft einerseits Interventionskraft fiir die Steue-
rung der involvierten operativen Planungs- und Dienstleistungszentren. Die Budgetverantwortung
steuert andererseits auch Entscheidungen iiber realisierbare Ziele und limitiert Wiinsche.

» Die Vorgabe von Spielregeln innerhalb des Messeprojekts strukturiert die Zusammenarbeit aller
Projektteilnehmer und belédsst den Handelnden gleichzeitig die notwendigen Freirdume fiir Krea-
tivitdt und eigene Handlungs- und Entscheidungsautonomie.

» Das Briefing von internen Vorgaben und Messkriterien transportiert wertvolles Wissen an die
Planungspartner, gibt verbindliche Orientierung vor und schafft so Handlungs- und Entschei-
dungsrdaume fiir das operative Handeln auf der ,,Objekt-Ebene*.

» Das Wissen iiber fachliche Hintergriinde zum aktuellen Status des Gesamtprojekts (Kontextwis-
sen) ermoglicht sowohl konzentrierte als auch problembezogene Entscheidungsvorlagen an die
Unternehmensstrategie, wie auch Berichterstattungen an die Vorstandsebene einzusteuern.

Das Versuchs-Irrtums-Prinzip gehort beim Entwickeln und Lenken komplexer Messeprojekte auch
heute schon zum intuitiv genutzten handlungsstrategischen Methodenbaukasten aller Messemacher:

* Neu zu planende Messeprojekte konnen auf eine relativ stabile und sichere Basis aus Erfah-
rungswissen aufgesetzt werden. So sind Ereignisrdume planerisch relativ gut eingrenzbar und
Eintrittswahrscheinlichkeiten abschitzbar. Messen bieten damit nicht nur routiniertes Vorgehen,
sondern auch ideale Voraussetzungen und Bedingungen fiir iberschaubare Versuchs-Irrtums-
Prozesse.

*  Messen sind in ihren Details und Risiken dennoch niemals vollstdndig vorhersagbar oder planbar.
Gerade bei groflen Messeprojekten muss mit unvollstindigen oder fehlenden Informationen und
iiberraschenden Storungen gerechnet werden. Unabhéngige Planungspartner mit Fahigkeit zur
Selbststeuerung stabilisieren durch ihr Erfahrungswissen. Um Kapazitéitsengpésse kurzfristig und
flexibel auszugleichen, kdnnen zusitzliche externe Dienstleister temporére Alternativen sein. Ei-
ne gut vorbereitete Projektorganisation weist in der Regel die Merkmale auf, die Malik fiir ,,poly-
stabile Systeme‘* mit selbststabilisierender Eigendynamik und dezentralen Gleichgewichtszustin-
den beschreibt.”

¥ Vgl Malik, Fredmund (2008), S. 360—362.
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*  Gerade wegen des tempordren Charakters von Messen besteht entlang bekannter und stabiler
Kenntnisse iiber die Konzeption, Planung und Umsetzung von Messeereignissen eine groe
Chance, auch neue Ideen und zukiinftige Konzepte versuchsweise im direkten Kundenkontakt
auszuprobieren. Messen fordern so Verbesserungen und schrittweise Anpassung an Zukiinftiges.

*  Messeprojekte entstehen mehr oder weniger durch die vielen Interaktionen der Beteiligten mit
den komplexen Ereignissen, Zusammenhéngen und Abhéngigkeiten im Gesamtsystem. In diesem
Umfeld werden auch gelenkte Versuchs- und Irrtumsprozesse als strategisches Prinzip des Mana-
gements von Komplexitit moglich.

Zwischen Eigenschaften und GesetzméBigkeiten, die bei internationalen Messeprojekten in der Au-
tomobilbranche zu beobachten sind und denen, die generell iiber komplexe Systeme in der Systemfor-
schung beschrieben sind, gibt es viele Parallelen und Ubereinstimmungen. Im Quervergleich zum kyber-
netischen Managementkonzept aus der Systemforschung scheint Messe-Designmanagement mit den
Funktionen und Aufgaben eines internen Stabilititssystems (bei Malik als ,,System 3 bezeichnet)* ver-
gleichbar zu sein.

Von Designern, die fiir Messen titig sind, wird erwartet, dass sie iiber kreative Gestaltungslosun-
gen sichtbar neue Impulse setzen, oder aber bestehende Losungen durch gestalterische Merkmale emotio-
nal attraktiver machen. Fehlende Ziele, festgefahrene Vorstellungen und unantastbare Routinen im Unter-
nehmen verhindern allerdings kreatives und flexibles Problemldsen durch Design. Besonders schwierig
wird das Entwickeln und Lenken von Design, wenn nur die Gestaltung der Dinge eingefordert wird, ohne
aber konkrete strategische Vorstellungen des Auftraggebers zu kennen, den Kontext eines Problems zu
vernachléssigen, oder bislang erfolgreiche Konzepte unreflektiert zu wiederholen. Design kann zwar ge-
zielt Emotionen erzeugen, aber keine gravierenden unternehmerischen Missstdnde nachhaltig kompensie-
ren. Komplexe Umfelder erfordern dynamisches Nachdenken und Handeln.

Um wirklich Neues hervorzubringen, miissen Designer bestehende Defizite und ungenutzte
Chancen erkennen. In der Praxis bleibt stets abzuwégen: Konnen allein durch ein (anderes) Design der
Dinge beginnende oder schon massiv bestehende Probleme im Unternehmen geldst werden, oder braucht
es eventuell strategische Verdnderungen? Problemursachen sind oft tief in der Kultur oder Struktur eines
Unternehmens verankert. Sie konnen beispielsweise, wie auch Beyer aus soziologischer Sicht bestitigt, in
Wiederholungen erfolgsgewohnter Losungen, in stabilen Strukturen und Prozessen, in etablierten Macht-
verhéltnissen, oder in Loyalititen gegeniiber dem Bestehenden verborgen sein und miissen in der Organi-
sation selbst an genau diesen Mechanismen verdndert werden.” Als konkreten Handlungsbedarf zur
Vermeidung gefahrlicher Abhingigkeiten eines Unternehmens benennt auch der Pfadforscher Jochen
Koch fiinf Felder: Kostenfallen durch vernachldssigte Alternativen zu bedenken, iiber strategische Alter-
nativen rechtzeitig nachzudenken, Experimente zuzulassen, das Denken von Konventionen zu befreien
und auch besonders erfolgreiche Kompetenzen regelmiBig kritisch zu hinterfragen.*® Ein verindertes
Design von Produkten oder Kampagnen kann also nicht alleine ausreichen, um erstarrtes Denken oder
iiberholte Reaktionsmuster nachhaltig zu 16sen oder gar zu beseitigen.

Vgl ebenda, S. 119-120.
¥ Vgl. Beyer, Jiirgen (2005), S. 11 und 19.
9 gl Koch, Jochen (2006), S. 101-102.
17



Kapitel 1
1. Komplexe Messeereignisse & Design — Herleiten eines ausflihrlichen Beispiels

Machen setzt Freiheit im Denken voraus. Bei grundsitzlich unflexiblen Paradigmen in der Organi-
sation stolen Designer ebenfalls an ihre Grenzen. Drohende Gefahren miissen auf strategischen, takti-
schen und operativen Ebenen erkannt werden, um professionell gegenzusteuern. Pfadmechanismen und
Management sind untrennbar und in jeder Phase miteinander verstrickt. Erfahrungsgemif miissen Ent-
scheidungstriger aber oft schrittweise und behutsam an notwendige Veridnderungen herangefiihrt werden.
Ein Designprozess kann durchaus den passenden Rahmen bieten, Verdnderungen angemessen zu planen
und einzuleiten. Das Phdnomen und die Mechanismen, die Schreydgg, Sydow und Koch in der ,,Theorie
der Pfadabhingigkeit™’ beschreiben, sind damit auch fiir das Entwickeln und Lenken von Messedesign
relevant. In der Praxis konnte das Wissen iiber das Erkennen, Aufbrechen und Nutzen von , Pfaden®
durch Know-how-Transfer auch im professionellen Designmanagement wertschopfend angewendet wer-
den. Ein tieferes Verstiandnis fiir Pfadmechanismen wiirde das Erkennen, Verstehen und Gestalten von
gewachsenen, komplexen Zusammenhéngen erleichtern und die Sensibilitdt fiir Abhéngigkeiten erhdhen.

Die Pfadforscher Schreyogg, Sydow und Koch stellen grundsitzlich fest, dass durch Erfolge
gleichzeitig auch einengende und gefahrliche Abhéngigkeiten entstehen. Der eigentliche Mechanismus
von organisatorischen Pfaden ist ihr Selbstverstiarkungseffekt, der sich mit jedem kopierten Erfolgsmuster
auch immer gleichformiger werdend weitervererbt. Wenn verdnderte Bedingungen im Umfeld entweder
nicht mehr erkannt werden, oder historisch getroffene Weichenstellungen, zum Beispiel durch Kernkom-
petenzen, Traditionen, Routinen oder Allianzen, bessere Alternativen ausschlieBen, konnten bereits un-
iiberwindbare Abhéingigkeiten vorliegen. Uniiberwindlichkeit gilt auch fiir den Fall, wenn die angewende-
ten Muster keine hinreichenden Ergebnisse mehr liefern, weil sie durch fehlende Anpassung mit der Zeit
inkompatibel geworden sind. In jedem Fall besteht dann ein Problem fiir die langfristige Uberlebensfa-
higkeit der betroffenen Strukturen und Prozesse. In der Pfadforschung konzentriert man sich ausfiihrlich
auf das Erkennen, das Beobachten und das strategische Reagieren auf pfadabhédngige Entwicklungsten-
denzen in Strukturen und Prozessen ganzer Organisationen. Das verhdltnisméBig junge Fachgebiet inner-
halb der strategischen Organisations- und Prozessforschung liefert wissenschaftliche Erkenntnisse zu
Auslosern, den ,,Critical Junctures®, zu Mechanismen der Selbstverstirkung, den ,,Increasing Returns®
und zu Brechungsstrategien, den Ansitzen zum ,,De-locking®.*®

Pfadabhéngigkeiten existieren branchen- und kulturiibergreifend und lassen sich meist schwer identi-
fizieren. Sie treten ein, wenn Erfolgsgriinde gewohnheitsmiafBig reproduziert werden und die Wahrneh-
mungs- und Handlungsmuster nicht mehr ausreichend an den aktuellen Zusammenhéingen und Einfluss-
faktoren reflektiert werden; differenziertes Erforschen und Verstehen der Pfadmechanismen erdffnet laut
Beyer aber auch Interventionschancen.*

Der angemessene Umgang mit strategisch und organisatorisch gewohnten Standards ist also ei-
ne weitere Herausforderung fiir Designmanager im Praxisalltag. Im Messedesign manifestieren sich exis-
tierende ,,Pfade und uniiberwindliche Blockaden hiufig wihrend der redaktionellen Vorbereitung von
Themen und Inhalten. Mit der Umsetzung von Designldsungen werden Wahrnehmungserlebnisse ge-
schaffen und damit konkrete Botschaften an Messebesucher ausgesendet. Lenkungsverantwortliche brau-
chen unternehmensstrategische Entscheidungsgrundlagen, um Anworten zu finden.

Operatives Handeln entscheidet sich an den Fragen: Werden {iber das Design vorhandene Ideen
weiter variiert oder werden tiber das Design vollig neue Ideen etabliert? Die Lenkungsverantwortlichen
fiir Design sind in ihrer strategischen und operativen Verantwortung oft mit der Tatsache konfrontiert,

7 Schreyogg, Georg u.a. (2003), S. 259-266.
¥ Vgl ebenda, S. 257-294. Die Quellenangabe gilt fiir den gesamten Absatz und die darin markierten
Fachbezeichnungen.

¥ Vgl. Beyer, Jiirgen (2005), S. 5-21.
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durch Designbeitrige selbst neue Trends zu setzen und damit impulsgebende Ausldser fiir einen Wandel
zu sein. Designer konnen auch vorhandene Mechanismen bewusst unterstiitzen, indem Gestaltungsldsun-
gen einen schon vorhandenen Trend weiter verstdrken. Reflektierendes Designmanagement ermdglicht,
auch in Standardsituationen optimierende Korrekturen einzubringen. In ausweglos erscheinenden Situati-
onen konnen durch unkonventionelle Ansétze aus dem Design durchaus Handlung schaffende Freirdume
entstehen, die im Sinne einer strategischen ,,Pfadbrechung“40 funktionieren und den Akteuren wieder
innovative oder neue Alternativen anbieten. In allen Phasen eines Pfadverlaufs konnte Designmanage-
ment also gezielt zum Einsatz kommen. Wichtig ist, dass durch Designmanagement schadliche Pfadten-
denzen nicht weiter verstiarkt werden. Der Idealfall wire, wenn die unternehmerische Sensibilitdt durch
Designmanagement erhoht wird, indem die Stirken und Schwichen eines Systems permanent mit den
Chancen und Risiken seiner inneren und dufleren Faktoren erfasst und gewichtet werden koénnten.
Der Systemforscher Malik macht deutlich, dass sich komplexe Systeme intuitiv verhalten:

,»Viele Entscheidungen werden nicht getroffen, sie treffen sich; in vielen Organisationen geschicht
Verniinftiges nicht wegen, sondern trotz des Managements und in vielen Féllen haben die letzten Jah-
re gezeigt, dass es nur weniger Verdnderungen bedarf, um ganze Branchen auer Kontrolle zu brin-
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gen.

Lenkende Eingriffe miissen wohl iiberlegt sein, um die Systemdynamik zu nutzen und nicht dagegen
zu arbeiten. Die Designforschung benennt dies sogar als eine besondere Stirke: ,,Design lebt von und mit
dem Situativ-Aktionistischen: Theorie — Forschung — Entwurf — Umsetzung sind essentiell aufeinander

verwiesen und miteinander verzahnt“*

. Das Reflektieren praktischer Erfahrungen in theoretische und
strategische Uberlegungen und diese Erkenntnisse dann als Management-Know-how wieder in die Steue-
rung von unternehmerischen Prozessen und Strukturen gezielt zuriickflieBen zu lassen, konnte zu einer
weiteren Kompetenz von Designmanagement ausgebaut werden. Auch beim Entwickeln und Lenken von
Messedesign werden Trends genau beobachtet. Die jeweils festgestellten Verdnderungsbedarfe und die
gewihlten Losungsstrategien konnen am schnellsten anhand von Messeereignissen reflektiert werden. Im
tiaglichen Gebrauch fehlt den Lenkungsverantwortlichen heute allerdings dazu wiederum ein designspezi-
fisch ausgerichtetes Instrumentarium.

Alternativ- und kompromisslose Positionen entstehen schleichend, besonders dann, wenn alle Betei-
ligten gewohnt sind, Routinen unreflektiert zu wiederholen. Routiniertes und zugleich flexibles Handeln
setzt aber Erkennen, Verstehen und Nutzen der komplexen Strukturen und Abhéngigkeiten voraus. Die
Lenkungsverantwortlichen brauchen dazu eine auf Logik basierende Systematik®, die zur ganzheitlichen
Orientierung auch richtungweisend ist. Das Bewusstsein fiir die Gesamtsituation konnte mit geeigneten
Instrumentarien schrittweise entwickelt werden. Im Rahmen der vorliegenden designtheoretischen Arbeit
sollen deshalb Vorstellungen und Methoden fiir systematisches Entwickeln und Lenken von Design in
komplexen Messeereignissen erforscht werden.

Das Management von Erwartungen ist beim Entwickeln und Lenken von Messedesign immer wie-
der entscheidend fiir den Erfolg. Ein Projekt mit einer iibergreifenden Verstindigung hinsichtlich der

" Vgl Schreyogg, Georg u.a. (2003), S. 267-272. Die Quellenangabe bezieht sich sowohl auf den
Fachbegriff wie auch das hier grundsdtzlich beschriebene Konzept der Pfadbrechung selbst.

I Malik, Fredmund (2008), S. VIII aus seinem Vorwort zur 1. Auflage vom April 1984.
2 Brandes, Uta und Schemmann, Nadine (2009), S. 192.

¥ Der Verfasser versteht im Rahmen der vorliegenden Arbeit den Begriff ,, Systematik “als ein einheitli-

ches, planvolles Ordnungsprinzip.
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Absichten und Ziele zu beginnen, klingt selbstverstindlich, geschieht in der Praxis aber hdufig nur unzu-
langlich. Das mag einerseits an der Komplexitdt der Zusammenhénge und andererseits auch an der Kon-
fliktwilligkeit der Beteiligten liegen. ,,Strategien der kleinen Schritte* sind in der Praxis dagegen meist
erfolgreicher, wenn Probleme durch schrittweises Annéhern gelost werden. Ganzheitliche Betrachtungen
bleiben dennoch schwierig und werden stets standpunktbezogen interpretiert. Der taktische Ansatz fiir
pfad- und komplexitdtsbewusstes Designmanagement kdnnten daher die transparente Einbindung aller
Mitwirkenden und die neutrale Moderation von Themen zwischen fachlichen Entscheidungstrigern und
Kommunikationsspezialisten sein. Der operative Ansatz konnte dagegen das Briefing und die Steuerung
der gestalterischen Umsetzung von Inhalten und Botschaften sein.

Diese Ansdtze konnten gelingen, wenn die wichtigsten Perspektiven aus unterschiedlichen Meta-
Ebenen jederzeit abstimmbar wéren, am besten noch bevor iiber die eigentliche operative Losung eines
Problems verhandelt und ein Konzept zur Umsetzung verabschiedet worden ist. Pfad- und komplexitéts-
bewusstes Designmanagement kdnnte so von Projektbeginn an vollig neue Chancen erdéffnen.

Designforschung zum Navigieren in komplexen Ereignisfeldern miisste allgemein an folgende
Fragestellungen ansetzen:

*  Welche Regeln und Logiken gelten fiir Kommunikation und Zielfindung bei hoher Komplexitét?

*  Wie sind strategische, taktische und operative Probleme systematisch und ganzheitlich abbildbar?

1.4 Aufstellen von Forschungsthesen zur Problematik des Entwickelns und Lenkens von
Messedesign

Erfolgreiches Messe-Designmanagement fiir internationale Automobilmessen zu betreiben bedeutet,
verkaufsorientierte Absichten des Unternehmens und kommunikative Botschaften der Marke zu vereinen.
Das Ubersetzen findet iiber die gestalterischen Mdglichkeiten des Messedesigns in emotionale Wahrneh-
mungserlebnisse fiir Kunden statt. In allen Messe-Designprojekten bestehen Aufgaben und Ziele des Ma-
nagements in der Veranlassung und fortlaufenden Begleitung von Gestaltungskonzepten, die auf das
Messepublikum gerichtet sind und emotional faszinierende sowie argumentativ stimmige Marken-, Pro-
dukt- und Technologieerlebnisse bieten. Aus der alltdglichen Managementpraxis komplexer Messeprojek-
te heraus wird immer wieder deutlich, dass Messe-Designmanagement ein Spezialgebiet* ist. Design fiir
Messen erfordert eigene Wissensbedarfe und Methoden, die ihrerseits neue und interessante designtheore-
tische Forschungsmdglichkeiten erdffnen. Nachfolgend sollen aus den bisher zusammengetragenen Er-
kenntnissen lber die vielschichtigen Herausforderungen beim Entwickeln und Lenken von Messedesign
in der Praxis konkretere Forschungsbedarfe formuliert werden. Aus denen werden wiederum die Thesen
zur ausfiihrlichen Untersuchung im Rahmen der vorliegenden Arbeit hergeleitet.

Forschungsbedarf (1), beziiglich Struktur und Orientierung: Im Messe-Designmanagement miis-
sen komplexe Zusammenhénge und iibergreifende Abhéngigkeiten inhaltlicher und organisatorischer Art
verstanden und gesteuert werden. Das Bezugssystem Messe setzt sich aus verschiedenen fachlichen Teil-
aspekten und dafiir jeweils zustindigen Organisationseinheiten zusammen. Diese Organisationseinhei-
ten/Fachbereiche agieren aber strategisch, taktisch und operativ jeweils unterschiedlich. In der Praxis
entstehen daraus unzdhlige Wechselbeziehungen — so ist ein Messeprojekt dezentral strukturiert und

“ Der Begriff , Spezialgebiet* ist hier zu verstehen im Sinne von: ... anders als klassisches Manage-

ment von Unternehmensfiihrungsprozessen und auch anders als Steuerung klassischer Designaufird-
ge in der Produktentwicklung.
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komplex organisiert. Messemacher brauchen eine Gesamtorientierung iiber Produktereignisse und unter-
nehmenspolitische Entscheidungen. Weichenstellungen in der Markenfithrung und fiir Kommunikations-
kampagnen sowie fiir Absatzmérkte und Kundensegmente wirken sich entscheidend auf die Projektorga-
nisation aus. Verdnderungen von auflen 16sen stets dynamische Gegenreaktionen im Innern aus. In kom-
plexen Messeprojekten sind die Lenkungsinstanzen und Zielorientierungen fiir die Steuerung auch nicht
immer eindeutig und verbindlich definierbar. AuBlerhalb des jeweils eigenen Zustindigkeits- und Wei-
sungsbereiches funktionieren Lenkungseingriffe anscheinend nur indirekt, oft {iber mehr oder weniger
etablierte informelle Kanile oder sogar Umwege. Die zu bewiltigende Gesamtkomplexitit eines Mes-
seprojekts bedarf daher sehr guter Orientierungsmoglichkeiten iiber vernetzte Teilsysteme hinweg, die es
zu erforschen gilt.

These (1) zur verallgemeinerbaren Basisstruktur: Innerhalb komplexer Projekte und Prozesse im
Messedesign®’ kann aus wesentlichen Ereignisfeldern und Teilsystemen eine Basisstruktur gebildet wer-
den, die Prinzipaussagen iiber die wichtigsten Steuerungselemente, Abhingigkeiten und Zusammenhinge
zuldsst. Mit der verallgemeinerbaren Basisstruktur werden neue Moglichkeiten zur gesamtheitlichen Ori-
entierung und Steuerung komplexer Projekte erdffnet. Lenkungseingriffe konnen damit systematischer
und integrativer fiir die Steuerungsaufgaben in der Praxis abgeleitet werden.

Forschungsbedarf (2), beziiglich Umgang mit Komplexitit im Designprozess: Fiir das praxisbe-
zogene Designmanagement, speziell fiir komplexe Bezugssysteme wie Messen, existiert bislang offenbar
noch kein systematisches Konzept aus einer Hand, nach dessen Grundprinzip strukturierte Analysen,
ganzheitliche Konzeptionen und integratives Planen und Umsetzen auch interdisziplindr moglich und
iibertragbar waren. Die vorhandenen und bekannten Management-Modelle sind entweder sehr fachspezi-
fisch oder nur auf strategisches Denken oder nur auf operatives und methodisches Handeln ausgerichtet.
Derart einseitig vorkonditionierte Modelle konnen fiir die interdisziplindren Steuerungsaufgaben des
Messe-Designmanagements folglich nur begrenzte Anwendungen finden. Es miissen daher flexible An-
sdtze zur Analyse und zum Umgang mit komplexen Sachverhalten erforscht werden, speziell in Design-
prozessen.

These (2) zur Steuerbarkeit von Komplexitit im Designprozess: Messeprojekte werden nach den
grundsétzlichen Prinzipien und Gesetzméafigkeiten des Managements komplexer Systeme gesteuert.

Forschungsbedarf (3), beziiglich eingefahrener Routinen: Gerade fiir das Designmanagement
hochkomplexer Messeereignisse werden vorldufige Wissensliicken, noch unklare Entscheidungslagen und
auch Abwigungen zu Risiken und Chancen meist von sehr viel Erfahrungswissen der Messemacher be-
gleitet. Gerade zum Projektbeginn kdnnen erfahrene Manager, Planer, Kreativagenturen und Messebauer
bis zu einem gewissen Grad unvollstindige Rahmenvorgaben durch vorldufige Annahmen aus ihrem
Wissensschatz iiberbriicken. Im Projektverlauf werden fehlende (Teil-) Informationen oder Unklarheiten
meist intuitiv durch Erfahrungswissen kompensiert. Allerdings hat diese Selbststeuerung auch ihre Gren-
zen und birgt auBerdem Gefahren des zentralen Steuerungsverlusts. Grundsétzliche Unzuldnglichkeiten
und Defizite diirfen nicht langfristig ignoriert werden. Insbesondere sind fehlende Zielvorgaben nicht von
externen Partnern zu kompensieren. Die Lenkungsverantwortlichen brauchen ein entsprechend sensibles
und verléssliches Erkenntnis- und Warnsystem, um schédigende Trends ganzheitlich zu erkennen und
deren Ausloéser nachhaltig zu identifizieren. Nur wenn Aufmerksamkeit besteht, konnen aus der operati-
ven Position heraus kontrollierte Anpassungsreaktionen eingesteuert oder auch strategische Korrekturen

“  Der Verfasser der vorliegenden Arbeit bezieht sich auf die Konzeption und Umsetzung von Marken-

und Technologieckommunikation fiir internationale Automobilmessen.
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angefordert werden. Daher wiren Mechanismen und Muster zu erforschen, die insbesondere auch das
Denken und Handeln im Management von Designprojekten sensibel fiir Trends, lebendig fiir Reaktionen
und flexibel fiir konstruktive Verdnderungen halten konnen.

These (3) zur Vermeidung unreflektierter Standardlésungen: Routinen und Standards kénnen
auch innerhalb des hochdynamischen Messegeschéfts zunehmend erstarrende Verhaltens- und Planungs-
muster generieren. Auch bei komplexen Messeprojekten besteht das Risiko, in Abhéngigkeit von ,,organi-

satorischen Pfaden**

zu geraten, wenn Erfolgsrezepte ungepriift wiederholt werden.

Forschungsbedarf (4), beziiglich Problemlésungsverhalten: In der Praxis entsteht das Design ei-
nes komplexen Messeprojekts als ein schrittweiser und experimenteller Prozess der Anndherung an ein
Losungsideal. Aus den bisherigen Beobachtungen ist anzunehmen, dass ausgehend von stabilen und gesi-
cherten Verhiltnissen, neue Ideen anhand bekannter Fakten entwickelt, Verdnderungen schrittweise aus-
probiert und Verbesserungen adaptiv weiterentwickelt werden. In komplexen Bezugssystemen ist es al-
lerdings schwer, die jeweiligen Positionen des Bekannten, die angestrebten Ziele und die davon ausge-
henden Veridnderungsrichtungen gesamtheitlich und systematisch zu erfassen. Es besteht daher Bedarf an
designtauglicher Methodik, um Trends friihzeitiger und eindeutiger zu identifizieren. Aulerdem wére zu
erforschen, inwiefern das Problemldsungsverhalten selbst interdisziplindre Verbindungen etabliert und so
zur Vernetzung von Teilsystemen und Ereignisfeldern beitragt.

These (4) zur Abbildung ganzheitlicher Zusammenhinge: Die mehrdimensionalen Aspekte kom-
plexer Designprojekte ergeben ein Bezugssystem, das als ein lebendiges Ganzes betrachtet und permanent
begleitet werden muss. In diesem Umfeld neue Designkonzepte zu entwickeln bedeutet, sich mit vielfach
vernetzten Zusammenhédngen und Abhéngigkeiten auseinanderzusetzen und nicht in linearen Kausalket-
ten zu denken und zu handeln. Designprozesse zu managen bedeutet, komplexe Problemstellungen im
Kern auf ihre wesentlichen Ziele, Zusammenhénge und Abhéingigkeiten zuriickzufiihren und die konkrete
Situation gleichzeitig auch in ihren Rahmenbedingungen zu erfassen.

Forschungsbedarf (5), beziiglich lebensweltlicher Fokussierungen: Messe-Designmanagement
verantwortet und steuert mit jedem Messekonzept die Erschaffung einer rdumlichen und multimedialen
Markenwelt auf Zeit, mit konkreten emotionalen Erlebnissen zu Produkten, Dienstleistungen, Technolo-
gien und Wettbewerbspositionen. Die Steuerung dieser Aufgabe erfordert vernetztes Denken und Han-
deln, um sowohl die kollektiven Interessen einer ganzen Marktregion als auch die individuellen Bediirf-
nisse des einzelnen Endverbrauchers einzufangen und zu bedienen. Zu erforschen wire, nach welchen
Mechanismen sowohl kollektive wie auch individuelle Fokussierungen die Denk- und Verhaltensmuster
beeinflussen und wie im Designprozess flir Messen darauf reagiert werden kann.

These (5) zum menschlichen Denken und Verhalten: Menschen fiithlen und verhalten sich situati-
onsabhéngig in unterschiedlichen Rollen — sie verfolgen die ambivalenten Bediirfnisse, sich einerseits als
Individuum abzugrenzen und andererseits sich auch als Teil einer sozialen und kulturellen Gemeinschaft
zugehorig zu fiihlen. Messeauftritte miissen als verkaufs- und markenstrategische Begegnungsplattformen
frithzeitig allgemeine Trends zu lebensweltlichen Fokussierungen berticksichtigen oder sie sogar setzen.

Forschungsbedarf (6), beziiglich integrativer Steuerung: Der praktische Ansatz zur Entwicklung
eines gesamtheitlichen Messe-Designkonzepts lautet, die wichtigsten Standpunkte und Ziele im Projekt
zu kennen und integrativ zusammenzubringen. Zur Planung und Umsetzung von Produkt- und Marken-

% Vgl Schreyogg, Georg u.a. (2003), S. 259. Die Quellenangabe bezieht sich sowohl auf den iiber-
nommenen und markierten Fachbegriff, als auch auf dessen Bedeutungszusammenhang.
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Inszenierungen auf Messen liegt deshalb auch die redaktionelle Verantwortung in der Zusténdigkeit des
Messe-Designmanagements. Redaktion bedeutet hier, dass die wichtigsten Themen und Inhalte priorisiert
und zu einem argumentativen Leitfaden verwoben werden miissen. Dafiir sind Orientierung und Ausrich-
tung des Projekts auf iibergreifende Richtungen und Ziele wichtige Erfolgsfaktoren. Vor allem miissen
die Bediirfnisse der Kunden und deren emotionale Aspekte durch den Messeauftritt mit den inneren Po-
tenzialen der Organisation vernetzt werden. Zu erforschen wéren deshalb universelle Mess- und Ver-
gleichsbereiche, die gesamtheitlich und dennoch unabhéngig und neutral vom internen Kompetenz-
Denken der Organisation funktionieren, indem sie die gefiihlten Bediirfnisse der Endverbraucher fokus-
sieren und die emotional passenden Gegenreaktionen innerhalb der Marke anregen.

These (6) zum Management von Emotionen: Menschen werden durch ihre emotionalen Wahrneh-
mungen und Empfindungen im Gehirn gesteuert. Viele Entscheidungen menschlicher Akteure werden
sogar unterhalb der Bewusstseinsschwelle getroffen. Erfolgreiches Management fiir komplexe Messe-
Designprojekte braucht daher vor allem emotionale Kompetenzen.

Idee und Richtung des Forschungsvorhabens konzentrieren sich auf differenziertes Unterstiitzen
der Lenkungsverantwortlichen in Designprozessen, speziell beim Finden von Orientierung und Entschei-
dungen. Messeereignisse erfordern ein flexibles oder mehrere baukastenartige Instrumentarien, deren
Struktur sich situationsbedingt auf einfache, wie auch immer komplexer werdende Zusammenhinge an-
wenden ldsst. Deren Basisprinzip muss ausreichende Vergleichsmoglichkeiten bieten. Aus verallgemein-
erbaren Teilsystemen und zugehorigen Stand- oder Bezugspunkten soll eine libergreifende Basisstruktur
fiir das Entwickeln und Lenken von Messedesign entwickelt werden. Das Prinzip der Basisstruktur soll
bereits beim ausfiihrlichen Untersuchen des exemplarischen Messeereignisses verwendet werden, um fiir
ganzheitliche Betrachtungen die Komplexitét einzugrenzen und Problemstellungen vernetzt zu verstehen.

1.5 Prazisieren des Untersuchungsvorhabens

Die empirische Untersuchung wird angelegt, um die komplexen Strukturen einer Automobilmesse
aus Sicht des Entwickelns und Lenkens von Messedesign exemplarisch aufzuzeigen. Es sollen jene Teil-
systeme genauer untersucht werden, die fiir Automobilmessen strukturgebend und damit eventuell sogar
verallgemeinerbar sind. Die empirische Untersuchung soll strategische, taktische und operative Dimensi-
onen von Messedesign offenlegen. Dazu muss das Messebeispiel ,,JAA 2011 immer wieder aus ver-
schiedenen Perspektiven analysiert werden. Auf diese Weise wird angestrebt, das Messeereignis ganzheit-
lich abzubilden. Die geplante Expertenbefragung®’ soll qualitatives und quantitatives Datenmaterial lie-
fern, um auf wesentliche Einflussfaktoren und Steuergroflen von Messedesign zu schlieBen.

An der Messe beteiligte Experten verfligen durch ihre besondere fachliche Spezialisierung und durch
ihre zum Teil langjdhrige berufliche Erfahrung iiber einzigartige Erfahrungswerte und wertvolle Insider-
Beobachtungen. Hinsichtlich des designspezifischen Anliegens der Untersuchung sind liber derartige
Probandengruppen authentische Feedbacks zum Messegeschehen aus dem Praxisalltag zu erwarten. Die
empirische Untersuchung wird konkret anhand der Marken- und Technologiekommunikation an den Ex-
plainerstationen und an den Exponaten von Mercedes-Benz auf der IAA 2011 geplant. Messedesign wird

7 Sonstige Erhebungsmethoden aus angrenzenden Managementdisziplinen miissten gegeniiber der

direkten Befragung beteiligter Experten immer erst auf den praktischen Einsatz im Design iiberpriift
und angepasst werden.
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an Technologieexponaten und Explainerstationen untersucht, die wihrend der IAA 2011 von unterneh-
menseigenen Verkdufern, Entwicklungsingenieuren und involvierten Planungspartnern betreut wurden.

Vier Themenkomplexe werden als vorliufige Basisstruktur fiir die empirische Untersuchung konk-
ret vorgeschlagen; darin flieft auch explizites Projekt- und Erfahrungswissen des Verfassers® ein:

* Der Themenkomplex I — Kunden — soll jene Aspekte umschlielen, die das Produkterlebnis und
die Kundenkontakte in Beratungsgespriachen mit Verkéufern der Marke an den ausgestellten
Fahrzeugen auf der Messe abbilden.*

*  Der Themenkomplex Il — Automobilmarketing — soll jene Aspekte umschlielen, die Messe als
Marketingplattform und als Instrument zum integrierten Kommunizieren von Produkt- und Mar-
kenbotschaften betreffen.

* Der Themenkomplex III — Wissensvermittiung/Meinungsbildung — soll jene Aspekte umschlie-
Ben, die inhaltliche und technische Fragen zu Technologien, Produkten und Innovationen betref-
fen und in Dialogsituationen zwischen Entwicklern und Kunden auf der Messe gefiihrt wurden.
Hier geht es primér um Vermittlung von Technikwissen und Meinungsbildung zur Marke im so-
ziokulturellen Kontext und nicht um Verkaufsgespréche.

*  Der Themenkomplex IV — Messekonzeption/Messedesign — soll jene Aspekte umschlieBen, die
in den Entstehungs- und Umsetzungsprozessen des Designs der Technologieexponate, wie
Schnittmotoren, interaktive Themendarstellungen, Simulatoren usw. und der Architektur des
Messestands entstanden sind. Hier geht es primir um die rdumliche Inszenierung und didaktische
Aufbereitung von Marken- und Technologiebotschaften durch Messedesign.

Aus den Wahrnehmungen und Meinungen der befragten Messespezialisten sollen zueinander ver-
gleichbare Expertenbilder gewonnen werden. Dazu wird jeder Themenkomplex durch ein Fragengeriist
abgebildet, dass das Messeereignis IAA 2011 aus unterschiedlichen Perspektiven beleuchtet:

* Fragenkomplex I: Expertenbild zum Kundenkontakt

* Fragenkomplex II: Expertenbild zum Automobilmarketing/Integrierte Kommunikation
* Fragenkomplex III:  Expertenbild zur Wissensvermittlung/Meinungsbildung

* Fragenkomplex IV:  Expertenbild zur Konzeption des Messedesigns

Jeder Fragenkomplex widerspiegelt die Sichtweisen der Messespezialisten als ein spezifisches Exper-
tenbild. Durch die verschiedenen Perspektiven der unterschiedlichen Experten auf ein und dasselbe Mes-
seereignis ist in der Gesamtheit aller vier Fragenkomplexe mit einem mehrdimensionalen und ganzheitli-
chen Abbild zu rechnen. Voraussichtlich ist durch die Befragung sogar mit einem Uberschuss an Antwor-
ten zu rechnen, die nicht alle im Rahmen der beabsichtigten Forschung zur Auswertung kommen kdnnen.

Uber die Fragenkomplexe sollen vorrangig sowohl die fachlichen Kernkompetenzen der Experten in
ihren Spezialgebieten als auch deren individuelle Standpunkte und Bewertungen als beteiligte Kenner des
real beteiligten IAA-Messegeschehens ermittelt werden. Es wird erwartet, dass die befragten Experten
professionelle Aussagen beziiglich Einbindung, Funktion und Erfolg kommunikativer Beitrége in die

* Der Verfasser der vorliegenden Arbeit hat das Messeereignis IAA 2011 selbst als Mitglied des Kern-

teams redaktionell mit vorbereitet. Die Definition der Basisstruktur erfolgt als Fazit aus diesem spezi-
fischen Expertenwissen.

¥ Der Begriff ,, Kunde * ist dementsprechend generisch zu verstehen und umfasst all jene Personen, die

hinsichtlich der Untersuchung zum Beispiel als Besucher der Automobilmesse, Interessenten fiir
Marken- und Technologiebotschaften, Kaufinteressenten, individuelle Vertreter einer Zielgruppe
usw. die Aspekte der Personlichkeit und der Individualitit von Kunden reprdsentieren.
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Gesamtsituation des Messeprojekts liefern und auch ihre individuelle Wahrnehmung vom kommunikati-
ven Erfolg der Designlosungen im Kundenkontakt wiedergeben. So sollte eine ganzheitliche Sicht auf das
Untersuchungsfeld gelingen. Auf dieser Basis kdnnen durch Interpretation der gewonnen Daten wertvolle
Riickschliisse auf verallgemeinerbare Strukturen und Mechanismen fiir das Entwickeln und Lenken von
Messedesign gezogen werden. Die gesammelten Erkenntnisse aus allen Themenfeldern sollen logisch und
systematisch in einer Gesamtstruktur ganzheitlich zusammengefasst werden. Daraus wird ein prototypi-
sches Modell abgeleitet.

Ziel der Forschung ist, Orientierungs- und Vergleichsméglichkeiten fiir Lenkungsverantwortli-
che von Messedesign anzubieten. Die Bestitigung einer verallgemeinerbaren Basisstruktur wirde das
Grundgeriist zur Erarbeitung eines weiter differenzierbaren Instrumentariums legen.

1.6 Ausflhrliches Beschreiben der Branche und des Untersuchungsfelds ,IAA 2011¢

Gesellschaftliche Bediirfnisse und Werte verindern sich. Die gesamte Automobilbranche ist in
jiingster Vergangenheit vor neue Herausforderungen gestellt worden. Sowohl klassische Mobilitéitskon-
zepte wie auch konventionelle Produktangebote fiir den Individualverkehr werden allgemein kritischer
hinterfragt. Der Konsumwandel erfordert Anpassungen besonders in Europa und Nordamerika, den ent-
wickelten Kernabsatzmarkten. Insbesondere die Kommunikation von Themen und Inhalten ist betroffen.

Neue Interessen der Verbraucher verdndern das individuelle Wahrnehmungs- und Konsumverhalten.
Klassisch geprigte Konsumbediirfnisse und Werteorientierungen der Industriegesellschaft werden von
individualisierten Lebenskonzepten der Informationsgesellschaft abgelost. Diese Entwicklung stellt ins-
gesamt einen sozio-kulturellen Wandel dar, der auf Seiten der Anbieter von Produkten und Dienstleistun-
gen grundlegende Anpassungen erfordert. Die Automobilbranche sieht sich immer stirker mit Gesell-
schaftsteilnehmern konfrontiert, die mobil und vernetzt arbeiten und auch ihr privates Leben nach diesen
MaBstiaben ausrichten. Die personlichen Lebensstile, einschlieBlich des Informationsverhaltens und der
Konsumbediirfnisse, verdndern sich schrittweise mit den neuen informationstechnologischen Mdglichkei-
ten und Potenzialen. Im Alltag der Konsumenten entstehen unter anderem neue Vorstellungen und Di-
mensionen von ,,Freiheit”, ,,Faszination und ,,Spall“, um nur einige Schlagworte aus dem klassischen
Automobilmarketing in diesem Kontext aufzugreifen. Fahrzeuge und Services werden differenzierter
nachgefragt. Die Motivationen der Verbraucher, sich privat fiir Automobile zu interessieren, verlagern
sich auf neue Optionen. Status- und Luxusdenken beim Autokauf werden immer stérker von Fragen nach
Wirtschaftlichkeit, Umweltvertraglichkeit und Sinnhaftigkeit des Autofahrens begleitet. Endverbraucher
entscheiden mehr und mehr nach 6konomischen, alltagstauglichen und vor allem serviceorientierten As-
pekten, wenn sie ihre Wahl fiir ein individuell passendes Verkehrsmittel treffen. In der Studie ,,Wie viel
Wachstum vertrigt eine Premiummarke?**° des Instituts fiir Automobilwirtschaft legt Willi Diez dar:

,»Auf Basis einer explorativen Befragung von jungen Akademikern konnte ermittelt werden, dass fuir
78,6 Prozent der Befragten ,Exklusivitit’ eine wichtige Anforderung an eine Premiummarke ist. Er-
staunlicherweise machen aber nur 32,8 Prozent der Befragten den Exklusivititscharakter einer Premi-
ummarke an ,niedrigen Absatzzahlen’ fest. Wichtigstes Exklusivitdts-Merkmal ist demgegeniiber die
Art der Kundenbetreuung: 82,1 Prozent der Befragten halten eine ,individuelle Kundenbetruung’ fir
das wichtigste Merkmal einer exklusiven Automobilmarke. Die individuelle Kundenbetreuung ran-
giert damit in ihrer Bedeutung fiir die Exklusivitit einer Marke deutlich vor dem Merkmal ,Allein-

" Diez, Willi (2012).
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stellung bei technischen Innovationen’. Diese Anforderung wurde nur von 53,2 Prozent der Befragten

genannt.*”’

Als Trend des Konsumwandels ist allgemein zu beobachten, dass die eigene Personlichkeit im Mit-
telpunkt steht. Verbraucher denken und handeln selbstbewusster und kritischer. Sie mochten sich durch
ihren individuellen Markenmix und durch Lifestyle-Symbole nach auen reprédsentieren; sie wollen dabei
nicht durch Markenphilosopien bevormundet werden. Verbraucher selektieren Marken nach eigenen Be-
diirfnissen und machen sie so zu einem Teil und Ausdruck ihres Lebensgefiihls. Erfolgreiche Marken
haben diesen Individualisierungstrend erkannt und bereichern und unterstiitzen den Lebensstil Threr Kon-
sumenten, indem sie Teil dieser Lebenswelten werden. Die groBen Markenhersteller bleiben dennoch
Absender von Botschaften und sind mit ihren Angeboten auch Trendgeber. Konsumenten bleiben Emp-
fanger, erwarten jedoch Leistungen, die den individuellen Lebensstil betonen und starke Symbole sind.
Markenhersteller miissen ihre Kommunikationsbotschaften daher emotional ansprechend und leicht ver-
standlich senden. Informationen miissen klar adressiert werden.

Laut Diez sind deutsche Automobilhersteller die weltweit dominierenden Anbieter im Segment der
Premium- und Luxus-Marken.’* Vor diesem Hintergrund besteht auch fiir die Marke Mercedes-Benz
immer wieder Handlungsbedarf, die Aufmerksamkeit und das Interesse der Verbraucher an Produkten
und Konzepten der Marke wach zu halten. Individuelle Kundenansprachen und informative Themenan-
gebote sind ein moglicher Weg. Fiir Messen liegt die Notwendigkeit auf der Hand, neben technischen
Innovationen auch immer wieder nach neuen Mitteln und Wegen des Erreichens von Interessenten zu
suchen, um mit Fahrzeugthemen auch emotional zu faszinieren. Gerade zur Darstellung spezifischer
Themen sind kundenbindende Marken- und Technologiedarstellungen entscheidend, denn Automobil-
messen sind bis heute imagepriagende Erlebnisplattformen.

Einleitend zur empirischen Untersuchung sollen insbesondere das Gesamtkonzept und die darin
verorteten Explainerstationen und Themendarstellungen narrativ dargelegt werden. Als Forschungsrah-
men der designtheoretischen Untersuchung und zum besseren Verstandnis der Komplexitdt von Messe-
auftritten werden Hintergriinde und das I4A4-Konzept 2011 von Mercedes-Benz ausfiihrlich erortert.

Die erste Internationale Automobil-Ausstellung in Frankfurt fand 1951 statt und hat seither sowohl
fiir Deutschland als Standort fiir internationale Automobilmessen als auch fiir die Daimler AG historische
Bedeutung.” Heute werden auf der groften und pressewirksamsten internationalen Fachmesse der Auto-
mobilbranche Produkte, Marken und Technologien iiberwiegend durch modernste Medienshows und
durch trendige Begegnungskommunikation vermittelt. Mercedes-Benz ist seit mehr als elf Ausstellungs-
zyklen ununterbrochen in Frankfurt dabei und présentiert heute eine der gréfiten Markenausstellungen der
IAA. Der individuelle und themenspezifische Ausbau der historischen Festhalle auf dem Frankfurter
Messegeldnde ist flir die Daimler AG eine Ehre und Herausforderung mit Symbolkraft zugleich. Der Fiih-
rungs- und Innovationsanspruch der Marke wird zu jeder IAA mit einer besonderen Architektur des Mes-
sestands und einer eigens konzipierten Produkt- und Themenausstellung dreidimensional begeh- und er-
lebbar gemacht. Entsprechend hoch sind die Beachtung und Nachfrage bei Pressevertretern, Fachbesu-
chern und Endverbrauchern. Die schwierige Herausforderung ist, die Bediirfnisse aller Interessenten nicht
nur gleichermaflen erwartungsgerecht zu bedienen, sondern bei jedem Einzelnen auch individuelle Faszi-
nation auszulosen. Die Lenkungsverantwortlichen flir Messedesign koordinieren und steuern dafiir redak-
tionell alle thematischen und inhaltlichen Beitrdge der Messekommunikation.

' Ebenda, S. 2.
2 Vgl. ebenda, S. 16-18.
¥ Vgl Daimler AG (Hrsg.) (2011), S. 190.
26



Kapitel 1
1. Komplexe Messeereignisse & Design — Herleiten eines ausflihrlichen Beispiels

Mercedes-Benz thematisierte 2011, im 125. Jubildumsjahr des Automobils, den Beginn einer strategi-
schen Markendffnungskampagne. Unter dem Kampagnentitel ,,Der Pulsschlag einer neuen Generation.**
setzte die Daimler AG auf der IAA in Frankfurt gleichzeitig den kommunikativen Schlussakkord und
Hohepunkt zahlreicher Aktivitdten und Inszenierungen im Jubildumsjahr der Patentanmeldung des ersten
Automobils anno 1886. Unter dem Motto ,,Mercedes Next* prasentierte die Marke ihre wegweisendsten
Innovationen im Kontrast zur bisherigen 125-jahrigen Erfolgsgeschichte des Automobils. Seinen Fiih-
rungsanspruch als ,,Erfinder des Automobils* thematisierte das Stuttgarter Unternehmen am gesellschaft-
lichen und technologischen Wandel im 21. Jahrhundert.”> Die bestimmenden Markenbotschaften von
Mercedes-Benz auf der 64. IAA waren der Ausblick und der konkrete Aufbruch in ein neues Zeitalter der
individuellen Mobilitdt. In einem abwechslungsreichen Bithnenprogramm und mit einer grofen Fahrzeug-
und Exponate-Ausstellung wurden Weltpremieren neuer Serienfahrzeuge, modernste Fahrzeugstudien
und auch Ikonen aus der Automobilgeschichte auf der Messe erlebbar. Diese Fahrzeuge wurden gemein-
sam fahrdynamisch auf der Multimedia-Biihnenanlage ,,choreograﬁert“.s % Mit dieser neuen und faszinie-
renden Form der multimedialen Gesamtinszenierung aus Produkten, emotionalen Bild- und Tonwelten
und Sachinformationen wurde die Aufbruchstimmung in eine vernetzte und hochmobile Zukunft fiir die
Besucher in der Messehalle sicht- und fiihlbar gemacht. Wahrend des circa 45-miniitigen Rundgangs
durch die drei Ausstellungsebenen war das tibergreifende Motto des ,,Pulsschlags™ durch die dynamisch
pulsierende, multimediale Inszenierung aus Bewegtbildern, Biihnenfahrzeugen, Licht- und Sounddesign
in der gesamten Festhalle durchgéngig prisent.

Fiir die vorliegende Forschungsarbeit stellte der IAA-Auftritt 2011 von Mercedes-Benz eine histo-
rische Gelegenheit dar, Messedesign fiir das Kulturgut ,,Automobil® wissenschaftlich am Beispiel der
,Erfinder-Marke® zu untersuchen. Die Daimler AG présentierte im 125. Jubildumsjahr mit ihrem Messe-
auftritt modernste Innovationskultur. Design-Thinking wurde als Teil der Unternehmensidentitit spiirbar.

Erhebungsziel des Verfassers war, die Mitwirkung und den Erfolgsbeitrag von Design an der Mar-
ken- und Technologickommunikation beim dltesten Automobilhersteller auf der grgffiten internationalen
Automobilmesse ganzheitlich fiir eine designwissenschaftliche Interpretation zu erfassen. Anhand der
Expertenbefragung zur IAA 2011 wurde das Messegeschehen einer genaueren designwissenschaftlichen
Betrachtung unterzogen, um verallgemeinerbare Mechanismen fiir systematisches und integratives Den-
ken und Handeln in komplexen Umfeldern zu identifizieren. Die Befragungsergebnisse der Messeexper-
ten bilden die empirische Basis der vorliegenden Arbeit. Das Messeereignis wurde auflerdem von der
Messeabteilung der Daimler AG”’ durch Belegfotos des Fotografen Andreas Keller® und Entwurfsdoku-
mente der Agentur Atelier Markgraph®® professionell und ausfiihrlich dokumentiert.”

> Vgl dazu auch das Schlussbild der LED-Biihnenbespielung. Siehe dazu Abbildung 5 in dieser Arbeit.

¥ Siehe dazu auch im Anhang E der vorliegenden Arbeit die Fufinote 366 hinsichtlich der ,, Bertha-

Benz-Fahrt* (automatisierte Fahrt mit einem Forschungsfahrzeug der Daimler AG).

% Das bedeutet: Innovationen in der Fahrzeugentwicklung und zukiinftige Konzepte zur individuellen

Mobilitdt wurden fiir Messebesucher live wie in einer Unterhaltungsshow inszeniert, begleitet von ei-
nem professionellen Moderatorenteam und einer Liveband.

7 Vgl. Daimler-Messeabteilung BC/BF (2011).
% Vgl Keller, Andreas (2011a).

" Vgl. Atelier Markgraph GmbH (2011).

%" Mit freundlicher Genehmigung der Messeabteilung der Daimler AG und des Fotografen Andreas

Keller werden nachfolgend Belegfotos vom Messestand und vom Messegeschehen bzw. auch Grafik-
dokumente der Agentur Atelier Markgraph von der IAA 2011 als Erklérhilfen vom Verfasser benutzt.
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Die IAA 2011 bot ein hinreichend komplexes Untersuchungsfeld. Auf drei Etagen (siche Abbil-
dung 1) mit insgesamt tiber 5600 qm Ausstellungsfliche und einem Fahrparcours im Freigelédnde prasen-
tierte Mercedes-Benz vom 13. bis 25. September 2011 eine Ausstellung von mehr als 60 Serienfahrzeu-
gen aller aktuellen Pkw-Baureihen und zahlreiche Innovationen.

Ebene 2
1 Mercedes-Benz Café
. 2 S-Klasse
[hr Weg durch die 3 Personaimarkting
4 E-Klasse

Weltpremiere B-Klasse

4 Concept A-CLASS

C-Klasse

Flexible Stars/Mercedes-Benz Bank
Junge Sterne

0 Sonderfahrzeuge

Ausstellung

S © @~

Ebene 1
11 Flottenmanagement
12 Viano Weltpremiere Viano VISION PEARL
13 SUVs
14 Mercedes-Benz Bank
15 Premiere M-Klasse
16 Mercedes-Benz Service
17 Elektrisch fahren
18 Driving Events
19 Umweltmanagement
20 SLS AMG E-CELL
21 Weltpremiere SLS AMG Roadster

Ebene 0
22 Mercedes-Benz Collection Shop
23 Mercedes-Benz Original-Zubehbr
24 Premiere C 63 AMG Black Series
25 AMG/designo
26 Weltpremiere SLK 55 AMG
27 Motorsport
28 Driving Events
29 Coupés & Roadster
30 smart urban stage
31 Actros
32 smart
33 Information
34 Weltpremiere F125/
35 Mercedes-Benz Guard
36 Maybach

AuBenbereich, Elektrisch fahren
37 E-CELL, F-CELL, smart ed

Abbildung 1 Plan der Ausstellungsebenen vom MB-Stand 2011 in der Frankfurter Festhalle”

Das Besuchserlebnis auf dem Messestand in der Festhalle wurde durch elf Themeninseln und zahlrei-
che interaktive Exponate mit dialoggestiitzter Betreuung durch unternehmenseigene Fahrzeugdesigner,
Entwicklungsingenieure und Produktspezialisten thematisch begleitet und inhaltlich vertieft (siehe zusétz-
lich auch Abbildung 6).

Die jeweiligen Abbildungen sind jeweils als Grofizitate gekennzeichnet und im Quellenverzeichnis
angegeben.

" Atelier Markgraph GmbH und Daimler-Messeabteilung BC/BF (2011), S. 2.
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Abbildung 2 Mercedes-Benz auf der IAA 2011 in der Festhalle (MB-Stand 2011, Ebene 0)*

Der Rundgang durch die Erlebniswelt von Mercedes-Benz begann am Ful} einer langen Rolltrep-
pe, an der die Besucher mit einem ersten Blick in die ausgebaute Festhalle begriiit wurden. Unmittelbar
am Eingang wurden das modernste Forschungsfahrzeug 725/ und der historische Benz Patent Motorwa-
gen gegeniiberstehend ausgestellt (siche Abbildung 2).%

Gleich zu Beginn des Ausstellungsrundgangs wurde die Markenoffnungskampagne durch eine grof3e
Themeninsel zur Weltpremiere der neuen B-Klasse erdffnet. Die Themeninsel erschloss sich am oberen
Ende der Rolltreppe im zweiten Obergeschoss und erwartete alle Besucher in einer rdumlich groBziigig
gestalteten Ausstellungslandschaft (siche Abbildung 3). Das Ausstellungskonzept und die Wegefiihrung
ermdglichte den Besuchern, die neue B-Klasse an frei zugénglichen Serien- und Sonderfahrzeugen zu
erleben und auch die neueste Generation der Motoren und Getriebe anhand von technischen Schnitt-
Exponaten selbst zu erkunden. Das interaktiv zu bedienende Themenexponat, das die innovativen Assis-
tenzsysteme der B-Klasse thematisierte, war ein Erlebnisangebot speziell fiir jiingere Zielgruppen. Die
Produktinsel wurde an den Fahrzeugen von Produktspezialisten und Verkdufern der Mercedes-Benz Ver-
triebsorganisation Deutschland und an den thematischen Exponaten von Ingenieuren aus der Motoren-

2 Keller, Andreas (2011f), Abb. Foto MG 0700.jpg. Anmerkung des Verfassers: Alle verwendeten
Originalfotos der IAA 2011 von A. Keller waren bezeichnet durch: ,, MG/sic] [Bildnummer]. jpg"*.

% Diese beiden Fahrzeuge symbolisieren Fortschritt und Zukunft ihrer jeweiligen Epoche. Im Messe-

konzept standen diese beiden Bedeutungstrdger fiir die 125-jihrige Tradition des Unternehmens und
fiir das Selbstverstindnis der Marke als Impulsgeber fiir technologische und gesellschaftliche Verdn-
derungen.
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und Getriebeentwicklung der Daimler AG inhaltlich betreut.** Durch den Fahrsimulator wurde das Pro-
dukt- und Markenerlebnis der Weltpremiere B-Klasse von den Entwicklungsspezialisten der ,,Aktiven
Fahrsicherheit* abgerundet.®® Der interessierte Besucher bekam an dieser Explainerstation selbst die
Moglichkeit, sdmtliche Fahrerassistenzsysteme ,,aktiv*‘ als Fahrer oder Mitfahrer wéahrend einer simulier-
ten Testfahrt fahrdynamisch in der neuen B-Klasse zu erleben.

Abbildung 3 Themeninsel zur Weltpremiere B-Klasse (MB-Stand 2011, Ebene 2)*

Um mit Messebesuchern iiber die neue Designsprache und Trend-Themen zur Zukunft des Automo-
bils ins Gesprich zu kommen, wurde eine spezielle Dialoginsel angeboten.”’ Die eigens fiir das Concept-
A-CLASS eingerichtete Showcar-Biihne offerierte speziell fiir jiingere Zielgruppen vielfaltige Gelegen-
heiten, am Ausstellungsfahrzeug und an Designexponaten die neue Designphilosophie von Mercedes-
Benz im Detail kennenzulernen. Hier wurden Diskussionsforen mit den Design- und Trendentwicklern
der Marke angeboten. Die Explainer thematisierten an dieser Dialogstation neue Trends in der Fahrzeug-
entwicklung flir mehr individuellen und mobilen Lifestyle (siche Abbildung 4).

% Verortung der Explainerstation 1, zur Weltpremiere: Serienfahrzeug B-Klasse; Technologiedarstel-

lung: interaktives Exponat zu den Assistenzsystemen,; Technologieexponate: Schnittmotoren M 270,
OM 651, DCT-Doppelkupplungsgetriebe.

% Verortung der Explainerstation 2, zur Marken- und Technologiedarstellung: Fahrsimulator Assis-

tenzsysteme B-Klasse.

% Keller, Andreas (2011g), Abb. Foto MG _8982.jpg.

7" Verortung der Explainerstation 3, zur Markendarstellung: Studiobiihne mit Showcar Concept A-

CLASS; Designexponat zum Thema ,, Connectivity “.
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Abbildung 4 Designbiihne mit Showcar fiir Dialoggespréiche (MB-Stand 2011, Ebene 2)*

Der inszenatorische Hohepunkt des Rundgangs erschloss sich fiir das Besucherpublikum mit Errei-
chen der Hallen-Gegenseite. Hier eroffnete sich der erste vollstindige Blick auf die Multimedia-
Inszenierung der Hauptbiihne (siche Abbildung 5). Die zentrale Medieninstallation bestand aus einer 40
Meter langen und 10 Meter hohen LED-Bespielungsflache, mit darin eingebetteter Biihnenanlage. Rdum-
lich konnte der Eindruck eines groBziigig angelegten, luftigen Theaterraums gewonnen werden. Teilweise
gestaffelte und bewegliche Medienfldchen erzeugten rdumliche Tiefe und boten den technischen Rahmen
fiir eine bisher ungesehene, showartige Inszenierung der Welt- und Messepremieren. Es gab vier thema-
tisch unterschiedliche Show-Sequenzen. Film-, Licht- und Soundinstallationen erschufen fiir die jeweili-
gen Fahrzeugpremieren® den spezifischen inhaltlichen und emotionalen Kontext. Reale und virtuelle
Bilder verschmolzen zu einem Gesamterlebnis. Fahrende Autos standen im Mittelpunkt der Biihnenin-
szenierung, unterstiitzt von Live-Moderatoren und Live-Musikern, die mit jedem neuen Auftritt auf der
Biihne zu emotionalen Sympathietrdgern fiir die Marke avancierten. Die Besucher standen selbst im Mit-
telpunkt des Geschehens. Die Begeisterung fiir die inszenierten Mobilitdtsthemen &uflerte sich unter ande-
rem an sehr vielen interessierten Zuschauern, die alle vier Show-Sequenzen komplett angeschaut und
viele der Explainerstationen auch aktiv besucht oder positiv wahrgenommen haben.”” Die Ergebnisse der

% Keller, Andreas (2011b), Abb. Foto MG _6037.jpg.

% Die wichtigsten Fahrzeugpremieren von Mercedes-Benz auf der IAA 2011 waren: das Forschungs-

fahrzeug F125!, die zwei Showcars Concept-A-CLASS und Concept B-Klasse E-CELL PLUS und das
Serienfahrzeug B-Klasse, der SLS AMG Roadster und die M-Klasse.

" Diese personliche Beobachtung des Verfassers deckt sich mit dem allgemeinen Presseecho zur IAA

2011 und mit nicht veroffentlichten Befragungsergebnissen der Daimler AG zum Messeereignis.
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Besucherbefragung, die durch die GfK fiir die Daimler AG auf der Messe gefiihrt wurden, belegen empi-
risch gestiitzt diese Gesamtwahrnehmung.”'

Abbildung 5 Hauptbiihne mit ,, Puls “-Motiv auf der LED-Fliche (MB-Stand 2011, Biihne)””

Parallel zur Biihnenshow wurden auch technische Innovationen modernster Verbrennungsmotoren
und Hybrid-Antriebe fiir laufende Baureihen thematisiert. Unter dem Label BlueEFFICIENCY wurden in
der Fahrzeugausstellung von E- und S-Klasse unterschiedliche Nachhaltigkeits- und Effizienzthemen

. 4 e . .
.74 Biir besonders fachlich interes-

verortet und kommunikativ zu einer Themeninsel zusammengefasst.
siertes Publikum wurden hier Sachinformationen in groBer Detailtiefe vorgehalten. Exponate luden als
interaktives Erlebnis zur spielerischen Erkundung technischer Sachverhalte ein. Dies waren insbesondere
Anlaufstellen fiir Fach- und Verbraucherpublikum mit besonders detaillierten Informationsbediirfnissen.
Entwicklungsingenieure aus der Motorenentwicklung von Mercedes-Benz standen zum Dialog bereit. Sie
gaben sachkundige Auskiinfte und professionelle Antworten auf inhaltliche Fragen zu technischen Neue-

rungen (siehe Abbildung 6).

"' Die Gesellschaft fiir Konsumforschung (GfK) ist ein unabhdingiges Marktforschungsinstitut mit Sitz

in Niirnberg, das im Auftrag der Daimler AG die Besucherbefragung vertraulich durchfiihrt hat.
2 Keller, Andreas (2011h), Abb. Foto MG 0017 jpg.

B Verortung der Explainerstation 4: Technologiedarstellungen an interaktiven Exponaten: BlueDI-

RECT, BlueEFFICIENCY, Technologieexponate: Schnittmotoren M 276, M 278, OM 651, OM
642LS.

™ Verortung der Explainerstation 5: Technologieexponat P2 HYBRID.
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Abbildung 6 Kunden und Explainer im Dialog am Schnitt-Exponat (MB-Stand 2011, Ebene 2)”

Ohne den Blick auf die mediale Inszenierung und das Live-Geschehen auf der zentralen Biihnenanla-
ge zu verlieren, gelangten die Besucher iiber eine balkonartige Freitreppe in die Ausstellungsebene 1 (sie-
he Abbildung 7). Den Mittelpunkt der frei zuginglichen Produkt- und Themeninszenierung bildeten ein
Transporter-Showcar und die komplette Gelandewagen-Ausstellung. Die neue M-Klasse-Baureihe wurde
ganz bewusst vor fotografischen Hintergriinden mit Motiven aus der klassischen Printkampagne prisen-
tiert. Die Produktinsel mit den Autos bildete den physisch erlebbaren Gegenkontrast’® zur multimedialen
Biithnenshow. In Verbindung mit der neuen M-Klasse wurde die Sparsamkeit der BlueTEC-Motoren the-
matisiert und mittels eines interaktiven Exponats inhaltlich erklart.

7 Keller, Andreas (2011j), Abb. Foto MG _3265.jpg.

"% In der Fahrzeugausstellung wurde die Aufmerksamkeit der Besucher vorrangig auf das sinnliche

Erleben der Ausstattungs- und Designqualitiiten der ausgestellten Fahrzeuge gelenkt.
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Abbildung 7 Ausstellungsebenen in der Festhalle an Besuchertagen (MB-Stand 2011 von Ebene 2)”

Im Markenverstdndnis von Mercedes-Benz sind ,,Faszination und ,,Verantwortung® eng benachbarte
Markenwerte. In der Ausstellungskonzeption wurde speziell die Wertedimension ,,Faszination aufgegrif-
fen, um mit der Weltpremiere des neuen SLS AMG Roadster kommunikativ deutlich zu machen, dass
Innovationen oft erst aus einer Faszination heraus geboren werden. Im Messeumfeld konnten die Besu-
cher gerade iiber die Produktprisentation des neuen Sportwagens die Faszinations- und Markenwerte’®
sehr authentisch als reale Produkteigenschaften erleben. Als besonders iiberraschende Themeninstallation
wurde in Sichtweite der Weltpremiere des ,,Supersportwagens® als Exponat eine Leichtbaukarosserie des
SLS AMG E-CELL von der Decke abgehédngt. Dem Publikum wurden die auB3ergewdhnlichen Moglich-
keiten moderner LeichtbaumaBnahmen im zukiinftigen Fahrzeugbau buchstiblich an diinnen Dréhten vor
Augen gehéngt (siehe Abbildung 8).

Die stark nachgefragten technologischen Ansitze zum emissionsfreien Fahren, zur Elektromobilitét
und zum Leichtbau wurden auf der benachbarten Themeninsel présentiert.”” Die Themeninsel emotionali-
sierte wiederum mit einem Serienfahrzeug, Showcars und interaktiven Exponaten. Fachingenieure aus

7" Keller, Andreas (2011e), Abb. Foto MG _7402.jpg.

78 . . . . . S .
Die kommunikativen Dimensionen aus der Markenpositionierung von Mercedes-Benz waren: rich-

tungweisendes Design, dynamische Sportwageneigenschafien und innovative Effizienz- und Nachhal-
tigkeitsmafsnahmen.

”  Die Explainerstationen 6 bis 9 zeigten die Bandbreite der Moglichkeiten zur Elektromobilitiit — von

emotional ansprechenden Sportwagenkonzepten, wie dem batterieelektrisch angetriebenen ,, Super-
sportwagen“ SLS AMG E-CELL bis zu alltagstauglichen Fahrzeugkonzepten der A-Klasse E-CELL,
dem Brennstoffzellenfahrzeug B-Klasse F-CELL und dem Concept B-Klasse E-CELL PLUS mit Ran-
ge Extender-Technologie.
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den Entwicklungsprojekten der jeweiligen Fahrzeugsysteme fiithrten Dialoggesprache mit technisch in-
teressierten Fach- und Messebesuchern.

Elektrisghafa
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Abbildung 8  Themeninsel fiir nachhaltige Antriebskonzepte & Leichtbau (MB-Stand 2011, Ebene 1)

Die Fahrzeug- und Themenausstellung im Erdgeschoss war neben den Lounges fiir Sonderfahrzeuge
vorrangig den Markenattributen der ,,Sportlichkeit” gewidmet. Roadster- und Coupé-Modelle aus den
laufenden Serien-Baureihen von Mercedes-Benz und AMG vermittelten ein spiirbares Gefiihl von der
Dynamik und der Leidenschaft, die viele Automobilliebhaber und Kunden traditionell mit beiden Marken
verbinden und daher im Messeauftritt auch unbedingt erwarten. Als emotionaler Hohepunkt wurde den
Besuchern die Chance geboten, die Rennfahrzeuge der Formel-1- und DTM-Saison 2012 im Original und
aus néichster Nédhe zu erleben.

Das Forschungsfahrzeug F'/25! auf der Hauptbithne wurde an eigens installierten Augmented-Reality-
Terminals zusitzlich interaktiv erlebbar gemacht (sieche Abbildung 9). In bislang ungesehener Weise
wurden Sicherheits-, Antriebs- und Designkonzepte des Showcars virtuell inszeniert. Mit der eingesetzten
Prisentationstechnologie gelangen Besuchern individuelle Entdeckungen am Fahrzeug. Als Ansprech-
partner fiir weiterfiihrende Erkldrungen und fachliche Fragen standen auflerdem Fachingenieure und Zu-
kunftsforscher des Unternehmens zur Seite.*' Die Inszenierung des Forschungsfahrzeugs auf der Biihnen-
fliche bildete den Hohepunkt des Kommunikationsziels ,,Innovationsfiihrerschaft und Zukunft und war
gleichzeitig der Abschluss des Rundgangs durch die Markenausstellung bei Mercedes-Benz.

% Keller, Andreas (2011c), Abb. Foto MG 9542.jpg.

81 Die Weltpremiere des Forschungsfahrzeugs F125! wurde von den Explainern an den interaktiven

Terminals begleitet.
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! Mythos trift Zukunt

nd meets future,

Abbildung 9 Forschungsfahrzeug F125! mit interaktiven Terminals (MB-Stand 2011, Biihne)*

Mercedes-Benz verfolgte als Absender auf der IAA 2011 den Anspruch, Botschaften zu einem inte-
grierten und ganzheitlichen Markenerlebnis zusammenzufiihren. Dieser Anspruch wurde baulich und
multimedial als ,,Integrierte Kommunikation in der historischen Festhalle verwirklicht. Integrierter Mes-
seaufiritt meint, dass sowohl die gebaute Stand-Architektur, die Fahrzeugausstellung, die Biihnenbespie-
lung, die Themen- und Exponate-Inseln, bis hin zu den unterstiitzenden Grafik- und Filminhalten und
selbst die Hilfsmittel fiir Fachexplainer, den iibergeordneten strategischen Kommunikationsvorgaben und
gestalterischen Prinzipen und Standards der Marke folgten. Den Anspruch des ganzheitlichen Markenauf-
tritts rundeten auf der Messe ergénzende Stationen mit Angeboten zu Service-, Finanzierungs- und Versi-
cherungs-Dienstleistungen von Mercedes-Benz und ein grofler Zubehor-Shop fiir Markenartikel ab.

Folgende Aspekte der IAA 2011 bildeten zusammengefasst den optimalen Forschungsrahmen,
um empirische Daten zur Erforschung designtheoretischer Fragen exemplarisch am Beispiel einer interna-
tionalen Automobilmesse von Mercedes-Benz zu erheben:

» Das komplexe Bezugssystem war rdumlich, zeitlich und inhaltlich klar abgrenzbar.

» Beteiligte Experten der 10 Explainerstationen lieBen sich als kompetente Probanden gewinnen.

» Die dlteste Automobilmarke startete eine Kampagne zur Neuausrichtung/Verjiingung der Marke.

1.7 Konzipieren der empirischen Untersuchung

Grund der Erhebung: Die vorliegende Arbeit will designtheoretische Ansétze zur systematischen
Analyse und wertschopfenden Steuerung von Design in komplexen Messeprojekten untersuchen. In der

52 Keller, Andreas (2011d), Abb. Foto MG 2419.jpg.
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Literatur existieren bislang kaum wissenschaftlich hergeleitete Methoden und Verfahren speziell fiir Mes-
se-Designmanager. Um fiir das Untersuchungsvorhaben interpretierbare Fakten aus der Praxis zu gewin-
nen, muss eine eigene empirische Datenbasis erhoben werden.

Bedarf in der Praxis: Konzeptentwickler und Designer brauchen stets verbindliche Planungsvorga-
ben, gerade um Themen und Inhalte darzustellen. Lenkungsverantwortliche miissen als Arbeitsgrundlage
vor allem Informationen und Orientierung bereitstellen. Die Planung, Steuerung und Kontrolle von De-
signprozessen fir Themendarstellungen erfordert im alltdglichen Entwickeln und Lenken von Messede-
sign eine besonders umsichtige und vielschichtige Recherche- und Analysearbeit. Verfiigbare Informatio-
nen iiber Marken-, Produkt- und Technologieckampagnen miissen gesammelt, systematisiert, verglichen
und bewertet werden. Fehlende Informationen oder Verdnderungen miissen gegebenenfalls aus vorhande-
nem Wissen kompensiert werden. Fiir das redaktionelle Begleiten von Messedesign sind Kenntnisse iiber
Zusammenhinge und Abhingigkeiten unerlésslich. Parameter zum Planen und Steuern verdndern sich
stindig. Dauerhaft stabile Prozesse existieren nicht. Ganzheitliche Uberblicke zu gewinnen, ist schwierig.

Konsumenten nehmen die Automobilhersteller auBerdem immer selbstihnlicher wahr, weil sich die
Grundeigenschaften hochkomplexer Fahrzeugprodukte und Dienstleistungen immer weniger differenzie-
ren. Auf Automobilmessen scheint deshalb neben dem unmittelbaren Wettbewerbsvergleich der Fahrzeu-
ge auch die dargebotene strategische und inhaltliche Positionierung der Marke fiir die meisten Besucher
und die Fachpresse extrem meinungsbildend zu sein. Themendarstellungen sind rdumlich und gestalte-
risch iibersetzte Botschaften der Kommunikationskampagnen, die Nutzen und Vorteile erkléren sollen.

Eine Expertenbefragung zu Themendarstellungen soll unter anderem offenlegen, wie durch mehr
Orientierung und Flexibilitdt im Designmanagement ein gezielter Beitrag zur Pflege des Markenimages
auf Automobilmessen geleistet werden kann. Design fiir Themendarstellungen zu steuern bedeutet, Wert-
bilder, Faszinationsaspekte und Leistungsdimensionen in markenspezifischer Weise zu vereinen. Origi-
nalteile und themenbezogene Exponate sind einige der konkreten Mittel, um auf Automobilmessen einem
vielschichtigen Besucherpublikum die neuesten Marken- und Technologiebotschaften hautnahe zu pré-
sentieren. Dabei kommt es redaktionell darauf an, die technische Komplexitit der Fahrzeuge auf neue
Nutzen und Vorteile fiir Endverbraucher und markentypische Attribute im Wettbewerbsvergleich zu fo-
kussieren. Die Gestaltung der Themendarstellungen soll die fokussierten Produkt- und Nutzungseigen-
schaften markenadédquat transportieren — Designldsungen miissen dazu auch losgelost vom Fahrzeug
spannend und leicht verstdndlich sein.

Fazit: Die Untersuchung muss an interdisziplindren Zusammenhdngen zwischen Wertversprechen,
Konsumangeboten und Leistungsmerkmalen der Marke und der Entstehung von Bedeutungen ansetzen.

Der Ansatz zum Planen und Durchfiihren des Forschungskonzepts bezieht sich unter anderem
auf Vermutungen aus den eigenen Beobachtungen und bisherigen Voruntersuchungen des Verfassers der
vorliegenden Arbeit. Themendarstellungen auf Messen sind faszinierend und glaubwiirdig zugleich, wenn
das Informations- und Unterhaltungsangebot iiberraschend und einzigartig présentiert und gleichzeitig
vorhandenes Wissen der Verbraucher angesprochen wird. Fiir Messen scheinen spielerisch-explorative
Formen der Informationsaufbereitung besonders gut geeignet zu sein, um Aufmerksamkeit und Interesse
zu gewinnen. Diese praxisbasierten Annahmen miissen in der nachfolgenden Untersuchung empirisch
iiberpriift werden, um daraus designtheoretische Riickschliisse iiber verallgemeinerbare Mechanismen
und Konsequenzen fiir systematisches Denken und Handeln im Messe-Designmanagement und damit
auch fiir das Planen zukiinftiger Themendarstellungen zu ziehen.

Durch die Komplexititsforschung von Malik™ und die Pfadforschung von Schreyogg, Sydow und
Koch* inspiriert, konnte ein neuer designtheoretischer Ansatz darin liegen, dass sich erfolgreiches Ent-

% Vgl Malik, Fredmund (2008).
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wickeln und Lenken von Messedesign gerade am Interdisziplindren entscheidet. Dazu miissen die Stand-
punkte und Uberlappungen unterschiedlicher Teilsysteme untersucht werden. AuBerdem leistet auch der
wissenschaftsphilosophische Beitrag von Gert Selle ein klares Statement, das Untersuchungsfeld aus ver-
schiedenen Perspektiven zu beleuchten und unterschiedliche Untersuchungsstandpunkte einzunehmen:

»Jede Arbeit am Gegenstand eines Forschungsinteresses sollte mehrperspektivisch geplant werden, in
einem Mix von Inansichtnahmen, methodischen Instrumentierungen und Analyse-Versuchen. Es soll-
ten unterschiedliche Anséitze und Verfahren auf ein und dasselbe Objekt angewendet und nicht eine
einzige, dazu noch konventionell abgesicherte Annédherungsweise darauf bezogen werden. Wir wis-
sen aus Erfahrung, dass selbst bei strikter Einhaltung wissenschaftlicher Diskursregeln nie etwas

Endgiiltiges, sondern immer nur etwas vorliufig Gesichertes herauskommen kann.*®

Diese Voriiberlegungen bilden den Ausgangspunkt fiir ein eigenes Modell. (siche Abbildung 10).

Entwickeln des Untersuchungsdesigns fiir die Expertenbefragung

1. Untersuchungsfeld: IAA 2011, Mercedes-Benz 2. Untersuchungsmethode: Expertenbefragung
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Komplexes Bezugssystem: Messekommunikation verschiedene Perspektiven auf vier Teilsysteme

Abbildung 10 Sruktur des Untersuchungskonzepts fiir die Expertenbefragung®’

Klar abgegrenzte Ereignisfelder sollen aus verschiedenen Perspektiven betrachtet und spéter zu einem
designtheoretischen Gesamtbild vom Messeereignis vereint werden. Dabei geht es um den Versuch, In-

% Vgl Schreyogg, Georg u.a. (2003), S. 257-281.
% Selle, Gert (2012), S. 137.

% Baarsch, Ralf (2015a), Abb. Eigene Erstellung unter Verwendung der gleichen Bildquellen wie in

Abb. 2 und Abb. 4-8 des Fotografen Andreas Keller (beauftragt von Daimler AG), im Hintergrund
(unverdndert) dargestellte Fotos von oben links nach unten rechts: MG _3265.jpg, MG 0017 jpg,
_MG _6037,jpg, _MG_0700jpg, MG _7402,jpg, _MG_9542.jpg.
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formationen systematisch zu erfassen und zu verkniipfen. Das komplexe Bezugssystem sollte so ganzheit-
lich analysiert und abgebildet werden konnen.

Die empirische Forschungsidee besteht darin, die beteiligten Experten im Hinblick auf das Messe-
ereignis IAA 2011 aus unterschiedlichen Perspektiven zu befragen. So entsteht zu jedem befragten Ereig-
nisfeld/Teilsystem eine Datenbasis — ein Teilbild vom Ganzen. Bei vergleichbaren Untersuchungsperspek-
tiven auf das spezifische Messegeschehen und &hnlichem Kompetenzniveau der Probanden miissten sich
die gewonnen Teilbilder gut miteinander vergleichen lassen. So sollten sich Gegensdtze, aber auch Zu-
sammenhdnge und Abhdngigkeiten zwischen den Ereignisfeldern/Teilsystemen systematisch herausarbei-
ten lassen. Systematisches Beobachten und Befragen ist nach Uberzeugung des Verfassers ein moglicher
Schliissel fiir die Praxis, um Ubersicht und Orientierung fiir Lenkungsverantwortliche in komplexen Be-
zugssystemen zu gewinnen. Chancen und brachliegende Potenziale kdnnen gezielter genutzt werden,
wenn neue Ideen an bestehendes Wissen und an existierende Zusammenhdnge und vernetzte Sys-
temstrukturen direkt angeschlossen werden konnten. Die Befragung beteiligter Fach-Experten erscheint
das am besten geeignete methodische Untersuchungsverfahren zu sein, um die beabsichtigte empirische
Datenbasis vom Entwickeln und Lenken des Messedesigns fiir die IAA 2011 bei Mercedes-Benz zu erhe-
ben.

Das methodische Vorgehen zum Untersuchungsablauf musste auf die schnelllebigen Umfeldbe-
dingungen des Unternehmensalltags abgestimmt werden. Nach dem Messeereignis ging es darum, mog-
lichst viele der IAA-beteiligten Spezialisten zeitnahe als Teilnehmer fiir das Untersuchungsvorhaben zu
gewinnen. Die vorhandene Feedbackbereitschaft der Spezialisten musste ereignisnahe und auf unkompli-
zierte Weise mit konkreten Fragen zum Untersuchungsvorhaben des Verfassers abgeholt werden. Daher
kam nur eine Erhebungsmethode in Frage, die einerseits eine teilnehmerfreundliche und praxistaugliche
Durchfiihrbarkeit und andererseits eine wissenschaftlich akzeptable Datenbasis liefern konnte. Auf Grund
der personlichen Kontaktaufnahme des untersuchenden Verfassers zu allen Spezialisten vor, wihrend und
nach dem Messeereignis war es naheliegend, die vorinformierten Probanden durch individuelle Zusen-
dung von spezifizierten Fragebogenformulare in das Untersuchungsvorhaben als Experten einzubinden.

Die Vor- und Nachteile des methodischen Verfahrens einer Expertenbefragung wurden im Vorfeld
der Untersuchung in Betracht gezogen und abgewogen.

Die Vorteile der Befragungsmethode mittels zugesendeter Fragebdgen liegen eindeutig in der un-
komplizierten und schnellen Erreichbarkeit vieler Probanden zum gleichen Zeitpunkt. Per E-Mail versen-
dete Befragungsunterlagen kdnnen orts- und terminunabhéngig empfangen, beantwortet und riickgesendet
werden. Die Probanden haben bei dieser Befragungsmethode den Vorteil, die Randbedingungen fiir die
optimale Bearbeitung der Fragebdgen nach eigenem Ermessen flexibel und individuell fiir sich zu gestal-
ten. Wenn sich die Probanden auflerhalb einer Laboratmosphire und ohne Zeitdruck ganz individuell auf
die Fragen tiefgriindiger einlassen konnen, sind die Bereitschaft und die erreichbare Qualitéit der darauf-
hin abgegebenen Antworten voraussichtlich hoher als in Interviewsitzungen. Jegliche Beeinflussung der
individuellen Antworten durch die unmittelbare Anwesenheit des Untersuchenden oder anderer Befra-
gungsteilnehmer kann durch die dezentrale Form der Befragung und Beantwortung ausgeschlossen wer-
den. Die Befragungsmethode liefert in hohem MalBe authentische und personliche Feedbacks, jeweils aus
der individuellen und fachlichen Verankerung des Probanden heraus. Damit wird auch fiir die Befra-
gungssituation eine praxisnahe Atmosphire fiir die AuBerung von Meinungen und Einschitzungen herge-
stellt. E-Mail als Kommunikationskanal bietet die Vorteile einer schnellen und personlichen Kontaktauf-
nahme zwischen dem Untersuchenden und dem Probanden. Gleichzeitig sind Versand und Empfang von
E-Mail-Nachrichten fiir die Nachverfolgung des Befragungsfortschritts immer eindeutig adressiert und
automatisch dokumentiert. Durch automatische Empfangsbestétigungen des E-Mailsystems und der Mog-
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lichkeit gezielter Nachfragen gelingt es, die Beteiligungsquote hoher einzustellen als bei Befragungen, die
als klassische Briefpost versendet werden.

Die Nachteile liegen hauptséchlich in der eventuellen Missverstindlichkeit von Fragestellungen, die
im Zweifelsfall entweder gar nicht oder auf Grundlage individueller Interpretationen beantwortet werden.
Auch die Reihenfolge und Dauer der Beantwortung der Fragen kann bei dieser Form der Befragung nicht
nachgepriift werden. Ergdnzende Nachfragen oder auch Gegenproben durch nochmaliges Befragen des
gleichen Befragungsmerkmals, wie bei einer flexiblen Interviewsituation moglich, sind bei dieser Metho-
de nicht gleichwertig realisierbar. Damit entfallen diese beiden Aspekte als zusétzliche Moglichkeit zur
Vertiefung interessanter AuBerungen und stehen auch nicht als verdeckte QualititssicherungsmaBnahmen
zur Verfiigung. Durch das Ankreuzverfahren und klar zugewiesene Beschriftungsfelder sind die Chancen
und die Flexibilitit, noch umfangreicheres Wissen oder Zwischenténe der Experten aufzunehmen, eben-
falls eingeschrénkter als in Interviewverfahren. E-Mail als Kommunikationskanal birgt neben den Vortei-
len der guten Erreichbarkeit aber auch das Risiko, dass das Anschreiben und die Befragungsunterlagen
des Verfassers unter Umstianden bewusst oder unbewusst zuriickgestellt, ignoriert oder wegen hoher Ar-
beitsbelastung vergessen werden. Fiir den Untersuchenden besteht ein erhéhter Aufwand, die Empfangs-
bestitigungen zeitnahe nachzuverfolgen.

Die Methode der Expertenbefragung ist grundsétzlich geeignet, vielfdltige Meinungsbilder systema-
tisch zusammenzutragen. Im Hinblick auf das angestrebte Untersuchungsziel, moglichst viele Spezialis-
ten in einem angemessen kurzen Zeitraum systematisch nach dem Messeereignis zu befragen, bleibt fest-
zustellen, dass eine Expertenbefragung mittels zugesendeter Fragebogen dennoch eine vielversprechende
und in der Wissenschaft auch iibliche Methode darstellt, trotz einiger Einschrankungen gegeniiber einem
Interviewverfahren mit korperlicher Anwesenheit aller Beteiligten. Allerdings ist eine Datenerhebung
mittels dieser Befragungsmethode in der Durchfiihrung fiir den Untersuchenden auch sehr anspruchsvoll.
Die Herausforderungen dieser Methode liegen vor allem in der aufwendigen Vor- und Nachbereitung der
Datenerhebung. Fiir die Auswertung wird eine qualitativ hochwertige Datenbasis aus Experten-Feedbacks
benotigt, die aus moglichst vielen Riicklaufern der beteiligten Spezialisten sicherzustellen ist. Schon im
Vorfeld miissen an die Qualitdt der Fragestellungen und an die Erfassungsmoglichkeiten fiir Antworten
und Feedbacks deutlich hohere Anforderungen gestellt werden als an Verfahren mit Interviewcharakter.
Der Befragungsverlauf wird bei der gewihlten Methode allein durch den Aufbau der Fragenkomplexe
sichergestellt. Die vorgegebenen Fragen und Bearbeitungshinweise strukturieren den Befragungsprozess
und miissen daher selbsterkldrend und eindeutig sein. Die Verstidndlichkeit der Formulierungen in den
Fragebogen entscheidet in hohem MaBe iiber die zu erwartende Qualitdt und letztlich auch die Quantitit
der verwertbaren Riickantworten. Die inhaltliche Qualitdt der Fragestellungen muss einerseits das Exper-
tenwissen anreizen und andererseits auf Erkenntnisgewinn zum beabsichtigten Forschungsvorhaben aus-
gerichtet sein. Alle Antworten miissen fiir die Auswertung eineindeutig zur jeweiligen Fragestellung zu-
geordnet werden konnen. Alle Fragebogen miissen so gestaltet sein, dass die gewonnenen Antworten
anderer Befragungsteilnehmer zum gleichen Fragebogen zueinander direkt vergleichbar sind. Mit der
Wabhl dieser Methode wird ganz bewusst auf individuelles Eingehen oder flexibles Nachregeln wéhrend
des Befragungsverlaufs verzichtet. Die Fernbefragung von Experten mittels zugesendeter Fragebogen
erfordert vom Untersuchenden eine konsequent durchdachte Vorbereitung der Fragenkomplexe und wah-
rend des gesamten Befragungsprozesses eine aktive Begleitung der Teilnehmer sowie die fachliche Zwi-
schenkontrolle der gelieferten Feedbacks. Fiir die Auswertung ist aus vielen, zum Teil individuell gefarb-
ten Einzelfeedbacks eine vorstrukturierte Rohdatenbasis zusammenzustellen.

Unter fachlicher Abwigung aller Vor- und Nachteile hat sich fiir die geplante Erhebung die Me-
thode der Expertenbefragung mittels individuell zugesendeter elektronischer Fragebégen, kombiniert mit
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personlicher Kontaktaufnahme zu jedem Probanden als das vielversprechendste und am zuverldssigsten
zu realisierende methodische Untersuchungsverfahren herauskristallisiert.

Die Fragebogen und deren Bearbeitungshinweise wurden zusammen mit einem individuellen An-
schreiben per E-Mail an jeden Probanden versendet. Um nicht vergessen oder ignoriert zu werden, wurde
die Befragungsaktion durch personliche Gesprache im Vorfeld, Beantwortung von Riickfragen einzelner
Probanden wihrend der Aktion und telefonische Kontaktaufnahme bei Ausbleiben einer fristgeméfen
Riickantwort permanent vom Verfasser der vorliegenden Arbeit nachverfolgt und aktiv begleitet. Die
Versendung und Riickldufe der Fragebogen wurden wéhrend der circa vierwochigen Durchfithrung der
Befragungsaktion vom Untersuchenden konsequent und teilnehmerbezogen protokolliert. Zur Wahrung
der zugesicherten Anonymitit der Probanden wird allerdings auf eine Verdffentlichung dieser qualititssi-
chernden Begleitprotokolle bewusst verzichtet. Schon in der Planung des Untersuchungsdesigns wurden
die Aspekte der Anonymitdt der Probanden und die Wahrung der Geschdftsgeheimnisse der Daimler AG
beriicksichtigt. Die gesamte Untersuchung wurde so angelegt, dass nicht Einzelpersonen, sondern die
Schwarmintelligenz moglichst vieler beteiligter Spezialisten ein untersuchungsrelevantes Abbild des 6f-
fentlichen Messegeschehens fiir die designwissenschaftliche Diskussion liefert.

Zur Validierung der Experten (iiber das Screening) und fiir jedes der vier spezifischen Expertenfel-
der hat der Verfasser jeweils ein interaktives Fragedokument im PDF-Dateiformat entwickelt. Durch erste
Gesprache mit potenziellen Probanden wurde schon im Vorfeld ausgetestet, dass die Bereitschaft der
teilnehmenden Experten sich deutlich erhoht, wenn ein personlicher Bezug zum Untersuchenden herge-
stellt ist, zur Bearbeitung der Fragebdgen aber Zeit, Ort und Gemiitslage durch den Befragten anschlie-
Bend selbst bestimmt werden konnen. Jeder Proband wurde mittels begleitender Erkldrungen und Bear-
beitungshinweise durch die einzelnen Fragenkomplexe gefiihrt. Die Fragestellungen waren durchnumme-
riert und die zugehorigen Antwortfelder eindeutig markiert. Die Fragebogen wurden funktionell und in-
haltlich durch ausgewéhlte Probanden vorab getestet und vom Verfasser entsprechend den Hinweisen aus
den Pre-Test-Befragungen optimiert. Das Untersuchungskonzept baute auf die freiwillige und aktive Be-
teiligung der Probanden. Schon in den Ankiindigungsgesprachen zur Expertenbefragung signalisierten die
potenziellen Probandengruppen aller vier Expertenfelder eine hohe Teilnahmebereitschaft. Das Interesse
und die Bereitschaft bestitigten grundsatzlich die Durchfiihrbarkeit der Befragungsaktion und die passen-
de Wabhl des methodischen Verfahrens im Unternehmensalltag.

Die eineindeutige Stimmabgabe wurde durch die elektronischen Fragebogen mit interaktiven Ant-
wortkdstchen sichergestellt. Es gab klar zugewiesene Beschriftungsfelder fiir eigene qualitative Kommen-
tare der Probanden. Bei Nichtbenutzung elektronischer Medien war die Beantwortung nach gleichem
Prinzip durch Ankreuzen und Ausfiillen auch in klassisch ausgedruckter Papierform sichergestellt. Die
Riicksendungen wurden per E-Mail, Fax oder Hauspost (innerhalb der Daimler AG) als vertrauliche Zu-
stelloptionen angeboten, um auch durch verschiedene Kommunikationskanile eine iibertragungstechnisch
sichere und hohe Riicklaufquote der beantworteten Beitrdge zu gewdéhrleisten. Da es sich bei allen teil-
nehmenden Experten entweder um direkte Firmenangehdrige der Daimler AG oder um professionell ein-
gebundene Partnerfirmen der Daimler AG handelte, konnte von einer entsprechenden Basisausstattung an
elektronischen Kommunikationsmitteln, geschiitzten Kommunikationskanélen und Grundlagenwissen zur
Nutzung dieser Medien und Ressourcen fiir die Beantwortung und Riicksendung ausgegangen werden.

Ziel der Expertenbefragung war das Evaluieren von fachspezifischen Eindriicken. Durch die empi-
rische Untersuchung sollten Erkenntnisse und Eindriicke aus unterschiedlichen fachlichen Perspektiven
gesammelt werden, mit denen zukiinftige Themendarstellungen, wie Exponate und Explainerstationen,
auf Automobilmessen noch bedarfsgerechter und kundenorientierter geplant und umgesetzt werden kon-
nen. Methodisch kam zur Erhebung der empirischen Datenbasis mit Vorrang die Befragung beteiligter
Messeexperten in Frage. Die Evaluierung wurde anhand von Fragestellungen gefiihrt, die an qualifizier-
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te®” Experten aus dem Mercedes-Benz IAA-Team 2011 gerichtet wurden. Von den Befragten wurden
Einschdtzungen und Erfahrungen zum konkreten Messeauftritt von Mercedes-Benz auf der 64. Internatio-
nalen Automobil-Ausstellung eingeholt. Als Bezug wurde die Laufzeit der PKW-IAA vom 02. Oktober
bis 19. Oktober 2011 in Frankfurt am Main angesetzt. Der Hauptfokus der Befragung wurde auf das Mes-
sedesign und seine Rahmenbedingungen gelegt, die flir die Markenwelt geschaffen wurden.

Befragt wurden die internen Mitarbeiter und externen Planungspartner der Daimler AG, die aktiv
am Messeauftritt der Daimler AG in der Konzept-, Planungs- und Durchfiihrungsphase der IAA 2011
mitgewirkt haben. Die Befragungsteilnehmer wurden vom Verfasser der Arbeit aus den Konzept-, Pla-
nungs- und Betreuungsteams der Mercedes-Benz IAA 2011 ausgewéhlt und bereits wéhrend des Messe-
ereignisses zur Teilnahme am Untersuchungsvorhaben des Verfassers angesprochen. Die Teilnahme aller
Spezialisten erfolgte auf freiwilliger Basis. Die Kriterien zur Auswahl der Teilnehmer durch den Verfas-
ser waren: der berufsbedingte thematische Hintergrund, die jeweilige fachliche Profession und die Exper-
tentétigkeit jedes angesprochenen Kandidaten im zu untersuchenden Messeprojekt IAA 2011. In das ge-
suchte Expertenprofil fielen Kandidaten mit Themenverantwortung, Professionen und Tatigkeiten als
Verkdufer oder Kundenberater auf der Messe, als Experten fiir Automobilmarketing, als Verantwortliche
fiir ,, Integrierte Kommunikation*“, als Fachexplainer oder Themenspezialisten aus der Entwicklung, als
Messeplaner, Architekten oder Konzeptentwickler und Designer.

Im Vorfeld der eigentlichen Befragung fiihrte der Verfasser mit jedem potenziell geeigneten Pro-
banden ein Vorgesprich.*® Im personlichen Gesprich wurde das Untersuchungsvorhaben allgemein dar-
gelegt und nach der grundsitzlichen Bereitschaft des Experten zur Teilnahme an einer Evaluierung ge-
fragt. Die ausfiihrliche Darlegung des Untersuchungsvorhabens und die Durchfiihrung der eigentlichen
Befragung erfolgten in schriftlicher Form. Die schriftliche Befragung fand in zwei Schritten statt: 1. der
Beantwortung eines Screening-Fragebogens und 2. der Beantwortung eines Fragenkomplexes zum identi-
fizierten Expertenfeld. Alle Fragen und Befragungsmerkmale des Screenings und der Fragenkomplexe I
bis IV wurden vom Verfasser selbst definiert und speziell fiir das Untersuchungsvorhaben im Umfeld der
Daimler AG ausformuliert. Grundlage bildeten dazu die eigenen theoretischen Voruntersuchungen zu
dieser Arbeit, die Mitarbeit am [IAA-Projekt 2011 und die Markenpositionierung von Mercedes-Benz. Die
Teilnehmer erhielten, passend zu ihrem Expertenprofil, zusammen mit dem personlichen Anschreiben das
Screening und, gemdll dem Vorgesprach, den/die vorab identifizierten Fragenkomplex(e). Alle zugesen-
deten Fragebogen enthielten neben dem stringent gefiihrten Teil der Befragung nach Ankreuzmethode
auch Moglichkeiten der freien Formulierung abschlieender personlicher Feedbacks, sowohl zum Unter-
suchungsfeld wie auch zur Durchfiihrung der Befragung selbst.

Im Kern aller Fragebiogen beschiftigten sich die Forschungsfragen fiir alle vier Expertenfelder
exemplarisch mit zentralen Problemstellungen beim Entwickeln und Lenken von Messedesign (siehe
dazu auch Abbildung 10 rechts und Abbildung 11 rechts):

*  Warum besucht das Messepublikum eine Automobilmesse?

e Was ist auf Automobilmessen von Interesse?

87 . . o .. . . . .
Die Bezeichnung ,, qualifiziert* ist in diesem Zusammenhang im Sinne von ,, Auswahl- oder Vorberei-

tungsprozess * auf die Befragung zu verstehen. Es sei erwdhnt, dass alle Befragungsteilnehmer in-
nerhalb des gesetzten Untersuchungsrahmens im hochsten Mafs als fachlich kompetente Experten fiir
Mercedes-Benz auf der IAA 2011 und in der Regel auch als die authentischsten Vertreter ihres jewei-
ligen Expertenfelds gelten diirfen.

% Die Vorgespriche zur Erhebung wurden weitgehend schon wihrend des Messeereignisses im direk-

ten Dialog mit den potenziellen Experten gefiihrt und circa sechs Wochen nach dem Messeereignis
durch ein Telefonat nochmals verstirkt, bevor ein Anschreiben mit Screening- und Experten-
Fragebogen konkret vom Verfasser an den Teilnehmer per E-Mail versendet wurde.
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*  Mit welchen Informations- und Unterhaltungsangeboten kann eine Premiummarke wie Mercedes-
Benz ihre Géste auf Messen emotional faszinieren?

*  Wie miissen die Botschaften des Absenders iibersetzt sein, um eine moglichst groBe Bandbreite
an Besuchern nicht nur inhaltlich-rational, sondern vor allem emotional zu erreichen?

Jeder der vier fachlichen Fragenkomplexe wurden so angelegt, dass anhand konkreter Beispiele aus
dem Bespielungskonzept der [AA 2011 erfragt wurde, welche Beitrdge insbesondere die rdumlich insze-
nierten Themendarstellungen, unterschiedliche Exponate-Typen und betreute Explainerstationen fiir das
Informations- und Unterhaltungsbediirfnis der Besucher leisten konnten und damit zum Markenimage
von Mercedes-Benz im Gesamtkontext beitrugen. Jeder Fragenkomplex wurde dazu in fiinf praxisnahe
Fragenblocke strukturiert. Die Befragungsmerkmale leiteten sich aus der Zusammenfiihrung der theoreti-
schen Erkenntnisse der Voruntersuchung und aus Aspekten der Markenfiihrung von Mercedes-Benz in
der Praxis her. Aus den beantworteten und an den Verfasser riickgesendeten Fragebdgen wurden Er-
kenntnisse und Meinungen der beteiligten Experten aus allen vier vordefinierten Teilsystemen der IAA
2011 systematisch fiir die spétere Auswertung zusammengetragen.

Vertraulichkeit der Aussagen wurde allen Befragungsteilnehmern zugesichert. Die erhobenen Da-
ten wurden dementsprechend neutralisiert, zusammengefasst und nur die verdichteten Rohdaten der quali-
tativen Bewertung anonymisiert zugefiihrt. Ausformulierte Feedbacks und Bemerkungen einzelner Exper-
ten wurden als Zitate im Originalwortlaut erhalten, aber ebenfalls nur in anonymisierter Form in die Da-
tensammlung des jeweiligen Expertenclusters aufgenommen.

Erster Schritt der Evaluierung war das Screening der Experten. Die Einschidtzungen und Erfah-
rungen der internen Mitarbeiter und externen Planungspartner des Mercedes-Benz [AA-Teams boten
einen bisher noch nicht wissenschaftlich betrachteten Pool mit wertvollem Expertenwissen fiir die Erfor-
schung von systematischem Designmanagement. Die relevanten Schliisselpersonen hinsichtlich der de-
signtheoretischen Untersuchung mussten unter den Mitarbeitern und Planungspartnern im IAA-Team
deshalb zunidchst als Teilnahmekandidaten identifiziert, als Experten bestdtigt und dann als Probanden
fiir die spezifischen Expertenfelder des Untersuchungskonzepts klassifiziert werden.

Das Screening diente im Vorfeld der fachspezifischen Befragung zur Bestdtigung des Profils jedes
Befragungsteilnehmers als Experte im Sinne des Untersuchungsvorhabens. Fiir das Untersuchungskon-
zept war auBBerdem die Clusterung des Expertenwissens in die spezifischen Expertenfelder ,,Kunden®,
L»Automobilmarketing®, ,,Wissensvermittlung und Meinungsbildung®, ,,Messe-Kommunikation® wichtig.
Die Expertenfelder I bis IV wurden durch jeweils eigene Fragenkomplexe voneinander abgegrenzt. Uber
das Screening wurde zu jedem einzelnen Befragungsteilnehmer nochmals ein personlicher Kontakt herge-
stellt, das Untersuchungsvorhaben dargelegt und konkretes Feedback zur Beteiligung als Experte im Sin-
ne der geplanten Untersuchung eingeholt. Unter aktiver Mitwirkung jedes Teilnehmers wurde durch den
Screening-Fragebogen die Experten-Vorauswahl des Verfassers entweder bestitigt oder eine neue Zu-
ordnung zu einem anderen oder zusétzlichen Expertenfeld angeregt. Es wurden aber auch Nichtteilnah-
men aus fachlichen Griinden abgeklart. Fiir die Durchfithrung konnte dadurch sichergestellt werden, dass
jeder Befragungsteilnehmer entsprechend seines Wissensprofils individuell als Experte qualifiziert wurde
und mindestens einen der vier spezifischen Fragenkomplexe zur fachlichen Beantwortung erhielt. Auf
Grundlage des Screenings konnte fiir die spétere anonyme Auswertung jeder Experten-Beitrag zur IAA
2011 einem Experten-Cluster eindeutig zugeordnet werden.

Zweiter Schritt der Evaluierung war die fachspezifische Expertenbefragung. Alle Teilnehmer
wurden gebeten, die Beantwortung der Fragen auf ihre ganz personlichen Erfahrungen als Beteiligte am
Messegeschehen wihrend der Konzeptions-, Realisierungs- und Durchfiihrungsphasen der IAA 2011 bei
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Mercedes-Benz zuriickzufiihren. Die einzelnen Fragenkomplexe der vier Expertenfelder wurden so ange-
legt, dass das Spannungsfeld zwischen den Motivationen der Messebesucher, der Automobilmarke Mer-
cedes-Benz und den beobachtbaren Vorgingen bei der Wahrnehmung und Entstehung von Bedeutungen
im Fokus der wissenschaftlichen Untersuchung stand.

Das Expertenfeld I bildet die individuellen Perspektiven der Kunden wahrend des Messeereignisses
ab. Mit dem Fragenkomplex I wurde Expertenwissen zur Besucher- und Kundenbetreuung auf der IAA
ermittelt. Fiir die Designforschung waren Beobachtungen zur Motiviage und zum Stimmungsbild der Gés-
te auf der Messe aus dem Blickwinkel der offiziellen Ansprechpartner fiir Besucher und Kunden relevant.
Dazu wurden vorrangig Verkdufer oder Kundenberater aus den vertretenen Mercedes-Benz Niederlas-
sungen und von Vertriebspartnern als Experten fiir die Evaluierung angesprochen.

Das Expertenfeld II bildet die unternehmerischen Perspektiven des Automobilmarketings auf das
Messegeschehen ab. Mit dem Fragenkomplex II wurde Expertenwissen zur integrierten Kommunikation
auf Messen ermittelt. Fiir die Designforschung waren Erkenntnisse iiber die Praxis-Anpassung von Kom-
munikationszielen und Kampagnen-Richtlinien auf die Moglichkeiten und Stirken der Begegnungsplatt-
form Messe relevant. Dazu wurden vorrangig Mitarbeiter der Daimler AG aus der Konzernzentrale und
der Mercedes-Benz Vertriebsorganisation Deutschland (MBVD) sowie externe Agenturpartner mit redak-
tionellem Aufgabenhintergrund fiir die Evaluierung angesprochen. Die Experten fiir Automobilmarketing
waren vorrangig Vertreter in Querschnittsfunktionen. Sie trugen iliberwiegend Verantwortung fiir die
Markenfithrung, die Markt- und Kampagnen-Steuerung oder das integrierte Management einer oder meh-
rerer Baureihen.

Das Expertenfeld III bildet die interdisziplindren Perspektiven zur Wissensvermittlung und Mei-
nungsbildung auf Messen ab. Untersuchungsgegenstand ist die Besucherbetreuung mittels Themendar-
stellungen. Mit dem Fragenkomplex III wurde Expertenwissen zur besuchernahen und erlebnisorientier-
ten Kommunikation von Fachthemen im Messeumfeld ermittelt. Fiir die Designforschung waren Er-
kenntnisse Uber Vermittlung inhaltlicher Themen fiir Technikinteressierte und emotional erfolgreiche
Prisentationsformen fiir Erlebnisbesucher auf Messen relevant. Dazu wurden vorrangig Mitarbeiter aus
den Forschungs- und Entwicklungsbereichen der Daimler AG angesprochen. Als Entwickler waren diese
Probanden sowohl fachlich kompetente Repridsentanten von Themenkomplexen als auch IAA-erfahrene
Dialogpartner mit direktem Besucherkontakt an den themenspezifischen Explainerstationen.

Das Expertenfeld 1V bildet die markenorientierten Perspektiven zur Umsetzung kommunikativer
Botschaften in raumliche Erlebniswelten und medial gestiitzte Themendarstellungen auf Messen ab. Mit
dem Fragenkomplex IV wurde Expertenwissen zur Konzeption und Gestaltung eines ,,Mercedes*-
typischen Messeauftritts ermittelt. Im Untersuchungsfokus standen speziell das Entwickeln und Planen
markengerechter Kommunikationskonzepte. Fiir die Designforschung waren Erkenntnisse iiber Darstel-
lungsmittel und Gestaltungsformen fiir die vertiefende Marken- und Technologiekommunikation im Mes-
seumfeld relevant. Untersucht wurden Themeninseln mit Exponaten, Simulatoren und Showcars. Dazu
wurden vorrangig Mitarbeiter der Daimler AG und Vertreter externer Planungspartner aus dem [AA-
Kernteam als Experten angesprochen. Sie iibersetzten den ,,Pulsschlag einer neuen Generation*’ in das
raumliche, thematische und inhaltliche Markenerlebnis von Mercedes-Benz auf der IAA 2011. Als Pro-
jektmanager, Messeplaner und Designer trugen genau diese Probanden die Hauptverantwortung fiir die
Konzeption der Architektur, das Bespielungskonzept und die Themendarstellungen.

¥ So lauteten das Motto und die thematische Uberschrift der Markenwelt von Mercedes-Benz auf der

64. Internationalen Automobil-Ausstellung PKW in Frankfurt am Main im Jahr 2011. Siehe dazu
auch Abbildung 5 in dieser Arbeit.
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21 Ausfuhrliches Analysieren des Messeauftritts von Mercedes-Benz zur IAA 2011
Vorbereiten der Expertenbefragung, Teil A — vier iibergreifende Forschungsstandpunkte struk-
turieren das gesamte Untersuchungsfeld. Die Befragung der Probanden zum Messeereignis IAA 2011

wurde auf Grundlage der Voruntersuchungen und Vorkenntnisse des Verfassers definiert und eingegrenzt
(siche Abbildungen 11 und 13).

Beabsichtigte Untersuchungsperspektiven aus semiotischen Regelkreisen hergeleitet:
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Abbildung 11 Konzept der Untersuchungsperspektiven®

*  Der Forschungsstandpunkt zu personlichen und soziokulturellen Dimensionen des Messeereignis-
ses fragt, WEM? werden die Kommunikationsbotschaften auf Automobilmessen als ,,Empfin-
ger* gesendet. Fiir die empirische Untersuchung wurde als iibergreifender Eckpunkt die Position
der BESUCHER des Messeereignisses als perspektivbildend identifiziert und definiert.

*  Der Forschungsstandpunkt zu personlichen und unternehmerischen Dimensionen des Messeer-
eignisses fragt, WAS? & WARUM? wollen einerseits die Besucher als ,, Empfinger“ erfahren
und andererseits die Marke als ,,Sender *“ automobiler Themen und Inhalte auf Messen kommuni-

?" Baarsch, Ralf (2015a), Abb. Eigene Erstellung. Die Abbildungen 11-13 sind eigene grafische Illustra-
tionen des Verfassers dieser Arbeit, um das Hinfiihren zur empirischen Untersuchung zu dokumentie-
ren. Nachfolgend wird auf wiederholte Hinweise zu diesen Eigenleistungen des Verfassers zur Ver-
einfachung verzichtet.
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zieren. Fiir die empirische Untersuchung wurden als iibergreifender Eckpunkt die MOTIVE &
INHALTE des Messeereignisses als perspektivbildend identifiziert und definiert.

»  Der Forschungsstandpunkt zu unternehmerischen und markenspezifischen Dimensionen des Mes-
seereignisses fragt, WER? ist der ,, Absender “ von Kommunikationsbotschaften auf Automobil-
messen. Fiir die empirische Untersuchung wurde als Eckpunkt {ibergreifend die Position der
MARKE als perspektivbildend identifiziert und definiert.

»  Der Forschungsstandpunkt zu soziokulturellen und markenspezifischen Dimensionen des Messe-
ereignisses fragt, WIE? & WOMIT? wollen einerseits die Besucher als ,, Empfdnger “ und ande-
rerseits die Marke als ,,Sender “ die automobilen Themen und Inhalte auf Messen erleben oder
darstellen. Fiir die empirische Untersuchung wurde als iibergreifender Eckpunkt jeweils die Posi-
tion der FORM der KOMMUNIKATION bzw. das DESIGN des Messeereignisses als per-
spektivbildend identifiziert und definiert.

Fiir jedes Expertenfeld wurden diese vier iibergreifenden Eckpunkte nochmals fachspezifisch defi-
niert und zur Durchfiihrung der empirischen Erhebung genauer ausformuliert (siche Abbildung 12).

Themendarstellungen von Mercedes-Benz auf der IAA 2011

Screening

Expertenfeld I: Expertenfeld |I:

KUNDEN MARKETING

MESSEBAU &
EXPONATE

FORM der
KOMMUNI-
KATION

Abbildung 12 Gesamtkonzept der empirischen Studie — Deckblattmotiv Screening-Fragebogen

Vorbereiten der Expertenbefragung, Teil B— Anwenden der Fragebogen:

Mit dem ,,Screening“ (siche Abbildungen 12 und 13) wurden im ersten Schritt alle avisierten Pro-
banden als relevante’’ Experten bestitigt. Gleichzeitig wurden alle teilnehmenden Probanden iiber den
einheitlichen Screening-Fragebogen auch fachlich genau ihrem Expertenfeld zugeordnet. Von Beginn an
sollte sichergestellt werden, dass jeder qualifizierte Experte aus seinem Spezialwissen heraus mindestens
einen fachlichen Fragenkomplex auch kompetent im Sinne des Untersuchungsziels beantworten kann.

91 « - . . .
Der Verfasser versteht unter ,,relevante Experten” jene Personen, die spezifisches Wissen zur [AA

2011 und zum konkreten Untersuchungsvorhaben aufweisen. Damit ist die Auswahl klar eingegrenzt.
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Die Fragenkomplexe I bis IV bildeten das inhaltliche und fachliche Untersuchungsfeld mit jeweils
einem eigenstindigen Profil strukturierter Fragen ab. Die genaue Zuteilung der Probanden zu den vier
Ereignisfeldern des Bezugssystems wurde aus dem vorherigen ,,Screening® hergeleitet. Das spezifische
Wissen der Probanden zum Messeereignis wurde tiber die Fragenkomplexe strukturiert abgefragt:

*  Expertenfeld I zu ,,Kunden*
»  Expertenfeld I zum ,,Marketing*
»  Expertenfeld III zur ,,Wissensvermittlung & Meinungsbildung™

* Expertenfeld IV zur ,,Messe-Kommunikation*

Die Datenbasis wurde von allen teilnehmenden Experten mit dem Ausfiillen des einheitlichen Scree-
ning-Fragebogens und der Beantwortung des spezifischen Fragenkomplexes fiir eines oder mehrere Ex-
pertenfelder erhoben. Speziell interdisziplindr arbeitende Experten wurden vom Verfasser extra kontak-
tiert und gebeten, gegebenenfalls auch die Fragenkomplexe weiterer Expertenfelder’ zu beantworten.

Teil A. Vorbereiten der Untersuchung:

» Abgrenzen des Bezugssystems |AA 2011 4 kEK:V- ;:AuiDt._
erkauter arketing

Kundenbetreuer =&

« Clustern in vier Expertenfelder

Teil B. Durchfiihren der empirischen Erhebung:

» Schritt 1: Gewinnen & Screening der Probanden

* Schritt 2: Befragen der ,Messe“-Experten

Teil C. Erfassen und Interpretieren der Daten:

1. Bewertung eines Aspekts (graduell) m

2. Trend eines Aspekts (homdostatisch)

~Kunden-
Experten”

~Fach-
Experten*

Fragen-

wMarketing wDesign-
-Experten” Experten*”
katalog I

3. Persdnliche AuBerungen (qualitativ) F
a) fachlich-inhaltich ..., b) zum Fragebogen
4. Verdichten und qualitatives Interpretieren der empirischen Daten .II.I.I.. .II-I.I. .I.I.I..l. I...II.

@ ® © 0 © 0

Abbildung 13 Schematischer Ablauf der empirischen Studie am Praxisbeispiel

Durchfithrung, Schritt 1 — Das Qualifizieren und Zuordnen der Experten erfolgte mittels Scree-
ning-Fragebogen (siche Abbildung 13). Die konkreten Kompetenzen und Stirken der angesprochenen
Unternehmensspezialisten wurden fiir das Untersuchungsvorhaben nach einem einheitlichten Fragesche-

%2 In diesem Fall wurde die Person fiir jedes beantwortete Expertenfeld auch als Proband extra erfasst

und gewertet.

47



Kapitel 2
2. Expertenbefragung — Erheben und Interpretieren der empirischen Datenbasis

ma ermittelt. Das Ziel dieses ,,Screenings* bestand in der Gewinnung des jeweiligen Probanden als Ex-
perten und seine schrittweise Heranfiihrung an mindestens einen der vier Fragenkomplexe. In drei Befra-
gungsschritten mit Moglichkeiten der Mehrfachnennung von Expertenfeldern wurde jeder Teilnehmer
gebeten, in der Frage S1 seinen beruflichen und fachlichen Hintergrund anzugeben, in der Frage S2 seine
Funktion am I1AA-Auftritt und seine individuelle Beteiligung an der Vorbereitung, Umsetzung oder Durch-
fiihrung des Messeereignisses zuzuordnen. Mit dem ,,Screening™ wurden die Probanden auch emotional
an das Untersuchungsvorhaben herangefiihrt und sensibilisiert, se/bst an der Eingrenzung ihres vielseiti-
gen und breit geficherten Expertenwissens mitzuwirken. Gleich zu Beginn der Untersuchung wurde
dadurch sichergestellt, dass die Probanden ihr Wissen aus nur einer Experten-Rolle heraus auf eine spezi-
fische fachliche Profession fokussierten und das Messeereignis IAA 2011 dann auch nur aus dieser fach-
lichen Perspektive reflektierten.

Mit der abschlieBenden Bitte, sich verbindlich fiir eines der Expertenfelder zu entscheiden, wurde je-
dem Teilnehmer die spezifische Definition des Verfassers zum Verstindnis und zum Begriff des ,,Exper-
ten im Sinne der Untersuchung® eindeutig zur Kenntnis gegeben:

» Als Experten fiir I. ,,KUNDEN® galten Teilnehmer in vorwiegend fachlichen, durchfiihrenden
oder verantwortlichen Funktionen zur Besucher- und Kundenbetreuung auf der IAA 2011. Pro-
banden dieses Clusters wurden als fachliche Experten dem Fragenkomplex I zugefiihrt.

» Als Experten fiir II. ,AUTOMOBIL-MARKETING* galten Teilnehmer in vorwiegend fachli-
chen, durchfiihrenden oder verantwortlichen Funktionen zu Kommunikationszielen und Kampag-
nen-Richtlinien der Marke auf der IAA 2011. Probanden dieses Clusters wurden als fachliche
Experten dem Fragenkomplex Il zugefiihrt.

* Als Experten fiir II1. , WISSENSVERMITTLUNG & MEINUNGSBILDUNG* galten Teil-
nehmer in vorwiegend fachlichen, durchfiihrenden oder verantwortlichen Funktionen zur Kom-
munikation von Fachthemen oder Berichterstattungen fiir Besucher und Kunden auf der Messe.
Probanden dieses Clusters wurden als fachliche Experten dem Fragenkomplex 11l zugefiihrt.

» Als Experten fiir IV. ,MESSEDESIGN* galten Teilnehmer in vorwiegend fachlichen, durch-
filhrenden oder verantwortlichen Funktionen zur Konzeption, Gestaltung und Realisierung der
Markenwelt von Mercedes-Benz auf der IAA 2011 und der Entwicklung von Kommunikations-
mitteln und technischen Exponaten zur Themendarstellung. Darunter wurden alle Experten fiir
rdaumliche, multimediale, formgestaltete und grafische Kommunikationsmittel sowie Design fiir
interaktive Exponate, Simulatoren und Showcars zusammengefasst. Probanden dieses Clusters
wurden als fachliche Experten dem Fragenkomplex IV zugefiihrt.

Alle Probanden, die sich im Vorgespriach zur Teilnahme als Experten an der Evaluierung bereiter-
klérten, durchliefen mit dem Screening-Fragebogen den einheitlich festgelegten Qualifizierungsprozess.
Ihre tatsdchliche fachliche Eignung und Zuordnung als Experten im Sinne des geplanten Forschungsziels
dokumentierten die Probanden in schriftlicher Form. Die Teilnehmer steuerten durch ihre Antworten im
., Screening ““ selbst die Abgrenzung ihrer Wissensfelder. Das jeweilige Profil aus dem ,, Screening *“ besté-
tigte entweder die Zuordnung zu einem Expertenfeld oder lieferte gezielt Ansitze, mit dem Probanden
alternative Zuordnungen oder Gegenvorschldge zu besprechen. Durch Fokussierung der eigenen Fach-
kompetenzen gelang allerdings in den meisten Féllen eine sofortige Festlegung auf ein Expertenprofil im
Sinne des Untersuchungsvorhabens. So behielt der Verfasser auch ohne direkte Interviewsituation eine
Kontrollmoglichkeit {iber die fachliche Ausprdagung des eingebrachten Expertenwissens. Das erhohte die
Moglichkeiten, in der weiteren Durchfiihrung darauf zu reagieren. Die Datenbasis des ,, Screenings *“ er-
offnete die Chance, die Qualitdt der Befragungsergebnisse formal durch Zwischenkontrollen zu sichern.
Fiir die Datenbewertung erlaubten die Screening-Daten auch, detaillierte Riickschliisse auf fachlich be-
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einflusste Interpretationen der Fragen durch die Teilnehmer zu ziehen. Die Klarheit der Experten-
Zuordnung durch das ,, Screening “ stellte auBBerdem sicher, dass alle riickgesendeten Antworten der teil-
nehmenden Experten hinterher auch schneller und fehlerarm jeweils genau einem der vier Expertenfelder
zur Auswertung des Messeereignisses zugefiihrt werden konnten.

Durchfiihrung, Schritt 2 — Das Befragen der Experten erfolgte mittels fachspezifischer Fragen-
komplexe (siche Abbildung 13). Durch das Sammeln vieler Expertenmeinungen wurde versucht, das
Messeereignis systematisch zu erfassen, um ein ganzheitliches Expertenbild zu erzeugen. Das Ziel der
Fragenkomplexe I bis IV bestand in der Gewinnung von Feedbacks unter den Bedingungen eines fach-
spezifisch vordefinierten Bezugsrahmens mit vier Perspektiven auf das gesamte Messeereignis. Alle Fra-
genkomplexe wurden nach dem wiederkehrenden Grundmuster von zwei Hauptperspektiven und zwei
ergdnzenden Gegenperspektiven auf das Messeereignis angelegt und mit der Bitte um eine Gesamtein-
schitzung abschlieend zusammengefasst. Der Verfasser legte konzeptionell zu Grunde, dass sich durch
das Befragen zwar spezifische Expertenbilder ergeben, sich diese jedoch als qualitative Wahrnehmungen
gut miteinander vergleichen lassen. Auf diese Weise wurden systemische Zusammenhinge erfasst, aus
denen sich allgemeine Riickschliisse fiir das Orientieren und Navigieren in komplexen Ereignisfeldern
erkennen oder herleiten lassen.

Als Erfassungs- und Interpretationsschema, Teil C (siche Abbildung 13), wurde je Frage eine
fiinfstufige, verbalisierte Skala definiert, auf der die Meinung des Probanden durch Ankreuzen anzugeben
war. In der Auswertung wurde aus den beiden hochstmdglichen Antworten (Spitzen-Nennungen:
+++&++) der Experten ein Top-2-Wert addiert, der wiederum ein Ranking und damit qualitative Trend-
aussagen zulieB3. Die Auswertung der beiden hochsten Antwortmdoglichkeiten einer Ser- oder 6er- Skala in
einer Top-2-Box ist gingige Praxis in der Marktforschung. GroBBe Marktforschungsinstitute, unter ande-
rem auch die Gesellschaft fiir Konsumforschung (GfK) in Niirnberg, setzen den leicht verstindlichen
Bewertungsmalstab der Top-2-Box methodisch fiir Auswertungen von Befragungsergebnissen ein, héu-
fig auch in der Automobilindustrie.”

Der Verfasser dieser Arbeit entschied sich wegen der teilweise kleinen Datenbasen in allen vier Fra-
genkomplexen zur qualitativen Dateninterpretation. Die tatsdchlichen Nennungen unter +++&++ wurden
jeweils als Top-2-Wert zusammenaddiert. Auf Prozentangaben im Top-2-Box-Ranking, wie methodisch
sonst iiblich bei statistisch gesicherten Analysen, wurde bewusst verzichtet.

Auswertung Fragenkomplex I — Expertenfeld ,,Kunden“: Fiir das Untersuchungsvorhaben wurden
iiber den Fragenkomplex I die Beobachtungen und Eindriicke der Experten fir die Besucher- und Kun-
denbetreuung auf der IAA 2011 ermittelt. Das Ziel der Erhebung im I. Expertenfeld bestand vorrangig im
Erkenntnisgewinn, ob das kommunikative Angebot der Markenwelt von Mercedes-Benz auch das indivi-
duelle Interesse und die emotionale Wahrnehmung der Besucher erreicht hat. Fiir das Forschungsvorha-
ben sollten aus den unzdhligen Kontakten des Verkduferpersonals authentische Einschdtzungen zu Erwar-
tungen und Interessen der Besucher an den angebotenen Themen und Inhalten der Produkt- und Marken-
kommunikation auf dem Messestand gewonnen werden. Mittels des filinfteiligen Fragenkatalogs zur Be-
sucher- und Kundenbetreuung wurden von insgesamt m=19 beteiligten Experten betreuungsspezifische
Perspektiven auf das Markenerlebnis in Frankfurt erhoben und qualitativ ausgewertet.

Die Probandengruppe zum I. Expertenfeld hat das Messegeschehen bei Mercedes-Benz hautnah mit-
erlebt. Die insgesamt n=19 befragten Probanden sind den Besuchern und Kunden der Marke aktiv als
Dialogpartner im nahen Umfeld der Ausstellungsfahrzeuge begegnet. Thre fachlichen Positionen waren

% Val. Grund, Matthias (Director Brand and Customer Experience, GfK, Niirnberg) (2011).
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laut Screening-Fragebogen I Repriasentanten und Verkdufer der Niederlassungen (14 Probanden), Hénd-
lerbetriebe, MB Bank, AMG-Zentrale und Hosts (zusammen 5 Probanden). Diese Probanden haben durch
direkten Kontakt mit dem Messepublikum an den Fahrzeugen besonders authentische Eindriicke von den
Motiven und Bediirfnissen der potenziellen Mercedes-Interessenten auf der Messe gewonnen. Durch
Kundenanfragen, Produktberatungen und Gespréche iiber personliches Nutzungsverhalten, Ausstattungs-
wiinsche und Finanzierungskonzepte verfiigten insbesondere diese Probanden iiber ungefilterte Eindriicke
zu personlichen Reaktionen von Konsumenten auf Botschaften des Absenders. Die befragten Probanden
der Gruppe waren durchgingig wihrend der Pressetage (zu 84%), Fachbesuchertage (zu 100%) und Pub-
likumstage (zu 100%) auf der IAA 2011 vertreten. Die emotionale Intelligenz des Verkduferpersonals
machte es moglich, die individuellen Motivations-, Bediirfnis- und Stimmungsbilder im Besucherverhal-
ten lesen und Interessen werten zu konnen. So wurde einzigartiges Expertenwissen tiber individuelle Mo-
tivationen und Wahrnehmungen von Messebesuchern im Sinne des Untersuchungsvorhabens zusammen-
getragen.94
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Abbildung 14 Untersuchungsfokus im Fragenkomplex I — Experten fiir Verkauf/Kundenkontakt”

Fiir die Probandengruppe des 1. Expertenfelds wurden fachspezifische Eckpunkte zum VERKAUF
formuliert und daraus der konsumentenspezifische Bezugsrahmen fiir die Abgabe der Experten-Feedbacks
abgegrenzt (siehe Abbildung 14):

1. BESUCHER
2. BESUCHER-MOTIVE

™ Alle verwendeten Zahlen, Daten, Fakten wurden vom Verfasser empirisch erhoben. Vgl. dazu die

Nennungen im Screening-Fragebogen I, Fragen S1.—S3., im Anhang A der vorliegenden Arbeit.

% Baarsch, Ralf (2015a), Abb. Eigene Erstellung. Die Abbildungen 14-50 sind eigene grafische Illustra-
tionen und Ergebnisdarstellungen des Verfassers dieser Arbeit, die auf der durchgefiihrten empiri-
schen Untersuchung basieren. Nachfolgend wird auf wiederholte Hinweise zu diesen Eigenleistungen
des Verfassers zur Vereinfachung verzichtet.
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3. MARKE
4. EXPONATE-DESIGN

Der Fragenkomplex I reprisentiert insgesamt das Expertenbild der professionellen Kenner und Insi-
der des Kundenkontakts und Verkaufs der Marke Mercedes-Benz auf Messen.” Die Beobachtungen der
Probanden im Expertenfeld I zu individuell und emotional verankerten Werten und Bedeutungen fiir die
KUNDEN im Untersuchungsfeld wurden durch die Hauptperspektiven BESUCHER versus MARKE und
BESUCHER-MOTIVE versus EXPONATE-DESIGN umrissen. Die zusitzliche Betrachtung des Unter-
suchungsfelds aus den jeweiligen Gegenperspektiven diente der ganzheitlichen Betrachtung des Messeer-
eignisses (siche Abbildung 14).

Im Screening nannten die 19 VERKAUFSSPEZIALISTEN zusétzlich zu ihren Kernkompetenzen als
Spezialisten fiir Kundenkontakte (mit 24 Mehrfachnennungen unter I/S1) auch Marketingwissen (mit 19
Mehrfachnennungen unter 1/S1). Damit verstanden sich die Probanden dieser Gruppe vorrangig selbst in
den Rollen als Kundenbetreuer (mit 20 Mehrfachnennungen unter 1/S2) und Marketingexperten (mit 10
Mehrfachnennungen unter 1/S2).

Die drei Fragen unter I/F1 ermittelten das Expertenbild der Verkéufer. Es ging um die Struktur
der Besucher und deren Affinititen. Die erste Hauptperspektive im Fragenkomplex I fokussierte auf die
Charakteristika der BESUCHER bei Mercedes-Benz und die Auspriagung ihres Wissens iiber Automo-
bilthemen und die MARKE. Dazu wurden die Experten gebeten, die Besucher bei Mercedes-Benz zu
charakterisieren hinsichtlich Alter, Geschlecht und Hintergrund- bzw. Fachwissen {iber die Automobil-
branche, speziell zu Mercedes-Benz. Uber die drei Fragen unter I/F1 wurde insgesamt ermittelt, welches
Basiswissen bei den IAA-Besuchern schon vor dem Messebesuch vorhanden war.

Das konkrete Vorwissen der Besucher und vor allem dessen Auspriagungsstirke wurde unter I/F1.3
(siche Abbildung 15) in vier Frage-Clustern iiber zusammen 12 Erlebnisdimensionen abgefragt:

Top-2-Ranking I/F1.3:

" im Frage-Cluster die Erlebnisdimension Nennungen +++ & ++
Vorwissen der Besucher

il umweltireundliche Mobilitat

Wirtschaftliche Mobilitat 13

Kenntnisse uber die

Rang 2 A ebibea o Markenpositionierung von MB 12

Faszination und Lifestyle Design und Trends von MB 12
Technisches Verstandnis Sicherheitssysteme 11

Frage I/F1.3: : ) : , : >

) ,Welches Hintergrund- oder Fachwissen bringen die Besucher selbst schon auf die Messe mit?*

(Basis: n=19)

Funfstufige Skala: ,professionell ausgeprégt” (+++) bis ,nicht vorhanden" (- -)

addierter Top-2-Wert: Jprofessionell ausgepragt‘ (+++) & ,fundiert ausgepragt” (++)

Abbildung 15 Auswertung Frage I/F1.3 — BESUCHER vs. MARKE

Top-2-Ergebnisse aus I/F1.3: Die drei fiihrenden (von 8 ermittelten) Rangstufen zum Vorwissen der
Besucher zeigen, dass die Empfanger hinsichtlich der Themen Nachhaltigkeit, Marken- und Designtrends
und Sicherheitstechnologien gut vorbereitet auf die [AA 2011 kamen.

% Alle folgenden Auswertungen zum Fragenkomplex I stiitzen sich auf die vom Verfasser erhobenen

empirischen Datensdtze. Vgl. dazu die Nennungen zu I/F1 bis I/F5 im Anhang der vorliegenden Ar-
beit.
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Gesamtfazit zu I/F1: Die drei Fragen unter /F1 geben qualitativ interpretiert einen bestétigenden
Uberblick iiber das typische Messepublikum. Aus Perspektive der Kundenbetreuer wurde der Messestand
hauptséachlich von Minnern alleine oder Mannern & Frauen besucht (die Nennungen der Probanden lagen
unter I/F1.2 bei jeweils 50%). Der Altersschnitt der Besucher wurde (unter I/F1.1) fiir Schiiler und Stu-
denten auf 12 bis 22 Jahre, fiir Singles und Paare auf 22 bis 47 Jahre, fiir Familien auf 26 bis 57 Jahre, fiir
Rentner auf 57 bis 78 Jahre und fiir Fachbesucher auf 31 bis 56 Jahre geschétzt. Die Vorkenntnisse der
Besucher streuten (unter I/F1.3) insgesamt von ,,eher zufillig® (mit insgesamt 99 Nennungen) bis ,,fun-
diert ausgeprigt® (mit insgesamt 88 Nennungen). Auf Besucherseite ist mit Expertenwissen zu rechnen.

Das hier ermittelte Ergebnis entspricht den Beobachtungen, die auch durch Kundenbefragungen pro-
fessioneller Marktforschungsinstitute immer wieder auf Automobilmessen gemessen werden.

Qualitative Zusammenfassung: Das Besucherpublikum ist auf internationalen Automobilmessen
bei Mercedes-Benz iiberwiegend mdnnlich geprégt, in iiberwiegend kaufrelevanten Altersschnitten und
mit ausgeprdgter Affinitit zum Automobil und zur Marke anzutreffen. Konzepte fiir Automobilmessen
miissen auf diese Besucherklientel”” mit inhaltlich-thematischen Kommunikationsangeboten und emotio-
nalen Erlebnisqualititen orientiert sein.

Die Fragen I/F2 ermittelten das Expertenbild der Verkiufer iiber die Aufmerksamkeit der Be-
sucher fiir Botschaften. Die zweite Hauptperspektive im Fragenkomplex I fokussierte auf die Aufmerk-
samkeit der Besucher fiir Botschaften iiber Automobilthemen und -inhalte. Ausgehend vom Standpunkt
der BESUCHER-MOTIVE wurde erfragt, was Besucher vom Automobilhersteller Mercedes-Benz auf
der Messe wissen wollen und wie das Angebot einer Dialogsituation mit Verkdufern und die Aufberei-
tung von Themen, bis hin zum EXPONATE-DESIGN, diese Interessen noch verstirken kénnen. Uber die
beiden Fragen unter I/F2 wurde die Aufmerksamkeit der IAA-Besucher fiir thematische und inhaltliche
Botschaften aus der Markenpositionierung des Absenders qualitativ erfragt. Es sollte insbesondere ermit-
telt werden, welche Themenfelder in einer Dialogsituation proaktiv von Besuchern nachgefragt werden.

Im ersten Schritt wurden die Experten durch Frage 1/2.1 (siche Abbildung 16) gebeten, den indivi-
duell gepragten Wissensbedarf der Besucher als grundsétzliche Interessenlage fiir Themen und Inhalte
zum Automobil einzuschitzen.”® Das Interesse der Besucher an den thematisierten Markenwerten von
Mercedes-Benz wurde in fiinf Frage-Clustern fiir insgesamt 14 Erlebnisdimensionen aus Expertensicht
abgefragt. Die Fragestellungen wurden in Anlehnung an die strategischen Erlebnisdimensionen von Mer-
cedes-Benz entwickelt.”

97 . . .. . )
Wenn in der weiteren Untersuchung von ,,Messebesuchern, Kunden oder Rezipienten” die Rede ist,

so ist von der hier ermittelten Altersschichtung und geschlechtlichen Verteilung auszugehen.

®  Das Befragungsanliegen deckt unter 1/2.1 gleichzeitig eine direkte Gegenperspektive zur sozio-

kulturellen Betrachtung unter I11/2.1 und eine indirekte Vergleichsperspektive zur gleich aufgebauten
unternehmerischen Betrachtung unter 11/2.1 sowie zur designbezogenen Betrachtung unter IV/2.1 ab.

? Anmerkung des Verfassers: Mercedes-Benz definiert Verantwortung, Faszination, Perfektion als

zentrale Markenwerte. Vgl. dazu auch Daimler Communications (2010), S. 2 (siehe Internet-/
Intranetverzeichnis). Entsprechend sollten diese Markenwerte auch in Evlebnisdimensionen
nachweisbar sein, wie in den Fragen 11/2.1, I11/2.1 und 1V/2.1.
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ang Perfektion Neue Fahrzeugkonzepte 17
Produkt-Qualitaten Leistungsversprechen von MB 16
Frage I/F2.1: ) .
,Was wollen Besucher vom Automobilhersteller Mercedes-Benz auf der Messe wissen?"
(Basis: n=19)
Funfstufige Skala: ~am starksten interessiert (+++) bis ,nicht interessiert” (- -)
addierter Top-2-Wert: ,am starksten interessiert” (+++) & ,sehr interessiert” (++)

Abbildung 16  Auswertung Frage I/F2.1 — BESUCHER-MOTIVE vs. EXPONATE-DESIGN

Top-2-Ergebnisse aus I/F2.1: Die drei fiihrenden (von 7 ermittelten) Rangstufen zum Wissensbedarf
der Besucher zeigen, dass der Messestand wegen der Faszination auslosenden Innovationen, Perfektion
ausstrahlenden Fahrzeugtechnologien und der hochwertigen Leistungsversprechen von Mercedes-Benz
thematisch nachgefragt war.

Im zweiten Schritt wurden die Experten durch Frage 1/2.2 (siche Abbildung 17) gebeten, den Stel-
lenwert konkreter Themen fiir die Besucher einzuschitzen. Das Interesse der Besucher fiir konkrete The-
men und Inhalte im personlichen Dialog wurde in fiinf Frage-Clustern fiir insgesamt 16 Erlebnisdimensi-
onen aus Expertensicht abgefragt:

Top-2-Ranking I/F2.2:
Stellenwert der Themen fiir im Frage-Cluster die Erlebnisdimension Nennungen +++ & ++

Besucher

Serienreife und

Faszinierende Autos

Alltagstauglichkeit
Perfekte Produkte MB als Qualitatsvorbild
Richtungsweisendes Design & |Moderne Design-sprache von 15
Lifestyle MB
Frage I/F2.2: . . _ o . .
,Was interessierte die Besucher speziell im Dialog mit den Messebetreuern?"
(Basis: n=19)
Funfstufige Skala: ~am stérksten nachgefragt* (+++) bis ,nicht nachgefragt” (- -)
addierter Top-2-Wert: .am starksten nachgefragt” (+++) & ,sehr nachgefragt” (++)

Abbildung 17  Auswertung Frage I/F2.2 — BESUCHER-MOTIVE vs. EXPONATE-DESIGN

Top-2-Ergebnisse aus I/F2.2: Die drei fiihrenden (von 11 ermittelten) Rangstufen zum Stellenwert
der Themen fiir Besucher zeigen, dass die Besucher vor allem die Wettbewerbsvorspriinge und Neuigkei-
ten, die kaufbaren Innovationen und das moderne Design von Mercedes-Benz zur IAA 2011 nachfragten.

Gesamtfazit zu I/F2: Beide Fragen unter I/F2 geben, qualitativ interpretiert, ein Gefiihl fiir Nachfra-
gen des Publikums. Aus Perspektive der Kundenbetreuer interessierten sich Besucher (unter I/F2.1)
»sehr* oder sogar ,,am stérksten* fiir vielfdltigste Faszinations- und Technologiebotschaften von Merce-
des-Benz. Innovationen wurden auf der IAA 2011 stark an Nachhaltigkeits- und Umweltthemen festge-
macht. Der Trend der Besucher, ,,faszinierende Autos* und ,,innovative Technik* auch im Dialog mit
Verkaufern nachzufragen, war ,,sehr oder sogar ,,am starksten* ausgepréagt. Besucher sind grundsatzlich
stark motiviert, sich fir neue Technologien und kaufbare Produktinnovationen auf dem Messestand zu
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interessieren. Die Aufmerksamkeit und das Interesse der Besucher an kommunikativen Botschaften von
Mercedes-Benz waren hoch; das Gesamtpotenzial wurde (unter I/F2.1) zu ,,sehr interessiert (mit insge-
samt 141 Nennungen) und zu ,,am stirksten interessiert* (mit insgesamt 77 Nennungen) gemessen. Auch
die Dialogsituation spiegelte wieder, dass die angebotenen Themen im Gesamtpotenzial (unter I/F2.2)
grundsétzlich ,,sehr nachgefragt™ (mit insgesamt 125 Nennungen) oder zumindest ,,allgemein nachge-
fragt” (mit insgesamt 99 Nennungen) gemessen wurden.

Qualitative Zusammenfassung: Faszinations- und Innovations-Botschaften sind aus Verkdufersicht
auf Messen sehr wichtig, um Aufmerksamkeit und Ankniipfungspunkte fiir Verkaufsgespriache zu haben.

Die Frage 1/F3 ermittelte das Expertenbild der Verkiiufer iiber die Relevanz der Angebote fiir
Besucher. Die dritte Untersuchungsperspektive im Fragenkomplex I fokussierte auf das individuell
wahrgenommene Stimmungsbild der BESUCHER beziiglich des Themenangebots der MARKE. Damit
wurde eine Gegenprobe zum Vorwissen der Besucher aus Frage I/F1 abgebildet. Ausgehend vom Stand-
punkt der MARKE wurde erfragt, wie gut die Themenauswahl von Mercedes-Benz den Interessen der
BESUCHER fiir dargebotene Themen und Inhalte entsprach.

Uber die Frage I/F3 (siche Abbildung 18) sollten die Experten einschitzen, mit welch guter Signal-
wirkung nach ihrer Meinung die kommunizierten Markenthemen auch die Aufmerksamkeit und das In-
formationsbediirfnis, also das Interesse der BESUCHER tatsédchlich bedienen konnten. Die Relevanz und
Symbolkraft der kommunizierten Markenthemen wurde anhand eines Frage-Clusters ermittelt. Aus Ex-
pertensicht wurden 7 gesendete Erlebnisdimensionen abgefragt (analog zur Frage III/F3), anhand derer
die Kunden die Marke Mercedes-Benz inhaltlich und emotional erleben sollten:

Top-2-Ranking I/F3:
bedeutungsvollste im Frage-Cluster die Erlebnisdimension Nennungen +++ & ++

Ausstellungsangebote

Rang 1

Rang 2 Signale der Marke richtungsweisendes Design 17
perfekte Automobiltechnik 15
Signale der Marke verantwortliches Umwelt- 15
Engagement
Frage I/F3: _ )
) +Wie gut entsprach das Ausstellungsangebot den Interessen und dem Markenbild der Besucher?*
(Basis: nj=19)
Funfstufige Skala: ,2ausgezeichnet* (+++) bis ,nicht gut® (- -)
addierter Top-2-Wert: L2ausgezeichnet* (+++) & ,sehr gut” (++)

Abbildung 18 Auswertung Frage I/F3 — MARKE vs. BESUCHER

Top-2-Ergebnisse aus I/F3: Die drei fiihrenden (von 4 ermittelten) Rangstufen der bedeutungsvolls-
ten Ausstellungsangebote zeigen, dass die Besucher vor allem die Présentation der Autos, das neue Fahr-
zeugdesign und zukunftsweisende Technologien im Fahrzeugbau als wichtige Signale der Marke Merce-
des-Benz zur IAA 2011 nachfragten.

Gesamtfazit zu I/F3: Die Frage unter I/F3 gibt, qualitativ interpretiert, einen orientierenden Uber-
blick tiber die Interessenlagen im Messepublikum. Nach Feedback der Kundenbetreuer befriedigten die
Ausstellungsangebote die Interessen der Besucher ,,sehr gut™ (mit insgesamt 59 Nennungen) oder sogar
»ausgezeichnet (mit insgesamt 56 Nennungen). Aus der Marken-Perspektive betrachtet, eroffnet die
Frage I/F3 einen stimmungsméaBigen Eindruck des Verkduferpersonals, dass die gesendeten Themenfelder
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auf der IAA 2011 wertbildend waren. Die gut gesetzten thematischen und inhaltlichen Signale der Marke
weckten das Interesse der Besucher und konnten individuelle Markenbilder bestétigen.

Qualitative Zusammenfassung: Automobilaffine Besucher werden aus Verkdufersicht durch Neu-
heiten, Premieren, Imagethemen und Designideen auf Messen fasziniert (Gegenprobe zur Frage I/F1).

Die Frage 1/F4 ermittelte das Expertenbild der Verkiufer iiber die Bedeutung der Exponate fiir
Besucher. Die vierte Untersuchungsperspektive im Fragenkomplex I fokussierte auf das individuell
wahrgenommene Stimmungsbild der Besucher beziiglich der Themenaufbereitung durch die Marke. Da-
mit wurde eine Gegenprobe zur Aufmerksamkeit der Besucher fiir Botschaften aus Frage I/F2 abgebildet.
Ausgehend vom Standpunkt des Kommunikations-Designs der Marke, dem EXPONATE-DESIGN, wur-
de erfragt, mit welchen Mitteln der Darstellung die BESUCHER-MOTIVE auf der Messe am besten an-
gesprochen wurden.

Uber die Frage 1/F4 (siche Abbildung 19) wurden die Experten gebeten, die kommunikative Bedeu-
tung ausgewdhlter Themendarstellungen einzuschitzen. Es sollte herausgefunden werden, liber welche
gestalterischen und inszenatorischen MaBnahmen nach Meinung des Verkduferpersonals die Aufmerk-
samkeit und das Informationsbediirfnis der Besucher tatsichlich beeindruckt werden konnten. Uber die
Frage I/F4 wurde der funktionelle Beitrag von EXPONATE-DESIGN anhand der unterschiedlichen For-
men von Themendarstellungen abgepriift. Es sollte abgeklart werden, welche der angeboten Themendar-
stellungen die BESUCHER-MOTIVE optimal bedienen konnten, also insbesondere fiir die markenexklu-
sive Themenkommunikation im dreidimensionalen Raum am stérksten emotional beeindruckt und inhalt-
lich funktioniert haben. Der Erfolgsbeitrag von Designlésungen wurde anhand eines Frage-Clusters fiir 14
unterschiedliche Formen von Themendarstellungen und Exponate (Erlebnisdimensionen) ermittelt.

Top-2-Ranking I/F4:
Erfolg von im Frage-Cluster die Erlebnisdimension Nennungen +++ & ++

Themendarstellungen

Rang 1

Rang 2 Darstellungsmittel Dialoggespréache mit Explainer

Designmodelle und -skulpturen 15
Darstellungsmittel

medial unterstitzter

Explainervortrag =
Frage I/F4: _ .
-Wovon waren die Besucher auf dem Messestand beeindruckt?”
(Basis: nj=19)
Funfstufige Skala: Jtotal beeindruckt® (+++) bis ,nicht beeindruckt” (- -)
addierter Top-2-Wert: Jotal beeindruckt” (+++) & ,sehr beeindruckt” (++)

Abbildung 19  Auswertung Frage I/F4 — EXPONATE-DESIGN vs. BESUCHER-MOTIVE

Top-2-Ergebnisse aus I/F4: Die drei filhrenden (von 7 ermittelten) Rangstufen zum Erfolg von
Themendarstellungen zeigen, dass die Besucher vor allem durch die Autos als Mittelpunkt aller Prasenta-
tions- und Inszenierungsmafnahmen, durch das Explainerkonzept und durch vertiefende Exponate und
Vortrage bei Mercedes-Benz wihrend der IAA 2011 beeindruckt wurden.

Gesamtfazit zu I/F4: Die Frage unter I/F4 gibt, qualitativ interpretiert, einen aussagefihigen Uber-
blick iiber die Bedeutung der konkreten Darstellungsmittel fiir Messebesucher und damit auch den Kom-
munikationserfolg von spezifischem EXPONATE-DESIGN. Aus Perspektive der Kundenbetreuer wur-
den die Besucher von den eingesetzten Darstellungsmitteln grundsétzlich ,,sehr beeindruckt® (mit insge-
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samt 119 Nennungen). Im direkten Vergleich der Exponat-Konzepte wurde gemessen, wie und wodurch
thematisch-inhaltliche Botschaften der Marke Mercedes-Benz iiber EXPONATE-DESIGN eine Bedeu-
tung verliehen und transportiert wurden, um BESUCHER-MOTIVE angemessen zu bedienen.
Qualitative Zusammenfassung: Automobilaffine Besucher werden aus Verkdufersicht durch multi-
mediale Biihnenshows, Autos und Fachdialoge auf Messen beeindruckt (Gegenprobe zur Frage I/F2).

Die Fragen I/F5 ermittelten das Expertenbild iiber den Gesamteindruck des Verkiuferperso-
nals. Als Resiimee der fachspezifischen Befragung im Fragenkomplex I wurde nochmals die ganz per-
sonliche Einschitzung des Verkduferpersonals als Experten fiir das Messeerlebnis der ,,Kunden® erbeten.
Ausgehend vom Expertenwissen als Verkéufer oder Kundenberater wurde der komplexe Zusammenhang
zwischen der WAHRNEHMUNG DER BESUCHER wihrend des Aufenthalts bei Mercedes-Benz und
dem kommunikativen ANGEBOT DER MARKE auf dem Messestand fiir die BESUCHER erfragt.

Die BESUCHER sollten als Empfénger der gesendeten Botschaften ganz personlich vom Markenauf-
tritt beriihrt werden. Dazu sollten die Experten einschétzen, ob die MARKE es mit ihrem kommunikati-
ven Angebot auf der IAA 2011 geschafft hat, die BESUCHER-MOTIVE zu bedienen.

Der gestiitzte erste Teil der Fragestellungen unter I/F5.1 (siehe Abbildung 20) fokussierte darauf, zu
erfahren, warum die Besucher die Messe und die Explainerstationen in erster Linie besucht haben. Aus
den Erfahrungen der Probanden iiber Besucher- und Kundenkontakte sollte die Motivlage der Besucher
zur IAA 2011 in konzentrierter Form final bestitigt oder widerlegt werden. Die Expertenmeinung zu den
tatsichlich relevanten und auch bedienten Motiven und Erwartungen fiir Messepublikum wurde in einem
zusammengefassten Cluster fiir 9 Erlebnisdimensionen abgefragt:

O

Rang bediente Motive aﬁ:ﬁ"m" 107 £86 Rl v 17
Neugierde, was die Marke
anbietet =
bediente Motive
Interesse an Technik, Design,... 16
Unterhaltung — SpaR haben,
Fahren =
bediente Motive
Giveaways: Poster, Prospekte 13
Frage I/F5.1: . )
) +Wie gut entsprach das Ausstellungsangebot den Interessen und dem Markenbild der Besucher?*
(Basis: nj=19)
Fuinfstufige Skala: rifft total zu® (+++) bis ,trifft nicht zu® (- -)
addierter Top-2-Wert: Lrifft total zu® (+++) & trifft Uberwiegend zu® (++)

Abbildung 20  Auswertung Frage I/F5.1 — WAHRNEHMUNG vs. KOMMUNIKATIVE ANGEBOTE

Top-2-Ergebnisse aus 1/F5.1: Die drei fiihrenden (von 7 ermittelten) Rangstufen zur Motivlage der
Besucher zeigen, dass das Messeerlebnis fiir die Besucher wihrend der IAA 2011 vor allem durch die
emotionale Faszination fiir Autos, hohes technisches Interesse, Marken- und Designaffinitit und Info-
tainment bei Mercedes-Benz getrieben wurde.

Im ungestiitzten zweiten Teil wurde unter I/F5.2 jedem Experten die Moglichkeit gegeben, eigene
Bemerkungen und fachliche Ergénzungen beziiglich der untersuchten Kunden-Perspektiven einzubringen.

Direktes Feedback unter I/F5.2: Insgesamt wurden fiinf qualitative Feedbacks zum Messegesche-
hen oder zum Fragebogen in eigenen Worten von Probanden formuliert. Darin wurden die sehr positiven
Gesamteindriicke vom Messegeschehen und vom Themenangebot gelobt. Erwahnt wurden aber auch die
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Schwierigkeiten, alle Besucher im Messeumfeld individuell erreichen zu kénnen. Im Originalton &duf3erten
Experten'® unter anderem:

,Junge Kunden empfinden das expressive Design z.B. Concept A-Class als sehr ansprechend. Kun-
den identifizieren sich stark mit dem Produkt Automobil — wollen damit auffallen. Junge Familien
vermissen einen preislich erschwinglichen und praktischen 5 plus 2 Sitzer — siche VW Touran, Opel
Zafira etc.. Kunden sind sehr an alternativen Antrieben — reiner Elektroantrieb -Range Extender-[sic]

Wasserstoff etc. [] interessiert.*'"!

,.Meistens nur sehr oberflichliche Gespriche moglich, da starkes Gedringe und hoher Larmpegel.«'*

Gesamtfazit zu I/F5: Die Fragen unter I/F5 fiihrten die Schlussfolgerungen der Probanden wieder
zusammen und bildeten damit die Chance, die zuvor spezifisch vordefinierten und befragten Untersu-
chungsperspektiven zum individuellen Kundenerlebnis nochmals zu bestitigen oder zu relativieren. Beide
Fragen liefern qualitativ ein bestdtigendes Gesamtbild aller befragten Verkédufer. Die komplexe Marken-
Inszenierung von Mercedes-Benz hat die Besucher als Kundenerlebnis auf dem Messestand erreicht. Aus
Perspektive der Kundenbetreuer (unter I/F5.1) wurden die Motive der Besucher auf der IAA 2011 hervor-
ragend bedient (mit insgesamt 60 Nennungen ,,trifft {iberwiegend zu®, mit sogar insgesamt 48 Nennungen
,Htrifft total zu* und mit insgesamt 43 Nennungen ,.trifft zu“). Wie schwierig eine Frage zur Motivlage von
Besuchern ist, zeigen aber auch insgesamt 10 Nennungen, die ,.keine Angaben* machten.

Qualitative Zusammenfassung: Aus den Resiimees aller beteiligten Verkdufer kann geschlussfol-
gert werden, dass Automobilmessen vor allem wegen der Prdsentation von Neuigkeiten und mit hoher
Faszination fiir Autos besucht werden. Diese Verallgemeinerung beschreibt den vorherrschenden Trend.
Die individuellen Interessen und emotionalen Motive der Messebesucher sind dennoch sehr differenziert.

Das zusammenfassende Schlussfazit zur Durchfithrung des gesamten Fragenkomplexes I im
Expertenfeld ,,Kunden“: Fiir das Untersuchungsvorhaben wurden vom Verfasser der vorliegenden Ar-
beit als Basis n=19 der offiziellen Ansprechpartner und Vertreter der messebeteiligten Niederlassungen
und Vertriebspartner gewonnen und exklusiv befragt. Mit dem systematischen Erfassen ihres Erfah-
rungswissens gelangen ganzheitliche Expertenbilder {iber die Wahrnehmungen der BESUCHER und die
Befriedigung der vorhandenen BESUCHER-MOTIVE in der Markenwelt von Mercedes-Benz. Das Un-
tersuchungsfeld beziiglich ,,Kunden* wurde durch die Beobachtungen und Eindriicke der beteiligten Ver-
kaufer und Kundenberater in ihrer Funktion als Ansprechpartner fiir die Belange der Messebesucher,
Giste und Kunden von Mercedes-Benz professionell abgedeckt.

Auswertung Fragenkomplex II — Expertenfeld ,,Automobilmarketing®: Fiir das Untersuchungs-
vorhaben wurden iiber den Fragenkomplex II die Beobachtungen und Eindriicke der Experten fiir Marke-
ting von Marken- und Produktthemen auf der IAA 2011 ermittelt. Das Ziel der Erhebung im II. Experten-
feld bestand vorrangig im Erkenntnisgewinn, welche Themen und Inhalte die Marke als Absender marke-
tingstrategisch geplant hat und welche spezifischen Marken- und Technologiebotschaften wihrend des

10" Experten-Zitate wurden aus Datenschutzgriinden, wie in Kapitel 1.7 erldutert, vom Verfasser der
Arbeit namentlich anonymisiert und sind daher nachfolgend mit ,,0.V. und Baarsch, Ralf* markiert.

1" 0.V. und Baarsch, Ralf (2011a), Kap. I/F5.2, 2. Kommentar. Siehe Anhang A der vorliegenden Arbeit.
12" Ebenda, Kap. I/F5.2, 4. Kommentar. Siehe Anhang A der vorliegenden Arbeit.
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Messegeschehens nachhaltig in der Wahrnehmung der Empféanger verankert werden sollten. Fiir die For-
schung sollten aus dem strategischen, taktischen und operativen Wissen der Marketing-Experten von
Mercedes-Benz authentische Einschdtzungen zur Signalsetzung, Positionierung und Wettbewerbsabgren-
zung der Marke auf der IAA 2011 gewonnen werden. Mittels des flinfteiligen Fragenkatalogs zu Kom-
munikationszielen und Kampagnen-Richtlinien des Unternehmens wurden von insgesamt n;=28 beteilig-
ten Experten kommunikationsspezifische Perspektiven auf das Automobilmarketing zum Messeereignis
in Frankfurt erhoben und qualitativ ausgewertet.

Die Marketing-Experten haben die strategischen Grundlagen und taktisch-operativen Leitlinien zur
thematischen und inhaltlichen Kommunikation des Unternehmens und der Marke auch {iber das Messeer-
eignis hinaus verantwortet. In dieser Expertenfunktion sind die insgesamt n;=28 befragten Probanden
zum II. Expertenfeld den Besuchern und Kunden von Mercedes-Benz weitgehend nicht aktiv als Dialog-
partner begegnet. Die Probandengruppe hat das Messegeschehen aus der fachlichen Position der Experten
fiir Ziele, Vorgaben und Standards zur Markenkommunikation vertreten. In iiberwiegend strategischen
Planungs- und operativen Beratungsfunktionen arbeiteten diese Probanden vorrangig ,backstage™. Die
ausgewdhlte Probandengruppe vereinte laut Screening-Fragebogen II vielfiltige Tétigkeitsprofile. Die
ausgewdhlten Experten kamen aus der Produktstrategie, dem Baureihenmanagement, der Integrierten
Kommunikation, der Pressearbeit, der Markenfiihrung, dem Techniksupport und Produktverhalten, der
Eventbetreuung, dem Marketing und Management fiir Flotten. Durch diesen breitgefdcherten fachlichen
Hintergrund verfiigte insbesondere diese Probandengruppe iiber authentische Eindriicke zum komplexen
Wechselspiel zwischen unternehmerischen Fokussierungen und Positionen einerseits und den Erwartun-
gen von Kunden-Zielgruppen an die Produkte, an die Marke und an das Unternehmen als Absender von
kommunikativen Botschaften andererseits. Die Probandengruppe war durchgéingig in allen Phasen der
IAA 2011 im Messegeschehen vertreten, wiahrend der Pressetage (zu 64%), Fachbesuchertage (zu 61%),
Publikumstage (zu 68%) und wihrend der Planungs- und Aufbauzeit (zu 54%). Durch die vielseitigen
Professionen der ausgewahlten Experten fiir die Produkte, die Marke und das Unternehmen wurde einzig-
artiges Expertenwissen iiber das spezielle Marketing zu Themen und Inhalten in der Automobilbranche
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im Sinne des Untersuchungsvorhabens erhoben.

1% Alle verwendeten Zahlen, Daten, Fakten wurden vom Verfasser empirisch erhoben. Vgl. dazu die
Nennungen im Screening-Fragebogen II, Fragen S1.—S3., im Anhang der vorliegenden Arbeit.
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Abbildung 21  Untersuchungsfokus im Fragenkomplex Il — Experten fiir (Automobil-) Marketing

Fiir die Probandengruppe des II. Expertenfelds wurden fachspezifische Eckpunkte zum AUTOMO-
BILMARKETING formuliert und daraus der kommunikationsspezifische Bezugsrahmen fiir die Abgabe
der Experten-Feedbacks abgegrenzt (siche Abbildung 21):

1. Positionierung der MARKE

2. CORPORATE-MOTIVE

3. Wahrnehmung der BESUCHER

4. Erwartungen an das DESIGN

Der Fragenkomplex II reprisentiert insgesamt das Expertenbild der vorwiegend operativ tdtigen
Kenner und Umsetungsbeaufiragten fiir Marketing von Mercedes-Benz auf Messen.'” Die Beobachtun-
gen der Probanden im II. Expertenfeld zu strategisch gepflegten Werten und Bedeutungen der MARKE
im Untersuchungsfeld wurden durch die Hauptperspektiven zur Positionierung der MARKE versus
Wahrnehmung der BESUCHER und (unternehmerische) CORPORATE-MOTIVE versus (unternehmeri-
sche) Erwartungen an das DESIGN umrissen. Die zusitzliche Betrachtung des Untersuchungsfelds aus
den jeweiligen Gegenperspektiven diente der ganzheitlichen Betrachtung des Messeereignisses (siehe
Abbildung 21).

Im Screening nannten die 28 MARKETINGEXPERTEN, parallel zur Kompetenz als Spezialist fiir
Automobilmarketing (mit 56 Mehrfachnennungen unter 1I/S1), vielfach auch Kernkompetenzen in den
drei angrenzenden Expertenfeldern. Weitere Kompetenzfelder wurden vor allem in der Konzeption und
Realisierung von Messeauftritten (mit 58 Mehrfachnennungen unter 1I/S1), Kundenbetreuung (mit 29
Mehrfachnennungen unter 1I/S1) und Wissensvermittlung (mit 23 Mehrfachnennungen unter 1I/S1) riick-
gemeldet. In der ausschlieSlichen Rolle als Marketingexperten verstanden sich die wenigsten Probanden

1% Alle folgenden Auswertungen zum Fragenkomplex II stiitzen sich auf die vom Verfasser erhobenen
empirischen Datensdtze. Vgl. dazu die Nennungen zu II/F1 bis Il/F5 im Anhang B der vorliegenden
Arbeit.
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dieser Gruppe (mit nur 7 Mehrfachnennungen unter II/S2). Das Befragungsergebnis dokumentiert sehr
deutlich die Interdisziplinaritit und die Mehrfachfunktionen der Experten im Hinblick auf die IAA. Diese
liegen iibergreifend auch in der Konzeption und Realisierung von Messeaufiritten (mit 29 Mehrfachnen-
nungen unter 11/S2), Wissensvermittlung (mit 19 Mehrfachnennungen unter 11/S2) und Kundenbetreuung
(mit 9 Mehrfachnennungen unter 11/S2).

Die Frage II/F1 ermittelte das Expertenbild der Marketingverantwortlichen zur Unterneh-
menssicht auf die eigene Marke. Die erste Hauptperspektive im Fragenkomplex II fokussierte auf die
Wichtigkeit und die Eignung der ausgesendeten Signale und Botschaften an die Besucher. Ausgehend
vom Standpunkt der MARKE wurde ermittelt, welchen Stellenwert die Kommunikationsangebote zur
Positionierung der MARKE haben, um die Aufmerksamkeit der BESUCHER zu erreichen. Uber die bei-
den Fragen unter II/F1 wurden die markenstrategischen Erlebnisdimensionen von Mercedes-Benz und
ausgewihlte Aspekte der thematisch-inhaltlichen Kommunikation auf der Messe als Signalfunktion be-
fragt. Konkret sollte ermittelt werden, iiber welche Erlebnisdimensionen und Fokusthemen kommunikati-
ve Botschaften von Mercedes-Benz gesendet wurden und die Marke damit auch in der Wahrnehmung der
Besucher verankert wurde.

Im ersten Schritt wurden die Experten durch Frage 1I/1.1 (siche Abbildung 22) gebeten, anhand von
Wertorientierungen aus der Markenpositionierung des Absenders einzuschitzen, was die wichtigsten
Signale fiir die Marke auf Automobilmessen sind. Die Meinung der Experten wurde wieder entlang der
wichtigsten Erlebniskomponenten im Messeauftritt abgefragt. Die Fragestellungen lehnten sich an die
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markenstrategischen Erlebnisdimensionen von Mercedes-Benz ~ an. Die Wichtigkeit der Ausstellungs-

und Kommunikationsangebote wurde in einem Cluster fiir 7 Erlebnisdimensionen abgefragt:

Top-2-Ranking Il/F1.1:

Wichtigkeit der Kommuni- im Frage-Cluster die Erlebnisdimension Nennungen +++ & ++

kationsangebote fiir die Marke

Rang 1
faszinierende Produkte (Autos)

Rang 2 wichtigste Marken-Signale perfekte Automobiltechnik 26
richtungsweisendes Design 26
verantwortliches Umwelt-

25
Engagement
wichtigste Marken-Signale nachhaltige Zukunfts- und 25
Mobilitatskonzepte
stilvolles Markenimage 25
Frage II/F1.1: i L ) _
,Was sind die wichtigsten Signale auf Messen, fur die Marke Mercedes-Benz?*
(Basis: n;=28)
Funfstufige Skala: ,2absolut notwendig® (+++) bis ,nicht wichtig” (- -)
addierter Top-2-Wert: ,absolut notwendig® (+++) & ,sehr wichtig“ (++)

Abbildung 22 Auswertung Frage II/F1.1 — MARKE vs. BESUCHER

Top-2-Ergebnisse aus II/F1.1: Die drei filhrenden (von 3 ermittelten) Rangstufen der wichtigsten
Ausstellungs- und Kommunikationsangebote zeigen, dass die Marke Mercedes-Benz vor allem {iber In-

5 Anmerkung des Verfassers: Mercedes-Benz definiert Verantwortung, Faszination, Perfektion als
zentrale Markenwerte. Vgl. dazu auch Daimler Communications (2010), S. 2 (siehe Internet-/
Intranetverzeichnis).
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novationen, wie Neuheiten und Premieren; Faszination, wie Autos, Technik und Design sowie Verant-
wortung/Nachhaltigkeit, wie umwelt- und zukunftsorientierte Konzepte zur Mobilitit, die Aufmerksam-
keit der Besucher wéhrend der IAA 2011 erreichte.

Im zweiten Schritt wurden die Experten durch Frage 11/1.2 (siehe Abbildung 23) gebeten, die Wirk-
samkeit verschiedener Marketingstrategien einzuschétzen. Es sollte herausgefiltert werden, wodurch sich
die Marke besonders wirksam in der Wahrnehmung der Besucher positionieren konnte. Die Eignung ver-
schiedener Marketingfelder zur Positionierung der Marke wurde aus Expertensicht anhand von vier Clus-
tern fiir insgesamt 17 gesendete Erlebnisdimensionen ermittelt:

Rang Technische Botschaften reale Anschauung via Modelle 25
Unverwechselbarkeiten Betonung von Design-Konzepten 22
Frage II/F1.2: L . . . .
- ,Wodurch positioniert sich die Marke wirksam in der Wahrnehmung der Besucher?*
(Basis: n=28)
Funfstufige Skala: ,ausgezeichnet geeignet" (+++) bis ,nicht geeignet" (- -)
addierter Top-2-Wert: ,2ausgezeichnet geeignet" (+++) & ,sehr gut geeignet" (++)

Abbildung 23 Auswertung Frage II/F1.2 — MARKE vs. BESUCHER

Top-2-Ergebnisse aus II/F1.2: Die drei filhrenden (von 12 ermittelten) Rangstufen der wichtigsten
Positionierungsmerkmale zeigen, dass sich Mercedes-Benz als Marke vor allem iiber unverwechselbares
Auftreten mit echten Entwicklern, Vermittlung technischer Botschaften mittels Modellen und unverwech-
selbares Design im Messeauftritt wihrend der IAA 2011 auszeichnete und dariiber in der Wahrnehmung
der Besucher erinnerbar verbleibt.

Gesamtfazit zu II/F1: Die beiden Fragen unter II/F1 geben, qualitativ interpretiert, einen wertorien-
tierenden Uberblick iiber die wichtigsten Signale und Positionierungsmerkmale der Marke als Absender.
Aus Perspektive der Marketingexperten wurden (unter II/F1.1) die wichtigsten Signale der Marke abge-
fragt und auch bestitigt (mit insgesamt 102 Nennungen als ,,absolut notwendig* und mit insgesamt 78
Nennungen als ,,sehr wichtig®). Zur wirksamen Positionierung der Marke ist immer ein sinnvoller Marke-
tingmix erforderlich. Die (unter II/F1.2) abfragten Cluster zu Marketingstrategien wurden sehr deutlich
als geeignet bewertet (mit insgesamt 166 Nennungen ,,sehr gut geeignet™, mit sogar insgesamt 144 Nen-
nungen ,,ausgezeichnet geeignet™ und mit insgesamt 123 Nennungen ,,gut geeignet™). Die Marketingex-
perten bestdtigten (unter [I/F1.1) den Eindruck des Verkduferpersonals aus dem I. Expertenfeld.

Qualitative Zusammenfassung: Faszinations- und Innovations-Signale sind auch aus Sicht der
Marketingexperten extrem wertvermittelnde Positionierungsmerkmale der Premiummarke. MaBnahmen,
die Produkt- und Kommunikationserlebnisse schaffen, sind auf Automobilmessen geeignete Strategien,
integriert zu kommunizieren.

Die Frage 1I/F2 ermittelte das Expertenbild der Marketingverantwortlichen iiber die inhaltli-
chen Botschaften an die Besucher. Die zweite Hauptperspektive im Fragenkomplex II fokussierte auf
die unternehmensstrategische Gewichtung der Marketingthemen und -inhalte, mit denen die Aufmerk-
samkeit der Besucher erreicht werden sollte. Startpunkt der Untersuchung bildeten die CORPORATE-
MOTIVE. Es wurde erfragt, was der Automobilhersteller Mercedes-Benz auf der Messe als Botschaften
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seiner Marke an die Besucher senden wollte. Weiterhin wurde erfragt, welche Botschaften speziell wegen
des Angebots an Explainerstationen, Dialogsituationen und Themendarstellungen, also durch messespezi-
fisches DESIGN, besonders gut vermittelt werden konnten. Uber die beiden Fragen unter 1I/F2 wurden
die wichtigsten Themen und Inhalte im Automobilmarketing und zur Markenkommunikation auf der [AA
2011 bei Mercedes-Benz ermittelt.

Im ersten Schritt sollten die Experten in Frage 11/2.1 (siche Abbildung 24) anhand der Themen und
Inhalte die Kommunikationsfelder der Marke reflektieren.'” Es wurde die Ausprigungsstirke einzelner
Themenfelder von Mercedes-Benz abgefragt und damit indirekt auch deren Bedeutung fiir die Marken-
kommunikation.'”” Die Botschaften wurden in fiinf thematischen Clustern fiir insgesamt 14 inhaltliche
Erlebnisdimensionen abgefragt:

Top-2-Ranking I/F2.1:

im Frage-Cluster die Erlebnisdimension Nennungen +++ & ++

Auspragungsstérke der
Botschaften an die Besucher

Rang 1
Rang 2 Thema: Faszination Automobil |Inhalte: fihrend im Wettbewerb 25
Inhalte: Konzepte 24
) Gesamtfahrzeug
Thema: Perfektion Inhalte: Antriebstechnologien 24
Inhalte: Sicherheitssysteme 24
Thema: Nachhaltigkeit und Inhalte: umweltfreundliche 24
Umwelt Mobilitat
Frage II/F2.1: o .
,Was will die Marke Mercedes-Benz als Botschaften an ihre Besucher auf der Messe absetzen?*
(Basis: n;=28)
Funfstufige Skala: ,am starksten ausgepragt” (+++) bis ,nicht ausgepragt” (- -)
addierter Top-2-Wert: .am starksten ausgepragt” (+++) & ,sehr ausgepragt” (++)

Abbildung 24 Auswertung Frage II/F2.1 — CORPORATE-MOTIVE vs. Erwartungen an DESIGN

Top-2-Ergebnisse aus I1I/F2.1: Die drei fiilhrenden (von 9 ermittelten) Rangstufen der Marketing-
Experten zu den Botschaften der Marke an die Besucher der IAA 2011 zeigen, dass aus Marketingsicht
vor allem die Faszination transportierenden Innovationen, insbesondere Assistenzsysteme, der Fithrungs-
anspruch im Wettbewerbsvergleich und die Perfektion ausstrahlenden und Nachhaltigkeit vermittelnden
konzeptionellen Inhalte im Fahrzeugbau die Themen mit der hdchsten Auspragungsstirke waren.

Im zweiten Schritt wurden die Experten in Frage 1I/2.2 (sieche Abbildung 25) gebeten, den kommu-
nikativen Beitrag der Explainerstationen zu den Themen und Inhalten noch konkreter einzuschétzen. Es
wurde der Kommunikationserfolg der Explainerstationen an den schon zuvor behandelten fiinf themati-
schen Clustern nochmals detaillierter abgefragt, nun flir insgesamt 16 inhaltliche Erlebnisdimensionen:

%" Das Befragungsanliegen in II/2.1 deckte gleichzeitig eine direkte Gegenperspektive zur designbezo-
genen Betrachtung unter 1V/2.1 und eine indirekte Vergleichsperspektive zur (gleich aufgebauten)
individuellen Betrachtung unter 1/2.1 und zur sozio-kulturellen Betrachtung unter 111/2.1 ab.

7" Anmerkung des Verfassers: Mercedes-Benz definiert Verantwortung, Faszination, Perfektion als

zentrale Markenwerte. Vgl. dazu auch Daimler Communications (2010), S. 2 (siehe Internet-/
Intranetverzeichnis). Entsprechend sollten diese Markenwerte auch in Erlebnisdimensionen
nachweisbar sein, wie in den Fragen /2.1, I1I/2.1 und 1V/2.1.
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Thema: richtungsweisendes
Design & Lifestyle

Moderne Designsprache von MB 24

Thema: innovative Technik Baspwnssen el 23
Assistenzsysteme von MB

. Mercedes-Benz als
Thema: perfekte Produkte Qualitéitsvorbild 23

Frage II/F2.2: Was konnte den Besuchern besonders gut durch das Angebot (der Explainerstationen) vermittelt
(Basis: n;=28) werden?

Funfstufige Skala: ,2ausgezeichnet vermittelt* (+++) bis ,nicht gut vermittelt” (- -)

addierter Top-2-Wert: ,2ausgezeichnet vermittelt* (+++) & ,sehr gut vermittelt* (++)

Abbildung 25  Auswertung Frage II/F2.2 — CORPORATE-MOTIVE vs. Erwartungen an DESIGN

Top-2-Ergebnisse aus II/F2.2: Die drei filhrenden (von 9 ermittelten) Rangstufen zur Qualitét des
Kommunikationserfolgs zeigt, dass die Explainerstationen von den Marketingexperten als auferor-
dentlich kommunikationsstark eingeschétzt wurden. Besonders hoch wurde der Kommunikationserfolg
zur IAA 2011 eingeschitzt, um Autos als authentischen Kern der Marke, die angestrebte Markenver;jiin-
gung durch die moderne Designsprache und Assistenzsysteme als Qualitétsbelege fiir Innovations- und
Perfektionsstreben der Marke zu vermitteln.

Gesamtfazit zu II/F2: Die beiden Fragen unter II/F2 geben, qualitativ interpretiert, einen tendenziel-
len Uberblick iiber die inhaltlich-strategisch platzierten Botschaften der Marke. Aus Perspektive der Mar-
ketingexperten wurde (unter II/F2.1) das integrierte Kommunizieren der Kernwerte eindeutig als stark
empfunden und iiberwiegend als ,,sehr ausgeprigt” (mit insgesamt 170 Nennungen) oder sogar ,,am
stirksten ausgepragt® (mit insgesamt 130 Nennungen) bewertet. Die Marketingexperten bestétigen (unter
1I/F2.2), dass durch das Angebot der Explainerstationen die abgefragten Themen hervorragend an die
Besucher herangetragen werden konnten (mit insgesamt 164 Nennungen ,,sehr gut vermittelt™, mit sogar
128 Nennungen ,,ausgezeichnet vermittelt und mit 102 Nennungen ,,gut vermittelt™). Die Marketingex-
perten nennen (unter 1I/F2.1) deutliche Entsprechungen zu den Wahrnehmungstendenzen des Verkdufer-
personals (unter 1/2.1), den Fachexplainern (unter 111/2.1) und den Messemachern (unter 1V/2.1).

Qualitative Zusammenfassung: Markenwerte werden aus Marketingsicht vor allem {iber faszinie-
rende Produktbotschaften und innovative Technologiebotschaften auf Automobilmessen an die Besucher
herangetragen.

Die Frage II/F3 ermittelte das Expertenbild der Marketingverantwortlichen zur Qualitiit des
erzeugten Markenbildes. Die dritte Untersuchungsperspektive im Fragenkomplex II fokussierte aus
unternehmerischer Sicht auf die Wahrmehmung des inszenierten Markenbildes durch die Besucher. Aus-
gehend vom Standpunkt der BESUCHER wurde erfragt, wie interessant Mercedes-Benz die eigenen
Markenwerte auf der Messe als Positionierung der MARKE représentieren konnte. Damit wurde eine
Gegenprobe zu den Signalen der Marke an die Besucher aus Frage II/F1 abgebildet.

Uber die Frage II/F3 (siche Abbildung 26) wurden die Experten gebeten, sich zur Passung der
kommunikativen Angebote zu &uflern. Es sollte eingeschétzt werden, ob {iber die gewdhlten Kommunika-
tionsthemen den Besuchern die Kernwerte von Mercedes-Benz vermittelt werden konnten. Damit sollten
zusitzlich Erkenntnisse gesammelt werden, ob unternehmensstrategisch gesetzte Erlebnisdimensionen der
Marke auch das kommunikative Potenzial bieten, das Markenbild zu beeinflussen und die Aufmerksam-
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keit und das Informationsbediirfnis, also das Interesse der BESUCHER tatsdchlich zu bedienen. Die Fra-
ge II/F3 ermittelte, wie passend die Erlebnisdimensionen von Mercedes-Benz waren, um den Besuchern
inhaltliche und emotionale Botschaften als ganzheitliches Markenerlebnis nahezubringen. Abgefragt
wurden aus Expertensicht drei Cluster, welche die drei Markenkernwerte in 9 konkreten Erlebnisdimensi-
onen abbildeten:

Kernwert Faszination stilvolle Marke 26
Kernwert Verantwortung
Kernwert Perfektion vorbildliche 26
Sicherheitstechnologien
Kernwert Faszination richtungsweisendes Design 25
Frage II/F3: L L .
) .Wie interessant konnte Mercedes-Benz die eigenen Markenwerte auf der Messe reprasentieren?”
(Basis: n;=28)
Funfstufige Skala: Jotal interessant® (+++) bis ,nicht interessant” (- -)
addierter Top-2-Wert: fotal interessant” (+++) & ,sehr interessant” (++)

Abbildung 26  Auswertung Frage II/F3 — BESUCHER vs. MARKE

Top-2-Ergebnisse aus II/F3: Die drei fithrenden (von 7 ermittelten) Rangstufen der kommunikati-
ven Eignung der Markenwerte zeigen, dass die Vermittlung von Kernwerten aus Marketingsicht generell
hervorragend funktioniert hat. Auf der IAA 2011 konnte Mercedes-Benz iiber innovative Produkte vor-
dergriindig Verantwortung, iiber den Markenauftritt und Design generell Faszination und iiber Sicher-
heitstechnologien eher Perfektion vermitteln.

Gesamtfazit zu II/F3: Die Frage unter II/F3 gibt, qualitativ interpretiert, einen selbstkritischen Ein-
druck der Marketingexperten wieder, welche kommunikativen Schwerpunkte das Selbstverstandnis und
die Werte der Marke repréasentieren konnten. Aus Perspektive der Marketingexperten wurden die eigenen
Markenwerte den Besuchern grundsétzlich ,,sehr interessant® représentiert (mit insgesamt 124 Nennun-
gen), oder sogar ,.total interessant™ (mit insgesamt 79 Nennungen).

Qualitative Zusammenfassung: Markenwerte des Absenders lassen sich aus Marketingsicht beson-
ders gut durch Innovationen und Qualitdtserlebnisse fiir Besucher vermitteln. Das beabsichtigte Marken-
bild von Mercedes-Benz wurde iiber die thematischen und inhaltlichen Erlebnisdimensionen emotional
interessant auf der IAA 2011 reprasentiert (Gegenprobe zur Frage II/F1).

Die Frage 11/F4 ermittelte das Expertenbild der Marketingverantwortlichen zur Eignung der
Kommunikationsmittel. Die vierte Untersuchungsperspektive im Fragenkomplex II fokussierte aus un-
ternehmerischer Sicht auf die Eignung der eingesetzten Kommunikationsmittel im operativen Kunden-
kontakt. Es wurde abgepriift, welches DESIGN am besten geeignet war, die unternehmerischen Zielset-
zungen des Automobilherstellers, die CORPORATE-MOTIVE, markengerecht zu inszenieren. Ausge-
hend vom Standpunkt der strategischen Erwartungen des Marketings an das DESIGN wurde erfragt, wie
geeignet die operativen Mittel zur Darstellung der Themen- und Markenbotschaften waren, um mit der
Markenkommunikation die Aufmerksamkeit der Besucher auf der Messe zu wecken.

Uber die Frage I1/F4 (siche Abbildung 27) wurden die Experten gebeten, die kommunikative Eig-
nung ausgewihlter Themendarstellungen hinsichtlich ihres Sympathiebeitrags fiir die Marke einzuschét-
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zen.'” Es sollte erfragt werden, welche gestalterischen und inszenatorischen MaBnahmen nach Meinung
der Marketingexperten besonders geeignet sind, die Marke angemessen darzustellen und dabei gleichzei-
tig auch die emotionale Wahrnehmung der Besucher fiir Botschaften von Mercedes-Benz anzusprechen.

Der funktionelle Beitrag von DESIGN wurde anhand der unterschiedlichen Formen von Themendar-
stellungen ermittelt, um thematische und inhaltliche Botschaften des Absenders relevant fiir seine Emp-
fanger und symbolisch fiir die Marke iibertragen zu konnen. Es konnte abgeklart werden, mit welchen
Themendarstellungen die Bediirfnisse der Besucher inhaltlich und ihre Sympathie fiir die Marke emotio-
nal besonders angesprochen wurden. Es konnte das Meinungsbild im Automobilmarketing gemessen
werden, womit die unternehmerischen Kommunikationsziele, die CORPORATE-MOTIVE, optimal er-
fiillt wurden. Die Eignung der Themendarstellungen zur Herstellung von Sympathien wurde in einem
Cluster fiir insgesamt 14 Formen von Darstellungsmitteln als Erlebnisdimensionen abgefragt:

Darstellungsmittel Dialoggesprache mit Explainer 25
Darstellungsmittel (S’_j;";'::lzr;:‘isame" 24
Frage Il/F4: ,Wie geeignet sind die folgenden Mittel, um die Aufmerksamkeit durch Sympathie der Besucher fiir
(Basis: n,=28) die Marke Mercedes-Benz zu gewinnen?*
Funfstufige Skala: »ausgezeichnet geeignet” (+++) bis ,nicht geeignet* (- -)
addierter Top-2-Wert: ~ausgezeichnet geeignet® (+++) & ,sehr gut geeignet* (++)

Abbildung 27  Auswertung Frage II/F4 — Erwartungen an DESIGN vs. CORPORATE-MOTIVE

Top-2-Ergebnisse aus II/F4: Die drei fiihrenden (von 11 ermittelten) Rangstufen zur Eignung unter-
schiedlicher Formen von Themendarstellungen zeigen, dass aus Marketingsicht vor allem durch Ausbli-
cke auf Ideen und Zukunftspotenziale, wie Showcars, durch dialogische Kontakte, wie Explainerkonzep-
te, und durch erlebbare Technik, wie Fahrsimulationen, die Marke sowohl inhaltlich als auch emotional
sympathisch erlebbar zu machen ist.

Gesamtfazit zu II/F4: Die Frage unter II/F4 gibt, qualitativ interpretiert, ein emotionales Feedback
zum Erfolg des DESIGNS verschiedener Formen von Themendarstellungen. Aus Perspektive der Marke-
tingexperten waren die abgefragten Darstellungsmittel grundsitzlich ,,sehr gut geeignet™ (mit insgesamt
141 Nennungen) oder sogar ,,ausgezeichnet geeignet™ (mit insgesamt 114 Nennungen), um sympathische
Markenerlebnisse aufzubauen. Zur Abbildung der Sicht des Automobilherstellers auf das Untersuchungs-
feld waren diese Riickschliisse wichtig, um besonders geeignete Formen zur Inszenierung der unterneh-
mensstrategischen CORPORATE-MOTIVE zu identifizieren. Das klare Votum fiir Autos und Explainer-
konzept im Messeumfeld bestitigt die Praxistauglichkeit und auch die Messungen zu den generellen Be-
sucherinteressen im Expertenfeld I. Desweiteren lassen die hohen Feedbacks zu ,,interaktiven Exponaten®
und ,,Originalteilen zur Gesprichsunterstiitzung™ (mit jeweils 14 Nennungen ,,sehr gut geeignet™) sehr
deutlich die Wichtigkeit von Erkldrwerkzeugen in Verbindung mit dem Explainerkonzept erkennen.

" Das Befragungsanliegen in 1I/4 deckte gleichzeitig eine direkte Gegenperspektive zur (gleich aufge-
bauten) Betrachtung der individuellen Bedeutung von Darstellungsmitteln fiir Besucher unter 1/4 ab.
Auflerdem wurde eine Gegenprobe zur Untersuchung der inhaltlichen Botschaften der Marke aus
Frage II/F2 abgebildet.
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Qualitative Zusammenfassung: Erlebnis- und dialogorientierte Kommunikationsmittel sind aus
Marketingsicht auf Messen echte Sympathietrdiger der Marke und Anlaufpunkte fir inhaltliche Botschaf-
ten (Gegenprobe zur Frage II/F2).

Die Frage II/F5 ermittelte das Expertenbild iiber den Gesamteindruck der Marketingverant-
wortlichen. Zum Abschluss der fachspezifischen Befragung im Fragenkomplex II wurde als Resiimee
nochmals die ganz personliche Einschitzung der Marketingverantwortlichen erbeten. Ausgehend von
ihrer Kompetenz als Experten fiir Ziele, Vorgaben und Standards der Markenkommunikation wurde der
komplexe Zusammenhang zwischen MARKETINGKONZEPTEN des Automobilherstellers und der in-
dividuellen MARKEN-WAHRNEHMUNG der Messebesucher und Mercedes-Kunden untersucht. Fiir
die vorliegende empirische Untersuchung wurde im Vorgesprich'® mit den Experten eingegrenzt, dass
die in Betracht zu ziehenden MARKETINGKONZEPTE aus der Positionierung der Marke Mercedes-
Benz und den darauf aufbauenden Kommunikationsangeboten zur IAA 2011 resultieren sollten. Weiter-
hin wurde zur Beantwortung eingegrenzt, dass die Einschitzung der MARKEN-WAHRNEHMUNG sich
auf das Messeereignis IAA 2011 und die Bediirfnisse und Erwartungen der Besucher und Kunden von
Mercedes-Benz beziehen sollen.

Die Experten sollten einschitzen, ob die MARKE es mit ihrer Positionierung und ihrem kommunika-
tiven Angebot auf der [AA 2011 geschafft hat, die Wahrnehmung der BESUCHER angemessen zu bedie-
nen. Implizit wurden so auch die Erwartungen des Automobilmarketings als Absender von strategischen
Kommunikationsbotschaften abgefragt.

Der gestiitzte erste Teil der Fragestellungen unter 1I/F5.1 (siche Abbildung 28) fokussierte darauf zu
erfahren, womit die Motive und Erwartungen der BESUCHER marketingtaktisch wihrend des Rund-
gangs bei Mercedes-Benz und operativ speziell an den Explainerstationen bedient werden konnten. Mit
dem speziellen Wissen der Probanden iiber das Marketing von Automobilthemen und Produktinhalten
sollte unter II/F5.1 nochmals die strategische Positionierung der Marke im Vergleich zur individuellen
Motivlage der Besucher in konzentrierter und qualitativer Form final betrachtet und bewertet werden.
Abgefragt wurde die Expertenmeinung, wodurch die Motive der Besucher und Erwartungen an die Marke
erfolgreich mit Kommunikationsangeboten bedient wurden. Dazu wurde vom Verfasser eine Kombinati-
on aus Besucher- und Markenwerten in einem Cluster zusammengestellt, die in 9 Erlebnisdimensionen
abgefragt wurden:

' Anmerkung des Verfassers: Das Expertenwissen wurde im Vorfeld zusdtzlich eingrenzt und fokus-
siert, um Missverstindnisse zum Geltungsbereich des eingebrachten Expertenwissens weitgehend
auszuschliefen. Die Experten wurden gebeten, sich speziell an ihre Verantwortung fiir die personlich
betreuten Themen, Inhalte oder Kampagnen fiir die IAA 2011 zu erinnern und ein fokussiert messebe-
zogenes Feedback abzugeben. Die vorliegende Untersuchung wurde damit primdr auf Wissen iiber
internationale Automobilmessen ausgerichtet.
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erfolgreiche Kommunikation gﬁ:ﬁgﬁ;;&a Miacka Uil 25
Vertrauen via echte Entwickler 24
erfolgreiche Kommunikation Interesse via Fachkompetenz 24
Uberraschendes, Ungewohntes 24
Frage II/F5.1: ,Womit konnten die Motive und Erwartungen der Besucher beim Besuch von Mercedes-Benz auf der
(Basis: n,=28) Messe (auf der Explainerstation) vorrangig bedient werden?"
Funfstufige Skala: ,2ausgezeichnet bedient* (+++) bis ,nicht bedient “ (- -)
addierter Top-2-Wert: ,ausgezeichnet bedient (+++) & ,sehr gut bedient “ (++)

Abbildung 28  Auswertung Frage II/F5.1 — MARKETING-KONZEPTE vs. WAHRNEHMUNG

Top-2-Ergebnisse aus II/F5.1: Die drei fithrenden (von 7 ermittelten) Rangstufen zum Marketinger-
folg im Besucherkontakt zeigen, dass die Motive und Erwartungen der Besucher beim Besuch von Mer-
cedes-Benz auf der IAA 2011 durch emotionale Erlebnisse erfolgreich bedient wurden, wie durch das
Wecken von Neugier, das Faszinieren und Uberraschen mit Marken- und Produktinszenierungen und das
Begeistern durch Entwickler-Kompetenz.

Im ungestiitzten zweiten Teil der Frage II/F5 wurde unter II/F5.2 jedem Experten auch in diesem
Fragenkomplex die Moglichkeit gegeben, eigene Bemerkungen und fachliche Ergdnzungen beziiglich der
zuvor untersuchten unternehmens- und marketingstrategischen Perspektiven einzubringen.

Direktes Feedback unter I1I/F5.2: Insgesamt wurden drei qualitative Feedbacks zum Messegesche-
hen oder zum Fragebogen in eigenen Worten von Probanden formuliert. Neben Lob fiir das gesamte Mes-
sekonzept waren auch hochspezifische Anmerkungen fiir Verbesserungspotenziale zu verzeichnen. Im
Originalton duBerten Experten''” unter anderem:

,,Es sollte noch deutlicher/offensiver kommuniziert werden, dass ,echte’ Entwickler als Explainer zur
Verfiigung stehen. Infomaterial {iber Exponate und/oder Themen (z.B. Flyer und/oder Downloads zu

. . 111
den Assistenzsystemen) wére gut.*

Gesamtfazit zu II/F5: Die Fragen unter II/F5 fiihrten die Schlussfolgerungen der Probanden wieder
zusammen und bildeten damit die Chance, die zuvor spezifisch vordefinierten und befragten Untersu-
chungsperspektiven zum Kommunikationsauftrag des Unternehmens, die Marke angemessen und besu-
chertauglich zu reprisentieren, nochmals zu bestitigen oder zu relativieren. Es wurde ein marketingorien-
tiertes Gesamtbild zum komplexen Markenauftritt von Mercedes-Benz auf der IAA 2011 gewonnen. Die
befragten Marketingexperten bestétigten als qualitatives Gesamtbild, dass die erlebnisorientierte Marken-
Inszenierung von Mercedes-Benz die Besucher auf dem Messestand hervorragend erreicht hat. Aus Per-
spektive der Marketingexperten (unter I1I/F5.1) wurden die Motive und Erwartungen der Besucher auf der
IAA 2011 ebenfalls hervorragend bedient (mit insgesamt 88 Nennungen ,,ausgezeichnet bedient, mit

"0 Experten-Zitate wurden aus Datenschutzgriinden, wie in Kapitel 1.7 erldutert, vom Verfasser der
Arbeit namentlich anonymisiert und sind daher nachfolgend mit ,,0.V. und Baarsch, Ralf* markiert.

""" 0.V. und Baarsch, Ralf (2011b), Kap. II/F5.2, Integrierte Kommunikation: Wissensvermittlung, 1.
Kommentar. Siehe Anhang B der vorliegenden Arbeit.
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sogar insgesamt 81 Nennungen ,,sehr gut bedient* und mit insgesamt 58 Nennungen ,,gut bedient*). Wie
schwierig die Frage zur Motivlage von Besuchern ist, zeigen auch hier wieder insgesamt 10 Nennungen,
die ,.keine Angaben‘ machten.

Qualitative Zusammenfassung: Aus den Resiimees aller beteiligten Marketingexperten kann ge-
schlussfolgert werden, dass ,, Neugierde “, ,, Faszination “ und die Suche nach ,, Vertrauen* die scheinbar
stirksten emotionalen Triebkréfte der Besucher auf Automobilmessen sind. Ein hoher Marketingerfolg ist
untrennbar auch mit der Wahl der korrespondierenden Mittel und Wege zur Priasentation und Inszenie-
rung der Markenbotschaften und Zukunftsversprechen verbunden.

Das zusammenfassende Schlussfazit zur Durchfithrung des gesamten Fragenkomplexes II im
Expertenfeld ,,Automobilmarketing*: Fiir die empirische Untersuchung wurden als Basis n;=28 wich-
tige Koordinatoren, Ansprechpartner und Vertreter in Lenkungs- und Querschnittsfunktionen mit redakti-
onellem Aufgabenhintergrund vom Verfasser dieser Arbeit gewonnen und exklusiv befragt. Darunter
fielen Spezialisten aus den messebeteiligten Marketing- und Produktmanagement-Bereichen der Kon-
zernzentrale der Daimler AG und der Mercedes-Benz Vertriebsorganisation Deutschland (MBVD) sowie
externe Agenturpartner. Mit dem systematischen Erfassen ihres Erfahrungswissens gelangen ganzheitli-
che Expertenbilder zur Positionierung der MARKE und zur Umsetzung von CORPORATE-MOTIVEN
in der strategisch geplanten, taktisch gefiihrten und operativ gelebten Markenwelt von Mercedes-Benz.
Das Untersuchungsfeld beziiglich ,,Automobilmarketing wurde durch die Beobachtungen und Eindriicke
der beteiligten Kommunikationsexperten in ihren Funktionen als Strategieplaner oder Verfasser von
Kampagnen-Leitlinien und Kommunikationszielen wéihrend der [AA 2011 professionell abgedeckt.

Auswertung Fragenkomplex III — Expertenfeld ,,Wissensvermittlung & Meinungsbildung®: Fiir
das Untersuchungsvorhaben wurden iiber den Fragenkomplex III die Beobachtungen und Eindriicke der
Fachexplainer an den zehn Stationen der Wissensvermittlung & Meinungsbildung bei Mercedes-Benz als
Experten der IAA 2011 ermittelt. Die Untersuchung sollte Erkenntnisse zur Verstdndlichkeit der Bot-
schaften des Absenders und zur Interessen- und Erlebnisorientierung der Besucher auf der IAA 2011
liefern. Aus Expertensicht wurden die Relevanz des Angebots an Themendarstellungen der Marke und
die Eignung der Stationen zur Wissensvermittlung und Meinungsbildung im Messegeschehen befragt.
Das Ziel der Erhebung im III. Expertenfeld bestand vorrangig im Erkenntnisgewinn, wie die breite kol-
lektive Aufmerksamkeit mit der individuellen Interessenlage der Besucher vereinbart und innerhalb der
Erlebniswelt von Mercedes-Benz erlebnisorientiert bedient wurden. Es ging um Beobachtungen zur
Wahrnehmung, Akzeptanz und Verarbeitung der angebotenen Kommunikationsmafinahmen durch die
Messebesucher. Dazu wurden die Formen der Themendarstellungen, die Moderation inhaltlicher Beitrage
und die DesignmaBBnahmen an den Explainerstationen befragt. Im Zentrum der Befragung standen Ein-
driicke und Wahrnehmungen der Fachexplainer aus ihren erlebten Dialogsituationen mit automobiltech-
nisch interessierten Besuchern. Die Probanden waren fachlich kompetente Entwickler, die wahrend der
Messe die Explainerstationen zur Wissensvermittlung auf dem Messestand betreuten. Fiir das For-
schungsvorhaben wurden aus den direkten Besucherkontakten unmittelbare Einschitzungen zu Erwartun-
gen und zum Umgang der Rezipienten mit den dargestellten Kommunikationsthemen und -inhalten auf
der IAA 2011 gewonnen. Mittels des fiinfteiligen Fragenkatalogs zur Kommunikation von Fachthemen
oder Berichterstattung fiir Messebesucher und Endverbraucher wurden von den insgesamt n;;=78 messe-
beteiligten Entwicklungsingenieuren kommunikationsspezifische Perspektiven zur Wissensvermittlung &
Meinungsbildung auf dem Messestand in Frankfurt erhoben und qualitativ ausgewertet.

Die befragten Probanden zum III. Expertenfeld waren aktive Dialogpartner fiir Messebesucher. An
ihren Marken- und Technologiestationen haben sie Schnittmotoren und -getriebe, Antriebsstrange, Kom-
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ponenten von Elektrofahrzeugen mit Wasserstoftf- und Batterietechnologie, Simulatorfahrzeuge fiir Fah-
rerassistenz-Systeme und Design-Showcars erklart. Die Probandengruppe hat das Messegeschehen haut-
nah miterlebt, laut Screening-Fragebogen III waren unterschiedlichste Fachpositionen vertreten — Fahr-
zeugentwickler (31 Probanden fiir Motoren und Getriebe; 13 Probanden fiir Elektrofahrzeuge; 21 Proban-
den fiir Sicherheits- und Komfort-Systeme), Konzernforscher (6 Probanden fiir Showcars und Fahrzeug-
design), professionelle Marktvertreter (2 Probanden fiir Fahrzeughandel) und Berichterstatter (4 Proban-
den Motor-Journalisten, Beobachter, Besucherfiihrer). Als Markenbotschafter von Mercedes-Benz sowie
Wissensvermittler und Meinungsbildner in Fragen der Marke und Fahrzeugtechnik konnten diese Exper-
ten aus dem direkten fachlichen Dialog einen authentischen Eindruck von den Fragen, Motiven und Be-
diirfnissen internationaler Gespréichspartner im Messeumfeld gewinnen. Die Befragten der Probanden-
gruppe waren durchgéngig in allen Phasen der IAA 2011 im Messegeschehen vertreten, wéhrend der
Pressetage (zu 35%), an Fachbesuchertagen (zu 40%), an Publikumstagen (zu 71%) und wihrend der
Planungs- und Aufbauzeit (zu 6%). Durch die vielseitigen Professionen der ausgewahlten Experten, wur-
de einzigartiges Expertenwissen iiber das spezielle Marketing zu Themen und Inhalten in der Automobil-
branche im Sinne des Untersuchungsvorhabens zusammengetragen. Auf der Messe vertraten die Fachex-
plainer fiir die Produkte, die Marke und das Unternehmen die Position authentischer und fachkompetenter
Entwicklungsprofis. Im Dialog mit Messebesuchern wurde einerseits einzigartiges Expertenwissen iiber
die Inszenierbarkeit von Marken- und Technologiebotschaften und andererseits das dabei zu beobachten-

de Motivations-, Bediirfnis- und Stimmungsbild der Besucher zusammengetragen.''”
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Abbildung 29  Untersuchungsfokus im Fragenkomplex Il — Experten fiir Wissensvermitt-
lung/Meinungsbildung

"2 Alle verwendeten Zahlen, Daten, Fakten wurden vom Verfasser empirisch erhoben. Vgl. dazu die
Nennungen im Screening-Fragebogen III, Fragen S1.—S3., im Anhang C der vorliegenden Arbeit.
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Fiir die Probandengruppe des III. Expertenfelds wurden fachspezifische Eckpunkte zar WISSENS-
VERMITTLUNG & MEINUNGSBILDUNG formuliert und daraus der gesellschaftliche Bezugsrah-
men fur die Abgabe der Experten-Feedbacks abgegrenzt (sieche Abbildung 29):

1. BESUCHER

2. EXPONATE-DESIGN

3. MARKE

4. BESUCHER-MOTIVE

Der Fragenkomplex III repréasentiert insgesamt das Expertenbild der professionellen Kenner und In-

'3 Die Beobachtungen der

genieure aus Forschung und Entwicklung von Mercedes-Benz auf Messen.
Probanden im III. Expertenfeld zu individuell und emotional verankerten Werten und Bedeutungen fiir
die WISSENSVERMITTLUNG & MEINUNGSBILDUNG im Untersuchungsfeld, wurden durch die
Hauptperspektiven BESUCHER versus MARKE und EXPONATE-DESIGN versus BESUCHER-
MOTIVE umrissen. Die zusétzliche Betrachtung des Untersuchungsfelds aus den jeweiligen Gegenper-
spektiven diente der ganzheitlichen Betrachtung des Messeereignisses (siche Abbildung 29).

Im Screening nannten die 78 FACHEXPLAINER zusétzlich zu ihren Kernkompetenzen als Spezia-
listen fiir Wissensvermittlung (mit 89 Mehrfachnennungen unter III/S1) auch Marketingwissen (mit 69
Mehrfachnennungen unter I11/S1) sowie Konzeption und Realisierung von Messeauftritten (mit 56 Mehr-
fachnennungen unter III/S1) und Kundenbetreuung (mit 56 Mehrfachnennungen unter I1I/S1). Die Pro-
banden dieser Gruppe verstanden sich selbst aber vorrangig in der Rolle der Wissensvermittler und Mei-
nungsbildner (mit 78 Mehrfachnennungen unter III/S2). Die ebenfalls angegebenen Funktionen als Mes-
sekommunikatoren (mit 19 Mehrfachnennungen unter 111/S2), Kundenbetreuer (mit 15 Mehrfachnennun-
gen unter I1I/S2) und Marketingverantwortlicher (mit 12 Mehrfachnennungen unter I1I/S2) sind auch
Belege der interdisziplindren Funktionsprofile in dieser Probandengruppe.

Die Frage III/F1 ermittelte das Expertenbild der Wissensvermittler & Meinungsbildner iiber
die typischen Besucher in der Markenwelt. Die erste Hauptperspektive im Fragenkomplex III fokus-
sierte auf das typische Publikum, das im Sinne echter BESUCHER in der Markenwelt von Mercedes-
Benz anzutreffen war oder als sonstige Interessenten eine Beziehung zur MARKE erkennen lie3. Dazu
wurden die Experten gebeten, die Interessentengruppen an den betreuten Explainerstationen zu reflektie-
ren. Fiir die Untersuchung wurde der selbst erlebte Wissensvorrat der Experten an personlichen Begeg-
nungen mit Besuchern in Dialogsituationen ausgeschopft.

Die Frage unter III/F1 (siche Abbildung 30) erfasste aus Sicht der Fachexperten/Explainer die
Wichtigkeit der Exponate und Explainerstationen fiir bestimmte Interessentengruppen, die wihrend der
IAA 2011 als Besucher-Klientel in der Markenwelt vertreten waren. Abgefragt wurde die Expertensicht,
wem die Fachexplainer tatsdchlich auf der Messe und besonders im Umfeld der Explainerstationen be-
gegnet sind. Die vier Cluster der vordefinierten Interessentengruppen''® setzten sich ihrerseits wiederum
aus insgesamt 18 einzelnen Unterkategorien relevanter Empfanger fiir Themendarstellungen zusammen:

"3 Alle folgenden Auswertungen zum Fragenkomplex III stiitzen sich auf die vom Verfasser erhobenen
empirischen Datensdtze. Vgl. dazu die Nennungen zu III/F1 bis III/F5 im Anhang der vorliegenden
Arbeit.

" Zur Clusterung wurden Erfahrungswerte iiber typische Messebesucher aus fritheren Messeereignis-

sen herangezogen. Die vier Cluster der Interessentengruppen wurden vom Verfasser in Gruppen vor-
gegeben (analog zur Frage IV/F1).
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o Technik- und Feature- R _
a It ,| vielseitig interessierte Auto-Fans 61
i Interessenten flr
ang Verbraucher-Interessenten Broduldiaubalern 60
Automobil-Interessenten Kunden der eigenen Marke 59
Frage III/F1: . . ; .
,Wem sind Sie auf der Messe (an lhrer Explainerstation) begegnet?*
(Basis: n;=78)
Funfstufige Skala: Juberwiegend vertreten® (+++) bis ,nicht vertreten” (- -)
addierter Top-2-Wert: ,uberwiegend vertreten® (+++) & ,haufig vertreten" (++)

Abbildung 30  Auswertung Frage I1lI/F1 — BESUCHER vs. MARKE

Top-2-Ergebnisse aus III/F1: Die drei fiihrenden (von 17 ermittelten) Rangstufen beziiglich typi-
sche Messebesucher an den Explainerstationen zeigen, dass es sich allgemein um Fans, Interessenten oder
Kunden mit hoher Affinitit zu Autos, Technik, Trends oder Marke handelte. In Detailfragen haben diese
Besuchergruppen differenzierte Informationsbediirfnisse und unterschiedliches Wahrnehmungsverhalten.

Gesamtfazit zu III/F1: Die Frage unter III/F1 gibt, qualitativ interpretiert, einen typbezogenen
Uberblick iiber die Besuchergruppen, die sich bei Mercedes-Benz fiir dialogorientierte Themenkommuni-
kationen interessiert haben. Aus Perspektive der Fachexplainer wurden die Explainerstationen von allen
Besuchergruppen gut frequentiert. Im Cluster ,,Automobil-Interessenten verteilten sich die stérksten
Beobachtungen von automobil-affinen Besuchertypen von ,,manchmal vertreten* (mit 189 Nennungen),
,haufig vertreten* (mit 138 Nennungen) und ,,durchschnittlich vertreten* (mit 189 Nennungen). Im Clus-
ter ,,Interessenten fiir Technik und Produktfeatures® dominierte ,,hdufig vertreten (mit 133 Nennungen)
als stirkste Beobachtung von themenaffinen Besuchertypen. Im Cluster ,,Verbraucher-Interessenten*
dominierte ebenfalls ,hdufig vertreten (mit 133 Nennungen) als stirkste Beobachtung von konsum-
affinen Besuchertypen. Im Cluster ,,Interessenten fiir Marke und Lifestyle* dominierte wiederum ,,haufig
vertreten™ (mit 133 Nennungen) als stirkste Beobachtung unterschiedlicher Kéuferzielgruppen von Mer-
cedes-Benz. Das Ergebnis widerspiegelt das insgesamt positive Feedback zu Themendarstellungen.

Qualitative Zusammenfassung: Das Besucherpublikum nimmt auf internationalen Automobilmes-
sen das Angebot an dialogorientierten Themenkommunikationen sehr gut an. Die Verteilung der diesbe-

ziiglich bewusst und der unbewusst handelnden Besucher scheint sich in etwa gleich zu verteilen.' "

Die Frage III/F2 ermittelte das Expertenbild der Wissensvermittler & Meinungsbildner iiber
das Empfangen von Marken-Botschaften. Die zweite Hauptperspektive im Fragenkomplex III fokus-
sierte auf die Erwartungshaltung der Besucher zum Kommunikations-Design der Marke. Als These wurde
angenommen, dass Automobilthemen und Produktinhalte im sozio-kulturellen Kontext der Messe unter-
schiedlich erschlossen werden. Ausgehend vom Standpunkt des EXPONATE-DESIGNS wurde unter
Frage III/F2 ermittelt, wie die Besucher die fiir sie relevanten Informationen aus dem angebotenen Ge-
samtkonzept zum Markenauftritt von Mercedes-Benz vor Ort auf der Messe''® herausfiltern. Uber beide

1S Ziel war, Messebesucher und ihre Interessenverteilung in der Markenwelt von Mercedes-Benz zu
beobachten, um daraus folgend iiber hilfreiche Instrumentarien zum Analysieren und Steuern nach-
zudenken. Eine noch detailliertere Auswertung der Daten lag deshalb auferhalb des Untersuchungs-
ziels. Das Datenmaterial wire aber geeignet, weitere Riickschliisse tiber sozio-kulturelle Effekte im
Zusammenhang mit Markenaufiritten auf Automobilmessen zu ziehen.

" Anmerkung des Verfassers: ,,vor Ort auf der Messe" bezieht sich auf jene 10 Messe-Tage, an denen

die IAA zum Spiegelbild des typisch deutschen und internationalen Besucherpublikums wird. Messen
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Teilfragen unter III/F2 wurden Meinungstendenzen ermittelt (analog zur Frage IV/F2). In Frage III/F2.1
ging es um Tendenzen, ob Botschaften von Mercedes-Benz eher aktiv oder eher passiv von den Messebe-
suchern erlebt werden. Unter Frage III/F2.2 wurden die Wissensvermittler & Meinungsbildner befragt,
womit die BESUCHER-MOTIVE nachhaltig und faszinierend bedient wurden. Insgesamt wurde abge-
klart, wodurch die strategisch gesetzten und durch Design inszenierten Erlebnisdimensionen der Marke
von den Besuchern empfangen wurden.

Im ersten Schritt wurden die Experten durch Frage I1I/2.1 (siche Abbildung 31) gebeten, aus ihren
Beobachtungen von Messebesuchern auf deren typisches Vorgehen zu schlielen, sich die angebotenen
Themen und Inhalte als Erlebnis zu erschlieBen.''” Es sollten die Vorlieben der Besucher ermittelt wer-
den, welche der thematisierten Markenwerte von Mercedes-Benz auf der Messe entweder durch ,,akti-
ves/real beteiligtes Erleben” oder durch ,passives/virtuelles Erleben” angenommen wurden. Die Ein-
schitzungen waren deshalb, abweichend zu den Fragenkomplexen I und 11, als tendenzielle Aussage auf
einer sechsstufigen Skala anzukreuzen. Die Expertensicht wurde in fiinf Clustern fiir insgesamt 14 Erleb-
nisdimensionen abgefragt:

durch
passives /
virtuelles
Erleben

durch aktives
Top-2-Ranking lI/F2.1: / real

Praferenzen beim Themen- beteiligtes

Erachilofion v Inhilia. im Frage-Cluster die Erlebnisdimension Erleben

Verstehen

Nennungen Nennungen

<<< >>>

Thema: Nachhaltigkeit und Inhalte: umweltfreundliche

Umwelt Mobilitat s
Thema: Design und Lifestyle [ 1an2!e: Desion und Trend von 50
Thema: Faszination Automobil  |Inhalte: Innovationen von MB 41
g : Inhalte: Fahrzeugkonzepte 46
ool Inhalte: Sicherheitssysteme 37
Frage III/F2.1: .Wie filtern die Besucher die fiir sie relevanten Informationen aus dem Gesamtangebot einer Messe
(Basis: ny=78) aus?”
Sechsstufige Skala: FMitgestaIten“ (<<<) bis ,Zuhoéren® (>>>)

addierte Votings: ,,Mitgestalten"+“Testen"+rMitmachen"= Laktiv / real beteiligtes Erleben®
"Zuhoéren"+"Zuschauen"+"Erforschen"=  passives / virtuelles Erleben”

Abbildung 31  Auswertung Frage III/F2.1 — EXPONATE-DESIGN vs. BESUCHER-MOTIVE

lassen sich sozio-kulturell in drei Hauptgruppen clustern: Presse- und Fachbesucher sind internatio-
nale Meinungsbildner. 1hr Interesse gilt neuen Produkten und Fakten. Flotten- und Grofkunden sind
in- und auslindische Marktteilnehmer. Sie schlieffen auf der Messe wichtige Vertrdge mit der Ver-
triebsorganisation Deutschland. Private Messebesucher reprdsentieren iiberwiegend deutsche Auto-
mobilfans. Sie kommen wegen individueller Informations- und Unterhaltungsbediirfnisse nach Frank-
furt. Im Rahmen der vorliegenden Arbeit werden die Besucher in ihrer sozio-kulturellen Zuordnung
daher als Gesellschafts- und Marktteilnehmer des Automobilmarktes in Deutschland verstanden.

17

Das Befragungsanliegen deckte in 111/2.1 gleichzeitig eine direkte Gegenperspektive zur individuellen
Betrachtung unter 1/2.1 und eine indirekte Vergleichsperspektive zur (gleich aufgebauten) designbe-
zogenen Betrachtung unter 1V/2.1 und zur unternehmerischen Betrachtung unter 11/2.1 ab.
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Die Fragestellungen wurden auch hier in Anlehnung an die markenstrategischen Erlebnisdimensionen
von Mercedes-Benz entwickelt.'®

Top-2-Ergebnisse aus III/F2.1: Der Vergleich der jeweils drei fithrenden (von 13 zu ,,aktiv* und 12
Zu ,,passiv* ermittelten) Rangstufen beim Erschlieen von Themen und Verstehen von Inhalten zeigen,
dass die Messebesucher fiir rein technologische Sachverhalte eher die Formen des ,,passiven/virtuellen
Erlebens* bevorzugten. Bei liberwiegend komfort-, meinungs- und sicherheitsrelevanten Sachverhalten
bevorzugten die Messebesucher hingegen eher die Formen des ,,aktiven/real beteiligten Erlebens. Diese
Aussagen decken sich mit den Befragungsergebnissen unter IV/F2.1. Verallgemeinert 1dsst sich schluss-
folgern, dass die préferierte Art und Weise der Wissens- und Meinungsbildung bei Besuchern stirker iiber
emotional erlebbare Inhalte entschieden wird als durch abstrakt thematisierte Strategiebotschaften.

Im zweiten Schritt wurden die Experten durch Frage I1I/F2.2 (siche Abbildung 32) ergédnzend be-
fragt, welche der ausgewihlten Kommunikationsmittel im Sinne des EXPONATE-DESIGNS tatséchlich
geeignet waren, um Besucher damit zu faszinieren und BESUCHER-MOTIVE nachhaltig zu bedienen.
Dazu wurden die Experten gebeten, ausgewéhlte Themendarstellungen beziiglich ihrer kommunikativen
,Eignung* oder ,Nicht-Eignung® tendenziell einzuschitzen.'”” Uber die Frage III/F2.2 wurden die oppo-
sitionellen Tendenzen auf einer sechsstufigen Skala abgefragt, um die entweder ,,perfekte” oder auch
,»hicht vorhandene* Eignung bestimmter Designansétze fiir eine faszinierende Themenkommunikation im
schwierigen Umfeld einer Messe auszuloten. Aus sozio-kultureller Expertensicht wurden Darstellungs-
mittel in einem Cluster fiir insgesamt 14 Erlebnisdimensionen abgefragt:

Top-2-Ranking II/F2.2:
geeignete Formen von
Darstellungsmittel, um dariiber
2u faszinieren <<< >>>

im Frage-Cluster die Erlebnisdimension Eignung Nicht-Eignung

Rang 1

TShowcars _
Rang 2 Darstellungsmittel elektronische Infosysteme (I-Pad-|
Stelen, Buttler ...)

interaktive Exponate

(Themenriegel) ie

Darstellungsmittel = -
Downloadstationen 29
(Smartphones)

::Br: g;_":‘jF_z_',za:) .Welche der folgenden Kommunikationsmittel sind geeignet, Besucher nachhaltig zu faszinieren?*

< T
Sechsstufige Skala: Jperfekt geeignet” (<<<) bis ,absolut ungeeignet” (>>>)
addierte Votings: Jperfekt geeignet‘+"sehr gut geeignet"+"gut geeignet"= ,Eignung"

"absolut ungeeignet"+"nicht gut geeignet"+"weniger gut geeignet'= ,Nicht-Eignung*

Abbildung 32  Auswertung Frage IlI/F2.2 — EXPONATE-DESIGN vs. BESUCHER-MOTIVE

Top-2-Ergebnisse aus III/F2.2: Der Vergleich der jeweils drei fithrenden (von 10 zu ,,Eignung* und
12 zu ,Nicht-Eignung® ermittelten) Rangstufen beim Erschlielen von Themen und Verstehen von Inhal-
ten zeigen, dass emotionalisierende Konzepte hervorragend funktionieren, um Komplexes verstidndlich

"8 Anmerkung des Verfassers: Mercedes-Benz definiert Verantwortung, Faszination, Perfektion als
zentrale Markenwerte. Vgl. dazu auch Daimler Communications (2010), S. 2 (siehe Internet-/
Intranetverzeichnis). Entsprechend sollten diese Markenwerte auch in Erlebnisdimensionen
nachweisbar sein, wie in den Fragen /2.1, 11/2.1 und 1V/2.1.

" Die Fragestellung unter III/F2.2 wurde, wie in den Fragen I/4, II/4 und IV/2.2, fiir die wichtigsten
Formen der eingesetzten Themendarstellungen formuliert.
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und faszinierend zugleich zu machen. Qualitativ wurden eindeutige Trends ermittelt, iiber welche gestal-
terischen und inszenatorischen MaBnahmen die Aufmerksamkeit und das Informationsbediirfnis der Be-
sucher im sozio-kulturellen Kontext der Messe tatsidchlich nachhaltig fasziniert werden konnten. Echte
~Entwickler®, bisher ungesehene ,,Showcars* und ,,multimediale Exponate* wurden aus den Nennungen
der Wissensvermittler und Meinungsbildner als die eindeutigen Favoriten identifiziert.

Gesamtfazit zu III/F2: Die beiden Fragen unter [II/F2 zeigen, qualitativ interpretiert, dass Messebe-
sucher beim Empfangen von Markenbotschaften ihre Wissens- und Meinungsbildung gerne sowohl iiber
»aktive* als auch ,,passive” Vorgehensweisen betreiben. Komplexe Technologie- oder Hintergrundinfor-
mationen werden nach Beobachtung der Fachexplainer bevorzugt ,,durch passives/virtuelles Erleben®
angeeignet, meistens iber ,,Zuschauen™ bei ,,inszenierten Angeboten” (mit insgesamt 265 Nennungen
unter III/F2.1 gemessen). Das Erlebnis der Autos wird dagegen auf Messen vorrangig an innovativen
Produktfeatures festgemacht und am liebsten ,,durch aktives/real beteiligtes Erleben* iiber ,,Testen durch
»real im Auto sitzen* angeeignet (mit insgesamt 208 Nennungen unter III/F2.1 gemessen). Die Fachex-
plainer bestdtigen auBBerdem, dass die zur Kommunikation auf der IAA 2011 eingesetzten kommunikati-
ven Darstellungsmittel iiberwiegend ,,sehr gut geeignet waren (mit insgesamt 368 Nennungen unter
III/F2.2 gemessen), um die wichtigsten thematischen und inhaltlichen Markenbotschaften von Mercedes-
Benz auch faszinierend fiir die meisten Rezipienten vorzuhalten.

Qualitative Zusammenfassung: Dialogorientierte Angebote in Verbindung mit fiihlbaren Pro-
dukterfahrungen erreichen das Besucherpublikum. Im Messegeschehen funktionieren derartige Themen-
kommunikationen sowohl inhaltlich, sozial und kulturell.

Die Frage III/F3 ermittelte das Expertenbild der Wissensvermittler & Meinungsbildner iiber
die Pflege des Markenbildes mittels Themendarstellungen. Die dritte Untersuchungsperspektive im
Fragenkomplex III fokussierte auf die Beobachtungen der Wissensvermittler und Meinungsbildner zur
Imagepflege der Marke an den betreuten Explainerstationen. Unter Frage I1I/F3 wurde das sozio-kulturell
gepragte Stimmungsbild der BESUCHER und somit deren gemeinschaftliche Wahrnehmung zum The-
menangebot der MARKE ermittelt. Ausgehend vom Standpunkt der MARKE wurden die messebeteilig-
ten Experten gefragt, welches Image die Marke dem BESUCHER vermitteln konnte, allein durch die Art,
Themen und Inhalte als markenbezogene Erlebnisse aufzubereiten. Damit wurde gleichzeitig eine Gegen-
probe zu Beobachtungen typischer Besucher auf der Messe aus Frage III/F1 ermittelt.

Uber die Frage III/F3 (sieche Abbildung 33) wurden die Experten gebeten, aus ihren Beobachtungen
im Besucherkontakt einzuschétzen, wie gut die kommunizierten Themen eine Signalwirkung erzeugten
und das beabsichtigte Markenimage auch passend zur Akzeptanz und zur Erwartungshaltung der BESU-
CHER vermitteln konnten, also passend zum sozio-kulturell verankerten Interesse. Die Markenthemen
und -erlebnisse wurden beziiglich ihrer qualitativen Relevanz und Symbolkraft befragt, um festzustellen,
wodurch die Kunden die Marke Mercedes-Benz inhaltlich und emotional am besten erlebten. Die Ver-
standlichkeit der gesendeten Signale zum Markenimage wurde in einem Cluster durch insgesamt 7 Erleb-
nisdimensionen abgefragt (analog zur Frage I/F3):
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age 2 die eb d 2 0 e ge

Imwameﬁeuiﬁﬂen und 67
faszinierende Produkte (Autos) 67
Signale der Marke perfekte Automobiltechnik 56
Signale der Marke stilvolles Markenimage 51
Frage III/F3: .Welches Image hat die Marke dem Besucher durch ihre Art, Themen und Inhalte aufzubereiten,
(Basis: ny=78) vermittelt?*
Funfstufige Skala: L2ausgezeichnet vermittelt* (+++) bis ,nicht gut vermittelt” (- -)
addierter Top-2-Wert: ,2ausgezeichnet vermittelt* (+++) & ,sehr gut vermittelt* (++)

Abbildung 33  Auswertung Frage III/F3 — MARKE vs. BESUCHER

Top-2-Ergebnisse aus III/F3: Die drei filhrenden (von 6 ermittelten) Rangstufen der imagestarksten
SignalmaBnahmen zeigen, dass die Marke vor allem iiber die Prisentation neuer Innovationen und Autos,
technologische Perfektion und Markenstil ihre wichtigsten Kernwerte'*’ und damit das Image und den
Premiumanspruch von Mercedes-Benz auf der [AA 2011 vermitteln konnte.

Gesamtfazit zu I1I/F3: Die Frage unter III/F3 gibt, qualitativ interpretiert, einen Uberblick iiber die
imagestérksten Signalmafnahmen der Marke. Nach Feedback der Fachexplainer an den betreuten The-
men- und Exponatestationen haben die Ausstellungsangebote das Selbstverstindnis der Marke ,,sehr gut
vermittelt (mit insgesamt 221 Nennungen) oder sogar ,,ausgezeichnet vermittelt (mit insgesamt 150
Nennungen). Aus Perspektive der MARKE betrachtet, bestétigt die Frage III/F3 den gleichen Eindruck,
den unter I/F3 auch schon das Verkduferpersonal gewonnen hat: Die Themenfelder auf der IAA 2011
waren wertbildend. Die thematischen und inhaltlichen Signale von Mercedes-Benz konnten das gemein-
schaftliche Interesse der Besucher wecken, um das Markenimage zielgerichtet zu formen.

Qualitative Zusammenfassung: Mercedes-Benz hat das eigene Markenbild iiber Neuheiten, Premie-
ren, Imagethemen und Designideen thematisch und inhaltlich profiliert und mit kraftiger Signalwirkung,
passend zum sozio-kulturellen Umfeld der Messe, nach auflen gesendet (Gegenprobe zur Frage I/F3).

Die Frage 11I/F4 ermittelte das Expertenbild der Wissensvermittler & Meinungsbildner iiber
das Feedback der Besucher zum erwarteten Infotainment-Angebot einer Premiummarke. Die vierte
Perspektive im Fragenkomplex III fokussierte auf die Premiumwirkung der eingesetzten Darstellungsmit-
tel und Darbietungsformen. Die Wissensvermittler und Meinungsbildner haben an den Explainerstationen
die Erwartungshaltungen und Anspriiche der Besucher an Mercedes-Benz als Premiumbhersteller auf der
Messe live und ungefiltert miterlebt. Ausgehend vom Standpunkt der BESUCHER-MOTIVE wurde unter
III/F4 erfragt, was die Besucher von einem fithrenden Premiumhersteller als Infotainment-DESIGN auf
der Messe erwarteten, um ihre Informations- und Unterhaltungsmotive zu befriedigen. So wurde eine
Gegenprobe zur Gewinnung von Aufmerksamkeit durch Exponate-Design aus Frage III/F2 abgefragt.

Uber die Frage ITI/F4 (siche Abbildung 34) wurde die kollektive Premiumwirkung der eingesetzten
Darstellungsmittel von Mercedes-Benz fiir IAA-Besucher ermittelt. Uber die Beobachtungen der Exper-
ten wurde geschlussfolgert, welche Darbietungsformen den erwarteten Standard an eine Premiummarke
erfiillen oder sogar definieren konnten. Dazu wurden die Experten gebeten, ausgewihlte Angebote an

20" Anmerkung des Verfassers: Mercedes-Benz definiert Verantwortung, Faszination, Perfektion als
zentrale Markenwerte. Vgl. dazu auch Daimler Communications (2010), S. 2 (siehe Internet-/
Intranetverzeichnis).
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Darstellungsmitteln und Darbietungsformen zur Begegnungskommunikation einzuschétzen. Die Exper-
tensicht wurde in einem Cluster fiir insgesamt 13 Erlebnisdimensionen abgefragt:

. - , aktives Fachsimpeln mit
2 (Angebot als Premium-Hersteller Explalne 69
Angebot als Premium-Hersteller | Iarungen, Vortrige der 56
Explainer
Fahrerlebnis: selber Fahren 54
Angebot als Premium-Hersteller [ itimedial inszenierte
. 54
Blhnenshow
Frage III/F4: ,Was erwarten die Besucher von einem fithrenden Premium-Hersteller auf Messen geboten zu
(Basis: n,=78) bekommen?*
Funfstufige Skala: Jfuhrendes Premium* (+++) bis ,unterhalb Standard” (- -)
addierter Top-2-Wert: Jfuhrendes Premium* (+++) & ,gehobener Standard” (++)

Abbildung 34  Auswertung Frage IllI/F4 — BESUCHER-MOTIVE vs. EXPONATE-DESIGN

Top-2-Ergebnisse aus I11/F4: Die drei filhrenden (von 11 ermittelten) Rangstufen der premiumwirk-
samsten Angebote flir Besucher zeigen, dass der direkte Kontakt zu den Explainern durch ,,Fachsimpeln®
oder ,,Erkldren* und das Erleben der Fahrzeuge und der Markenversprechen, durch ,,Fahrangebote* und
,multimediale Inszenierung*, Kernaspekte des Premiumauftritts auf der IAA 2011 waren.

Gesamtfazit zu 1II/F4: Die Frage unter 1II/F4 gibt, qualitativ interpretiert, als Erfahrung der Wis-
sensvermittler und Meinungsbildner wieder, dass sich der Premiumauftritt fiir Besucher durch Dialog-
und Vortragsangebote, individuelle Produktbegegnungen und emotional inszenierte Unterhaltungsange-
bote auszeichnet. Die unter III/F4 abgefragten Kommunikationsangebote wurden als ,,gehobener Stan-
dard“ (mit insgesamt 342 Nennungen) oder sogar als ,,flihrendes Premium® (mit insgesamt 254 Nennun-
gen) empirisch gemessen. Bei Mercedes-Benz erwarten die Besucher offensichtlich vor allem echte
Fachkompetenz im Dialog mit Explainern und schiitzen die Uberdurchschnittlichkeit oder sogar den
Benchmark von erlebnisorientierten und didaktisch hochwertigen Darstellungskonzepten.

Qualitative Zusammenfassung: Mercedes-Benz verankerte sich im Denken der Messebesucher als
Premium-Hersteller. Fachlich betreute Explainerstationen, Zugang zu Fahrzeugen und die multimediale
Biihnenshow sind Merkmale, die Premiumunterschiede erlebbar machten. Die kollektiven BESUCHER-
MOTIVE und das kommunikative Gesamtkonzept des IAA-Auftritts werden damit aus einer weiteren
Perspektive empirisch bestitigt (Gegenprobe zur Frage III/F2).

Die Fragen III/F5 ermittelten das Expertenbild iiber den Gesamteindruck der Wissensvermitt-
ler & Meinungsbildner. Zum Abschluss der fachspezifischen Befragung im Fragenkomplex III wurde
als Resiimee nochmals die ganz personliche Einschitzung der Fachexplainer erbeten. Es ging um Er-
kenntnisse zum Erleben der Marke Mercedes-Benz im sozio-kulturellen Umfeld der IAA 2011. Im Unter-
suchungsfokus standen die vermuteten Bediirfnisse der Besucher. Ausgehend von den Beobachtungen
und FEindriicken der Explainer an ihren Stationen zur Wissensvermittlung & Meinungsbildung wurde
abschlieend nochmals ihr Meinungsbild als Experten zum kommunikativen ANGEBOT der Marke fiir
die Besucher und zur kollektiven WAHRNEHMUNG auf dem Messestand erhoben.

Uber die Fragen ITI/F5 sollten die Experten einschitzen, wie gut die Marke es auf der IAA 2011 ge-
schafft hat, ihre wichtigsten Kernwerte ,,Verantwortung*, ,,Faszination* und ,,Perfektion* durch Kommu-
nikationserlebnisse und EXPONATE-DESIGN fiir die kollektive WAHRNEHMUNG der Besucher zu
vermitteln. Es sollte herausgefunden werden, ob die BESUCHER als Empfanger der Markenkommunika-
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tion auch sozial und kulturell verstdndlich {iber die MaBnahmen des Absenders angesprochen wurden —
also, ob fiir die Wertvorstellungen und Bediirfnisse der Mercedes-Interessenten die Markenwerte als rele-
vante Botschaften in Frage kamen.

Der gestiitzte erste Teil der Fragestellungen unter III/F5.1 (siehe Abbildung 35) fokussierte darauf
zu erfahren, welche Kernwerte gerade iliber das Angebot an Exponaten und Dialoggesprachen auf Messen
gut vermittelt werden konnten. Auf diese Weise sollten die Probanden aus ihren Beobachtungen heraus
nochmals die sozio-kulturelle Passung des Markenauftritts in konzentrierter Form final bestétigen oder
widerlegen. Das inhaltliche und emotionale Erleben von Mercedes-Benz wurde in drei Clustern anhand
der wichtigsten Kernwerte der Markenpositionierung'?' zusammengefasst und fiir 9 Erlebnisdimensionen
abgefragt:

Rang 73
- 64
Rang Kernwert Faszination
Design 64
Kernwert Perfektion Sicherheit 59
Frage III/F5.1: X . .
,Welche Markenwerte kénnen gerade auf Messen (am Exponat, im Dialog) gut vermittelt werden?*
(Basis: n;=78)
Funfstufige Skala: ,2ausgezeichnet vermittelt* (+++) bis ,nicht gut vermittelt” (- -)
addierter Top-2-Wert: ,2ausgezeichnet vermittelt* (+++) & ,sehr gut vermittelt* (++)

Abbildung 35  Auswertung Frage III/F5.1 — KOMMUNIKATIVE ANGEBOTE vs. WAHRNEHMUNG

Top-2-Ergebnisse aus III/F5.1: Die drei fiihrenden (von 7 ermittelten) Rangstufen zur Vermittlung
der Kernwerte durch Erlebnisdimensionen zeigen, dass an den Explainerstationen auf der IAA 2011 vor
allem Innovations-, Stil-, Design- und Sicherheits-Erlebnisse von Mercedes-Benz sehr erfolgreich vermit-
telt werden konnten. Die Fachexplainer bestétigen damit, dass die drei Kernwerte von Mercedes-Benz in
den Fachgespridchen mit Messebesuchern und durch das Angebot an Erlebnisstationen gut verstanden
wurden. Die Besucher wurden sowohl inhaltlich als auch emotional erreicht.

Im ungestiitzten zweiten Teil der Frage wurde unter III/F5.2 jedem Experten die Mdoglichkeit gege-
ben, eigene Bemerkungen und fachliche Ergidnzungen beziiglich der zuvor untersuchten sozio-kulturellen
und kollektiven Perspektiven der Wahrnehmung einzubringen.

Direktes Feedback unter III/F5.2: Insgesamt wurden 34 qualitative Feedbacks zum Messegesche-
hen oder zum Fragebogen in eigenen Worten von Probanden formuliert. Im Originalton &uflerten Exper-

122

ten “~ unter anderem:

,Bel allen objektiven und subjektiven Kriterien zur Wissensvermittlung ist m.E. sehr wichtig [,] die
Besucher zu unterhalten, um so erstmal eine gewisse Bereitschaft [,] sich linger bei Mercedes-Benz

aufzuhalten [,] herzustellen.«'*

2 Anmerkung des Verfassers: Mercedes-Benz definiert Verantwortung, Faszination, Perfektion als

zentrale Markenwerte. Vgl. dazu ebenda, S. 2.

122 Experten-Zitate wurden aus Datenschutzgriinden, wie in Kapitel 1.7 erldutert, vom Verfasser der

Arbeit namentlich anonymisiert und sind daher nachfolgend mit ,,0.V. und Baarsch, Ralf* markiert.

2 0.V. und Baarsch, Ralf (2011c), Kap. III/F5.2, Station 2, 3. Kommentar. Siehe Anhang C der
vorliegenden Arbeit.
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»Das Explainerkonzept wurde von vielen Messebesuchern als ,Alleinstellungsmerkmal’ auf der IAA
gelobt und sehr positiv bewertet, auch weil hier die Marke und Kompetenz des Unternehmens ,per-

sonlich’ erlebbar wird.«!*

Gesamtfazit zu III/F5: Die Fragen unter III/F5 fiihrten die Schlussfolgerungen der Probanden zum
kollektiven Erlebnis des Messegeschehens nochmals zusammen. Die befragten Untersuchungsperspekti-
ven lieferten ein Gesamtbild zur Wahrnehmung von Mercedes-Benz als Premiummarke im sozio-
kulturellen Kontext der IAA 2011. Die befragten Fachexplainer bestitigten als qualitatives Gesamtbild,
dass die Angebote zur Wissensvermittlung und Meinungsbildung auf dem Messestand von Mercedes-
Benz von den Besuchern sehr gut angenommen und geschétzt wurden. Aus Perspektive der Fachexplainer
(unter III/F5.1) wurden die Markenwerte auf der IAA 2011 ebenso hervorragend in der Wahrnehmung
der Besucher platziert (mit insgesamt 245 Nennungen ,,ausgezeichnet vermittelt, mit insgesamt 257
Nennungen ,,sehr gut vermittelt und mit insgesamt 145 Nennungen ,,gut vermittelt®).

Qualitative Zusammenfassung: Aus den Reslimees aller beteiligten Fachexplainer kann geschluss-
folgert werden, dass die Themen ,,Verantwortung®, ,,Faszination* und ,,Perfektion* durch stimmige Er-
lebnisdimensionen auch emotional besser als Markenwerte im Markt iiberzeugen. Die Mischung aus Pre-
mieren, innovativen Technologien, einzigartiger Semantik der Marke und vertrauten Bedeutungs- und
Wertkonzepten beeinflusst die Wahrnehmung der Messebesucher nachhaltig.

Das zusammenfassende Schlussfazit zur Durchfithrung des gesamten Fragenkomplexes III im
Expertenfeld ,,Wissensvermittlung & Meinungsbildung*: Fiir die empirische Untersuchung wurden
als Basis ny;=78 wichtige Koordinatoren und Ansprechpartner der Fachbereiche und Forschungsingenieu-
re aus der Fahrzeugentwicklung und des Designcenters von Mercedes-Benz PKW gewonnen und exklu-
siv in ihrer Doppeleigenschaft als Spezialisten des Unternehmens und als Gesellschaftsteilnehmer befragt.
Mit dem systematischen Erfassen ihres Erfahrungswissens gelangen ganzheitliche Expertenbilder iiber
die kollektive Wahmehmung der BESUCHER einerseits und den Beitrag des DESIGNS in der Marken-
welt von Mercedes-Benz andererseits. Die Untersuchung lieferte empirische Erkenntnisse, die Schluss-
folgerungen zulassen iiber die sozio-kulturelle Passung der kommunikativen Angebote und das Bedienen
individueller und gemeinschaftlich geprigter Motive, Bediirfnisse und Wertvorstellungen auf Messen.
Das Untersuchungsfeld zur Vermittlung von Wissen und Bildung von Meinungen im Messegeschehen
wurde professionell durch die Beobachtungen und Eindriicke der beteiligten Fachexplainer abgedeckt.
Fir die designtheoretische Auswertung wurden durch diese Expertengruppe wertvolle Feedbacks aus
direkten Besucherkontakten eingebracht und mit einzigartiger Fachkompetenz unterlegt.

Auswertung Fragenkomplex IV — Expertenfeld ,,Messe-Kommunikation“: Fiir das Untersu-
chungsvorhaben wurden iiber den Fragenkomplex IV die Beobachtungen und Eindriicke der Messearchi-
tekten und Messebauer sowie der Planer und Gestalter von Exponaten zur Marken- und Technologie-
kommunikation ermittelt. Diese Probandengruppe sind Experten fiir Inszenierungen im dreidimensiona-
len Raum, spezialisiert auf Automobilmessen. Das Ziel der Erhebung im IV. Expertenfeld bestand vor-
rangig im Erkenntnisgewinn, an wen Mercedes-Benz als Absender seine Markenbotschaften gerichtet hat
und wie die Marke iiber das MESSEDESIGN der Themendarstellungen und Kommunikationsmittel ihre
marketingstrategisch geplanten Themen und Inhalte in real erlebbare Marken- und Technologiebotschaf-

124" Ebenda, Kap. III/F5.2, Station 4, 5. Kommentar. Siehe Anhang C der vorliegenden Arbeit.
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ten auf der IAA 2011 {ibersetzt hat. Die Beobachtung im Untersuchungsfeld IV wurde eingegrenzt auf:
die Messe-Architektur, die dramaturgische Themen-Inszenierung via multimediales Bespielungskonzept
fiir den Ausstellungsraum und die Biihnen sowie die Explainerstationen mit diversen Marken- und Tech-
nologieexponaten. Die Untersuchung sollte Erkenntnisse iiber die inhaltliche Aufbereitung und emotiona-
le Darstellbarkeit von Botschaften durch die Mittel und Mdéglichkeiten von MESSEDESIGN liefern. Das
strategische, taktische und operative Wissen der fiir Mercedes-Benz titigen Messemacher und Messede-
sign-Spezialisten bot fiir das Forschungsvorhaben besondere Einsichten. Es wurde einzigartiges Exper-
tenwissen tiber die Planung, Steuerung und Umsetzung von MESSEDESIGN in Bezug auf eine komplexe
internationale Automobilmesse'”’ gewonnen. Mittels des fiinfteiligen Fragenkatalogs zur Konzeption und
Gestaltung des Messeauftritts wurden die designspezifischen Perspektiven des Unternehmens zur Uber-
setzung von Kommunikationsbotschaften in Markenerlebnisse abgefragt. Befragt wurden sowohl externe
Konzeptions-, Planungs- und Gestaltungs-Partner, die im Unternehmensauftrag der Daimler AG titig
waren, als auch interne Manager und Spezialisten, die Showcars und Technologieexponate verantworte-
ten oder das IAA-Projektteam der Daimler AG reprasentierten. Die Expertenmeinungen wurden von den
Messespezialisten fiir Kommunikationskonzepte, Exponate-Design, Simulatoren und Showcars erhoben
und qualitativ ausgewertet.

Die njy=23 befragten Probanden zum IV. Expertenfeld sind den Besuchern und Kunden von Merce-
des-Benz iiberwiegend nur indirekt begegnet. Sie waren laut Screening-Fragebogen IV die Lenkungsver-
antwortlichen (6 Probanden aus dem IAA-Projektteam), Themen-Redakteure und Messe-Designer (10
Probanden von Agentur-Partnern) und Erbauer des Showcars (6 Probanden aus dem Fahrzeugdesign-
Team), des Messeauftritts von Mercedes-Benz und der multisensualen Wahrnehmungserlebnisse. Ge-
meinsam mit den Lenkungsverantwortlichen des Unternehmens haben die Spezialisten fiir Messedesign
und Messebau auf operativer Ebene die finale Konzeption und Gestaltung des Markenauftritts ausgearbei-
tet, die Kommunikationskonzepte und das Design fiir Exponate entworfen und die Simulatoren und
Showcars messetauglich eingeplant. Die Experten dieser Gruppe haben in aufwendigen redaktionellen
Prozessen vorab die strategischen Kernthemen der Markenpositionierung, die wichtigsten Produktprisen-
tationen, die Innovationen und Technologie-Highlights der Marke logisch geordnet und zu einem drama-
turgischen Infotainmentangebot fiir das Besucherpublikum zusammengestellt. Die baulichen, inszenatori-
schen und didaktischen Beitrdge der Planer und Gestalter bildeten letztlich die sinnlich erlebbaren
Schnittstellen der Marke fiir die Messebesucher — das eigentliche MESSEDESIGN.

Die Befragten waren durchgiingig in allen Phasen der IAA 2011 im Messegeschehen vertreten, wéh-
rend der Pressetage (zu 61%), an Fachbesuchertagen (zu 61%), an Publikumstagen (zu 74%) und wéh-
rend der Planungs- und Aufbauzeit (zu 74%).'* Diese Probandengruppe hat das Messeereignis seit Pla-
nungsstart detailliert miterlebt. Als Beteiligte an kreativen Gestaltungsprozessen in den Konzept- und
Planungsteams haben sie die 6ffentliche und individuelle Wahrnehmung der Marke aktiv mitgestaltet. Als
Planer haben sie ,,backstage* ihre Erfahrungen iiber das Verkniipfen von strategischen Zielsetzungen und
Markenbotschaften eingebracht und an deren Ubersetzung fiir das 6ffentliche Verstehen mitgewirkt. Als
Umsetzer von Designlosungen haben sie ,,on stage das Bediirfnis der IAA-Besucher nach Informationen
und Unterhaltung bedient. Es wurde ein authentischer Einblick in die Entstehung der Markenwelt von
Mercedes-Benz auf der IA4 2011 gewonnen. Die Expertenauswahl umfasste die wichtigsten Professionen
der Messeplanung — Messearchitektur, Messebau, Exponate, Simulatoren und Showcars:

' Die dreidimensionale Markenwelt von Mercedes-Benz auf der IAA war das grofite und auch komple-
xeste Messeprojekt der Daimler AG im Jahr 201 1.

12 Alle verwendeten Zahlen, Daten, Fakten wurden vom Verfasser empirisch erhoben. Vgl. dazu die
Nennungen im Screening-Fragebogen 1V, Fragen S1.—S3., im Anhang D der vorliegenden Arbeit.
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* Die Experten der Messearchitektur und des Messebaus reprasentierten den konzeptionell-
planerischen Aspekt von Messedesign, der sich im rdumlichen Gesamtauftritt widerspiegelte.

Die Experten fiir Themeninseln, Simulatoren und Showcars reprisentierten den organisatorisch-
taktischen Aspekt von Messedesign, der sich im thematischen Gesamtauftritt widerspiegelte.

* Die Experten fiir multimediale Erlebnis-Kommunikation reprasentierten den dramaturgischen As-
pekt von Messedesign, der sich im emotionalen Gesamtauftritt widerspiegelte.

» Die Experten fiir Marken- und Technologieexponate reprasentierten den redaktionellen und ope-
rativ-gestalterischen Aspekt von Messedesign, der sich im inhaltlichen und didaktischen Gesamt-
auftritt widerspiegelte.

Management (Denken) und Realisierung (Handeln) von Messedesign geschehen zwischen unterneh-
merischen Positionen und Zielen der Markenlenker einerseits und den Erwartungen der Messebesucher
und Kunden an die Produktkommunikation und Erlebnisqualitidt des Premiumanbieters Mercedes-Benz
andererseits.
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Abbildung 36  Untersuchungsfokus im Fragenkomplex IV — Experten fiir Messe-Kommunikation

Fiir die Probandengruppe des IV. Expertenfelds wurden fachspezifische Eckpunkte zom MESSEDE-
SIGN formuliert und daraus der designspezifische Bezugsrahmen fiir die Abgabe der Experten-Feedbacks
abgegrenzt (siche Abbildung 36).

1. Positionierung der MARKE

2. DESIGN von Markenkommunikation im dreidimensionalen Raum

3. Wahrnehmung der BESUCHER

4. Bedienung der 6ffentlichen und individuellen MOTIVE
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Der Fragenkomplex IV reprisentiert insgesamt das Expertenbild der professionellen Kenner, Planer
und Umsetzer eines Messeauftritts von Mercedes-Benz.'”” Die Probanden im IV. Expertenfeld wurden
befragt, wie das Ubersetzen der strategischen Werte und Bedeutungen der Marke in besuchertaugliche
Erlebniskommunikation erfolgte. Als Hauptperspektiven wurden abgefragt: Positionierung der MARKE
versus Wahmehmung der BESUCHER sowie die Erlebnisfihigkeit von MESSEDESIGN versus die Be-
dienung von MOTIVEN. Die jeweiligen Gegenperspektiven dienten der ganzheitlichen Betrachtung.

Im Screening nannten die 23 MESSEMACHER zusitzlich zu ihren Kernkompetenzen als Spezialis-
ten fiir Konzeption und Realisierung von Messeauftritten (mit 46 Mehrfachnennungen unter IV/S1) auch
Marketingwissen (mit 21 Mehrfachnennungen unter [V/S1) sowie Kundenbetreuung (mit 19 Mehrfach-
nennungen unter IV/S1) und Wissensvermittlung (mit 9 Mehrfachnennungen unter III/S1). Die Proban-
den dieser Gruppe verstanden sich selbst vorrangig in der Rolle der kreativen Design-Spezialisten fiir
Messekommunikation (mit 30 Mehrfachnennungen unter IV/S2). Die ebenfalls angegebenen Funktionen
als Wissensvermittler und Meinungsbildner (mit 19 Mehrfachnennungen unter 1V/S2), Marketingverant-
wortlicher (mit 6 Mehrfachnennungen unter IV/S2) und Kundenbetreuer (mit 5 Mehrfachnennungen unter
IV/S2) sind auch Belege der interdisziplindren Funktionsprofile in dieser Probandengruppe. Durch die
spezifischen Professionen der Experten fiir Konzeption, Planung und Umsetzung von Messedesign wurde
einzigartiges Expertenwissen tiber die Informationsfliisse zwischen Absender und Empfdnger ermittelt.

Die Frage IV/F1 ermittelte das Expertenbild der Messemacher iiber Interessentengruppen fiir
Themendarstellungen. Die erste Hauptperspektive im Fragenkomplex IV fokussierte auf ,,Zielgruppen
von Themendarstellungen* im Sinne der designtheoretischen Untersuchung. Es sollten die tatsdchlichen
Interessenten fiir Exponate und Explainerstationen ausgefiltert werden. Dazu wurden die Experten gebe-
ten, die am haufigsten bei Mercedes-Benz vertretenen Interessentengruppen fiir spezielle Kommunikati-
onsangebote auf Automobilmessen zu reflektieren. Profiwissen aus zahlreichen Messeprojekten und Be-
obachtungen aus der Projektarbeit zur IAA 2011, speziell iiber Exponate und Explainerstationen, wurden
auf diesem Weg von den Messemachern und Messedesign-Spezialisten zusammengetragen.

Die Frage unter IV/F1 (siche Abbildung 37) erfasste die Meinung der Messe-Experten zur Wichtig-
keit der Exponate und Explainerstationen fiir bestimmte Interessentengruppen wihrend der IAA 2011.
Zur Clusterung wurden Erfahrungswerte iiber typische Messebesucher aus frilheren Automobilmessen
herangezogen.'”* Abgefragt wurde aus der Sicht der Experten, wer von den Besuchern und Interessenten
die dreidimensional gestalteten Exponate und Explainerstationen als wichtige Anlaufpunkte auf der Mes-
se nutzte. Die vier Cluster der vordefinierten Nutzergruppen setzten sich ihrerseits wiederum aus insge-
samt 18 einzelnen Unterkategorien relevanter Empfanger fiir Themendarstellungen zusammen:

2T Alle folgenden Auswertungen zum Fragenkomplex IV stiitzen sich auf die vom Verfasser erhobenen
empirischen Datensdtze. Vgl. dazu die Nennungen zu IV/F1 bis IV/F5 im Anhang D der vorliegenden
Arbeit.

'8 Die Interessentengruppen wurden vom Verfasser in vier Typen vorstrukturiert (analog zur Frage

1II/F1). Diese Cluster waren ihrerseits wiederum mit einzelnen Unterkategorien typischer Interessen-
tengruppen vordefiniert.
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Top-2-Ranking IV/F1: typische
Nutzergruppen der im Frage-Cluster die Besuchertypen
Explainerstationen

Nennungen +++ & ++

Technik- und Feature- S P
Rang 1 YT SRR Technik- Detail-Fans
9 Interessenten Bl S ReRe 2
Rang 2 Verbraucher-Interessenten bl S R 22
Konzepte
Kunden der eigenen Marke 20
Automobil-Interessenten
vielseitig interessierte Auto-Fans 20
Frage IV/IF1: Wer nutzt dreidimensional gestaltete Exponate und Explainerstationen als wichtige Anlaufpunkte auf
(Basis: ny=23) Messen?*
Funfstufige Skala: »absolut notwendig® (+++) bis ,nicht wichtig” (- -)
addierter Top-2-Wert: ,absolut notwendig“ (+++) & ,sehr wichtig" (++)

Abbildung 37  Auswertung Frage IV/FI — MARKE vs. BESUCHER

Top-2-Ergebnisse aus IV/F1: Die drei fithrenden (von 13 ermittelten) Rangstufen beziiglich typi-
scher Nutzergruppen der Explainerstationen zeigen, dass wiederum vorrangig die Fans, Technologie-
Interessenten und Kunden der Marke genannt wurden. Explainerstationen sind Anlaufpunkte, um Infor-
mationsbediirfnisse wie Technik-, Trend- und Marken-Interessen gezielt zu befriedigen. Die am héufig-
sten genannten Besuchergruppen sind in ihren Informationsmotiven und Wahrnehmungen vor allem
durch Neugier angetrieben.

Gesamtfazit zu IV/F1: Die Frage unter IV/F1 gibt, qualitativ interpretiert, einen typbezogenen
Uberblick iiber die Nutzergruppen auf der IAA 2011, die Exponate und Explainerstationen schitzten und
auch aktiv als wichtige Anlaufstellen zur Wissensvermittlung und Meinungsbildung nutzten. Die Befra-
gung der Messemacher und Messedesign-Spezialisten erlauben sogar konkrete Riickschliisse, dass 2011
besonders die Elektromobilitit zu den nachgefragten Themen und Ankniipfungspunkten fiir Besucher in
der Markenwelt von Mercedes-Benz zdhlten. Insgesamt waren die Explainerstationen {iber alle abgefrag-
ten Nutzergruppen hinweg wichtige Anlaufstellen auf der Messe, um Informationen gezielt und detailliert
abzuholen (mit insgesamt 161 Nennungen ,,sehr wichtig® und mit insgesamt 127 Nennungen ,,absolut
notwendig* gemessen).

Qualitative Zusammenfassung: Explainerstationen sind vor allem fiir Marken-Fans und technisch
interessierte Spezialisten im Besucherpublikum wichtige Anlaufstellen, um vor allem Details zu erfahren.

Die Frage IV/F2 ermittelte das Expertenbild der Messemacher zur Ubersetzung von Marken-
Botschaften. Die zweite Hauptperspektive im Fragenkomplex IV fokussierte auf konkrete Arten und
Formen von Themendarstellungen, die unter Messebedingungen iiberzeugend funktionieren. Dazu wur-
den die Messemacher sowohl nach strategischen Themenfeldern als auch nach den operativ eingesetzten
Darstellungsmitteln befragt. Uber beide Teilfragen unter IV/F2 wurden Meinungstendenzen der Proban-
den ermittelt (analog zur Frage I11I/F2). Ausgehend vom Standpunkt des EXPONATE-DESIGNS wurde
unter IV/2.1 erfragt, wie die wichtigsten unternehmerischen MOTIVE von Mercedes-Benz vor Ort auf
der Messe libersetzt sein mussten, um sowohl die Marke addquat zu représentieren als auch die individu-
ellen Motive der Besucher beziiglich automobiler Themen und Inhalte zu befriedigen. Dazu sollten Ten-
denzen des entweder aktiven oder passiven Wahrnehmens von Botschaften erkannt werden. Unter 1V/2.2
wurden die Messemacher zu spezifischen Darstellungsmitteln vertiefend befragt. Hier ging es um die
entweder emotionale oder rationale Ansprache der Besucher mit Markenbotschaften.

Im ersten Schritt wurden die Experten durch Frage IV/F2.1 (siche Abbildung 38) gebeten, aus ihrem
Fachwissen tiber Kommunikations-Design fiir Messebesucher heraus einzuschitzen, wie Themen und
Inhalte aufbereitet sein miissen, damit eine echte Auseinandersetzung mit der eigentlichen Botschaft statt-
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130
0 als

findet.'” Aus Expertensicht wurde die Darstellbarkeit der Themen und Werte von Mercedes-Benz
Trend abgefragt. Die Einschitzungen waren (identisch zu III/F2.1), als tendenzielle Aussage auf einer
sechsstufigen Skala mit Einstufungsmoglichkeiten entweder in Richtung zum ,,aktiv/real beteiligten Erle-
ben oder zum ,,passiven/virtuellen Erleben” moglich. Die Expertensicht wurde auch hier in fiinf Clustern

fiir insgesamt 14 Erlebnisdimensionen abgefragt:

Top-2-Ranking IV/F2.1: durch aktives / | durch passives
uberzeugende real beteiligtes |  / virtuelles
Themendarstellungen unter Erleben Erleben
Messebedingungen

im Frage-Cluster die Erlebnisdimension

>>>

Inhalte: Innovationen von MB

Rang 2 Thema: Faszination Automobil

Inhalte: Fithrend im Wettbewerb 15
Thama: Parfakiion Inhalte: Anspruch und Stil bei MB 13
Inhalte: Sicherheitssysteme 17
Frage IV/IF2.1: .Wie mussen Themen und Inhalte aufbereitet sein, damit eine echte Auseinandersetzung mit der
(Basis: ny,=23) eigentlichen Botschaft stattfindet?”
Sechsstufige Skala: ,Mitgestalten” (<<<) bis ,Zuhéren* (>>>)
addierte Votings: ,Mitgestalten“+"Testen"+"Mitmachen"= ,aktiv / real beteiligtes Erleben”
"Zuhoren"+"Zuschauen"+"Erforschen"=  passives / virtuelles Erleben”

Abbildung 38 Auswertung Frage IV/F2.1 — EXPONATE-DESIGN vs. BESUCHER-MOTIVE

Top-2-Ergebnisse aus IV/F2.1: Der Vergleich der jeweils drei fiihrenden (von 9 zu ,,aktiv* und 11
zu ,,passiv’ ermittelten) Rangstufen beziiglich iiberzeugender Themendarstellungen bestatigt, dass unter
Messebedingungen alle drei Markenkernwerte hervorragend abbildbar sind. Insbesondere zum Spektrum
der innovativen Fahrerassistenzsysteme werden eindeutig Formen des ,,aktiven/real beteiligten Erlebens*
genannt. Dagegen werden zur Vermittlung 6konomischer und markenphilosophischer Botschaften eher
Formen des ,,passiven/virtuellen Erlebens® genannt. Diese Aussagen decken sich absolut mit den Befra-
gungsergebnissen unter [II/F2.1. Verallgemeinert lasst sich schlussfolgern, dass DESIGN fiir Messen eine
ausgewogene Mischung schaffen muss, sowohl aus Produktausstellungen als auch Erklar- und Diskussi-
onsplattformen, um Messebesucher vom mitmachenden Protagonisten bis zum interessierten Zuhdrer zu
erreichen.

Im zweiten Schritt wurden die Experten durch Frage IV/2.2 (siche Abbildung 39) ergénzend befragt,
welche Mittel der Darstellung aus der Praxiserfahrung heraus als Erkliar-Werkzeuge fiir Fachexplainer zu
favorisieren sind. Es ging um Erkenntnisse zur nachhaltigen und konsumrelevanten Verankerung von
Marken- und Technologiebotschaften durch Messedesign in der Werte- und Bediirfniswelt der Konsu-
menten. Dazu wurden die Experten gebeten, ausgewéhlte Themendarstellungen dahingehend tendenziell
zu bewerten, ob die Darstellungsmittel entweder vorrangig geeignet sind, um ,,neue Ideen und Trends zu
etablieren oder aber um die ,,aktuelle Position zu verstirken®. Es sollte das Meinungsbild der Messede-

' Das Befragungsanliegen deckte in 1V/2.1 gleichzeitig eine direkte Gegenperspektive zur unternehme-
rischen Betrachtung unter 11/2.1 und eine indirekte Vergleichsperspektive zur (gleich aufgebauten)
sozio-kulturellen Betrachtung unter I11/2.1 und zur individuellen Betrachtung unter 1/2.1 ab.

B0 Anmerkung des Verfassers: Mercedes-Benz definiert Verantwortung, Faszination, Perfektion als

zentrale Markenwerte. Vgl. dazu auch Daimler Communications (2010), S. 2 (siehe Internet-/
Intranetverzeichnis). Entsprechend sollten diese Markenwerte auch in Erlebnisdimensionen
nachweisbar sein, wie zuvor schon in den Fragen I/F2.1, II/F2.1 und III/F2.1.
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sign-Experten ermittelt werden, mit welchen gestalterischen Mitteln und inszenatorischen Maflnahmen
die Marke faszinierend erklirt und gleichzeitig begehrenswert dargestellt werden konnte. Uber die Frage
IV/2.2 wurden die kommunikativen Stirken bestimmter Darstellungsmittel sehr fein abgestuft herausge-
arbeitet.””' Die Expertensicht wurde in einem Cluster fiir insgesamt 14 Erlebnisdimensionen abgefragt:

neue ldeen aktuelle
und Trends Positionen

Top-2-Ranking IV/F2.2:
favorisierte Erklar-Werkzeuge im Frage-Cluster die Erlebnisdimension

z 5 initiieren verstéarken
fiir Fachexplainer

>>>
Rang 1 Darstellungsittel -

Designmodelle und -skulpturen 22

Darstellungsmittel Dialoggesprache mit Explainer 14

Explainervortrag, medial
unterstutzt

Originalteile, rein zur
Anschauung
Darstellungsmittel Explainervortrag, mit
Originalteilen
Multimedia-Biihnenshow 18

14

13

13

Frage IV/IF2.2:
(Basis: ny,=23)
Sechsstufige Skala: ,Zukiinftige Trends® (<<<) bis ,grof3e Detailtiefe (>>>)

addierte Votings: ,zukunftige Trends“+"neueste Innovationen"+"State of the art"= ,Neues*

"grofRe Detailtiefe"+"Ablaufe, Funktionen"+"Nutzenvorteile"= ,Aktuelles”

,Welche Mittel der Darstellung favorisieren Sie als Erklar-Werkzeuge fur Fachexplainer?”

Abbildung 39  Auswertung Frage IV/F2.2 — EXPONATE-DESIGN vs. BESUCHER-MOTIVE

Top-2-Ergebnisse aus IV/F2.2: Der Vergleich der jeweils drei fithrenden (von 8 zu ,,neue Ideen &
Trends initiieren” und 9 zu ,,aktuelle Position verstarken ermittelten) Rangstufen der am meisten favori-
sierten Erklar-Werkzeuge fiir Fachexplainer bestétigen insgesamt die notwendige Vielfalt an Darstel-
lungsmitteln auf Messen. Nach Meinung der Messemacher sind ,,Showcars®, ,,Designexponate” und
»Buhneninszenierungen* die am besten geeigneten Darstellungsmittel, um sowohl Premieren als auch
Zukunftsversprechen zu prasentieren. Von ,,Explainern® vorgetragene oder unterstiitzte Mallnahmen mit
,»Originalteilen* sind dagegen hervorragende Kommunikationslésungen, um im Dialog mit Besuchern die
aktuellen Markenpositionen zu stérken und Technologien fachkompetent und unterhaltsam zu erkléren.

Gesamtfazit zu IV/F2: Die beiden Fragen unter IV/F2 zeigen, qualitativ interpretiert, die Erfahrun-
gen und das Wissen der beteiligten Messemacher und Messedesign-Spezialisten iiber die Messetauglich-
keit spezifischer DESIGN-Aspekte auf. Die untersuchten Aspekte zum Erleben und zur Vermittlung von
Marken- und Technologiebotschaften auf internationalen Automobilmessen mittels DESIGN weisen ein-
deutige und vor allem sich gegenseitig ergdnzende Trends auf. Das Erlebnis der Autos steht auf Messen
absolut im Vordergrund und wird am besten ,,durch aktives/real beteiligtes Erleben* iiber ,,Testen* durch
»real im Auto sitzen™ vermittelt (mit insgesamt 87 Nennungen unter IV/F2.1 gemessen). Das Infotain-
ment zu komplexen Technologien und das Fachsimpeln {iber Details bildet die zweite Erfolgssdule einer
Automobilmesse und wird am besten ,,durch passives/virtuelles Erleben* angeboten, meistens iiber ,,Zu-
schauen® bei ,,inszenierten Angeboten® (mit insgesamt 61 Nennungen unter [V/F2.1 gemessen). Die Mes-
semacher bestétigen, dass Fachexplainer am hiufigsten ,,Innovationen* erkldren miissen und dazu die

BU Die Fragestellung unter 1V/2.2 wurde, wie auch in den Fragen I/4, II/4 und III/2.2, fiir die wichtig-
sten Formen von Themendarstellungen und eingesetzten Tréger thematischer und inhaltlicher Mar-
kenbotschaften auf der IAA 2011 formuliert.
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verfiigbare Bandbreite an Moglichkeiten nutzen (mit insgesamt 81 Nennungen unter [V/F2.2 gemessen).

Explainer bendtigen Erklar-Werzeuge am héufigsten, um ,,in grofer Detailtiefe” zu agieren (mit insge-

samt 51 Nennungen unter [V/F2.2 gemessen); diese Werkzeuge sind aber jeweils sehr themenspezifisch.
Qualitative Zusammenfassung: ,,Geeignete Themenaufbereitungen und die dazu ,,passenden‘ Dar-

stellungsmittel miissen immer auf die spezifischen Kommunikationsziele ausgelegt sein."*

Die Frage IV/F3 ermittelte das Expertenbild der Messemacher zur Ubersetzung des ,,Fiih-
rungsanspruchs®“ der Premiummarke durch Kommunikations-Design. Die dritte Untersuchungsper-
spektive im Fragenkomplex IV fokussierte auf die Ubersetzung der Kernbotschaft vom , Fiihrungsan-
spruch von Mercedes-Benz*. Diese Perspektive wurde mit Referenz auf das tatsdchlich erzeugte Marken-
bild fiir die BESUCHER auf der Messe untersucht. Im Fokus der Betrachtung standen verschiedene Opti-
onen, die MARKE wihrend der IAA 2011 durch Messedesign zu représentieren. Auf diese Weise sollte
der Erfolgsgrad bestimmter Strategien, Taktiken und Gestaltungsmittel im Messedesign ermittelt werden.

Uber die Frage IV/F3 (siche Abbildung 40) wurden die fiir Mercedes-Benz titigen Planer, Entwick-
ler, Gestalter und redaktionell Verantwortlichen gebeten, den Gesamteindruck der dreidimensionalen
Kommunikationslosungen auf dem Messestand zu reflektieren. Damit wurde eine Gegenprobe zu den
untersuchten Zielgruppen fiir Exponate und Fachexplainer aus Frage IV/F1 abgebildet. Die Frage IV/F3
fragte qualitativ ab, wodurch Mercedes-Benz seinen eigenen Fithrungsanspruch glaubwiirdig représentier-
te. In der Frage IV/F3 wurden, zusammen in einem Cluster, sechs Optionen fiir Messedesign abgefragt:

Top-2-Ranking IV/F3:

glaubhafte Ubersetzung und im Frage-Cluster die Optionen des Nennungen 4+ & ++
markenadaquate Darstellung Messedesigns
von "Fihrend"

klassische Formen und Wege
der Inszenierung (z.B. MB 19
typische Formen, Farben,
Design, ...)

Pflege traditioneller Elemente
und Gestaltungsweisen der 19
Marke (z.B. Stern & Schriftzug,
Silber, Blau)

besondere Ansprache spezieller
Premiumanspruch Zielgruppen (z.B. durch 13
innovative Highlights, Trends)

Frage IV/F3:

,Wodurch reprasentiert Mercedes-Benz glaubwurdig seinen eigenen Fuhrungsanspruch?*
(Basis: ny=23)

Funfstufige Skala: Jperfekt reprasentiert’ (+++) bis ,nicht reprasentiert” (- -)

addierter Top-2-Wert: .perfekt reprasentiert” (+++) & ,sehr gut reprasentiert (++)

Abbildung 40  Auswertung Frage IV/F3 — BESUCHER vs. MARKE

32 Anmerkung des Verfassers aus eigener Praxiserfahrung: Werden Standardlosung fiir Messen geplant,
um Zeit und Kosten zu sparen, muss auch immer der Zusatzaufwand fiir notwendige Adaptionen je
Wiedereinsatz eingeplant werden. Besonders Exponate und Schnittmotoren werden mehrfach genutzt.
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Top-2-Ergebnisse aus IV/F3: Die drei filhrenden (von 5 ermittelten) Rangstufen beziiglich glaub-
hafter Ubersetzung und markenadiquater Darstellung des ,.eigenen Fithrungsanspruchs von Mercedes-
Benz* zeigen, dass die Messeexperten die Konsistenz in den gestalterischen Mitteln des Markenauftritts
und die fokussierte Besucheransprache favorisieren, weil dariiber, nach ihrer Einschitzung, die Werte und
der Anspruch der Marke glaubwiirdig und premiumgerecht zu représentieren sind.

Gesamtfazit zu IV/F3: Die Frage I[V/F3 gab, qualitativ interpretiert, personliche Eindriicke der Mes-
se-Experten zur Wahrnehmungsperspektive der BESUCHER wieder. Es wurde ermittelt, dass den Besu-
chern auf dem Messestand durch etablierte Symboltrager der Marke auch der Fiihrungs- und Premiuman-
spruch von Mercedes-Benz glaubhaft prasentiert wurde. Designformen, die neu oder speziell sind, wur-
den im Top-2-Ranking mit Abstand genannt. Allerdings liegen die ,,sehr gut“-Nennungen iiber alle sechs
abgefragten Optionen hinweg (mit insgesamt 58 Nennungen gemessen) dennoch fast gleich auf.

Qualitative Zusammenfassung: Die typischen und klassisch gelernten Gestaltungselemente miissen
die grundlegenden Bedeutungstrdger des Markenauftritts bilden. Neue oder spezielle Designldsungen
bilden eher ergdnzende Nuancen. In dieser Kombination kann der Absender das Besondere hervorheben

und sogar Verénderungen versuchsweise testen.'*’

Die Frage IV/F4 ermittelte das Expertenbild der Messemacher iiber die sensorischen Wahr-
nehmungskanile. Die vierte Untersuchungsperspektive im Fragenkomplex IV fokussierte auf die geziel-
te Ansprechbarkeit der Sinne von Messebesuchern. Die Messemacher und Messedesign-Spezialisten
wurden unter [V/F4 befragt, welche Reizquellen im quirligen Messegeschehen sinnvoll waren, um Mar-
ken- und Technologiebotschaften von Mercedes-Benz zu transportieren. Die befragten Experten verfiig-
ten durch ihre Tatigkeiten als Entwerfer, Planer und Umsetzer von Designldsungen iiber spezifisches
Fachwissen und langjdhrige Praxiserfahrung in der sensorischen Wirkung von Messedesign. Damit wurde
eine Gegenprobe zur Aufbereitung von Themen und Inhalten auf Messen aus Frage [V/F2 abgefragt.

Uber die Frage IV/F4 (siche Abbildung 41) sollten aus Expertenmeinungen zu unterschiedlichen
Sinnesreizen indirekt die sensorischen Potenziale im Messedesign ermittelt werden, um auf besonders
geeignete Reizangebote fiir Messebesucher zu schliefen. Die Erzeugung von Wahrnehmung durch mes-
setaugliche Reizangebote wurde in einem Cluster fiir 7 unterschiedliche Moglichkeiten abgefragt:

3 Letzstere Dateninterpretation wird speziell durch die personliche Messeerfahrung des Verfas-
sers/Auswerters angestellt: Gerade Messeereignisse sind als tempordire Markenveranstaltungen idea-
le Testfelder, um Neuheiten zeitlich und rdumlich begrenzt zu erproben. So wurden beispielsweise be-
reits zum Automobilsalon Paris 2010 erstmals neuartige elektronische Fahrzeugstelen auf dem Mes-
sestand von Mercedes-Benz erprobt. Seit der IAA 2011 bilden diese Elemente auch fiir alle nachfol-
genden Messeereignisse den Standard zur Kennzeichnung von Ausstellungsfahrzeugen.
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Rant Wahmehmung durch \isuelle Sinnesreize (Sehen) | 22
multiple Sinnesreize (z.B.
Wahrnehmung durch Fahrerlebnis) 20
akkustische Sinnesreize (Horen) 9
Wahrnehmung durch
taktile Sinnesreize (Tasten) 9
Frage IV/IF4: .Welche Reizquellen sind im quirligen Messegeschehen sinnvoll, um Marken- und
(Basis: ny=23) Technologiebotschaften von Mercedes-Benz zu transportieren?”
Funfstufige Skala: ,absolut geeignet” (+++) bis nicht geeignet® (- -)
addierter Top-2-Wert: »absolut geeignet” (+++) & ,sehr geeignet” (++)

Abbildung 41  Auswertung Frage IV/F4 — BESUCHER-MOTIVE vs. EXPONATE-DESIGN

Top-2-Ergebnisse aus IV/F4: Die drei fithrenden (von 5 ermittelten) Rangstufen beziiglich messe-
tauglicher Reizquellen zur Marken- und Technologiekommunikation zeigen, dass die Messeexperten das
»Sehen und miteinander gekoppelte Reizerlebnisse in ihren Nennungen mit Abstand priorisieren. Das
,HOren und ,,Tasten” wurden ebenfalls benannt, scheinen jedoch eher als Unterstiitzung im Messege-
schehen zu fungieren, z.B. an Explainerstationen.

Gesamtfazit zu IV/F4: Die Frage [V/F4 gab, qualitativ interpretiert, das Fachwissen und die langjdh-
rigen Praxiserfahrungen der Messeexperten zur Reizansprache der BESUCHER im quirligen Messeum-
feld wieder. Die Nennungen der Messeexperten machten in der Top-2-Wertung deutlich, dass ,,visuelle®
Reizangebote den wichtigsten und wohl (auch interkulturell) effektivsten Wahrnehmungskanal fiir Besu-
cher darstellt, dicht gefolgt von ,,multiplen Sinnesreizen“. Die Nennungen {iiber alle Reizquellen hinweg
streuten von ,,absolut geeignet* bis ,,nicht geeignet™ auf nahezu gleichem Niveau. (Der Durchschnittswert
fiir jede Spalte der fiinfstufigen Skala unter IV/F4 lag bei 32 Nennungen insgesamt).

Qualitative Zusammenfassung: Auf Automobilmessen miissen die komponierten Reizangebote das
,Sehen* sinnvoll unterstiitzen oder ergiinzen. Ubersteuerte Reizangebote, wie hiufig das akkustische
Geschehen auf Messestinden, geben sonst Anlass zur Kritik.

Die Fragen IV/FS ermittelten das Expertenbild iiber den Gesamteindruck der Messemacher.
Zum Abschluss der fachspezifischen Befragung im Fragenkomplex IV wurde als Restimee nochmals die
ganz personliche Einschitzung der Messemacher und Messedesign-Spezialisten zum DESIGN von
Kommunikationsmitteln auf der IAA 2011 erbeten, inklusive Marken- und Technologieexponate. Im
Mittelpunkt der Erhebung standen die fachkompetenten Meinungen der Experten aus Konzeption, Pla-
nung und Umsetzung von Mercedes-spezifischen Designlosungen fiir internationale Automobilmessen.
Dabei ging es um Erkenntnisse zur zielgerichteten Vermittlung von thematischen und inhaltlichen MAR-
KENBOTSCHAFTEN durch ansprechendes KOMMUNIKATIONS-DESIGN fiir Besucher und Kunden
im quirligen Messegeschehen. Es sollte herausgefunden werden, womit Kompetenz- und Fithrungsmerk-
male der Marke zu vermitteln waren, um als Figenschaften erlebnisstark und nachhaltig von Besuchern
erinnert zu werden.

Uber die Fragen IV/F5 wurden die Experten gebeten, konkret einzuschitzen, wie gut die MaBnah-
men und Moglichkeiten des Messedesigns die kommunikativen Absichten der Marke auf der [AA 2011
ausdriicken konnten. Den Probanden wurden wiederum ,,Verantwortung®, ,,Faszination®, ,,Perfektion* als
die zentralen Kernwerte aus der Markenpositionierung von Mercedes-Benz zur Beantwortung der Frage-
stellungen vorgegeben. Es sollte herausgefunden werden, ob die MARKE als ,,Absender einer spezifi-
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schen Markenpositionierung® die Werte von Mercedes-Benz iiber die Mittel und Moglichkeiten von Mes-
sedesign adéquat iibersetzen und an die BESUCHER und KUNDEN als ,,Empfanger konkreter Marken-
botschaften® transportieren konnte.

Der gestiitzte erste Teil der Fragestellungen unter IV/F5.1 (siche Abbildung 42) fokussierte darauf
zu erfahren, mit welchen Darstellungsmitteln die Kommunikationsthemen als Kernwerte und Ziele der
Marke am besten widergespiegelt werden konnten. Aus der aktiven Beteiligung der Probanden an der
Entstehung der Markenwelt von Mercedes-Benz und ihren Erfahrungen als professionelle Messedesign-
Spezialisten sollte auf diese Weise nochmals das Design des Markenauftritts in konzentrierter Form final
bestdtigt oder widerlegt werden. Die konkreten Mittel und Methoden des Messedesigns, mit denen die

134

Markenpositionierung von Mercedes-Benz " iibersetzt wurde, wurden in drei thematischen Clustern fiir

insgesamt 9 inhaltliche Erlebnisdimensionen abgefragt:

Top-2-Ranking IV/F5.1:

Fahigkeit zur Ubersetzung von im Frage-Cluster die Erlebnisdimension Nennungen +++ & ++
Kernwerten (Markenziele)

Rang 1

interaktive Technologie-
Exponate

begeisternde Shows und
Infotainment

filhrende Kommunikations-
mittel, z.B. I-Pad, ...
fihrende Kommunikations-
kanale, z.B. Internet

Kernwert Faszination

19

19

Kernwert Perfektion

19

Kernwert Faszination faszinierende Designlésungen 18

Frage IV/F5.1:
(Basis: np,=23)
Funfstufige Skala: L2ausgezeichnet" (+++) bis ,nicht gut (- -)

~Worin spiegeln sich die Ziele der Marke am besten wieder?"

addierter Top-2-Wert: ,2ausgezeichnet” (+++) & ,sehr gut* (++)

Abbildung 42 Auswertung Frage IV/F5.1 — Kommunikations-DESIGN vs. Kommunikations-ZIELE

Top-2-Ergebnisse aus IV/F5.1: Die drei fithrenden (von 5 ermittelten) Rangstufen beziiglich der
Ubersetzung von Kernwerten durch Erlebnisdimensionen zeigen, dass die Experten fiir internationale
Automobilmessen empfehlen, den ,Kernwert Verantwortung“ durch ,,innovative” und ,,individuelle®
Angebote, den ,,Kernwert Faszination” durch ,,interaktive” und ,,begeisternde Darstellungsmittel und
,Designlosungen® und den ,,Kernwert Perfektion™ durch ,.fithrende [neueste] Kommunikationsmittel* zu
iibersetzen, um die Ziele und das Premium der Marke bedeutungsvoll zu inszenieren.

Im ungestiitzten zweiten Teil der Frage wurde unter IV/5.2 jedem Experten die Moglichkeit gege-
ben, eigene Bemerkungen und fachliche Ergidnzungen beziiglich der zuvor untersuchten marken- und
besucherbezogenen Perspektiven auf das Messedesign einzubringen.

3% Anmerkung des Verfassers: Mercedes-Benz definiert Verantwortung, Faszination, Perfektion als
zentrale Markenwerte. Vgl. dazu auch Daimler Communications (2010), S. 2 (siehe Internet-/
Intranetverzeichnis).
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Direktes Feedback unter IV/F5.2: Insgesamt wurden drei qualitative Feedbacks zum Messegesche-
hen oder zum Fragebogen in eigenen Worten von Probanden formuliert. Im Originalton duflerten Exper-

135 unter anderem:

ten
»Die dreidim. Messe-Kom. [sic] hat einen hohen Stellen- und Aufmerksamkeitswert, wenn die Quali-
tat + [sic] Rahmenbedingungen stimmen. Sie reicht von didaktischen Erklarungen bis zu emotionalen

Showeinlagen.“'*®

Gesamtfazit zu IV/F5S: Die Fragen unter IV/F5 flihrten die Schlussfolgerungen der Probanden wie-
der zusammen und spiegelten ein designorientiertes Gesamtbild zum komplexen Markenauftritt von Mer-
cedes-Benz auf der IAA 2011 wieder. Die Top-2-Ergebnisse belegen qualitativ, dass mit den MaBBnahmen
und Moglichkeiten des Messedesigns die drei zentralen Markenwerte'®” aus der Markenpositionierung
kommunikativ hervorragend gesendet wurden (mit insgesamt 85 Nennungen ,,ausgezeichnet™ und mit
insgesamt 78 Nennungen ,,sehr gut™ unter [V/F5.1 gemessen).

Qualitative Zusammenfassung: Aus den Resiimees aller befragten Messeexperten kann geschluss-
folgert werden, dass DESIGN fiir Messen die gesamte Spannbreite von ,,didaktischen* bis ,,emotionalen*
Kommunikationskanilen ausschdpfen muss, um wahrnehmungsstarke Ubersetzungen und markenspezifi-
sche Bedeutungstriger flir die Marken-Inszenierung zu schaffen. Das DESIGN muss die Sinne und Emo-
tionen der Messebesucher erreichen, um Botschaften gezielt zu vermitteln.

Das zusammenfassende Schlussfazit zur Durchfiihrung des gesamten Fragenkomplexes IV im
Expertenfeld ,,Messe-Kommunikation*“: Fiir die empirische Untersuchung wurden als Basis np=23
verantwortliche Mitarbeiter der Daimler AG und Vertreter externer Planungspartner aus dem I[AA-
Kernteam als Experten vom Verfasser der vorliegenden Arbeit gewonnen und in ihren Funktionen als
Projektmanager, Messeplaner und Designer fiir die Konzeption der Architektur, des Bespielungskonzepts
und der Themendarstellungen exklusiv befragt. Mit dem systematischen Erfassen ihres Erfahrungswis-
sens gelangen ganzheitliche Expertenbilder iiber das MESSEDESIGN. Da Designlosungen fiir Messen
gleichermaflen der Marke und den Verbrauchern verpflichtet sind, ergaben sich hier wertvolle Erkennt-
nisse iiber Vernetzungen. Die MARKE ist Symboltrager eines spezifischen Wertekonzepts. Das marken-
spezifische KOMMUNIKATIONS-DESIGN ist die sinnliche und emotionale Ubersetzung von unter-
nehmensstrategisch gesetzten Botschaften und Zielen in wahrnehmbare Formen und Erlebnisqualititen
fiir Kunden. Das Untersuchungsfeld beziiglich MESSEDESIGN wurde durch das Wissen, die Erfahrun-
gen und Beobachtungen der beteiligten Experten fiir Kommunikations-Design speziell fiir internationale
Automobilmessen von Mercedes-Benz professionell abgedeckt.

33 Experten-Zitate wurden aus Datenschutzgriinden, wie in Kapitel 1.7 erliutert, vom Verfasser der
Arbeit namentlich anonymisiert und sind daher nachfolgend mit ,,0.V. und Baarsch, Ralf* markiert.

3% 0.V. und Baarsch, Ralf (2011d), Kap. IV/F5.2, interne Messe-Projektmanager (BCBP), 1. Kommen-
tar. Siehe Anhang D der vorliegenden Arbeit.

37 Anmerkung des Verfassers: Mercedes-Benz definiert Verantwortung, Faszination, Perfektion als
zentrale Markenwerte. Vgl. dazu auch Daimler Communications (2010), S. 2 (siehe Internet-/
Intranetverzeichnis).

89



Kapitel 2
2. Expertenbefragung — Erheben und Interpretieren der empirischen Datenbasis

2.2 Zusammenfassen der Probleme beim Entwickeln und Lenken von Design in komplexen
Ereignisfeldern

Um komplexe Zusammenhidnge im Messedesign zu erheben, wurde eine Gesamtstichprobe von ins-
gesamt 251 Experten eingebunden und im Zeitraum von Oktober bis November 2011 befragt. Von den
insgesamt n=251 ausgesendeten Fragebdgen konnten n=148 Fragebdgen fiir die Untersuchung ausge-
wertet werden. Die generelle Umfragebeteiligung aller angefragten Experten der Gesamtstichprobe lag
insgesamt bei 59% (siehe Abbildung 43).
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Abbildung 43  Empirische Befragung projektbeteiligter Experten zur IAA 2011 als Bezugssystem

Die Datenlage'® der ausfiihrlichen empirischen Untersuchung am Beispiel des Messeauftritts JAA
2011 von Mercedes-Benz PKW lésst vielschichtige Herausforderungen und anspruchsvolle Problemstel-
lungen beim Entwickeln und Lenken von Design fiir internationale Automobilmessen erkennen.

Das weitere qualitative Sortieren und designtheoretische Interpretieren der Befragungsergebnisse
aus der empirischen Untersuchung erfolgt nach der Idee des Verfassers zu einem (prototypischen) Struk-
turmodell. Durch verallgemeinerte Riickschliisse wird das empirisch gesammelte Wissen iiber das Ent-
wickeln und Lenken von Messedesign nochmals verdichtet. Gleichzeitig wird versucht, aus den gewon-
nenen Erkenntnissen der Expertenbefragung auch qualitative Trends, wiederkehrende Strukturen und
Muster herauszuarbeiten. Fiir das Zusammenfassen der sehr komplexen Ergebnisse wird als Format ein
(vorlaufiges) Strukturmodell zum qualitativen Sammeln, Zuordnen, Verdichten und Systematisieren der

38 ygl. die mehr als 20 spezifischen Teil-Perspektiven, die jeweils einen spezifischen Ausschnitt vom
gesamten Messeereignis als ,, kleines “ Expertenbild dokumentieren (siehe Abbildungen 15 bis 42 in
Kapitel 2.1 der vorliegenden Arbeit).
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verallgemeinerten Informationen erprobt. Durch die weitere Interpretation der Datenlage entstehen aus
den komplexen Zusammenhingen deutlich universellere Expertenbilder'®, der ansonsten stark detaillier-
ten Ergebnisse der Expertenbefragung. Es wird eine logische und ganzheitliche Darstellungsform ange-
strebt, um das Analyseergebnis in einem Gesamtbild zu priasentieren.

Semiotische Analyseprinzipien sind in den Kommunikations- und Medienwissenschaften in unter-
19 Methodisch orientiert sich der Verfasser dieser Arbeit be-
wusst an einfachen semiotischen Dreiecksbeziehungen in Anlehnung an die Modellvorstellung von
Charles Sanders Peirce, die Withalm wie folgt zusammenfasst:

schiedlichsten Modelltypen weit verbreitet.

»Die Grundlage der Peirce’schen Semiotik bilden die drei Universalkategorien aller Phianomene:
Erstheit als Kategorie der reinen Qualitdt oder Moglichkeit; Zweitheit als Kategorie der Relation, Re-
aktion (Ursache-Wirkung); Drittheit als Kategorie der GesetzmaBigkeit, Reprdsentation, Kommuni-

kation, Semiose.*'*!

Mit dem Fragenkomplex I wurden insgesamt 38 Probanden der Gesamtstichprobe zu ihrer Exper-
tenschaft fiir Verkauf und Kundenkontakt befragt. Damit entfallen 13% der Gesamtstichprobe aller
iiberhaupt in Frage kommenden Experten des Messeereignisses IAA 2011 auf den Fragenkomplex 1. Aus
der Experten-Stichprobe des Fragenkomplexes I wurden 19 Fragebdgen in die empirische Auswertung
iibernommen. Die verbleibenden 19 Fragebogen der Experten-Stichprobe I wurden nicht gewertet, weil
diese entweder gar nicht oder nicht innerhalb des vorgegebenen Bearbeitungszeitraums zuriickgesendet
wurden, nicht die erforderliche Expertenschaft darstellten oder nicht vollstidndig ausgefiillt vorlagen. Die
generelle Umfragebeteiligung der angefragten Experten innerhalb dieser Teilgruppe lag bei 50%.

» Verkauf/Kundenkontakt“ fasst inhaltlich und formal alle qualitativen Ergebnisse, Expertisen und
Aussagen der Expertengruppe I zusammen (sieche Abbildung 44). Verallgemeinerte Riickschliisse aus
dem ,,Verkauf/Kundenkontakt“ ergeben das Expertenbild zum Ereignisfeld ,,PERSONLICHKEIT*.

9 Erst mit dem Einnehmen eines spezifischen Standpunkts werden Interpretationen iiberhaupt moglich.
Bei der Ableitung der hier entwickelten ,, Expertenbilder* liegt stets der designfokussierte Standpunkt
des Verfassers zu Grunde. Objektives und Subjektives werden dadurch zwangsldufig auch individuell
interpretiert. Der hier dargestellte Gesamtzusammenhang widerspiegelt die personliche Wahrneh-
mung des Verfassers. Befragte Experten oder auch Leser konnten die Datenbasis also durchaus ab-
weichend interpretieren. Die einem Sachverhalt beigemessene Bedeutung héingt immer vom Kontext
des eigenen Standpunkts und dem daraus resultierenden Verstdndnis der Zusammenhdnge ab. Den-
noch sind Expertenbilder hilfreiche Positionsbeschreibungen, die leichter miteinander zu vergleichen
sind. Standpunkte ohne Zusammenhdnge sind viel schwieriger zu diskutieren. Bildhafte Verstindnisse
zu vergleichen, wdre fiir eine Systematik ein grundsdtzlich verallgemeinerbarer Ansatz.

"0 Yol Withalm, Gloria (2010), S. 125.
"I Ebenda, S. 128.
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Abbildung 44  Qualitatives Expertenbild zu Verkauf/Kundenkontakt aus Dateninterpretation, Fragen-
komplex 1

Uber ,,PERSONLICHKEIT* lisst sich als qualitatives Expertenbild verallgemeinern:

» Die Besucher und Kunden empfangen wéhrend eines Messebesuchs unzéhlige Informationen. Je-
der Empfinger gleicht im Kern seines Denkens und Handelns die eigenen Uberzeugungen mit
den wahrnehmbaren Leistungen des Absenders ab.

*  Der Kunde trifft seine individuelle Konsumentscheidung einerseits immer auf Basis seiner Per-
sonlichkeit und seiner fiir ihn handlungstypischen Verhaltensmuster. Individuelle Entscheidungen
werden andererseits auch nachhaltig von abgesendeten Botschaften des Marketings beeinflusst.

* Beim Kunden wird das Gefiihl einer individuellen Bestdtigung einerseits durch seine individuel-
len Werte und Normen gesetzt, denn jede Personlichkeit ist von prdferierten Routinen gepragt.
Bestitigung erfolgt andererseits durch das individuelle Interesse an stabilen Werten und Verspre-
chen. Uber besonders glaubhaft und konsistent vermittelte Kommunikationsmafinahmen kann das
Marketing schon vorhandene individuelle Wertkonzepte sogar noch verstarken.
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* Beim Kunden entsteht eine emotionale Beziehung zum Nutzen [einer Sache] einerseits durch sei-
ne individuelle Zustimmung und personliche Haltung zu neuen Bedeutungen. Andererseits wird
die individuelle Aufmerksamkeit angeregt, wenn der Kunde die dargebotenen Innovationen auch
fiir sich als bedeutsam aus den Kommunikationsmafnahmen des Marketings herauslesen kann.

*  Durch den Kunden findet die individuelle Normierung und Bewertung vorrangig auf Basis seiner
individuellen Motive statt. Der Mensch folgt instinktiv immer den handlungsleitenden Bediirfnis-
sen und Motivationen seiner eigenen Personlichkeitsstruktur. Andererseits werden Wert- und
Wunschkonzepte auf Basis des individuellen Bedarfs an passenden Themen und Inhalten gebil-
det, die meist aus glaubhaft vermittelten Kommunikationsmafnahmen geschlussfolgert werden.

» Beim Kunden wird der dullere Rahmen des Verstehens durch seine Verankerung der Persénlich-
keit gesetzt. Einerseits ist der Mensch durch seine individuelle Lebenswelt vorgepragt. Neue Be-
diirfnisse sind oft die Quellen fiir emotionale Impulse und daraus resultierende Wechselbereit-
schaft. Andererseits wird durch die Personlichkeit auch die individuelle Relevanz gesteuert. Neue
Nutzen sind oft auch die Quellen fiir thematisch-inhaltliche Impulse, die Anpassungsverhalten
bewirken.

Das Teilsystem ,,PERSONLICHKEIT* wird mit seinen Hauptperspektiven als Teil einer unab-
hingigen Basisstruktur bestitigt. Das qualitative Expertenbild aus dem empirischen Fragenkomplex I
belegt die konzeptionelle Idee des systematischen Sammelns und strukturierten Bewertens von individuel-
len Bediirfnissen und Nutzen in komplexen Bezugssystemen.

Mit dem Fragenkomplex II wurden insgesamt 60 Probanden der Gesamtstichprobe zu ihrer Exper-
tenschaft fiir Automobil-Marketing befragt. Damit entfallen 19% der Gesamtstichprobe aller {iberhaupt
in Frage kommenden Experten des Messeereignisses IAA 2011 auf den Fragenkomplex II. Aus der Ex-
perten-Stichprobe des Fragenkomplexes Il wurden 28 Fragebdgen in die empirische Auswertung iiber-
nommen. Die verbleibenden 32 Fragebogen der Experten-Stichprobe Il wurden nicht gewertet, weil diese
entweder gar nicht oder nicht innerhalb des vorgegebenen Bearbeitungszeitraums zuriickgesendet wur-
den, nicht die erforderliche Expertenschaft darstellten oder nicht vollstindig ausgefiillt vorlagen. Die
generelle Umfragebeteiligung der angefragten Experten innerhalb dieser Teilgruppe lag bei 47%.

o (Automobil)-Marketing “ clustert inhaltlich und formal alle qualitativen Ergebnisse, Expertisen und
Aussagen der Expertengruppe II (sieche Abbildung 45). Verallgemeinerte Riickschliisse aus dem ,,(Auto-
mobil)-Marketing “ ergeben das Expertenbild zum Ereignisfeld ,, MARKETING*.
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Abbildung 45  Qualitatives Expertenbild zu (Automobil-) Marketing aus Dateninterpretation, Fragen-
komplex 11

Uber ,, MARKETING* lisst sich als qualitatives Expertenbild verallgemeinern:

Das Marketing muss die tatsdchlich lieferbaren Leistungen des Unternehmens und das Vertrauen
des Kunden in die Marke miteinander vereinen. Im Kern jeder Marketingkampagne miissen daher
alle Maflnahmen, Botschaften und Versprechen der Marke in markentypische und gleichzeitig
kundenorientierte Bedeutungen miinden.

Die validierten Aussagen einer Marketingkampagne konnen einerseits immer nur auf Basis der
tatséchlich absendbaren Botschaften des Unternehmens gebildet werden. Andererseits miissen die
aktuellen Versprechen der Marke vom Unternehmen verbraucherorientiert aufbereitet werden.
Um durch eine Marketingkampagne etwas real Messbares/Leistungen auszudriicken, werden ei-
nerseits konkrete Daten und Fakten benétigt, die dem Empfianger vom Absender aus stabile Wer-
te und Versprechen vermitteln. Der Markenkern des Absenders bildet andererseits das interne
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Messkriterium aller Kampagnenplanungen. Auf Unternehmensseite beschreibt der Markenkern
die etablierten Markenwerte, die zu erhalten und zu pflegen sind.

» Die einzigartigen Nutzenvorteile einer Sache (z.B. eine Unique Selling Proposition = USP) sind
nur vermittelbar, wenn es durch die Marketingkampagne einerseits gelingt, die Alleinstellungs-
merkmale so herauszuarbeiten, dass sie als Innovationen auch das Interesse der Kunden wecken.
Gleichzeitig muss auch eine schliissige Passung zum (bestehenden) Markenbild hergestellt wer-
den, indem der [bestehenden] Positionierung der Marke neue Bedeutungen hinzugefiigt werden.

» Im Marketing werden die Zielsetzungen der Kommunikationskampagne einerseits durch den un-
ternehmerischen Auftrag definiert, dem Kunden passende Themen und Inhalte des Unternehmens
nahe zu bringen. Ziele definieren sich andererseits auch auf Basis des konkreten Kommunikati-
onsauftrags, der als interne Haltung stets eng am stilprdgenden Corporate Behavior, dem unter-
nehmerischen Selbstverstdndnis des Absenders orientiert sein muss.

» Die Vertriebs- und Marketing-Positionierung des Unternehmens wird nach auBBen einerseits durch
die unternehmerische Relevanz bestimmt. Neue Trends sind meist die Quellen fiir thematisch-
inhaltliche Impulse, die Wechselreaktionen bewirken. Andererseits wird die Positionierung des
Absenders auch durch Initialereignisse verandert, wenn neue Ausrichtungen die Quellen fiir
branchenverdndernde Impulse zu Anpassungsreaktionen liefern.

Das Teilsystem , MARKETING* wird mit seinen Hauptperspektiven als Teil einer unabhingi-
gen Basisstruktur bestitigt. Das qualitative Expertenbild aus dem empirischen Fragenkomplex II belegt
die konzeptionelle Idee des systematischen Sammelns und strukturierten Bewertens von kommunikativen
Nutzen und Botschaften in komplexen Bezugssystemen.

Mit dem Fragenkomplex III wurden insgesamt /22 Probanden der Gesamtstichprobe zu ihrer Ex-
pertenschaft fiir Wissensvermittlung/Meinungsbildung befragt. Damit entfallen 52% der Gesamt-
stichprobe aller {iberhaupt in Frage kommenden Experten des Messeereignisses IAA 2011 auf den Fra-
genkomplex III. Aus der Experten-Stichprobe des Fragenkomplexes III wurden 77 Fragebdgen in die
empirische Auswertung iibernommen. Die verbleibenden 45 Fragebdgen der Experten-Stichprobe III
wurden nicht gewertet, weil diese entweder gar nicht oder nicht innerhalb des vorgegebenen Bearbei-
tungszeitraums zuriickgesendet wurden, nicht die erforderliche Expertenschaft darstellten oder nicht voll-
standig ausgefiillt vorlagen. Die generelle Umfragebeteiligung der angefragten Experten innerhalb dieser
Teilgruppe lag bei 63%.

5 Wissensvermittlung/Meinungsbildung “ clustert inhaltlich und formal alle qualitativen Ergebnisse,
Expertisen und Aussagen der Expertengruppe III (siche Abbildung 46). Verallgemeinerte Riickschliisse
aus der ,,Wissensvermittlung/Meinungsbildung *“ ergeben das Expertenbild zum Ereignisfeld ,,GESELL-
SCHAFTLICHES UMFELD/MARKT*
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tion, Fragenkomplex 111

Uber ,,GESELLSCHAFTLICHES UMFELD/MARKT¢ lisst sich als qualitatives Expertenbild
verallgemeinern:

* Inunterschiedlichen Mérkten differenzieren sich die Kunden in der Regel auch durch regional-
spezifische Empfindungs-, Denk- und Handlungsmuster. Im Kern eines jeden Messebesuchs ist
so auch zwangsldufig mit einem kulturellen Abgleich zwischen kollektiven Uberzeugungen der
Kunden einerseits und den dargebotenen /nszenierungen des besuchten Anbieters andererseits zu
rechnen.

* Die Akzeptanz und Nachfrage von Marktteilnehmern wird auf Basis handlungstypischer Verhal-
tensmuster in der Konsumgemeinschaft gesteuert. Durch das soziale und kulturelle Umfeld ist die
eigene Personlichkeit immer vorgepréigt. Ob und wie Botschaften kollektiv beurteilt und verstan-
den werden, kann der Absender unter anderem auch durch die wahrnehmbare Form der Kommu-
nikation mit beeinflussen.
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»  Bei Marktteilnehmern wird das Gefiihl einer sozialen und kulturellen Bestdtigung einerseits durch
ihre sozialen und kulturell geteilten Werte und Normen gesetzt. Normen und Werte zeichnen sich
vor allem in prdferierten Routinen sowohl des Einzelnen als auch der Gemeinschaft ab. Im ge-
sellschaftlichen Umfeld erfolgt Bestatigung andererseits durch kollektive Interessen in der Ziel-
gruppe, die nachhaltig an faszinierenden Erlebnissen festgemacht werden. Faszination lésst sich
im Zusammenspiel mit bekannten und bewahrten Markenattributen zusétzlich positiv verstarken.

* Bei Marktteilnehmern entsteht eine sozialisierte Beziehung zum Nutzen [einer Sache] einerseits
aus der sozialen und kulturellen Zustimmung, wenn neue Bedeutungen sowohl beim Einzelnen als
auch in der Gemeinschaft nachhaltig Akzeptanz ausldsen. Eine gemeinschaftlich getragene Nut-
zen-Beziehung wird andererseits auch durch die kollektive Aufinerksamkeit in der Zielgruppe be-
fordert, wenn neue Entwurfskonzepte des Absenders hier auf Interesse stolen. Der verwendete
Designcode muss es allerdings schaffen, kollektive Bedeutung zu erlangen und an vorhandene
Erinnerungsmuster anzudocken.

* Bei Marktteilnehmern findet soziale und kulturelle Normierung und Bedeutungszuordnung zu-
néchst auf Basis ihrer sozialen und kulturellen Motive als Verbraucher statt. Menschen folgen den
handlungsleitenden Bediirfnissen und Motivationen ihrer individuellen Personlichkeit, aber im-
mer in einem bestimmten gesellschaftlichen Umfeld. Gesellschaftliche Normen und Bedeutungs-
konzepte werden andererseits auch auf Basis des kollektiv diktierten Bedarfs in der Zielgruppe
gebildet. Der Bedarf entscheidet letztlich auch {iber den Orientierung gebenden Gestaltungsrah-
men zur Inszenierung von Erlebnissen und ist damit bis hinein in die Unternehmens- und Design-
philosophie des Absenders wirksam.

» Die gesellschaftliche Verankerung der Marktteilnehmer wird einerseits durch ihre soziale und
kulturelle Lebenswelt bestimmt. Neue Uberzeugungen sind oft die Quellen fiir emotionale Impul-
se, die Anpassungsverhalten auslosen. Eine gesellschaftliche Verankerung wird andererseits aber
auch durch gemeinschaftlich geteilte Gefiihle lebendig erhalten, wenn dadurch Relevanz fiir die
Zielgruppe besteht. Neue Optionen sind dann oft die Quellen fiir technische oder gestalterische
Impulse, die zum Wechsel des Gewohnten fithren konnen.

Das Teilsystem ,, GESELLSCHAFTLICHES UMFELD/MARKT* wird mit seinen Hauptper-
spektiven als Teil einer unabhiingigen Basisstruktur bestitigt. Das qualitative Expertenbild aus dem
empirischen Fragenkomplex III belegt die konzeptionelle Idee des systematischen Sammelns und struktu-
rierten Bewertens von individuellen Nutzen im sozio-kulturellen Kontext.

Mit dem Fragenkomplex IV wurden insgesamt 3/ Probanden der Gesamtstichprobe zu ihrer Ex-
pertenschaft fiir Konzeption und Gestaltung (fiir Messen) befragt. Damit entfallen 16% der Gesamt-
stichprobe aller {iberhaupt in Frage kommenden Experten des Messeereignisses IAA 2011 auf den Fra-
genkomplex IV. Aus der Experten-Stichprobe des Fragenkomplexes IV wurden 23 Fragebogen in die
empirische Auswertung iibernommen. Die verbleibenden 8 Fragebogen der Experten-Stichprobe IV wur-
den nicht gewertet, weil diese entweder gar nicht oder nicht innerhalb des vorgegebenen Bearbeitungs-
zeitraums zuriickgesendet wurden, nicht die erforderliche Expertenschaft darstellten oder nicht vollstdn-
dig ausgefiillt vorlagen. Die generelle Umfragebeteiligung der angefragten Experten innerhalb dieser
Teilgruppe lag bei 74%.

wKonzeption und Gestaltung (fiir Messen)“ clustert inhaltlich und formal alle qualitativen Ergebnis-
se, Expertisen und Aussagen der Expertengruppe IV(siche Abbildung 47). Verallgemeinerte Riickschliis-
se aus der ,,Konzeption und Gestaltung (fiir Messen)“ ergeben das Expertenbild zum Ereignisfeld ,,DE-
SIGN/MESSEDESIGN*.
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Abbildung 47  Qualitatives Expertenbild zu Konzeption und Gestaltung fiir Messen aus Dateninterpreta-
tion, Fragenkomplex 1V

Uber ,,DESIGN/MESSEDESIGN* lisst sich als qualitatives Expertenbild verallgemeinern:

» Das Messedesign legt in seinem Kern das semantische Wahrnehmungserlebnis fest. Es setzt sich
einerseits aus dem Vorrat an Vertrauen, den die Marke besitzt, und andererseits aus den dargebo-
tenen Inszenierungen des Absenders zum Messeereignis zusammen.

Die Ubersetzung der Botschafi in messetaugliches Design muss unternehmensseitig die aktuellen
Versprechen der Marke verbraucherorientiert im dreidimensionalen Raum vermitteln kdnnen.
Auf Messen werden die Botschaften des Absenders andererseits ma3geblich iiber die wahrnehm-
bare Form der Kommunikation empfunden und beurteilt.

*  Um mittels Messedesign das Bewahren von Stdirken sinnlich erfahrbar zu machen, helfen einer-
seits existierende Design-Standards des Absenders. Durch Konsistenz der Ausdrucksformen wer-
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den etablierte Markenwerte erhalten und gepflegt. In der Konzeption und Gestaltung von Messe-
design bilden andererseits Kernwerte und Bewdhrtes wichtige Attribute, mit denen neue und vor-
handene Stirken der Marke als ein faszinierendes Erlebnis in das kollektive Interesse der Ziel-
gruppe getragen werden konnen.

»  Der Anschluss von neuen Ideen an Bekanntes erfolgt einerseits iiber bereits bekannte Markenele-
mente, indem der [bestehenden] Positionierung der Marke neue Bedeutungen hinzugefiigt wer-
den. Beim evolutiondren Transfer von Bedeutungen bedarf es andererseits einer einzigartigen
Codierung. Innovative Themen und Inhalte erlangen am besten iiber neue Entwurfskonzepte die
Aufmerksamkeit der Zielgruppe. So kann vorhandenes Bedeutungswissen durchaus erweitert
werden. Messekommunikation kann Stirken und Innovationen iiber besondere Designelemente,
zum Beispiel mittels Farben, Zeichen und Symbole, stirker ausdriicken und transportieren.

»  Fiir Messedesign werden die Zielsetzungen zur gestalterischen Umsetzung einerseits durch die
CI/CD-Leitplanken definiert. Diese Leitplanken sollten als interne Haltung stets fest mit dem stil-
priagenden Corporate Behavior, dem unternehmerischen Selbstverstindnis des Absenders, ver-
bunden sein. Ziele werden weiterhin auf Basis der Designphilosophie der Marke vorgegeben. Die
Marke setzt selbst den Orientierung gebenden Gestaltungsrahmen zur Inszenierung von Erlebnis-
sen. Das Design der Marke beeinflusst als Bedeutungstriger entscheidend das Empfinden und
Denken beim Empféanger.

» Die Verankerung der markentypischen Semantik erfolgt einerseits iiber die zur Kommunikation
verwendeten Medien und Kandle. Sollen also eingefahrene Kommunikationsstrukturen zum se-
mantischen Erlebnis von Themen und Inhalten verdndert werden, konnen neue Wege der Kom-
munikation entscheidende Quellen fiir branchenverdndernde Impulse sein. Zur Darstellung von
Themen und Inhalten ist die Semantik der Marke andererseits auch an die Relevanz der Aus-
drucksmittel gebunden. Um Markendesign in seinem semantischen Erlebnis fiir Zielgruppen stets
bedeutend und lebendig zu erhalten, konnen neue Ausdrucksmittel die Quellen fiir technische
oder gestalterische Impulse zur Anpassung bieten.

Das Ereignisfeld ,,DESIGN/MESSEDESIGN“ wird mit seinen Hauptperspektiven als Teil einer
unabhéngigen Basisstruktur bestitigt. Das qualitative Expertenbild aus dem empirischen Fragenkom-
plex IV belegt die konzeptionelle Idee des systematischen Sammelns und strukturierten Bewertens von
wahrnehmbaren Nutzen und Realitdiiten in komplexen Bezugssystemen.

Das empirische Forschungsziel wurde erreicht — das Beschreiben und Vergleichen komplexer
Bezugssysteme durch strukturierte Teilsysteme und Perspektiven ist méglich. Die verdichteten Er-
kenntnisse aus dem angesammelten Erfahrungswissen iiber Automobilmessen und die empirischen Daten
der Expertenbefragung erlauben verallgemeinerbare Riickschliisse fiir die Forschungsarbeit an einem
weiterfilhrenden Systematikmodell. Um ein erstes ganzheitliches Abbild von den Zusammenhéngen des
untersuchten Bezugssystems zu erhalten, konnen die bisher gezogenen Riickschliisse der einzelnen Ex-
pertenfelder zu einem Gesamtbild vereint werden (siehe Abbildung 48). Mit dem Zusammenfiigen der
Teilsysteme wird auch der Fortbestand der Komplexitit sichtbar, mit der Entwickler und Lenker (grofer
Messeprojekte) in der Praxis stets konfrontiert bleiben.'** Das Grundproblem der Komplexitit ist durch
Methoden nicht auflosbar. Die wichtigste Frage bleibt, wie im Management damit umgegangen wird.

"2 Zu jedem Teilsystem wurde sehr detailliertes und umfiingliches Datenmaterial generiert. Auch dar-
aus war zu lernen: Jede neue Betrachtungsperspektive verkomplizierte den Uberblick. Das Hinein-
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Abbildung 48  Verdichtete Ubersicht des gesamten Bezugssystems

Die zentrale Herausforderung fiir Designmanagement ist, beim Entwickeln und Lenken von Mes-
sedesign die vielen Zusammenhénge und Abhéingigkeiten eines komplexen Bezugssystems strukturiert zu
erfassen und die Lenkungseingriffe unter Ausnutzung der bestehenden Systemverhéltnisse zu planen. Wie
schwierig es ist, komplexe Systeme zu managen, bestitigt auch der Systemforscher Malik:

,Je grofer Zahl und Mannigfaltigkeit der Zustéinde eines Systems sind, umso schwieriger ist das
Problem des Managements, denn in der Regel sind, welche Kriterien man auch immer verwendet,
nicht alle Zustdnde akzeptabel. Management besteht ja zu einem erheblichen Teil gerade darin, Zu-

denken in unterschiedliche Perspektiven bereitete den Probanden durchaus Schwierigkeiten. Das Fa-
zit lautet: Komplexe Bezugssysteme erfordern einfache Methoden, um Orientierung herzustellen.
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stinde, die inakzeptabel sind, auszuschalten und solche, die akzeptabel sind, hervorzubringen oder zu

bewahren. '+

Die weitere designtheoretische Forschung wird als Resiimee aus der Dateninterpretation auf unter-
stiitzende Instrumentarien zum Navigieren innerhalb der Komplexitdt ausgerichtet, denn:

Komplexe Situationen erfordern Fokussierung durch systematisches Nachdenken wéhrend des
Handelns. Die empirische Untersuchung wurde bereits nach der Idee des systematischen Gegeniiberstel-
lens und des Hineindenkens in eigene, angrenzende und oppositionelle Ereignisfelder in vier Teilsysteme
angelegt. Dabei konnte insgesamt sehr umfangreiches und detailliertes Datenmaterial zum Messeereignis
IAA 2011 gewonnen werden. Fiir ein praxistaugliches (Modell-) Konzept zum Entwickeln und Lenken
von Messedesign muss jedoch sehr stark iiber Moglichkeiten der Fokussierung und Beriicksichtigung der
daraus resultierenden Auswirkungen auf unmittelbare Zusammenhinge nachgedacht werden.

Das Abbild des Gesamtzusammenhangs lisst Skalierbarkeit erkennen. Wenn ein klar strukturier-
tes Grundmuster mit wiederkehrenden Analyseprinzipen eingesetzt wird, wie im Fall der vier inhaltlich-
formal unterteilten Expertenfelder, kann auch ein komplexer Sachverhalt in groBeren wie auch kleineren
Ausschnitten erfasst und beschrieben werden. Je detaillierter und genauer allerdings das Eindringen in die
komplexen Zusammenhénge wird, desto umfangreicher und komplizierter wird auch der damit verbunde-
ne Aufwand. Voraussichtlich muss fiir unterschiedliche Detaillierungsgrade ein Repertoire an Modellen
entwickelt werden, um Ubersicht und Orientierung angemessen herzustellen.

Kernverstindnisse bieten gute Orientierung und Vergleichbarkeit. Wenn der eigene Standpunkt
durch weitere Teilsysteme ergidnzt wird, lassen sich wesentliche Betrachtungsperspektiven definieren, um
einen Sachverhalt einzugrenzen. Dariiber kann dann durch semiotisches Analysieren jeweils ein spezifi-
sches Kernverstindnis beschrieben werden. Unterschiedliche Kernverstindnisse lassen sich wiederum
leichter miteinander vergleichen als die ungeordnete Detailfiille ganzer Teilsysteme. Die Kernverstind-
nisse vieler Teilsysteme charakterisieren zusammen die wichtigsten Zentren und Trends im gesamten
Bezugssystem.

Das Abbild liisst logische Schlussfolgerungen beziiglich einer moglichen Basisstruktur zu. In al-
len vier Teilsystemen wurden miteinander vernetzte Standpunkte identifiziert. Aus benachbarten und
oppositionellen Standpunkten lassen sich jeweils Teil-Perspektiven auf gleicher Ringebene ableiten. Die
Standpunkte erweitern und staffeln sich schalenartig um das jeweilige Kernverstiandnis. Bei zunehmender
Verallgemeinerung der Standpunkte verlieren diese aber zunehmend an Grenzschérfe und Konkretheit.

Das bedeutet: Je weiter der Interpretations-Rahmen vom Kernverstindnis entfernt liegt, umso ober-
flichlicher die Betrachtung. Die Detailtiefe wird mit der Entfernung vom Kernverstdndnis/Urproblem
ebenfalls geringer. Jede weiter gefasste Interpretation ldsst daher wieder mehr Dynamik und Verdnder-
lichkeit zu. Anders ausgedriickt: Wirklich neue Ideen und Optionen entstehen durch Abstandnehmen von
operativen Routinen. Aus den Forschungen {iber Muster der Pfadentstehung wird dieses Systemverhalten
ebenfalls bestitigt: ,,Innovationskraft und Pfadabhéngigkeit stehen in einem inversen Verhéltnis zueinan-

der, Kreativitit erscheint insofern als Antithese zu Pfadabhangigkeit.*'**

Die Kunst der Projektsteuerung
liegt im Herstellen eines (homdoostatischen) Gleichgewichts zwischen Handeln und Denken: In unmittel-
barer Néhe des Problems wirken sich Verbindlichkeiten und Restriktionen fokussierend auf effektives
Handeln aber auch einengend auf konventionsfreies Denken aus. Dagegen erweitern sich mit Abstand

zum Operativen die Offenheit fiir Denk-Alternativen sowie die Bereitschaft, strategisch Neues zu eror-

"5 Malik, Fredmund (2008), S. 33.
4 Schreyogg, Georg u.a. (2003), S. 267.
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tern. In der Praxis funktioniert linear gelebtes Prozessverhalten nur in du8erst engen Grenzen. Dies besté-
tigt auch Malik aus der Systemforschung heraus:

»Mit Anweisungen, die das konkrete Detail betreffen und dieses determinieren, kann so lange als
Steuerungsinstrument gearbeitet werden, als die zu regelnden Sachverhalte einfach genug sind, um in

ihrem Detail ex ante erfasst werden zu konnen.“'*

» »Linear’ ist eine Vorgehensweise dann, wenn jeder Schritt abgeschlossen sein muss, bevor der
nichste angefangen werden darf.“'*

In der Praxis wird auf unvollstindige Informationslagen und unvorhergesehene Verinderun-
gen permanent reagiert — meist intuitiv ausgleichend. Dissonanzen 16sen zwangslaufig Kompensations-
reaktionen aus. Menschliche Akteure sind in diesem verdnderlichen Umfeld intuitiv bestrebt, fiir ihren
jeweils eigenen Denk- und Handlungsraum weitgehend stabile Umfeldbedingungen zu erreichen oder zu
erhalten. Das Bemiihen darum lauft bewusst und unbewusst ab, wie auch die Hirnforschung bestétigt:

»Die Macht des Unbewussten ist weit groBer als die meisten Menschen ahnen. Weit mehr als 70 bis
80% unserer Entscheidungen laufen unbewusst ab und auch die verbleibenden bewussten 30% sind
lange nicht so frei, wie wir glauben, sondern bewegen sich strikt im Rahmen eines Programms, das

sich im Laufe der Evolution als erfolgreich erwiesen hat.*“'*’

Im Bezugssystem Messe diirfen grundsétzliche Mechanismen eines homdoostatischen Gleichge-
wichtsbestrebens vorausgesetzt werden. Designprozesse sind nicht linear steuerbar, sie sind weder genau
vorhersagbar, noch frei von Emotionen. Den Beteiligten wird flexibles Denken und Handeln abgefordert.

Gleichgewichtsbestreben und Selbstregulation wurden in komplexen Messeprojekten bezogen auf
viele Teil- und Einzelaspekte beobachtet. Die Expertenbefragungen belegen, Denk- und Handlungspro-
zesse verlaufen vorrangig dezentral. Die damit einhergehenden Vernetzungen sind multidimensional und
nie vollstindig abbildbar. Vorrangig werden zum Handeln stirker taktische oder operative Aspekte fokus-
siert. Strategische Aspekte verbleiben hingegen hiufiger in unverbindlichen Formulierungen oder un-
scharfen Wahrnehmungen. Dies war besonders zu bemerken, wenn Probanden nach strategischen Hinter-
grinden gefragt wurden. Das Erreichen eines Gleichgewichtszustands wird hingegen von den meisten
Beteiligten aktiv als Gefiihl der unmittelbaren Bestatigung oder individuellen Zufriedenheit empfunden.
Dies wurde besonders im V. Expertenfeld beobachtet: Die Messeplaner waren stolz, weil sich ihre Er-
wartungen an das Gesamtsystem im positiv gewiinschten oder auch erwarteten Sinne erfiillten (indem ihre
Ideen und Leistungen das ,,gebaute Markenerlebnis‘ bereicherten und die Besucher faszinierten).

Folgendes Muster wird aus dem Verhalten, wie Probleme bei hoher Eigendynamik im komplexen
Bezugssystem gelost werden, erkennbar: Es wirken gleichzeitig sowohl aktive Krifte von aulen als auch
passive von innen. Bei innovativen Umbriichen (in der IAA-Planung beobachtet) wirkt(e) meistens das
von aulen aktive, impulsgebende, treibende Problemlosungsverhalten. Ein Optimum stellt sich meist erst
nach vielen Versuchs-Irrtums-Schritten an unterschiedlichen Angriffspunkten des Problems ein, wie auch

Malik bestitigt.'*® Erreichte Erfolgszustinde werden gerne bewahrt. Ohne Zwang findet von innen wenig

"3 Malik, Fredmund (2008), S. 40.
"6 Ebenda, S. 336.
"7 Hiusel, Hans-Georg (2010), S. 13.

"5 Yol Malik, Fredmund (2008), S. 336-37.
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Verianderung statt. Die Pfadforschung berichtet dazu: ,,Ein hiufig beobachtetes Phinomen sind in diesem
Zusammenhang stark verfestigte Erfolgspfade, an denen auch bei Verschwinden der Erfolgsgrundlage
verbissen festgehalten wird.“'*’ Warum Menschen durch Wiederholen und Perfektionieren existierender
Loésungskonzepte zu unbewussten Routinen neigen, erklart Hausel durch Erkenntnisse der Hirnforschung:

»Jeder zusdtzliche und neue Speicherplatz im Gehirn kostet Energie. Genauso wie es Energie kostet,
wenn das Bewusstsein in Aktion treten muss, weil irgendwo etwas nicht stimmt und ein Problem ge-
16st werden muss. Deshalb versucht das Gehirn moglichst viele Gewohnheiten in fiir den Konsumen-
ten unbewussten Programmen abzuspeichern und diese moglichst oft in allen Situationen anzuwen-

den «150

Dieses Bestreben duBert(e) sich dann eher als passives, adaptives, bewahrendes Problemlosungsver-
halten von innen. In jedem Fall wirken das Verhalten und die Interaktionen der Akteure jeweils auf das
Gesamtsystem zuriick und verdndern und dynamisieren es damit erneut (siche Abbildung 49):

URTEIL | KERNVERSTANDNIS

aktives, impulsgebendes Problemyve

Abbildung 49  Evolutiondres Problemldsen als ein mégliches Basisschema?

Das zentrale Thema von Design ist Kommunikation. Beim Entwickeln und Lenken von Design
geht es immer um Prozesse, in denen kommuniziert wird — miteinander, gegeneinander, libereinander,
untereinander, liber etwas, fiir etwas, durch etwas. Kommunikation wird durch Design ausgeldst, gestal-
tet, gefiihrt, unterstiitzt, weiterentwickelt — je nach Standpunkt, Ziel und Situation des Betrachters unter-
schiedlich. Es bleibt schwierig, genau einzugrenzen, was unter Kommunikation zu verstehen ist. Zum

9 Schreyogg, Georg u.a. (2003), S. 267.
0" Héusel, Hans-Georg (2010), S. 211.
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Begriffsverstindnis orientiert sich der Verfasser der vorliegenden Arbeit an den Uberlegungen aus den

151 : :
“" von Siegfried Maser:

,»Qrundlagen der allgemeinen Kommunikationstheorie
LSKommunikation heillt Mitteilung, heifit Verstaindigung, heilt Gemeinsam — machen [sic] von
Information, Kommunikation heif}t also Information abgeben durch Kodierung in Zeichen und Nach-
richten, heiflt Information transportieren, heiflit Information aufnehmen und heif3t letztlich kontrollie-
ren, inwieweit die vom Perzipienten aufgenommene Information mit der vom Expedienten abgegebe-
nen iibereinstimmt. All das geschieht mit dem Ziel, bestimmte Handlungen und Verhaltensweisen zu

bewirken. !>

Wihrend des IAA-Projekts und in der empirischen Untersuchung wurden Kommunikationsprozesse
in dieser Weise beobachtet und auch selbst vielfach vollzogen. Die allgemeine Erkenntnis daraus lautet:

Gesteuerte Projekte brauchen verbindliche Koordinaten und iibergeordnete Haupt-
Perspektiven, um wichtige Kommunikationsanker festzustellen. Zum kernbezogenen Problemldsen miis-
sen die Freiheitsgrade des Interpretierens sinnvoll, das heiit mit einem 360-Grad-Verstindnis, als Meta-
Perspektive begrenzt/definiert werden. Basis-Fragestellungen helfen, das komplexe und dynamisch ver-
anderliche Bezugssystem allgemein einzugrenzen und dennoch flexibel in seiner notwendigen Gesamtheit
zu definieren. Zunichst muss der zentral fokussierte Sachverhalt als Kern formuliert und dann schrittwei-
se per 360-Grad-Analyse erschlossen werden. Schon in der Vorbereitung und Auswertung der Experten-
befragung wurden iiber die wichtigsten Basis-Fragestellungen logische Dreiecksbeziehungen gebildet, die
sich zur iibergreifenden Orientierung fiir alle vier Teilsysteme und den Gesamtzusammenhang eigneten
(siche dazu ebenfalls Abbildung 48).

*  WER will WEM etwas mitteilen? — Kommunikation nach dem Sender-Empfanger-Verhiltnis.
*  WARUM und WOZU wird etwas offeriert/gebraucht? — Kommunikation iiber Motivationen.

*  WAS erlangt WIE eine Bedeutung? — Kommunikation zum Informationsfluss.

Grundlage interdiszipliniren Denkens und Handelns ist das (miteinander) Kommunizieren
(konnen). Systematischer und zielgerichteter zu denken und gemeinsam zu handeln setzt voraus, die Er-
fordernisse von Kommunikation in komplexen Bezugsfeldern besser zu verstehen. Der Erfolg einer Sys-
tematik fiir Designer basiert auf genauerem Verstindnis der inneren Zusammenhénge und Abhingigkei-
ten in vernetzten Ereignis- und Handlungsfeldern — zum Beispiel iiber das Senden und Empfangen von
Botschaften, das Wechselwirken von Motiv- und Wertkonzepten sowie das Entstehen, Ubermitteln und
Wahrnehmen von Bedeutungen. In den nachfolgenden Kapiteln werden die vorlaufigen Riickschliisse aus
der Expertenbefragung mit Wissen aus der Praxis und der Literatur noch enger verzahnt:

+  Es besteht allgemeiner Bedarf an Orientierung und Uberblick iiber die Gesamtsituation.
+  Orientierung und Uberblick miissen flexibel von jedem Standpunkt gewonnen werden kénnen.

* Die beteiligten Akteure interagieren dezentral. Ihre Interpretationen werden vorrangig vom eige-
nen Standpunkt aus gedacht. Die eigene Teilsituation bestimmt das Handeln. Konzepte zur /n-
tegration anderer Standpunkte in die Kommunikation werden daher dringend benotigt.

DU Maser, Siegfried (1973).
2" Ebenda, S. 168.
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Die inhaltlich-formale Struktur der Expertenbefragung eignet sich als Ausgangspunkt, um in vier
Teilsystemen die spezifischen Aspekte von PERSONLICHKEIT, MARKETING, GESELL-
SCHAFTLICHES UMFELD/MARKT und DESIGN/MESSEDESIGN zu untersuchen.

Fazit: Die Befragung lieferte interpretierbare Daten & wissenschaftlich verwertbare Fakten.
Mit der Evaluierung des Expertenwissens zur IAA 2011 wurde in vier Clustern eine empirische Datenba-

sis zusammengetragen, auf deren Grundlage die Diskussion der designtheoretischen Forschungsfragen

und Arbeitshypothesen des Verfassers aufgesetzt werden konnte:

Der Forschungsansatz des Verfassers konnte unter Praxisbedingungen mittels der Expertenbe-
fragung am realen Fallbeispiel der Mercedes-Benz PKW-IAA 2011 gut liberpriift werden. Mittels
eines vorstrukturierten Systematisierungs- und Orientierungsgeriists wurde der Kontext der Auf-
gabenstellung fiir das Messe-Designmanagement trotz hoher Komplexitit analysiert.

Die Befragungsteilnehmer waren genau die Experten, die fiir die Untersuchung eines Systemati-
sierungs- und Orientierungsprinzips die relevanten Perspektiven abbildeten. Thre besondere Fig-
nung ergab sich durch ihre Kunden- und Besucherkontakte, ihre Zusténdigkeit oder Verantwor-
tung fiir Marketingaufgaben, ihre Explainertétigkeit und ihre konzeptionelle oder gestalterische
Zustandigkeit flir dreidimensionale Marken-Inszenierungen auf der Messe. Der personliche Kon-
takt zu jedem potenziellen Experten aus der Probe erhohte insgesamt die Anzahl der tatséchlichen
Befragungsteilnehmer. Auflerdem wurde durch die persénlichen Gesprache im Vorfeld eine deut-
lich hohere Bereitschaft bei den Teilnehmern zur engagierten Mitarbeit und fiir qualitativ hoch-
wertige Feedbacks erzeugt.

Die Leitidee zur wissenschaftlichen Auswertung des Datenmaterials und der designtheoreti-
schen Interpretation waren auf das Finden und Bestitigen einer Methodik fokussiert, Erkenntnisse
zu Abhéngigkeiten und Vernetzungen im Messegeschehen systematisch und ganzheitlich festzu-
stellen. Dazu wurden Motive der Messebesucher mit den Zielsetzungen des Automobilherstellers
verglichen. Die befragten Experten lieBen aus ihren Feedbacks den Riickschluss einer starken
Vernetzung zwischen Sender und Empféanger zu. Die empirischen Daten aller vier Expertenfelder
liefern Einblicke in das Geschehen an Ausstellungsgegenstinden und Explainerstationen wahrend
des Messeereignisses. So lielen sich nicht nur viele Einzeldaten sammeln, sondern auch qualita-
tive Riickschliisse iiber wichtige Trends und damit Vernetzungen innerhalb des Bezugssystems
erkennen. Fiir die weitere designtheoretische Forschung wurden so verallgemeinerbare Erkennt-
nisse zu Interaktionen und Verhalten von Messebesuchern, Mallnahmen des Marketings, Wis-
sens- und Meinungsbildung im Messe- und Marktgeschehen und iiber das Design des Messeer-
lebnisses empirisch nachgewiesen.

Die empirische Untersuchung bestitigt: Aufmerksamkeit, Interessen, Bediirfnisse und Motiva-
tionen sind wichtige Aspekte, die beim Senden und Empfangen von Botschaften auf Messen eine
grof3e Rolle spielen. Wahrnehmungssensorische und emotionale Aspekte miissen deshalb auch
fiir das Codieren von Bedeutungen und Decodieren von Botschaften dringend beriicksichtigt
werden. Hier scheinen grundlegende Zusammenhinge und Mechanismen zu existieren, deren
weitere Untersuchung sich lohnt.

Die Markenwelt von Mercedes-Benz stellte fiir die empirische Forschung ein gut abgrenzbares
Experimentierfeld dar. Das reale Messeereignis IAA 2011 bot fiir die Untersuchung von Wahr-
nehmungen und Bedeutungen im Messedesign ein adédquates Untersuchungsfeld. Das Navigieren
in komplexen Ereignisfeldern wurde unter Realbedingungen untersucht. Die Probanden verfiigten
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iiber ein exklusives Potenzial an hochwertigem Experten- und Insiderwissen iiber das Messege-
schehen. Das praktische Untersuchungsfeld war/ist aulerdem fiir die Vor- und Nachbereitung der
Evaluierung gut an vorhandenes theoretisches Wissen aus der Konsumforschung, der Automo-
bilwirtschaft, der Markenfithrung und der Sozialforschung anschlieBbar. Als ,,Erfinder des Auto-
mobils* ist die Marke Mercedes-Benz aulerdem die élteste historische Referenz, wenn es um die
Automobilbranche als Innovationstreiber auch im gesellschaftlichen Kontext geht.

Die Herausforderungen bilden die Leitideen zum Entwickeln systematischer Instrumentarien.
Fiir Messeplaner bildet strukturiertes Nachdenken tiber das Machen von Design die theoretische Basis,
um komplexe Designprozesse in der Praxis systematisch vom Allgemeinen zum Speziellen vorzubereiten
und zu begleiten. Die zentrale Steuerungsaufgabe beim Entwickeln und Lenken von Messedesign ist,
unterschiedliche Gedanken logisch zu ordnen und dadurch das Denken selbst zu organisieren, um dar-
iiber wiederum das Handeln bewusster zu gestalten.

Voraussichtlich wird ein ganzer Baukasten logischer Instrumentarien benotigt,wenn im Design-
prozess einzelne Zusammenhénge immer genauer detailliert und strukturiert werden miissen, um das
Problem zu verstehen, unterschiedliche Belange sinnvoll zu beriicksichtigen und ganzheitlich zu 16sen
(siche Abbildung 50):

* Ein strukturbildendes Instrumentarium zum Sammeln und Klassifizieren, um Oppositionen

klar und einfach auszuloten (,,4-Felder-Basisstruktur).

* Ein graduelles oder sogar homoostatisches Instrumentarium zum Zuordnen oder Balancie-
ren, um das Verstandnis zwischen Inklusionen und Exklusionen abzugrenzen (,,Sonnenblume*).

* Ein kompassartiges Instrumentarium zum Vergleichen und Bewerten, um Positionen und
Richtungen qualitativ zu interpretieren und zu bestimmen (,,Design-Management-Kompass* ).

Meta-Ebenen | Informationen | Methode | Instrumentarium

vergleichen & bewerten Positionen qualitativ bestimmen kompassartig

Verstandnisse graduell

zuordnen & ausbalancieren
abgrenzen

systematisch & integrativ

sammeln & klassifizieren Oppositionen exklusiv ausloten strukturiert

Entscheiden Nachdenken Handeln Orientieren/Navigieren

Abbildung 50  Leitidee einer baukastenartigen Systematik fiir Designmanager
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3. Orientieren in komplexen Ereignisfeldern — Entwickeln einer Design-Systematik

3.1 Clustern der vielschichtigen Herausforderungen im Messe-Designmanagement

1. Unternehmensstrategische Herausforderungen — Standpunkte und Ziele zur Pressearbeit:

Internationale Journalisten und Medienvertreter besuchen Pressekonferenzen und spezielle Inter-
viewangebote vor Ort in der Erwartung auf exklusives Daten- und Bildmaterial, unbekannte Fakten und
Hintergrundwissen. Die Chance auf Erstveroffentlichung von Berichten und Bildmaterial zu Produkten,
Visionen und Trends der Marke ist das wichtigste Motiv dieser Gruppe. Fiir das Pressepublikum z&hlt der
Neuigkeitswert von Informationen. Im besonderen Interesse stehen vor allem bisher noch nicht veréffent-
lichte Meldungen und Stellungnahmen der Unternehmensleitung.

Zunehmend werden internationale Vertreter der Automobil-Fachpresse bereits am Vorabend der ei-
gentlichen Messeerdffnung, unter Ausschluss der breiten Offentlichkeit, zu Preview-Veranstaltungen mit
exklusiven Produktpridsentationen oder zu Spezialprogrammen mit unternehmensstrategischen Kommu-
nikationsanlédssen in die Messehalle eingeladen (siche Abbildung 51).

Abbildung 51  IAA-Pressekonferenz bei Mercedes-Benz in der Festhalle (MB-Stand 2011, Biihne)'"”

Ziel der Pressearbeit vor Ort auf der Messe ist die strategische Positionierung des Unternehmens in
der Offentlichkeit. Die Auswahl und Aufbereitung spezifischer Presse-Themen und Inhalte zur Offent-
lichkeitsarbeit sowie das Anbieten hochkaritiger Interviews obliegt den Spezialisten der Pressekommuni-
kation. Die gemeinsamen Herausforderungen aller Presse- und Messeverantwortlichen liegen hier in der
Vorbereitung bestmoglicher Rahmenbedingungen zur technischen und logistischen Durchfiihrung unter-
nehmensstrategischer Pressearbeit auf dem Messestand. An Pressetagen werden spezielle Presse-

33 Keller, Andreas (2011i), Abb. Foto MG 5090.jpg.
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Bespielungen eingesetzt, denn journalistische Themen-Kommunikation zur Medienberichterstattung un-
terscheidet sich deutlich von den erlebnisorientierten Infotainmentangeboten fiir private Messebesucher.

2. Vertriebliche Herausforderungen — Standpunkte und Ziele zur Arbeit mit Fachbesuchern:

Fachbesucher, Flotten- und Grofikunden besuchen fachspezifische Besuchsprogramme und professi-
onelle Beratungsgespriche in Erwartung von Informationen zum Marketing und Vertrieb neuester Pro-
duktgenerationen/Dienstleistungen. Der geschiftliche Messebesuch (auch auflerhalb der Fachbesucherta-
ge) wird als informativer Brancheniiberblick, zum Erfahrungsaustausch und fiir Verhandlungen genutzt.
Umfassende Produktinformationen und konkrete Vertragsabschliisse sind wichtige Motive dieser Gruppe.
Das Fachpublikum ist breit gefichert'*
schiftsfeld zugeschnitten ist. Im besonderen Interesse stehen vor allem vertrieblich relevante Zahlen,

und erwartet professionelle Betreuung, die auf das jeweilige Ge-

Daten und Fakten zu Produktneuheiten und deren Markteinfithrungen.

Ziel professioneller Géstebetreuung vor Ort auf der Messe ist die offizielle Reprisentation und Ver-
tretung des Unternehmens im Wettbewerbsumfeld. Die Auswahl und Vorgabe von Vertriebs-Themen und
Inhalten zur Marktbetreuung sowie das Einladen wichtiger Geschéftspartner obliegt den Marktbetreuern
der (nationalen) Mercedes-Benz Vertriebsorganisation. Die gemeinsamen Herausforderungen aller
Markt- und Messeverantwortlichen liegen hier in der Vorbereitung bestmdglicher Rahmenbedingungen
zur technischen, logistischen und inszenatorischen Durchfiihrung vertriebsfordernder Mafnahmen auf
dem Messestand. An Fachbesuchertagen wird die eingesetzte Bespielungstechnik bereits auf Erlebnis-
Kommunikation der Produkte umgestellt und entspricht damit, auBerhalb der Lounge-Umgebungen,'
den massentauglichen Infotainmentangeboten, die durchgéingig auch an Besuchertagen im Einsatz sind.

Produktinszenierungen und Bespielungssequenzen der Biihnenshow dienen fiir diese Publikumsgrup-
pe auch als Orientierung fiir kiinftige Produkt-Kampagnen; Exponate miissen auch im Detail fiir die pro-
fessionelle Beratung am Produkt oder zur Erorterung von geschéftlichen Szenarien geeignet sein.

3. Inszenatorische Herausforderungen — Standpunkte und Ziele zur Erlebniswelt fiir Besucher:

Marken-Fans und Kunden besuchen die Messestande ihrer ,, Traum- & Kauf-Marken* in der Erwar-
tung auf einen erlebnisreichen und unterhaltsamen Tag auf der Messe und Bestitigung der eigenen Uber-
zeugungen und Markenhaltungen. Die Chance auf reichliche Produktbegegnungen, personliche Ein-
driicke, faszinierende Besucherangebote sowie Vergleichswerte bei bestehenden Kaufabsichten sind
wichtige Motive dieser Gruppe. Besonderes Interesse besteht vor allem darin, eine groBe Auswahl an
Fahrzeugen zu erleben und in besonders begehrlichen (insbesondere Traum-) Modellen selbst Sitzproben
vorzunehmen."*® Fiir das private Besucherpublikum zéhlt das begeisternde oder iiberraschende Gesamter-
lebnis, das iiberwiegend auf der Faszination fiir Fahrzeuge und Technik basiert (siche Abbildung 52).

" Hiufigste Fachbesucher sind: Zulieferer, Vertriebspartner, Grofs- und Flottenkunden, Fachvertreter,

Wettbewerber und Meinungs-Multiplikatoren, wie Presse, Organisationen und Verbdnde.

5 Zur individuellen Gistebetreuung werden zusdtzliche Backoffice-Réiumlichkeiten mit professioneller

Ausstattung fiir ausfiihrliche Produktberatungen und Geschdftsabschliisse geplant und gebaut.

36 Die Beschreibungen zum Untersuchungsfeld in Kapitel 1.6 und die empirische Untersuchung in Kapi-

tel 2.1 liefern hierzu ausfiihrliche Betrachtungen.

108



Kapitel 3
3. Orientieren in komplexen Ereignisfeldern — Entwickeln einer Design-Systematik

Abbildung 52 Festhalle mit Publikum an den Besuchertagen (MB-Stand 2011, Ebene 0)"’

Ziel integrierter Marketing-Kommunikation vor Ort auf der Messe ist die sympathische und wettbe-
werbsstarke Inszenierung der Marke sowie die durchgéingige und faszinierende Présentation der Fahrzeu-
ge und Dienstleistungen. Die Priorisierung und Vorgabe der jeweiligen Inszenierungs-Themen und Inhal-
te zur Produktkommunikation obliegt dem Kampagnen- und Produktmanagement bzw. bei Technologie-
kommunikation den Entwicklungsbereichen. Die gemeinsamen Herausforderungen der Produkt-, Marke-
ting-, Entwicklungs- und Messeverantwortlichen liegen hier in der gemeinsamen Festlegung der kommu-
nikationsstdrksten Botschaften und fachlicher Austausch zu deren stimmiger Darstellung auf dem Messe-
stand. Das Messe-Designmanagement muss Informationen interdisziplindr ermitteln, vorfiltern und redak-
tionell in den Designprozess einsteuern. Eine besondere Schwierigkeit in der Messevorbereitung ist das
Produzieren und Testen von Messe-Inszenierungen, wenn noch Entwicklungsarbeit z.B. an Prototypen
stattfindet oder Geheimhaltungspflicht z.B. fiir Produktpremieren vor der Presseveroffentlichung besteht.

An oOffentlichen Besuchertagen sollen die Fahrzeugausstellung, die Bithnenshow mit Licht-, Sound-
und Animationseffekten, die Explainerstationen und Exponate zu einer integrierten, multimedialen Ge-
samtinszenierung der Marke fiir die Messebesucher vor Ort verschmelzen (siehe Abbildungen 52 und 53).

7 Keller, Andreas (2011k), Abb. Foto MG 6737 jpg.
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™ >, @ Mercedes-Benz

Abbildung 53  IAA-Biihnenshow an den Publikumstagen (MB-Stand 2011 von Ebene 2)"*

3.2 Interdisziplinares Recherchieren von erganzendem Wissen aus der Forschungsliteratur

Die Problemstellung der vorliegenden Forschungsarbeit tangiert unterschiedliche Fachgebiete. Die
Forschungsbasis wird durch die empirische Untersuchung und Praxiserfahrungen des Verfassers abge-
deckt. Zur weiteren Forschung muss ergdnzendes Wissen jedoch interdisziplindr recherchiert werden. Das
Forschungsthema und die designtheoretischen Ideen des Verfassers werden mit einer fachiibergreifenden
Literaturrecherche an bekanntes Forschungswissen angebunden. Die Designforschung bietet selbst kaum
Vergleichsliteratur™ zum spezifischen Untersuchungsfeld. AuBerdem ist das Verstindnis, was unter De-
signforschung fillt, nicht eindeutig definiert, wie Brandes, Erlhoff und Schemmann ebenfalls bestétigen:

»Im Design wird seit lingerem sowohl diskutiert, ob es eine eigenstindige Design-Theorie gibt als
auch, ob spezifische Designforschungs-Methoden existieren. [...] Origindre Designempirie konnte
sich allein deshalb lange nicht entwickeln, weil andere Wissenschaften, allen voran die Soziologie
und in ithrem Gefolge auch Ethnologie und Wirtschaftswissenschaften, sich frither etablierten als das

noch sehr junge Design.«'®

38 Keller, Andreas (20111), Abb. Foto MG _7646,jpg.

" Die Auswahlméglichkeiten an Vergleichsliteratur werden vom Standpunkt des Betrachters definiert.

Aus Sicht des Verfassers dieser Arbeit dokumentiert die Literaturauswahl speziell zu Design fiir Mes-
sen meist Projekte und ist daher begrenzt; Marketing-Literatur ist Messe-unspezifisch diversifiziert.

10" Brandes, Uta und Schemmann, Nadine (2009), S. 118.
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Der Verfasser der vorliegenden Arbeit hat sich entschieden, in der Literaturrecherche hervorstechen-
de Theorien, Erklarungsansitze und Modelle aus unterschiedlichsten Forschungsfeldern zu betrachten,
die den Menschen als biologisches, soziales oder kulturelles Wesen und als Akteur in komplexen Syste-
men betrachten. Im Fokus der Recherche standen speziell Konzepte und Strategien fiir den Umgang mit
Vielfiltigkeit im Praxiseinsatz. Auch die Literaturrecherche wurde an den vier Teilsystemen orientiert.

PERSONLICHKEIT, das Teilsystem I, wird vor allem durch Beitrige der Hirnforschung und
der Motivforschung unterstiitzend belegt.

Aus unterschiedlichen Disziplinen der Hirnforschung wird als verallgemeinerbare Erkenntnis zu-
sammengefasst, dass das menschliche Fiihlen, Denken und Handeln auf wiederkehrenden neurochemi-
schen und bioelektrischen Mustern beruht, die Hausel in klar abgrenzbaren Gehirnarealen als ,,Emotions-

systeme* beschreibt.'®’

Fiir die Designtheorie ist interessant, dass durch die Verbindung der Erkenntnisse
der Neuroforschung, {iber Emotionen, mit den Erkenntnissen aus der Psychologie, iiber Antriebe und
Motive menschlichen Verhaltens, die von Héusel ausformulierte Idee der ,,Emotionssysteme® eine be-
standige und verallgemeinerbare Grundstruktur vom menschlichen Gehirn erkennen lassen. Hausel offe-
riert mit der ,,Limbic Map™* ein gut verstindliches Modell, das die Dimensionen der Emotionen aus der
Hirnforschung mit den Dimensionen der Werte aus der Psychologie miteinander zu einem deckungsglei-

12 Dieser Ansatz

chen Verstdndnis bringt und damit die Tauglichkeit als Instrument fiir Praktiker erhoht.
funktioniert nach der Mechanik: ,,In Werten steckt immer eine emotionale Komponente.“163 Und: ,,Offen-
sichtlich haben auch Werte einen relativ klaren Platz im Gehirn!“'** Mit der modellhaften Vorstellung
von emotionalen Kategorien gewinnen nicht nur die Macher von Marken leichter Orientierung fiir ihre
Arbeit, auch die emotionale Wirkung der Markenattribute auf ihre Verbraucher wird viel verstidndlicher

und damit inszenierungsfahiger:

,»Die Inszenierung einer Marke bedeutet auch, sich um das kleinste Detail, um jedes Signal, das von
einer Marke ausgeht, zu kiimmern. Aber denken wir daran: Die vielen kleinen Signale, die nicht ein-

. . . . 165
mal ins Bewusstsein kommen, nehmen auf das Kaufverhalten trotzdem einen starken Einfluss."

Die Motivforschung ist nicht leicht nur einem Cluster zuzuordnen, weil von der Annahme ausgegan-
gen wird, dass individuelle und kollektive Bediirfnisse zusammenhingen und wiederum durch Bedeu-
tungstrager beeinflusst werden. Die Motivforscherin Karmasin untersucht menschliches Konsumverhalten
nach kognitiven und verhaltenspsychologischen Aspekten,'® unter folgenden Primissen:

,,Handeln steht im Dienst bestimmter Motive, man erfiillt sich bewusste oder unbewusste Bediirfnisse
oder Wiinsche.*“'*” Und:

15! Vol Héiusel, Hans-Georg (2010), S. 21-33.

2 Vgl ebenda, S. 44—45. Die Quellenangabe gilt fiir den gesamten Absatz und die darin markierten
Marken-/Fachbezeichnungen.

! Ebenda, S. 45.

1% Ebenda, S. 46.

! Ebenda, S. 182.

16 ygl Karmasin, Helene (2007), S. 90-93, 149-151.

"7 Ebenda, S. 28.
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»Werte sollen dabei als Konzeptionen des Wiinschenswerten definiert werden, die gleichermaBen auf
der Ebene der Kultur wie auf der Ebene des Individuums wirksam werden. Der Kultur wird dabei ei-
ne steuernde Funktion zugeordnet: Sie formt die Psyche des Einzelnen, indem sie die Werte, die sie

zu ihrem Funktionieren braucht, als subjektive Bediirfnisse des Einzelnen erscheinen lasst.«'®®

Karmasin hebt in ihren Feldforschungen zwei theoretische Ansétze zur Bildung von Motiven hervor —

einerseits die Einflussnahme von Produkten auf die Motive und Wertsysteme ihrer Konsumenten, ande-
rerseits die Zeichenhaftigkeit von Produkten als Triger und Vermittler von Bedeutungen.'® Der Zusam-

mensetzung und dem Transport von Bediirfnissen und Bedeutungen néhert sich Karmasin durch Nach-

denken iiber semiotische Zeichensysteme und Kommunikationsanalysen an.'” Wichtige Erkenntnisse aus
Karmasins Forschungsarbeit iiber den Menschen als kognitives Wesen sind:

,»S0 arbeitet das Gedéchtnis nach den Prinzipien einer Sprache — wir speichern keineswegs Einzeler-

gebnisse, sondern Bedeutungen, und Bedeutung setzt immer eine Systemorganisation voraus.“'”'

,»Es ist also die Kultur, die die Psyche des Einzelnen formt und die das, was sie zu ihrem Funktionie-

ren braucht, als subjektive Handlungsziele, Wiinsche und Bediirfnisse erscheinen ldsst.«' ">

,Jedes Produkt tibermittelt eine Botschaft. Ob diese Botschaft aber angemessen ist, attraktiv, {iber-
zeugend, sicher zu erschlieen, ist etwas aullerordentlich Kompliziertes, das durch jedes Merkmal des

Produktes bestimmt wird.«'”

Durch empirisches Analysieren von Codierungen in Produkten und Markenkonzepten und dem Ab-

gleichen mit Bediirfnissen, Bedeutungen und Motivationen von Konsumenten weist Karmasin ,.drei

Wertsphiren/Codes“ als verallgemeinerbare Orientierung nach.'’* Aus ihren Studien schlieBt die Motiv-

forscherin: ,,Der dominante Code unserer Gesellschaft ist also nach wie vor als der Code des egoistischen

.. . 175 . . . .
Nutzenmaximierens zu beschreiben.” ” Zur Abgrenzung zwischen Emotionen und Motiven formuliert

der Hirnforscher Georg Hausel:

,Emotionen sind also generalisierte Programme, die Geist und Korper gleichermaflen beherrschen,
um unser Leben zu schiitzen und unsere biologisch eingebauten Lebensziele zu erreichen. [...] Motive
sind die konkrete Umsetzung der Emotionsprogramme in unseren aktuellen Lebensvollzug und in ak-
tuelle Situationen. [...] Unser Denken und unsere Motive basieren immer auf unseren Emotionspro-

176
grammen.
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Ebenda, S. 29.

Vgl ebenda, S. 119.

Vgl ebenda, S. 152—197.
Ebenda, S. 150.

Ebenda, S. 205.

Ebenda, S. 233.

Vgl ebenda, S. 375.
Ebenda, S. 570.

Hdusel, Hans-Georg (2010), S. 30-31.
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Fiir die vorliegende Forschungsarbeit ist aus diesem Bereich der Literaturrecherche als vorlaufige Er-
kenntnis wichtig, dass alle Bediirfnisse, Wiinsche und Motive von Konsumenten auch immer einem Ba-
sissystem von Emotionen im Gehirn zuordenbar sind. Das hilft beim Orientieren. Bei der Einschéitzung
von Rezipienten und bei der Programmierung von Botschaften ist das Wissen um die Entstehung von
Bedeutungen und die emotionalen Mechanismen dahinter fiir die weitere Designforschung sehr hilfreich.

AUTOMOBILMARKETING, das Teilsystem II, wird vor allem durch Beitrige der Marketing-
forschung, der Managementforschung und der Pfadforschung unterstiitzend belegt. Heutige Marke-

tingforschung beschiftigt sich vor allem mit Fragen moderner Markenfiihrung.'”’

,unter den MaBnahmen, die dazu dienen, ein Produkt aus Sicht der potenziellen Konsumenten und
weiterer Bezugsgruppen identifizierbar und differenzierbar zu machen und auf diese Weise von
Wettbewerbsangeboten deutlich abzuheben, ist zundchst die Entwicklung einer tragfdhigen Mar-

kenidentitit und Positionierung zu nennen.*'’®

Fiir das Automobilmarketing ist besonders das Konzept der ,, Integrierten Kommunikation“ wichtig.
Der bekannte Automobilwirtschaftler Willi Diez thematisierte bereits 1995 die Wichtigkeit, im Automo-
bilmarketing zwischen traditionellem und integriertem Kommunizieren zu unterscheiden:

»Ausgangspunkt der traditionellen Marktkommunikation sind zumeist die unterschiedlichen Kommu-
nikationsinstrumente und Kommunikationsebenen (Hersteller- vs. Handelsmarketing). Sie werden als
jeweils spezifische und voneinander zu unterscheidende Aktivititen gesehen. [...] Die Betrachtungs-
weise der integrierten Kommunikation geht daher vom Kunden aus. Die Ausgangsfrage lautet: ,Wel-
che Erfahrungen macht der Kunde, wenn er — in welcher Form auch immer — mit unserer Marke in

Beriihrung kommt?>*'”

Bei Thiemer, der 2004 ausfiihrlich erlebnisbetonte Kommunikationsplattformen in der Automobil-
branche untersucht hat, ist diesbeziiglich zu lesen:

»Integrierte Kommunikation innerhalb eines zielgerichteten Markenmanagement([s] stellt einen Ma-
nagementprozess dar, bei dem alle Kommunikationsaktivitidten rund um die Marke miteinander abge-
stimmt, geplant, durchgefiihrt und kontrolliert werden. Dies dient dem Ziel, die Potenziale der In-
strumente synergetisch zu nutzen und zu einem moglichst wirkungsvollen Gesamtauftritt zu gelan-
gen: )

Zusammenfassend resiimiert der Verfasser aus diesem Bereich der Literaturrecherche fiir die weitere
Forschungsarbeit, dass es im Wettbewerb der Anbieter zukiinftig noch starker darauf ankommen wird, die
eigene Marke nicht nur zu positionieren, sondern als ein emotionales Gesamterlebnis zu gestalten und zu
managen. In der Marketingliteratur wird vor allem iiber Strategien und Mechanismen nachgedacht, die

77" Val. Haedrich, Giinther u.a. (2003), S. 29-76.
178 Ebenda, S. 29.
7" Diez, Willi (1995), S. 320-322.
80" Thiemer, Jens (2004), S. 59.
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helfen, das Wahrnehmen, Denken und Verhalten von Kunden noch besser zu verstehen und mit gezielten
MarketingmaBnahmen direkt anzusprechen. Die gegenwirtig allgemein verfolgten Trends im Marketing
scheinen zu sein: Konsumenten schon im Vorfeld richtig einzuschétzen, Produkte noch gezielter durch
semantische Codes aufzuladen und Botschaften noch durchgéangiger und charakteristischer zu gestalten,
um diese dann beim Rezipienten emotional platzieren zu kdnnen.

MESSEDESIGN, das Teilsystem III, wird vor allem durch Beitrige der Designforschung, der
Motivforschung und der Soziologieforschung unterstiitzend belegt.

Mit Blick auf den heutigen Stand der Designforschung erscheint vorrangig der integrative und inter-
disziplindre Charakter von Design eine verbindende Konstante im modernen Verstédndnis von Design zu
sein. Diese Auffassung teilen auch die Designforscher Brandes, Erlhoff und Schemmann:

,Design als zukunftsweisende und integrative Alternative dagegen entdeckt zu haben und ernst zu
nehmen, ist vollig berechtigt, weil Design (nicht zuletzt als noch ziemlich junger, also mit unserer
Zeit verbundener Arbeitsbereich) zwischen und inmitten von vielen Disziplinen sehr gut vermitteln
und koordinieren kann, integrative Kraft entfaltet und in seiner Meta-Disziplinaritit neue Verstind-

. . : 181
nisse von Problemen und neue Lésungen anbietet.“'®

Die Motivforscherin Karmasin legt ihrer Forschung zu Grunde, dass Produkte semantische Zeichen-
sitze und Tréger kultureller und sozialer Bedeutungen sowie kollektiven Erfahrungswissens sind:'®

»Sie [Produkte] transportieren diese Bedeutung iiber ihre physisch beobachtbaren Merkmale; aber na-
tiirlich wird die Bedeutung im Prozess der Werbung den Produkten sehr nachdriicklich zugeordnet,

. . . . . 1
indem diese mit Zeichen und Zeichenwelten verbunden werden.«'®

Die Soziologin Albena Yaneva hebt Design auch als eine wichtige Komponente des Sozialen hervor:

»Indem wir nachvollziehen, was sowohl Designer als auch Nutzer tun, wie sie mit Objekten und
Technologien umgehen, wie sie sie begreifen, handhaben und evaluieren, wie sie ihren Handlungen
Bedeutung zuschreiben, unterschiedliche Gruppen bilden oder eine Erfindung erkldren, kdnnen wir
Design als einen Vorgang verstehen, in dem das Soziale vollzogen wird."'™

Auch nach Auffassung des Soziologen Joachim Fischer ist die uns umgebende Welt voller gestalteter
Artefakte, Symboliken und dinglicher Objekte, die iiber ihr Design das gesellschaftliche Zusammensein
reprasentieren; Design bildet die Soziologie einer Gesellschaft ab und fungiert als zwischenmenschliche
Komponente.'® Fischer schlussfolgert aus soziologischer Perspektive: ,,Jede Dialogsoziologie ist immer

bereits in eine Designsoziologie eingebettet.*'*®

81" Brandes, Uta und Schemmann, Nadine (2009), S. 13.
182 ygl Karmasin, Helene (2007), S. 201-203.
' Ebenda, S. 203.
'8 Yaneva, Albena (2012), S. 85.
'3 ygl. Fischer, Joachim (2012), S. 91-92.
'8 Ebenda, S. 106.
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Die Soziologin Aida Bosch erortert Design im Wechselverhéltnis zwischen der Kultur der Menschen
und den sie umgebenden Dingen und stellt dazu fest: ,,In den Dingen sind Wissen, Werte und Kultur ge-
speichert.“'®” Aus Perspektive der Soziologie schafft Asthetik soziale Ordnung und verhindert Chaos.'®®

In gestalterischen Prozessen werden mit jedem Design komplexe Botschaften codiert. Durch Arran-
gieren von Zeichen und Symbolen werden Bedeutungstriager codiert und emotionale Empfindungen ge-
staltet. Designer miissen in die Lage versetzt werden, die tiefer liegende Basis der Bediirfnisse, Wiinsche

und Vorstellungen von Rezipienten zu kennen, um diese durch sinnlich Wahrnehmbares anzusprechen.

UMFELD/GESELLSCHAFT, das Teilsystem IV, wird vor allem durch Beitrige der Soziologie-
und der Motivforschung unterstiitzend belegt.

Karmasin macht mit ihren Betrachtungen iiber ,,Lebenswelten und ,,Lebensstile* deutlich, dass Indi-
vidualitat durch das gesellschaftliche Umfeld und das soziale Interagieren mit anderen Menschen vorge-
pragt wird. Auch wenn es sich um Wertvortstellungen des Einzelnen handelt und diese nach individuellen
Bediirfnissen gebildet werden, lassen sich Typmerkmale und Verhaltensdispositionen iiber Milieu-
Modelle als relativ trennscharfe Gruppierungen unterscheiden. Der Einzelne positioniert sich nach Auf-
fassung von Karmasin demnach als Individuum immer in seiner Reflexion zu anderen Individuen der
Gruppe(n), der (denen) er angehort oder der (denen) er sich zugehérig fithlen mochte.'®’

Individualitidt wird neben den eigenen Bediirfnissen also sehr stark von gemeinschaftlich geteilten
Regeln, Normen und Werten beeinflusst. Die soziokulturelle Zugehorigkeit des Individuums und die kol-
lektiv verinnerlichten Gebote und Verbote steuern riickwirkend wiederum das individuelle Denken und
Handeln. Soziale und kulturelle Kontexte beeinflussen die genaue Ausprigung von Bedeutungen und
Motiven. Weitere Einfliisse entstehen durch zeitliche und rdumliche Kontexte.

Der Soziologe Karl H. Horning erdrtert in seinem Artikel ,,Praxis und Asthetik. Das Ding im Faden-
kreuz sozialer und kultureller Praktiken“'*® die Bedeutung der Praxis und den Beitrag des praktischen
Umgangs mit Dingen und Objekten fiir das Verstdndnis und die Weiterentwicklung von Design. Horning

«“und beschreibt damit das Wechselwirken zwischen

spricht von ,,der Handlungsbeteiligung der Dinge
menschlichem Handeln und der sozialen Umwelt/Praxis, in der ,,Dinge* und ihre ,,Nutzer* gleichermalen

Einfluss ausiibende und darauf wiederum reagierende/formende Akteure sind:

,Handeln ist ein notwendiger Teil der Praxis, doch Praxis geht nicht in noch so raffiniert konstruier-
ten Handlungsgeflechten auf. Thr zentral [sic] ist ein praktisches Wissen, das sich gerade im Umgang
mit den Dingen stéindig neu bewihrt und verdndert. Damit ist ein dynamischer Wissenstypus benannt,
der in der Praxis die Dinge nicht nur gekonnt einzusetzen weif3 [...], sondern auch Reflexionen in
Gang setzt und nach Beurteilungsmafstdben sucht, um mit den Instabilititen des Alltags zurande zu
kommen. Praxis ist mehr als nur die Bewirkung einer Verédnderung der Welt; immer geht es bei ihr

auch um die Art und Weise, wie Menschen ihr Leben untereinander gestalten.«'*>

187 Bosch, Aida (2012), S. 59.
'8 ygl. ebenda, S. 65.

' Vgl Karmasin, Helene (2007), S. 102—115. Die Quellenangabe gilt fiir den gesamten Absatz und die
darin markierten Fachbezeichnungen.

0" Hérning, Karl H. (2012), S. 29—47.
"I Ebenda, S. 39.
2" Ebenda, S. 39.
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Durch die Literaturrecherche wird ein designrelevantes Gesamtbild von Individualitiit gewon-
nen. Der Mensch ist sich stirker als je zuvor seiner Individualitidt bewusst. Die Sozialisation innerhalb der
Industrie- und Konsumgesellschaft hat dazu gefiihrt, dass in der heutigen Informationsgesellschaft die
eigene Individualitit offensiver und selbstbewusster als je zuvor ausgelebt wird. Bei Karmasin heif3t es:

,,Ein Individuum setzt sich aus mehreren Personen zusammen, aus mehreren Ich-Bestandteilen, aus
einem ,Komitee der Selbste’ [...], die nach jeweils anderen Moglichkeiten verlangen, sich zu insze-

nieren und auszudriicken.*'*?

Die Personlichkeitsstruktur pragt individuelle Ziele, die wiederum das unbewusste Denken und Ver-
halten mafigeblich steuern. Dabei ist das, was die Individualitdt eines Menschen ausmacht, nicht im Spe-
ziellen festgelegt und auch nicht von dauerhafter Konstanz geprigt. Allgemeingiiltige Aussagen und
ganzheitliche Betrachtungen sind daher gerade fiir komplexe Zusammenhénge schwierig zu treffen und
immer auch dem permanenten Wandel der Lebensumwelt eines Individuums unterzogen. Die sozialen
und kulturellen Verhiltnisse aller vorrangig durch Konsum geprigten Gesellschaften machen es weitge-
hend moglich und auch notwendig, die Individualitit der eigenen Personlichkeit auszudriicken. Dies ge-
schieht durch dufere Symbole und gruppenspezifisches Verhalten gegeniiber anderen Gesellschaftsteil-
nehmern. Die soziale und abgrenzende Funktion von Design wird von Aida Bosch wie folgt eingeschitzt:

,»Das Design der Dinge ist wichtig fiir die Verortung der Menschen innerhalb der sozialen Kreise. Die
Dinge und ihr Design zeigen dabei zum einen reale Zugehdrigkeiten, zum anderen spiegeln sie jedoch
auch Wiinsche, sie verweisen auf die sozialen Kreise, denen man zugehdren mochte. Das Design
spielt gerne mit dieser doppelten Funktion der Dinge fiir die Struktur des Sozialen, etwa indem exklu-

sive Formen und Symboliken einem breiten Massenmarkt eroffnet werden.*'**

Viele Forschungsdisziplinen haben bereits Wissen und empirische Belege dafiir geliefert, dass die In-
dividualitét sich situations- und zeitabhidngig durch viele Formen von ,,Ich-Personlichkeiten” und ,,Wir-
Personlichkeiten abbildet, die durchaus auch parallel auftreten.

Die Literaturrecherche lisst vorliufige Losungsansitze fiir designtheoretische Problemstellun-
gen erkennen. Verallgemeinert wird festgestellt, dass letztlich immer die fachlichen und situativen Per-
spektiven das Erkennen von Bediirfnisstrukturen und das Beurteilen von Werthaltungen ausmachen. Zur
Planung des methodischen Vorgehens im Marktgeschehen ist es deshalb sinnvoll, moglichst viele Per-
spektiven und Zielvorstellungen durch ganzheitliches Betrachten der Situation heranzuziehen, um Be-
diirfnisse, Bedeutungen und Motive abzugleichen. Durch Management miissen unterschiedli-
che/individuelle Standpunkte und deren spezifische Abhéngigkeiten und Vorstellungen/Einzelziele im
Gesamtkontext erkannt und dann moglichst integrativ zu einem richtunggebenden Gesamtbild/Gesamtziel
zusammengefiihrt werden. Das Ziel aller operativen Gestaltungs- und Steuerungsaufgaben von Designern
ist und bleibt dagegen, Produkte und Marke fiir den Verbraucher in ein (semantisches und emotionales)
Gesamterlebnis zu tlibersetzen, das individuell wahrgenommen und verstanden wird.

Die gesichtete Forschungsliteratur war jeweils darauf gerichtet, das Fiihlen, Denken und Handeln
des Individuums in allgemeingiiltigen Kategorien zu verstehen und zu erklaren. Wegen ihrer fachspezifi-
schen Perspektiven fiihren die Forschungen angrenzender Fachgebiete offensichtlich immer nur ndhe-

93 Karmasin, Helene (2007), S. 484.
% Bosch, Aida (2012), S. 64.
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rungsweise zu designtheoretischen Erkenntnissen. Die Forschungssténde zeigen vielféltige Strategien und
Bilder auf. Im Design geht es dagegen um Praxisnéhe. Das Denken und Verhalten von Kundengruppen ist
zu analysieren oder Personlichkeitsstrukturen von Konsumenten sind einzuschitzen, um dariiber gestalte-
rische MaBBnahmen zu bewerten oder Entscheidungen zum gestalterischen Handeln zu treffen. Auch hin-
sichtlich der Markenfiihrung und Technologiekommunikation auf Messen ist das Management von Pro-
zessen sehr anspruchsvoll, weil die zu beriicksichtigenden Standpunkte und Perspektiven oft extrem fach-
spezifisch geprégt sind.

Die Herausforderungen fiir operativ titige Messe-Designmanager bleiben schwierig und komplex.
Zum Orientieren und Navigieren in komplexen Bezugsfeldern brauchen Design- und Entscheidungsver-
antwortliche keine weiteren Erklarungen, sondern unterstiitzende Instrumentarien.

Systematisches Nachdenken und methodisches Handeln setzen einen logischen Umgang mit viel-
schichtigen Informationen bei den Betroffenen voraus. Vom Management fiir Messedesign miissen In-
formationen systematisch gesammelt & klassifiziert, zugeordnet & ausbalanciert und verglichen & be-
wertet werden (siehe dazu auch Abbildung 50). Unterschiedliche Perspektiven und Teilsysteme sind zu
strukturieren, um fiir den Endverbraucher integrierte Marken- und Technologiekommunikation auf inter-
nationalen Automobilmessen zu betreiben. Um einen ganzen Baukasten logischer Instrumentarien fiir
Designer zu entwickeln, ist es aber nicht zwangsldufig notwendig, auch gleich eine neue Manage-
menttheorie zu entwickeln. Vielmehr besteht die konzeptionelle Idee der vorliegenden Arbeit darin, ein
komplexes System, wie einen Messeauftritt, unter Einbindung moglichst vieler verschiedener Perspekti-
ven aus unterschiedlichen Beurteilungsebenen zu analysieren. Durch das Zusammenfiihren von Informa-
tionen verschiedener Ebenen werden die Ziele und Innovationen immer genauer und detaillierter erfasst.
Mit jeder Detailierungsstufe werden auch die passenden MaBBnahmen zum Handeln systematisch abgelei-
tet. Im Zentrum miissen immer das Wahrnehmen und das Beurteilen des Marken- oder Technologieerleb-
nisses fiir den Rezipienten stehen. Das methodische Vorgehen soll durch ein Orientierung gebendes Sys-
tematikgeriist unterstiitzt werden. Verfiigbare Fakten und erkennbare Motive sollen zum Beurteilen durch
das Management integrativ und adaptiv zusammengestellt und aufbereitet werden.

Das Sammeln, Zuordnen und Vergleichen von Informationen erfordert unterschiedliche Systema-
tiken. Im Folgenden sind sechs zusammenfassende Leitgedanken formuliert, die dazu dienen sollen, pas-
sende Instrumentarien fiir Designer zu entwickeln:

* Das antreibende Grundmotiv des Einzelnen ist vermutlich das liberlebensgetriebene, ambiva-
lente Bediirfnis des Menschen, sowohl als Individuum wie auch als Teil einer Gemeinschaft von
anderen Individuen wahrgenommen und bestétigt zu sein, um sich innerhalb seines sozialen und
kulturellen Umfelds zu definieren. Das Grundmotiv, eine Selbstbestétigung durch Dritte zu erhal-
ten und dadurch Bediirfnisbefriedigung zu erlangen, erfolgt vermutlich iiber Muster sozialer und
kultureller Anerkennungen, Bestétigungen und Zugehdorigkeiten zu Gruppen. Anhand von Mes-
sedesign soll nachgewiesen werden, dass Messe ein mogliches Instrument ist, Komplexitit an-
hand von Erlebniswelten zu steuern und so eine addquate Kommunikation von Markenwerten und
Konsumpriéferenzen fiir die Rezipienten zu schaffen.

* Die Metaebene jedes Messeereignisses kann weitgehend gleich beschrieben und stabil bleibend
strukturiert werden. Messeereignisse lassen sich unabhéngig von Zeit, Ort und Inhalte in vier
mitwirkende Teilsysteme allgemeingiiltig untergliedern: Der Kunde als ,,Individuum‘ und Be-
wertungsinstanz von Bedeutung. Das ,,Automobil-Marketing® als branchentypisches Zeichensys-
tem. Die ,,Gesellschaft” als Verankerung und Vorgabeinstanz von kulturellen und sozialen Re-
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geln, Normen und Werten. Durch ,,Gestaltung® werden Zeichen nach vorgegebenen Regeln ar-
rangiert und kombiniert und so Bedeutungstriager mit charakteristischen Merkmalen geschaffen.

* Die Lebensumwelt und damit auch die menschlichen Vorstellungen sowie das unbewusste Ver-
halten gegeniiber ,,Bediirfnissen, Bedeutungen und Wertkonzepten“ sind permanenten Verénde-
rungen unterworfen. Messe-Designmanagement muss durch seine Steuerung auftretende Anpas-
sungsreaktionen flexibel zwischen unterschiedlichen (strategischen, taktischen, operativen) Ebe-
nen und Wahrnehmungs-Positionen vermitteln.

* Die verallgemeinerbaren menschlichen Strategien des Umgangs mit Komplexitit im Le-
bensalltag sind Vereinfachung durch Reduktion sowie Routinierung von Erfolg und Vermeidung
von Misserfolg. Das menschliche Gehirn hat Grenzen seiner komplexitdtsbewéltigenden Kapazi-
titen, sodass stereotypische Denk- und Handlungsweisen, also Routinen und Stabilitdtsbestre-
bungen, kognitive Prozesse der Problembewiltigung sind.'”® Andererseits bergen diese Strategien
auch immer die latente Gefahr von Unflexibilitdt und Alternativenbegrenzung, deren unterschied-
liche Mechanismen in starker Ausprigung auch zu Pfadabhingigkeiten fithren konnen, die ihrer-
seits wieder AufldsungsmaBnahmen erfordern.'”® Messe-Designmanagement muss durch seine
Steuerung gefdhrliche Muster und Mechanismen wie z.B. Selbstreferenzierung, unflexible Per-
spektiven und eingeschrinktes Urteilsvermdgen (Fachbereichsdenken) friihzeitig in seinen Pro-
zessen erkennen und ausgleichend gegensteuern.

* Das Ankniipfen neuer Ideen an vorhandenes Wissen ist ein generell erfolgreiches Muster zur
Informationsverarbeitung und zum Lernen neuer Bedeutungen.'”” Das Verstehen hingt letztlich
von vielen Faktoren ab, wie individuelles Interpretieren und auch soziale und kulturelle Veranke-
rungen in einer Gesellschaft. Messe-Designmanagement muss unterschiedliche Perspektiven der
Entstehung und Wahrnehmung von ,,Bediirfnissen, Bedeutungen und Wertkonzepten* einnehmen
und MafBinahmen flexibel daran bewerten. Mit diesem Verstdndnis von Management wird Design
zu einem Prozess des Lernens und Auslotens neuer Ideen, der iiber das Semantische hinausreicht.

* Die Umwelt formt die Rahmenbedingungen, in deren Kontext und nach deren Regeln eine In-
tegration der ,,Bediirfnisse, Bedeutungen und Wertkonzepte* des Einzelnen erfolgt. Das Bezugs-
system verandert sich dabei in dem MaB, wie sich Menschen in ihrer Lebensumwelt selbst als In-
dividuum positionieren und durch Selbst- und Fremdverstéindnis ihre Beziehungen innerhalb des
Systems definieren und abgrenzen. Selbstbestétigung ist ein Grundmotiv des Individuums, das
nur aus den Reflexionen der anderen Gesellschaftsteilnehmer befriedigt werden kann. Der
menschliche Drang, eine positive Selbstbestétigung ,,lebendig® zu erhalten, fiihrt zu dem Antrieb,
durch permanentes Adaptionsverhalten an Verdnderungen und Neuerungen teilzunehmen. Der
Wille und die Kraft, etwas Neues auszuprobieren, sind latent immer vorhanden.

Die Initialidee zu einem Systematik-Modell basiert auf zwei wesentlichen Grundgedanken, die aus
der Forschung fiir das Orientieren und Navigieren in komplexen Ereignisfeldern verallgemeinerbar sind:
* Alle Teilsysteme wirken als eine Einheit zusammen. Oppositionelle Verhéltnisse verbinden die
Teilsysteme miteinander, zum Beispiel: Standpunkte vs. Ziele oder Semantik vs. Bedeutung.

% ygl Malik, Fredmund (2008), S. 268-270.
%6Vl Beyer, Jiirgen (2005), S. 18, Tab. 1.
"7 Vol Karmasin, Helene (2007), S. 173.

118



Kapitel 3
3. Orientieren in komplexen Ereignisfeldern — Entwickeln einer Design-Systematik

+ Mehrdimensional vernetzte Zusammenhiinge weisen wiederkehrende Muster auf. Ubergrei-
fende Strukturen und vergleichbare Kategorien bilden eine neutrale Basis zum Beschreiben und
Analysieren von Trends und gestatten sogar Prinzipaussagen.

Ziel ist, Logik und Systematik in einem Modell (fiir Designmanager) zu verschmelzen. Die Initi-
alidee verfolgt, Teilsysteme in kleineren oder groBeren Einheiten zu definieren, klare Abgrenzungen zu
treffen und diese Entscheidungen einander logisch gegeniiberzustellen. Einfach definierte Regelkreise
sollen strukturell helfen, einen so eingegrenzten Sachverhalt systematisch aus unterschiedlichen Perspek-
tiven (und damit ganzheitlich), nach methodisch gleichen Prinzipien zu analysieren. Auf diese Weise soll
inhaltlich Vergleichbares zielgerichtet identifiziert werden. Wenn dies im Modell gelingt, lassen sich
praxisorientierte Instrumentarien zum Analysieren, Entwickeln, Lenken und Kommunizieren in komple-
xen Umfeldern anstreben. Dies ist die Idee und Denkrichtung zur weiteren Forschungsarbeit.

3.3 Definieren logischer Grundlagen fur Modelle zum Orientieren und Navigieren

Was generell unter einem Modell zu verstehen ist und wie die Verhiltnisse zwischen Logik und
Modelle definiert sind, dariiber gehen die Vorstellungen in den Wissenschaften extrem auseinander. Fiir
die vorliegende Forschungsarbeit orientiert sich der Verfasser an Definitionen nach Herbert Stachowiak:

»Modelle sind zwar immer Modelle von etwas, Abbildungen, Reprisentationen natiirlicher oder
kiinstlicher Originale (die selbst wieder Modelle sein kdnnen). Aber sie erfassen im allgemeinen nicht
alle Originalattribute, sondern stets nur solche, die fiir die Modellbildner und/oder Modellverwender
relevant sind. Modelle sind mithin ihren Originalen nicht per se zugeordnet; sie erfiillen ihre Erset-
zungsfunktion stets a) fiir bestimmte Erkenntnis- und/oder Aktionssubjekte, b) innerhalb bestimmter
Zeitintervalle der Originalreprédsentation und c) relativ zu bestimmten Zwecken und Zielen, denen die
Modellbildung und die Modelloperationen unterliegen. Modellbildungen unterliegen hiernach dem
Frageschema: Modell wovon, fiir wen, wann und wozu. Ein Modell ist eine im Sinne der Semiotik
pragmatische Entitét. Es ist Realisation eines (mindestens) filinfstelligen Pradikats: ,X ist Modell des

Originals Y fiir den Verwender v in der Zeitspanne t beziiglich der Intention Z.” [...]'*®

Den Beschreibungen von Tim Brown ist sinngemif3 zu entnehmen, dass insbesondere auch Design
Thinking schon in frithesten Projektphasen methodisch ganz grundsétzlich auf dem permanenten Entwi-

ckeln, Verwenden und Weiterentwickeln von Prototypen beruht.'”

Der Verfasser der vorliegenden Arbeit
versteht demnach Modelle/Prototypen sowohl als Denkleistung wie auch als typische Instrumentarien von
Designern. In diesem Sinne ist das Nachdenken und Vorschlagen neuer Modelle/prototypischer Instru-
mentarien fiir Designmanagement als eine designtheoretische Entwicklungsleistung zu sehen. Ein design-
theoretisches Modell wird helfen, Neues zu erdenken; es kann aber nie allumfassend, nie vollstindig, nie
abgeschlossen sein.

Als iibergreifende Logik kann allgemein davon ausgegangen werden, dass Einfaches mit wachsen-
der Detaillierung immer mehr zum Komplexen wird. Zwangslaufig werden fiir hohere Komplexitdtsgrade

dann auch die Instrumentarien zunehmend anspruchsvoller, wenn der Umgang mit detailreichen Informa-

18 Stachowiak, Herbert (1983), S. 118.
" Vol Brown, Tim (2008), S. 87.
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tionen immer komplizierter wird. Mehrdimensionale Zusammenhénge kdnnen aber nicht beliebig verein-
facht werden, ohne dabei wesentliche Eigenschaften des Gesamtsystems zu trivialisieren. Die empirische
Untersuchung beweist jedoch, dass das Erfassen und das Analysieren mehrdimensionaler Vernetzungen
durch strukturiertes Vorgehen sinnvoll erleichtert werden kann.

Das jeweils angemessene Instrumentarium ist der Komplexitét folgend auszuwihlen und anzu-
wenden. Die Logik muss deshalb allgemeingiiltigen und skalierbaren Grundsitzen folgen. Karmasin hebt
als verallgemeinerbare Prinzipien der Semiotik hervor:

,;Opposition und Aquivalenz sind grundlegende Relationen zwischen Zeichen, ebenso auch grundle-
gende kognitive Operationen; sie sind die elementaren Operationen, die auf jeder Ebene von Zeichen-

systemen anzutreffen sind und die Menschen zur Strukturierung von Feldern aller Art vornehmen. >

Menschliches Denken und Handeln organisiert sich intuitiv vom Einfachen zum Komplexen. Eine
abgestufte Logik definiert damit nicht nur das Strategische, das Taktische und das Operative, sondern
auch die wesentlichen Eigenschaften der Instrumentarien. Aufbauend von einfachen zu immer kompli-
zierter/komplexer werdenden Zusammenhéngen kdnnen fiir die vorliegende Problematik vier sinnvolle

Stufen definiert werden. Mit jeder Stufe wird auch das Kommunizieren immer anspruchsvoller (siehe
Abbildung 54).

Uberlegungen zu einer 4-Stufen-Logik als ,Sprache* bzw. ,Modelle* fiir Designer

exklusives
Entscheiden: 1. Stufe = Sammeln

raduelles
?Bewichten: .:) 2. Stufe = Zuordnen

Ausglochen:
Ausgleichen: E 3. Stufe = Vergleichen

qualitatives
Steuern
eines Systems:

4. Stufe = Navigieren

Abbildung 54  4-Stufen-Logik fiir Designmanager™”’

2" Karmasin, Helene (2007), S. 154.

' Eigene Darstellung, unter Verwendung allgemeiner Grundsitze aus der Kommunikationstheorie von
em. Prof. Dr. Dr. h. c. Siegfried Maser. Vgl. Maser, Siegfried (em. Prof. fiir Kommunikations- und
Designtheorie, Fachbereich I Designtheorie, Universitit Wuppertal) (2014).
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Fiir komplexe Umfelder haben insbesondere die Prinzipien und Mechanismen homdostatischer oder
autopoiesischer Systemsteuerungen Bedeutung. Auch der Systemforscher Malik teilt diese Auffassung:

»Das Prinzip der Homoostase ist das Prinzip der Selbstregulierung durch Selbstorganisation und der
Homoostat ist die elementare Einheit kybernetischer Erklarung und Gestaltung. Ein homoostatisches
System weist die Minimalanforderungen auf fiir Autonomie, Identitit und Uberleben. Kombinationen
aus mehreren homdoostatischen Systemen, also Systeme hoherer Ordnung, die aus homdostatischen
Teilsystemen zusammengesetzt sind, erlauben es, Phanomene, [sic] wie Intelligenz, Kognition, Ler-
nen, Selbstorganisation und Evolution auf wissenschaftlich und praktisch interessante Weise zu erfas-

sen und zu erkliren. <%

Wegen ihrer vielen Zentren bezeichnet Malik elastische und selbstkoordinierende Systeme auch als

,.polyzentrische Systeme*.**

3.4 Konzipieren einer Basis-Struktur zum Sammeln & Klassifizieren von Informationen

Die empirische Untersuchung bestitigt, dass sich komplexe Messeereignisse durch viele kleine
Regelsysteme erfassen lassen. Zur Herleitung einer Systematik fiir Messe-Designmanagement sind jene
Regelsysteme wichtig, die wiederkehrend jedes Messeprojekt in spezifischer Weise abbilden konnen. Ein
solch skalierbares Strukturmuster wére universell einsetzbar; sein Einsatz miisste allerdings einer festste-
henden Basisstruktur folgen, um Mess- und Vergleichswerte als RegelgroBen aus den Erkenntnissen zu
gewinnen. Ein eindeutiges Muster ldsst sich extrahieren, wenn alle Teilsysteme einem einheitlichen und
bestdndigen Strukturmuster folgen. Nach einem solchen Muster kdnnen dann sowohl die kleinsten wie
auch die groBten Zusammenhinge komplexer Bezugssysteme im Designmanagement systematisch erfasst
und nach wiederkehrenden Kriterien strukturiert beschrieben werden.

Die generelle Grundausrichtung der geplanten Instrumentarien wird unter Annahme der
Sichtweise des Absenders weiterentwickelt. Wihrend der Vorbereitung und Durchfiihrung der empiri-
schen Befragung im Kapitel 1 wurde sehr stark mit Fokus auf den Kunden bzw. Besucher analysiert. Die
bisherige Auswertung hat gezeigt, dass die Sender-Empfinger-Beziehung ein stark gerichtetes Grundmus-
ter darstellt, welches im Geschiftsalltag am haufigsten auf Betreiben des Absenders von Botschaften in
Richtung des konsumierenden Empféngers analysiert und gestaltet wird. Fiir die weitere Herleitung flief3t
diese Erkenntnis deshalb direkt in die Gestaltung der Basisstruktur fiir ein eigenes Systematik-Modell ein.
Im Vergleich zum Aufbau der empirischen Studie werden die vier Teilsysteme nun in umgekehrter Lese-
richtung neu angeordnet — Absender (nun links) versus Empfinger (nun rechts).”**

Die Semiotik ist in den Medien- und Kommunikationswissenschaften zu einem feststehenden Begriff
und zu einer der wichtigsten theoretischen Erklarungsansitze geworden, wenn es um die Auseinanderset-

zung mit Bedeutungen geht.”

22 Malik, Fredmund (2008), S. 356.
% yal ebenda, S. 215.

2% Diese Adaption erfolgt mit Riicksicht auf Gestalter und Praktiker im unternehmerischen Umfeld, die

aus dem Blickwinkel des ,,Absenders‘ agieren und ein dementsprechendes Prozessverstindnis ha-
ben. Die diesbeziigliche Optimierung der Basisstruktur ist sinnvoll/notwendig, weil Instrumentarien
vermutlich in der Hauptsache von Interessenten mit Lenkungsverantwortung benutzt werden. Emp-
finger/Kunden verhalten sich in ihrem Lebensalltag instinktiv und kidren ihre individuellen Bediirf-
nisse und Wertorientierungen in der Regel ohne theoretische Modelle.

Pyl Withalm, Gloria (2010), S. 124—137.
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»Die Beschreibung von Kommunikation als Semiose ist auch nicht ausschlielich bedeutungszentriert
im Gegensatz zu sozial orientierten Ansitzen zu sehen, denn es werden drei Bereiche vernetzt: Be-
deutungskonstitution (Semantik), Struktur der Botschaft (Syntaktik) und Benutzung der Botschaft in-

klusive daraus resultierender Haltungen und Handlungen (Pragmatik).<**

Dreigliedrige, semiotische Grundbeziehungen nach der Zeichentheorie stellen auch in der Motiv-
forschung etablierte Erkléarprinzipien und methodische Modelle dar, um komplexe kultursoziologische
Zusammenhénge oder Bedeutungsnetze als semiotische Dreiecksbeziehungen vereinfacht zu analysieren
und zu beschreiben.””’

»Als Zeichen funktioniert in einer Kultur alles, dem die Teilnehmer dieser Kultur intersubjektive Be-
deutung zuordnen kénnen und das daher den Austausch von Botschaften ermdglicht. Ein Zeichen ist
also eine wahrnehmbare Entitét (eine Lautfolge/ein Bild/ein Gerdusch), die eine Bedeutung transpor-
tl e rt.“ZOS

These zur Herleitung einer skalierbaren Systematik fiir Messe-Designmanagement: Komplexe
Messeereignisse lassen sich in vier (empirisch bestitigte) Ereignis-/Handlungsfelder aufteilen (siche Ab-
bildung 55, rechts). Jedes dieser Ereignis-/Handlungsfelder kann als ein in sich geschlossenes semioti-
sches Regelsystem betrachtet werden. Zwei benachbarte Ereignis-/Handlungsfelder bilden wiederum
komplexere Zusammenhénge/Teilsysteme ab, die ebenfalls wieder als ein in sich geschlossenes semioti-
sches Regelsystem betrachtet werden konnen (siche Abbildung 55, Mitte). Das Prinzip dreigliedriger
semiotischer Grundbeziehungen erscheint auch fiir Messe-Designmanagement ein geeignetes Basismuster
fiir systematisches und skalierbares Analysieren (siche Abbildung 55, links) zu sein.

1. ,,Das Grundprinzip*: 2. ,,Die Basis-Annahme*: 3. ,,Die Management-Idee*:
Semiotik nach Pierce Alle Teilsysteme einer Messe sind Vernetzen wiederkehrender,
semiotische Regelsysteme messerelevanter Teilsysteme

Zeichen / Argumente codieren
ZEICHEN BEDEUTUNGEN

personl.
Motive,

semiofisches "4 5
'  Emotionen

Regelgystem
semiotisches I
Dreieck

Regelwerke formen ™ Motivation formuliert
REGELN INTERPRETATION WERTE-KONZEPTE NUTZEN / WUNSCH

Einfacher semiotischer Regelkreis Uberlagerte semiotische Regelsysteme Vier Teilsysteme einer Messe

Abbildung 55 Konzeptionelles Herleiten der Management-Systematik aus der Semiotik *"

2 Ebenda, S. 132.
7 Vgl Karmasin, Helene (2007), S. 152—160.
% Ebenda, S. 152.

%" Baarsch, Ralf (2015a), Abb. Eigene Erstellung. Die Abbildungen 55-78 sind eigene grafische Illustra-
tionen und Prinzipdarstellungen des Verfassers dieser Arbeit, die das Herleiten systematischer und
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Grundannahmen zur Herleitung der Systematik: Als strukturelles Grundmuster zum Analysieren
iiberschaubarer Teilsysteme orientiert sich der Verfasser der vorliegenden Arbeit konzeptionell ebenfalls
am Prinzip semiotischer Dreiecksbeziehungen, wichtiges Vorbild ist die Zeichentheorie von Peirce.*'’
»Ausgehend von den Dimensionen des Zeichens im Zeichenprozess umfasst Semiotik drei Teildiszipli-
nen: Syntaktik, Semantik und Pragmatik.“*"" Fiir die Anwendung im Messe-Designmanagement versteht
und benutzt der Verfasser die Eckpunkte seines geschlossenen dreigliedrigen Regelsystems (siehe Abbil-

1.*'2 Beim Herleiten der Ma-

dung 55, links) allerdings in einer etwas umgangssprachlicheren Wortwah
nagement-Systematik soll im Rahmen der vorliegenden Arbeit gelten:
»ZEICHEN* ... reprasentiert ,,Syntaktik “‘, im Sinne von etwas strukturieren.
« ,REGELN* ... reprasentiert ,,Semantik “, im Sinne von etwas ausdriicken.

HINTERPRETATION* ... repréasentiert ,,Pragmatik*, im Sinne von damit auseinandersetzen.

Durch das Prinzip der Semiotik gelingt fiir das Messe-Designmanagement nicht nur die vergleich-
bare Betrachtung verschiedener Handlungs-/Ereignisfelder, sondern sogar die Skalierung des Analyse-
prinzips auf groflere und komplexer zusammenhéngende Bezugssysteme. Allerdings werden beim Erfas-
sen jeweils zweier benachbarter Handlungs-/Ereignisfelder nach dem dreigliedrigen Prinzip zwangslaufig
auch die strukturbildenden Eckpunkte auf die ndchsthohere (Meta-) Ebene der Betrachtung hochskaliert:

 LBEDEUTUNGEN®* werden durch die verwendeten Zeichen und Argumente codiert. Trotz Ska-

lierung erfiillt diese Meta-Perspektive weiterhin den strukturellen Aspekt der ,,Syntaktik®.

*  LWERT-KONZEPTE*“ werden durch die geltenden Regelwerke geformt. Trotz Skalierung er-

fiillt diese Meta-Perspektive weiterhin den strukturellen Aspekt der ,,Semantik®.

«  ,NUTZEN & WUNSCHE* werden durch die Motivationen formuliert. Trotz Skalierung erfiillt

diese Meta-Perspektive weiterhin den strukturellen Aspekt der ,,Pragmatik*.

Auch komplexere Bezugssysteme konnen als ein zusammengehdriges, semiotisches Regelsystem
nach dem gleichen strukturellen Grundmuster analysiert und beschrieben werden; allerdings verdndert
sich der Abstraktionsgrad, beziehungsweise die Ebene des Denkens und Beurteilens:

» Hoherskalieren: Mit wachsender Komplexitit nimmt der Abstraktionsgrad von Begriffen zu und
die mit ihnen verkniipften Vorstellungen werden unschirfer und freier interpretierbar. Das bedeu-
tet, dass sich das Denken von der gegenstindlichen und damit sinnlich erlebbaren, bedeutungs-
konstituierenden Objekt-Ebene wegbewegt. Das Denken wird abstrakter, aber auch alternativer.

* Herunterskalieren: Mit jeder Verringerung der Komplexitit nimmt umgekehrt auch der Abs-
traktionsgrad ab. Das Denken und die Vorstellungen orientieren sich stirker an den operativen
und direkten Gegebenheiten der Objekt-Ebene und werden handlungsbezogener, verbindlicher.

integrativer Instrumentarien fiir Designmanagement dokumentieren. Nachfolgend wird auf wieder-
holte Hinweise zu diesen Eigenleistungen des Verfassers zur Vereinfachung verzichtet.

210 Vgl Withalm, Gloria (2010), S. 125—126. Ferdinand de Saussure und Charles Sanders Peirce gelten
als die wichtigsten Begriinder der Zeichentheorien in den heutigen Medien- und Kommunikationswis-
senschaften und damit als die Begriinder der modernen Auffassungen iiber Semiotik.

21 Ebenda, S. 126.

2 Durch umgangssprachliche Vereinfachung wird die Verstindlichkeit des semiotischen Grundprinzips
fiir Leser aus der Praxis einfacher und nahbarer.
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Fazit: Wenn die wichtigsten Teilsysteme eines komplexen Messeereignisses nach dem einheitlichen
Strukturmuster semiotischer Regelsysteme behandelt werden konnen, darf die als Forschungsidee ge-
troffene Basis-Annahme als bestédtigt gelten: Das dreigliedrige Regelkreis-Prinzip funktioniert univer-
sell fiir die Designmanagement-Systematik.

Schritt 1, Definieren der Systematik: Die Management-Idee fiir das Bezugssystem der ,,Marken-
und Technologiekommunikation auf internationalen Automobilmessen® basiert auf der Annahme, dass
sich das Gesamtsystem aus vier klar abgrenzbaren Teilsystemen zusammensetzt, die zueinander Opposi-
tionen bilden. Als verallgemeinerbare Teilsysteme wurden durch die empirische Untersuchung bestatigt:
das AUTOMOBIL-MARKETING, die PERSONLICHKEIT mit EMOTIONEN & MOTIVE, das KOL-
LEKTIVE UMFELD und das MESSEDESIGN als die relevanten Regelsysteme fiir internationale Auto-
mobilmessen. Dariiber lassen sich komplexe Messen als Bezugssystem ganzheitlich beschreiben und von
der AuBlenwelt sinnvoll abgrenzen. Nach dem einheitlichen Strukturmuster der semiotischen Analyse
lassen sich iiber die Eckpunkte BEDEUTUNGEN, WERT-KONZEPTE und NUTZEN & WUNSCHE
(siche Abbildung 55) wiederum sehr genaue Beschreibungen aller vier Teilsysteme vornehmen (sieche
Abbildung 56).

Beschreiben des Bezugssystems ,,MESSE“ / Abgrenzen zur System-Umwelt

SPEKT,
~ MOTIVE,

Abbildung 56 Zusammensetzen und Vernetzen der Teilsysteme

* Der semiotische Regelkreis des Teilsystems MARKETING setzt sich aus der (1) kommunika-
tiven Bedeutung, den (2) kommunikativen Wert-Konzepten und der (3) kommunikativen Nutzen-
Botschaft zusammen. Diese drei Eckpunkte vereinen im Kern ihrer Bedeutungsrelationen zu-
einander die kommunikativen SACHVERHALTE fiir das Gesamtsystem.

+ Der semiotische Regelkreis des Teilsystems PERSONLICHKEIT setzt sich aus der (1) indivi-
duellen Bedeutung, den (2) individuellen Wunsch- & Wert-Konzepten und dem (3) individuellen
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Nutzen-Vorteil zusammen. Diese drei Eckpunkte vereinen im Kern ihrer Bedeutungsrelationen
zueinander die individuellen MOTIVE, WUNSCHE fiir das Gesamtsystem.

* Der semiotische Regelkreis des Teilsystems KOLLEKTIVES UMFELD setzt sich aus der (1)
kollektiven Bedeutung, den (2) kollektiven Wunsch- & Wert-Konzepten und dem (3) individuellen
Nutzen im sozio-kulturellen Kontext znsammen. Diese drei Eckpunkte vereinen im Kern ihrer Be-
deutungsrelationen zueinander die kollektiven GEBOTE, VERBOTE fiir das Gesamtsystem.

* Der semiotische Regelkreis des Teilsystems DESIGN setzt sich aus der (1) gestalteten Bedeu-
tung, den (2) inszenierten Wert-Konzepten und der (3) wahrnehmbaren Nutzen-Realitdt zusam-
men. Diese drei Eckpunkte vereinen im Kern ihrer Bedeutungsrelationen zueinander die sensori-
schen ERLEBNISSE (Sehen, Horen, Tasten, Fiihlen, Riechen, Schmecken) fir das Gesamtsystem.

Schritt 2, theoretisches Herleiten der Systematik: Die Vernetzung der vier Teilsysteme folgt eben-
falls wieder dem strukturellen Muster des dreigliedrigen semiotischen Regelsystems. Meta-Perspektiven
zum Uberblick auf den Gesamtzusammenhang lassen sich gezielt ableiten, wenn die jeweils benachbarten
Teilsysteme zusammengefasst und als eine thematische Einheit betrachtet werden (siche Abbildung 57).
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Abbildung 57  Zusammenfassen nach dem Prinzip der Management-Systematik

Durch das Zusammenfassen konnen aus den vier Teilsystemen insgesamt wieder vier verbindende
Eckpunkte definiert werden. Werden diese so hergeleiteten Eckpunkte ihrerseits wieder einer dreigliedri-
gen semiotischen Betrachtung zugefiihrt, lassen sich sowohl der &ulere PERSPEKTIV-RAHMEN als
auch die wichtigsten KERN-PARAMETER systematisch und vernetzt fiir das integrative Management
von Messedesign im gesamten Bezugssystem analysieren, trotz hoher Gesamtkomplexitét (siche Abbil-
dungen 56 und 57).

Aus der zusammenfassenden Betrachtung der Teilsysteme MARKETING und PERSONLICHKEIT
kann als verbindender Eckpunkt die Perspektive der ,,individuellen Relevanz & individuellen Argumenta-
tion“ eines THEMAS oder seiner Inhalte fiir die semiotische Interpretation gewonnen werden. Aus den
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Fragen nach dem WAS? entstehen unter Betrachtung der gesendeten ,,Botschaften & Versprechen einer-
seits und der ,,Motive & Wiinsche* des Rezipienten andererseits der Rahmen und der Kern der ARGU-
MENTATION.

Aus der zusammenfassenden Betrachtung der Teilsysteme DESIGN und kollektives UM-
FELD/GESELLSCHAFT kann als verbindender Eckpunkt die Perspektive der ,,sensorischen Wahrnehm-
barkeit & gesellschaftlichen Akzeptanz* von GESTALTUNG fiir die semiotische Interpretation gewon-
nen werden. Aus den Fragen nach dem WIE? entstehen unter Betrachtung der gesendeten ,,Erlebnis-
Werte* einerseits und der daraus empfangenen und gemeinschaftlich akzeptierten ,,Nutzen* andererseits
der Rahmen und der Kern fiir die Kommunikations-ERLEBNISSE.

Aus der zusammenfassenden Betrachtung der Teilsysteme MARKETING und DESIGN kann als ver-
bindender Eckpunkt die Perspektive der ,,Anbieter-Positionierung™ des ABSENDERS fiir die semiotische
Interpretation gewonnen werden. Aus den Fragen nach dem WER? entstehen unter Betrachtung der ver-
sprochenen ,,Botschaften™ einerseits und den inszenierten ,,Erlebnis-Werten* andererseits der Rahmen
und der Kern fiir das SENDEN.

Aus der zusammenfassenden Betrachtung der Teilsysteme PERSONLICHKEIT und kollektives UM-
FELD/GESELLSCHAFT kann als verbindender Eckpunkt die Perspektive der , Verbraucher-
Positionierung® des EMPFANGERS fiir die semiotische Interpretation gewonnen werden. Aus den Fra-
gen nach dem WEN? entstehen unter Betrachtung der angesprochenen ,,Motive & Wiinsche* des Rezipi-
enten einerseits und den sozio-kulturell angesprochenen und akzeptierten ,,Nutzen* andererseits der Rah-
men und der Kern fiir das EMPFANGEN.

Schritt 3, methodisches Anwenden der Systematik: Zur Verallgemeinerung der Designmanage-
ment-Systematik wird die weiterfiihrende Forschungsannahme getroffen, dass die zuvor erarbeiteten vier
Eckpunkte in Verbindung zu den Teilsystemen ein gesamtheitliches und iibertragbares Strukturmuster
bilden. Das bedeutet: Die Grundkonstellation aus vordefinierten Haupt-Perspektiven, die den Teilsyste-
men logisch””® zugeordnet sind, kann fiir strategische Analysen und zur operativen Steuerung von Mar-
ken- und Technologie-Kommunikation auf Messe-Bezugssysteme unterschiedlicher Grofie skaliert wer-
den. Analysen, die sich nur auf ein Teilsystem konzentrieren, kdnnen auf wesentlich detailliertere Aspek-
te und Fragen zur operativen Steuerung der Objekt-Ebene ausgerichtet sein. Analysen, die sich dagegen
iibergreifend auf zwei benachbarte Teilsysteme oder mehr beziehen, nutzen den moglichen Geltungsrah-
men des Strukturmusters, um vorwiegend Detailinformationen zuzuordnen und strategische Abgrenzun-
gen und Orientierungsrichtungen fiir das Verstdndnis der Gesamtzusammenhinge auf einer héheren Me-
ta-Ebene herzustellen. Das Prinzip der Designmanagement-Systematik bietet flexible Moglichkeiten, in
der Praxis genutzt zu werden — von Vertretern jeder Management-Ebene, zwischen den strategischen und
operativen Polen.

Das Strukturmuster der Designmanagement-Systematik wird durch Ausformulieren und Zuordnen
der Basisfragen — WER? versus WEN? und WAS? versus WIE? — in eine vorlaufige Modellvorstellung
iiberfiihrt. Uber die Basisfragen lassen sich die Haupt-Perspektiven festlegen: SENDEN versus EMP-
FANGEN und ARGUMENTIEREN versus ERLEBEN. Aus den vier Teilsystemen leiten sich dann auch
die jeweiligen (eher fachspezifischen) Teil-Perspektiven ab (siehe Abbildung 58).

*3 " Die semiotischen Wechselbeziehungen bilden stets das verallgemeinerbare Grundprinzip. Nach die-
sem dreigliedrigen Strukturmuster sind alle vier Teilsysteme einheitlich und detailliert analysierbar.
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4. Analysieren komplexer Zusammenhiinge 5. Ausformulieren strukturierender Teilsysteme
nach dem semiotischen Grundprinzip & Haupt-Perspektiven

Emotionen

Perspektive: |
ARGUMEN-
1 TIEREN
v%‘/

Rezipient

Umfeld/Mark.,

Relevanz /

| Perspektive:
SENDEN

Perspektive:
ERLEBEN

Abbildung 58 Methodisches Anwenden des Prinzips der Management-Systematik

«  Uber die Positionierung der THEMEN & INHALTE reprisentiert das Teilsystem MARKETING
gleichzeitig die Teil-Perspektive des Absenders auf seine markenspezifischen Botschaften.

+  Uber die Wahrnehmung von NUTZEN im sozio-kulturellen Kontext oder im Markt reprisentiert
das Teilsystem UMFELD (GEMEINSCHAFT) gleichzeitig die Teil-Perspektive einer Empfén-
gerzielgruppe und deren kollektive Akzeptanz auf die eingehenden Botschafien.

+  Uber die Inszenierung von WERTEN reprisentiert das Teilsystem GESTALTUNG/DESIGN
gleichzeitig die Teil-Perspektive der Marke als Absender auf die markenspezifische Semantik ih-
rer Designldsungen.

» Uber die denk- und handlungsleitenden EMOTIONEN représentiert das Teilsystem REZIPIENT
(PERSONLICHKEIT) gleichzeitig die Teil-Perspektive des einzelnen Rezipienten und seine in-
dividuellen Erwartungshaltungen gegeniiber der Marke, zur Wahrnehmung von Botschafien und
der Semantik von Inszenierungen aus Kommunikationsangeboten.

Das vorldufige Systematik-Modell erfasst das Bezugssystem als einen Gesamtzusammenhang, der
sich tiber vier Teilsysteme und vier Haupt-Perspektiven erkenntnistheoretisch herleiten ldsst. Nach die-
sem universellen Grundmuster lassen sich komplexe Bezugssysteme fiir jede Management-Ebene struktu-
riert abbilden und tiber ihre Oppositionen oder/und Gemeinsamkeiten wechselseitig systematisch analy-
sieren. Fiir die semiotische Analyse der Wechselbeziehungen miissen allerdings die perspektivbildenden
Eckpunkte je Management-Ebene situationsbezogen (eigenstindig) definiert werden. Mit dem Systema-
tik-Modell kann aus der vorherrschenden Interpretations-Perspektive*'* heraus systematisch ein aufga-
benbezogenes Weltbild ermittelt werden (siehe Abbildung 59).

24 Jeder Interpretierende verfolgt sein eigenes Kern- und Rahmenverstindnis. Mit dem Einnehmen ei-
nes konkreten Standpunkts entsteht zwangsldufig (s)eine spezifische Interpretation. Ein spezifisches
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Anwenden des Systematik-Prinzips:

Perspektive:
ARGUMEN-
w9 TIEREN

SENDEN THEMEN

LStrategie-Bild*

strategischer Lenkungs-Prozess

PLANEN
Orientierungs-
Ebene (1)

¥
& '
Themen | Emotionen [_/J E ARGUMEN- 7S
k. = .2 | TIEREN Rl -
~ Inhal Rezipient 9 3 ,Experten-Bild
; |:> = ARGUMENTE-
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Abbildung 59  Praktische Nutzung des Systematik-Prinzips in jeder Management-Ebene

Auf der Orientierungs-Ebene (1), der oberen Meta-Ebene, findet in strategischen Lenkungsprozes-
sen das unternehmerische PLANEN statt (sieche Abbildungen 59 und 60). Lenkungsvorgaben auf der Ori-
entierungs-Ebene zu planen bedeutet, aus ABSICHTEN durch REDAKTION wegweisende LEITPLAN-
KEN zu definieren. Fiihrungs- und Entscheidungstriger benotigen fiir die Unternehmens- und Marken-
fiihrung ein Orientierung gebendes Weltbild. Das ,,Strategie-Bild* wird aus einer stark abstrahierten Sicht
und dann hiufig aus der SENDER-Perspektive heraus entwickelt. Die strategische Rolle des Messe-
Designmanagers erstreckt sich auf das Begleiten des strategischen Lenkungsprozesses durch REDAKTI-
ON der Themen und Inhalte. So werden die libergreifenden Ziele und Parameter fiir die strategische Ori-
entierung und Lenkung des Messe-Designprozesses ausgefiltert. Insbesondere zur Kreation von Gestal-
tungslosungen miissen verbindliche Grundlagen und Leitplanken festgelegt sein, um von Anfang an stra-
tegische Richtungsbestimmung und Kontrolle im Sinne der Marke zu gewihrleisten. Mit dem Systema-
tik-Modell konnen sowohl der innere STRATEGIE-KERN als auch der d&uBlere STRATEGIE-RAHMEN
des iibergreifenden ,,Strategie-Bildes“ entwickelt werden. Durch systematisches Ausformulieren und
Definieren der vier Teilsysteme und Eckpunkte wird das unternehmerische ,, Strategie-Bild* schrittweise
zwischen den Eckpunkten MARKE versus UMFELD und THEMEN versus WERTE als das ,, Weltbild
der Planungs-Verantwortlichen ** aufgespannt (siche Abbildung 60).

Bild vom Gesamtzusammenhang wird aus der Perspektive und dem Kern- und Rahmen-Verstdindnis
des Einzelnen gebildet. In der vereinfachten Diskussion des Modells wird das Grundverstindnis
durch den ,,Interpretations-Kern* nach innen und der Geltungsbereich durch den ,, Interpretations-
Rahmen* nach auflen abgebildet.
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Schritte zur Herleitung der strategischen Ziele und Parameter fiir die Gestaltungs-Orientierung:

1. strategischer Kern der 2. strategischer Rahmen der 3. strategische Perspektiven
Corporate- / Markenfiihrung Positionierung und Ziele der Planungs-Verantwortlichen

Aufgabe des Designmanagers: PLANEN des unternehmerischen STRATEGIE-BILDES

SENDEN

THEMEN.

cketing-Rahy,,
e &l perspeklivg

5‘(RP‘T GlE,

Marketing | Kauf-
-Themen | Zielgruppe

Kern der
unternehmerischen
Positionierung
und Zielsetzungen
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Strategische Rolle des Messe-Designmanagers: Richtung ermitteln durch REDAKTION

Abbildung 60  Systematisches Designmanagement — durch Redaktion zum Strategie-Bild

Auf der Argumentations-Ebene (2), zwischen der oberen Meta-Ebene und der unteren Objekt-
Ebene, findet mit Fachvertretern und Experten im taktischen Dialog-Prozess das inhaltlich-fachliche BE-
STATIGEN statt (siche Abbildungen 59 und 61). Bestitigende Botschaften auf der Argumentations-
Ebene zusammenzutragen bedeutet, INHALTE durch MODERATION in ZIELAUSSAGEN zu verwan-
deln. Zur Argumentationsfithrung bendtigen Fachexperten und Designer und deren Fiihrungs- und Ent-
scheidungstriger gleichermallen ein abgestimmtes Weltbild iiber die belastbaren Fakten und Argumente.
Das ,,Experten-Bild“ entsteht vorrangig aus der professionellen Expertenschaft der Fachvertreter heraus,
die sowohl denk- als auch handlungsbeteiligt sind. Die zumeist taktische Position der jeweiligen Vertreter
eines Fachbereichs ist als ARGUMENTATIONS-Perspektive zu werten. Die Rolle des Messe-
Designmanagers erstreckt sich auf das Begleiten der taktischen Gespriche zur Argumentationsfithrung
durch MODERATION. Dabei miissen Ziele und Parameter der Fachbereiche zur Beriicksichtigung im
Messe-Designprozess ausgefiltert und in die strategische Gesamtorientierung des Messeauftritts integriert
werden. Fiir Messe-Inszenierungen brauchen alle Themen und Gestaltungslosungen eine inhaltlich stim-
mige und dramaturgisch aufeinander abgestimmte Leitlinie der Kommunikation. Zur Kreation einer mes-
setauglichen Storyline miissen Grundlagen und Leitplanken zur taktischen Richtungsbestimmung und
Kontrolle im Sinne des Themas und der Marke verbindlich vereinbart werden. Mit dem Systematik-
Modell konnen sowohl der innere ARGUMENTATIONS-KERN als auch der duBlere ARGUMENTATI-
ONS-RAHMEN eines taktischen ,, Experten-Bildes “ entwickelt werden. Durch das systematische Aus-
formulieren und Definieren der vier Teilsysteme und Eckpunkte wird das fachliche ,, Experten-Bild“
schrittweise zwischen den Eckpunkten PRODUKT versus BENUTZER und INHALTE versus NUTZEN
als das bestitigende ,, Weltbild der Themen-Verantwortlichen und Fachexperten aufgespannt (sieche Ab-

bildung 61).
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Schritte zur Herleitung der taktischen Fach-Parameter fiir die Argumentations-Gestaltung:

1. taktischer Kern der 2. taktischer Rahmen zur 3. taktische Perspektiven
Argumentations-Steuerung Geltung der Argumentation der Fach-Experten

Aufgabe des Designmanagers: BESTATIGEN des inhaltlich-fachlichen EXPERTEN-BILDES
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Taktische Rolle des Messe-Designmanagers: Ziele integrieren durch MODERATION
Abbildung 61  Systematisches Designmanagement — durch Moderation zum Experten-Bild

Auf der Erlebnis-Ebene (3), der unteren Objekt-Ebene, findet kreatives Experimentieren mit Ideen-
Konzepten und Markendesign im Designprozess als operatives HANDELN statt (siche Abbildungen 59
und 62). Die Marke ist der Absender. Operative Designprozesse zur Umsetzung auf der Erlebnis-Ebene
zu etablieren und zu steuern bedeutet, aus einer IDEE/STORY durch KREATION ein ERLEBNIS zu
erschaffen. Messedesign muss einerseits die strategischen Zielsetzungen der Marken- und Unternehmens-
fiilhrung und andererseits die inhaltlichen Fakten und fachlichen Argumente in semantische Erlebnisse”
iibersetzen. Die Designer bendtigen zur Entwicklung markengerechter Gestaltungslosungen deshalb ein
handlungsleitendes Weltbild, das im Unternehmen gleichermaflen auch von Fiihrungskréften, Entschei-
dungstragern und Fachexperten mitgetragen wird. Das ,,Messedesign-Bild*“ wird aus einer stark wahr-
nehmungsgetriebenen Sicht und damit vorrangig aus der ERLEBNIS-Perspektive heraus entwickelt. Mes-
sedesign hat die Aufgabe, aus unternehmerischen Botschaften fiir die Messebesucher kreative und gleich-
zeitig sinnliche Designerlebnisse zu entwickeln und diese passend und mit starker Identitit zur Marke
auszugestalten. Die operative Rolle des Messe-Designmanagers erstreckt sich darauf, die vereinbarten
strategischen und taktischen Ziel-Richtungen im gestalterischen Prozess auf Kurs zu halten und bei der
KREATION immer den Messebesucher als den wichtigsten Rezipienten im Fokus aller Bemiithungen zu
behalten. Bei der Entstehung von Gestaltungslosungen miissen auf Seite des Absenders einerseits die
Ziel-Vorgaben des Unternehmens und die Leitplanken der Marke beriicksichtigt werden. Andererseits ist
das Messedesign ein semantisches Wahrnehmungserlebnis, das den Rezipienten (als Empfanger) in sei-
nen Emotionen individuell und positiv ansprechen muss. Mit dem Systematik-Modell kdnnen sowohl der
innere ERLEBNIS-KERN als auch der duflere ERLEBNIS-RAHMEN des operativen ,, Messedesign-
Bildes “ entwickelt werden. Durch das systematische Ausformulieren und Definieren der vier Teilsysteme
und Eckpunkte wird das markenorientierte ,, Messedesign-Bild* schrittweise zwischen den Eckpunkten
(MARKEN-) SYMBOLE versus KUNDE und BOTSCHAFT versus (MESSE-) DESIGN als das ,, Welt-
bild der Kommunikations-Verantwortlichen und Designer“ entwickelt (siche Abbildung 62).

215 . . . . . . . 7. .
Gemeint sind hier messetaugliche Inszenierungen im dreidimensionalen Raum.
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Schritte zur Herleitung der operativen Handlungs-Parameter fiir das Erlebnis-Design:

1. operativer Kern 2. operativer Rahmen 3. operative Perspektiven fiir
der Design-Steuerung der Gestaltungsbereiche das Handeln des Designers

Aufgabe des Designmanagers: GESTALTEN des sinnlich erlebbaren MARKEN-BILDES
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Operative Rolle des Messe-Designmanagers: Ziel-Richtung halten in der KREATION
Abbildung 62  Systematisches Designmanagement — durch kreatives Marken-Bild zum Erlebnis-Design

Zwischen den Meta- und Objekt-Ebenen (1-3) werden die Interpretations-Perspektiven sowie
Rahmen- und Kern-Verstindnisse verschieden voneinander interpretiert und definiert (siehe auch Abbil-
dung 63). Diese Tatsache gilt nicht nur fiir die Perspektiven und Teilsysteme, die durch die Experten-
schaft der eigenen Management-Ebene auf ABSENDER-Seite vertreten werden, sondern insbesondere fiir
alle Einschidtzungen zum moglichen ,,Kunden-Bild“ je Ebene. Im Ergebnis jedes analytisch hergeleiteten
Weltbildes kann es daher immer nur Annahmen und Ndherungen zum wahrscheinlichen Denken und
Empfinden des Rezipienten auf EMPFANGER-Seite geben. Diese Tatsache gilt fiir Gruppen- wie fiir
Einzelrezipienten. Die tatsichlichen Wahrnehmungen und Entscheidungen des Empfangers sind niemals
mit absoluter Genauigkeit vorhersagbar. Durch die jeweils individuellen Emotionen und Gedanken der
Akteure wird finales Kundenverhalten immer nur im Gehirn jedes einzelnen Rezipienten gesteuert. Kun-
den-Positionierungen lassen sich also maximal nur als Trends oder Prinzipaussagen im Modell abbilden.
In jeder der drei zuvor erdrterten Management-Ebenen wird deshalb als Empfénger-Position immer ver-

sucht, die wahrscheinlichste Haupt-Perspektive herauszuarbeiten und zu betrachten.>®

Das vorlaufige Systematik-Modell eroffnet mit seinen je vier Haupt-Perspektiven und zugeordneten
Teilsystemen auf jeder Management-Ebene die Mdglichkeit, eine Standpunkt-spezifische Sicht aus der

21 In allen Unternehmensbereichen und Fiihrungspositionen stiitzen die verantwortlichen Manager ihre
Positionierungs- und Kommunikationsmafinahmen in der Regel auf ausfiihrliche Modelle der Markt-
forschung und Kundenbeobachtung, um die EMPFANGER-Position niherungsweise abzubilden. An
dieser Stelle wird deshalb mit dem vorldufigen Modell bewusst auf eine noch differenziertere Herlei-
tung moglicher EMPFANGER-Perspektiven verzichtet. Durch die empirische Untersuchung wurde
ebenfalls (qualitativ) festgestellt, dass beim Analysieren des Messegeshehens oder wéihrend Diskussi-
onen mit Fachbeteiligten zwangsldufig in jeder der beschriebenen Management-Ebenen eine Aus-
einandersetzung mit der tendenziell wahrscheinlichsten EMPFANGER-Position stattfindet. Die De-
signmanagement-Systematik unterstiitzt dabei, Erkenntnisse tiber Kunden entweder den Clustern
PERSONLICHKEIT oder UMFELD/MARKT zuzuordnen. So kann die Empfiingerposition ganzheit-
lich bewertet und trotzdem zwischen Einzel- und Gruppen-Trends differenziert werden.
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eigenen Expertenschaft heraus fachlich fundiert zu formulieren. Aufgrund ihres gemeinsamen Herlei-
tungsprinzips sind Standpunkt-spezifisch interpretierte Weltbilder untereinander vergleichbar. Fiir praxis-
bezogenes Messe-Designmanagement konnen unterschiedliche Sicht- und Denkweisen zueinander in
Relation gesetzt und miteinander verglichen werden. Letztlich entsteht Messedesign immer aus der AB-
SENDER-Position, als fachspezifische Interpretation der Unternehmenssituation und der dazu vermuteten
Kundensituation. Die Management-Systematik wird deshalb auch vorrangig als ein designtheoretisches
Modell zur Steuerung von Prozessen des Messedesigns auf Seite des Absenders weiterentwickelt.

Das empirisch und theoretisch untersuchte und damit wissenschaftlich hergeleitete Konzept der hier
vorgeschlagenen Systematik fiir Messe-Designmanagement muss nun in ein designtheoretisches Struktur-
Modell miinden. Dieses Modell ist zur Unterstiitzung von Analyse-, Planungs-, Steuerungs- und Kontroll-
Aufgaben in Prozessen komplexer Messe-Designmanagement-Projekte geplant.

3.5 Erproben der Kern- & Rahmen-Systematik zum Zuordnen & Ausbalancieren von Infor-
mationen

In der bisherigen Herleitung wurde strukturell aufgezeigt, wie der Gesamtzusammenhang eines kom-
plexen Messeereignisses iiber vier Haupt-Ereignisfelder und zugehdrige Haupt-Perspektiven abgebildet
werden kann. Als néchster Schritt wird definiert, wie im Rahmen der vorliegenden designtheoretischen
Arbeit nachfolgend das Zusammenwirken von ,,Systematischem Designmanagement‘“ und ,, Integrativem

Designmanagement ““ verstanden wird (siehe Abbildung 63).
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Abbildung 63  Systematisches und Integratives Designmanagement
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»ystematisches Designmanagement“ bedeutet, dass mit Hilfe der Modellstruktur grundsitzlich ein
gesamtheitliches Weltbild schrittweise hergeleitet werden kann. Durch ausfiihrliches Betrachten einzelner
Teilsysteme, zum Beispiel in Expertengesprichen, konnen wichtige Aspekte und Details in ithrem Kern-
Verstdandnis und mit ihrem Geltungs-Rahmen systematisch herausgearbeitet und klar zugeordnet werden.
Durch gemeinsames Betrachten aller Teilsysteme innerhalb des Bezugsrahmens konnen verfligbare In-
formationen zusammengefiihrt und fehlende Informationen gezielt nachrecherchiert werden, um ein ge-
samtheitliches Weltbild zu interpretieren. Systematisches Management, im Sinne von Wahrnehmungen
verarbeiten, Interpretationen anstellen und Lenkungsimpulse ableiten, findet entweder aus der spezifi-

*'7 statt. Die vier definierten Hauptper-

schen Sicht eines Experten oder einer ganzen Management-Ebene
spektiven grenzen den Raum fiir Interpretationen ab und zeigen zum jeweils eingenommenen Standpunkt
des Wahrnehmens auch die mitwirkenden Gegenperspektiven im komplexen Bezugssystem auf.

»lntegratives Designmanagement® bedeutet dagegen, dass mittels der zuvor definierten Haupt-
Perspektiven auch die Rahmen- und Kern-Verstindnisse der (parallel entwickelten) Weltbilder durch
Austausch miteinander verglichen werden (siche Abbildung 63, rechts). Auf der Meta-Ebene (Orientie-
rungs-Ebene 1) sind der strategische Uberblick und Erdrterungen fiir richtungweisende Entscheidungsop-
tionen notwendig. Durch die REDAKTIONS-ROLLE des Designmanagers werden im strategischen Len-
kungsprozess die LEITPLANKEN fiir das PLANEN herausgearbeitet. Dagegen sind auf den Ebenen, in
denen taktische Entscheidungen (Argumentations-Ebene 2) und operatives Handeln (Erlebnis-Ebene 3)
verantwortet werden, die Designmanager eher in vermittelnden, unterstiitzenden und lenkenden Rollen
gefragt. Durch die MODERATIONS-ROLLE des Designmanagers wird im taktischen Begleit-Prozess
iiber das BESTATIGEN thematischer und inhaltlicher Sachverhalte durch Fach-Experten die Verstindi-
gung zu Ist- und Sollzustand von beabsichtigten ZIELAUSSAGEN angestrebt. Durch die BRIEFING-
und REBRIEFING-ROLLE des Designmanagers werden im operativen Designprozess schlieBlich die
Vorgaben und die konkreten Messkriterien fiir das HANDELN eingesteuert. Mit der Kreation soll letzt-
lich das beabsichtigte markengerechte Zielbild in ein semantisches WAHRNEHMUNGS-ERLEBNIS fiir
Kunden verstindlich iibersetzt werden.

7 Erliuterungen zu Abbildungen 60 — 62, um das Zusammenwirken in Abbildung 63 zu verstehen:

Systematisches Management auf der Orientierungs-Ebene 1 bedeutet, aus der iibergreifenden Meta-
Perspektive des SENDENS das unternehmerische ,, Strategie-Bild“ herzuleiten. Durch strategische
Festlegungen wird der Kern der Corporate- und Markenfiihrung gewonnen. Durch strategische Ab-
grenzung wird der Rahmen zur unternehmerischen Positionierung und Zielsetzung definiert. Durch
strategische Redaktion werden die Perspektiven zur Corporate- und Markenfiihrung festgelegt.

Systematisches Management auf der Argumentations-Ebene 2 bedeutet, aus der taktischen Experten-
Perspektive des ARGUMENTIERENS das inhaltlich-fachliche ,, Experten-Bild*“ herzuleiten. Durch
taktisches Erértern wird der Kern der Argumentations-Steuerung gewonnen. Durch taktisches Ab-
grenzen wird der Rahmen zur inhaltlich-fachlichen Geltung der Argumentation beschrieben. Durch
taktisches Moderieren werden die Perspektiven der Fach-Experten ausformuliert und definiert.

Systematisches Management auf der Erlebnis-Ebene 3 bedeutet, aus der operativen Design-
Perspektive der Gestaltung von ERLEBNIS & WAHRNEHMUNG das wahrnehmbare ,, Design-Bild **
herzuleiten. Durch operatives Filtern wird der Kern der Design-Steuerung gewonnen. Durch operati-
ves Vorgeben wird der Rahmen zur kreativen und emotionalen Gestaltung festgelegt. Fiir die Ent-
wicklung und Umsetzung der semantisch erlebbaren Kreation werden die operativen Perspektiven
zum Handlungsspielraum der Designer definiert.
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Uber das Prinzip der Kern- und Rahmen-Verstindnisse scheint mit dem vorldufigen Systematik-
Modell vor allem der Dialog mit Vertretern des operativen und praxisbezogenen Projektgeschehens leich-
ter zu fithren und ein fokussierteres Gesamtbild herstellbar zu sein. In Verbindung mit dem systemati-
schen Herausarbeiten zugehdriger Haupt-Perspektiven gelingt auf fachlich dominierten Ebenen ein besse-
res Verstidndnis zur gesamtheitlichen Integration von Prioritéten iiber alle Ereignis- und Handlungsfelder
hinweg. Allen beteiligten Akteuren wird dennoch ermoglicht, denselben Sachverhalt differenziert nach
ihrer eigenen Management-Zustandigkeit zu beurteilen. So gelingt eine Atmosphire des Vertrauens, in
der die Eckpunkte innerhalb eines komplexen Projekts vorurteilsfreier vereinbart und damit verbindlicher
definiert werden konnen.

Das Erweitern dieses vorldufigen Systematik-Modells zu einem designtheoretischen Steuerungs-
Instrument erscheint sinnvoll. Auf Basis gleicher theoretischer Uberlegungen kénnen auch iibergreifende
Methoden und weiterfiihrende Strategien erarbeitet werden. Das analytische Erfassen und strategische
Entwickeln eines ganzen Bezugssystems erfordert das Betrachten der Teilsysteme und Perspektiven mit
sehr hohem Abstraktionsgrad. Fiir strategisches Management ware daher das weitere Ausdifferenzieren
zusitzlicher Facetten moglich. Dies erscheint aber auch nur fiir die Meta-Ebene sinnvoll.

Das Konzept der Kern- & Rahmen-Struktur wurde einem Praxistest unterzogen. Entwickeln
und Lenken von Design bedeutet vor allem, gemeinsames Denken und Handeln logisch zu organisieren.
Leitidee und Ziel des Verfassers waren: Durch systematisches und integratives ANALYSIEREN, VER-
GLEICHEN, ABSTIMMEN, ADAPTIEREN, PRUFEN fiir alle Beteiligten ein gemeinsames Verstéindnis
und bessere Orientierung innerhalb des komplexen und dynamischen Bezugssystems zu schaffen.*'®

Designmanagement ist keine eindimensionale Abfolge nacheinander ausgefiihrter Prozessschritte,
sondern die dynamische und vielschichtige Steuerung komplexer Zusammenhinge. Verallgemeinert be-
trachtet, verlauft jeder Messe-Designprozess in rekursiven Prozessschleifen. Messedesign entsteht im
Wechselspiel zwischen dem strategischen Planen, dem taktischen Bestétigen und dem operativen Han-
deln. Alle drei Management-Ebenen sind involviert. In der Praxis werden die einzelnen Schritte des De-
signprozesses auf unterschiedlichen Ebenen mehrfach rekursiv durchlaufen. Der Praxistest’’’ mit dem
vorldufigen Systematik-Modell lief aus Sicht des Designmanagements nach folgendem Schema ab (siche
Abbildung 64):

% Diese Grundiiberzeugung ist der Ausgangspunkt fiir die Idee zur vorliegenden designtheoretischen
Arbeit und das Bestreben des Verfassers, iiberhaupt ein weiteres Theoriemodell fiir Designmanager
designwissenschaftlich zu entwickeln und in der Praxis anzuwenden.

Y Vel dazu den ausfiihrlichen (narativen) Erfahrungsbericht des Verfassers zur Erprobung des Syste-

matik-Modells am Beispiel Themendarstellung ,, Passive Sicherheit* auf der IAA 2013 im Anhang E
der vorliegenden Arbeit.
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Abbildung 64  Systematisches & integratives Analysieren, Abstimmen, Vergleichen, Adaptieren, Priifen

*  Das Analysieren und Ausformulieren von ebenenbezogenen (1.) WELTBILDERN ist fur das ge-
genseitige Verstindnis unterschiedlicher Standpunkte, Ziele, Argumente und Uberzeugungen
(1.1-1.3) sehr hilfreich.

*  Das Abstimmen von internen (2.) (SPIEL-) REGELN zum Fokussieren erfolgt auf allen Manage-
ment-Ebenen der Sender-Organisation (2.1-2.3) durch das Austauschen der Kern-Verstindnisse
und deren Beurteilung nach den jeweils eigenen Standpunkt-Ziel-, bzw. Haupt-Perspektiven.

*  Das Vergleichen und Festlegen belastbarer Fakten ermdglicht das Weitergeben der priorisierten
(3.) ZIELE durch Briefings (3.1-3.2) an die operativ Handelnden, mit Fokus auf den jeweiligen
Argumentations- und Strategie-Kern.

*  Das Entwickeln des gestalterischen und emotionalen (4.) Kommunikations-KONZEPTS erfolgt,
ausgehend vom strategischen Kern-Verstindnis (3.2), durch gestalterisches Interpretieren des Ar-
gumentations-Fokus (4.1). Die vorgeschlagene Designsemantik muss immer wieder auch der
fachlich-inhaltlichen Bestétigung (4.2) unterzogen werden. So entstehen nicht nur markentypi-
sche Einzellosungen, sondern integrierte und gesamtheitliche Wahrnehmungserlebnisse.

*  Beim detaillierten Ausarbeiten des (5.) ENTWURFS durchlauft die vorlaufige Kreation bzw. der
Messe-Designentwurf mehrfach rekursive Entwurfs-, Freigabe- und Anpassungsschleifen auf
operativer (4.1), taktischer (4.2) und strategischer (5.1) Ebene innerhalb der Sender-Organisation
bis zur finalen Kommunikationslosung fiir das Messeerlebnis mit Besucherkontakt.

Die Endabnahme und Freigabe des finalen Messe-Designentwurfs (5.1) erfolgt durch das stra-
tegische Management. Dennoch kann ein Designkonzept erst wiahrend des Messeereignisses selbst unter

Beweis stellen, ob die strategischen Marken- und Unternehmens-Ziele zusammen mit der semantischen
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Ubersetzung (5.2) auch die Empfinger-Seite wirklich kommunikativ erreicht haben und emotional iiber-
zeugen konnten, oder ob das Konzept fiir nachfolgende Einsitze angepasst’>” werden muss (5.3).

Die vorliufige Modellstruktur wurde erstmals zur IAA 2013 praxisbezogen eingesetzt, zum
Entwickeln und Umsetzen der messetauglichen Darstellung eines komplexen, technischen Sachverhalts
auf dem Messestand von Mercedes-Benz.**' Struktur und Prinzip der Management-Systematik wurden
zur redaktionellen Vorbereitung der Gesprache mit Entwicklern im Fachbereich, fiir das (richtunggeben-
de) Briefing der Designer und Messebauer und fiir die finale Abnahme der Themendarstellung ,,Passive
Sicherheit” (am Liegesitz der neuen S-Klasse) eingesetzt. Das systematische Prinzip war bei der Projekt-
vorbereitung und -steuerung? ein hilfreiches, designmethodisches Instrumentarium. Die Basisstruktur
des vorldufigen Systematik-Modells unterstiitzte beim Sammeln und Zuordnen sowie beim Vergleichen
und Bewerten von Informationen. Das spezielle Themenfeld ,,Passive Sicherheit™ musste zusitzlich in die
schon bestehende Messeplanung integriert werden, ohne den Gesamtkontext nachtraglich zu storen. Kon-
kret wurden deshalb Standpunkte und Ziele der unternehmensinternen Fachexperten im strategischen
Rollenverstindnis gesammelt und zugeordnet und iiber Kern- und Rahmen-Verstindnisse verglichen und
bewertet. Durch Ausbalancieren unterschiedlicher Weltbilder und Interpretations-Standpunkte wurde im
taktischen Rollenverstdndnis mit den beteiligten Akteuren eine gemeinsame Ziel-Orientierung gewonnen.
In den Lenkungsgesprichen wurde iiber integrierte Themen-Moderation ein technisch-gestalterisches
Zielbild*” entworfen. Als Kommunikationsform (Messedesign) und dessen inhaltliche Verortung auf
dem Messestand wurde im operativen Rollenverstindnis die Gestaltung eines Schnittexponats veranlasst.

Durch zielorientiertes Denken und Handeln aller Beteiligten gelang die bauliche Umsetzung der
Technologiedarstellung termingerecht und integrativ auf dem Messestand. Das schwierige Einsteuern des
zusitzlichen Kommunikationsbeitrags erfolgte unter Beriicksichtigung der strategisch vorgegebenen
Kommunikationsziele der Marke, der taktisch vereinbarten Mafinahmen zur Produktkampagne und der
operativen Moglichkeiten auf dem Messestand. Die Struktur und das Prinzip der Management-Systematik
halfen, Entwicklungsgespriche, MaBBnahmenplanungen, Korrekturen und Erfolgskontrollen mit hoher
Effizienz im laufenden Messeprojekt vorzunehmen. Die Fachexperten, Designer und Messebauer wurden
mit ihren unterschiedlichen Standpunkten und Zielen akzeptiert und ihr spezielles Wissen und Koénnen
aktiv der Problemldsung zugefiihrt. Die Moglichkeit einer gesamtheitlichen Situationseinschitzung hat
die gemeinsame Zielorientierung aller Beteiligten im Projektverlauf deutlich geschirft und auf das inhalt-
liche und emotionale Wahrnehmungserlebnis fiir die Messebesucher fokussiert. Auf dem Messestand
wurde die technische Innovation als Sicherheits- und Komfortmerkmal inszeniert. Sie integrierte sich
nahbar und versténdlich in die Premium- und Komfort-Kampagne und sprach sogar VIP-Kunden an.

2 Durch neutrale Marktforschung gewinnt das Messe-Designmanagement auf Empfinger-Seite valides

Feedback von befragten Messebesuchern. Erkenntnisse iiber die Erlebnisqualitit der Marken- und
Technologie-Inszenierung miissen als Verbesserungen in den Kreations-Prozess zuriickfliefien.

2 Vol dazu den ausfiihrlichen Erfahrungsbericht des Verfassers zur Erprobung des Systematik-Modells

am Praxisbeispiel auf der I[AA 2013 im Anhang E der vorliegenden Arbeit.

2 Das Designmanagement musste sowohl strategische, taktische und operative Rollen einnehmen, um

Aspekte zusammenhdngend zu verstehen und zueinander auszubalancieren.

3 Zielbild: Konkret wurde ein Schnittmodell (vom neuartigen Liegesitz der neuen S-Klasse, Baureihe

W/v 222) als Kommunikationstriger der Marken- und Technologie-Botschaften iiberlegt, um das
Themenfeld ,, Passive Sicherheit“ sowohl technisch als auch emotional auf der Messe zu inszenieren.
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Fazit aus den speziellen Erfahrungen der Erstanwendung: Die vorldufige Modellstruktur mit ih-
ren vier Teilsystemen und Haupt-Perspektiven hat sich im Praxistest wéhrend der Vorbereitungen zur
IAA 2013 als universelle Basisstruktur bewihrt. Daraus lassen sich verallgemeinerte designtheoretische
Schlussfolgerungen ziehen und ganzheitlich darstellen (siehe Abbildung 65).

Ich-Interessen
UBERZEUGUNGEN

Messe-Design
DARSTELLUNG

Abbildung 65  Fazit zur Struktur der Systematik aus dem Messeprojekt IAA 2013

Fiir Themen-Management und redaktionelles Messe-Designmanagement lassen sich zur grundsétzli-
chen Struktur komplexer Messen allgemeine designwissenschaftliche Erkenntnisse formulieren:

Das Teilsystem AUTOMOBIL-MARKETING wird wesentlich durch unternehmerische Leitlinien
der Vertriebsstrategie geformt, die ihrerseits malgeblich die Planung der Kommunikationskampagnen
priagen. Die MARKEN-BOTSCHAFT reprisentiert im Marketing-Kern das VERTRAUEN, das die Mar-
ke vermitteln mochte. Die FAKTEN/BOTSCHAFTEN représentieren im Marketing-Kern dagegen die
THEMEN & INHALTE, die als belastbare Argumente dem tatsichlich konsumierenden Endverbraucher
gesendet werden konnen. Der Geltungsrahmen fiir dieses Teilsystem wird einerseits durch die Vorgaben
der Organisation fiir das Integrierte Marketing und andererseits durch die relevanten Produktinformatio-
nen zum Auto als duBlere Abgrenzung zum komplexen Umfeld des Bezugssystems gezogen.

Das Teilsystem DESIGN wird wesentlich durch unternehmerische Grundsitze der Marken-
Kommunikation geformt, die ihrerseits maf3geblich die messespezifische Umsetzung von Design pragen.
Das CORPORATE-DESIGN reprisentiert im Gestaltungs-Kern das VERTRAUEN, das die Marke tiber
thre Symbolik semantisch erlebbar machen mochte. Das MESSEDESIGN reprisentiert im Gestaltungs-
Kern dagegen die DARSTELLUNGSFORM, die als wahrnehmbares Erlebnis dem Konsumentenkollek-
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tiv nach sozio-kulturellen Erwédgungen passend zum Markt gesendet werden konnen. Der Geltungsrah-
men fiir dieses Teilsystem wird einerseits durch die Regeln der Organisation fiir markenaddquate Gestal-
tung und andererseits durch das bestehende kommunikative Gesamtkonzept der Messe als &duBlere Ab-
grenzung zum komplexen Umfeld des Bezugssystems gezogen.

Das Teilsystem REZIPIENT wird wesentlich durch personliche Leitlinien des Denkens geformt, die
ihrerseits maBigeblich das individuelle Handeln des Endverbrauchers priagen. Die ICH-INTERESSEN
reprisentieren im Rezipienten-Kern die UBERZEUGUNGEN, die der Kunde durch Markenprodukte zu
befriedigen versucht. Die ICH-AUFMERKSAMKEIT représentiert im Rezipienten-Kern dagegen die
THEMEN & INHALTE, die als bestitigende Argumente vom tatséchlich konsumierenden Endverbrau-
cher empfangen und fiir seine Entscheidungsfindung ausgefiltert werden. Der Geltungsrahmen fiir dieses
Teilsystem wird einerseits durch die bestimmenden Motive in der Zielgruppe und andererseits durch die
relevanten Werte in der Zielgruppe als dullere Abgrenzung zum Umfeld des Bezugssystems gezogen.

Das Teilsystem MARKT wird wesentlich durch die kollektiven Grundsétze und Gemeinsamkeiten
des Empfindens geformt, die ihrerseits die kulturelle Wahrnehmung von Botschaften und Semantik maf3-
geblich prigen. Die WIR-WUNSCHE reprisentieren im Markt-Kern die UBERZEUGUNGEN, die von
vielen Kunden als soziales und kulturelles Gemeingut geteilt und deshalb préiferiert werden. Die
MARKT-PRAFERENZEN reprisentieren im Markt-Kern dagegen die DARSTELLUNGSFORM, die
vom Konsumentenkollektiv wegen ihrer sozialen und kulturellen Verankerungen iiberhaupt als interes-
santes Erlebnis wahrgenommen und fiir das Konsumbediirfnis im Markt als akzeptabel oder sogar begeh-
renswert empfunden wird. Der Geltungsrahmen fiir dieses Teilsystem wird einerseits durch die kollektive
Meinungsbildung in der Gesellschaft eines Marktes und andererseits durch das vorhandene kollektive
Wissen in dieser Konsumgemeinschaft als dullere Abgrenzung zum Umfeld des Bezugssystems gezogen.

3.6 Formulieren des bidirektionalen Koordinatensystems zum Vergleichen & Bewerten von
Informationen

Eine messeunabhingige Basisstruktur soll fiir systematisches und integratives Designmanage-
ment im Allgemeinen formuliert werden. Die messespezifisch entwickelte Basisstruktur (aus Theorie-
und Praxisstudium) wird nun hinsichtlich moglicher Meta-Strukturen ausgewertet.

Designprojekte konnen grundsétzlich auch als komplexe Systeme aufgefasst werden, wenn das ei-
gentliche Bezugssystem aus mehrdimensionalen Zusammenhéngen und Abhéngigkeiten geformt wird,
die ganz unterschiedlichen Teilwelten zuzuordnen sind. Gerade beim Entwickeln und Lenken komplexer
Designaufgaben, muss das relevante Bezugssystem stets in seinen Vernetzungen verstanden und abge-
grenzt werden. Die Einfliisse und Faktoren zur Steuerung des Bezugssystems miissen dazu hinreichend
auch auflerhalb fachspezifischer Perspektiven analysiert werden. Die verallgemeinert vorgeschlagene
Struktur stiitzt sich auf die vier erprobten Teilsysteme. Mit ihnen konnen (sogar fachlich unterschiedliche)
Kern- und Rahmenversténdnisse sehr individuell erfasst und im Detail beschrieben werden. Das Struktur-
Modell soll interessierten Praktikern helfen, verfiigbare und hinzugewonne Teilerkenntnisse systematisch
zu sortieren und integrativ zu einem Gesamtbild zusammenzufiigen (siche Abbildung 66).
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Abbildung 66  Verallgemeinertes Struktur-Modell zum systematischen und integrativen Management
komplexer Designprojekte

Fir Lenkungsverantwortliche komplexer Bezugssysteme und Entscheidungstriger auf der Meta-
Ebene kann aus den untersuchten Teilsystemen designtheoretisch verallgemeinert werden:

Das Teilsystem MARKETING steht allgemein fiir jene Botschaften, die an Produkte und Dienstleis-
tungen gekniipfte Bedeutungs- und Wertkonzepte vermitteln sollen. Uber das Marketing werden die
MARKEN-EMOTIONEN perspektivisch durch MARKEN-BOTSCHAFTEN gesendet. Die BEDEU-
TUNGEN werden perspektivisch dagegen durch FAKTEN-BOTSCHAFTEN vermittelt. AuBerlich be-
grenzt wird das Marketing eines Unternehmens einerseits durch die an den Verbraucher gesendeten In-
formationen zum Marken-Produkt und andererseits durch die unternehmensintern gesetzten Leitlinien der
markenspezifischen Kommunikationsweise.

Das Teilsystem DESIGN steht allgemein fiir sinnlich wahrnehmbare Zeichen, Regeln und Werte.
Aus den Feldforschungen von Karmasin ldsst sich zusammenfassen, dass Bedeutung gezielt iiber seman-
tische Merkmale aufgebaut wird, indem die bedeutungsvermittelnden Merkmale bewusst in ein Kontrast-
oder Analogieverhéltnis gesetzt werden und in dieser spezifischen Anordnung zum wiedererkennbaren
und priagenden Code fiir die Bestandteile und Eigenschaften von Produkten und Marken werden, die fiir
ihre Benutzer wiederum ganz spezifische Bedeutungen widerspiegeln konnen.”* Hiusel resiimiert aus
dem Blickwinkel der Hirnforschung: ,,Offensichtlich ist auch unser Form- und Designempfinden eng mit

" Vel Karmasin, Helene (2007), S. 167.
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unserem Emotionssystem verkniipft.“*** Die Soziologin Albena Yaneva verfolgt den Ansatz, dass Design
eine Vermittlerfunktion im sozialen Alltag der Menschen ausiibt; sie sagt dazu:

»In diesem Sinne ist ,Design’ ein Verbindungstyp, der nicht durch andere 6konomische, soziale oder
politische Ursachen erklart werden kann. Es hat seine eigene Art, sich zu verbreiten, es hat seine ei-
gene Objektivitit und seine eigene Soliditit. Gemeinsam mit legalen, technischen, kiinstlerischen und

religisen Bindungen tréigt Design dazu bei, das Soziale zu stabilisieren, es auf Dauer zu setzen.***®

Insgesamt lisst sich ableiten: Uber das Design werden die MARKEN-EMOTIONEN perspektivisch
durch CORPORATE-DESIGN gesendet. Die semantischen ERLEBNISSE werden perspektivisch dage-
gen durch die SYMBOLIK der Designlosungen vermittelt. AuBerlich begrenzt wird das Markendesign
eines Unternehmens einerseits durch das nach aulen zu vermittelnde kommunikative Konzept und ande-
rerseits durch die unternehmensintern gesetzten Leitlinien fiir markenadédquate Kreationen.

Das Teilsystem PERSONLICHKEIT steht allgemein fiir die geschlechts- und altersabhéngig aus-
gebildeten neurobiologischen Dispositionen im Gehirn jedes einzelnen Menschen. Laut Hirnforschung
wird das Denken und Handeln jedes bewusst und auch unbewusst interagierenden menschlichen Akteurs
durch seine personlichkeitsbildenden Emotionssysteme individuell gesteuert.”’ Die Personlichkeitsstruk-
tur entscheidet also, was das GEFUHLTE OPTIMUM ist und wie es perspektivisch iiber die ICH-
INTERESSEN individuell verfolgt und konsumiert wird. Alle individuell relevanten BEDEUTUNGEN
werden perspektivisch dagegen iiber die ICH-AUFMERKSAMKEITEN aus einem komplexen Gesamt-
zusammenhang ausgefiltert. Bei Karmasin ist dazu aus Sicht der Motivforschung Folgendes zu finden:

»Menschen reagieren nicht nur, sondern sie bilden Erwartungen und Zielvorstellungen aus: Sie stre-
ben das Verhalten an, das positiv bewertete Personen zeigen. Sie versuchen Ziele und Werte zu errei-

chen, die eine maximale Kombination aus Attraktivitit und Erreichbarkeit darstellen.«***

Der individuelle Empfangs- und Wahrnehmungsraum jedes Menschen kann daher einerseits durch
die emotionalen Wertkonzepte und andererseits durch die emotionalen Wiinsche und Motive seiner Per-
sonlichkeit duBerlich eingegrenzt werden. Kulturell und sozial verankerte Gebote und Verbote wirken
zusétzlich von aulen auf das individuelle Denken und Handeln ein. Malik sagt dazu: ,,Verhaltensregeln
bestimmen weniger[,] was zu tun ist, sondern wie, d.h. auf welche Art und Weise dasjenige was getan
wird, ausgefiihrt werden soll.“**” Und: ,,Verhaltensregeln bestimmen daher eine gewisse Bandbreite oder
einen gewissen Bereich, innerhalb dessen das Individuum agiert.***

Das Teilsystem GESELLSCHAFT steht allgemein fiir jene Normen und Werte, die in einer Ge-
meinschaft kollektiv empfundene Bedeutungen haben und dadurch auch fiir viele Teilnehmer eines be-
stimmten Markts handlungsleitend sind. Der Verfasser schlieBt sich hier der kulturanthropologischen

Definition von Karmasin an, in der es heif3t:

¥ Héusel, Hans-Georg (2010), S. 193.
6 Yaneva, Albena (2012), S. 83.
7 Vgl Héusel, Hans-Georg (2010), S. 97-98.
228 Karmasin, Helene (2007), S. 58.
" Malik, Fredmund (2008), S. 201.
%" Ebenda, S. 202.
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»Kultur wird hier als System betrachtet, das diejenigen Werte und ideologischen Ordnungsmuster be-
reitstellt, die einen bestimmten Typ von Gesellschaft ermdglichen. [...] Die heutige komplex ge-
schichtete Gesellschaft ist unter anderem dadurch entstanden, dass sich der Wert des autonomen Indi-
viduums als Kulturideal durchsetzte.**'

Die Soziologin Albena Yaneva macht deutlich, dass durch Design ein gemeinsames und soziales
Vergniigen entsteht und durch den Objektgebrauch im kulturellen Zusammensein von Menschen kollekti-
ve Verbundenheit erlernt und geformt wird.”** Die involvierten Teilnehmer eines Markts empfinden des-
halb ihre spezifisch miteinander geteilten Regeln, Normen und Werte auch meist als einen wichtigen Be-
standteil ihrer Personlichkeit. Dem Einzelnen vermitteln kollektiv verankerte Regelwerke ein Gefiihl von
Zugehorigkeit, Sicherheit und Bestdtigung. Aus diesem kollektiven Zusammengehorigkeitsgefiihl von
Menschen entsteht eine hohe Gruppenmotivation, iibergreifende Regeln zur Orientierung aufzustellen und
diese als Ideale auch der eigenen Lebenswelt(en) anzustreben. Auch die Hirnforschung bestitigt die Be-
deutung kultureller und sozialer Pragungen fiir die Formung und Disposition der emotionalen Personlich-
keit. Speziell zur Wirkung von Design im Gehirn merkt Héusel aus der Neuroforschung allerdings an,
dass Form- und Farb-Wahrnehmung letztlich auch immer emotional wirksam sind: ,,Innerhalb dieser
kulturell gepragten Grundmuster regieren unsere Motiv- und Emotionssysteme. Balance-, Stimulanz- und
Dominanz-Design.“**

So wird in allen Mirkten stets versucht, das GEFUHLTE OPTIMUM (perspektivisch) iiber die kultu-
rell und sozial verankerten WIR-WUNSCHE zu konsumieren. Dagegen werden alle kollektiv relevanten
ERLEBNISSE (perspektivisch) iiber die gemeinschaftlich empfundenen Gebote und Verbote aus einem
komplexen Gesamtzusammenhang als KOLLEKTIV-PRAFERENZEN ausgefiltert. AuBerlich begrenzt
wird der gemeinschaftliche Empfangs- und Wahrnehmungsraum in einer Gesellschaft einerseits durch das
kollektiv vorhandene Wissen vieler Menschen (ihrer Schwarmintelligenz) und andererseits durch deren
kollektives Beurteilen von Sachverhalten (ihr Schwarmempfinden).

Die vier iibergreifenden Hauptperspektiven helfen, das EMOTIONALE KERN-ERLEBNIS im
Zentrum des Managements komplexer Designprojekte herauszuarbeiten und zu fokussieren:
* Nach innen wird tiber die vier Hauptperspektiven der Gesamtzusammenhang als integratives
und emotionales Erlebnis verstindlicher.
* Nach auflen helfen die vier Hauptperspektiven den Gesamtzusammenhang gegeniiber dem Sys-
temumfeld definiert abzugrenzen. Durch diese Verbindlichkeiten konnen wiederum die Ziele im
Innern besser fokussiert werden (siehe Abbildung 67).

B Karmasin, Helene (2007), S. 207.
2 Vgl Yaneva, Albena (2012), S. 81-82.
7 Hiusel, Hans-Georg (2010), S. 193.
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Abbildung 67  Verallgemeinerte Haupt-Perspektiven zum systematischen und integrativen Management
komplexer Designprojekte

Fiir Lenkungsverantwortliche komplexer Bezugssysteme und Entscheidungstriger auf der Meta-
Ebene kann aus den erforschten Haupt-Perspektiven designtheoretisch Folgendes verallgemeinert werden:

Hauptperspektive MARKEN-EMOTIONEN SENDEN — Unternehmen teilen sich iiber ihre Mar-
ken mit. VERTRAUEN in die Marke ist das emotionale Kernerlebnis und muss die zentrale und zu-
sammenhingende Sende-Botschafi der Marke sein. Uber die angrenzenden Teilsysteme MARKETING
und DESIGN miissen emotionale Markenfelder neu aufgebaut und vorhandenes Wissen und Vertrauen in
die Marke konsistent gepflegt werden.

Aus Perspektive der Motivforschung definiert Karmasin die Rolle von Marken als Bedeutungstréger:

»Marken sind die Trager von Bedeutungen und Gefiihlen, die einer Gesellschaft wichtig sind, die kol-
lektive Geltung beanspruchen kénnen. Durch ihre Produkte und durch ihre zeichenhafte Konstruktion

verweisen sie auf die Denkkategorien und auf die Konzeptionen des Wiinschenswerten, auf die kultu-
rellen Ideale, die eine Gesellschaft verteidigt.“**

Aus Perspektive der Hirnforschung beschreibt Hausel die Funktions- und Wirkungsweise von Mar-
ken auf Grundlage neurochemischer und neuroelektrischer Vorgénge im Gehirn:

' Karmasin, Helene (2007), S. 558.
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»Marken sind neuronale Netzwerke, in denen Produkteigenschaften und Emotionswelten verkniipft
sind. Bei starken Marken reichen wenige Signale aus, um im Gehirn das ganze Netzwerk zu aktivie-
ren und damit die Kaufentscheidung unbewusst zu beeinflussen. Der Wert einer Marke aus Sicht des
Gehirns steigt, je mehr Emotionsfelder positiv von der Marke besetzt werden. Kultmarken erzdhlen

eine Geschichte und sind mit einem Mythos verbunden.***®

Hauptperspektive GEFUHLTES OPTIMUM KONSUMIEREN — Kommunikation und Wahr-
nehmung findet immer entlang individueller und gesellschaftlicher Uberzeugungen statt. UBERZEU-
GUNGEN der Kunden formen das emotionale Kernerlebnis beim Wahrnehmen. Fiir die angrenzenden
Teilsysteme PERSONLICHKEIT und GESELLSCHAFT miissen Lust erzeugt, Komplexitit reduziert,
Entscheidungssicherheit gewonnen und Abliufe routiniert werden. Zu erfolgreicher Kommunikation
merkt auch Karmasin aus Perspektive der Motivforschung an:

,Wichtig fiir Rhetorik und Persuasionsstrategien ist nun, dass sie am Stand der Uberzeugungen und
der Werthaltungen des Publikums, an das sie sich wenden, ansetzen. Rhetorik und Werbung wenden
sich an das, was sie als allgemeine Werthaltungen, als Wissen ihres Publikums voraussetzen konnen,
an das, was nach dem Alltagsverstidndnis oder nach dem Bewusstsein einer Zielgruppe richtig, wahr-
scheinlich oder plausibel ist. Hier geht es also um das Wahrscheinliche und Plausible, nicht um uni-
versell giiltige Pramissen.

Hauptperspektive BEDEUTUNG VERMITTELN/AUSFILTERN — Denken, Wahrnehmen, Wiin-
schen usw. ist das Verarbeiten von Information und Zuweisen oder Abgleichen von Bedeutungen im Ge-
hirn des Menschen. Dies sind Vorginge, die hdufig auch als kognitive Prozesse bezeichnet werden. Die
Hirnforschung sagt iiber bewusstes Denken und Handeln: ,,Bewusstsein ist demnach das Ergebnis des
Aussortierens von Information.“*’ Karmasin charakterisiert, dass der Mensch ein informationsverarbei-
tendes, ein interpretierendes Wesen ist; durch willentliches Einprigen findet aktives Lernen statt, durch
automatisches Einpriigen findet Konditionieren statt.”® Uber THEMEN & INHALTE entsteht ein emo-
tionales Kernerlebnis iiberhaupt erst als etwas Bedeutungsvolles und Relevantes. Uber die angrenzenden
Teilsysteme MARKETING und PERSONLICHKEIT miissen durch geeignete Angebote des Absenders
die vorhandenen emotionalen Bediirfnisse des Empfangers bedient und neue Bediirfnisse emotional akti-
viert oder weiter verankert werden. Es darf geschlussfolgert werden, dass Bedeutungsentstehung und
Bedeutungsverarbeitung zentrale Aspekte in allen Kommunikationsbemiihungen sind, wie auch Karmasin
bestitigt:

,Diese Féahigkeit des Menschen zur Bedeutungskonstitution, zum Umgehen mit Sinn und Bedeutung,
rliickt zunehmend ins Blickfeld moderner psychologischer Theorien, und diese Sicht des Menschen

als eines interpretierenden Wesens ist fiir Marktkommunikation wesentlich.**’

7 Héusel, Hans-Georg (2010), S. 163.
% Karmasin, Helene (2007), S. 414.
37 Hiiusel, Hans-Georg (2010), S. 91.
% Vol Karmasin, Helene (2007), S. 151.
% Ebenda, S. 151.
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Hauptperspektive ERLEBNISSE ERSCHAFFEN — Durch das Design der Dinge wird sinnliches
Wahrnehmen und Interpretieren iiberhaupt erst ermoglicht. Die Kultursoziologin Aida Bosch macht deut-
lich, dass Design auch immer ein sozialer Prozess ist: ,,Design und Herstellungsprozess schlieen im so-
ziologischen Sinne menschliche Kultur in einer spezifischen Weise in das Ding ein, und setzen diese im
Gebrauch des Dings wieder frei.“**” Die DARSTELLUNG ist das sinnlich Wahrnehmbare des emotiona-
len Kernerlebnisses. Uber die angrenzenden Teilsysteme DESIGN und GESELLSCHAFT miissen durch
sinnlich erlebbares Design die abstrakten Leistungsmerkmale des Absenders in geeignete (Reiz-) Ange-
bote fiir den Empfanger iibersetzt werden. Dies geschieht, indem die interessierenden emotionalen Be-
diirfnisse des Empfangers gezielt durch (sensorisch) wahrnehmbare semantische Erlebnisse bedient wer-
den. Eine Ermutigung, ein noch integrierteres Verstdndnis von Design zu entwickeln und durch Design
wiederum mehr Nachhaltigkeit zu bewirken, findet sich in den Gedanken des Soziologen Horning:

»Affektivitit eroffnet fiir das Design aber immer wieder auch neue Felder fiir Einfluss- und Steue-
rungsmoglichkeiten. So zielt ein Gestaltungskonzept, wie etwa das erfolgreiche ,emotional design’,
systematisch darauf, Produkte gegen Gefiihle auszutauschen, indem es moglichst viele Sinne anzu-
sprechen versucht. Dabei verlagern sich die Schwerpunkte der Gestaltung zunehmend vom reinen
Objekt-Design hin zum ,Rahmendesign’, das auch die sozialen und kulturellen Kontextbedingungen
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der Objekt-Nutzung ins Auge fasst.

Die Verallgemeinerbarkeit der Basisstruktur legt den entscheidenden Grundstein fiir das wei-
tere Ausdifferenzieren des designtheoretischen Modells. Nach dem Prinzip eines Kompasses konnten
kiinftig Standortbestimmungen und Findung von Richtungen noch intuitiver im Designmanagement
durchgefiihrt werden. Diese Idee erdffnet wiederum auch in komplexen Messeprojekten neue Potenziale
fiir das systematische und integrative Management von Designaufgaben. Mit Verallgemeinerung der Ba-
sisstruktur konnte das Systematik-Konzept sogar iiber reines Messe-Designmanagement hinaus unter
Beweis gestellt werden und als Denkansatz fiir weiterfithrende, designwissenschaftliche Uberlegungen
interessieren.

Die urspriingliche Idee von einem Systematik-Modell zum Strukturieren wird zu einem neuarti-
gen Kompass-Modell zum Orientieren fiir das Management von Messedesign weitergedacht. Als
Zielvorstellung wird ein kompassartiges Prinzip verfolgt, das sowohl Struktur als auch Orientierung bie-
tet. Das nachfolgend im Ansatz skizzierte Kompass-Modell vereint, komprimiert und verallgemeinert in
sich alle zuvor entwickelten und erprobten Struktur-, Perspektiv- und Verstéindnis-Modelle.

Malik schldgt fiir komplexe Situationen aus Perspektive der Systemforschung ein Konzept zum evo-
lutiondren Problemldsen vor.”* Die eigenen Forschungserkenntnisse machen deutlich, dass fiir gesamt-
heitliches Denken und Handeln im Design schrittweises Ausloten und Vermitteln zwischen allen Teilsys-
temen entscheidend ist. Als Konzeptidee erscheint die Vernetzung verinderlicher oppositioneller Bezie-
hungen daher ein vielversprechender Ansatz. Prozesse des Nachdenkens und Entscheidens miissen iiber
Grenzen hinweg ganzheitlich unterstiitzt werden. Ein Kompass mit fester Basisstruktur kann unterschied-
liche Standpunkte vergleichbar machen. (siche Abbildung 68).

" Bosch, Aida (2012), S. 68.
I Hérning, Karl H. (2012), S. 44.

2yl Malik, Fredmund (2008), S. 240—246. Der Autor der vorliegenden designtheoretischen Arbeit ist
davon iiberzeugt, dass Designmanagement intuitiv ebenfalls evolutiondre Konzepte des Problemlo-
sens benutzt. In der weiterfiihrenden Untersuchung bleibt zu kidren, welches Muster besonders fiir
Messe-Designmanagement geeignet ist.
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Abbildung 68 Konzeptionelle Idee zu einem neuartigen Kompass-Modell fiir Messe-Designmanagement

Das Kompass-Konzept setzt sich baukastenartig aus den einzelnen Teilmodellen der 4-Stufen-Logik
zu einer Einheit zusammen Die 4-Stufen-Logik und das Anwendungsprinzip eines Kompasses bilden zu-
sammen die konzeptionelle Idee des Verfassers, um Designer kiinftig beim Verarbeiten komplexer Infor-

mationen mit /nstrumentarien zum Navivigieren (situationsgerecht) zu unterstiitzen.
In den weiterfithrenden Untersuchungen sollen die vierstufig iiberlegten Prinzipien und vorlaufi-

gen Modellvorstellungen in ein praxistaugliches Gesamtkonzept fiir Designer tiberfithrt und praktisch

iiberpriift werden (siehe Abbildung 69).
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4-Stufen-Logik fiir Designer

Informationen baukastenartig verarbeiten

in-/ exklusives Prinzip:

»A-Felder-Basisstruktur”

1. Stufe: o

wotandpunkte & Perspektiven”

graduelles Prinzip: -:)
2. Stufe:

= Zuordnen

»Kern- & Rahmen-Verstédndnis*

homdostat. Prinzip: E
3. Stufe:

qualitatives Prinzip:

4. Stufe:
»Kompass-Modell*

(i @}" = Vergleichen
.

= Navigieren

Abbildung 69  Methoden und Modelle fiir das stufenweise Verarbeiten von Informationen in komplexen

Designprozessen
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Kapitel 4

4. Navigieren in komplexen Ereignisfeldern — Entwickeln eines kompakten Instru-
mentariums fur Design-Verantwortliche

4.1 Vorschlagen baukastenartiger Instrumentarien zum Orientieren und Navigieren flr De-
signer

Die bisherigen Uberlegungen und Praxistests haben bestitigt, dass eine komplexe Problemstellung
des Managements entlang der Struktur und der Analysefunktionen des Kompasses schichtweise auf das
konkrete Projekt angewendet und abgepriift werden kann. Durch das designtheoretische Begleiten einer
praktischen Problemstellung mit dem Kompass-Modell kann das Nachdenken und der Klérungsbedarf
iiber die dort vorhandenen, resultierenden und gegebenenfalls noch zu ergéinzenden Teilbereiche, Per-
spektiven, Facetten und Orientierungen systematisch angeregt werden. Wegen der notwendigen Flexibili-
tit fir den Anwender miissen die Instrumentarien anpassungsfihig wie ein Baukasten bleiben; ihre
Schichtstruktur bietet die logikbasierte Orientierung. So gelingt auch in komplexen Bezugssystemen ein
flexibler und strukturierter Gesamtiiberblick auf der Meta-Ebene. Gleichzeitig wird der Abgleich mit
Ereignissen auf der detaillierten Objekt-Ebene ermoglicht. Die Idee des weiterfiihrenden Modells, nach-
folgend als Messe-Designmanagement-Kompass bezeichnet, baut sich systematisch aus vier libereinan-
der liegenden Schichten auf. Die Herleitung der nachfolgenden Ideen und Zielvorstellungen basiert auf
den vorldufigen Methoden und Modellen fiir das stufenweise Verarbeiten von Informationen (siehe auch
Abbildung 69).

Herleiten und Spezifizieren des Kompass-Modells als Instrumentarium fiir Designer:

* Zum Sammeln & Klassifizieren von Informationen wird ein einfaches Instrumentarium zum
Abgrenzen benétigt. Uber die vier Ereignis- und Handlungsfelder MARKETING, PERSON-
LICHKEIT, GESELLSCHAFT, DESIGN kann ein komplexes Bezugssystem in- bzw. exklusiv
beschrieben werden. Diese Idee bildet die Basisstruktur aller geplanten Instrumentarien im Bau-

kasten — Kompass-Schicht 1.**

e Zum Zuordnen & Ausbalancieren wird ein 360-Grad-Instrumentarium zum Ordnen benotigt.
Die vier feststehenden Haupt-Standpunkte SENDER, EMPFANGER, ARGUMENTE, ERLEB-
NIS umgrenzen und beschreiben das Bezugssystem graduell, vergleichbar mit den Haupt-
Himmelsrichtungen einer Kompassrose. Diese Idee bildet zwischen den vier Teilsystemen die
Basis-Perspektiven aller geplanten Instrumentarien im Baukasten — Kompass-Schicht 2.

* Zum Vergleichen & Bewerten wird ein differenzierendes Instrumentarium zum Ausgleichen un-
terschiedlicher Verstindnisse benétigt. Individuelle Standpunkte und deren oppositionelle Ent-
sprechungen konnen durch weitere Feinsegmente innerhalb der vier groen Ereignis- und Hand-
lungsfelder noch deutlich praziser festgestellt und ausdifferenziert werden.

Zur weiteren (emotionsorientierten) Feinsegmentierung des Kompass-Modells orientiert sich der
Verfasser der vorliegenden Arbeit konzeptionell an den von Georg Hiusel aus der Neuro- und Hirnfor-

3 Vgl dazu auch Kapitel 1. Durch die empirische Untersuchung sind sowohl die vier Teilsysteme als

auch ihre Basis-Perspektiven als Werkzeuge zum Beschreiben eines komplexen Bezugssystems aus-
fiihrlich hergeleitet und bestdtigt.
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schung beschriebenen drei markanten Emotionssystemen, die er in seinem Modell ,,.Limbic Map®“ als

besonders strukturgebend fiir menschliches Emotions- und Werteempfinden hervorhebt.***

* Empfindungsgesteuerte Standpunkte konnen unter Beriicksichtigung ihrer resultierenden Per-
spektiven in wesentlichen Zusammenhéngen diskutiert und ausgehandelt werden. Diese Idee er-
offnet wiederkehrende und vergleichbare Strukturen zur qualitativen Auseinandersetzung mit
(homoostatischen) Ereignis-/Handlungs-Perspektiven, die ihrerseits charakteristische, emotionale
Orientierungen fur alle geplanten Instrumentarien des Baukastens geben konnten — Kompass-
Schicht 3.

* Zum Orientieren & Navigieren wird ein flexibles und neutrales /nstrumentarium zur Richtungs-
und Horizontbestimmung benétigt. Die Instrumentarien des Baukastens lassen sich schichten und
unter dem orthogonalen Achsenkreuz zu einem Kompass-Modell komplettieren. Die zwei defi-
nierten Achsen ermdglichen mit ihrer orthogonalen Struktur (1.) das qualitative Bestimmen der
grundsétzlichen Orientierung iiber die Standpunkt-Ziel-Richtung und (2.) das Anzeigen des dazu-
gehorigen Argumentations-Interpretations-Horizonts. So entsteht eine situationsspezifische Ge-
samtsicht im 360-Grad-Uberblick. Diese Idee bildet iiber den vier Teilsystemen mit den graduel-
len Einteilungen das Orientierung gebende Kompasskreuz fir alle geplanten Instrumentarien im
Baukasten — Kompass-Schicht 4.

Leitgedanken zum Modellieren des Kompass-Modells als Instrumentarium fiir Designer:

* Das Kompass-Prinzip ermoglicht, sowohl den Gesamtkontext systematisch zu beurteilen als
auch Entscheidungs- und Handlungsoptionen in seinen Teilsystemen detailliert zu erdrtern.

» Auf der Meta-Ebene bietet das designtheoretische Modell fiir interessierte Messe-
Designmanager eine Basis-Struktur zum Entscheiden und ein systematisches Prinzip zum Orien-
tieren/Navigieren. Struktur und Methode sind vorrangig zur Strategieentwicklung, Planung, Steu-
erung und Kontrolle in komplexen Bezugssystemen geeignet. Unter die vielfaltigen Einsatzmog-
lichkeiten fallen unter anderem auch Messeprojekte.

* Auf der Objekt-Ebene ist zuvor immer die anwendungsbezogene Auseinandersetzung und
Adaption des Kompass-Modells auf den praxisspezifischen Projektzusammenhang und den Grad
der dabei zu bewiltigenden Komplexitit notwendig. Operativ wird angeraten, den Modelleinsatz
auf die Vorbereitung oder Riickfithrung einer spezifischen Problemdiskussion oder -analyse zu
begrenzen. Es ist kontraproduktiv, die beteiligten Akteure permanent mit der vollen Komplexitit
aus Abhéngigkeiten und Zusammenhingen im Gesamtkontext zu konfrontieren.

»  Struktur und Methode des ausdifferenzierten Kompass-Modells helfen, in uniiberschaubaren
Zusammenhéngen eine l6sungsorientierte Richtungsbestimmung vorzunehmen. Auf dieser Basis
kann dann die kommunikative Projektausrichtung systematisch festgelegt, ausgebaut und, wenn
ndtig, auch adaptiert werden.

* Als Instrumentarium bietet das Kompass-Modell hohe Flexibilitét, ist aber keine Universalstra-
tegie. Der Einsatz des Modells und seiner Management-Philosophie muss stets mit situationsbe-
zogenem Augenmal erfolgen, um einerseits wichtige Zusammenhénge offenzulegen, aber ande-
rerseits Einfaches nicht unnétig zu verkomplizieren. Seinen wichtigsten Beitrag wird der Kom-
pass wohl als methodische Unterstiitzung beim Kommunizieren leisten.

Vel Hiusel, Hans-Georg (2010), S. 42-46. Die Quellenangabe gilt sowohl fiir das bewusste Anleh-
nen an die von Hdusel definierten Emotionssysteme als auch als Hinweis auf den Markennamen.
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4.1.1 Abgrenzungs-Instrumentarium nach inklusivem/exklusivem Prinzip

Kompass-Schicht 1 bildet oppositionelle Ereignis- und Handlungsfelder zum Ausloten von Ge-
gensitzen ab. Ein erster Mehrwert fiir systematisches und integratives Designmanagement liegt in der
grundsétzlichen Verstindigung der Akteure {iber Priorititen und Grenzen innerhalb und zwischen den
von ihnen vertretenen Fachgebieten. MARKETING, PERSONLICHKEIT, UMFELD/GESELLSCHAFT,
GESTALTUNG/DESIGN reprasentieren die vier hauptsdchlichen Ereignis- und Handlungsfelder aller
beteiligten Akteure. Diese vier Teilsysteme bilden wiederkehrende Ereignis- und Handlungs-Facetten in
jedem komplexen Messeprojekt. Sie konnen nach dem Inklusions- und Exklusions-Prinzip systematisch
voneinander abgegrenzt und strukturiert werden. Sie bilden das Abgrenzungs-Instrumentarium (siehe
Abbildung 70).

Abbildung 70  Kompass-Schicht 1 — die Ereignis- und Handlungsfelder des Kompass-Modells

Uber das MARKETING werden unternehmensseitig die wesentlichen thematischen und inhaltli-
chen Festlegungen® der Organisation zum KERN- und RAHMEN-Verstindnis fiir sein Produkt- und
Dienstleistungsportfolio getroffen. Das Teilsystem MARKETING représentiert auf Seiten des ABSEN-
DERS alle Aspekte zum offerierten Spektrum an Leistungsversprechen und Nutzen-Botschaften und fasst
deren wichtigste Kern-Merkmale als Leitlinien und Abgrenzungen zusammen. Aus dem unternehmeri-
schen Denken, Entscheiden und Handeln der Marketing-Akteure entstehen die spezifischen Perspektiven
zum POSITIONIEREN der Marke. Uber Rahmen und Kern seiner Marketing-Botschaften und Marken-

25 Gemeint sind die wettbewerbsdifferenzierenden Merkmale der Produkte, Dienstleistungen, ... oder

ganzer Kommunikationskampagnen dieser Marke bzw. des Unternehmens.
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Versprechen beeinflusst jeder Absender zwangsldufig auch die weitere Dynamik der Entwicklung von
Themen und wichtiger inhaltlicher Zusammenhéinge im gesamten komplexen Bezugssystem.

Uber das DESIGN werden unternehmensseitig die wesentlichen semantischen Festlegungen®® der
KERN- und RAHMEN-Verstiandnisse der Organisation zum markengerechten Auftritt von Produkten und
Dienstleistungen und deren Kommunikationsmittel getroffen. Das Teilsystem GESTALTUNG/DESIGN
reprasentiert auf Seiten des ABSENDERS alle Aspekte der semantisch und emotional erlebbaren Werte-
Dimensionen der Organisation. Aus dem unternehmerischen Denken, Entscheiden und Handeln der De-
sign-Akteure entstehen die spezifischen Perspektiven zum KOMMUNIZIEREN der Marke. Uber Rah-
men und Kern ihrer unverwechselbaren Designprinzipien sendet die Marke ihre spezifischen Werthaltun-
gen in das gesamte komplexe Bezugssystem. Zwangslaufig modellieren Kommunikationstriger und Ob-
jekte das emotionale Wahrnehmen der Marke.

Die PERSONLICHKEIT steuert individuelle Wiinsche und Motive jedes Endverbrauchers als sei-
ne ICH-bezogenen KERN- und RAHMEN-Verstindnisse. Zur Befriedigung personlicher Bediirfnisse
erlangen nur jene thematischen und inhaltlichen Angebote eine emotionale Bedeutung, die auch personli-
che Relevanz haben. Das Teilsystem PERSONLICHKEIT reprisentiert auf Seiten des EMPFANGERS
die individuellen Wahrnehmungsraume fiir Produkte, Dienstleistungen und auch deren Kommunikations-
Design. Kundenseitige Aufmerksamkeiten und Bedeutungen bilden die personlichkeitstypischen Leitmo-
tive und Abgrenzungen. Aus dem individuellen Denken, Entscheiden und Handeln jedes Endverbrauchers
entstehen seine spezifischen ICH-Perspektiven, die das Muster zum ANTIZIPIEREN von Botschaften
und zum ERLEBEN von semantischen Designldsungen bilden. Fast alle, auch bei Karmasin erwihnten
Konsumentenmodelle belegen ebenfalls, dass der Kunde sowohl individuell nach rein subjektiven Wiin-
schen und Motiven denkt und handelt als auch von den Einfliissen und Konventionen aus Gesellschaft
und Kultur in seiner Persénlichkeit beeinflusst und geformt wird.”*’ Das heif}t, die emotionalen Dispositi-
onen jedes Menschen werden ganz individuell von seinen KERN- und RAHMEN-Verstindnissen ge-
prigt, die fiir ihn bedeutungskonstituierend sind. Personlichkeit wird aus Sicht der Hirnforschung nach
Haéusel auch als eine zeitlich stabile, individuelle Mixtur der Emotionssysteme beschrieben, die sich durch
erzieherische, kulturelle und erfahrungsbegriindete Einfliisse im Verlauf des Lebens ausformt und dabei
bestimmte Motiv- und Emotionssysteme stirker oder geringer ausprigt.**® ,, Was ein Kunde denkt und wie
er denkt, ist ndmlich untrennbar mit seinen meist unbewusst arbeitenden Emotionsprogrammen im limbi-
schen System verbunden.“** Das bedeutet fiir das Abgrenzungs-Instrumentarium, dass jeder Rezipient
iiber Rahmen und Kern seiner Personlichkeitsmerkmale unbewusst auch seine Interaktionen und Ent-
scheidungen steuert, die Auswirkungen auf das gesamte komplexe Bezugssystem haben.

Uber das UMFELD/die GESELLSCHAFT werden die sozio-kulturell verankerten Wiinsche und
Motive in einem Markt als die kollektiv vertretenen WIR-Gefiihle im KERN- und RAHMEN-Verstindnis
zusammengefasst. Zur marktgerechten Befriedigung von Erwartungshaltungen erlangen nur jene themati-
schen, inhaltlichen und gestalteten Angebote eine positiv belegte Bedeutung, wenn sie auch gesellschaft-
liche Akzeptanz genielen. Das Teilsystem UMFELD/GESELLSCHAFT reprisentiert auf Seiten des
EMPFANGERS die gemeinschaftlich geteilten Nutzen- und Werthaltungen gegeniiber Produkt- und
Dienstleistungsangeboten. Gesellschaftliche Wiinsche und Préiferenzen &uflern sich als marktspezifische

2 Gemeint sind die sinnlich wahrnehmbaren Merkmale wie Form, Farbe, Haptik, Akustik, Olfaktorik,
Gustatorik.

7 Vgl Karmasin, Helene (2007), S. 31-32.
gl Hiusel, Hans-Georg (2010), S. 97-98.
" Ebenda, S. 81.
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Leitmotive und Abgrenzungen. Aus dem kollektiven Denken, Entscheiden und Handeln vieler Endver-
braucher entstehen deren spezifische WIR-Perspektiven. Sie bilden das Muster zum AKZEPTIEREN von
Botschaften und zum ERLEBEN von semantischen Designldsungen im kulturellen oder sozialen Kontext.
Die Soziologin Aida Bosch macht deutlich, dass Kultur iiber das Wissen und die Kenntnis von Bedeutun-
gen und Interaktionen mit ,,Dingen® vermittelt wird.*** Sie sagt:

»Der Mensch gestaltet sein Selbst, indem er eine materielle ,Welt” herstellt, um anschlieBend mit die-
ser zu interagieren. Das Kulturelle entwickelt sich durch die Objektivierungen des individuellen Ent-
wicklungsprozess [sic], das Individuelle findet sich durch die Bearbeitung und Variation des Kultu-
rellen. Der grofe Vorteil der dinglichen Objekte ist, dass sie Kultur durch implizites Wissen, liber den
Gebrauch und die stillschweigend gewusste Bedeutung der Dinge — gewissermallen nebenbei —

vermitteln,“*!

Das bedeutet fiir das Abgrenzungs-Instrumentarium, dass jeder Endverbraucher auch immer als Teil
seines sozialen und kulturellen Umfelds denkt und handelt. Die Einfliisse und Konventionen aus Gesell-
schaft und Kultur formen und verstirken die emotional steuernden Gebote und Verbote, die sich in ge-
meinschaftlich getragenen KERN- und RAHMEN-Verstindnissen abzeichnen. Sie wirken wert- und be-
deutungskonstituierend nach. Uber Rahmen und Kern ihrer Umfeldprigungen interpretieren Marktteil-
nehmer auch die Nutzenbeitrdge. Der Markt ist Umfeld und Spiegelbild der Gesellschaft zugleich. Im
gemeinschaftlichen Umfeld werden Meinungsbildung betrieben und kollektive Regeln aufgestellt. Das
Verhalten von Vorbildern und Leitfiguren formt und entwickelt allerdings auch permanent das soziale
und kulturelle Umfeld.

In einem erweiterten Modellverstindnis konnte diese Basis als Abgrenzungs-Instrumentarium auch
auf andere Anwendungsfille als nur Messe-Designmanagement iibertragen werden, was an dieser Stelle
der Arbeit aber vorerst noch nicht betrachtet und erortert werden soll.

4.1.2 Zuordnungs-Instrumentarium nach graduellem Prinzip

Kompass-Schicht 2 bildet iiber vier Eckpunkte die Basis-Perspektiven zum Ermitteln von
Trends ab. Ein weiterer Mehrwert fiir systematisches und integratives Design-Management liegt in der
Schaffung von Verbindlichkeiten. Die Verstindigung der Akteure liber grundsdtzliche Standpunkte und
Perspektiven innerhalb und zwischen den von ihnen vertretenen Fachgebieten kalibriert das gemeinsame
Nachdenken und Handeln. Die Eckpunkte, die das Modell des Design-Management-Kompasses konstitu-
ieren, werden durch die Basis-Perspektiven aufgespannt — SENDEN versus EMPFANGEN und ARGU-
MENTIEREN versus ERLEBEN. Als komplementére Standpunkte betrachtet, wird {iber die vier struktu-
rellen Eckpunkte auch der jeweilige Geltungs-Rahmen im spezifischen Bezugssystem definiert. Durch die
zwei kreuzenden Achsen der Basis-Perspektiven werden im Modell gleichzeitig die gedanklichen Grenz-
linien bzw. Ubergangszonen zwischen den zuvor als Teilsysteme beschriebenen Ereignis- und Hand-
lungsfeldern markiert. Ahnlich der Himmelsrose eines Kreiselkompasses, mit der die Himmelsrichtungen
definiert sind und durch deren Segmentierung eine feststehende Skaleneinteilung in Kreissektoren statt-
findet, seien nachfolgend auch alle strukturellen Eckpunkte im Design-Management-Kompass zu verste-

0 Yol Bosch, Aida (2012), S. 51-52.
B Ebenda, S. 57.
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hen. Klar definierte Eckpunkte und Perspektiven bilden zusammen ein Zuordnungs-Instrumentarium (sie-
he Abbildung 71).

i
[&]
=
T
o
i

Abbildung 71 Kompass-Schicht 2 — die Basis-Perspektiven des Kompass-Modells

Mit dem Zuordnungs-Instrumentarium des Kompass-Modells lassen sich iiber SENDEN versus
EMPFANGEN die grundsitzlichen Standpunkte von Dialogpartnern situativ erfassen. In der Praxis ist
wegen der Verstrickungen und Abhéngigkeiten in komplexen Dialogsystemen eine eindeutige Zuordnung
wichtig: WER? inszeniert und verspricht in der dialogischen Situation etwas, um grundsétzlich WEN? zu
erreichen und anzusprechen. Der Eckpunkt SENDEN spannt den SENDE- bzw. IDENTITATS-
RAHMEN auf, innerhalb dessen die Marke als Absender von VERSPRECHEN und fiir WERTE auftritt.
Der Eckpunkt EMPFANGEN spannt demgegeniiber den EMPFANGER- bzw. BEDURFNIS-RAHMEN
auf, innerhalb dessen sich die Empfénger mit ihren Vorstellungen und Erwartungen beziiglich BEDEU-
TUNGEN und NUTZEN als Endverbraucher und Gesellschaftsteilnehmer verhalten. So konnen die rele-
vanten Kern-Aspekte schneller bzw. klarer entweder dem VERTRAUEN & SICHERHEIT sendenden
Lager der MARKE oder dem UBERZEUGUNGEN empfangenden Lager der KUNDEN zugeordnet wer-
den. Mit dem Kompass-Modell lassen sich iiber die Basis-Perspektiven bereits in Kompass-Schicht 2
multilaterale Vereinbarungen zum Verstindnis der unternehmerischen Sicht und zum Rollen-Verhalten
beteiligter Akteure treffen, um den grundsétzlichen Kommunikations-Horizont zu entwickeln. Fiir die
Praxis erscheint es sinnvoller, alle weiteren taktischen und operativen Positionen und Ziele auf Basis ei-
ner vorerst vereinbarten Horizontlinie zwischen Vertrauen versus Uberzeugungen detaillierter auszutau-
schen und aufzubauen, als sich langwierig und aus undefinierten Positionen einander nach dem Versuchs-
Irrtums-Prinzip anzundhern.
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Uber die Standpunkte von ARGUMENTIEREN versus ERLEBEN lassen sich die Pole zum Herstel-
len einer spezifischen BEDEUTUNG genauer definieren. Wegen der Vielschichtigkeit und Auslegungs-
fahigkeit von Themen & Inhalten und ihren mdéglichen Darstellungsformen in komplexen Bezugssyste-
men ist eine grundsitzliche Richtungsbestimmung notwendig. Alle beteiligten Akteure brauchen zur Ver-
stindigung zumindest eine gemeinsame Basis-Orientierung. Gerade in den kreativen Phasen, wahrend
konkrete Bedeutungs- und Erkennungsmuster erst entstehen, sind zahlreiche Akteure mit unterschiedli-
chen Vorstellungen und Meinungen beteiligt. Beim Beurteilen des Bedeutungsvollen und beim Nachden-
ken iiber einen dafiir passenden Ausdruck streuen und drehen die Standpunkte der Akteure schnell. Dabei
entstehen oft auch widerspriichliche Perspektiven. In der Praxis ist deshalb immer eine eindeutige Ver-
standigung dartiber wichtig, WAS? als Versprechen oder Motive in der kommunikativen Situation grund-
satzlich WIE? durch Werte und Nutzen mit Bedeutung aufgeladen werden soll. Der Eckpunkt ARGU-
MENTIEREN spannt den ARGUMENTATIONS-RAHMEN auf, innerhalb dessen konkrete THEMEN &
INHALTE eine Bedeutsamkeit entweder erst noch erlangen miissen, oder aber erneuert werden sollen.
Der Eckpunkt ERLEBEN spannt demgegeniiber den ERLEBNIS-RAHMEN auf, innerhalb dessen spezi-
fische DARSTELLUNGSFORMEN einem neuen Thema eine Bedeutung konkret vermitteln oder an
schon vorhandenes Bedeutungswissen ankniipfen konnen. Uber die zwei Basis-Perspektiven in Kompass-
Schicht 2 kénnen die relevanten Kern-Aspekte zu argumentativen und gestalterischen Standpunkten, Vor-
stellungen und Meinungen leichter zugeordnet werden, entweder dem vorwiegend ,,libergreifend planen-
den* Lager der Strategie oder dem ,,operativ handelnden® Lager des Designs.

Modellgestiitzt kann das Verhiltnis zwischen Meta- und Objektebene bereits mit dem Abgren-
zungs-Instrumentarium (Schicht 1) und dem Zuordnungs-Instrumentarium (Schicht 2) iiber den Design-
Management-Kompass angesprochen, analysiert und abgebildet werden. Die perspektivischen Gegensét-
ze konnen in weiteren Analyseschritten mit den weiterfiihrenden Instrumentarien (Kompass-Schichten 3
und 4) noch genauer ausgelotet werden.

4.1.3 Gleichgewichts-Instrumentarium nach homd&ostatischem Prinzip

Kompass-Schicht 3 ermoglicht Teil-Perspektiven®” und hilft beim Ausbalancieren von diffe-
renzierten Verstindnissen in den Ereignis-/Handlungsfeldern. Einerseits enthélt das Kompass-Modell
iiber die vier zuvor beschriebenen Basis-Perspektiven bereits eine neutrale/universelle Basisstruktur zum
Orientieren und qualitative Messkriterien zum Beurteilen. So ist das gesamtheitliche Ermitteln von Kern-

und Rahmen-Verstindnissen und das Formulieren unterschiedlicher Weltbilder®**

schon auf dieser Basis
moglich. Ebenso bietet die Basisstruktur auch die Chance, Standpunkte und Perspektiven verschiedener
Interpretationen zuzulassen und zueinander in Beziehung zu setzen. Eine sinnvolle Erweiterung fiir sys-
tematisches und integratives Designmanagement wéare nun ein Gleichgewichts-Instrumentarium zum qua-
litativen Zuordnen und Gewichten von Standpunkten und Perspektiven. Ein homoostatisches Prinzip tiber

alle vier Ereignis-/Handlungsfelder hinweg muss auf universelle Ordnungs- und Beschreibungskriterien

2 Der Verfasser definiert hierzu: Entsprechungen in gegeniiber liegenden Ereignis-/Handlungsfeldern
bilden komplementdre Fixpunkte.

3 Vgl dazu auch Kapitel 3.4. Am Projektbeispiel der IAA 2013 hat der Verfasser der vorliegenden

Arbeit testweise strategische, taktische und operative Weltbilder mit den Projektbeteiligten in der
Praxis diskutiert und beim Management von Messedesign als Orientierungs-/Verstindigungshilfe
verwendet.
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basieren. Der Wunsch nach noch differenzierteren Analysemdglichkeiten komplementirer Zusammen-
hidnge und Abhéngigkeiten erfordert ein feinsegmentiertes Instrumentarium in allen vier Ereignis-
/Handlungsfeldern, das sich selbst intuitiv erklért und steuert (siche Abbildung 72).

Abbildung 72  Kompass-Schicht 3 — die differenzierten Ereignis-/Handlungs-Perspektiven des Kompass-
Modells

Fiir stabile Verhiltnisse im Bezugssystem miissen logische Entsprechungen identifiziert und ihr
Gleichgewicht zueinander ausbalanciert werden. In der Praxis der Marken- und Technologie-
Kommunikation auf internationalen Automobilmessen wird iibergreifend das Ziel verfolgt, den Endver-
braucher iiber die semantische Funktion von DESIGN kommunikativ in seinen persdonlichen EMOTIO-
NEN & MOTIVEN abzuholen. Dafiir miissen zunichst Fakten und Argumente in BOTSCHAFTEN iiber-
setzt werden, die durch das Erlebnis des dreidimensionalen Messeauftritts emotional transportiert und
auch im gemeinschaftlichen UMFELD emotional als relevant wahrgenommen werden. Durch positive
Empfindungen, die kollektive Zustimmung und Bestétigung erhalten, wird wiederum auch die individuel-
le Wahrnehmung des Endverbrauchers geformt und verstirkt. Dazu bedarf es aber einer korrespondieren-
den Fein-Segmentierung in allen Ereignis- und Handlungsfeldern.

Vom emotionalen Konzept™* zum systematischen Ordnungs-Prinzip: Allen Menschen ist (biolo-
gisch) gemein, dass sie in ithrem Gehirn iiber neuronale Netzwerke verfiigen, die ihre Emotionen ganz

Vgl Hiusel, Hans-Georg (2010). Der Verfasser der vorliegenden Arbeit orientiert sich am existie-
renden Wissen der Hirnforschung, auf Basis des Modells ,, Limbic Map®*“ von Georg Hdusel. Eigene
Ideen werden auf dieser Basis weiterentwickelt. Der Verfasser der vorliegenden Arbeit verwendet
auch bewusst die bei Hdiusel eingefiihrten Terminologien und Bezeichnungen der drei grofien Emoti-
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individuell steuern und die Personlichkeit emotionsspezifisch formen.”> Ein denkbares Konzept ist, die-
sen Erkenntnissen aus der modernen Emotions- und Hirnforschung folgend, personliche und kollektive
Wiinsche & Motive als neuronal gespeichertes Wissen und emotional abrufbare Erinnerungen und Ver-
haltensmuster aufzufassen und auch gezielt fiir systematisches und integratives Design-Management zu
nutzen. Als designtheoretische Idee ist vorstellbar, diese Muster gezielt durch jeweils komplementdir ge-
staltete Entsprechungen als Detail-Perspektiven in Gang zu setzen — DESIGN versus PERSONLICH-
KEIT und MARKETING versus UMFELD/GESELLSCHAFT. Die Mechanik der Idee beruht auf einer
(emotionsbasierten) 360-Grad-Betrachtung von Kommunikation. Das Ergebnis dieser Mechanik sind
korrespondierende Entsprechungen, die proaktiv das komplementidre Denken und Verhalten der beteilig-
ten Akteure einbezieht.

Der Hirnforscher Georg Hiusel hat auf Basis der Neuroforschung®® modellhafte Beschreibungen und
Klassifizierungen von verschiedenen Emotionssystemen vorgenommen. In seinen Studien kristallisiert
Héusel neben anderen das ,, Stimulanz-System “, das ,, Balance-System “ und das ,, Dominanz-System " als

die drei grofiten und 360-Grad wirksamen Emotionssysteme einer Personlichkeit heraus:*’

»Das Balance-System ist zweifellos die stirkste Kraft im Gehirn des Kunden. Es lésst ihn nach Si-
cherheit und Ruhe streben, jede Gefahr und jede Unsicherheit meiden, nach Harmonie streben. Es
macht ihn gliicklich, wenn alles in seinem Leben am gewohnten Platz ist und seine Ordnung hat. Ent-

standen ist es aus dem Grundprinzip einer biologischen Zelle, der Homgostase [...]**®

»Besonders wichtig fiir das Stimulanz-System ist immer die unerwartete Belohnung und [das] Neue.
[...] Auch im modernen Leben hat das Stimulanz-System nichts von seiner Wirkung eingebiif3it. Neue
Trends, Innovationen in der Technik, die unstillbare Neugier und Suche nach neuen, spannenden Er-

lebnissen — all das ist dem Stimulanz-System zu verdanken.***

,Bei der Erfiillung seiner Befehle erlebt der Mensch (bzw. der Kunde) Stolz, ein Sieges- und Uberle-
genheitsgefiihl, bei Nichterfiillung reagiert er mit Arger, Wut und innerer Unruhe. Doch dieses Sys-
tem hat nicht nur negative Seiten. Es wird ndmlich vollig verkannt, dass es letztlich der Motor des
Fortschritts ist. [...] Ohne Dominanz-System gébe es keine Autos, keine Flugzeuge, keine Antibiotika

- 260
und keine Computer.*

onssysteme — ,,Stimulanz “, ,, Balance *“ und ,, Dominanz “. In eigenen Texten und Grafiken werden
LStimulanz®, |, Balance  und ,, Dominanz “ sprachlich als Fachbegriffe der Hirnforschung verstanden
und deshalb iibernommen und benutzt.

23 Alle sonstigen Erkldrungsansdtze des Menschen als soziales, kulturelles, usw. Wesen konnen die

menschliche Physiologie nicht leugnen. Die Physiologie der Denk- und Empfindungsprozesse im Ge-
hirn ist eine verallgemeinerungsfihige und von jedem individuellen Standpunkt unabhdngige Basis.

% Vel Hiéusel, Hans-Georg (2010), S. 10—15. Nach Auffassung der Neuroforschung werden alle be-
wussten und vor allem die unbewussten Denk- und Handlungsmuster durch neurochemische und bio-
elektrische Vorgdnge im Gehirn typ-, alters-, geschlechts- und erfahrungsspezifisch gesteuert und ge-
speichert.

7 Vgl ebenda, S. 31-44.
% Ebenda, S. 33.
»% Ebenda, S. 37.
" Ebenda, S. 38-39.
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Zur ,,emotionsorientierten’ Feinsegmentierung der vier (grofien) Ereignis-/Handlungsfelder im Ab-
grenzungs-Instrumentarium (Schicht 1) des Messe-Designmanagement-Kompasses erscheint die konzep-
tionelle Orientierung an diesen drei Hauptemotionen hinreichend,*®' um verallgemeinerte Beurteilungs-
und Messkriterien zu definieren. Das Kompass-Modell wird dazu um die basistypischen Emotions-

Segmente ,,Stimulanz‘, ,,Balance®, ,,Dominanz**%*

erginzt. Im Sinne eines iibergreifenden Ordnungs-
Prinzips konnen Ereignisse und Handlungen jeweils einem dieser drei Emotions-Segmente zugeordnet
werden. Differenzierung wird leichter protokollierbar — egal, ob oberhalb oder auch unterhalb der
menschlichen Bewusstseinsgrenze beobachtet.

Die Feinsegmentierung der Ereignis-/Handlungsfelder: Wihrend des gesamtheitlichen Beobach-

tens263

aller vier ereignis- und handlungsbeteiligten Teilsysteme erschlieen sich zwangsldufig auch diffe-
renzierte Erkenntnisse iiber emotionale Prioritdten und Zusammenhinge darin. Nach folgendem Muster
lassen sich komplexe Kausalzusammenhidnge zwischen WERTE versus BEDEUTUNGEN und VER-
SPRECHEN versus NUTZEN weitgehend systematisch analysieren und dann auch iiber die emotionalen
Teilsegmente in vereinfachter Form strukturiert beschreiben. Die Erorterung des Verfassers beginnt ab-
sichtlich vom Hauptstandpunkt des Teilsystems Design, weil das Kompass-Modell zunichst primér im
Gedanken fiir Messe-Designmanager entwickelt wird:

Menschliche Bediirfnisse werden am besten durch sensorisch®** erlebte WERTE-Erfahrungen be-
dient. Emotionalisierendes Design ist die dingliche oder dsthetische Ubersetzung von abstrakten Werte-
konzepten. Durch die spezifische Gewichtung von Gestaltungsmitteln entsteht ein emotionalisierender
Designmix in unterschiedlichen KOMMUNIKATIONS-FELDERN, die zusammen wiederum das SE-
MANTISCHE SYSTEM des Kompass-Modells bilden. Designlésungen werden vom Rezipienten dann
wiahrend seines Wahrnehmungsprozesses emotional mit BEDEUTUNGEN aufgeladen, die ihrerseits
Spiegelbilder der individuell gespeicherten EMOTIONEN & MOTIVE im Gehirn sind. Alle (drei) Emo-
tionssysteme sind Felder der PERSONLICHKEIT, die letztlich das gesamte Wahrnehmungserlebnis be-
stimmen. Meist steuert aber vorrangig entweder das Gefiihl der Stimulanz, der Balance oder der Domi-
nanz das Denken und Handeln des Rezipienten.””® Zusammen bilden die individuell moglichen Denk- und
Entscheidungspositionen das REZIPIENTEN-SYSTEM des Kompass-Modells. Alle iiber das Marketing
abgesetzten Botschaften sind kommunikativ iibersetzte Marken-VERSPRECHEN, die emotional in unter-
schiedlichen POSITIONIERUNGS-FELDERN angesiedelt sein konnen. Gemeinsam bilden und senden
die (drei) moglichen Positionierungen das emotionale Kern- und Rahmen-Verstiandnis im MARKETING-
SYSTEM des Kompass-Modells. Durch das Interpretieren von Botschaften und Erlebnissen werden im
Wahrnehmungsprozess aus abstrakten Informationen und erlebten Eindriicken relevante NUTZEN her-
ausgefiltert. Von den Geboten und Verboten des gemeinschaftlichen UMFELDS beeinflusst, findet wie-

261 . . . . . . .. . .
Eine noch feinere Segmentierung mit noch spezifischeren Emotionssystemen wdre theoretisch jeder-

zeit vorstellbar, ist aber in der Praxis zum alltdglichen Gebrauch fiir Design-Manager zu komplex.

2 yal Hiéusel, Hans-Georg (2010), S. 32, Abb. 2.1. Die Quellenangabe bezieht sich insbesondere auf
die markierten Fachbegriffe.

3 Der Verfasser bezieht in der vorliegenden Arbeit selbst den Standpunkt des Messe-Designmanagers.

2% Der Verfasser meint hier: Sehen, Horen, Riechen, taktiles Tasten, thermisches Fiihlen, Schmecken.

% Vel Héiusel, Hans-Georg (2010), S. 98-100. Héusel hat auf Basis seiner Studien sogar sieben ,, Per-
sonlichkeitstypen ** definiert, die auf unterschiedlich starker Ausprdgung individueller ,, Motiv- und
Emotionsschwerpunkte “ beruhen.
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derum eine emotionale Bewertung statt, diesmal in unterschiedlichen AKZEPTANZ-FELDERN, die
gemeinsam das KOLLEKTIVE SYSTEM des Kompass-Modells repriasentieren.

Als Gleichgewichts-Instrumentarium miissen die Komplementarfelder inhaltlich immer wieder ange-
passt und projektspezifisch ausformuliert werden. Die nachfolgend ausformulierten Emotions-Segmente
sind als verallgemeinerte, projektneutrale Definitionen des Kompass-Modells fiir Messe-
Designmanagement zu verstehen. ,,STIMULANZ-, ,BALANCE“-, ,DOMINANZ“-Definitionen stehen
hier als Synonyme.

Im Teilsystem DESIGN geht es darum, durch den gezielten Einsatz von markenspezifischen Zei-
chen und Gestaltungsregeln des Absenders eine unverwechselbare SEMANTIK in den (Messe-) Gestal-
tungslosungen herzustellen. Uber Design werden emotionale WERTE als wahrnehmbare Erlebnisse
kommuniziert:

» Das Kreissegment ,, STIMULANZ “-DESIGN steht fiir emotionalisierende Gestaltungslosungen
des Absenders/der Marke, die vorrangig FASZINATIONS-WERTE symbolisieren und aus-
driicken.

» Das Kreissegment ,, BALANCE “-DESIGN steht fiir emotionalisierende Gestaltungslosungen des
Absenders/der Marke, die vorrangig STABILITAT & BESTANDIGKEIT als WERTE symboli-
sieren und ausdriicken.

» Das Kreissegment ,, DOMINANZ “-DESIGN steht fiir emotionalisierende Gestaltungsldsungen des
Absenders/der Marke, die vorrangig ANSPRUCH & KENNERSCHAFT als WERTE symbolisie-
ren und ausdriicken.

Das Teilsystem PERSONLICHKEIT konzentriert sich auf das typprigende Emotionssystem des
Rezipienten. In den Komplementérfeldern zu Design/Gestaltung geht es darum, individuelle Emotionen
und Motive des Rezipienten als Trend zu erkennen. Uber emotional bestitigende Kommunikationsfiih-
rung und semantische Erlebnisse sind BEDEUTUNGEN hinreichend zu vermitteln. Kunden antizipieren
Wiinsche und Bediirfnisse oft unterbewusst — die Bediirfnislage gestaltet sich emotional, abhingig zur
individuellen Gefiihlswelt:

Das Kreissegment ,, STIMULANZ “-EMOTIONEN & MOTIVE steht fiir die gefiihlten VERAN-
DERUNGEN & WUNSCHE, nach denen der Endverbraucher bewusst oder unbewusst strebt.

» Das Kreissegment ,, BALANCE “-EMOTIONEN & MOTIVE steht fiir das gefiihlte INNERE
GLEICHGEWICHT, nach dem der Endverbraucher bewusst oder unbewusst strebt.

» Das Kreissegment ,, DOMINANZ “-EMOTIONEN & MOTIVE steht fiir die gefiihlte SELBSTBE-
STATIGUNG, nach der ein Endverbraucher bewusst oder unbewusst strebt.

Im Teilsystem MARKETING geht es darum, durch den gezielten Einsatz von markenspezifischen
Zeichen/Informationen und Kommunikationsregeln des Absenders sein PRODUKT (z.B. Automobile
und Services) als begehrenswertes Angebot emotional zu positionieren. Fiir den operativen Designprozess
definiert das Marketing inhaltliche Argumente und die Leitlinien zu deren kommunikativer Verwendung:

» Das Kreissegment ,,STIMULANZ “-BOTSCHAFTEN steht fiir definierte Botschaften des Absen-
ders/der Marke beziiglich kommunikativ positionierter INNOVATIONS-VERSPRECHEN.

» Das Kreissegment ,, BALANCE “-BOTSCHAFTEN steht fiir definierte Botschaften des Absen-
ders/der Marke beziiglich kommunikativ positionierter FUNKTIONS-VERSPRECHEN.
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» Das Kreissegment ,, DOMINANZ “-BOTSCHAFTEN steht fiir definierte Botschaften des Absen-
ders/der Marke beziiglich kommunikativ positionierter LEISTUNGS-VERSPRECHEN.

Im Teilsystem UMFELD/GESELLSCHAFT geht es in den Komplementérfeldern zu den Marke-
ting-Versprechen darum, einen hinreichenden NUTZEN im gesellschaftlichen Lebensumfeld der Kéufer
emotional zu etablieren. Alle Marketing- und letztlich auch alle DesignmaBBnahmen miissen im Markt
auch die notwendige Akzeptanz in der sozialen und kulturellen Gemeinschaft finden:

» Das Kreissegment ,,STIMULANZ* IM UMFELD steht fiir ein kollektiv gefiihltes Verstindnis von

INSPIRATION als NUTZEN und AKZEPTANZ in der Gesellschaft.
» Das Kreissegment ,, BALANCE “ IM UMFELD steht fiir ein kollektiv gefiihltes Verstdndnis von
ZUSTIMMUNG als NUTZEN und AKZEPTANZ in der Gesellschaft.

» Das Kreissegment ,, DOMINANZ " IM UMFELD steht fiir ein kollektiv gefiihltes Verstdndnis von
ANERKENNUNG als NUTZEN und AKZEPTANZ in der Gesellschatft.

4.1.4 Navigations-Instrumentarium nach qualitativem Prinzip

Kompass-Schicht 4 bildet iiber das Achsenkreuz die Richtungs- und Horizont-Orientierung
zum Bestimmen und Anpeilen von Positionen ab (siche Abbildung 73).

Bedeutungen
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Abbildung 73  Kompass-Schicht 4 — Kompassrose und Kompasskreuz des Modells zur Richtungs- und
Horizontbestimmung
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Das designtheoretische Modell wird im nichsten Schritt vom Analyse- nun auch zum Orientierungs-
werkzeug fiir systematisches und integratives Designmanagement komplexer Bezugssysteme komplet-
tiert. Der zentrale Mehrwert der zu einem Kompass-Modell weiterentwickelten Management-Systematik
liegt in den Moglichkeiten, die redaktionelle Steuerung von Marken- und Technologie-Kommunikation
fiir internationale Automobilmessen iliber wegweisende Orientierungen und kommunikative Priorisierun-
gen im komplexen Bezugssystem strukturiert und systematisch zu unterstiitzen. Das nachfolgende Kapitel
legt dar, wie einzelne Standpunkte innerhalb der Ereignis-/Handlungsfelder zu gesamtheitlichen Perspek-
tiven verbunden werden und sogar klassifizierbare Bewertungsmapfstdbe erhalten. Mit dem Schritt vom
statisch angelegten Systematik-Modell zum dynamisch funktionierenden Kompass-Modell entsteht fiir
die Praxis ein qualitatives Navigations-Instrumentarium.

Der iduBlerliche Begrenzungsring umschlieB3t die vier Teilsysteme, die das komplexe Bezugssystem

gesamtheitlich beschreiben; seine Funktion dhnelt der einer Kompassrose:

» Das PRODUKT représentiert auf Seiten des Absenders den dufleren Geltungsrahmen des Marke-
ting-Systems und seiner Marken-Versprechen im Kern des Kompass-Modells.

» Die SEMANTIK représentiert auf Seiten des Absenders den dufleren Geltungsrahmen des Gestal-
tungs-/Design-Systems und seiner Marken-Werte im Kern des Kompass-Modells.

» Der KUNDE reprasentiert auf Seiten des Empfangers den dufleren Geltungsrahmen der Person-
lichkeit des Rezipienten-Systems und der individuell handlungsleitenden Bedeutungen im Kern
des Kompass-Modells.

*  Der MARKT représentiert auf Seiten des Empféangers den &uBeren Geltungsrahmen fiir das Kol-

lektiv des vertretenen gesellschaftlichen Systems und seiner Akzeptanz von Nutzen im Kern des
Kompass-Modells.

Das RICHTUNGS-HORIZONT-KREUZ im Zentrum des Modells ist funktional dhnlich der rofie-
renden Kompassnadel” iiber der Himmelsrose eines Kreiselkompasses zu verstehen. Das zentrale Kom-
passkreuz im Modell verbindet zwei Funktionen — die ORIENTIERUNGS-RICHTUNGEN zu ermitteln
und dabei jeweils den HORIZONT zur Integration inhaltlicher Begleitumstéinde einzubeziehen und anzu-
zeigen:

* Die STANDPUNKT-ZIEL-PERSPEKTIVE und die HORIZONT-PERSPEKTIVE stellen ge-

meinsam ein fest zueinander ausgerichtetes, rotationssymetrisches Achsenkreuz dar.

» In Abhéngigkeit von der jeweiligen ORIENTIERUNGS-RICHTUNG verédndert sich analog auch
der ARGUMENTATIONS-/WAHRNEHMUNGS-HORIZONT. Die Horizont-Achse beschreibt
das Spannungsfeld moglicher Interpretationen zwischen Ausdruck und Wahrnehmung. Jeder An-
derung der Orientierungs-Richtung muss zwangslaufig auch der Kommunikations-Horizont fol-
gen (und umgekehrt), um stets aktuell und relevant zu bleiben.

Die Richtungs- und die Horizont-Perspektive bilden zusammen das Achsenkreuz, das als Herz-
stiick des Navigations-Instrumentariums gelten darf. Das Kompasskreuz kann zum Orientieren und Navi-

66 Die Kompassnadel eines Kreiselkompasses folgt stets dem Erdmagnetfeld und markiert so die mag-
netische Nord-Siid-Ausrichtung. Auf Grundlage dieser physikalischen Markierung konnen alle ande-
ren Himmelsrichtungen abgeleitet werden. Der Kompass ist damit auch ein Kommunikationsmittel
zur Verstindigung tiber ,,richtige “ und ,, falsche “ Wegrichtungen.
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gieren auch zu den Instrumentarien der Kompass-Schichten 1 bis 3 hinzugezogen werden. In Verbindung
mit dem Konzept der Grund-Segmentierung im Abgrenzungs-Instrumentarium (Kompass-Schicht 1) und
der Haupt-Perspektiven im Zuordnungs-Instrumentarium (Kompass-Schicht 2) erlaubt das Kompasskreuz
qualitative Einschédtzungen zur Gesamtsituation (siche Abbildung 74).

1. verbindliche Orientierung im Denken 2. emotions- und erlebnisorientiertes Handeln

Durch das Einnehmen eines STANDPUNKTS Der HORIZONT fiir das Interpretieren &
und das Verfolgen eines bestimmten ZIELS Wahrnehmen resultiert aus seiner Abhingigkeit
entsteht Orientierung, mit der die RICHTUNG zur Standpunkt-Ziel-Orientierung. Themen und
fiir das Senden und Empfangen von Informa- Inhalte miissen emotional und erlebnisbezogen
tionen festgelegt wird. zum Markt passen.

Abbildung 74  Fazit zu den Basis-Prinzipien des systematischen und integrativen Design-Management-
Kompasses

Die Frage nach der Hauptrichtung — dem ZIEL oder dem WAS? aller Bemiihungen — ist eine der
wichtigsten Fragen, die das Denken und Handeln des gesamten Projektmanagements ausrichtet. Sie stellt
sich auch in der Managementpraxis fiir komplexe Messeereignisse immer wieder:

* Der ZIEL-FOKUS wird anhand des Frage-Dreiecks festgelegt: WER? sendet WAS? als Kom-
munikationsziel fiir WEN? Das Messe-Designmanagement ,,nordet auf diese Weise sein stati-
sches Grundversténdnis zur ,,Lage” des komplexen Bezugssystems ein.

*  Wird der HAUPT-STANDPUNKT aus Design-Sicht eingenommen, ist festzulegen: WER?
driickt WIE? den kommunikativen Sachverhalt fiir WEN? mit Bedeutung und Relevanz aus. Mit
dem Einnehmen einer spezifischen Perspektive zur Standpunkt-Ziel-Orientierung ergibt sich
zwangslaufig auch der daraus resultierende HORIZONT zum Argumentieren und Wahrnehmen.

Das Kompasskreuz erlaubt in Verbindung mit dem Konzept der Fein-Segmentierung im Gleichge-

wichts-Instrumentarium (Kompass-Schicht 3) sogar Riickschliisse auf gesetzte Priorititen zum Lenken
der Gesamtsituation iiber (z.B. nach Emotionen definierte) Komplementérfelder (sieche Abbildung 75).
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Abbildung 75  Das 4-schichtige Kompass-Modell fiir systematisches und integratives Messe-
Designmanagement

4.2 Zusammenfassen des Kompass-Konzepts zum Orientieren und Navigieren fur Designer

360-Grad-Analyse: Uber das Kompass-Modell konnen grundsitzlich sowohl das gesamte komplexe
Bezugssystem als auch einzelne Teilsysteme im Detail analysiert werden (siche Abbildung 76).

Zur Analyse komplexer Zusammenhéinge kann der Messe-Designmanagement-Kompass die wichtigs-
ten vier Fragestellungen der Orientierung — WER?, WEN?, WAS?, WIE? — nachverfolgen und diese wie
mit einem Kreiselkompass gezielt ansteuern. Uber die Kompassrose kann ein 360-Grad-Raum als Be-
zugssystem abgegrenzt werden, zur Beantwortung der kernbildenden Sinnfragen zur Motivation — WA-
RUM?, WOZU? — und der rahmenbildenden Eingrenzungsfragen zur Kommunikation — WEM?, WO-
MIT?. Innerhalb dieses Raums kénnen die ORIENTIERUNGS-RICHTUNG (Standpunkt- versus Ziel-
Perspekive) und der KOMMUNIKATIONS-HORIZONT (Interpretations- versus Wahrnehmungs-
Perspektive) durch das Kompasskreuz markiert werden. Diese grundlegenden Fragestellungen miissen
vom verantwortlichen Management ohnedies permanent iiber den gesamten Projektverlauf hinweg geklért
und in rekursiven Schleifen adaptiert werden.

7 Eigene Erstellung, unter Verwendung der in der Hirnforschung von Georg Hiusel sprachlich ver-
wendeten Fachbegriffe ,,Stimulanz*“, ,, Balance* und ,, Dominanz“, zur Bezeichnung der drei grofien
Emotionssysteme des limbischen Systems beim Menschen.
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' STANDPUNKT

Abbildung 76  360-Grad-Analyse mit dem Kompass-Modell iiber Teilsysteme und Fragen beziiglich
Orientierung, Motivation und Eingrenzung im komplexen Bezugssystem

Mit dem Messe-Designmanagement-Kompass wird dieses allgemeine Fragen-Geriist nicht neu erfun-
den, sondern zueinander in eine Beziehung gesetzt, die ihrerseits einen eigenstindigen Analyseansatz und
eine universelle Grundstruktur fiir systematisches und integratives Messe-Designmanagement anbietet.
Fiir operativ zu steuernde Teilaspekte des Gesamtzusammenhangs stellt das Kompass-Modell fiir das
Herausarbeiten spezifischer Teilperspektiven und Weltbilder eine systematisch und strukturiert un-
terstiitzende Begleitung dar. Der Messe-Designmanagement-Kompass kann aber auch den notwendigen
360-Grad-Uberblick zum gesamtstrategischen Beurteilen eines komplexen Messeprojekts abbilden.

Der Anwender des Messe-Designmanagement-Kompasses sollte allerdings von Beginn an festlegen,
ob das Kompass-Modell fiir Beobachtungen und Riickschliisse auf der Meta- oder auf der Objekt-Ebene
zu Rate gezogen wird.

Auf der Objekt-Ebene ist zunichst mit vielen Standpunkten und verschiedenen Zielen umzugehen.
Vor allem die Expertenvertreter unterschiedlicher Teilsysteme vertreten oft wenig deckungsgleiche
Standpunkt-Ziel-Perspektiven. Hinsichtlich des Managements der Objekt-Ebene eignet sich das mehr-
schichtige Kompass-Modell daher vorrangig als Struktur gebendes Werkzeug fiir Riickschliisse aus Ana-
lysen und zur systematischen Vorbereitung von operativen Lenkungseingriffen. Die Instrumentarien zum
inklusiven/exklusiven Abgrenzen und graduellen Zuordnen (Kompass-Schichten 1 und 2) helfen, unstruk-
turierte, zufillige oder auch gegensitzliche Informationen aufzunehmen und als Beitrag zum Entwickeln
eines Gesamtbildes redaktionell zu verarbeiten. In Abstimmungsgespriachen mit Vertretern unterschiedli-
cher Zusténdigkeitsbereiche konnen so die jeweils von ihnen aufgestellten Standpunkt-Ziel-Perspektiven
und deren zugehérige Interpretations-Horizonte zunichst wertungsfrei diskutiert werden. Uber geklirte
Richtungen gelingen oft wertvolle und tiefe Einblicke in die emotionalen Motivationen und sachlichen
Vernetzungen. Gerade taktische oder operative Abhéngigkeiten sind hiufig der Grund fiir extrem starke,
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unternehmenspolitisch argumentierte oder fachlich vertretene Zielsetzungen. Die Basisstruktur des Mo-
dells bietet fiir die operative Managementtétigkeit ein nahezu universelles Grundgeriist an, um ein weit-
gehend neutrales Gesamtbild systematisch zusammenzutragen und Analysen via Klassifizieren und Zu-
ordnen nach einem wiederkehrenden Muster durchzufiihren.

Auf der Meta-Ebene helfen den Entscheidungsverantwortlichen vergleichbare Clusterungen, einen
gesamtheitlichen Uberblick beziiglich wichtiger Entsprechungen und Abhingigkeiten zu gewinnen. Da-
mit konnen der Gesamtzusammenhang und die strategischen Erfordernisse fiir das Projekt schneller er-
fasst werden. Das Kompass-Modell kann die hohe Komplexitét eines Messeereignisses auf ein verstindli-
ches und problemfokussiertes Mal} reduzieren, ohne dabei zu trivialisieren. Durch Anwenden des Kom-
pass-Modells als Analysewerkzeug lassen sich Trends hinsichtlich Gemeinsamkeiten und Abweichungen
zum vorgegebenen strategischen Gesamt-Rahmen und zur beabsichtigten strategischen und emotionalen
Gesamt-Ausrichtung von Kern-Verstidndnissen feststellen. Den Entscheidungsverantwortlichen in den
hochsten Lenkungsinstanzen erdftnet beispielsweise das Wissen iiber differenzierte emotionale Motive
und deren Entsprechungen in unterschiedlichen Teilaspekten des komplexen Bezugssystems neue Chan-
cen. Das Kompass-Modell unterstiitzt, adaptives Richtungsmanagement zu betreiben, den Zielfokus zu
schirfen oder sogar neue Trends proaktiv zu initiieren. Der strategische Abgleich unterschiedlicher Per-
spektiven erfolgt durch das Zusammenfiihren und Ubereinanderlegen wichtiger Orientierungen und
Sachverhalte im Bezugssystem. Der dynamisch funktionierende Messe-Designmanagement-Kompass
bietet auch fiir die strategische Managementtitigkeit ein nahezu universelles Grundgeriist an. Innerhalb
eines Gesamtbildes kann systematischer nach gekldrten und ungekldrten Facetten einer Strategie gesucht
werden. Durch wiederkehrende Vergleichs- und Bewertungs-Prinzipien konnen diese Facetten einer Stra-
tegie zu einer zielfokussierten Lenkungsvorgabe weiterentwickelt werden.

Detaillierte Analysen gelingen durch Sammeln, Zuordnen und Uberlagern vieler Teilinformationen:

* in Kompass-Schicht 1: nach inklusivem/exklusivem Prinzip iiber die vier Teilsysteme mit dem
Abgrenzungs-Instrumentarium

* in Kompass-Schicht 2: nach graduellem Prinzip liber die vier Haupt-Perspektiven mit dem Zu-
ordnungs-Instrumentarium

* in Kompass-Schicht 3: nach homéostatischem Prinzip liber die komplementéren Fein-
Segmentierungen der Ereignis-/Handlungsfelder mit dem Gleichgewichts-Instrumentarium

* in Kompass-Schicht 4: nach qualitativem Prinzip tiber das Richtungs-Horizont-Kreuz mit dem
Navigations-Instrumentarium

4.3 Diskutieren der Moglichkeiten, Grenzen, Fazits und Potenziale im Designmanagement

Der vorgeschlagene und erprobte Messe-Designmanagement-Kompass leistet einen wissenschaftli-
chen Beitrag zum systematischen und integrativen Lenken von Messedesign. Designmanager kdnnen mit
den Instrumentarien in ihren Prozessen neue Moglichkeiten, Grenzen, Chancen und Potenziale ausloten.
Weiterfiihrende Forschung erscheint auch auerhalb des Rahmens der vorliegenden Arbeit sinnvoll.

Wihrend der Erprobung des Kompass-Modells an realen Projekten®*® bei Mercedes-Benz konnte des-
sen Praxistauglichkeit erfolgreich nachgewiesen werden. Fiir die Findung von Orientierung haben sich die

28 Zur praktischen Erprobung wurden mit dem Designmanagement-Kompass ein operatives Messede-
sign-Projekt begleitet (Themendarstellung ,, Passive Sicherheit™ auf der I1AA 2013, siehe dazu An-
hang E der vorliegenden Arbeit) und strategische Analysen durchgefiihrt (Leistungs- und Erlebnis-

163



Kapitel 4
4. Navigieren in komplexen Ereignisfeldern — Entwickeln eines kompakten Instrumentariums
fur Design-Verantwortliche

vorgeschlagenen systematischen Strukturen und die integrativen Interpretationsperspektiven des Kom-
pass-Modells im praktischen Messe-Designmanagement bewéhrt. Gerade fiir die Steuerung von komple-
xen Designprojekten wird mit Hilfe des Messe-Designmanagement-Kompasses die handlungsnotwendige
Reduktion von Komplexitét erreicht. Durch die Systematik des Modells werden die wichtigsten komple-
mentéren Paarungen der Ereignisfelder und ihre vernetzten Zusammenhdnge aufgedeckt. Der Messe-
Designmanagement-Kompass beschreibt eindeutig die Lagerung des Verhéltnisses von Sender und Emp-
fanger zueinander. So wird das Orten und Formulieren von Zielen moglich. Mit eindeutigen Standpunk-
ten und Zielvorstellungen gewinnt die grundsétzliche Basis eines jeden Projekts an Verbindlichkeit, Ei-
gendynamik und Orientierung. Zielvorstellungen legen sowohl fiir das Senden des Anbieters wie das
Empfangen durch die Konsumenten auch automatisch deren zugehorigen Argumentations- und Erlebnis-
rahmen fest. Jedes (Messe-)** Designprojekt kann innerhalb dieser abgegrenzten Geltungsbereiche prin-
zipiell in die vier Ereignisfelder REZIPIENT, GEMEINSCHAFT, PRODUKTE/DIENSTLEISTUNGEN,
SEMANTIK ausdifferenziert werden. Erfahrungsgeméal finden Meinungsaustausch und Bewertungséaufle-
rungen zum Projekt in der Regel vorwiegend in einem dieser vier Teilsysteme statt und sind dann auf
wenige Details bezogen. Es ist also sinnvoll, fiir das Management {liber eine weitere, noch detailliertere
Skalierung zur Analyse und Feinsteuerung in den Ereignisfeldern nachzudenken. Mit der so angelegten
modellhaften Vorstellung von einem komplexen Gesamtkontext bleiben fiir den Designmanager sowohl
der nétige Uberblick als auch die Sensibilitiit fiir wichtige Details erhalten. Anhand der weitgehend neu-
tralen und tbertragbaren Basisstruktur, die das Kompass-Modell bietet, wird die Verortung von Stand-
punkten und Zielen unterschiedlicher Akteure deutlich vereinfacht. Das Kompass-Modell unterstiitzt
komplizierte Managemententscheidungen. Das einfache Prinzip, nach Inklusion oder Exklusion zu ent-
scheiden, hilft, komplexe Situationen zu strukturieren und Informationen zu verarbeiten. So kann Wissen
iiber Teilaspekte ebenso zur Gesamtiibersicht beitragen, wie die Methode des schrittweisen Anndherns an
das jeweilige Optimum in Expertenrunden. In jedem Fall wird durch das Abgleichen von Interpretations-
rahmen und Kernverstindnisse strategischer, taktischer und operativer Weltbilder aus unterschiedlichen
Perspektiven auch ein ,,evolutiondres Problemldsungsverhalten* nach dem ,,Versuchs—Irrturns—Prinzip“270
begiinstigt. Aus den bisherigen Tests nach vorldufigen Konzepten des Messe-Designmanagement-
Kompasses ist erwiesen, dass die strategischen, taktischen und operativen Weltbilder am besten in Wie-
derholungs-Schleifen abgeglichen werden. So findet ein reger Vergleich zwischen Meta- und Objekt-
Perspektiven statt.

1. Moglichkeiten beim Lenken von (Messe-) Designprojekten mit dem Kompass-Modell:

Die Basisstruktur des Kompass-Modells kann vielfach vernetzte Sachverhalte aus den wichtigsten
Hauptperspektiven systematisch erfassen und in ihren wesentlichen Teilzusammenhéingen strukturiert und
integrativ analysieren. Durch das Beriicksichtigen vieler, auch gegensitzlicher Interpretations-
Standpunkte und Zielsetzungen gelingt nicht nur fiir das Management ein weitgehend ganzheitlicher

dimensionen der neuen Dienstleistungs-Marke ,, Mercedes me* auf der IAA 2015, siehe ebenda, Ka-
pitel 5).

* Wenn fortan der Begriff ., (Messe-) in Klammern erwihnt wird, so bringt der Verfasser der vorlie-

genden Arbeit damit zum Ausdruck, dass dem vorgeschlagenen Systematik-Konzept und dem Kom-
pass-Modell durchaus weitere Anwendungen zugetraut werden. Das tatsdchliche Potenzial kann aber
nur durch weitere Forschungsarbeit ausgelotet werden.

70 yal. Malik, Fredmund (2008), S. 240-246. Der ,, Versuchs-Irrtums-Prozess * wurde insbesondere von
Malik als eine wesentliche Strategie zum Umgang mit Komplexitdt erforscht.
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Uberblick der Zusammenhiinge. Dariiber hinaus lassen sich Trends erkennen, die das Bezugssystem be-
einflussen.

Die Grundidee zum graduellen Orientieren lautet: Verbraucher denken und handeln emotional. Emo-
tionale Leitmotive beeinflussen Richtung und Ziele der Verbraucher. Die zur Lenkung eingesetzten Fak-
toren miissen wie eine Horizontlinie genau zu diesen Emotionen passen. Diese Koordinaten miissen fiir
Lenkungseingriffe erkannt und genutzt werden.

Eine besondere Bedeutung gewinnen in diesem Zusammenhang die Erkenntnisse der Hirnforschung
von Georg Héausel. Sein Ansatz iiber menschliche Emotionssysteme geht davon aus, dass alle personli-
chen Wiinsche, Motive, Wahrnehmungen und Entscheidungen grundlegend von den biologischen und
psychologischen Prozessen betroffen sind, die als neurochemische und neuroelektrische Vorginge im
Gehirn ablaufen und auch nachweisbar sind. Demnach werden in jedem menschlichen Gehirn alle be-
wussten und unbewussten Entscheidungen von emotionalen Empfindungen gesteuert.””' |, Das limbische
System bewertet Situationen und Objekte im Sinne unserer Emotionssysteme.“*”> Mit den von Héusel
beschriebenen ,,Balance-System®, ,,Dominanz-System* und ,,Stimulanz-System* existiert ein praxistaug-

liches Konzept zum Orientieren und Abschitzen menschlicher Gefiihle.*”

Der Auffassung der Neuroforschung folgend, konnten sowohl Personlichkeit als auch individuelles
Denken und Handeln auf das jeweils individuelle Zusammenspiel der Emotionssysteme und neuronal
gespeicherter Netze im Gehirn zuriickgefiihrt werden. Auf der Suche nach bestidndigen Orientierungs-
und Bewertungskriterien im Management eroffnet das Modell ,,Limbic Map™“”* von Hausel derzeit fiir
Praktiker einen schliissigen Vorschlag aus der Forschung, wenn es um graduelles Zuordnen von mensch-
lichem Werte-Denken und -Empfinden geht. Aus unprotokollierten Gesprachen mit Praktikern und Pro-
jektbeteiligten hat der Verfasser der vorliegenden Arbeit allerdings auch mitgenommen, dass eine streng
akademische Einteilung von Emotionen auch skeptisch gesehen wird.*”

Als Fein-Skalierung fiir das Kompass-Modell greift der Verfasser der vorliegenden Arbeit den Ansatz
der limbischen Forschung von Héusel dennoch auf und interpretiert neuronale Leitsysteme im Gehirn der
Rezipienten als mogliche Orientierungsgeber:

» Emotionsfelder geben Orientierung tiber individuelles Denken und semantisches Wahrnehmen.

» Emotionsfelder helfen, Fakten und Messkriterien leichter zusammenzufassen und auch Reaktio-
nen von Akteuren aus dem sozio-kulturellen Kontext passend dazu zu iibersetzen.
»  Fiir das Ausdifferenzieren einer graduellen Orientierungsskala im Designmanagement-Kompass

bieten sich als Unterscheidungen die Kategorien ,,Stimulanz®, ,,Balance® und ,,Dominanz‘ an. 76

Zur Objektivitidt von Wahrnehmung gibt Hausel zu bedenken: ,,Wir betrachten und bewerten die Welt
immer durch die Brille eigener Erfahrungen, kultureller und geschichtlicher Muster. Diese Brille und ihr

"I Vgl Héusel, Hans-Georg (2010), S. 10—13.
72" Ebenda, S. 80.

7 Vgl ebenda, S. 80-81.

7 Ebenda, S. 45, Abb. 2.4.

" Damit zeigt sich, wie vielfiltig Standpunkte, Perspektiven und Erfahrungswissen beim Lisen komple-

xer Herausforderungen sind. Jedes wissenschaftliche Konzept kann immer nur eine Momentaufnah-
me aus der aktuellen Forschung fiir die Praxis zur Diskussion stellen.

7 Die drei markierten Begriffe werden nachfolgend in Anlehnung an Héusel als Fachbegriffe benutzt.
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Einfluss auf unsere Wahrnehmung sind uns selbst unbewusst.“*”” Uber die drei groBen Emotionsfelder
kénnen Wiinsche und Motive in allen vier Teilsystemen relativ umfassend abgebildet werden. Vorteile
sind die hinreichende Bandbreite und das einheitliche Ordnungsprinzip zum Erkennen verkniipfter Ab-
hingigkeiten oder Gegensitze. Obwohl die Trennschérfe von Emotionen diskussionswiirdig bleibt, kon-
nen Projektmanager dariiber zumindest Prinzipaussagen zu erfolreichen Richtungen ableiten. Dass dies
sinnvoll ist, bestitigt auch Malik: ,,Prinziperkldrungen und Bereichsprognosen konnen auBerordentlich
wertvolle Leitlinien fiir organismisches und vor allem fiir menschliches Verhalten darstellen.“*” Die vier
Teilsysteme REZIPIENT, GEMEINSCHAFT, PRODUKTE/DIENSTLEISTUNGEN, SEMANTIK wer-
den im Kompass-Modell demnach auch als emotionale Ereignisfelder verstanden. Gesamtheitlich be-
trachtet, stehen sie sich komplementir gegeniiber und ergénzen sich in ihren Funktionen wechselseitig.

Mit Verweis auf grundlegende Strategien der Werte-Vermittlung bestétigt auch die Motivforscherin
Karmasin den Gedanken, dass die Kultur und das Soziale das Wahrnehmen und Verstehen von Werte-
Bedeutungen prigen; demnach werden Werte anhand der sensorisch wahrnehmbaren Semantik wie Mate-
rial und Bearbeitung sowie durch emotional aufgeladene Objekte als Triger von Kultur empfunden.”

Mit Integration der drei wichtigsten Emotionssysteme in das Kompass-Modell eréftnet sich fiir De-
sign nun erstmalig die Chance, auch eine genauere Orientierungsskala fiir Wiinsche, Motive und Werte zu
erhalten. So werden Prinzipaussagen iiber die emotionale Ausrichtung des komplexen Gesamtzusammen-
hangs moglich. Vergleichbare Emotionen bilden demnach die Grunddispositionen aller Rezipienten ab.
Messbare und vergleichbare Fakten bilden konkrete Leistungsversprechen ab. Attraktive Versprechungen
miissen sich als erlebbare Nutzen und als Mehrwerte im Kontext des kollektiven Zusammenseins mit
anderen Menschen beweisen. Erst in dieser Ganzheitlichkeit erfahrt der Rezipient die fiir ihn notwendige
Riickbestdtigung seines Denkens und Handelns. Fiir die Steuerungsaufgaben des (Messe-) Designmana-
gers liefern daher die emotionale Zuordnung und Uberpriifbarkeit individueller Motive und Ziele hilfrei-
che Orientierungsmarken und Lenkungsfaktoren im Projekt. Zusétzlich zur semiotischen Analyse kann so
jedes der vier komplementiren Ereignisfelder auch iiber die gesamte Bandbreite emotionaler Unterschie-
de und Gegensétze hinweg systematisch iiberpriift und konkret emotionsbezogen ausgesteuert werden.

Die erfolgreichen Anwendungen des systematischen und integrativen Gesamtkonzepts lassen vermu-
ten, dass der vorgeschlagene (Design-) Management-Kompass auch auBerhalb des Managements von
Messen und weit tiber die Steuerung nur von Designprojekten hinaus einsetzbar ist. Fiir die Design- und
Managementforschung lohnt es sich, das noch wenig erforschte Potenzial des systematischen und integra-
tiven Managements in Verbindung mit Emotionen weiter zu untersuchen. Insbesondere gezieltes Ansteu-
ern emotionaler Wahrnehmungen und Entscheidungen unterhalb der Wahrnehmungsgrenzen steht erst am
Anfang, durch Designmanagement gezielt beriicksichtigt und gestaltet zu werden.

2. Grenzen beim Steuern von (Messe-) Designprojekten mit dem Kompass-Modell:

Das Konzept des Messe-Designmanagement-Kompasses ist zwar fiir interessierte (Messe-) Design-
manager hervorragend geeignet, um komplexe Projekte und ihre Rahmenbedingungen in wesentlichen
Zusammenhéngen strukturiert und integrativ zu analysieren. Auch prinzipielle Aussagen iiber tendenziel-
le Denk- und Arbeitsrichtungen sind verhdltnismaBig schnell zu treffen. Fiir die Kreation von Botschaften
kann der zugehorige Sende- und Empfangs-Horizont ausbalanciert werden. Aber als eine eigenstindige
Management-Philosophie, wie beispielsweise das Neuromarketing, soll das vorgeschlagene Konzept nicht

77 Héusel, Hans-Georg (2010), S. 101.
7% Malik, Fredmund (2008), S. 188.
7 Vgl Karmasin, Helene (2007), S. 265-270.
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gewertet werden. Es soll auch nicht als Universalmethode verstanden werden, um beispielsweise aus-
schlieBlich nach diesem Muster das Management komplexer Organisationen, die Fiihrung einer Marke
oder die alleinige Planung von Marketing-Kommunikation zu betreiben. Dem Designmanager wird viel-
mehr eine erprobte Auswahl aufeinander abgestimmter Instrumentarien angeboten, die zusammen einen
hilfreichen Baukasten zur Planung und Kontrolle seiner redaktionellen Aufgaben bieten kénnen.

Redaktion flir Designer funktioniert nur im Verbund mit bereits vorhandenem Wissen, Werkzeugen
und Methoden. Existierendes Wissen aus verschiedenen Quellen muss zusammengetragen, bewertet und
an wiederum anderes Wissen angeschlossen werden. Der Designmanagement-Kompass produziert selbst
zundchst kein grundsitzlich neues Wissen. Seine Starken kann er bei der systematischen Strukturierung
und Sortierung vorhandener Informationen und Wissen iiber die Elemente, Treiber und Zusammenhénge
im Projekt entfalten. So werden liberraschende Sichtweisen und neue Interpretationen moglich. Fehlende
strategische Entscheidungen, unzuldngliche Fakten und fehlerhafte Semantiken kann das Modell nicht
ersetzen. Es konnen jedoch mogliche Schwichen oder Risiken identifiziert und unter Umstédnden ander-
weitig kompensiert werden. Das Kompass-Modell kann deshalb unter anderem hervorragend zur Beglei-
tung und Schirfung von laufenden Strategien, verfiigbaren taktischen Themen und Inhalten und operati-
ven Gestaltungsmoglichkeiten eingesetzt werden.

Die vorliegende designtheoretische Arbeit fithrt im Wesentlichen wissenschaftliche Erkenntnisse der
kybernetischen Managementforschung,” der Pfadforschung,”' der Marketingforschung,”* der Sozialfor-
schung,”™ der Designforschung®®* und der Hirnforschung®®’ interdisziplinir zusammen. Bestehendes Wis-
sen wird zu einem neuen Instrumentarien-Konzept fiir Designverantwortliche weiterentwickelt — das Sys-
tematik-Konzept und das daraus abgeleitete Kompass-Modell. Die Auswahl und Fokussierung der wis-
senschaftlichen Erkenntnisse wurde nach designtheoretischen Erwigungen getroffen. Aus anderen Per-
spektiven konnen abweichende Interpretationen und Sichtweisen moglich sein. Der Messe-
Designmanagement-Kompass ist ein Prototyp, um neue designtheoretische Erkenntnisse in modellhafter
Form verstdndlich und so fiir Praktiker zugénglich zu machen. Dennoch muss beim Anwender, dem De-
signmanager, eine grundsitzliche Bereitschaft vorhanden sein, sich vor allem auch erkenntnistheoretisch
einzulassen und nicht nur anwendungspraktisch. Die Auseinandersetzung mit den Ideen zum systemati-
schen und integrativen Management muss der Interessierte zuerst mit seinem individuell praktizierten
Managementstil erkenntnistheoretisch vereinbaren. In der Praxis kann das Kompass-Modell als gedankli-
che Stiitze und als Orientierungshilfe unterstiitzen. Mit den Instrumentarien konnen unterschiedliche Per-
spektiven gezielter nachgefragt oder einfach nur die vorhandene Vielfalt an Meinungsbildern akzeptabel
sortiert werden. Haupt- und Nebenziele werden leichter identifizier- und klassifizierbar. Das Kompass-
Modell ist kein tiefenpsychologisches Instrumentarium. Auf strategischer Ebene kann es aber durchaus
auch fiir emotionale Tendenzen unterhalb der Bewusstseinsschwelle sensibilisieren. Der operative Erwar-

0yl Malik, Fredmund (2008). Die Systemtheorie regt vernetztes, evolutiondres Problemldsen an.

1 yal. Schreyogg, Georg u.a. (2003). Die Pfadtheorie regt flexibles und alternatives Problemlésen an.

2 yal Karmasin, Helene (2007). Die Motivforschung regt bedeutungs-, wertorientiertes Problemldsen

an.

3 gl Bosch, Aida (2012); Yaneva, Albena (2012); Fischer, Joachim (2012). Die Kultursoziologie regt
kulturbewusstes Problemlésen an.

284 Vel. Brandes, Uta und Schemmann, Nadine (2009),; Brown, Tim (2008); Hdiberle, Christoph Johan-
nes (1999) (siehe Internet-/Intranetverzeichnis). Die Designtheorie regt ganzheitliches Denken und
Handeln zum Problemlosen an.

Vel Hiusel, Hans-Georg (2010). Die Neuroforschung regt emotionsspezifische Typisierungen an.
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tungsdruck wird hingegen am besten mit dem schnellen Aufzeigen von passenden Informationen und
gezielten Entscheidungen bedient. Weil diese Abstimmungen in iiberlappenden Ereignisfeldern und iiber
verschiedene Unternehmensebenen hinweg stattfinden miissen, ist das Lenken von (Messe-) Design eine
vorwiegend redaktionelle und moderierende Aufgabe. Der Designmanagement-Kompass vereinigt kom-
binierbare Instrumentarien, um den redaktionellen Designmanagement-Prozess im Hintergrund zu planen
und auf Kurs zu halten. Aus den Erfahrungen bei der Erstanwendung der Instrumentarien in realen Pro-
jekten bei der Daimler AG hat sich gezeigt, dass vorrangig taktisch und operativ arbeitende Projektbetei-
ligte an konkreten Handlungsvorgaben interessiert sind. Wenn das Modell als Methode rein akademisch
eingesetzt wird, kann dies zu Ungeduld fithren. Praktikern sei daher angeraten, die theoretische Basis des
Kompass-Modells als Musterprinzip zum Orientieren in komplexen Projektsituationen zu verwenden. Die
neu gewonnenen designtheoretischen Erkenntnisse sind jedoch anpassungsbediirftig. Wenn das Kompass-
Modell behutsam in den eigenen Managementstil integriert wird, kann es unterstiitzen, zielgerichtet Fra-
gen zu stellen und eventuell sogar unentdeckte Gemeinsamkeiten oder Potenziale zu identifizieren. Es ist
ratsam, dass der Designmanager das Kompass-Modell als begleitendes Basisgeriist im Hintergrund des
Geschehens anwendet. Die baukastenartigen Instrumentarien sind Vorschldge dazu.

Mit dem Designmanagement-Kompass konnen im Projektalltag immer nur Empfehlungen fiir Korrek-
turen gegeben werden. Die tatsdchliche Anpassung der Orientierungs-Richtung und des Argumentations-
Interpretations-Horizonts erfolgt immer durch Entscheidungen und Lenkungseingriffe, die tiber die je-
weils zur Verfligung stehenden Mittel und Strukturen des Projekts eingesteuert werden miissen. Die Last
der finalen Bewertung, der Entscheidungsfindung und der MaBnahmen bleibt also auch mit dem Design-
management-Kompass immer an die menschlichen Akteure gebunden. Ein lebendiges (Design-) Ma-
nagement wird aber keine Entscheidungen treffen, ohne das aktive und passive Interagieren der beteilig-
ten Akteure mit einzubeziehen. Dabei entstehen immer emotional getriebene Richtungstendenzen. Der
Designmanagement-Kompass hilft, auch diese emotionalen Tendenzen im Sinne der Lenkung verstiandli-
cher zu machen und dabei den zugehorigen Horizont aus iiberzeugenden Argumenten und kollektiver
Akzeptanz auszuloten. Das Kompass-Modell ist eine Navigationshilfe und keine Marketing-Psychologie.

Abschlielend seien auch noch einige einschrinkende Bemerkungen zur grundsitzlichen Steuerbarkeit
von Komplexitit in der alltiglichen Management-Praxis erwdhnt. Die Komplexitéitsforschung hat an die-
ser Stelle schon viele GesetzméBigkeiten aufgezeigt und sagt liber Strategien:

,»Die metasystemische Lenkung eines komplexen Systems kann hdufig mit einem Spiel verglichen
werden, dessen Spielregeln nicht von vornherein feststehen, sondern zu einem erheblichen Teil gera-
de durch das jeweilige Verhalten der Spieler bestimmt werden und meistens nur impliziten Charakter
haben. [...] Ebenso wie die Spielregeln stehen auch die im Spiel eingesetzten Mittel nicht von vorn-

herein fest.**

Auch fiir die vorgeschlagene Management-Systematik gilt: Sowohl die Situationen eines Projekts in
allen seinen Facetten als auch die Rahmenbedingungen sind nie genau vorhersehbar. Ebenso ist mensch-
liches Denken und Verhalten nicht konstant, sondern, wie auch Karmasin anmerkt, stets von bewussten
und unbewussten Wiinschen und Faktoren beeinflusst.”*’ Dynamische Umfeldentwicklungen geben zu-
satzliche Impulse. So werden Routinen manchmal verstérkt, oder es ereignen sich plotzliche Kehrtwen-
dungen, auf die reagiert werden muss. Die Pfadforschung belegt dies hinlénglich. Auch das Kompass-

6 Malik, Fredmund (2008), S. 387.
7 Vgl Karmasin, Helene (2007), S. 28.
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Modell kann diese Tatsachen nicht umgehen und keine Entwicklungen herbeifiihren, die der Systemdy-
namik entgegenstehen. Das Kompass-Modell erdffnet sicherlich die Moglichkeit, sich einer Problemstel-
lung auch aus Perspektive des Verbrauchers ganz konkret anzunihern. Das ist auch unbedingt notwendig.
Aber hier sind viele Interpretationsweisen moglich. Deshalb wird an dieser Stelle der vorliegenden de-
signtheoretischen Arbeit auch ganz bewusst auf eine ausfiihrlichere Beschreibung der Perspektiven von
Kunden verzichtet. Die Marketing- und Psychologie-Forschung bieten mit ihren zahlreichen und guten
Modellen in dieser Hinsicht unter Umstdnden sogar die deutlich besseren Ansitze. Erkenntnisse und Ana-
lyseergebnisse, die mit anderen Modellen und Methoden gewonnen werden, konnen aber wiederum her-
vorragend bei der Projektsteuerung mit dem Designmanagement-Kompass beriicksichtigt werden.

Der vorgeschlagene (Design-) Management-Kompass hat Grenzen, sowohl in theoretischer wie prak-
tischer Hinsicht. Einige werden hier grob umrissen und angesprochen. Es bleibt jedoch dem Designmana-
ger vorbehalten, selbst die Reichweite und Adaptionsmoglichkeiten in den eigenen Managementstil vor-
zunehmen und auszutesten. Im Rahmen der vorliegenden Arbeit haben die ersten Praxisanwendungen
gezeigt, dass das Kompass-Modell sowohl in seiner designtheoretischen Herleitung, seiner Begriffswahl
als auch in seiner grafischen Darstellung fiir Interessenten strategischer Fithrungs-Ebenen hervorragend
als Erkldrungsansatz fiir systematisches und integratives Management funktioniert. In den taktischen und
operativen Arbeits-Ebenen bietet das Kompass-Modell dagegen eher eine Orientierungs- und Riickfall-
Option. Fir den alltdglichen Projekteinsatz im Umgang mit Fachexperten und Umsetzungsspezialisten
sind, wegen des Drucks, schnell sichtbare Erfolge prisentieren zu miissen, konkrete Losungsvorschlige
und Fakten gefragt. Die Fahigkeit, konkrete Problemlosungen und Entscheidungen herbeizufiihren, wird
von 16sungsgetriebenen Vertretern taktischer und operativer Ebenen sehr geschétzt. Deshalb sind fiir (De-
sign-) Manager designtheoretische und strategische Herleitungen als ,,Erdung® unbedingt notwendig.

3. Forschungsergebnisse zu den Thesen®® iiber das Entwickeln und Lenken von Messedesign:

These (1) zur verallgemeinerbaren Basisstruktur: Innerhalb komplexer Projekte und Prozesse im
Messedesign®’ kann aus wesentlichen Ereignisfeldern und Teilsystemen eine Basisstruktur gebildet wer-
den, die Prinzipaussagen iiber die wichtigsten Steuerungselemente, Abhingigkeiten und Zusammenhinge
zuldsst. Mit der verallgemeinerbaren Basisstruktur werden neue Moglichkeiten zur gesamtheitlichen Ori-
entierung und Steuerung komplexer Projekte erdffnet. Fiir die Projektsteuerung in der Praxis konnen
Lenkungseingriffe damit systematischer und integrativer abgeleitet werden.

Fazit (1), beziiglich Struktur und Orientierung: Die Untersuchungen im Rahmen der vorliegenden
designtheoretischen Arbeit haben die Forschungsannahmen grundsétzlich bestétigt. Komplexe (Messe-)
Projekte kdnnen systematisch erfasst und aus unterschiedlichen Standpunkten und Perspektiven integrativ
zu einem ganzheitlichen Abbild zusammengefiihrt werden. Am Beispiel des komplexen Messeereignisses
IAA 2011 wurde der empirische Nachweis zur Hauptthese der Forschungsarbeit erbracht, dass auf Grund-
lage einer einfachen Basisstruktur, bestehend aus vier Ereignisfeldern und zugehoriger Hauptperspekti-
ven, jedes komplexe Designprojekt nach einem verallgemeinerbaren Schema fiir (Messe-) Designmana-
ger beschreibbar ist. Mit dem (Messe-) Designmanagement-Kompass liegt nun ein designtheoretisch her-
geleiteter Vorschlag zur systematischen und integrativen Steuerung von komplexen Designprojekten vor.
Weiterfiihrend bleibt zu untersuchen, ob die vorgeschlagene Management-Systematik nicht auch aufer-

Vel Kapitel 1.4 fiir die urspriinglichen Forschungsbedarfe, die zu diesen Thesen fiihrten.

" Der Verfasser der vorliegenden Arbeit bezieht sich auf die Konzeption und Umsetzung von Marken-
und Technologieckommunikation fiir internationale Automobilmessen.
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halb der Anwendung auf komplexe Designaufgaben verallgemeinert werden kann und generell fiir syste-
matisches und integratives Management nutzbar wire. Fiir die praktische Nutzung des hier entwickelten
Kompass-Konzepts und fiir die weitere Erforschung seiner Moglichkeiten wird als Ausblick und Anre-
gung das verallgemeinerte Modell eines Basis-Kompasses abgeleitet.

These (2) zur Steuerbarkeit von Komplexitiit: Messeprojekte werden nach den grundsétzlichen
Prinzipien und GesetzmifBigkeiten des Managements komplexer Systeme gesteuert.

Fazit (2), beziiglich Umgang mit Komplexitit im Designprozess: Die Thesen zur Steuerung von
Komplexitit wurden im Verlauf der Arbeit von den durchgefiihrten Untersuchungen und hinzugezogenen
Forschungsberichten bestétigt. Auch das Designmanagement fiir komplexe Messeereignisse ldsst sich als
ein Lenkungsvorhaben innerhalb einer komplexen Organisation, zwischen verschiedenen Ebenen, mit
vielen dynamischen Einflussfaktoren, emotionalen Akteuren und unkalkulierbaren Ereignissen bezeich-
nen. Mit dem (Messe-) Designmanagement-Kompass wird ein ganzer Baukasten logischer Instrumentari-
en fiir Projektsteuerer angeboten. Die durchgdngige Basis-Struktur bietet innerhalb der Dynamik lebendi-
ger und komplexer Systeme eine gewisse Stabilitdt. Damit werden fiir Versuchs-Irrtums-Prozesse die
dringend notwendigen Voraussetzungen geschaffen, konkrete Bezugspunkte zur Orientierung und Ver-
gleichsfelder fiir Entscheidungen herzustellen, trotz hoher Komplexitit im Bezugssystem.

These (3) zur Vermeidung unreflektierter Standardlésungen: Routinen und Standards kénnen
auch innerhalb des hochdynamischen Messegeschéfts zunehmend erstarrende Verhaltens- und Planungs-
muster generieren. Auch bei komplexen Messeprojekten besteht das Risiko, in Abhéngigkeit von ,,organi-

satorischen Pfaden‘*”°

zu geraten, wenn Erfolgsrezepte ungepriift wiederholt werden.

Fazit (3), beziiglich eingefahrener Routinen und Standards: Aus der Hirnforschung ist belegt,
dass das Effektivitétsprinzip des menschlichen Gehirns komplexe Sachverhalte vorzugsweise nach gesi-
cherten Routinen und erprobten Standards abarbeitet.”' Aus der Motivforschung wird ebenfalls bestitigt,
dass Menschen nutzbringendes und erfolgversprechendes Verhalten bevorzugen und gezielt wiederho-
len.””* Auch Planer und Designer komplexer Messeprojekte profitieren natiirlich grundsitzlich von der
Wiederholung erfolgreicher Konzepte; erprobte Standards und Erfahrungswissen tragen zur Erfolgssiche-
rung bei. Gerade bei komplexen Projekten wie einer Messe bilden Routinen und Erfolgskonzepte wichti-
ge Gegenpole zum sonst vorherrschenden Chaos und der Ereignisunsicherheit im Gesamtgeschehen. Weil
Messen unmittelbar an der Wettbewerbsfront stattfinden, ist zumindest die Sensibilitét fiir konzeptionelle
Erneuerungen hoch — Mercedes-Benz hat beispielsweise von 2010 bis 2015 zwei neue Generationen sei-
ner Messearchitektur ausgerollt. Existierende Standards wurden dabei iiberdacht und aktualisiert. Unter
Zeit- und Kostendruck kénnen aber selbst im Umfeld kreativer Designprozesse eingefahrene Routinen im
Denken und Handeln entstehen und zu Wiederholungsmechanismen und -mustern fithren, die dennoch
Abhingigkeiten zur Folge haben. Der von Schreydgg beschriebene Mechanismus der Pfadabhingigkeit™”
gilt daher auch fiir (Messe-) Designprozesse. Die Herausforderung im Management besteht darin, den
Erfolg lebendig zu halten und dabei keine zerstorerischen Abhéngigkeiten einzugehen. Die durchgefiihr-

ten Praxisanwendungen bestdtigen den Mehrwert unterstiitzender Instrumentarien fiir Lenkungsverant-

Vel Schreyigg, Georg u.a. (2003), S. 259. Die Quellenangabe bezieht sich sowohl auf den iiber-
nommenen und markierten Fachbegriff, als auch auf dessen Bedeutungszusammenhang.

' Vol Hiusel, Hans-Georg (2010), S. 211 und 217.

2 Vel Karmasin, Helene (2007), S. 57.

gl Schreyigg, Georg u.a. (2003), S. 257-294.
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wortliche und Entscheider. Mit dem vorgeschlagenen (Messe-) Designmanagement-Kompass kénnen
Wiederholungen und Abhéngigkeiten friihzeitiger identifiziert werden. Das vorgeschlagene Kompass-
Prinzip bietet die Chance, den eigenen Management-Kurs zu iiberpriifen und hilft so, gefdhrlichem Er-
folgsglauben und fortschreitender Unflexibilitit proaktiv entgegenzuwirken. Im Idealfall werden eventu-
elle Risiken schon wéhrend des Projektverlaufs kritisch hinterfragt.

These (4) zur Abbildung ganzheitlicher Zusammenhénge: Die mehrdimensionalen Aspekte kom-
plexer Designprojekte ergeben ein Bezugssystem, das gesamtheitlich betrachtet und permanent begleitet
werden muss. Designkonzepte zu entwickeln bedeutet, sich mit vielfach vernetzten Zusammenhéingen
und Abhéngigkeiten auseinanderzusetzen und nicht in linearen Kausalketten zu denken und zu handeln.
Designprozesse zu managen bedeutet, komplexe Problemstellungen im Kern auf ihre wesentlichen Ziele,
Zusammenhinge und Abhéngigkeiten zuriickzufiihren und die konkrete Situation auch in ihren Rahmen-
bedingungen zu erfassen.

Fazit (4), beziiglich Problemlésungsverhalten: Durch die Beobachtungen in der Praxis werden die
Thesen bestitigt, dass Design in dynamischen Planungs- und Entwicklungsprozessen entsteht, die in re-
kursiven Schleifen ablaufen. Der Prozess des Nachdenkens wie auch des Gestaltens ist durch den perma-
nenten Wechsel von Denken, Ausprobieren und Anpassen geprigt. Aus der Designforschung sind bereits
verschiedene ganzheitliche Ansitze und Modelle bekannt, in denen Designforscher ihre Praxiserfahrun-
gen auch theoretisch verallgemeinert haben. Einige ausgewihlte Beispiele konnten im Rahmen der vor-
liegenden Arbeit sogar kurz erortert werden. Am treffendsten charakterisiert Tim Brown moderne De-
signprozesse aus Sicht von Design Thinking:

»|...] it was the result of hard work augmented by a creative human-centered discovery process and
followed by iterative cycles of prototyping, testing, and refinement. The design process is best de-
scribed metaphorically as a system of spaces rather than a predefined series of orderly steps. The
spaces demarcate different sorts of related activities that together form the continuum of innova-

tion <294

Die eigene, hier vorgeschlagene (Messe-) Designmanagement-Systematik ist ein gesamtheitlich ge-
dachtes und integrativ angelegtes Konzept. Das Kompass-Modell ist zum Analysieren und Vergleichen
gleichermaflen geeignet und praxiserprobt. Eine komplexe Problemstellung kann durch gezieltes Analy-
sieren und Lenken ihrer spezifischen Kern- und Rahmen-Parameter sowohl auf der strategischen, takti-
schen und operativen Ebene nach dem gleichen Struktur-Prinzip abgebildet werden. Das Orientieren wird
damit vereinfacht und die iibergreifende Vergleichbarkeit erhoht.

These (5) zum menschlichen Denken und Verhalten: Menschen fiihlen und verhalten sich situati-
onsabhéngig in unterschiedlichen Rollen — sie verfolgen die ambivalenten Bediirfnisse, sich einerseits als
Individuum abzugrenzen und andererseits sich auch als Teil einer sozialen und kulturellen Gemeinschaft
zugehorig zu fithlen. Messeauftritte miissen als verkaufs- und markenstrategische Begegnungsplattform
frithzeitig allgemeine Trends berilicksichtigen oder sie sogar setzen.

Fazit (5), beziiglich lebensweltlicher Fokussierungen: Menschen denken und handeln sowohl als
individuelle wie auch kollektive Wesen und vereinen damit in ihrer Personlichkeit scheinbare Widerspii-
che. Die empirische Untersuchung ldsst unter anderem erkennen, dass der Trend des ,,Sich-

% Brown, Tim (2008), S. 88.
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Individualisierens* zunimmt. Vernetzte Lebensstile verstdrken diesen Trend sogar weiter. Diese Beobach-
tung nimmt entscheidenden Einfluss auf das Management von Design. Dieses wechselhafte Rollenverhal-
ten bestétigt auch die Motivforscherin Karmasin:

,»Es scheint auch ein weit verbreitetes Bediirfnis der Menschen zu sein, sich einerseits einer Gruppe
zugehorig zu fithlen, andererseits von dieser Gruppe abzuweichen, eine gute Stellung in der Gruppe
einzunehmen und ab einem bestimmten historischen Zeitpunkt in unserer Gesellschaft auch zu doku-

mentieren, dass man ein einzigartiges Individuum ist.“*

Der Trend der ausgelebten Individualisierung funktioniert anderseits nur, solange Menschen fiir ihr
personliches Denken und Handeln auch kollektive Anerkennung und Bestétigung aus ihrer sozialen oder
kulturellen Gemeinschaft heraus zuriickgespiegelt bekommen. Die wichtige Erkenntnis fiir die Manage-
mentpraxis ist: Menschen sind trotz des allgemein zu beobachtenden gesellschaftlichen Trends zur Indi-
vidualisierung vor allem sozial und kollektiv verankerte Akteure. Es wird immer unterschiedliche Stand-
punkte und Perspektiven auf ein und denselben Sachverhalt geben. Deshalb besteht in komplexen Projek-
ten und Prozessen auch immer die Herausforderung fiir das Management, die unterschiedlichen Ziele und
Interpretationen der beteiligten Akteure ins Kalkiil zu ziehen. Management von Komplexitit bedeutet
heute vor allem, trotz Vielfaltigkeit und Dynamik wichtige Trendentwicklungen zu erkennen. Die vorge-
schlagene Management-Systematik bietet dafiir ein designwissenschaftlich hergeleitetes Konzept und ein
Orientierung gebendes Kompass-Modell an. Die tatsdchlichen Potenziale der konzeptionellen Idee einer
Systematik zum integrativen Management komplexer Sachverhalte lassen sich allerdings nur durch weite-
re Forschung designwissenschaftlich ausloten.

These (6) zum Management von Emotionen: Menschen werden durch ihre emotionalen Wahrneh-
mungen und Empfindungen im Gehirn gesteuert. Viele Entscheidungen menschlicher Akteure werden
sogar unterhalb der Bewusstseinsschwelle getroffen. Erfolgreiches Management fiir komplexe Messe-
Designprojekte braucht vor allem emotionale Kompetenzen.

Fazit (6), beziiglich integrativer Steuerung: Beim Orten von Bediirfnissen und beim Planen maf-
geschneiderter Reaktionen haben sich emotionale Kategorien in der eigenen Forschungsarbeit als hilf-
reich erwiesen. Hiusels Nachdenken iiber ,, Wie Formensprache und Emotionssysteme verkniipft sind*,*
hat damit auch Relevanz fiir ein modernes Theorieverstdndnis von Design. Charakteristika der Emotions-
systeme konnen im Management als VergleichsgroBBen fir Wahrscheinlichkeitsaussagen und zum Be-
stimmen von Richtungsorientierungen und Zielen dienen. In der Managementpraxis ist dieser Ansatz
jedoch noch nicht sehr verbreitet. Die gefiihrten Untersuchungen und der Vorschlag des (Messe-) De-
signmanagement-Kompasses sind ein erster Versuch, in der Designtheorie auch dem Management von
Emotionen bewusster Beachtung zu schenken und dessen Potenziale kiinftig noch gezielter auszuschop-
fen. Dabei geht es nicht um eine neue Variante von Neuromarketing. Fiir Designmanager ist die Erkennt-
nis relevant, dass durch das SENDEN von MARKEN-BOTSCHAFTEN verbindliches VERTRAUEN
und durch das EMPFANGEN von iiberzeugenden BESTATIGUNGEN ein GEFUHLTES OPTIMUM
erzeugt werden. Emotionale Empfindungen sind auch beim ARGUMENTIEREN anhand von MESSBA-
REN FAKTEN oder PERSONLICHEN MOTIVEN und beim SEMANTISCHEN und KOLLEKTIVEN
ERLEBEN im Spiel. Das Ziel weiterfiihrender Forschung konnte sein, emotionale Aspekte noch mehr als

2 Karmasin, Helene (2007), S. 102.
% Hiusel, Hans-Georg (2010), S. 192.
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iibergreifende Konstanten im Management von Designprozessen und in der Markenfiihrung zu verstehen
und gezielt zur Lenkung zu nutzen.

4. Nachdenken iiber Potenziale beim Steuern von (Messe-) Designprojekten mit dem Kompass-
Modell:

Auf strategischer Ebene bereiten Management-Entscheidungen die langfristige Wettbewerbsfiahig-
keit der Marke nicht nur vor, sondern stellen vor allem die unternehmerischen Weichen fiir zukiinftigen
Erfolg. Die Perspektiven der beteiligten Akteure sollten auf iibergreifende Zusammenhidnge und unter-
nehmensweite Ziele zur Lenkung der Organisation und Fiihrung der Marke fokussiert sein. Wenn Mana-
ger sich, anstatt nur auf das Bewdéltigen ihrer komplexen Lenkungsaufgaben zu konzentrieren, auch in-
haltlich und sachlich in die Problemldsung einmischen, entstehen Probleme.””” Die Organisation muss
ihre eigenen Zielvorgaben intern setzen. Alle strategisch getroffenen Entscheidungen wirken sich deshalb
auch auf das Verhalten der gesamten Organisation aus und auf die Positionierung der Marke in ihrem
Umfeld. Gegeniiber dem Verbraucher- und Wettbewerbsumfeld miissen Attraktivitdt und Zukunftsfahig-
keit der Marke vermittelt werden. Die wichtigsten Aufgaben der Lenkungsverantwortlichen mit strategi-
scher Verantwortung sind, Wettbewerbsfahigkeit und Zukunft sicherzustellen. Das Kompass-Modell kann
helfen, strategische Richtungen und Grundsatzentscheidungen festzulegen. Diese praktischen Beobach-
tungen decken sich auch mit den Erkenntnissen, die Fredmund Malik als Charakteristika der Systeme 4

und 5 im Konzept des ,,lebensfihigen Systems* beschrieben hat.**®

Uberblick und Orientierung sind entscheidend, um Probleme und Herausforderungen in stark ver-
netzten Zusammenhingen zu beurteilen. Auch Lenkungsverantwortliche haben das Bediirfnis, sich bei
Entscheidungen selbst emotional abzusichern und vom eigenen ,,Bauchgefiihl® leiten zu lassen. In der
Praxis ist in strategischen Lenkungsausschiissen, Entscheidungs-Gremien oder wéhrend Vorstandsprasen-
tationen immer wieder zu beobachten, dass der Informationsaustausch zwar auf der Meta-Ebene angelegt

ist, aber der Diskussionsverlauf héchst emotional ist.**’

Weil fiir Topmanager alle Informationen bereits
in aufbereiteter und damit vorinterpretierter Form vorliegen, besteht gerade bei den strategisch verant-
wortlichen Entscheidungstragern ein sehr hoher Bedarf, sich ,,selbst ein eigenes Bild“ verschaffen zu
wollen. So ist vielleicht zu erkldren, warum Topmanager gerade bei gestalterischen Entscheidungen, wie
Produktpréisentationen oder Messeauftritten, sich trotz professionell aufbereiteter Management-
Zusammenfassungen, Ergebnisberichten und Entscheidungsempfehlungen selbst fiir operative Umsetzun-
gen interessieren. Die Motivation von Topmanagern, sich so stark in Detailfragen, wie beispielsweise
Materialanmutungen oder Raumatmosphére, zu involvieren, folgt dem unbewussten, menschlichen Be-
diirfnis, die bestmdgliche Entscheidung auf Grundlage der eigenen emotionalen Sensorik und Gefiihlslage
treffen zu wollen.”” Das Kompass-Konzept bietet Potenzial, kurzfristig gesamtheitliche Einschditzungen

vorzunehmen und dabei den eigenen Standpunkt zu tiberpriifen.

7 Vgl Malik, Fredmund (2008), S. 290.

% Vel ebenda, S. 82-83. Malik stiitzt seine Studien wiederum mafgeblich auf das ,, Viable System Mo-
del* von Stafford Beer.

Diese eigenen Beobachtungen aus der Praxis bestdtigen gleichzeitig die nach Hdiusel aus der Hirn-
forschung gewonnen Erkenntnisse tiber die Beteiligung von Emotionen.

299

3 Vgl hierzu auch Kapitel 1 der vorliegenden Arbeit und eigene Beobachtungen des Verfassers wiih-

rend der empirischen Erhebung.

173



Kapitel 4
4. Navigieren in komplexen Ereignisfeldern — Entwickeln eines kompakten Instrumentariums
fur Design-Verantwortliche

Das Nachdenken und Handeln kann mit dem vorgeschlagenen Designmanagement-Kompass leich-
ter organisiert werden. Dem Designmanagement hilft das Kompass-Konzept einerseits, neue Ideen und
Wege anzuregen, zu skizzieren und den Entscheidungstragern (emotional) verstindlich vorzustellen. An-
dererseits hilft das Kompass-Konzept dem interessierten Topmanager, seine personlichen Wahrnehmun-
gen zum vorhandenen Strategiebild abzugleichen. So kénnen Management-Zusammenfassungen, Fiih-
rungs-Modelle und Entscheidungs-Vorlagen iiberpriift werden. Positiv gefiihlte Entscheidungssicherheit
wird immer im eigenen Empfinden gewonnen, egal ob zur vorgestellten Semantik, zu vorgeschlagenen
Fakten und Argumenten oder zur erwarteten Akzeptanz im gesellschaftlichen Umfeld. Mit dem Kompass-
Modell kénnen die wesentlichen Zusammenhinge der Teilaspekte sogar grafisch in den feinsegmentierten
Ereignisfeldern aufgezeigt werden. Das Kompass-Modell bietet auBerdem Vergleichsmdglichkeiten, das
eigene, gefiihlte Empfinden mit der strategisch verfolgten Ausrichtung auch kritisch zu werten. Der Farb-
forscher und Spezialist fiir transmediales Kommunikations-Design, Christoph Hiberle,”' und der Marke-
tingexperte Jens Thiemer,’” in Fiihrungsposition bei der Daimler AG, bestitigen als Mehrwert fiir Ent-
scheidungstriger jeweils das Uberpriifen von strategischem Denken und das Bewerten von Lésungen mit
dem Kompass-Modell. Der Kompass bietet eine verstiandliche Basisstruktur an, um auch die unbestimm-
ten ,,Bauchgefiihle * zuzulassen, zu sortieren und dann bewusst in den Entscheidungsprozess mit einzube-
ziehen. Gerade wenn es um strategische Entscheidungen zu Produkten, Architektur und Inszenierungen
geht, wie im Fall von Messen, ist die Beriicksichtigung der gefiihlten Sensorik fiir die involvierten Ent-
scheidungstriager unerldsslich. Mit der Management-Systematik wird der Versuch unternommen, dem
menschlichen Bediirfnis nach individuellem Wohlbefinden zu entsprechen und emotionale Orientierung
als Sicherheit anzubieten.

Anforderungen und Entscheidungsbedarfe, dic an das Topmanagement gerichtet sind, stammen
aus sehr unterschiedlichen Wissensbereichen und Expertenquellen. Es ist nachvollziehbar, dass gerade
Topmanager nicht jeweils auch Fachexperten fiir alle Details sein kdnnen. Daher ist es hilfreich, ein Prob-
lem nicht nur von einem Standpunkt aus und hinsichtlich eines einzigen Ziels zu betrachten. Fiir strate-
gisch verantwortliche Akteure sind die Instrumentarien einerseits ein neues Angebot, die vorhandenen
und hinzugewonnenen Informationen und Entscheidungsbedarfe logisch und strukturiert zu sortieren und
systematisch zu einem Gesamtbild zu ordnen. Am Kompass-Modell ldsst sich ein so gewonnenes Strate-
giebild grafisch abbilden und dann auch leichter im Detail diskutieren. Andererseits ist das Kompass-
Modell ein erginzender Instrumentarien-Baukasten, der vorhandene Management-Informations-, Len-
kungs- und Entscheidungs-Werkzeuge respektiert und mit ihnen unter Umstédnden sogar kompatibel ist.

Auf taktischer Ebene werden im Management die wissenschaftlich-technischen Voraussetzungen
fiir funktionstiichtige, leistungsfahige und innovative Produkte geschaffen und die inhaltlich-fachlichen
Entscheidungen beziiglich der Produkteigenschaften verantwortet. Einerseits sind Vertreter der Fachbe-
reiche die uneingeschrinkt anerkannten und kompetenten Spezialisten zu den Themen und Inhalten. Im
Unternehmen verfiigen sie am verbindlichsten iiber detailliertes Wissen zu Produkt-Parametern, Techno-
logien und deren funktionale Nutzen wéhrend des Gebrauchs. Andererseits sind Spezialisten auch die
Représentanten der von ihnen vertretenen Fachbereiche. Neben der fachlichen Vertretung eines Themen-

3" Vgl. Hiiberle, Christoph (Prof. fiir Verpackungstechnik, Fakultit Druck und Medien, Hochschule der
Medien, Stuttgart) (2015). Die vorliegende designtheoretische Arbeit wurde von Prof. Dr. Héiberle
als Betreuer begleitet und dabei besonders vor dem Hintergrund praktischer Anwendungsfdlle disku-
tiert.

32 Vgl. Thiemer, Jens (Vice President Marketing Communications Mercedes-Benz Cars, Daimler AG,

Stuttgart) (2014).
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felds ist das Ziel des taktischen Managements, das eigene Fachthema mit hochstmoglicher Aufmerksam-
keit und Wichtigkeit innerhalb der Organisation zu positionieren. Bei Fredmund Malik ist diese Rolle der
taktischen Unternehmensebene durch die Charakteristika der Systeme 2 und 3 im ,,lebensfahigen System*
beschrieben.’”

Funktionsfihige und innovative Produkte zuverlissig und passend fiir den Markt zu entwickeln ist
die Hauptaufgabe des taktischen Managements. Die geballte Innovations- und Produktkompetenz und
fachbezogenes Wissen iiber den Endverbraucher ist im Unternehmen bei den Entwicklern in der takti-
schen Management-Verantwortung angesiedelt. Die Entwicklungs- und Fachbereiche sind im Unterneh-
men deshalb auch fiir die Herleitung und Planung von Themendarstellungen die verbindlichste Quelle fiir
qualitative Informationen sowie Zahlen, Daten und Fakten. Dieser Schliisselposition sind sich Fachbe-
reichsvertreter auf taktischer Ebene durchaus bewusst und spielen diese auch in der Diskussion um Priori-
sierungen von Themen aus. Fachexperten bewegen sich kommunikativ gesehen ganz klar auf der Hori-
zontlinie zwischen Argumentation und Wahrnehmung. Von ihrem Aufgabenprofil her sind Vertreter aus
Entwicklungsbereichen auch emotional immer stirker in der Betonung von Innovationen und Wettbe-
werbsvorteilen ihrer entwickelten Themen und Inhalte beheimatet. Fiir die redaktionelle und moderieren-
de Aufgabe des Designmanagers ist es deshalb wichtig, einschitzen zu kdnnen, ob der emotionale Fokus
der beteiligten Akteure eher vom Entwicklerdrang oder vom Kompetenzempfinden getrieben ist. In der
Praxis bedeutet das, genau abzuwégen, ob ein Thema oder Inhalt besser unter dem Aspekt der Innovation
und Fiihrerschaft der Marke oder doch besser unter dem Gedanken der Premium-Kommunikation einzu-
ordnen ist. Im Fall der Praxiserprobung der vorgeschlagenen Designmanagement-Systematik, am Beispiel
des Liegesitzes der S-Klasse,’™ ist die Betonung der Premium-Kompetenz geschehen, obwohl es sich
auch um eine wichtige Innovation handelte.

Die Fachbereiche sind auch fiir den Designmanager wichtige Lieferanten von konkreten inhaltlichen
Aussagen, um Kommunikationsbeitridge auf operativer Ebene auszuarbeiten. Alle Marketing-Botschaften
werden letztlich immer durch die Endverbraucher am personlichen und gesellschaftlich anerkannten Nut-
zen der versprochenen Produktinhalte gemessen, wie beispielsweise den tatsdchlich verfiigbaren Funktio-
nen, den in Aussicht gestellten Leistungen und dem Neuigkeitswert von Innovationen. Im Gegenzug be-
steht bei den Managern der taktischen Ebene ein starkes Interesse, moglichst frithzeitig zu erfahren, wie
eine Themendarstellung eingeplant, umgesetzt und préasentiert wird, beispielsweise auf einer internationa-
len Automobilmesse. Wie schon die Vertreter der strategischen Ebene, wollen auch die verantwortlichen
Fach-Experten ihre Entscheidungen anhand der eigenen gefiihlten Sensorik iiberpriifen und die Semantik
der spiteren Themendarstellung zumindest fachbezogen mitgestalten. Das bedeutet, die maximal mogli-
che Visibilitdt und Prisenz des eigenen Themas im Gesamtauftritt der Marke wird mit hohem emotiona-
lem Engagement ausgehandelt. Fiir den Designmanager besteht gerade im Austausch mit den Partnern
und Entscheidungstragern unterschiedlicher Fachbereiche die redaktionelle Herausforderung, taktische
Informationen und Fakten einerseits systematisch zu sammeln und andererseits thematisch zu filtern und
nach strategischen Vorgaben und operativen Mdglichkeiten zu priorisieren. Um zwischen den strategisch
gesetzten Rahmenvorgaben und den operativ machbaren Rahmenbedingungen, beispielsweise einer Mes-
se, ein mogliches Story-Telling auszuloten, ist der Designmanager als Redakteur sowohl von Themen und
Inhalten wie auch als Moderator von Begleitemotionen gefragt. Der (Design-) Management-Kompass

3 Vgl Malik, Fredmund (2008), S. 79-82. Malik stiitzt seine Studien wiederum mafigeblich auf das
,, Viable System Model“ von Stafford Beer.

% Vol dazu den ausfiihrlichen Bericht der Praxiserprobung im Anhang E der vorliegenden Arbeit.
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hilft in der Funktion des Redakteurs, sich prinzipiell zu orientieren. In der Funktion des Moderators hilft
der Kompass, anhand der Faktenlage auch widerspiichliche Positionen zu bewerten oder den beteiligten
Akteuren sogar Alternativen aufzuzeigen. In jedem Fall liefert das Kompass-Modell mit seinen vier Er-
eignisfeldern wieder eine iibergreifende und gesamtheitliche Basisstruktur. Aus der Moglichkeit heraus,
unterschiedliche Haupt- und Nebenziele im Projekt systematisch zu erfassen, lassen sich Alternativen oft
leichter identifizieren und diskutieren. Das Kompass-Modell direkt zur Illustration einer konkreten Prob-
lemsituation in die Gespréichsfithrung einzubauen, ist vorstellbar. Allerdings muss aus praktischer Erfah-
rung die Einschrankung gemacht werden, dass der unmittelbare Bezug zur konkreten Situation fiir die
Beteiligten sofort erkennbar sein muss. Eine lange akademische Herleitung der Gesamtsituation hat sich
unter Praxisbedingungen mit Akteuren der taktischen Ebene nicht bewidhrt. Dies muss durch den De-
signmanager vorab als Vorbereitung auf das Redaktionsgesprich hergestellt sein. In der redaktionellen
Diskussionsrunde stehen dann nur das Aufnehmen, Sortieren und Hinterfragen von Informationen und
Fakten zum Produkt und zu dessen Gebrauch im Vordergrund. Dabei ist eine handliche Checkliste der
wichtigsten Aspekte, die nach den Prinzipien der Management-Systematik ausgearbeitet wurde, sicherlich
hilfreicher als die Priasentation des kompletten Kompass-Modells. Von den Fachexperten werden in der
Regel ein gutes Verstindnis fiir fachliche Themen und Inhalte und darauf bezogenes Feedback oder Fra-
gen sehr geschitzt und auch bereitwillig unterstiitzt. Genau dabei kann das Kompass-Modell als Instru-
mentarium helfen. Durch seine klare Struktur der vier Ereignisfelder und den Grundgedanken der Integra-
tion unterschiedlicher Standpunkte und Perspektiven kann der vorgeschlagene (Messe-) Designmanage-
ment-Kompass (als systematisches Instrumentarium) die redaktionelle und moderierende Arbeit auf takti-
scher Ebene hervorragend vorbereiten und begleitend unterstiitzen.

Auf operativer Ebene werden iiber das Designmanagement die systematisch zusammengetragenen
Erkenntnisse und gesamtheitlich hergestellten Zusammenhinge redaktionell*” aufbereitet. In einem itera-
tiven Prozess muss dabei das gesamte vorhandene Wissen gemi3 den kommunikationsstrategischen Ziel-
setzungen bewertet, thematisch priorisiert und dann inhaltlich verdichtet werden. Fiir das Agenturbriefing
werden daraus die konkreten Zielsetzungen des Gestaltungsauftrages und die Gestaltungsrichtlinien for-
muliert, die in die einzelnen Umsetzungskanile eingesteuert werden. Fehlende Informationen miissen
durch das Designmanagement aus Quellen in der strategischen oder taktischen Ebene nachbeschafft oder
noch spezieller ausdetailliert werden. Im Fall der Vorbereitung einer internationalen Automobilmesse
erfolgt dieser Vorgang in der Regel iiber ein ausfiihrliches Kommunikations-Briefing an die externen
Kommunikations- und Planungsagenturen sowie die Architekten. Diese grundsétzlichen Abldufe inner-
halb der operativen Unternehmensebene decken sich ebenfalls mit den Erkenntnissen iiber die Organisa-
tionsstrukturen eines ,,lebensfahigen Systems*; bei Fredmund Malik ist dies in den Charakteristika des
Systems 1, das von System 2 koordiniert wird, beschrieben.’*

Die Hauptaufgabe der operativen Spezialisten ist, die Marke und ihre Produkte entsprechend der
Kampagnenvorgaben durch Designlosungen semantisch erlebbar zu machen.’” Die dazu notwendigen

% Unter Redaktion im Designprozess versteht der Verfasser, dass unterschiedlichste Informationen und

Interpretationen integriert und moderiert werden miissen, um etwas Ganzes oder Neues hervorzu-
bringen.

3 yal. Malik, Fredmund (2008), S. 78—79. Malik stiitzt seine Studien wiederum mafgeblich auf das
,, Viable System Model“ von Stafford Beer.

7 Im Fall von internationalen Automobilmessen der Marke Mercedes-Benz betrifft dies sowohl die

Planung und Ausgestaltung des gesamten Messestands, die Prdisentation der Fahrzeugprodukte, die
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operativen Kanéle fiir Konzeption, Planung, Entwicklung und Fertigung werden von hochspezialisierten
Schnittstellenverantwortlichen vertreten. Thre Perspektiven konzentrieren sich auf das Erfassen der Rah-
menvorgaben und Eckdaten, innerhalb derer das Entwerfen und Ausarbeiten von konkreten Losungsvor-
schldgen fiir den spezifischen Kommunikations-/Gestaltungsauftrag erfolgen soll. Die Semantik der Ge-
staltungslosungen kann zwar in ihrer beabsichtigten Zielsetzung und kommunikativen Wirkung vorbe-
sprochen werden. Die eigentliche Designidee und ihre gestalterische Auspridgung entstehen aber erst im
Verlauf der Konzeptions- und Entwicklungsphasen im Designprozess. Dazu bedarf es eines permanenten
Abstimmungsprozesses zwischen den Gestaltungsverantwortlichen und dem Designmanagement. Instru-
mentarien, die das Moderieren unterstiitzen, sind Wegbereiter fiir Designer.

Das Wahrnehmen und Beurteilen von Gestaltung ist hochgradig emotional und individuell. Fiir al-
le Menschen ist letztlich immer die Semantik der vorliegenden Gestaltungslosung das Messkriterium, das
ganz individuell flir (emotionale) Zustimmung oder Ablehnung sorgt. Das Entwerfen eines erfolgreichen
und passenden Gestaltungskonzepts setzt daher moglichst genaue Vorgaben im Briefing voraus. Die Ziel-
vorgabe legt das Gesamtsystem, einschlielich seines Argumentations- und Wahrnehmungs-Horizonts
verbindlich fest. Zur Ausrichtung von Konzeptvorschldagen helfen als Denk- und Handlungskorridor im
besonderen Mall Emotions-orientierte Richtungsvorgaben. Dies ist insbesondere hilfreich, wenn konkrete
strategische oder taktische Eckdaten noch nicht verfiigbar sind und ersatzweise ausgeglichen werden
miissen. Mit dem Designmanagement-Kompass kénnen derartige Korridore sowohl fiir die Zielorientie-
rung als auch fiir den Horizont der Argumentationsfiihrung und Wahrnehmung genauer beschrieben
werden. Dabei kann im Briefing eine grafische Darstellung des gefiihlsmidBig oder auch lebensweltlich
angestrebten Zielbildes, in Anlehnung an das Kompass-Modell, leichter fiir Verstdndnis sorgen. Die ope-
rativ Handelnden sind allerdings umsetzungsgetrieben und verlangen nach konkreten Anhaltspunkten und
Fakten. Von Fachvertretern aus der taktischen Ebene werden fachliche Daten und keine Designvorschliage
erwartet. Letztlich wird das Arbeitsergebnis der Designer an den semantischen Eigenschaften der entstan-
denen Designldsung und am damit verkniipften Wahrnehmungserlebnis beurteilt.

Fiir Redaktion und Moderation des gesamten Gestaltungsprozesses muss das verantwortliche
Designmanagement die unterschiedlichen Perspektiven sowohl auf den strategischen, taktischen und ope-
rativen Unternechmensebenen immer wieder abgleichen und ggf. Anpassungen in den Gestaltungsprozess
einsteuern. Dass es sowohl auf Seiten des Absenders als auch auf Seiten der Empfénger fiir moglichst
viele Rezipienten positive Wahrnehmungserlebnisse gibt, ist das Ergebnis erfolgreicher Moderations- und
Integrations-Tatigkeit, die das steuernde Designmanagement-Team verantworten muss. Planungsstinde
werden im Prozessverlauf durch regelméBige Schulterblicktermine beobachtet. Dabei werden die strategi-
schen Vorgaben zur Marken- und Produktpositionierung iiberpriift, die gestalterische Umsetzung und
Richtigkeit der vorgegebenen (taktischen) Zahlen, Daten und Fakten in Fachinformationen kontrolliert
und die Beriicksichtigung der verbindlich vorgegebenen Gestaltungsrichtlinien im operativen Design
beurteilt. Wihrend dieses gesamten Prozessverlaufs kann das Kompass-Modell im Designmanagement
hervorragend zur Orientierung und Uberpriifung eingesetzt werden. Obwohl die Rahmenfestlegungen
und Kernthemen zwischen den strategischen, taktischen und operativen Weltbildern durchaus verschieden
sein konnen, muss die Kompass-Ausrichtung in allen Ebenen immer deckungsgleich sein. Nur wenn die
Ausrichtung der strategischen, taktischen und operativen Weltbilder weitgehend deckungsgleiche Rich-
tungen und Horizonte verfolgen, wird daraus ein integratives Gesamterlebnis. Ist dies nicht der Fall, be-
steht dringender Klarungsbedarf iiber Ziele.

licht- und medientechnische Gesamtinszenierung auf dem Messestand (einschlieflich Bewegtbild und
Sound auf der Biihne) sowie die Marken- und Technologiekommunikation anhand von Themenrdu-
men und Technologiedarstellungen (einschliefSlich Schnittmotoren und interaktiven Exponaten).
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Semantische Gestaltungslosungen finden hohe Akzeptanz auf breiter Basis, wenn sie Stabilitat
transportieren und damit das gefiihlte Gleichgewichtsempfinden der Rezipienten ansprechen. Besonder-
heiten in der gestalterischen Umsetzung transportieren Faszination und bedienen damit Wiinsche des
»dtimulanz-Systems* im Gehirn. Klarheit und Bestimmtheit in der Gestaltung transportieren Premium-
Empfindungen und Wettbewerbsvorspriinge. Sie kdnnten damit gezielt das Leistungsstreben des ,,Domi-
nanz-Systems® im Gehirn ansprechen. Es kann also sehr zielfiihrend sein, gerade in den Konzeptionspha-
sen mit Gestaltern die Ideenvorschlédge auch unter emotionalen Aspekten zu diskutieren. Emotionale Ka-
tegorien sind zusétzliche und weitgehend universell einsetzbare Wegweiser, um sich dem Wunschbild zur
Gestaltungslosung anzunédhern oder es zu iiberpriifen. Dabei kann das Kompass-Modell in vereinfachter
Form auch grafisch ein stark abstrahiertes Kontrollbild anbieten. Ob dieses Kontrollbild nur gedanklich,
verbal oder auch grafisch in der Projektsteuerung zum Einsatz kommt, muss der Designmanager situativ
entscheiden. Das Ausbalancieren des Gestaltungsmixes ist das Finden und passende Nuancieren von se-
mantischen Entsprechungen fiir die menschlichen Empfindungen. Die Semantik der Designlosungen regt
immer ganz unmittelbar Empfindungen der Stimulanz, Balance und Dominanz an und steuert so das be-
wusste und vor allem unbewusste Denken und Verhalten.*”®

Designmanagement erfordert einen gesamtheitlichen Uberblick iiber die wesentlichen Ziele, Richtun-
gen und Interpretationen von strategischen, taktischen und operativen Standpunkten. Der vorgeschlagene
(Messe-) Designmanagement-Kompass kann vor allem dem Designmanagement als Orientierung geben-
de Basisstruktur helfen, Abstimmungsrunden klar strukturiert vorzubereiten, integrativ zu fiihren und
systematisch zu begleiten.

4.4 Navigieren mit dem Kompass-Konzept anhand von Motiven und Wunschbildern

Vorstellungen und Bilder im Kopf 16sen Motive und Wiinsche aus, geben Orientierung und formen
unsere Wahrnehmungen und Erlebnisse. Das Navigieren in komplexen Umfeldern wird durch das Ver-
standigen iiber emotionale Bilder deutlich vereinfacht. Nach dem Wissen, das insbesondere aus der Hirn-
forschung und durch die eigene Forschungsarbeit vorliegt, werden komplexe und hochdynamische Zu-
sammenhiinge groBtenteils unbewusst bewiltigt — durch Emotionen. Uber das Zusammenspiel der Emoti-
onssysteme im limbischen System berichtet der Hirnforscher Hausel: ,,Das Dominanz- und das Stimu-
lanz-System sind die optimistischen, aktivierenden Motivsysteme im Kopf des Kunden, wéhrend das
Balance-System eine eher hemmende und pessimistische Rolle hat.“*” Um emotionales Denken und
Handeln ganz gezielt auszuldsen, tragen motivierende und leicht versténdliche Bilder in den Vorstellun-
gen der Menschen entscheidend zur Orientierung bei. Die tatsdchlichen Mdoglichkeiten fiir das Entwickeln
und Lenken von Design durch emotionalisierende Zielvorstellungen miissen allerdings durch weiterfiih-
rende Designforschung untersucht werden. Die Idee vom Navigieren mit dem Kompass-Konzept anhand
von Motivbildern wird in Thesen formuliert, um eine ausfiihrlichere Auseinandersetzung damit in der
Designtheorie anzuregen.

Idee und Ausblick zur ,,Muss“-Segmentierung (1): Bestiitigungsbilder erzeugen Stimmungen und
emotionale Gefiihle der Balance und des Gleichgewichts. Menschen agieren unbewusst aus der Position

% Der Verfasser lehnt sich beziiglich Emotionssysteme im Gehirn der Rezipienten in dieser Arbeit an
Erkenntnisse und Modelle der Hirnforschung von Héusel an. Vgl.dazu Hdiusel, Hans-Georg (2010).

3% Ebenda, S. 42—43.
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threr Gewohnheiten und Routinen. Mit Bildern der Vertrautheit, Sicherheit und Zufriedenheit im Kopf
laufen das Denken und Handeln routinierter und berechenbarer, aber auch verdnderungsresistenter und
risikoscheuer ab. Erfolgreich empfundene Konzepte werden beibehalten und verstdrken sich. In der
Gruppe sorgen bestétigende Bilder fiir Zustimmung und Zugehorigkeit. Bestitigungen bedeuten Gleich-
gewicht und reprisentieren damit wichtige ,,Muss-Aspekte“. Evolutiondres Anpassungsverhalten sind
vorsichtige Verdnderungen des Bestehenden und Bekannten.

These zu ,,Muss-Aspekte (1): Mit Bildern, die Sicherheit vermitteln, beginnt meist an den Randern
der ausbalancierten, statischen Gleichgewichtszone fast unmerklich auch stetiges Optimieren.

Idee und Ausblick zur ,,Soll“-Segmentierung (2): Wettbewerbs- und Feindbilder erzeugen Stim-
mungen und emotionale Gefiihle der Dominanz. Mit Bildern der Stirke, des Kampfes und des Erfolgs im
Kopf, laufen das Denken und Handeln leistungsbezogener und zielfokussierter, aber auch machtorientier-
ter und ausgrenzender ab. Durchsetzungswillen und Einsatzbereitschaft der Menschen verstirken sich.
Schwach empfundene Konzepte werden bereitwilliger in Frage gestellt. Nicht selten verstdrkt sich dann
auch die zentrale Kontrolle. In der Gruppe sorgen Erfolg versprechende, dominante Bilder fiir Anerken-
nung und Bewunderung. Wettbewerb bedeutet, Selbstbestétigung oder auch Hoffnung auf neue Chancen.
Wettbewerb représentiert wichtige ,,Soll-Aspekte“. Die Aussicht auf das Erhalten oder Erreichen eines
vorteilhaften oder stabilen Erfolgs motiviert die Leistungsbereitschaft.

These zu ,,Soll-Aspekte* (2): Mit Bildern, die intuitiv ein Siegverhalten abrufen, wird das Fokussie-
ren auf ein gemeinsames, libergeordnetes Ziel deutlich vereinfacht.

Idee und Ausblick zur ,,Kann‘“-Segmentierung (3): Aktivierungsbilder erzeugen Stimmungen und
emotionale Gefiihle der Stimulanz. Mit Bildern des Neuen, des Entdeckens und der Faszination im Kopf
laufen das Denken und Handeln unvoreingenommener und explorativer, aber auch weniger strukturiert
und risikobereiter ab. Unkonventionelle Konzepte werden bereitwilliger akzeptiert, Standards und Er-
probtes werden hingegen eher als Einschridnkung gesehen und hinterfragt. In der Gruppe sorgen innovati-
ve, stimulierende Bilder fiir Inspiration. Faszination bedeutet das Erfiillen oder Anregen von Wunschkon-
zepten und reprasentiert damit wichtige ,,Kann-Aspekte “. Revolutiondres Anpassungsverhalten entsteht
meist aus mutigen und radikalen Verdnderungen des Bestehenden und Bruch mit Bekanntem. Innovatio-
nen beginnen meist mit neuen Ideen auBerhalb der ausbalancierten, statischen Gleichgewichtszonen.

These zu ,,Kann-Aspekte (3): Mit Bildern, die intuitiv die Kreativitit ansprechen, wird das Fokus-
sieren auf neue Trends und Entwicklungen deutlich geschérft.

Zusammenfassen der drei Ideen/Ausblicke und Thesen: Gut ausbalancierte Muss-Aspekte machen
Jjeweils den groferen Anteil im emotionalen Wohlbefinden aus. Kann- und Soll-Aspekte bilden die dufe-
ren Grenzen der Gleichgewichtszone. Kann- und Soll-Bilder bewirken permanentes, lebendiges Anpassen
des Muss-Bildes. Zwischen Ereignis- und Handlungsfeldern markieren die Kann- und Soll-Zonen mo-
dellhaft die fliefenden Ubergiinge zwischen den vier groBen Ereignis- und Handlungsfeldern.

Fiir das Navigations-Instrumentarium wird eine noch intuitiver zu verstehende und vielfiltiger
einsetzbare Feinsegmentierung vorgeschlagen (siche Abbildung 77):

* Das Muss-Segment bildet die ,,ruhende Gleichgewichtszone“ des jeweiligen Ereignisfelds ab.
* Das Soll-Segment bildet die ,,kdmpferische Wettbewerbszone* dieses Ereignisfelds ab.

» Das Kann-Segment bildet die ,.kreative Aktivierungszone“ dieses Ereignisfelds ab.
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Abbildung 77  Modell des verallgemeinerten Basis-Kompasses fiir systematisches und integratives
(Messe-) Designmanagement

Die vorgeschlagene Management-Systematik kann sowohl theoretisch wie praktisch helfen, Ori-
entierung gebende Motivbilder fiir emotionale Erlebnisse herzuleiten und zu iiberpriifen. Die emotionalen
Bilder im Kopf miissen durch das eigene Erleben positive Bestdtigung erfahren und stets durch passende
Faktoren in der semantischen Wahrnehmung begleitet sein. Reale Erlebnisse werden mit den emotional
vorgestellten Bildern abgeglichen. Kommunikative Versprechen miissen nicht nur quantitativ messbar
iiberzeugen, sondern vor allem den qualitativen Erwartungen unserer Gefiithlswelten entsprechen. Die
durchgefiihrten theoretischen und empirischen Untersuchungen bestétigen, dass Vorgaben zur Orientie-
rung korrespondierende Bedeutungen erfordern. Auch fiir die Designpraxis ist der Grundmechanismus
der emotional passenden Segmentierung/Bestéitigung wichtig. Zum Umgang mit diesem Mechanismus in
der Praxis ist der vorgeschlagene (Messe-) Designmanagement-Kompass als ein designtheoretisches
Werkzeug anzusehen. Die theoretische Funktion kann wie folgt beschrieben werden: Mit der Manage-
ment-Systematik kann ein emotionales Gesamtbild von einem Bezugssystem systematisch und integrativ
zusammengesetzt werden. Im Projektverlauf féllt nach dem Kompass-Prinzip das Zuordnen und Bewerten
von Wissen, Erfahrungen und Interpretationen leichter. Je nach Grad der Beteiligung am unmittelbaren
Geschehen sind die feststellbaren Perspektiven der beteiligten Akteure entweder mehr abstrakt/strategisch
oder konstruktivistisch/planerisch oder praktisch/handlungsorientiert veranlagt. Die Ziele oder auch
,»Weltbilder, nach denen die Akteure ihre Denk- und Handlungsprozesse ausrichten, sind dann entweder
starker auf strategische, taktische oder operative Wahrnehmungs- und Interpretations-Horizonte orientiert.
In jedem Fall bleiben aber die Moglichkeiten der emotionalen Segmentierungen identisch. Bleiben die
emotionalen Segmentierungen zwischen den Ebenen deckungsgleich, sind sie fiir Manager auch besser
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vergleichbar und bieten eine gute Orientierungshilfe. Jeder Lenkungsverantwortliche muss jedoch immer
seine projektspezifischen Gegebenheiten analysieren und Richtungen sowie Horizonte darauf ausrichten.

4.5 Entwickeln und Lenken von Design mit den baukastenartigen Instrumentarien

Die vier baukastenartigen Instrumentarien helfen methodisch, das Orientieren und das Navigieren in
komplexen Ereignis- und Handlungsfeldern nach logischen Grundprinzipien zu strukturieren (siche Ab-
bildung 78). Planer und Entscheider kdnnen das Kompass-Modell in der Praxis vor- oder nachbereitend
einsetzen, um damit Prozesse des Nachdenkens und des Handelns systematischer, integrativer und mog-
lichst ganzheitlich zu gestalten. Das vorgeschlagene Kompass-Modell bietet vor allem aufeinander abge-
stimmte Werkzeuge fiir Entwicklungs- und Lenkungsprozesse.

4 logische Instrumentarien Die vier Schichten des baukastenartigen Messe-Designmanagement-Kompass

»Denken*
Elementares verkniipfen

Kompass-Schicht 1: ° .
in-lexklusives o

Abgrenzungs-Instrumentarium

Kompass-Schicht 2; -D
graduelles

Zuordnungs-Instrumentarium

A J
»Entwickeln*
von |deen

Kompass-Schicht 3:
homdostatisches
Gleichgewichts-Instrumentarium

»Lenken®

von Messedesign
N

Kompass-Schicht 4: »Machen”
qualitatives — Navigieren in komplexen -
Navigations-Instrumen Ereignisfeldern

Abbildung 78  Logische Instrumentarien fiir Designer zum systematischen und integrativen Entwickeln
und Lenken von Design in komplexen Bezugssystemen

Strategisch als Ubersicht und Struktur fiir Entscheidungstriiger und Briefing-Verantwortliche
eingesetzt, helfen die vier Instrumentarien beim Vergleichen und Bewerten von Entscheidungsvorlagen.
Mittels strategischer Leitbilder sollen Vorsprung und Wettbewerbsfahigkeit hergestellt oder erhalten wer-
den. Beim Entwickeln von Strategien wird in den Gehirnen der beteiligten Akteure vermutlich vor allem
emotionales Gedankengut aus dem Dominanz-System verarbeitet. Es ist anzunehmen, dass sich dement-
sprechend auch der Bewertungs-Fokus der Akteure hauptséchlich auf starke, wettbewerbsfihige ,,Soll -
und visiondre ,, Kann-Bilder “ richtet. Das deutlich breitere Segment der gewohnten bzw. abgesicherten
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,»Muss-Bilder“ wird aus dem bekannten Wissens- und Erfahrungsschatz der Beteiligten gebildet und in
der Regel als selbstverstindlich vorausgesetzt. Diskussionen entstehen an Muss-Bildern eigentlich nur,
wenn Dissonanzen zu Bekanntem auftreten, oder etwas Neues in Form von Verdnderungen an Gewohntes
angeschlossen wird und damit existierende Pfade beriihrt. Neben den gesicherten Routinen und vorausge-
setzten Muss-Bildern sind in der Praxis auch immer sowohl visiondre Erfolgsbilder als auch klare An-
griffs- und Feindbilder zur Illustration des unternechmensstrategischen Adaptionsverhaltens zu entwickeln.
Zwischen den ,, Kann-Bildern* (Visionen) und den ,,Soll-Bildern* (Angriffs-/Feindbilder) entsteht das
Spannungsfeld, das die strategische Orientierung und den dazu geeigneten argumentativen Horizont aus-
pendelt. Den Management-Verantwortlichen wird es mit einer derartigen Kompass-Ausrichtung erleich-
tert, auch die Kern- und Rahmen-Definitionen herzustellen, die zum Bewahren der Wettbewerbs- und
Zukunftsfahigkeit beitragen.

Taktisch als Systematik-Werkzeug fiir Moderatoren und Mediatoren eingesetzt, ermoglichen die
vier Instrumentarien, das systematische Zuordnen und Ausbalancieren fachlicher Argumente aus unter-
schiedlichen Fach- und Experten-Perspektiven. So konnen Abfragen und gegebenenfalls auch die Suche
nach den relevanten Standpunkten der Entwicklungs- und Fachabteilungen und deren Haupt- und Neben-
ziele strukturiert nach Ereignisfeldern geplant werden. Das kann die Komplexitdt der Problemstellung
unter Umstidnden deutlich senken. Durch die Kampagnensteuerung miissen mittels taktischer Leitlinien
die wichtigsten thematischen Aspekte und inhaltlichen Fakten ausgefiltert werden, die dann fiir die Ar-
gumentationsfithrung zu verstdndlichen Geschichten verdichtet und verwoben werden. Von Expertenver-
tretern wird beim Entwickeln von KommunikationsmaBinahmen anfangs oft emotionales Gedankengut
aus einer Macht-Position eines Vertreters,’'° fiir einen Fachbereich zu sprechen, oder aus der Position
eines Innovators,”' als Spezialist zu sprechen, in die Diskussion eingebracht. Es obliegt dem (Design-)
Moderator, bei allen Projektbeteiligten vor allem den konstruktiven Informationsaustausch herbeizufiih-
ren, um auch die emotionale Bereitschaft des Zuhorens und Abgleichens in Gang zu setzen. Nur so blei-
ben erfahrungsgemél die unterschiedlichen oder auch gegensitzlichen Standpunkte und Ziele fiir kon-
struktive Gespriche und weiterfilhrende Losungsansitze offen. Eine erfolgreiche Kommunikationskam-
pagne fiir Massenprodukte — wie beispielsweise Automobile — sollte bestitigende ,,Muss-Bilder in einer
gewissen Breite vermitteln konnen, um moglichst viele Rezipienten anzusprechen. In der Storyline miis-
sen die vorgegebenen strategischen Zielsetzungen dazu auch mit den passenden Themen und stimmigen
Inhalten argumentativ verkniipft sein. Dafiir muss Expertenwissen im Designprozess gezielt eingeholt
und verankert werden. Technische Fakten sind fiir Auenstehende oft nur schwer als relevante Innovatio-
nen erkennbar. Der Designmanager muss sicherstellen, dass einerseits der Nutzen fachlich erklért wird
und andererseits der Mehrwert emotional erlebbar gesendet wird, um vom Verbraucher auch als relevant
und Bestétigung seiner emotionalen Wunschkonzepte empfangen zu werden. Auch hier helfen die emoti-
onalen Segmentierungen innerhalb der vier Ereignisfelder/Teilsysteme. Bei der taktischen Planung einer
Storyline muss die breite und vertraute Basis mit abgesicherten und erwarteten ,,Muss“-Botschaften durch
ausgewihlte, wettbewerbsstarke ,,Soll“- und {iiberraschende ,, Kann“-Botschaften angereichert werden.
Durch Untermauerung strategischer Botschaften mit messbaren Fakten und fiihlbaren Qualitdten werden
Bilder der emotionalen Bestétigung und Zustimmung erzeugt.

Operativ als Integrations-Werkzeug fiir Konzeptentwickler und Designer eingesetzt, ermogli-
chen die vier Instrumentarien das Sammeln und Klassifizieren von Informationen im Designprozess. Beim
Entwerfen liberzeugender Designldsungen miissen moglichst viele Aspekte aus den strategischen und

310 Gesprichsfiihrungen sind dabei héufig mit einem spiirbar anweisenden Charakter zu beobachten.

W Gesprichsfiihrungen sind dabei héufig mit einem eher vorschlagenden Charakter zu beobachten.
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taktischen Anforderungsprofilen umgesetzt werden. Die vorhandenen Vorstellungen und Motive in den
Kopfen der Beteiligten funktionieren wie unsichtbare Leitbilder. Anhand der Semantik gleicht jeder Be-
trachter zuerst seine eigenen Vorstellungen ab und sucht Bestitigung fiir seine Motive. Uberzeugende
Design- und Kommunikationslosungen sprechen die Emotionssysteme positiv an. Neues und Faszinie-
rendes wird dabei vorrangig durch Aktivierungsbilder im Stimulanz-System empfunden. Nur so entstehen
aktivierende und faszinierende Wahrnehmungserlebnisse. Um sowohl echte Zustimmung und Zufrieden-
heit der Entscheidungstriger auf Seite des Senders zu erhalten als auch die notwendige Bestétigung oder
Akzeptanz auf Seite der/des Empfénger(s) sicherzustellen, miissen emotionale Dissonanzen in der Kom-
munikation vermieden werden. Beim Begleiten des kreativen Entstehungsprozesses von Design und bei
der Weichenstellung in den Phasen der Konzeption, der Planung und der Realisation ist das Kompass-
Modell vor allem ein operatives Werkzeug. Die systematisch gesammelten Erkenntnisse konnen den vier
Ereignisfeldern — KUNDE, MARKT, SEMANTIK/DESIGN, PRODUKT — zugeordnet und anhand des
Kompass-Kreuzes zueinander in Beziehung gesetzt werden. Ein gesamtheitliches Bild entsteht schon
durch das Auseinandersetzen mit den Zusammenhéngen und Abhéingigkeiten. Mitunter kdnnen auch un-
scheinbare Teilinformationen neue oder noch nie beachtete Zusammenhénge offenbaren. Fiir Entwerfer
kann daraus sowohl ein integratives Zielbild entwickelt als auch ein Kontrollbild zum systematischen
Beurteilen von vorldufigen Losungsvorschligen und konkreten Designentwiirfen hinterlegt werden. Es
muss davon ausgegangen werden, dass die Entwerfer beim Gestalten konkreter Designlosungen stark im
Wechsel zwischen kreativem Denken und operativem Erproben von Ideen verhaftet sind. Das Anndhern
an ein gestalterisches Optimum verlauft nicht durch striktes Befolgen einer linear geplanten Kausalkette,
sondern in schleifen- oder spiralartig aufeinanderfolgenden Prozessschritten. Deshalb miissen auch die
Instrumentarien zum Lenken flexibel sein. Der Erfolg eines Designs und seine fortgesetzte Akzeptanz
werden erfahrungsgeméall vorrangig von aktivierenden emotionalen Sinnesreizen bewirkt. Die Denkpro-
zesse aller beteiligten Akteure laufen dann vorzugsweise stimuliert ab. Nicht nur die operativ-
gestalterisch téitigen Designer, sondern vor allem auch die Entscheidungstrager in strategischen und takti-
schen Zustindigkeiten entscheiden anhand dessen, was sie sehen und emotional fiihlen konnen. Letztlich
ist die semantische Ausstrahlung entscheidend, ob ein Gestaltungsvorschlag auch der beabsichtigten un-
ternehmerischen Zielvorstellung entspricht oder nicht. Der Designmanager muss als Moderator stellver-
tretend die Gesamtiibersicht behalten.

Die vier Instrumentarien des Kompass-Modells helfen, die wichtigsten Themen und Inhalte iiber
den gesamten Projektverlauf hinweg redaktionell’'* oder moderierend’"” zusammenzuhalten. Argumente
erhalten erst mit und durch das Design ihre Semantik und damit ihre wahrnehmbare Bedeutung. Durch
Design werden auch emotionale Kategorien fiir Dritte leichter mitteilungs- und diskussionsfahig. Wéh-
rend des Gestaltungsprozesses konnen die Instrumentarien des Kompass-Modells beispielsweise helfen,
die richtige Verteilung von Argumenten (Zahlen, Daten, Fakten) emotional auszubalancieren. Uber den
emotional passenden Einsatz gestalterischer Mittel in den ,,Soll*-, ,,Muss“- und ,,Kann“-Kategorien der
Designlosung kann auch das semantische Erlebnis genauer ausnivelliert werden. Um aus den Ideen fiir
Designmanager praxistaugliche Anwendungsvorschlége zu generieren, muss das Kompass-Prinzip als
Methode jedoch wiederum in der Praxis an Problemstellungen des Managements iiberpriift werden.

Der (Messe-) Designmanagement-Kompass eignet sich als Systematik zum Analysieren und Ori-
entieren, auch fiir komplexe Strategien. Anhand der nachfolgenden Beispiele in Kapitel 5 zeigt der Ver-
fasser exemplarisch auf, wie durch das Kompass-Modell komplexe Kommunikationssachverhalte aus der

32 Durch Redaktion werden Standpunkte ermittelt und ausgerichtet sowie Interpretationen veranlasst.

1 Durch Moderation werden Standpunkte diskutiert und Interpretationen relativiert.
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strategischen Markenfiihrung analysiert und zielgerichtet begleitet werden kdnnen. Als Referenzen wer-
314 und abgebildet:*"

ist die neue Submarke von Mercedes-Benz fiir vernetzte Dienstleistungen.
e ,,BMW i“’"" steht fiir Elektrofahrzeuge und innovative Mobilitdtskonzepte des BMW-Konzerns.

den exemplarisch zwei Marken-Beispiele aus der Automobilindustrie untersucht

*  _Mercedes me*'°

Die selbst durchgefiihrten Beispielanalysen zu ,,Mercedes me* und ,,BMW i, die ausfiihrlich in Ka-
pitel 5 beschrieben werden, bestétigen in besonderer Weise, dass die aus der Forschung schon nachgewie-
senen menschlichen Emotionssysteme im Gehirn auch eine erkennbar hohe Relevanz fiir erfolgreiches
Designmanagement haben kdnnen.

' Die Beispiele sollen die methodischen Moglichkeiten des Kompass-Modells zum Analysieren, Planen

und Vergleichen von Markenstrategien aufzeigen. Der Verfasser dieser Arbeit beobachtete und inter-
pretierte die Konzepte und Strategien der Automobilhersteller Mercedes-Benz und BMW vom person-
lichen Standpunkt und aus individueller Wahrnehmung. Es besteht kein Anspruch auf Vollstindigkeit.
Die in Kapitel 5 entwickelten Markenbilder basieren auf den circa ab Oktober 2014 und zur IAA
2015 verdffentlichten Kommunikationskampagnen beider Unternehmen. Unter Umstdnden konnen
andere Empfinger oder auch die Absender (Unternehmen) selbst zu abweichenden Markenverstdind-
nissen kommen. Die Instrumentarien miissen, wie in Kapitel 4 erértert, stets auf ihren jeweiligen Un-
tersuchungszweck angepasst werden und sind dann auch sehr spezifisch ausformuliert.

35 Jede Abbildung dokumentiert kompassartig das qualitative Analyseergebnis von allen vier Instrumen-

tarien. Die gewonnenen Markenbilder sind trotz ihrer Komplexitdt direkt vergleichbar, weil sie nach
den gleichen methodischen Prinzipien mit dem Kompass-Modell qualitativ erhoben wurden.

316 L .
,,Mercedes me“ ist ein Markenname der Daimler AG.

3N BMW i ““ ist ein Markenname der BMW AG.
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5.1 Erértern designstrategischer Potenziale am Beispiel der Submarke ,Mercedes me*

»Mercedes me“ wird als Submarke von Mercedes-Benz seit dem Genfer Automobilsalon 2014
schrittweise als ein neues Marketing-Konzept fiir individuelle Services und personalisierte Dienstleistun-
gen positioniert.’'® Die Daimler AG teilte in ihrer Presse-Information vom 3. Mérz 2014 mit:

» sMercedes me’. Unter dieser neuen Dachmarke biindelt der Stuttgarter Premium-
Automobilhersteller alle bestehenden und kiinftigen Dienstleistungsangebote — leicht zuginglich
und jederzeit verfiighbar auf einer digitalen Plattform im Internet, die im Sommer 2014 online

gehen wird.«’"’

Kommunikationsziel ist seitdem, ,,Mercedes me* als Markenname und in seinen Leistungsdimensio-
nen bekannt zu machen. Der Absender und die Markenherkunft miissen daher stets eindeutig als Merce-
des-Benz identifizierbar sein. Uber die neuen Leistungs- und Erlebniswelten gab der Konzern in seiner
Presse-Information bekannt:

» sMercedes me‘ gliedert sich in die fiinf Bereiche ,move me‘, ,connect me‘, ,assist me‘, ,finance
me‘ und ,inspire me‘ und beriicksichtigt alle produktrelevanten Themen wie Fahrzeugkauf, Fi-
nanzierung und Wartung ebenso wie die international erfolgreichen Mobilititsservices von
Daimler. ,Mercedes me‘ ermoglicht somit die nahtlose und fiir den Nutzer komfortable Integra-
tion aller Service- und Mobilititsbereiche und setzt damit den neuen Maflstab fiir individuelle

2
Kundenbetreuung.“**’

Als neuer Dachbegriff muss ,,Mercedes me* deshalb leicht erkennbar sein und sich souverdn vom
Wettbewerb abgrenzen. Auf Kundenseite muss klar verstindlich werden, dass ,,Mercedes me* flinf Leis-
tungs- und Erlebniswelten mit Zugang {iber das Internetportal abdeckt. Das individuelle und gesellschaft-
liche Bediirfnis nach Mobilitét steht im Mittelpunkt. Die eigentlichen Dienste sprechen dabei ganz gegen-
satzliche emotionale Bediirfnisse und Motive an. Kunden erleben und bewerten ,,Mercedes me* letztlich
iiber die belastbaren Fakten und wettbewerbsfahigen Themen und Inhalte. Deshalb miissen diese Fakten
thematisch auf die Kundenbediirfnisse konzentriert und entsprechend inhaltlich ausdifferenziert sein.

Auf der TAA 2015 wurde ,,Mercedes me* als integraler Bestandteil des Gesamtauftritts von Merce-
des-Benz ganzheitlich erlebbar gemacht. Das Messekonzept bot vielseitig erlebbare Informationsangebote
auf ganz unterschiedlichen Kommunikationskanélen. Das Messedesign hatte die Funktion, sowohl Pro-
duktinformationen wie auch Vertrauen unter Messebedingungen zu transportierten (siche Abbildungen
79, 80, 82, 84, 86).

3 Der erste offizielle Markenauftritt unter der Bezeichnung ,, Mercedes me* fand im Rahmen der Pres-
sekonferenz von Mercedes-Benz auf dem Genfer Automobilsalon 2014 statt.

3" Daimler Communications (2014), S. 1 (siehe Internet-/Intranetverzeichnis). [Fettschrift auch im
Original].

20" Ebenda, S. 1. [Fettschrift auch im Originall.
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Abbildung 79  Messe-Inszenierung ,, Mercedes me* — Themenraum auf der IAA 2015 (MB-Stand 2015,
Ebene 2)**!

Als Messe-Inszenierung wurde in der Festhalle ein ,,Mercedes me“-Themenraum gestaltet. An Expo-
naten und durch Explainer wurde ,,Mercedes connect me* live prasentiert (siche Abbildungen 79 und 80).

Abbildung 80  Messe-Inszenierung ,, Mercedes me*“ — Exponate und Explainerstation (MB-Stand 20135,
Ebene 2)°*

#!" Baarsch, Ralf (2015b), Abb. Foto IMG_2669.JPG.
22 Baarsch, Ralf (2013a), Abb. Foto IMG _2598.JPG.
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Die Leistungs- und Erlebniswelten von ,,Mercedes me* sprechen verschiedene Konsumbediirfnisse an
und sind dementsprechend emotions- und motivspezifisch in eigenen Dimensionen ausgelegt. So wird
gewihrleistet, dass Mercedes-Benz kiinftig auch gegensitzliche Bediirfnisse 16sungsorientiert, situations-
gerecht und individuell bedienen kann — typgerecht auf jeden Kunden zugeschnitten. Die neue Submarke
ist in ihrer Funktion fiir zukunftsorientierte Dienstleistungen innerhalb der Dachmarke positioniert und in
den neuen Markenstil von Mercedes-Benz integriert. Zur Markenphilosophie teilte die Daimler AG mit:

»Mit ,Mercedes me’ stellt Mercedes-Benz den Kunden noch stirker als bislang in den Mittelpunkt.
Leitgedanke und Anspruch der neuen Marke lauten: ,Das Beste fiir mich’ — unabhéngig davon, ob der
Nutzer einen Mercedes-Benz, ein anderes Fahrzeug oder gar keines besitzt.« >

»Mercedes me“ bildet einen Pool fiir differenzierte, innovative Dienste (siche Abbildung 81).

\nterpretationgy,
e+ ARGUMEN

gende-Standpuny;
Ziele

Wahrnemungen

Abbildung 81  Analyse ,, Mercedes me “ — Personalisierte Services und Dienste von Mercedes-Benz in

. 324
einem Pool

Unter ,,Mercedes me* soll ein markenspezifisches Erlebnis von Service fiir Premiumkunden vermit-
telt werden. In die unternehmensstrategische Markenoffnungskampagne gliedert sich ,,Mercedes me

3 Daimler Communications (2014), S. 2 (siehe Internet-/Intranetverzeichnis).

3" Baarsch, Ralf (2015a), Abb. Eigene Erstellung. Unter Verwendung der in der Hirnforschung von
Georg Hdusel sprachlich verwendeten Fachbegriffe ,,Stimulanz, ,, Balance * und ,, Dominanz *“ zur
Bezeichnung der drei groffen Emotionssysteme des limbischen Systems beim Menschen.
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harmonisch ein. Die einzelnen Facetten der tatsdchlichen ,,me“-Leistungs- und Erlebnisdimensionen wer-
den tiber die Kommunikation im direkten Kundenkontakt wahrnehmbar. Eine wichtige Herausforderung
ist, langjahrig etablierte und vom Verbraucher gelernte Markenattribute und Dienstleistungen der Dach-
marke nicht zu storen, zu verwéssern oder zu konterkarieren. Unverstandlichkeiten und Stérungen in den
gelernten Erfahrungen bedeuten fiir den Endverbraucher emotionalen Stress und provozieren Dissonan-
zen. Demgegeniiber sind die fiinf Leistungs- und Erlebniswelten — ,,Mercedes connect me*; ,,Mercedes
move me*; ,,Mercedes assist me*; ,,Mercedes finance me*; ,,Mercedes inspire me*“ — allein schon mit
ithrem Nutzenbeitrag emotional vorpositioniert. Im Wettbewerbsumfeld miissen sich die fiinf ,,me*-
Dimensionen durch messbare Produkt- und Marken-VERSPRECHEN behaupten. Personliche Motiv-,
Wunsch- und Erwartungskonzepte der ,,Mercedes-me“-KUNDEN werden am besten durch Erflillung
ihrer korrespondierenden Vorstellungen von WERTEN erlebt. Der Vergleich von VERSPRECHEN zu
Leistungsmerkmalen gestaltet sich in Abhéngigkeit zu den Erwartungen iiber NUTZEN, die gleichzeitig
auch emotionale Erfiillung und Anerkennung in der Gemeinschaft bedeuten.

Analyse-Fazit zu ,,me*: Die strategische Grundausrichtung von ,,Mercedes me* kann wie ein Pool,
im Sinne eines (neutralen) Sammelbeckens, interpretiert werden: Mercedes-Benz bedient iiber ,,me*-
Produkte & -Dienste individuelle Bediirfnisse, emotional passend und flexibel auf Endverbraucher ausge-
richtet. ,,Mercedes me* verfolgt den Anspruch, seinen Kunden beste Vielseitigkeit unter dem Dach von

. 2
Mercedes-Benz zu bieten.*”

Zum Konnektivititsangebot meldete die Daimler AG: ,,Die Services von ,Mercedes connect me*
ermdglichen den Kunden, sich iiberall und jederzeit mit ihrem Fahrzeug zu verbinden.***® Auf der IAA
2015 wurde ,,Mercedes connect me* via Augmented Reality auf der Biihne gezeigt (siche Abbildung 82).

"__i, 4 . Mercedes E
% i“ﬁ (;% connect me /;

’ |

N

Pannenhilfe per Knopfdruck & |
Remote Online Dienste

: " Live Traffic Information

Abbildung 82  Messe-Inszenierung ,,Mercedes me* — Liveshow IAA 2015 (MB-Stand 2015, Biihne)’”’

32 Keine Unternehmensaussage. Das Analyseergebnis ist die Interpretation des Verfassers dieser Arbeit.
26 Daimler Communications (2014), S. 3 (siehe Internet-/Intranetverzeichnis).
7" Baarsch, Ralf (2015f), Abb. Foto IMG_2730.JPG.
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Die Leistungs- und Erlebnisdimension ,,Mercedes connect me* bedient den technisch und gesell-
schaftlich stark wachsenden Trend vernetzter Dienste und Lebensstile. Obwohl dieser Trend im Lebens-
alltag hauptsichlich durch jlingere Altersgruppen vorangetrieben wird und diesbeziigliche Angebote da-
mit besonders im Fokus der Eroberungszielgruppen von Mercedes-Benz stehen, bietet sich fiir die
Glaubwiirdigkeit der Marke eine ,,BALANCE“***-STRATEGIE an (siche Abbildung 83).
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Abbildung 83  Analyse ,,Mercedes connect me* — Empfehlung einer ,, Balance “-Strategie fiir maf3ge-
schneidert vernetzte Fahrzeuge **°

Der Vorteil einer scheinbar defensiven Strategie liegt darin, gleichermaBen Bestands- und Erobe-
rungskunden anzusprechen. Mit Mercedes-Benz verkniipfte traditionelle Werte werden neu interpretiert,
vorhandene gestiarkt und eine Mercedes-typische Umsetzung von ,,Vernetzung im Auto® gefiithlsmaBig
schneller akzeptiert. Mit einer emotional eher neutralen Strategie konnen modernste Multimedia-
Anwendungen und Zukunftsvisionen im Fahrzeug kommuniziert werden, ohne als Fahrzeughersteller in
den ungleichen Wettbewerbsvergleich zur sehr starken und schnelllebigen Telekommunikations- und
Computerbranche treten zu miissen.

Diese Interpretation wird durch erlebbare Produkte gestiitzt: Mercedes-Benz setzt mit der Telematik-
generation ab der Baureihe W 205 (C-Klasse, Mirz 2014) auf die Touchpad-Steuerung. Erkenntnisse aus

3% BALANCE “ wird als Fachterminus aus der Hirnforschung und in Anlehnung an die ,, Limbic

Map®*“ von Héiusel benutzt. Vgl. Hiusel, Hans-Georg (2010), S. 42—43.

2" Baarsch, Ralf (2015a), Abb. Eigene Erstellung. Unter Verwendung der in der Hirnforschung von
Georg Hdusel sprachlich verwendeten Fachbegriffe ,,Stimulanz“, ,, Balance *“ und ,, Dominanz *“ zur
Bezeichnung der drei groffen Emotionssysteme des limbischen Systems beim Menschen.
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der Unfall- und Sicherheitsforschung widerspiegeln das Ingenieursdenken im Unternehmen. Im fahrenden
Auto sind die weitverbreiteten Touchscreen-Losungen deutlich schwieriger und risikoreicher zu bedienen.
Wird Konnektivitdt auf diese Art strategisch positioniert und semantisch erlebbar gemacht, werden auto-
matisch weitere positive und vertraute emotionale Markenerinnerungen beim Rezipienten abgerufen. So
kann ein grundsétzliches Gefiihl der Zustimmung und Akzeptanz erzeugt werden. Diese Mechanik sollte
in den so angesprochenen Zielgruppen selbst dann funktionieren, wenn der Wettbewerb in zeitgleich neu-
en Baureihen zum Beispiel weitaus mehr Internet-Funktionalititen oder Online-Dienstleistungen anbietet.

Analyse-Fazit ,,connect me*“: Fiir ,,Mercedes connect me* wiirde sich eine ,,Balance‘-strategische
Grundausrichtung der Leistungs- und Erlebnisdimension anbieten: Mercedes-Benz bietet mit ,,Mercedes

connect me“ maBgeschneiderte Vernetzung fiir den StraBenverkehr.*

»Mercedes move me* spricht ginzlich neue Mobilitits-Zielgruppen an. Auf der IAA 2015 wurde
diese Leistungs- und Erlebnisdimension direkt am Fahrzeug prasentiert (siche Abbildung 84).

Abbildung 84 Messe-Inszenierung ,, Mercedes me“ — ,, car2go* auf der IAA 2015 (MB-Stand 2015,
Ebene 2)"!

Die Daimler AG beschrieb in ihrer Presse-Mitteilung das Mobilitdtsangebot wie folgt:

» >Mercedes move me‘ bietet intelligente Mobilitdtslosungen, unabhéngig davon, ob der Nutzer ein
Automobil besitzt. Mit moovel, car2go und car2go black sowie Park2gether arbeitet die Daimler Mo-

30" Keine Unternehmensaussage. Das Analyseergebnis ist die Interpretation des Verfassers dieser Arbeit.

31 Baarsch, Ralf (2015g), Abb. Foto IMG 2832.JPG.
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bility Services GmbH daran, den Menschen eine grofle Auswahl individueller Mobilitdtsdienst-

leistungen zu bieten. [...]****

Die Marke Mercedes-Benz wagt damit als traditionsreicher Premiumhersteller eine konsequente Neu-
interpretation in Bezug auf das Auto als Konsumgut und reagiert in der Automobilbranche proaktiv auf
die gewandelten Mobilitits-, Verfiigbarkeits- und Besitzbediirfnisse der Kunden. Fiir viele Gesellschafts-
teilnehmer ist diese bereits eingeleitete ,,STIMULANZ“***_-STRATEGIE eine neue und unerwartete Fa-
cette von Mercedes-Benz (siehe Abbildung 85).

durch Fakten
ARGUMENTIEREN

»move me*

Abbildung 85 Analyse ,, Mercedes move me* — Empfehlung einer ,, Stimulanz “-Strategie zur bedarfsge-
rechten Mobilitit fiir individuelle und fortschrittliche Trendsetter ***

Viele Endverbraucher werden von etwas Neuem allein durch ihre Neugier ganz personlich und unter-
bewusst emotional angesprochen. Die Mechanik einer {iberraschenden Strategie ist, Neues unverbindlich
auszuprobieren, Spal3 zu haben und damit den eigenen Stil zu verwirklichen. Die begonnene ,,Stimulanz®-
Strategie weiterzufiihren, bietet sich an, um das Momentum unvoreingenommener Aufmerksamkeit, Fas-
zination und Anerkennung fiir neue Angebote von Mercedes-Benz als innovatives Markengefiihl zu stér-

32 Daimler Communications (2014), S. 3 (siehe Internet-/Intranetverzeichnis).

33 STIMULANZ“ wird als Fachterminus aus der Hirnforschung und in Anlehnung an die ,, Limbic
Map®*“ von Georg Hdiusel benutzt. Vgl. Hdusel, Hans-Georg (2010), S. 42—43.

3% Baarsch, Ralf (2015a), Abb. Eigene Erstellung. Unter Verwendung der in der Hirnforschung von
Georg Hdusel sprachlich verwendeten Fachbegriffe ,,Stimulanz, ,, Balance * und ,, Dominanz *“ zur
Bezeichnung der drei grofien Emotionssysteme des limbischen Systems beim Menschen.
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ken. Inwieweit die Entwicklung weiterer und neuer Geschéftsfelder auf Nicht-Auto- und Nicht-Mercedes-
Affine ausdehnbar ist, bleibt zu beobachten. Mit zuverldssigen, individualisierbaren Mobilitdtsangeboten
werden diese Innovationsversprechen aktuell als clevere und zeitgeistige Losungsangebote empfunden.
Die Verfiigbarkeit dieser auch kollektiv gestaltbaren Mobilitdt ohne Fahrzeugbesitz muss iiberraschend

einfach erlebbar bleiben. Das Angebot von ,.car2go***’

ist sowohl vom Erscheinungsbild als auch in der
Abwicklung von Fahrzeug-Anmietung und -Riickgabe eine lebendige und erfolgreiche Geschéftsidee, die
gerade junge Kunden begeistert. Antizipierte Erwartungen an Flexibilitdt und Unkompliziertheit fiir indi-
viduell gestaltbare Mobilitit nach Bedarf bildet bei allen ,,Mercedes move me*“-Angeboten den Kern der
erlebbaren Produkt-Semantik und der messbaren Versprechen und Leistungen. Unter ,,Mercedes move
me* sind eine Vielzahl an innovativen Ideen und Konzepten moglich. Das ,,Auto®, ergdnzt durch alterna-
tive Beforderungs-Konzepte und -Kooperationen von Mercedes-Benz, werden als clevere und individua-
lisierbare Mobilititsvarianten der Marke wieder in die Aufmerksamkeit und Akzeptanz neuer Konsumen-
ten-Segmente und ihres gesellschaftlichen Umfelds zuriickgeholt. Ein Widerspruch zum bestehenden
Fahrzeuggeschift im Premium- und Luxussegment scheint dadurch nicht zu entstehen.

Analyse-Fazit ,,move me*“: Fiir ,Mercedes move me* bietet sich weiterhin eine ,,Stimulanz‘-
strategische Grundausrichtung der Leistungs- und Erlebnisdimension an: Mercedes-Benz offeriert mit
,Mercedes move me* bedarfsgerechte Mobilitdtslosungen fiir individuelle und fortschrittliche Trendset-
ter.”*

Insgesamt erdffnet ,,Mercedes me* mit seinen inhaltlich und emotional unterschiedlich angelegten
Leistungs- und Erlebnisdimensionen iiberraschend neue Moglichkeiten und Chancen, die Marke Merce-
des-Benz kiinftig noch attraktiver und umfassender zu positionieren. ,, Mercedes connect me“ und ,, Mer-
cedes move me " bieten voneinander verschiedene Markenerlebnisse. Das Kompass-Modell macht deut-
lich, wie emotional polarisierend diese sein kénnen. Kundenbediirfnisse miissen entsprechend differen-
ziert erkannt und typgerecht bedient werden. Kunden miissen in jedem Leistungsangebot trotzdem die
Markenversprechen von Mercedes-Benz wiedererkennen und eine positive Bestitigung ihrer Erwartungen
erleben. Die Gestaltung semantischer Erlebnisse muss deshalb ebenso differenziert und typorientiert sein,
sie darf jedoch nie im grundsitzlichen Widerspruch zur Dachmarke stehen. Ein solcher Premiumanspruch
ist komplex und bedeutet fiir die grundsétzliche Fiihrung aller Leistungs- und Erlebnisdimensionen, dass
die Markenherkunft das Basisverstindnis und die Haupt-Orientierung im unternehmerischen Denken und
Handeln bilden miissen.

Analyse-Fazit ,Mercedes me“: Mit ,,Mercedes me* erobert die Daimler AG nicht nur neue Ge-
schéftsfelder, sondern greift als Fahrzeughersteller gesellschaftlichen Wandel auf und gestaltet ihn aktiv
mit. Es werden nicht nur ,,digitale” Bediirfnisse bedient, sondern in vollig neuen Segmenten wird emotio-
nales Vertrauen erst aufgebaut. Aus der qualitativen Analyse mit dem Kompass-Modell kann zur strategi-
schen Orientierung der fiinf Leistungs- und Erlebnisdimensionen verallgemeinert werden: Die neue Sub-
marke ,,Mercedes me* ist fiir die Markenfithrung von Mercedes-Benz als Sammelbegriff von zentraler
und markenformender Bedeutung. In der Kommunikation ist ,,Mercedes me* ein Dachbegriff fiir eine
moderne Markenhaltung und gleichzeitig ein Pool fiir vielféltige, personalisierte Dienstleistungsideen von
Mercedes-Benz.*’

Im Zentrum der Messekommunikation 2015 standen das Kennenlernen und das emotionale Erle-
ben der Marke ,,Mercedes me* und der Zugang zu ,,me*“-Produkten/-Diensten (siche Abbildung 86).

35 car2go* ist die Marken- und Unternehmensbezeichnung des Carsharing-Konzepts der Daimler AG.

36 Keine Unternehmensaussage. Das Analyseergebnis ist die Interpretation des Verfassers dieser Arbeit.
37 Keine Unternehmensaussage. Das Analyseergebnis ist die Interpretation des Verfassers dieser Arbeit.
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Abbildung 86  Erlebnisstationen ,, Mercedes connect me* und ,, Mercedes move me** auf der IAA 2015
(MB-Stand 2015, Ebene 2)**

Fiir Strategen lésst sich am Kompass-Modell als Mega-Trend der Automobilbranche ablesen,
dass offensives Zukunftsmanagement der momentan wichtigste Wettbewerbsmotor ist. Alle traditionellen
Premium-Automobilhersteller scheinen erhebliche Gefahren zu sehen, dass die Kunden iiber klassische
Produkt- und Vermarktungskonzepte kiinftig nicht mehr erreicht werden. Die Automobilindustrie ist auch
wegen des Strukturwandels in der Branche ein untersuchungswiirdiges Feld mit strategischen Beispielen.

5.2 Analysieren komplexer Strategien am Beispiel der Innovationsmarke ,BMW i“

Die Gefahr, dass gerade jlingere Kaufzielgruppen die Telekommunikationsanbieter innovativer und
Hightech-affiner wahrnehmen als die etablierten Automobilhersteller, ist allen Wettbewerbern der Bran-
che bewusst. Fiir die erfolgsverwohnten Automobilhersteller ist das vorausschauende Erkennen und
Nachdenken iiber notwendige Anpassungsreaktionen zur Zukunftssicherung daher zwingend notwendig.

Die Marke BMW nutzt die vorhandene Dynamik des gesellschaftlichen Wandels von Bediirfnissen
und Werten, um die Markenwahrnehmung zu erneuern und vorhandene Erfolgspositionen mit neuen
Ideen anzureichern und langfristig zu stabilisieren. Als Premiumhersteller setzt BMW mit neuen Konzep-
ten und Technologien erlebbare Impulse, die verdndertes Denken dokumentieren (siche Abbildung 87).

Mit ,,BMW i“ hat der Konzern ein Konzept zum Management von Innovationen nach innen und au-
Ben etabliert. Das Unternehmen vereinigt zukunftstrichtige Themen wie Leichtbau, Elektroantriebe,
Konnektivitit und individuelle Mobilitit zu einem neuen Gesamtpaket. Die derzeit in der Offentlichkeit
erlebbaren Produkte sind die Elektroautos BMW i3, BMW i8 und neue Mobilititskonzepte. Der Auto-

35 Baarsch, Ralf (2015c), Abb. Foto IMG _2632.JPG.
9 Vgl BMW AG (2016) (siehe Internet-/Intranetverzeichnis).
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mobilhersteller spricht durch ,,BMW i* innovationsbegeisterte Kundengruppen emotional an, besetzt gut

sichtbar neue Marktsegmente und entwickelt daraus erfolgreiche Produkte und Services. Uber diese
340

Mechanik wird aktiv und schrittweise Zukunftssicherung betrieben.

Abbildung 87  Messeauftritt ,, BMW i — BMW i8 auf der IAA 2015 (BMW-Stand 2015, Ebenel)**

Im Unternehmens-Report ,,Carbon Guy“342

geht Michael Freitag, Redakteur und Spezialist fiir Auto-
mobilwirtschaft, auf die entscheidenden Aspekte fiir das Innovations- und Change-Management bei
BMW ein. Erwéhnt werden Studien von 2008, in denen festgestellt wurde, dass etwa 20 Prozent der eu-
ropdischen Premiumkunden bereit seien, bei Apple ein Elektroauto zu kaufen, sowie dass die Verbraucher
den erfolgreichen Computerfirmen Apple und Microsoft in der Zukunft das Potenzial zutrauten, geradezu
alles zu konnen.** Die Automobilbranche ist sensibilisiert, dass auch branchenfremde Ereignishorizonte
das Automobil-Kerngeschift kiinftig entscheidend beeinflussen werden. Freitag recherchierte aulerdem,
dass fur den Projektstart des ,,i3“ bei BMW zunichst Skepsis iiberwunden und innerhalb der eigenen Or-
ganisation neue Wege beschritten werden mussten und dafiir eine eigenstindige Projektorganisation mit
direkten Berichts- und Entscheidungsstrukturen in das Topmanagement installiert wurde.*** Das Innova-

tionsprojekt ,,BMW i* wurde abseits bekannter Pfade und der iiblichen Serienentwicklung angelegt, denn:

3 Der Verfasser der vorliegenden Arbeit wihlte ,, BMW i* aufgrund eigener Beobachtungen zu heraus-
ragenden Beispielen fiir richtungweisende Kommunikationskonzepte im Automobil-Marketing aus.

! Baarsch, Ralf (2015d), Abb. Foto IMG _2673.JPG.

2 Freitag, Michael (2013).

Vgl ebenda, S. 53.

aa Vgl. ebenda, S. 52-54.
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»Die Tausendschaften der Ingenieure, [...], waren auf die Standardmodelle geeicht. Sie lebten im Mo-
dus des kontinuierlichen Verbesserungsprozesses: hier ein paar PS mehr und ein paar Gramm CO,-
Aussto3 weniger, da ein bisschen mehr Platz im Fond.***

Das Innovationsmanagement gewann die notwendige Uberzeugung und Akzeptanz in den eigenen
Reihen nicht durch Verordnungen der Geschiftsleitung, sondern durch nachhaltig betriebenes Change-
Management und Aufklirungsarbeit innerhalb der gesamten Organisation.”*®

Der Automobilhersteller spricht ganz bewusst experimentierfreudige Verbraucher an, um deren Ge-
wohnheiten und Bediirfnisse proaktiv zu bedienen. Mit technologischen Innovationen im Automobilbau
und Online-Diensten kniipft das Konzept von ,,BMW i“ bewusst an vernetzte Lebensstile, wachsende
Nutzer-Bediirfnisse und Bequemlichkeiten der Kunden an. In der Offentlichkeit ist wahrnehmbar, dass
BMW mit dem Rollout seines Elektromobilitits-Konzepts ein eigenstindiges Online-Portal implemen-
tierte und seitdem mit Cloud-Diensten ganz bewusst und aktiv eine neue Form der Kundenbindung kre-
iert. Michael Freitag hat zum ,,i3“-Vermarktungskonzept recherchiert: ,,Der i3 entspricht in gewisser
Weise Apples iPod — ohne die von BMW gelieferten Services funktioniert das Geschaftsmodell nicht.
Genauso wenig wie der iPod ohne iTunes.**’ Zur IAA 2013 stellte BMW dann mit dem BMW i3 ein
Elektrofahrzeug in Serie vor, das im europdischen Automobilmarkt so noch nicht angeboten worden war.
Das Gesamtpaket aus emotionalem Fahrzeugdesign, nachhaltigen Hightech-Materialien, zukunftsweisen-
den Antriebstechnologien und unkomplizierten Nutzungsmerkmalen soll junge Zielgruppen ansprechen.
Auf der IAA 2015 wurde das Carsharing-Konzept ,,DriveNow* prisentiert (siche Abbildung 88).

Abbildung 88  Messeauftritt ,, BUW i — BMW i3 auf der IAA 2015 (BMW-Stand 2015, Ebene 0)**

3 Ebenda, S. 54.

0 Vel ebenda, S. 54-55.

7 Ebenda, S. 55.

" Baarsch, Ralf (2015e), Abb. Foto IMG 2713.JPG.
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Multimediale Steuerungen und vernetzte Dienste werden inzwischen fiir alle neuen BMW-Baureihen
angeboten, Tendenz steigend. Uber flexible Mobilitétsangebote und massgeschneiderte, individuelle Ser-
vices soll es gelingen, Kunden direkt zu begeistern und so langfristig an die Automobilmarke zu binden.

Alle Premiumanbieter der Automobilbranche bearbeiten das Wettbewerbsfeld der Konnektivitét in-
zwischen sehr intensiv. Mit digital vernetzten Telekommunikations-Technologien ist insgesamt ein neuer
Trend/Markt in der Branche gesetzt, den neben Daimler und BMW auch andere Anbieter zunehmend mit
eigenen Geschéftsmodellen verfolgen und gewinnbringend und zukunftssichernd steuern werden.

Mit Hilfe des Designmanagement-Kompasses wird nun — analog zu ,,Mercedes me* — versucht, zu
skizzieren, wie der BMW-Konzern die Vereinigung gegenséitzlicher Bediirfnisse von Endverbrauchern
strategisch umsetzt. Analyse-These ,,BMW i“: Auch BMW beabsichtigt, die komplexen Zusammenhén-
ge und Abhingigkeiten zwischen Automobil und gesellschaftlichem Wandel proaktiv zu gestalten (siche
Abbildung 89).

Abbildung 89  Analyse ,, BMW i — Durch Innovationen als ,, Stimulanz “-Strategie betont ,, BMW i** das
Visiondre™”

" Baarsch, Ralf (2015a), Abb. Eigene Erstellung. Unter Verwendung der in der Hirnforschung von
Georg Hdusel sprachlich verwendeten Fachbegriffe ,,Stimulanz, ,, Balance * und ,, Dominanz *“ zur
Bezeichnung der drei groffen Emotionssysteme des limbischen Systems beim Menschen.
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Die Dachmarke BMW sendet in ihrem Kernverstindnis ebenfalls Vertrauen, wie auch Mercedes-
Benz. Die konsequente Orientierung auf ,,Freude* als Kernbotschaft zieht sich durch alle Bereiche und
MalBnahmen in der Markenpositionierung und Markenkommunikation. ,,Freude* ist das zentrale Gen der
Dachmarke und gibt den Grundtenor vor, darauf bezogen, erlebnisstarke Markeniibersetzungen zu insze-
nieren. Der Konzern vereinigt mehrere Innovationsfelder, wie Elektromobilitdt, Leichtbau und vernetzte
Mobilitét, in einem iibergreifenden Pool fiir Innovationen — ,,BMW i, Bei seinen Kunden verstérkt der
BMW-Konzern tiber ,,BMW 1 die vorhandenen Uberzeugungen, dass das von BMW versprochene Ge-
samtpaket der ,,Freude* an der Marke auch im Zentrum aller Innovationen stehen wird und damit zu-
kunftsfahig bleibt. Aus der Kunden-Personlichkeit heraus betrachtet, ist ,,Freude* eine breit verteilte und
emotional klar verstindliche Bediirfnis- und Motivlage jedes Einzelnen. Der Endverbraucher sucht mit
diesem Gefiihl im Kopf auch in den Verkaufsargumenten und in der gesellschaftlichen Akzeptanz eine
,Freude“-bezogene, semantische Entsprechung zur eigenen Wahrnehmung. Im Fall ,BMW i ist zu be-
obachten, dass durch den Innovationsanspruch alle emotionalen Denk- und Ereignisfelder mit einer sti-
mulierenden Grundhaltung vorgeprigt werden. Insofern kann man von einer durchgingig ,,Stimulanz***’-
gefarbten Grundstrategie bei ,,BMW i sprechen. Diese Haltung er6ffnet dem Konzern nochmals die
Chance, zusitzlich zur schon bestehenden Wahrnehmung als jugendlich-sportliche Marke, Innovations-
themen mit besonderer Aufmerksamkeit zu spielen. So werden Themen und Inhalte konsequent und ganz
selbstverstandlich zu Versprechungen ausgebaut, die individuellen Fortschritt zusichern. Begleitende
Versprechen zu einem neuen und verantwortlichen Premiumverstindnis, das Technologiebekenntnis zu
Carbon und Leichtbautechnologien und zur Vernetzung verstirken die Atmosphére der Stimulanz auch
unterhalb der Bewusstseinsebene. Messbar ist, dass das Markenkonstrukt ,,BMW i“ vorrangig an den
zwei auffallend visiondr gestalteten Fahrzeugprodukten BMW i3 und BMW i8 semantisch erlebbar ge-
macht wird. In der 6ffentlichen Wahrnehmung wird ,,BMW i immer selbstverstindlicher als die Innova-
tionsmarke von BMW gelernt und erinnert. Sichtbare Belege dafiir in der Offentlichkeit sind innovative
Produktinszenierungen, der BMW 1 Flagship Store in London, Exponate zum Carbon-Leichtbau und er-
ginzende, vorrangig vernetzte Moblititsdienstleistungen. BMW demonstriert fithlbar auch in der Gesell-
schaft, dass Zukunft Spall macht und keinesfalls Verzicht auf den gelernten Kernwert ,,Freude" bedeutet.

Analyse-Fazit ,BMW i%“: Fiir ,BMW i“ ist eine ,,Stimulanz*“-strategische Grundausrichtung der In-
novationsmarke festzustellen: ,,BMW i“ betont das Visionére in seinen ,,i“-Produkt- und Dienstleistungs-
konzepten und kanalisiert dariiber gegensétzliche emotionale Bediirfnisse. ,,BMW i wird {liber Innovati-
onen aus dem Hause BMW erlebt.*'

Die aktuelle Philosphie der Submarke ,,BMW i* ist auf der Internetseite der BMW AG verdffent-
licht. Ziele und Strategie der Innovations-Marke formuliert der Automobilkonzern darin wie folgt:

»BMW 1 ist ein umfassendes Konzept fiir nachhaltige und zukunftsweisende Mobilitit. Es steht fiir
visionére Elektrofahrzeuge und Mobilitdtsdienstleistungen, inspirierendes Design und ein neues Ver-
stdndnis von Premium, das sich stark iiber Nachhaltigkeit definiert. Und mit innovativen Fahrzeugen
begeistert: Mit dem vollelektrischen BMW 13 als konsequent nachhaltig gestaltetem emissionsfreien
Fahrzeug fiir den Stadtverkehr und dem BMW i8 als Zukunft des Sportwagens. ***

30 Stimulanz “ wird als Fachterminus aus der Hirnforschung und in Anlehnung an die ,, Limbic Map®“

von Héusel benutzt. Vgl. Hiusel, Hans-Georg (2010), S. 42—43.
P! Keine Unternehmensaussage. Das Analyseergebnis ist die Interpretation des Verfassers dieser Arbeit.

2 BMW AG (2016) (siche Internet-/Intranetverzeichnis).
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Das designtheoretische Forschungsanliegen hat sich insgesamt erfiillt — die zwei Untersuchungs-
beispiele bestitigen das Kompass-Modell als praxisfihiges Analysewerkzeug. Sogar das Vergleichen
komplexer Markenphilosophien ist moglich — komplexe Strategien und Lenkungsaufgaben kdnnen inhalt-
lich und methodisch nach dem designtheoretisch hergeleiteten Konzept der Designmanagement-
Systematik und mit den daraus entwickelten baukastenartigen Instrumentarien des Kompass-Modells
logisch erfasst, bestimmt, verglichen und bewertet werden (siche Abbildung 90).

,Mercedes me" = malRgeschneidert & individuell

,BMW i = innovativ & visionar

“me"-lnlﬂl‘pmlalinmn

»Me*-Wahrnehmund

Abbildung 90  Herstellen von Orientierung — Erproben des Kompass-Modells an zwei komplexen Mar-
kenphilosophien *

Die gewonnen Erkenntnisse werfen nun ihrerseits neue Fragen fiir weitere Designforschung auf.

33 Baarsch, Ralf (2015a), Abb. Eigene Erstellung. Unter Verwendung der in der Hirnforschung von
Georg Hdusel sprachlich verwendeten Fachbegriffe ,,Stimulanz, ,, Balance * und ,, Dominanz *“ zur
Bezeichnung der drei groffen Emotionssysteme des limbischen Systems beim Menschen.
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6. Schlussbetrachtungen

6.1 Bilanzieren des Forschungsbeitrags

Die vorliegende Forschungsarbeit thematisiert in fiinf Kapiteln Herausforderungen fiir Redakti-
ons- und Lenkungsverantwortliche beim Entwickeln und Lenken von Design in komplexen Planungs-
und Umsetzungsprozessen. Auf Grundlage der designfokussierten Forschung werden unterstiitzende In-
strumentarien fiir Designverantwortliche vorgeschlagen. Die durchgefiihrten Untersuchungsschritte zei-
gen auf, dass das Analysieren und das Eingreifen in komplexe Zusammenhinge ein wichtiges Aufgaben-
feld der Redaktionsverantwortlichen und Designer ist. Das ausfiihrlich untersuchte Messegeschehen auf
der IAA 2011 und die Beschreibungen der Herausforderungen fiir Messemacher verdeutlichen, wie wich-
tig integratives Denken und zielorientiertes Handeln auf verschiedenen Unternehmensebenen fiir das
Entwickeln von Design ist. Das Lenken von Designprozessen fiir Messen erfordert deshalb neben fachli-
chen und gestalterischen Kompetenzen auch systematisches Vorgehen und praxisnahe Methoden zum
Identifizieren der wichtigsten Vernetzungen. Struktur und Orientierung helfen insbesondere den Len-
kungsverantwortlichen, eine spezifische Problemstellung ganzheitlich zu erfassen. Gerade bei komplexen
Problemstellungen ist ganzheitliches Verstehen notwendig, um entscheidungs- und handlungsfihig zu
werden oder zu bleiben. Zur wissenschaftlichen Diskussion werden die empirische Datenbasis von der
IAA 2011, die Management-Systematik aus eigener Praxiserfahrung und hinzugezogenem Forschungs-
wissen sowie das praxisorientierte Kompass-Modell als konkrete Forschungsergebnisse eingereicht. Das
Forschungsziel und der Praxisnutzen werden durch die gefiihrten Untersuchungen insgesamt bestitigt.

Die empirischen Daten der IAA 2011 und die narrativen Beschreibungen komplexer Anforde-
rungen bei Messeereignissen dokumentieren die vielschichtigen Verstrickungen von (Messe-) Design bis
tief in die Marken- und Unternehmensfithrung. Mit Blick auf die Bedarfe der Redaktionsverantwortlichen
und Designer wurde deshalb zundchst das modulare Systematik-Konzept entworfen. Auf den gleichen
Uberlegungen basiert auch das kompaktere Kompass-Modell. Die Projektbeispiele, in denen das ausgear-
beitete Logik- und Methoden-Konzept testweise angewendet wurde, machen deutlich, dass sich mit der
Management-Systematik und den handlungsunterstiitzenden Instrumentarien das Entwickeln und Lenken
von Design in der Praxis integrativer und zielgerichteter vorbereiten und begleiten lésst.

Uber die Management-Systematik wird die Leitidee fiir Designer umgesetzt, sich komplexen
Sachverhalten schritt- bzw. bedarfsweise anzundhern. Mit der Basisstruktur der Systematik gelingt redak-
tionelles Ein- und Abgrenzen relevanter Ereignis- und Handlungsfelder. Durch systematisches Verringern
der Komplexitdt auf vier Teilsysteme wird das Vor- und Nachbereiten von Lenkungsmafinahmen {iber-
schaubar vereinfacht. Um in den komplexen Zusammenhingen einer Problemstellung ganzheitlich zu
interagieren, miissen das analytische und entwicklerische Denken und Handeln auch systematisch und
integrativ organisiert werden. Beim Steuern komplexer Designprozesse wurde als sinnvoll erkannt, nicht
durch lineares Prozessdenken gegen die Dynamik des Gesamtsystems anzukdmpfen, sondern die beweg-
lichen Strukturen und Mechanismen bewusst zur Zielverfolgung zu nutzen.’** Mit den logisch und me-
thodisch ineinandergreifenden Prinzipien und Modellen wurden dafiir praxisorientierte Ansétze geschaf-
fen. Skalierbare Basisprinzipien aus der Logik und der Semiotik bestétigen sich fiir den Praxisgebrauch
als besonders geeignet, gerade wegen ihrer Einfachheit und auch Bekanntheit.

' Eine Empfehlung, die sowohl von Brown mit dem Design Thinking-Konzept als auch von Malik durch
die Systemforschung bestdtigt wird. Vgl. Brown, Tim (2008), S. 88-89; Vgl. Malik, Fredmund (2008),
S. 214-215.

199



Fazit & Ausblick
6. Schlussbetrachtungen

Vereinheitlichte Mafistibe zum Orientieren helfen unter komplexen Rahmenbedingungen, not-
wendige Vereinbarungen und Entscheidungen gezielter herbeizufiihren. Orientierung konnte in den Pra-
xistests unter anderem bereits durch Nachdenken iiber grundsétzliche Ex- und Inklusionen erreicht wer-
den. Um Komplexitét logisch und zugleich situationsbezogen zu verringern, wurden im Verlauf der Un-
tersuchung das Identifizieren, Vergleichen und Bewerten von Gegensétzen methodisch ausfiihrlich unter-
sucht. Das Forschungsergebnis sind die vorgeschlagenen Instrumentarien.

Die durchgefiihrte Markenanalyse355 am Beispiel von ,Mercedes me“ und ,,BMW i* sind Be-
weisfiihrung und Anregung zugleich, das entwickelte Kompass-Modell fiir weitere Problemstellungen
anzuwenden. Das Kompass-Modell kdnnte zum Beispiel zur Kldrung unternehmensstrategischer Fragen
beitragen. Mit den baukastenartigen Instrumentarien lassen sich lenkungsrelevante Informationen nach
einfachen Gegensatzprinzipien im gesamten Projektverlauf systematisch sammeln, zuordnen und bewer-
ten. Aus dem Wissen iiber Standpunkte und zugehorige Entsprechungen oder Gegensétze lassen sich
wiederum situationsbezogen (Arbeits-) Perspektiven formulieren. In der Praxis ermdglicht das routinierte
Aushandeln von Orientierung gemeinsames Nachdenken und Handeln der Projektbeteiligten. Lenkungs-
verantwortliche werden in die Lage versetzt, verschiedene Positionen in Betracht zu ziehen und Analy-
seergebnisse sogar emotional zu klassifizieren. Das Kompass-Prinzip unterstiitzt das Verstindigen iiber
gemeinsame Vorstellungs- und Aktions-Richtungen. Das Ausloten zugehdriger Interpretations- und
Wahrnehmungs-Horizonte erleichtert die Zusammenarbeit an komplexen Herausforderungen,®® sogar
iiber verschiedene Hierarchie-Ebenen eines Unternehmens hinweg.

Der Forschungsbeitrag schligt konkrete Konzepte und neue Hilfsmittel vor — fiir Redaktions-
und Lenkungsverantwortliche im Design. Der Anwender muss sich die Philosophie und den Gebrauch
des Kompass-Modells allerdings individuell erschlieBen. Die baukastenartigen Instrumentarien und das
kompassartige Funktionsprinzip sind auf unterschiedliche Problemstellungen anwend- und skalierbar.
Flexibilitit unterstiitzt strategisches, taktisches und operatives Problemldsen auf allen Arbeitsebenen und
regt ibergreifenden Informationsaustausch zwischen hierarchischen Entscheidungsebenen an:

* Die Basisstruktur definiert Ereignis- und Handlungsfelder. Temporir gelingt so ein iibergrei-

fendes Orientierungsraster innerhalb komplexer Situationen.

* Die Logik definiert stringente Ordnungsprinzipien. Mit logisch abgestuften Instrumentarien
lassen sich wesentliche Zusammenhédnge und Gegensétze systematisch identifizieren.

*  Gegensitze und Entsprechungen markieren wesentliche Zusammenhénge. Das Analysieren
von Wechselbeziehungen reduziert die Gesamtkomplexitit. Standpunkte und Ziele lassen sich als
Komplementérpaare definieren, ohne das jeweilige Ganze zu trivialisieren.

» Das Verstindigen iiber Standpunkte und Ziele hilft, unterschiedliches Denken und Handeln zu
respektieren und Beteiligte situativ dariiber zusammenzufiihren.

* Gemeinsames Nachdenken und fokussiertes Handeln schaffen Orientierung und Stabilitit,
trotz komplexer Rahmenbedingungen.

Der Verfasser sieht vielfiltige Einsatzmaoglichkeiten in der Praxis, vornehmlich fiir Redakteure,
Moderatoren und Projektleiter, die besondere Verantwortung fiir Designlosungen tragen. Die Modell-
struktur und die Instrumentarien des Kompass-Modells miissen aber zuerst immer fiir die Rolle oder spe-
zifische Problemstellung des Anwenders definiert werden. Das Systematik-Konzept und das Kompass-

355

Vgl. Kapitel 5 der vorliegenden Arbeit.

%6 Herausforderungen kénnen z.B. operative Problemstellungen, taktisches Projektmanagement oder
auch strategische Zielfindungsprozesse sein.
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Modell konnen dann im Hintergrund das Nachdenken und im Dialog das miteinander Kommunizieren
unterstiitzen. Die vorliegende Forschungsarbeit zeigt mehrfach, dass Projektbeteiligte iiber richtig plat-
zierte Fragen im Praxisgeschehen leichter eingebunden und fiir integratives Problemldsen gewonnen wer-
den konnen.

* Redaktionsverantwortliche konnen nach dem Kompass-Prinzip grole Mengen an Wissen und
Informationen im Designprozess sammeln, sortieren, bewerten, um diese dann vorstrukturiert an
Designer weiterzukommunizieren.

*  Moderationsverantwortliche konnen die Modellstruktur im Designprozess methodisch nutzen,
um sich innerhalb unterschiedlicher Arbeitsebenen gedanklich orientiert zu bewegen. Kompro-
misse gelingen leichter, wenn Gegensétze akzeptiert und Meinungen, Ziele und Ideen mit dem
Kompass neutral abgebildet werden.

Projektverantwortliche konnen Schritt fiir Schritt mit der Systematik wichtige Ein- und Uber-
blicke im Designprozess methodisch herausarbeiten. Nach dem Kompass-Prinzip gelingen durch
360-Grad-Analysen ganzheitliche Uberblicke.

Ausfiihrliche Aussagen iiber Stirken und Schwichen der vorgeschlagenen Systematik und des
Kompass-Modells lassen sich jedoch erst nach weiteren Erprobungen unter Praxisbedingungen treffen.

6.2 Resumieren und Ausblicken auf weiterfihrende Designforschung

Resiimee (1) iiber differenzierte Markenfiihrung: Die empirische Untersuchung am Beispiel der
IAA 2011 deutet mit Blick auf zukiinftige Praxisanforderungen darauf hin, dass qualitative MaBstédbe und
gefiihlsméBig getroffene Konsumentscheidungen immer selbstverstidndlicher und bestimmender im Wett-
bewerb werden. Auf Messen ist zu beobachten, dass Verbraucher nicht nur differenzierter leben, sondern
sich auch dynamischer in ihren Informationsbeschaffungen und Kaufentscheidungen verhalten. Erfolgrei-
che Anbieter miissen im Kundenkontakt emotionale Erlebnisqualititen bieten — leicht verstdndlich und
faszinierend. Produkte und Dienstleistungen miissen bestitigende, eigenstdndige und wiedererkennbare
Eigenschaften aufweisen. Unternehmen (Absender) miissen deshalb die Lebensgewohnheiten ihrer Kun-
den (Empfianger) ganzheitlich verstehen. Das Kompass-Modell kdnnte zu einem [Instrumentarium fiir
differenzierte Markenfiihrung weiterentwickelt werden. Ziel sollte sein, innerhalb komplexer Lebenswel-
ten noch bediirfnisorientierter zu navigieren. Durch Kompass-Analyse und Kompass-Steuerung kdnnten
Produktentwickler individuelle Bediirfnisse ihrer Endverbraucher verstehen und Wertvorstellungen ziel-
gerichteter bedienen. Strategen konnen mit dem Kompass-Modell verédnderte Rahmenbedingungen oder
neue Zielsetzungen flexibel iiberpriifen und Handlungsoptionen fiir unterschiedliche Szenarien priifen.

Ausblick (1): Weiterfilhrende Praxiserprobungen miissen grundsétzlich kldren, was das Kompass-
Modell als Werkzeug zur Marktanalyse und bei der strategischen Zielfindung leisten kann und wo im
Einsatz Grenzen liegen. Untersuchungen miissen dazu auch auferhalb des Messeumfelds stattfinden.

Resiimee (2) iiber interdisziplindres Problemlosen: Durch die bisher erfolgreichen Praxisanwen-
dungen beim Begleiten von Designprozessen ist vorstellbar, den vorliegenden Forschungsbeitrag auch
starker zum interdisziplindren Problemlosen in Betracht zu ziehen, z.B. in der strategischen Marken- und
Unternehmensfithrung. Eine Herausforderung wird dabei sein, das klassisch geprigte Verstdndnis von
Design zu erneuern. Design-Kompetenzen sollten in Richtung komplexes und vernetztes Problemldsen
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erweitert werden — also zum interdisziplindren Problemlosen. Das Kompass-Modell konnte dabei die
engere Verschmelzung von Design-Know-how mit der Marken- und Unternehmensfithrung vorantreiben.
Die Management-Systematik und das Kompass-Modell sind besonders geeignet, wenn Methode & Mo-
dell, also Instrumentarien fiir interdisziplindres Problemldsen gebraucht werden (siehe dazu Abbildung
78) Als konkrete Forschungsfelder fiir das designtheoretische Kompass-Prinzip schlidgt der Verfasser
insbesondere strategische Projekte vor. Das Entwickeln besonders nachhaltiger Entwurfskonzepte oder
das Gestalten interkultureller und emotionaler Erlebnisse konnten lohnende Forschungsanlésse sein.
Ausblick (2): Fiir komplexe Situationen ganzheitliche Systematiken und Orientierung bereitzustellen,
wire ein ausbaufihiges Leistungsfeld fiir Designspezialisten. Das Kompass-Modell muss deshalb fiir
Praktiker intuitiv und verstdndlich weiterentwickelt werden, damit sich designspezifische Denk- und
Handlungsansitze effektiv und gleichberechtigt in andere Unternehmensprozesse integrieren lassen.

Resiimee (3) iiber experimentelles Steuern: Design-Know-how wird nur selten proaktiv auch zum
Lésen unternehmerischer Probleme herangezogen. Im Praxisalltag werden vordergriindig meist organisa-
torische und 6konomische Fragen und Probleme diskutiert. Unter Praktikern sind deshalb auch am héu-
figsten wirtschaftswissenschaftliche Theorien und Hilfsmittel bekannt und in der Marken- oder Unter-
nehmensfithrung gebrauchlich. Die Literaturrecherche bestdtigt dariiber hinaus, dass selbst die Diskussi-
ons- und Forschungslandschaften rund um Aspekte von Design fast ausschlieflich von angrenzenden
Wissenschaften gefiihrt und dominiert werden, wie der Wirtschafts-, Kultur- und Sozial-Forschung.”’ Bei
steigender Komplexitit stot klassisches Prozessmanagement aber vor allem in der Marken- und Unter-
nehmensfithrung an Grenzen. Insbesondere lineare Denk- und Handlungsstrategien und isoliert eingesetz-
tes Fachwissen bilden haufig Blockaden. Um Neues hervorzubringen, ist dagegen der experimentelle
Wechsel zwischen Denken und Handeln als spezifische Stirke in Designprozessen zu beobachten. Das
designtheoretische Kompass-Konzept greift genau diese experimentelle Form des Problemlosens auf. Die
Beteiligten konnen flexibel in ihren Standpunkten und ihren Zielen oder ihren Kommunikationshorizon-
ten abgeholt werden. In der vorliegenden Arbeit wurde dazu auf Basis aktuell bekannter Modelle aus der
System-,**® Motiv->* und Hirnforschung®® ein neues Konzept entwickelt. Das vorliegende Kompass-
Modell ist ein Prototyp, mit dem komplexe Problemstellungen bereits ganzheitlich erfasst und Losungs-
ansidtze in iterativen Prozessschleifen begleitet werden konnen. Dieser flexible Baukasten kann durch
weitere Instrumentarien ergénzt werden.

Ausblick (3): Fiir experimentelles Steuern von Prozessen im Management muss das designtheoreti-
sche Kompass-Prinzip allerdings durch neueste wissenschaftliche Erkenntnisse weiter aktualisiert wer-
den. Verbesserungen/Optimierungen am Kompass-Modell sollten insbesondere hinsichtlich spezifischer
Bediirfnisse in der Marken- und Unternehmensfithrung vorgenommen werden.

Resiimee (4) iiber Entscheidungssicherheit: Meistens findet erst in den Designprozessen professio-
nelles Auseinandersetzen mit unterschiedlichen Perspektiven statt. Designer hinterfragen die eigentliche
Benutzung, das tatsdchliche Wahrnehmungsumfeld und das sinnliche Erleben einer Losung darin. Sowohl
beim Gestalten wie auch beim spéteren Wahrnehmen von Ldsungen kommt es besonders auf das Ver-
trauen an. Markenerlebnisse bilden sich iiber zugetraute Eigenschaften und positiv bestétigte Erwartungen

37 Siehe dazu auch Kapitel 3.2 der vorliegenden Arbeit.

3 Vgl Malik, Fredmund (2008).
¥ Vgl. Karmasin, Helene (2007).
9 Vol Héiusel, Hans-Georg (2010).
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ab. Systematisches Analysieren nach dem Kompass-Prinzip hilft schon beim Planen, die jeweils eigene
Standpunkt-Ziel-Perspektive zu relativieren und um zusétzliche, ebenfalls fachlich fundierte Perspektiven
auf die Problemstellung zu erweitern. Werden gebiindelte Perspektiven als Schwarm betrachtet, sind auch
allgemeine Prinzip- bzw. Trendaussagen zum Problem moglich. Damit liefert das Kompass-Prinzip ne-
ben Orientierung auch Entscheidungssicherheit. Zukiinftige Wettbewerbsstrategien der Unternehmen
miissen sich immer stirker auf die Gewinnung von Aufmerksamkeit und Vertrauen bei ihren Kunden
konzentrieren. Innovative und zugleich vertrauensbildende Konzepte sind strategisch wichtige Aspekte in
der Marken- und Unternehmensfiihrung und Voraussetzung fiir nachhaltige Konsumangebote. Vertrauen
bedeutet aulerdem auch, nach auBlen sichtbar die Verantwortung fiir unternehmerische Entscheidungen
zu libernehmen und deren langfristige Auswirkungen auf die Gesellschaft aktiv zu gestalten. Durch Her-
stellen von Entscheidungssicherheiten mit dem designtheoretischen Kompass-Prinzip kdnnte eine neue
Fithrungskompetenz aus dem Design fiir das unternehmerische Entscheiden gewonnen werden.

Ausblick (4): Durch Weiterentwicklen der Vergleichsfunktionalitit vieler Standpunkt-Ziel-
Perspektiven konnte das designtheoretische Kompass-Prinzip zu einem Entscheidungs-Instrumentarium
ausgebaut werden. Ein weiterentwickeltes Kompass-Modell kdnnte dann beim strategischen Planen und
bei der Trendgestaltung im Unternehmen helfen, mutige Impulse zu setzen und Vertrauen nachhaltiger zu
gestalten.

Resiimee (5) iiber emotionales Kategorisieren: Die vorliegende Forschungsarbeit macht an vielen
Stellen deutlich, dass sich das Nutzungs- und Konsumverhalten vieler Verbraucher analog zum technolo-
gischen und gesellschaftlichen Wandel verdndert. Neue Technologien eroffnen groBere Freiheitsgrade,
definieren neues Nutzerverhalten und wecken dariiber wieder vollig neue Bediirfnisse. Permanent werden
Werte und Wiinsche gesellschaftlich und individuell neu ausgehandelt. Der individuelle Lebensstil ent-
scheidet heute viel stirker und selektiver iiber relevante und nicht relevante Nutzen. Unternehmerisch
sind Markt- und Wettbewerbsverschiebungen messbar, deren Folgen durch geeignete Anpassungen auf-
gefangen werden miissen. Mit dem Kompass-Modell wurden prototypisch einige Mdglichkeiten unter-
sucht, wie die unberechenbare Komponente der Individualitét trotzdem als Messkriterium auch in Ent-
wicklungs- und Lenkungsprozesse von Design implementiert und grundsétzlich beim Orientieren und
Entscheiden im Management genutzt werden kann. Die durchgefiihrten Praxistests mit dem Kompass-
Modell bestitigen, dass emotionales Know-how helfen konnte, Konsum- und Lebenswirklichkeiten der
Verbraucher noch besser zu verstehen. Im Schulterschluss mit der Marken- und Unternehmensfiihrung
konnte mittels Design iliber mehr bediirfnisorientierte und damit nachhaltigere Losungsangebote nachge-
dacht werden. Individualisierte Losungsangebote setzen aber gerade in der Marken- und Unternehmens-
fiihrung sensibles Erkennen von Bediirfnis- und Wertstrukturen der Verbraucher sowie angemessenes
Komponieren dazu passender Design-, Leistungs- und Nutzungsmerkmale in den Entwicklungsbereichen
voraus. Rezipienten miissen Markenattribute sinnlich wahrnehmen und langfristig erinnern kénnen, um
aus den Markenkontakten und positiven Erlebnissen individuelle Selbstbestdtigung und kollektive Zufrie-
denheit zu empfinden. Das vorliegende Kompass-Modell verfolgt bereits mit dem Prototyp die Idee,
komplexe Problemstellungen durch emotionales Kategorisieren zu vereinfachen. Emotionale Sensibilitét
in viele Unternehmensprozesse einzuflechten, bietet ein weiteres Entwicklungsfeld, Design-Know-how
als ergéinzende Kompetenz in der Marken- und Unternehmensfiihrung zu verankern.

Ausblick (5): Durch weitere Forschung konnte das designtheoretische Kompass-Prinzip zu einem
spezifischen Instrumentarium zum Analysieren und Entwickeln von Individualisierungs-Trends weiter-
entwickelt werden. Dazu erscheint dem Verfasser die intensivere Auseinandersetzung mit den Ubergéin-
gen zwischen ,,Kann-, Muss-, Soll-Bereichen® sinnvoll, an denen sich fithlbare Verdnderungen vorwie-
gend evolutiondr und homdostatisch vollziehen (siehe dazu Abbildung 77).
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Resiimee (6) iiber strategische Potenziale: Die Beobachtungen der vorliegenden Forschungsarbeit
bestdtigen, dass durch Megatrends wie digitalisierte Lebensstile und autonomes Fahren gesellschaftliche
Diskussionen in Gang kommen und dariiber grundsétzlich neue Herausforderungen und bisher unbekann-
te Wettbewerbsfelder fiir die Automobilbranche entstehen. Neben flexiblen Fiihrungskompetenzen brau-
chen gerade Automobilunternehmen zukiinftig vor allem Instrumentarien, um wettbewerbsfiahige Zu-
kunftsstrategien zu erarbeiten. Die Instrumentarien zur Strategieentwicklung miissen insbesondere den
branchenfremden Wettbewerbsdruck aus der Informations- und Telekommunikationsbranche angemessen
berticksichtigen konnen. Die prototypische 360-Grad-Analyse mit dem Kompass-Modell legt grundsétzli-
che Paradigmenwechsel in der Automobilbranche offen — sinnliche Wahrnehmungserlebnisse und gefiihl-
tes Markenvertrauen werden auch im Automobil-Wettbewerb zukiinftig {iber (digitale) Komfortverspre-
chen entschieden. Die exemplarisch analysierten Konzepte von ,,Mercedes me* und ,,BMW i* lassen
erkennen, dass der Prototyp des Kompass-Modells grundsitzlich fiir komplexe Strategieanalysen und
konzeptionelle Neuausrichtungen geeignet ist. Erfolgreiche Design-, Marken- und Unternehmensstrate-
gien miissen die Gefiihle und Erinnerungen der Rezipienten erreichen. Das designtheoretische Kompass-
Prinzip konnte deshalb Ausgangsbasis sowohl fiir adaptierte methodische als auch neue philosophische
Ansitze im strategischen Management sein.

Ausblick (6): Strategen brauchen gerade bei grundsitzlichen Richtungs-Entscheidungen ganzheitli-
chen Uberblick und wichtige Markierungen, welche mitgeltenden (gefiihlten) Parameter strategisch ent-
scheidend und welche Leistungs-Nutzen-Zusammenhénge steuerungsrelevant sind. Weiterfithrende For-
schung an Instrumentarien fiir Strategen konnte daher am Mechanismus des fixen Abhéngigkeitsverhalt-
nisses von Standpunkt-Ziel-Perspektive und zugehorigem Kommunikationshorizont ankniipfen (siche
dazu das orthogonale Achsenkreuz des Kompass-Modells in Abbildung 77).

Schlusswort: Die vorliegende Forschungsarbeit belegt, dass komplexe Bezugs- und Ereignisfelder
systematisches Nachdenken und vernetztes Handeln erfordern. Die Management-Systematik und das
Kompass-Modell bilden zusammen einen designtheoretischen Vorschlag fiir (Produkt-) Entwick-
ler/Designer und fiir Lenkungsverantwortliche von Designprozessen, um Probleme flexibel, integrativ
und nachhaltig zu I16sen. Mit den bisher entwickelten und getesteten Instrumentarien kénnen Uberblick
und Orientierung fiir praxisbezogenes Management in komplexen Umfeldern situationsbezogen herge-
stellt werden. Das Kompass-Prinzip kann aber auch aktiv fiir grundlegende Verinderungen oder Erneue-
rungen in Unternehmen hinzugezogen werden. Insbesondere um neue Impulse zu initiieren, sind hiufig
unkonventionelle Methoden beim Problemlosen erforderlich — das Kompass-Prinzip kann sowohl beim
Nachdenken wie auch beim Uberpriifen unterstiitzen. Die vorliegende Arbeit mdchte damit auch anregen,
Designmanagement als vollwertige und gleichberechtigte Spezialdisziplin der Marken- und Unterneh-
mensfithrung zu verstehen. Das zentrale Thema von Design ist/bleibt das Kommunizieren. Das Kompass-
Konzept kann Prozesse sinnvoll unterstiitzen, in denen kommuniziert wird. Der Verfasser der vorliegen-
den Arbeit sieht allerdings die Notwendigkeit, die Stirken des Designmanagements besonders hinsicht-
lich der professionellen Moderations- bzw. Briickenfunktion zu erforschen und vor allem in weiteren Pro-
jekten auszutesten.
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Fragebogen zum |. Expertenfeld: Kunden
zum Promotionsvorhaben von Ralf Baarsch an der Bergischen Universitat in Wuppertal, Fachbereich Designtheorie
~Systematisches Management von Designprozessen in komplexen Bezugsfeldern®

Themendarstellungen von Mercedes-Benz auf der IAA 2011

Fragenkomplex | - Kunden
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Promotionsvorhaben von Ralf Baarsch an der Bergischen Universitét in Wuppertal, Fachbereich Designtheorie

Auswertung des Fragebogens zum |. Expertenfeld: Kunden

Thema: ,Systematisches Management von Designprozessen in komplexen Bezugsfeldern®

Themendarstellungen von Mercedes-Benz auf der IAA 2011

Fragenkomplex | - Kunden

Point of Sale-Experten: "Kundenberatung und Fahrzeugverkauf"

Statistische Basis der Befragung im Fragenkomplex |

Gesamtanzahl in %
Anzahl der angeschriebenen Teilnehmer zum Fragenkomplex | 38 100%
Anzahl der ausgewerteten Riickantworten zum Fragenkomplex | 19 50%
Anzahl der nicht verwertbaren Riickantworten / Absagen 1 3%

Screening der befragten Fahr.

zeugverkaufer / Kundenberater / Hostessen im Kundenkontakt am Fahrzeug

Die befragten Experten der Probe haben folgende Fragenkomplexe als Teilnehmer beantwortet zuriickgesendet:

§3. Mein Beitrag war an den:

I. Fragekomplex n=19 II. Fragekomplex n=2
Kunden Automobilmarketing
Experte fir Fragen zur EHarte f,ur F'rager.i =l
Kommunikationszielen und
Besucher- und i Lo 2
Kampagnen-Richtlinien der
Kundenbetreuung auf Messen
Marke
Zwischenbilanz I: 100%] Zwischenbilanz I1: 1%
Ill. Fragekomplex IV. Fragekomplex
Wissensvermittlung / Meinungsbildung Messe-Kommunikation
n=2 n=0
Experte fiir Fragen zur Experte fir Fragen zur
Kommunikation von Konzeption und Gestaltung
Fachthemen oder des Messeauftritts ; 0
Berichterstattung fir Kommunikationskonzepte und
Messebesucher und Design flir Exponate,
Endverbraucher Simulatoren, Showcars
Zwischenbilanz Il1: 11%) Zwischenbilanz IV: 0%

Als Datenbasis fur die weitere Auswertung der Erhebung wird als Teilnehmerzahl
n=19=100% angesetzt.

(Mehrtachnennungen moglich.)

Verkaufer IN GANZEN ZAHLEN Proben-Basis: Presse- Fachbesucher{ Publikums- | Planungs- u.
n.=gesamt tage tage tage Aufbauphase
Niederlassung 14 11 14 14 0
Vertragshandler 1 1 1 1 0
MB Bank 2 2 2 2 0
AMG Zentrale 1 1 1 1 1
Host / Hostess 1 1 1 1 0
Gesamtsumme 19 16 19 19 1
Verkaufer IN PROZENT Proben-Basis: Presse- Fachbesucher{ Publikums- | Planungs- u.
n=gesamt tage tage tage Aufbauphase
Niederlassung 74% 58% 74% 74% 0%
Vertragshéndler 5% 5% 5% 5% 0%]
MB Bank 11%) 1% 1% 11% 0%]
AMG Zentrale 5% 5% 5% 5% 5%
Host / Hostess 5% 5% 5% 5%) 0%
Gesamtbilanz 100% 84% 100% 100% 5%
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Fragenkomplex | - Kunden IN GANZEN ZAHLEN
Point of Sale-Experten: "Kundenberatung und Fahrzeugverkauf"
S1. Welchen fachlichen Hintergrund haben Sie durch lhre berufliche Tatigkeit in das IAA-Projekt eingebracht? |
(Mehrfachnennungen sind moglich,
aber nicht erforderlich.) >>> Summe der Mehrfachnennungen aller 19 Probanden zu I/S1: n'= 62
I. Fragekomplex n=19 II. Fragekomplex
Ich habe Bezug zu Kunden durch: Ich habe Bezug z. Automobilmarketing durch:
Verkauf MB-Neufahrzeuge 17fProduktstrategie 5
Service Mercedes-Benz 1Baureihenmanagement 2
Messe- und Eventbetreuung 4fintegrierte Kommunikation 3
Markt- / Kundenforschung OfPressearbeit 1
0fMarkenfiihrung 4
Sonstige (eigene Nennungen) Sonstige (eigene Nennungen)
Verkauf MB-Gebrauchtfzge. 1 QVerkauf 2
Aussendienst MB-Bank 1jLeasing u. Finanzierung 1
OfMarket Management 1
Zwischensumme I: 24 Zwischensumme |I: 19
n,'=62 Gesamtnennungen 39%] n,'=62 Gesamtnennungen 31%
mex_ﬁ_ IV. Fragekomplex
Ich habe Bezug zur Wissensvermittlung als: Ich habe Bezug zur Konzeption und
Realisierung von Messeauftritten durch:
Entwickler Motoren u. Getriebe 0fMessearchitektur 0
Entwickler Elektrofahrzeuge 0fMessebau 0
Entwickler Sicherheits- und
Komfort-Systeme OIExponate d
Markt- / Kundenforschung Ofsimulatoren 0
Auto-Designer - Exterieur, Interig 0fshowcars 1
Instruktor | 0
(Motor-) Journalist of 0
Sonstige (ejgene Nennungen) | Sonstige (eigene Nennungen)
Verkauf PKW /Verkaufsleitung 6Messe-Teamleiter 1
Aussendienst MB-Bank 1§Vertriebsorganisation 1
Produktmanager Service 1 0
Zwischensumme lll: 9 Zwischensumme |V: 10
n,'=62 Gesamtnennungen 15%§ n,'=62 Gesamtnennungen 16%
$2. In welcher Funktion waren Sie am IAA-Auftritt beteiligt? |
(Mehrfachnennungen sind mdglich,
aber nicht erforderlich.) >>> Summe der Mehrfachnennungen aller 19 Probanden zu |/S2: n,'= 40
I. Fragekomplex n=19 [ Fragekomplex
Kundenbetreuung: Automobilmarketing
Verkadufer 12§Vertriebsorganisation D (MBVD) 7
Host(ess) 1 'Vertrieb/Marketing (Zentrale) 1
Sonstige (eigene Nennungen) Sonstige (eigene Nennungen)
Teamleiter, Berater (Messe) 5fVertrieb MB-Bank 1
Produktmanager Service 1JAMG 1
Stand MB-Bank 1 0
Zwischensumme I: 20) Zwischensumme |lI: 10
n,'=40 Gesamtnennungen 50%f n,'=40 Gesmtnennunﬁen 25%
III. Fragekomplex IV. Fragekomplex
Wissensvermittlung / Meinungsbildung Messe-Kommunikation
Fachexplainer (intern), [ommunikations-Konzepte 0
Instruktor (extern) entwerfen
Beobacht.er / Berichterstatter OIMessestand olanen und bauen 0
/ Journalist (extern)
Exponate und Prototyp planen 0
und bauen
Sonstige (eigene Nennungen) Sonstige (eigene Nennungen)
Verkauf an Kunden 2JAbnahme AMG-Lounge 1
Teamleiter 1 fTeambetreuung Ebene 2 1
Global Training 1 0
Zwischensumme Il | Zwischensumme |V: 2
n,'=40 Gesamtnennungen 20%' n,'=40 Gesamtnennungen 5%
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Themendarstellungen von Mercedes-Benz auf der I1AA 2011

n=GANZE ZAHLEN

n=19=100% [ -/-kA.
Fragenkomplex | - Kunden
Point of Sale-Experten: "Kundenberatung und Fahrzeugverkauf"
F1. Perspektive: Besucher —Richtung—> Branchen- und Markenwissen:
Bitte beschreiben Sie die typischen Messebesucher.
1.1 Wer waren die Besucher? Bitte schatzen Sie auch
(Mehrfachnennungen sind maglich.) deren Altersdurchschnitt:
von ... Jahre bis ... Jahre von ... Jahre bis ... Jahre
Schiiler, Studenten 8 24 Familien 8 70
16 Z25 30 60
1" 18 40 60
13 18 25 50
8 20 28 50
12 18 25 50
6 20 30 45
20 27 25 55
12 17 30 50
14 25 1 100
8 25 30 45
12 18 30 50
15 18 30 60
10 30 Altersschnitt bei n,'*=13 26 57 Jahre
14 18
14 25 von ... Jahre bis ... Jahre
14 25 Rentner 60 80
6 19 70 79
Altersschnitt bei n,'*=18 12 22 |Jahre 0 75
60 80
von ... Jahre bis ... Jahre 65 75
Singles und Paare 20 70 60 80
20 40 65 75
25 35 60 70
25 45 60 75
20 30 60 80
18 35 60 85
20 45 45 80
18 40 65 75
25 35 60 75
20 35 65 80
25 35 Altersschnitt bei n,'*=15 57 78 |Jahre
15 80
25 50 von ... Jahre bis ... Jahre
25 50 Fachbesucher 30 65
25 50 30 45
20 75 45 65
Altersschnitt bei n,/'*=16 22 47 |Jahre 35 50
30 55
40 60
1.2 Die Besucher waren Uberwiegend: 40 50
(Bitte nur eine Auswahl ankreuzen.) 18 60
25 50
Ménner 9 50% 20 50
Manner & Frauen 9 50% 40 55
Frauen 0 0 40 50
n'*= 18 100% 20 60
30 50
25 70
n,'* ist die jeweilige Datenbasis der tatsachlich 30 55
abgegebenen Altersschétzungen. Altersschnitt bei n,'*=16 31 56 |lahre
Nicht jeder der n=19 Teilnehmer hat alle
Altersschétzungen beantwortet.
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Themendarstellungen von Mercedes-Benz auf der IAA 2011

Fragenkomplex | - Kunden

Paint of Sale-Experten: "Kundenberatung und Fahrzeugverkauf"

F1. Perspektive: Besucher —Richtung—> Branchen- und Markenwissen:
Bitte beschreiben Sie die typischen Messebesucher.

1.3 Welches Hintergrund- oder Fachwissen bringen die Besucher selbst schon auf die Messe mit?

(Bitte beantworten Sie alle Merkmale: pro Zeile immer nur gin Kreuz, ggf. unzutreffende Frage streichen.)

n=GANZE ZAHLEN

9=100% -/- kA

- uberdurchschnittlic
Rang 1
Rang 2
Rang 3

professionell |  fundiert | eher zuféllig noch nicht Keine n=19 Top-2-Ranking
Befragte: Verkiufer, Basis: n= 19 ausgeprégt | auspepréigt | ausgeprégt | vorhanden . vorhanden Angaben % Nennunger Rang
: - e e B mat s B
Kenntnisse Auto-Branche ... ist ... ] ++ o - - - -/- 4+ & ++
Produktkenntnisse von MB 0 10 8 1 0) 0 19 10 4.
Produktkenntnisse Wettbewerber [¢) 5 13 1] 0| 0 19 5 6.
Mobilitétskonzepte der Zukunft 0 3| 8 6] 1 1 19 3 8.
Markenpositionierung von MB 2 10/ 3 2 1 1 19 12 2.
Zwischensumme : 2 28 32 10, 2 2
Technisches Verstindnis ... st ... 4t 4+ + - : .- nf
Konzepte Gesamtfahrzeug 0 4 15 of 0| 0 19 4 /.
Antriebstechnologien 0 [ 10 2| 1 0 19 ] 5.
Assistenzsysteme 1 5| 1 2] 0 0 19 ] i
Sicherheitssysteme 1 10 6 2) 0| 0 19 11 3.
Zwisch e: 2 25 42 6, 1 0
Nachhaltigkeit und Umwelt ... ist ... e +4 + - . -- -/
wirtschaftliche Mobilitat i 12 4 1 0) 19 13] 1.
umweltfreundl. Mobilitét 1 9 8 ol 0 1 19 10] 4
Zwisch e: 2 21 12 1] 0|
Faszination und Lifestyle ... ist ... sl ++ + - 1 - - -/-
Design u. Trends von MB 3 9 6 1, 0 0 19 12] 2,
MB Online-Angebote 1 5 7 5 0| 1 19 6] 5.
Zwischensumme: 4 14 13 6 [ 1
X Nennungen insgesaml:| 10| 83| 99| 23| 3| 5
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Anhang A: Empirische Datenerhebung zu ,Kunden*

Anhang

Themendarstellungen von Mercedes-Benz auf der IAA 2011

Fragenkomplex | - Kunden: Point of Sale-Experten: "Kundenberatung und Fahrzeugverkauf'

F2. Perspektive: Interessen der Besucher —Richtung—> Angebote fiir diese Besucher:
Bitte schlussfolgern Sie aus Ihren Begegnungen mit Besuchern auf deren Aufmerksamkeit und Interesse fiir die angebotenen Themen und Inhalte

auf dem Messestand.

21

Was wollen Besucher vom Automobilhersteller Mercedes-Benz auf der Messe wissen?

(Bitte beantworten Sie jedes Merkmal: pro Zeile immer nur ein Kreuz ggf. unzutreffendes Merkmal streichen.)

1=GANZE ZAHLEN
n=19=100% |

-/~ kA,

”. 10 Uberdurchschnittlich
Rang 1
Rang 2
Rang 3

a. starksten sehr allgemein weniger nicht Keine n=19 Top-2-Ranking
Befragte: Verkaufer, Basis: n,= 19 interessiert interessiert interessiert interessiert i interessiert Angaben % Nennungen Rang
Thema: Faszination Automobil +++ ++ + - -- -/ +++ & ++
Inhalte: Anspruch und Stil bei MB 1 13 3 2' 0) 0 19
Inhalte: Innovationen von MB 4 14 1 ol 0| o] 19
Inhalte: Fihrend im Wettbewerb 1 1 4 3] 0| 0 19
inhalte: Mobilitat in der Zukunft | 9 4 ] 0) 0 19
Zwischensumme:| 12 47 12 5y 0 0
Thema: Perfektion +++ + * - : -- -/-
Inhalte: neue Fahrzeugkonzepte 9 8 2 o 0 0 19 17 2.
Inhalte: Antriebstechnologien 4 10 5 of 0 0 19 14 5.
inhalte: Assistenzsysteme 3 8 7| il 0 0 19 1 7
Inhalte: Sicherheitssysteme 5 9 5 01 0) 0 19 14 5.
Zwisch 21 35 19| 1y 0 0
Thema: Nachhaltigkeit und Umwelt et ++ + = 2 = S
Inhalte: wirtschaftliche Mobilitat 5 10 3 i 0] a 19 15] 4.
Inhalte: umweltfreundl. Mobilitat 3 11 5 of 0 0 19 14] 5.
Zwisc 29 21 8 2l 0 0|
Thema: Design und Lifestyle e it £ - | -- -/-
Inhalte: Design u. Trends von MB 7 8 2 21 0] a 19 15] LN
inhalte: Online-Angebote von MB 0 11 4| 4y 0) 0 19 11 | 7.
Zwischensumme:| 7 19 ] 6, 0 0
Thema: Produkt-Qualitdten 4k ++ + - ' - -/-
Leistungsversprechen von MB 7 9 2 il 0 0 19 16 3.
Produktleistungen d. Wettbewerber 1 i0 8| ﬂ: 0 0 19 1 7.
Zwischensumme: 8| 19 10 1y of 0
| FNennungeninsgesamt: 77l 41 55 5 o 0
2.2 Was interessierte die Besucher speziell im persénlichen Dialog mit den Messebetreuern?
(Bitte beantworten Sie jedes Merkmal: pro Zeile immer nur ein Kreuz, ggf. unzutreffendes Merkmal streichen.)
a. starksten sehr allgemein weniger ¥ nicht Keine n=19 Top-2-Ranking
Befragte: Verkaufer, Basis: n= 19 nachgefragt nachgefragt nachgefragt nachgefragt 1 nachgefragt Angaben Z Nennungen Rang
Thema: faszinierende Autos ... st ... 4+ ++ + - 1 -- -/ F+ &+
Serienreife und Alltagstauglichkeit 4 12 1 1] 1 0 19
Differenzierung zu Wettbewerbern 2 1 5 1y 0| 0 19
" T
echte Wettbewerh§v0r15|le (USP’s) u. 4 13 1 1 0 0 19 17 1.
Technologievorspriinge von MB
I
Authentizitat der Marke Mercedes-Benz 4 10 3 ZI 0 0 19 14 4
Zwischensumme:| 14 46 10 51 1 0
Thema: innovative Technik ... ist ... HH +H E 3 1 == ==
Basiswissen iiber Assistenzsysteme von MB 2 10 6 114 0 0 19 12 6
: & T
Technlsche Funktionen und Abliufe zu 2 5 0 3 0 0 19 7 10.
Assistenzsystemen von MB
Basiswissen iiber Technologien der 1
7 19 9 8.
Verbrennungsantriebe von MB g £ 2| g g
Te i Fi i ]
echnische unkt\f:men und Abl&ufe zu 0 6 9 3l 1 0 19 6
Verbrennungsantrieben von MB
Basiswissen {iber Elektromobilitat von MB 2 8 L) o 1 0 19 10 Z
Technische Funktionen und Abldufe zur I
19 8 9
Elektromobilitét von MB 4 . 4 3| ; 0
Zwischensumme:| 10 42 45 149 3 0
Thema: Ve@nmnung Nachhaltig-, - cers . ~ 1 . e
Wirtschaftlichkeit ... ist ...
Basiswissen iiber Gkonomische Aspekte von !
19 3 n
MB-Produkten g : 13 I ! D
Basiswissen iiber dkologische Aspekte von MB- 2 1 1 I| 1 a 19 3 1
Produkten 1
Zwisch q 2 4 28 2y 2 0
z - - = T
Thgsr:ra. richtungsweisendes Design & Lifestyle o s A _ 1 . ya
Sl e
Moderne Designsprache von MB 9 6 3 L) 0] 0 19 15 3.
Neue Funktionen und Lifestyle-Features im 4 " 2 D| o 0 19 17 1.
Auto (z.B. Internet) 1
Zwisch 15| 17| 5| 1y 0 0
Thema: perfekte Produkte ... ist... it ++ + = . == =
Mercedes-Benz als Qualitétsvorbild 8 8 3 o 0] 0 19 16] 2.
Wettbewerber als Qualitatsvorbild 1 8 8| Ll 0 1 19 9] 8.
Zwisct 9 131 11 il 0 1

X Nennungen insgesamtd 50l 425 9ol 23 & i
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Themendarstellungen von Mercedes-Benz auf der IAA 2011 n=GANZE ZAHLEN
n=19=100% | /= k.A.
Fragenkomplex | - Kunden: Point of Sale-Experten: "Kundenberatung und Fahrzeugverkauf" “. 10 dberdurchschnittlich

F3. Perspektive: Angebote der Marke —Richtung—> Interesse der Besucher
Bitte spiegeln Sie das Feedback der Besucher zu den Kommunikations-Angeboten von Mercedes-Benz zuriick.

3.0 Wie gut entsprach das Ausstellungsangebot den Interessen und dem Markenbild der Besucher?
(Bitte beantworten Sie jedes Merkmal: pro Zeile immer nur ein Kreuz, ggf. unzutreffendes Merkmal streichen.)
ausgezeichnet | sehr gut gut weniger gut . nicht gut Keine n=19 Top-2-Ranking
Befragte: Verkédufer, Basis: nj= 19 | Angaben = Nennunge Rang
Signale der Marke ... entsprachen ... +++ ++ + - I -- -/-
innovative Neuheiten, Premieren 13 5 1 ol 0 0 19
faszinierende Produkte (Autos) 11 7 1 0 0 0 19
perfekte Automobiltechnik 7 8 4 [ 0 0 19
verantwortl. Umwelt-Engagement 2 13 4 0, 0) 0 19
- — i
Ea;\:l;altnge Zukunfts- und Mobilitats- 3 1 5 OI o a 19
pte
stilvolles Markenimage 13 5 1 i} 0 0 19
r\chtungswemendes De5|gn 0 0 0 19
T ) ) I I— 0
Themendarstellungen von Mercedes-Benz auf der IAA 2011 n=GANZE ZAHLEN
n=19=100% | =/-k.A.
Fragenkomplex | - Kunden: Point of Sale-Experten: "Kundenberatung und Fahrzeugverkauf" - 10 Uberdurchschnittlich
F4. Perspektive: Abholen der Besucher —durch—> Kommunikations-Design der Marke
Bitte bewerten Sie nun den Besucher-Erfolg folgender Themendarstellungen.
4.0 Wovon waren die Besucher auf dem Messestand beeindruckt?
(Bitte beantworten Sie jedes Merkmal. pro Zeile immer nur ein Kreuz, gef. unzutreffendes Merkmal streichen.)
total sehr durchschn.| weniger T nicht Keine n=19 Top-2-Ranking
Befragte: Verkédufer, Basis: nj= 19 beeindruckt |beeindruckt|beeindruckt|beeindrucktlbeeindruckt] Angaben D' Nennunger| ELT
Darstellungsmitte! ... hat ... t +t + - L -- -/- +++ & ++
Showcars 16 3 0 0y 0 0 19 19 1.
Serienfahrzeuge 1 18 0 0, 0 0 19 19 1.
Designmodelle und -skulpturen 5 10 4 0 0 0 19 15 3.
Simulatoraufbauten (Fahrerlebnis) 5 9 4 ol 0 1 19 14 4,
Technik-Exponate (Schnittmodelle) 3 1 4 1l 0 0 19 14 4.
interaktive Exponate (Themenriegel) 0 10 8 01 0 1 19 10 b,
elektronische Infosysteme (I-Pad-
Stelen, Buttler...) 3 1 5 0! 0 0 19 14 4,
Originalteile, rein zur Anschauung 0 3 12 2: 1 1 19 3 7.
Originalteile, zur
Gesprichsunterstiitzung O £ 13 2| 0 ! 1?2 " s
Explainervortrag, mit Originalteilen 2 8 7 1] 0 1 19 10 5.
Dialoggespriache mit Explainer 3 13 2 11 0 0 19 16 e
Explainervortrag, medial unterstiitzt 3 3 i 0 0 19 15 3.
Multimedia-Biihnenshow 17 ‘2 0 0 0 0 19 19 1.
Download- Statlonen [Smarlphones) 1 L 0 1 19 7 6.
m-[ﬂ__i- 6

XXl



Anhang
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Themendarstellungen von Mercedes-Benz auf der IAA 2011 n=GANZE ZAHLEN
n=19=100% | -/-k.A.
Fragenkomplex | - Kunden: Point of Sale-Experten: "Kundenberatung und Fahrzeugverkauf" *. 10 {iberdurchschnittlich
Rang 1
Rang 2
Rang 3
F5. Schlussfolgerung: Wahrnehmung der Besucher <—vs.—> Angebote der Marke
Bitte duBern Sie abschlieBend zu diesem Fragekomplex noch lhre ganz personliche Einschétzung zur Motiviage
der Besucher und ob die Marke es mit ihrem Angebot geschafft hat, diese Motive zu bedienen.
5.1 Warum haben die Besucher die Messe (Explainerstation) in erster Linie besucht?
(Bitte beantworten Sie jedes Merkmal: pro Zeile immer nur ein Kreuz, ggf. unzutreffendes Merkmal streichen.)
trifft tiber- trifft | trifft nicht Keine n=19 Top-2-Ranking
Befragte: Verkéufer, Basis: n,= 19 | trifft total zu| wiegend zu | trifft zu weniger zu | Zu Angaben . Nennunge!| Rang
| Folgende Motive wurden bedjent: o Car i - L -- -/- +++ & ++
Neugierde, was die Marke anbietet 10 6 2 0, 0 1 19 16 z
Unterhaltung - SpaB haben, Fahren 3 7 4 0 0 2 19 13 3.
Orientierung und Kaufinformationen 3 8 5 2l 0 1 19 1 4.
Kontaktchancen mit Entwicklern 1 7 7 3l 0 1 19 8 6.
Faszination fiir die Autos von MB 9 8 1 0] 0 1 19 17 1.
Interesse an Technik, Design, ... 8 8 2 0y 0 1 19 16 2,
Uberraschende Erkenntnisse 2 7 7 B 0 1 19 9 5.
Kontakte bzgl. Job- & Karrierefragen 1 4 11 H 0 1 19 5 7.
Gweaways Poster Prospekte ] 4 Ll 0 1 19 13 3.
_m_-ﬂ-l 0
|5.2 Bitte ergénzen Sie diesen Fragenkomplex durch Ihre eigenen Kommentare: Basis: nj= 19 |
Ihre Bemerkungen / Ergdnzungen zu Besucher-
Perspektiven:

1. "An unseren Exponaten der Sonderfahrzeugen kamen eher wenig 'Fachbesucher': Polizei war durch sémtliche vorhandene Streifen
besucht;das Taxi durch wenige Taxiunternehmer, eher die Fahrer; das Fahrschulfahrzeug wurde durchaus stark von Fahrlehren und
Fahrschulunternehmern frequentiert. Der {iberwiegende Teil der Besucher suchte eigentlich nur unsere Insel der Ruhe, um einmal
ohne groBes Gerangel in das Fahrzeug blicken und Platz nehmen zu kénnen. Die Allermeisten stellten nicht einmal fest, daB das
"besetzte" Fzg. ein Taxi oder FS-Wagen war."

2. "Junge Kunden empfinden das expressive Design z. B. Concept A-Class als sehr ansprechend. Kunden identifizieren sich stark mit
dem Produkt Automobil - wollen damit auffallen. Junge Familien vermissen einen preislich erschwinglichen und praktischen 5 plus 2
Sitzer - siehe VW Touran, Opel Zafira etc.. Kunden sind sehr an alternativen Antrieben - reiner Elektroantrieb -Range Extender-
Wasserstoff etc. interessiert."

3. "Besucher waren vom Messeauftritt bei MB zu aller groBten Teil sehr beeindruckt, Messehalle mit Exponaten kam sehr gut an,
Prasentation der Fahrzeuge war sehr gut, Prasentation der Fahrzeug i.V. mit Blihnenauftritt / Auftritt kam sehr gut an."

4. "Meistens nur oberflachliche Gesprache moglich, da starkes Gedrénge und hoher Larmpegel."
5. "Die Perspektiven der Messebesucher sind je Zielgruppe sehr differenziert zu bewerten, Ebenfalls die Wahrnehmung an den

Presse- sowie Fachbesuchertagen hat sich deutlich gegeniiber den vorigen Messen verandert (andere Besuchergruppen bereits an
diesen Tagen)."

|.fhre Bemerkungen / Ergénzungen zum Fragebogen:

(0. |
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Anhang B: Empirische Datenerhebung zum ,Automobil-Marketing®

Fragebogen zum Il. Expertenfeld: Automobil-Marketing
zum Promotionsvorhaben von Ralf Baarsch an der Bergischen Universitat in Wuppertal, Fachbereich Designtheorie
~Systematisches Management von Designprozessen in komplexen Bezugsfeldern®

Themendarstellungen von Mercedes-Benz auf der IAA 2011

Fragenkomplex Il - Automobil-Marketing

Perspektive:
Erwartungen

an DESIGN

Abb. Grafische Ubersicht des Fragenkomplexes I
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Themendarstellungen von Mercedes-Benz auf der IAA 2011

Fragenkomplex Il - Automobil-Marketing
Marketing-Experten: "Integrierte Kommunikation”

Statistische Basis der Befragung im Fragenkomplex Il - Automobil-Marketing

Gesamtanzahl | Statistik in %
Anzahl der insgesamt angeschriebenen Teilnehmer zum Fragenkomplex Il-Automobil-Marketing 60 100%
Anzahl der insgesamt ausgewerteten Riickantworten zum Fragenkomplex II-Automobil-Marketin 28 47%
Anzahl der insgesamt nicht riickgesendeten / nicht verwertbaren Rickantworten / Absagen 32 53%

Screening der befragten Marketing-Experten

Die befragten Experten der Probe haben folgende Fragenkomplexe als Teilnehmer bestatigt und beantwortet zurlickgesendet:

|. Fragekomplex n,=0 Il. Fragekomplex n,=28
Kunden Automobilmarketing
Experte fiir Fragen zur Besucher: EXpee f_ur Erager? “
Kommunikationszielen und
und Kundenbetreuung auf 0 o 28
Kampagnen-Richtlinien der
Messen
Marke
Zwischenbilanz I: 0% Zwischenbilanz II: 100%
IIl. Fragekomplex =7 IV. Fragekomplex n=16
Wissensvermittlung / Meinungsbildung Messe-Kommunikation
Experte fur Fragen zur Experte fiir Fragen zur
Kommunikation von Konzeption und Gestaltung
Fachthemen oder 7 des Messeauftritts ; 16
Berichterstattung fiir Kommunikationskonzepte und
Messebesucher und Design fiir Exponate,
Endverbraucher Simulatoren, Showcars
Zwischenbilanz Ill: 25% Zwischenbilanz IV: 57%

Als Datenbasis fur die weitere Auswertung der Erhebung wird als Teilnehmerzahl

n,;,=28=100% angesetzt.

S3. Mein Beitrag war an den ... Tagen:

(Mehrfachnennungen mdéglich.) >>>

Anwesenheit der zu Komplex Il -
"Marketing-Experten" befragten Proben-Basis: Presse- | Fachbesucher{ Publikums- | Planungs- u.
Spezialisten f. Integrierte n,= gesamt tage tage tage Aufbauphase
Kommunikation
Teilnehmer Marketing-Experten 28| 18 117 19 15
Zwischenbilanz 100%] 64% 61% 68% 54%
Anzahl der Promovierten in der Probe 5

18%
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Themendarstellungen von Mercedes-Benz auf der IAA 2011 IN GANZEN ZAHLEN

Fragenkomplex Il - Automobil-Marketing
Marketing-Experten: "Integrierte Kommunikation"

S1. Welchen fachlichen Hintergrund haben Sie durch lhre berufliche Tatigkeit in das IAA-Projekt eingebracht? |
(Mehrfachnennungen sind méglich, aber
nicht erforderlich.) >>> Summe der Mehrfachnennungen aller 28 Probanden zu I1/S1: n,'= 166
I. Fragekomplex Il. Fragekomplex n,=28
Ich habe Bezug zu Kunden durch: Ich habe Bezug z. Automobilmarketing durch:
Verkauf MB-Neufahrzeuge 1 JProduktstrategie 1
Service Mercedes-Benz 0JBaureihenmanagement 7
Messe- und Eventbetreuung 21 fintegrierte Kommunikation 17
Markt- / Kundenforschung SlPressearbeit 8
0fMarkenfiihrung 6
Sonstige (eigene Nennungen) Sonstige (eigene Nennungen)
Entwicklung Batterien 1 §Techniksupport Produktverhalts 2
Car Clinics 1 jMesse-/Eventbetreuung 3
0fManagement: Marketing/ Flott 2
Zwischensumme [ 29 Zwischensumme II: 56
n,'=166 Gesamtnennungen: 17%h,'=166 Gesamtnennungen: 34%
1l FrageEomplex . Fragekomplex
Ich habe Bezug zur Wissensvermittlung als: Ich habe Bezug zur Konzeption und
Realisierung von Messeauftritten durch:
Entwickler Motoren u. Getriebe 2 Messearchitektur 8
Entwickler Elektrofahrzeuge 3Messebau 6
Entwickler Sicherheits- und 5 Exponate 18
Komfort-Systeme
Markt- / Kundenforschung OfSimulatoren 6
Auto-Designer - Exterieur, Interig] 2 §Showcars 14
Instruktor 1 §Projektmgmt. Messeauftritt M 3
(Motor-) Journalist 1 0
Sonstige (eigene Nennungen) Sonstige {eigene Nennungen)
Themendarstellungen Messe 2Ubergreifend Text, Bild, Grafik 1
Technischer Redakteur 2 jKommunikationsstrategien 1
Realisierer Forschungsprototype 1 0
Zukunfts-/Trendforscher 1 0
Kommunikation Themen+Inhalte 3[Kreativdirektor Kommunikation| 1
Zwischensumme I 23 Zwischensumme IV: 58
n,'=166 Gesamtnennungen: 14%k,'=166 Gesamtnennungen: 35%
S2. In welcher Funktion waren Sie am IAA-AUFtrtt beteiligt? |
(Mehrfachnennungen sind maglich, aber
nicht erforderlich.) >>> Summe der Mehrfachnennungen aller 28 Probanden zu Il/S2: ny'= 64
I. Fragekomplex | [ Fragekomplex n,=28
Kundenbetreuung: Automobilmarketing
Verkaufer OfVertriebsorganisation D (MBV[ 1
Host(ess) OfVertrieb/Marketing (Zentrale) 1
Sonstige (eigene Nennungen) Sonstige (eigene Nennungen)
Explainer, Standfiihrer AIEntwicklung 2
Experte Neuprodukte 1 §Pressearbeit MB-Classic 1
Betreuer Forschungsfahrzeuge 1 tEntw'cklung Design 1
Themendarstellungen 1NN 1
Herstellungsltg. Kommunikation 1 0
Koordination Standpersonal 1 0
Zwischensumme [: 9 Zwischensumme II: 7
n,'=64 Gesamtnennungen 14%) n,'=64 Gesamtnennungen 11%
II. Fragekomplex . Fragekomplex
Wissensvermittlung / Meinungsbildung Messe-Kommunikation
Fachexplainer (intern), 15 Kommunikations-Konzepte 7
Instruktor (extern) entwerfen
Beobaghter / Berichterstatter / ZIMessestand planen und bauen 2
Journalist (extern)
0 Exponate und Prototypen 13
lanen und bauen
Sonstige (eigene Nennungen) Sonstige (eigene Nennungen)
Schulung von Explainern 1 jiibergreifende Messe-Komm. 3
NN 1 §Planung Station Simulator 1
0Konzeption Messeauftrittt 2
OfStandbespielung /Software 1
Zwischensumme 11T 19 Zwischensumme IV: 29
n,'=64 Gesamtnennungen 30%) n,'=64 Gesamtnennungen 45%
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Themendarstellungen von Mercedes-Benz auf der I1AA 2011 n=GANZE ZAHLEN
n,=28=100% | -/-k.A.
Fragenkomplex |l - Automobil-Marketing *. 14 Uberdurchschnittlich

Marketing-Experten: "Integrierte Kommunikation"

F1. Perspektive: Botschaften der Marke Wahrnehmung der Besucher:
Bitte bewerten Sie den Stellenwert folgender Kommunikationsangebote aus Sicht der Marke, mit denen die Aufmerksamkeit der Besucher
erreicht werden soll,

1.1 Was sind die wichtigsten Signale auf Messen, fiir die Marke Mercedes-Benz?

(Bitte beantworten Sie alle Merkmale: pro Zeile immer nur ein Kreuz, ggf. unzutreffende Frage streichen.)
Befragte: Fach-Experten fir Integrierte absolut sehr weniger | nicht Keine =28 op-2-Ra g
Kommunikation: Wissensvermittlung + I
Messeplanung + Sh s & Design; notwendig wichtig wichtig wichtig wichtig Angaben
Basis: n,= 28 1 e ge Rang
Signale ... sind ... it ++ + = I = e 8
innovative Neuheiten, Premieren 23 4 1 ol 0 0 28 27 1.
faszinierende Produkte (Autos) 21 5 2 0p il 0 28 26 2
perfekte Automobiltechnik 10 16 2 Oy 0] 0 28 26 2
verantwortl. Umwelt-Engagement 8 17 2 i 0] 0 28 25 3.
nachhaltige Zukunfts- und Mobilitéts- 12 13 3 O: o 0 28 25 3.
Konzepte
stilvolles Markenimage 14 11 3 ol 0| 0 28 25 3.
richtungsweisendes Design 14 12 2 0] 0 0 28 26 2

Zwischensumme ;| 102 78 15 1) 0 0

3 Nennungen insgesamt: 102l 78l s [ o 0]

1.2 Wodurch positioniert sich die Marke wirksam in der Wahrnehmung der Besucher?
(Bitte beantworten Sie alle Merkmale: pro Zeile immer nur ein Kreuz. gef. unzutreffende Frage streichen.)
Befragte: Fach-Experten fir Integrierte ausgezeichnet] sehr gut aut weniger 1 nicht Keine n=28 Top-2-Ranking
Kommunikation: Wissensvermittiung +
M planung + Sh s & Design; geeignet geeignet geeignet geeignet 1 geeignet Angaben
Basis: n,= 28 X Nennunger
Produktinformationen ... sind ... H+ +t i - I -- /- it & 4
quantitative Fahrzeugdaten 1 7 1 81 1 0 28
qualitative Fahrzeuginformationen 6 14 6 1y 1 0 28
markenspezifische Details 8 13 7 0, 0 0 28
sachliche Be;schreibung von technischen 5 7 12 3; 1 0 28 12 10.
Zusammenhéngen
Zwischensumme : 20 41 36 12l 3 0
Technische Botschaften ... sind ... S ++ + - 1 -- -/~
quantitative Zahlen, Daten, Fakten 4 5 11 6] 2 0 28 9 11.
qualitative Berichte, Beschreibung 4 16 2 01 1 0 28 20 5.
reale Anschauung via Modelle 22 3 1 4 0 1 28 25 2.
didaktische Beschreibung von P o 7 2; b 5 - ' 8.
Zusammenhangen und Abldufen
Zwischensumme: 34 36 26 ol 3 4
Belege fir Verantwertung ... sind ... +H+ ke + - 1 -- -/-
quantitativ nachgewiesene Fakten 8 8 8 3 0| 1 28 16 8,
qualitativ bestétigte Fakten 9 1 7 0y il 1 28 20 5.
neutral ermittelte Testergebnisse 13 6 7z 7 0| 0 28 19 6.
Zwischensumme: 30 25 22 5, 0| 2
Unverwechselbarkeiten ... sind ... Sy ++ i - L -= =/=
quanF|tat|ve Beweise fiir flihrende 3 12 9 4| o 0 28 15 0.
Premiumprodukt 1
qua!\lgt\ve Beweise fiir fiihrende 10 1 7 OI o 0 28 21 4
Premiumprodukt L
Betonung von Design-Konzepten 11 11 5 1t 0 0 28 22 3.
Betonung von Lifestyle-Konzepten 7 10| 1 o 0) 0 28 17 /.
Betonung v. Mobilitiits-Konzepten 5 16 7 of 0 0 28 21 4.
Prem_ium—Kommunik_a!ion (z.B. via echte 2 4 0 Ol 0 0 28 28 1.
Entwickler als Explainer) 1
Zwischensumme: 60 64 39 5 0 0
-m-m-n'-a‘
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Themendarstellungen von Mercedes-Benz auf der IAA 2011 n,=GANZE ZAHLEN
n,=28=100% | ~/=k.A.
Fragenkomplex Il - Automobil-Marketing - 14 uberdurchschnittlich
Marketing-Experten; "Integrierte Kommunikation" Rang 1
Rang 2
Rang 3

F2. Perspektive: Botschaften der Marke —> Richtung —> Aufbereitung fiir M b h
Bitte gewichten Sie aus lhrer Beobachtung das Angebot an Marketing-Themen und -Inhalten auf der Messe.

2.1 Was will die Marke Mercedes-Benz als Botschaften an ihre Besucher auf der Messe absetzen?
(Bitte beantworten Sie jedes Merkmal: pro Zeile immer nur ein Kreuz ggf. unzutreffendes Merkmal streichen.)

Befragte: Fach-Experten fiir Integrierte a. stérksten sehr durchschn, weniger | nicht ni=28

Kommunikation: Wissensvermittlung + 1 Keine

Messeplanung + Showcars & Design; ausgepragt ausgepragt ausgeprigt ausgepragt ausgepriigt Angaben

Basis: n,= 28 |

Thema: Faszination Automobil +++ had # = ! == =l

Inhalte: Anspruch und Stil bei MB 9 13] 5 ol 0 1 28

Inhalte: Innovationen von MB 16 10 1 0] 0 1 28

Inhalte: Fiihrend im Wettbewerb 14 11 1 i 0 1 28

Inhalte: Mobilitat in der Zukunft 10 10 b 1 0 1 28
Zwisch 49| 44 13 2" 1] | 4

Thema: Perfektion +h *+ + - ! -- -/-

Inhalte: Konzepte Gesamtfahrzeug 11 13 4 ol 0 0 28 24 3.

Inhalte: Antriebstechnologien 11 13 3 0] 0 1 28 24 3.

Inhalte: Assistenzsysteme 10| 16 1 1y 0 0 28 26 i3

Inhalte: Sicherheitssysteme 12 12 | 1y 0 0 28 24 3
Zwischensumme: 44 54/ 11 2 o] 1

Thema: Nachhaltigkeit und Umwelt e+ ++ + - 1 -- -/-

Inhalte: wirtschaftliche Mobilitat 6 8] 12 2l 0 0 28 14] 8.

Inhalte: umweltfreund!. Mobilitat 13 11 4 0l 0 0 28 24| 3.
Zwisch 19 19 16 2] | 0|

Thema: Design und Lifestyle et ++ + - 1 -- /-

Inhalte: Design u. Trends von MB 9 14 5 0, 0 0 28 23] 4.

Inhalte: Online-Angebote von MB 0 12 13 £ 0 0 28 12| 9.
Zwischensumme: 9 26! 18 3l lﬂ 0

Thema: Produkt-Qualititen 4+t ++ + - 1 -- S

Leistungsversprechen von MB 4 16 8 01 0 0 28 20] 6.

Vorsprung ggli. Wettbewerber 5| 11 9 3 0 0 28 16| 7.
Zwischensumme: 9 27 17 3, 1] | 0|

[ > Nennungeninsgesamt:l 430 470l 75l 2l ol 35

XXVII



Anhang
Anhang B: Empirische Datenerhebung zum ,Automobil-Marketing®

2.2 Was konnte den Besuchern besonders gut durch das Angebot (der Explainerstationen) vermittelt werden?
(Bitte beantworten Sie jedes Merkmal: pro Zeile immer nur ein Kreuz, ggf. unzutreffendes Merkmal streichen.)

Befragte: Fach-Experten fiir Integrierte 1 n=28
Kommunikation: Wissensvermittlung + ausgez. sehr gut gut weniger gut | nicht gut Keine
Messeplanung + Showcars & Design; vermittelt vermittelt vermittelt vermittelt | vermittelt Angaben
Basis: n,= 28 1 Nennunger|
Thema: faszinierende Autos ...sind... ++ ik + - 1 -- /- +++ & ++
Serienreife und Alitagstauglichkeit [ 12 8 T 1 0 28
Differenzierung zum Wettbewerb 8| 10 7 3t 0 0 28
- " I
echte We{rlbewerbévonen’e (USP’s) u. 11 10 5 2 0 0 28
Technologievorspringe von MB 1
Authentizitét der Marke Mercedes- Benz 17, 8 2 11 0l 0 28 25 1.
Zwischensumme: 42 40| 22 7y 1 0
Thema: innovative Technik ... sind ... +H+ S + - . == =/-
T
Basiswissen Uber Assistenzsysteme von MB 9 14 4 0 1 0 28 23 3.
Tecf_wsche Funktionen und Abléufe zu 0 12 5 0| 1 1 28 2 4
Assistenzsystemen von MB 1
Basiswissen (ber Technologien der
2 18 5.
Verbrennungsantriebe von MB 9 ? g 1 4 ! 8
Technische Funktionen und Abléufe zu I
17 q
Verbrennungsantrieben von MB 2 ? g 2' ki ! &3 g
Basiswissen lber Elektromobilitit von MB 6| 15 6 i: 0 0 28 21 4.
Tachnische Funktionen und Abléufe zur -
Elektromobilitit von MB 4 Lt Z ol g : & 2 *
Zwischensumme: 50 71 34 Al 6 3
Thema: Verantwortung, Nachhaltig-, 1
H+ 4 + - - -/-
Wirtschaftlichkeit ... sind .. 1 /
Basiswissen liber Gkonomische Aspekte von MB 2 6 13 5l 1 | 28 8 8
Produkten =
" T ; T
Basiswissen lber dkologische Aspekte von MB- 4 8 12 2| 1 1 28 12 7
Produkten
Zwischensumme: 6 14 25| 7l 2 2
Thema: richtungsweisendes Design & Lifestyle e e I _ ] _ e
... Sind... L
Moderne Designsprache von MB 11 13 3 0, 1 0 28 24 2,
. . P L]
Neue Funktionen und Lifestyle- Features im 6 12 o 3' | 0 28 18 5
Auto (z.B. Internet)
Zwischensumme: 17 25 9 3l 2 0
Thema: perfekte Produkte ol +4 + - 1 -- /-
Mercedes-Benz als Qualitdtsvorbild 11 12 5| O 0 0 28 23] 3.
Wettbewerber als Qualitétsvorbild 2 2 7 4y 10, 3 28 4] 9.
Zwischensumme: 13 14 12 4, 10| 3

3 Nennungen insgesamtl ______i28 el 02l 25 2il ______@§]
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Anhang B: Empirische Datenerhebung zum ,Automobil-Marketing®

Themendarstellungen von Mercedes-Benz auf der IAA 2011 n,=GANZE ZAHLEN
n,=28=100% | -/-kA.
Fragenkomplex Il - Automobil-Marketing *. 14 {berdurchschnittlich

Marketing-Experten: "Integrierte Kommunikation"

F3. Perspektive: Interesse der Besucher —> Richtung —> Selbstverstandnis der Marke:
Bitte duBern Sie sich kritisch zur Passung der kommunikativen Angebote, um den Besuchern dariiber das Selbstverstandnis

von Mercedes-Benz zu vermitteln,

3.0 Wie interessant konnte Mercedes-Benz die eigenen Markenwerte auf der Messe reprasentieren?
(Bitte beantworten Sie jedes Merkmal: pro Zeile immer nur ein Kreuz, ggf. unzutreffendes Merkmal streichen.)
Befragte: Fach-Experten fiir ' Top-2-Ranking
Integrierte Kommunikation: : | : ;
Wissensvermittlung + : total . sehr fjurchschn. _ Weniger | ' nicht Keine n=28
Messeplanung + Showcars & interessant | interessant | interessant | interessant l interessant | Angaben
Design; Basis: n,= 28 1 > Nennunge
Kernwert Verantwortung +++ ++ + B 1 == 2y +++ & ++
innovative Produkte 14 14 0 0y 0 0 28
nachhaltige Lésungsangebote 5 15 8 0, 0 0 28
exzellente Kundenbetreuung 4 13 8 3 0 1 28
Zwischensumme : 23 42 16 2l 0 1
Kernwert Faszination +H ++ + - | -/-
sportlich kultiviertes Auftreten 9 13 5 1] 0 0 28 22 4.
stilvolle Marke 12 14 1 O 0] 1 28 26 2.
richtungsweisendes Design 13 12 3 O: 0] 0 28 25 3.
Zwischensumme: 34 39 9 1, 0 1
Kernwert Perfektion +++ ++ + - L e
Kt_ernwert_ Verantwortyng vorbildliche 12 14 ? O| o 0 28 26 2.
Sicherheitstechnologien 1
leistungsférdernde Komfortsysteme 7 12 7| 21 0| 0 28 19 6.
erlebbare Qualitét bis ins Detail 3| 17 i 1, 0] 0 28 20 5.
Zwischensumme: 22 43 16 3, 0 0
| Nennungeninsgesamt] 79| 24| a4l 6 o0 2
Themendarstellungen von Mercedes-Benz auf der IAA 2011 n,=GANZE ZAHLEN
n,=28=100%] -/-k.A.
Fragenkomplex Il - Automobil-Marketing *. 14 Uberdurchschnittlich
Marketing-Experten: "Integrierte Kommunikation"
F4. Perspektive: Kommunikations-Design der Marke —> Richtung —> Aufmerksamkeit der Besucher
Bitte bewerten Sie nun aus Experten-Sicht noch die spezielle Eignung der aufgefiihrten Mittel, um damit Themen
in markenadaquater Weise zu inszenieren.
4.0 Wie geeignet sind die folgenden Mittel, um die Aufmerksamkeit durch Sympathie der Besucher fiir die Marke
Mercedes-Benz zu gewinnen?
(Bitte beantworten Sie jedes Merkmal: pro Zeile immer nur ein Kreuz, &:f‘. unzutreffendes Merkmal streichen.)
Befragte: Fach-Experten fur I op g
Integrierte Kommunikation: . | . . =28
Wissensvermittlung + aus_gez. seh_r gut g_ut wer_uger I nl_cht Keine
Messeplanung + Showcars & geeignet geeignet geeignet geeignet I geeignet Angaben
Design; Basis: n,= 28 1 R
Darstellungsmittel ... sind ... it ++ + - .. -/-
Showcars 20 6 2 of 0 0 28 26 it
Serienfahrzeuge 9 12 6 il 0 0 28 21 6.
Designmodelle und -skulpturen 5 11 10 | 0) 0 28 16 8.
Simulatoraufbauten (Fahrerlebnis) 13 11 3 11 0 0 28 24 3.
Technik-Exponate (Schnittmodelle) 7 9 10 7 0| 0 28 16 8.
interaktive Exponate (Themenriegel) 9 14 4 0; 0 1 28 23 4,
elektronische Infosysteme (I-Pad-
Stelen, Buttler...) ’ 1 5 I 2l gi ! i b s
Originalteile, rein zur Anschauung 0| 5 11 10} 2 0 28 5 11
Originalleile, zur i 0 14 10 4l 0 0 28 14 9
Gesprachsunterstitzung L
Explainervortrag, mit Originalteilen 8 11 6 g 0 0 28 19 7.
Dialoggespriche mit Explainer 19 6 3 of 0| 0 28 25 2
Explainervortrag, medial unterstiitzt 9 10 6 3l 0) 0 28 19 7.
Multimedia-Biihnenshow 13 9 4 721 0 0 28 22 5
Download- S!atwonem (Smartphones) 1 12 0 28 11 10

|

|_____ Nennungen insgesamt: -m-m-am
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Anhang B: Empirische Datenerhebung zum ,Automobil-Marketing®

Themendarstellungen von Mercedes-Benz auf der IAA 2011

Fragenkomplex || - Automobil-Marketing
Marketing-Experten: "Integrierte Kommunikation"

F5. Schlussfolgerung: MaBnahmen des Marketings der Marke <—vs.—> Wahrnehmung der Besucher
Bitte duBern Sie abschlieBend zu diesem Fragekomplex noch Ihre ganz persoénliche Einschétzung, ob die Marke

es mit ihrem Angebot geschafft hat, Besucher-Motive adéquat zu bedienen,

5.1 Womit konnten die Motive und Erwartungen der Besucher beim Besuch von Mercedes-Benz auf der Messe
(auf der Explainerstation) vorrangig bedient werden?
(Bitte beantworten Sie jedes Merkmal: pro Zeile immer nur ein Kreuz, ggf. unzutreffendes Merkmal streichen.)

M =GANZE ZAHLEN
n,=28=100% | -/~k.A.

”. 14 Uberdurchschnittlich

> Nennungen insgesamtl 81| 88 58 3 2 10|

|5.2 Bitte ergéinzen Sie diesen Fragenkomplex durch Ihre eigenen Kommentare:

Basis: n,=28 |

Perspektiven:

Ihre Bemerkungen / Ergénzungen zu Besucher-

0.

0.

Integrierte Kommunikation: Wissensvermittlung
1. "Es sollte noch deutlicher / offensiver kommuniziert werden, dass "echte" Entwickler als Explainer zur Verfligung stehen.
Infomaterial iiber Exponate und / oder Themen (z.B. Flyer und / oder Downloads zu den Assistenzsystemen) wére gut."

2. "Die Stars der Biihnenshow waren die Classicer!!"
Integrierte Kommunikation: Messeplanung

Integrierte Kommunikation: Showcars & Design

thre Bemerkungen / Ergénzungen zum Fragebogen: |

0

0.

Integrierte Kommunikation: Wissensvermittlung
1. "Dirk Kielhorn und sein Team haben einen Mega Job gemacht. Die Driving Experience am Ostgeldnde wurde nicht
wahrgenommen; hinflihreung zum Geldnde muss aktiver und "lauter" sein. Konzept in 2009 war effektiver."

Integrierte Kommunikation: Messeplanung

Integrierte Kommunikation: Showcars & Design

Befragte: Fach-Experten fiir I op-2-R g

LSt B4 ausgezeichn| sehr gut gut weniger gutl nicht Keine

wiase':%ver::t:lg‘f N s & bedient bedient bedient bedient : bedient Angaben n=28

Design; Basis: n,= 28 1 o Rang

erfolgreiche Kommunikation durch: 4+ ++ + - o -- -/- 8

Neugierde via Art der Inszenierung 17 9 2 o' 0f 0 28 26 1.

Unterhaltung via Infotainment 6 13 8 L 0 0 28 19 4.

Informationen via Botschaften 5 13 10 ol 0 0 28 18 5.

Vertrauen via echte Entwickler 19 5 2 11 0 1 28 24 3.

Faszination via Marken- und

Produktauftritt I b : Ol i @ = a2 &

Interesse via Fachkompetenz 12 12 3 o' 0) 1 28 24 3.

Uberraschendes, Ungewohntes 7 17 2 Ll 0 1 28 24 3.

Leidenschaft via Jobauskiinfte 4 4 15 1l 0 4 28 8 6.

GroBziigigkeit via Giveaways ... 0 1 13 91 2 3 28 1 7.
Zwischensumme : 81 88 58 134 2 10

2 Beitrige
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Anhang C: Empirische Datenerhebung zu ,Wissensvermittlung/Meinungsbildung*

Fragebogen zum lIl. Expertenfeld: Wissensvermittlung / Meinungsbildung
zum Promotionsvorhaben von Ralf Baarsch an der Bergischen Universitat in Wuppertal, Fachbereich Designtheorie
~Systematisches Management von Designprozessen in komplexen Bezugsfeldern®

Themendarstellungen von Mercedes-Benz auf der IAA 2011

Fragenkomplex Ill - Wissensvermittlung / Meinungsbildung

Perspektive:
BESUCHER-

MOTIVE

Abb. Grafische Ubersicht des Fragenkomplexes Il
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Anhang

Themendarstellungen von Mercedes-Benz auf der I1AA 2011

Fragenkomplex Ill - Wissensvermittlung / Meinungsbildung durch Fachexplainer

Statistische Basis der Befragung im Fragenkomplex |l|-Station1-11 & Journalisten

Gesamtanzahl| Statistik in %
Anzahl der insgesamt eingesetzten Fachexplainer auf dem IAA-Stand 2011 128 100%
Anzahl der insgesamt angeschriebenen Teilnehmer zum Fragenkomplex Il 97 100%
Anzahl d. insgesamt ausgewerteten Riickantworten z. Fragenkomplex IIl - Wissensverm. / MeinungsH 78 80%
Anzahl der insgesamt nicht verwertbaren Riickantworten / Absagen 19 20%

Screening der befragten Experten: "Wissensvermittlung / Meinungsbildung durch Fachexplainer"

Die befragten Experten der Probe haben folgende Fragenkomplexe als Teilnehmer beantwortet zuriickgesendet:

I. Fragekomplex ny=6 II. Fragekomplex ny=5
Kunden Automobilmarketing
Experte fiir Fragen zur Besucher- EXpoITH f,m Frageq £
Kommunikationszielen und
und Kundenbetreuung auf kol s 5
Kampagnen-Richtlinien der
Messen
Marke
Zwischenbilanz I: 8% Zwischenbilanz II: 6%
Il. Fragekomplex n,=78 IV. Fragekomplex ny=5
Wissensvermittlung / Meinungsbildung [Messe-Kommunikation
Experte fiir Fragen zur [Ereerte _fur Fragen 2y
B Konzeption und Gestaltung des
Kommunikation von Fachthemen ;
: i Messeauftritts ;
oder Berichterstattung fiir 78 Ko 5
M Kommunikationskonzepte und
essebesucher und S
E IDesign fiir Exponate,
ndverbraucher :
Simulatoren, Showcars
Zwischenbilanz III: 100% Zwischenbilanz IV: 6%

n,=78=100% angesetzt.

Als Datenbasis fur die weitere Auswertung der Erhebung wird als Teilnehmerzahl

8§3. Mein Beitrag war an den ... Tagen:
(Mehrfachnennungen méglich.) >>>
Screening der befragten Fachexplainer mit Kundenkontakt am Exponat, Showcar, Simulator-Fahrzeug, ... IN GANZEN ZAHLEN
Fachexplainer Anwesenheit der zu Komplex Ill | Proben-Basis: Presse- Fachbesucher-| Publikums- | Planungs- u.
total im Einsatz befragten Fachexplainer n,= gesamt tage tage tage Aufbauphase
Teilnehmer von Explainerstation 1:
14 Antriebstechnologien B-Klasse (W246) 18 4 S ? ¢
Teilnehmer von Explainerstation 2:
13 Sicherheit - Assistenz-systeme B-Klasse I . 4 ? .
Teilnehmer von Explainerstation 3:
2 Design Studiobiihne 3 1 . B ¢
Teilnehmer von Explainerstation 4:
19 Optimierung Otto- und Dieselmotoren 18 - 4 ’ d
Teilnehmer von Explainerstation 5:
12 P2 HYBRID g . e d ¢
Teilnehmer von Explainerstation 6:
"] a-Kiasse E-CELL g g i g .
Teilnehmer von Explainerstation 7:
9 B-Klasse F-CELL g - 2 ¢ ¢
Teilnehmer von Explainerstation 8:
"eceLL pLus g g i g .
Teilnehmer von Explainerstation 9: o 0 0 0 0
Leichtbau, Rohbau, SLS AMG E-CELL
Zwischensumme |nur Explainerstationen 6-9 13 3 [§ 7 1
13 Teilnehmer von Explainerstation 10: 1" 3 3 10 i
AuBenmaBnahme
Teilnehmer von Explainerstation 11:
F 1251 1 0 0 1 0
12]Journalisten, Beobachter, Besucherflihrer 4 5 3 2 0
2JVerkaufer; Marktverantwortliche 2 3 3 3 1
l3116esamlsumme ﬁl 27 31 55 5
|Zwischenbilanz 100%| 35% 40% 71% 6%
Anzahl der Promovierten in der Probe 23
29%
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Anhang C: Empirische Datenerhebung zu ,Wissensvermittlung/Meinungsbildung®

Fragenkomplex Il - "Wissensvermittlung / Meinungsbildung durch Fachexplainer"
Experten: Fachexplainer mit Kundenkontakt am Exponat, Showcar, Simulator-Fahrzeug, ...

IN GANZEN ZAHLEN

|S1. Welchen fachlichen Hintergrund haben Sie durch Ihre berufliche Tatigkeit in das IAA-Projekt eingebracht?

(Mehrfachnennungen sind mdglich, aber
nicht erforderlich.) >>>

Summe der Mehrfachnennungen aller 78 Probanden zu lll/S1:

265

I. Fragekomplex
Ich habe Bezug zu Kunden durch:

II. Fragekomplex

Ich habe Bezug zu Automobilmarketing durch:

Verkauf MB-Neufahrzeuge 3fProduktstrategie 25
Service Mercedes-Benz 2Baureihenmanagement 10
Messe- und Eventbetreuung 31fIntegrierte Kommunikation 10
Markt- / Kundenforschung 6I'Pressearbeit 15
OfMarkenfiihrung 2
Sonstige (eigene Nennungen) I Sonstige (eigene Nennungen)
Betreuung Car-Clinics 3fProjektarbeit Entwicklung 2
Entwicklungstatigkeiten 4fKomm. Sicherheitssysteme 3
Kundenreklamationen 1JEventbetreuung 1
Absicherung FAS, Kundensicht 1]Demaflotten 1
Zwischensumme [: 51 Zwischensumme II: 69
n,'=265 Gesamtnennungen: 19%]n,,'=265 Gesamtnennungen: 26%
e e
Ich habe Bezug zur Wissensvermittlung als: Jich habe Bezug zur Konzeption und
Realisierung von Messeauftritten durch:
Entwickler Motoren u. Getriebe 34Messearchitektur 1
Entwickler Elektrofahrzeuge 18fMessebau 0
Entwickler Sicherheits- und 22|Exponate 27
Komfort-Systeme
Markt- / Kundenforschung OfSimulatoren 16
Auto-Designer - Exterieur, Interiey 4Showcars 10
Instruktor 0 0
(Motor-) Journalist 2 0
Sonstige (eigene Nennungen) Sonstige (eigene Nennungen)
Koordinationsfunktion 1[Projekt|eilung 1
Projektmanagement Design 1fohne Nennung 1
Patentschutz Entwicklung 1 0
Optimierung Einzelkomponenten 1 0
Entwicklung Hybridantriebe 1 0
Kommunikationsagentur 1 0
ohne Nennung 1 0
Verkaufer; Produktmanager 2| 0
Zwischensumme III: 89 Zwischensumme IV: 56
n,'=265 Gesamtnennungen: 34%]n,,'=265 Gesamtnennungen: 21%

|S2. In welcher Funktion waren Sie am IAA-Auftritt beteiligt?

(Mehrfachnennungen sind méglich, aber

nicht erforderlich.) >>> Summe der Mehrfachnennungen aller 78 Probanden zu Il /S2: ny'= 124
I. Fragekomplex I Fragekomplex
Kundenbetreuung: Automobilmarketing
Verkaufer Z"Vertriebsorganisaﬂon D (MBVD) 1
Host(ess) OfVertrieb/Marketing (Zentrale) 0
Sonstige (eigene Nennungen) Sonstige (eigene Nennungen)
Explainer Themendarstellungen 11 fEntwicklung / RD 7
Ohne Nennung l[Explainer 2
Standfiihrer 1fohne Nennung 1
OfNiederlassung 1
0 0
Zwischensumme [: 15 Zwischensumme II: 12
ny'=124 Gesamtnennungen: 12%] n,,'=124 Gesamtnennungen: 10%
T e
Wissensvermittlung / Meinungsbildung Messe-Kommunikation
Fachexplainer (intern), 73I_K0mmunikations—Konzepte 2
Beobachter / Berichterstatter / 3Messestand planen und bauen [i]
0 Exponate- und Prototypen 13
lanen und bauen
Sonstige (eigene Nennungen) Sonstige (eigene Nennungen)
Explainer Showcar 1QPlanung Simulator & IAA-Station 2
Verkauf-Kunde 1QDarstellungen entwerfen 1
Ofchne Nennung 1
0 0
Zwischensumme I11; 78 Zwischensumme |V: 19
n,'=124 Gesamtnennungen: 63%] n,'=124 Gesamtnennungen: 15%
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Themendarstellungen von Mercedes-Benz auf der IAA 2011 nu=GANZE ZAHLEN
ny=78=100% | /KA.
Fragenkomplex Il - Wissensvermittlung / Meinungsbildung durch Fachexplainer *. 39 Gberdurchschnittlich
Rang 1
Rang 2
F1. Perspektive: Besuchertyp —Richtung—> Beziehung zur Branche / Marke: Rang 3

Bitte geben Sie lhre Einschétzung zu den typischen Messebesuchern.

1.0 Wem sind Sie auf der Messe (an Ihrer Explainerstation) begegnet?
(Bitte beantworten Sie alle Merkmale: pro Zeile immer nur ein Kreuz, gé'f. unzutreffende Frage streichen.)

Befragte: Experten Station 1, 2, 3, 4, 5, 6- [iberwiegend haufig durchschn. | manchmal T nicht Keine ny=78 Top-2-Ranking

9, 10, 11; Journalisten, Basis: n, =78 vertreten vertreten vertreten vertreten | vertreten Angaben 2~ Nennunge Rang

Automobil-interessenten ... sind ... s oo it = 1 z= ==

Kunden der eigenen Marke 9 50 16 2y 0 1 78

Kunden des Wettbewerbs 1 31 38 T 0 1 78

leigene Kollegen und Vorgesetzte 1 8§ 18 47" 2 2 78

Wettbewerbs-Kollegen, -Spezialisten 1 27 18! 201 2| 1 78

GroB- und Flottenkunden 1 [ 10 40l 18 3| 78

Freie Journalisten/Meinungsbildner 5 12! 12 28] 18] <] 78

Vertreter dffentlicher und politischer

Einrichtungen und Verbénde ! 4 12 36! 22 9 78 : 1%
Zwischensumme ;| 19/ 138 124 189, 62 14/

Technik- und Feature - Interessenten ... +++ ++ T - 8 == =/=

vielseitig interessierte Auto-Fans 16 45 12 41 0) 1 78 61 1k

Technik- und Detail-Fans 10 37 21 10l 0) 0] 78 47 4.

Interessenten f. Komfortsysteme 0 10 14 321 17 B 78 10 14.

Interessenten f. Sicherheitssysteme 7| 15 12 221 16) 6 78 22 12.

News & Trends - Suchende 9 26 22 13, B 3| 78 35 7.
2Zwischensumme: 42 133 81 81, 38 15

Verbraucher-Interessenten ... sind ... bk fats s - . -- -/-

Interessenten f. Produkt-Neuheiten 21 39 15| 2l 0 1 78 60 2

Interessenten f. Umweltfragen 12| 22 16 221 4 2 78 34 8.

Interessenten f. E-Autos u.-Konzepte 11 22 16 191 7 3 78 33 9.
Zwischensumme: 44 83 47 43 11 6

Marken- und Lifestyle-Interessenten ... +Ht Bt i - 1 - /=

|Design- und Marken-Fans von MB B 32 29 9 0 3| 78 37 6.

kilnftige Zielgruppen (Next Generation) 9 32 19 13! 3 2 78 Bl 5.

heutige (Premium)-Kunden 7 40 21 gl 0 2 78 47 4.
Zwischensumme: 21 104 69 30l 3 7

Z Nennun
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Anhang
Anhang C: Empirische Datenerhebung zu ,Wissensvermittlung/Meinungsbildung®

Themendarstellungen von Mercedes-Benz auf der IAA 2011 ny=GANZE ZAHLEN
n,=78=100% | /= k.A.
Fragenkomplex |1l - Wissensvermittlung / Meinungsbildung durch Fachexplainer °. 39 uberdurchschnittlich

F3. Perspektive: Markenimage beim Besucher —Richtung—> Akzeptanz des Angebotes durch Besucher:
Bitte &uBern Sie sich dber lhren Eindruck, den die Marke wahrend der Messe bei Besuchern hinterlassen hat.

3.0 Welches Image hat die Marke dem Besucher durch lhre Art, Themen und Inhalte aufzubereiten, vermittelt?
(Bitte beantworten Sie jedes Merkmal: pro Zeile immer nur ein Kreuz, gegf. unzutreffendes Merkmal streichen.)
Befragte: Experten Station 1, 2, 3, | op-2-Ra
4, 5, 6-9, 10, 11, Journalisten, ausgezeichnet | sehr gut gut weniger gut] nicht gut Keine ny=78
Basis: n,=78 vermittelt vermittelt | vermittelt | vermittelt | vermittelt | Angaben e ge Rang
Signale der Marke ... entsprachen ... iR irr A - 1 - - -/- 8
innovative Neuheiten, Premieren 29 38 7 i 0 3 78 67 1
faszinierende Produkte (Autos) 33 34 7 0 0 4 78 67 1
perfekte Automobiltechnik 20, 36 16 ol 0 4 78 56 2
verantwortl. Umwelt-Engagement 7 3% 29 sl 0 5 78 39 6
nachhaltige Zukunfts- und Mobilitats- 9 a2 2 6' o 5 78 # 5
Konzepte 1
stilvolles Markenimage 23 28 16 4y 1 6 78 51 3
faszinierendes Design 29 21 17 1= 2 8 78 50 4
. o oe 0 g 9
Themendarstellungen von Mercedes-Benz auf der I1AA 2011 n;=GANZE ZAHLEN
nm:?8=100%| =/= kA
Fragenkomplex Il - Wissensvermittlung / Meinungsbildung durch Fachexplainer ”- 39 uberdurchschnittlich

F4. Perspektive: Interessen der Besucher —Richtung—> Akzeptanz der Besucher:
Bitte stufen Sie anhand des Feedbacks der Besucher die Bedeutsamkeit von Darbietungsformen ein.

4.0 Was erwarten die Besucher von einem fiihrenden Premium-Hersteller auf Messen geboten zu bekommen?

(Bitte beantworten Sie jedes Merkmal: pro Zeile immer nur ein Kreuz, ggf. unzutreffendes Merkmal streichen.)
Befragte: Experten Station 1, 2, 3, | unterhalb nu=78 Top-2-Ranking
4,5, 6-9, 10, 11, Journalisten, Basis:| fiihrendes | gehobener | erwarteter [ minimaler Keine
n,=78 Premium Standard | Standard | Standard , Standard Angaben
Das Angebot ... ist ... e itk it - 2 -- -/-
Fahrerlebnis: selber Fahren 23 31 7 8l 3| 6 78
Fahrerlebnis: Mitfahren beim Profi 16 31 11 120 1 7 78
Fahrerlebnis: simuliertes Fahren 20 27 18 ol 2 5 78
Sitz-/Bedienprobe im realen Auto 22 15 17 191 1 4 78
interaktive Multimedia-Exponate 15 24 23 11! 0 5 78
geschnittene Originalteile (z.B. Motor,
Getriebe, Speicherzellen, ...) 24 g “l 3: 4 a 78
spektakulare Originalteile (z.B.
Leichtbaukarosserie, ...) L e &4 Al k : 78 4 6
moderne Tools und Hilfsmittel (z.B. 1
Explainertools, |-Pads, ...) i 33 = 8| 0 2 78 5 .
aktives Fachsimpeln mit Explainern 48 21 6 =3 0 0 78 69 1.
Erkldrungen, Vortrdge der Explainer 35 27 10 G 1 2 78 62 2.
multimedial inszenierte Biihnenshow 23 31 17 4 0 3 78 54 3.
Inhalte per Downloads mitnehmen 4 26 26 KLl 2 9 78 30 10.
Meinungen via URL hlnterlassen 18] 5 1 78 19 11

-m-m-a 6
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Anhang C: Empirische Datenerhebung zu ,Wissensvermittlung/Meinungsbildung®

Themendarstellungen von Mercedes-Benz auf der IAA 2011

Fragenkomplex lll - Wissensvermittlung / Meinungsbildung durch Fachexplainer

F5. Schlussfolgerung: Wahrnehmung der Besucher <—vs.—> Kommunikationsangebot der Marke

Bitte duBern Sie abschlieBend zu diesem Fragekomplex |hre ganz persénliche Einschatzung, ob die Wahrnehmung
der Besucher durch die Angebote der Marke geweckt wurde.

5.1 Welche Markenwerte konnen gerade auf Messen (am Exponat, im Dialog) gut vermittelt werden?
(Bitte beantworten Sie jedes Merkmal: pro Zeile immer nur ein Kreuz, ggf. unzutreffendes Merkmal streichen.)

n,=GANZE ZAHLEN
n,=78-100% [ -/-kA.

= 39 uberdurchschnittlich

> Nennungeninsgesamt:l 2450 2570 45| 4ol i 14

XXXIX

Befragte: Experten Station 1, 2, 3, [ausgezeichn| sehr gut gut weniger gut™ nicht gut Keine ny=78 op

4,5, 6-9, 10, 11 Journalisten, Basis: [ vermittelt | vermittelt | vermittelt | vermittelt * vermittelt | Angaben

ny=78 Rang

Kernwert Verantwortung ... wird ... ot ++ + - - -- e

Innovationskraft 58 15 5 01 0 0 78 73 1.

Nachhaltigkeit 25 30 16 5y 0 2 78 55 5.

Kundenbetreuung 21 23 23 8, 0| 3 78 44 7.
Zwischensumme : 104 68 44 13’ 0 5

Kernwert Faszination ... wird ... +++ +++ +++ et +++ it

Sportlichkeit 7 33 29 8l 0) 1 78 40 8.

Stil 33 31 9 3] 0 2 78 64 2.

Design 35 29 6 4 1 3 78 64 2.
Zwischensumme: 75 93 44 15, 1 6

Kernwert Perfektion ... wird ... +++ Gt +++ +++ d +++ +++

Sicherheit 35 24 17 o' 0 2 78 59 3.

Qualitét 13 a3 23 al 0 1 78 46 6.

Komfort 18| 39 17 4] 0) 0 78 57 4,
Zwischensumme: 66 926 57 12) 0 3
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|5.2 Bitte ergéinzen Sie diesen Fragenkomplex durch Ihre eigenen Kommentare: Basis: n, =78 |

thre Bemerkungen / Ergénzungen zu Besucher- 25 Beitrige
Perspektiven:

Station 1

1. "Die Einschdtzungen bei Frage F1 sind teilweise aus dem Bauch, da eine direkte Zuordnung der Messebesucher nur in

den Féllen mdglich ist, bei den mit den Messebesuchern ein direktes Gespréch gefiihrt wurde."

2."...die am héufigsten gestellte Frage der Besucher: 'Hat der Motor einen Zahnriemen?' >>> Mercedes Motoren haben

einen Kettentrieb > wird von den Kunden sehr gelobt, Fazit: Analyse der Wettbewerber bez. Argernissen beim Kunden >

Darstellung der Mercedes Lsung im Detail. Darstellung der Unterschiede im Fzg.-Prospekt, z.B. Transparentmotor
Vorschlag: Technikinnovationen von Mercedes in Form einer 'Roadshow' in den Niederlassungen dem Kunden

prasentieren und selbst erfahren lassen, z.B. Distronic, Lichtsysteme, Motor, Getriebe

Besucher lobten die Freundlichkeit der MB-Mitarbeiter auf der Messe und die Tatsache, dass sich Mitarbeiter aus der

'Entwicklung' die Zeit nehmen Technik zu erklaren.

Einige Kunden bemerkten, dass die Verkdufer beim Handler oft nicht in der Lage sind ihnen die Technik zu erkléren und

nur am Vertragsabschluss interessiert sind. Aus dem Grund sind sie auf die IAA gekommen, um sich im Detail zu

informieren, Interessant wére ein Videofilm, der die Motoren- / Getriebeentwicklung zeigt, z.B. Priifsténde, Simulation,

Berechnung, Konstruktion, Applikation, Fahrzeugerprobung, Superzeitlupen der Gemischbildung und Ziindung /

Gangwechsel, Abgasnachbehandlung,..."

3. "Es ist durch mehrere Besucher unterstrichen worden, dass sie sich durch das Konzept der Explainer sehr gut betreut

fihlen."

4. "Pressetage sollten noch mehr genutzt werden, Journalisten zu den Exponaten / Explainern zu fiihren."

5. "Die Explainerstationen wurde sehr gern angenommen, viele Besucher sind dankbar, dass sie bei Mercedes konkrete
Technik zu sehen bekamen und diese auch genau erkldrt bekommen haben."
Station 2

1. "Die meisten Besucher halten nur dann bei einer Attraktion (wie dem B-Klasse Simulator) an, wenn dort ein Explainer
aktiv auBerhalb des Fahrzeuges erklart und sich auch visuell was tut (Bewegtes Bild auf einem Bildschirm). Dies war
immer besonders deutlich zu erkennen wenn im Simulator Fahrerwechsel durchgefiihrt wurde. Dann ist ein GroBteil der
Zuschauer weitergelaufen."

2. "Jede Maglichkeit der aktiven Wahrnehmung (Simulation, interaktive Exponate, ... Gleichzeitige Nutzung von
Fachexplainern fiir z.B. Wartende, 'nur' Interesssierte"

3. "Bei allen objektiven und subjektiven Kriterien zur Wissensvermittiung ist m.E. sehr wichtig die Besucher zu
unterhalten, um so erstmal eine gewisse Bereitschaft sich langer bei Mercedes-Benz aufzuhalten herzustellen."
Station 3

1. "offenes, erkennbares Auftreten als Wissensvermittler, leicht erkennbares Angebot zur Wissensvermittiung”

Station 4

1. "Explainer werden von Besuchern mit verschiedensten Hintergriinden sehr geschitzt. Pro Explainer kann aber jeweils
nur ein kleiner Besucherkreis angesprochen werden. Insbesondere Motorexponate erweisen sich immer wieder als
Anziehungspunkt fiir Besucher und Aufsetzpunkt fiir Gespréche."

2. "Das Interesse an Exponaten, wie z.B. Powertrainmodellen ist sehr gross. Um hier den Besucheransturm zu bewiltigen
ist hier genligende Explainerkapa sehr sehr wichtig."

3. "Technische Details lassen sich nur durch eine sehr gute visuelle Prasentation (groBe Bildschirme mit bewegten
Bildern, Eyecatcher) realisieren. Originalteile sind fiir Explainer hilfreich, das Interesse daran ist groB, aber sie sind leider
auch schnell 'fliichtig', da sie herumgereicht werden und man extrem auf die Teile aufpassen muss."

4. "Moglichkeit der Messebesucher sich mit Explainer (Ingenieure, die bei Daimler arbeiten )zu unterhalten kam sehr gut
an. Bei Wettbewerbern gab es diese Mdglichkeit nicht oder nur sehr eingeschrénkt. Es sollten noch mehr Technik
présentiert und erklért werden."

5. "Das Explainerkonzept wurde von vielen Messebesuchern als 'Alleinstellungsmerkmal' auf der IAA gelobt und sehr
positiv bewertet, auch weil hier die Marke und Kompetenz des Unternehmens 'persdnlich' erlebbar wird."

Station 5

0.
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Station 6-9

1. "Dialog mit Besuchern im kleinen Kreis wurde sehr gut angenommen. Begeisterung, dass echte Entwickler an den
Exponaten stehen war immer wieder sehr groB. Biihnenshow A-Klasse Concept und neue B-Klasse kam extrem gut an
(Liveband, emotionaler Auftritt, fantastische LED-Lichteffekte)"

2. "Vermittlung von Innovationen und Technik mittelfristig iber 3D-Medien/Projektionen, sofern Anmutung dem
Premiumanspruch gerecht wird."

3. "Insgesamt hatte ich den Eindruck, dass der Messeauftriff sehr gut bei den Kunden/Besuchern angekommen ist.
Insbesondere die Biihnenshow hat Mercedes-Benz von den anderen Messeauftritten abgehoben. Fiir die
Explainerstationen ware ein kompletter Antriebsstrang neben dem Fahrzeug sicherlich sehr interessant fiir die Besucher
gewesen."

4. "Es kam beim Publikum extrem gut an, dass an den Stationen Fachexplainer mit Entwickler-Background standen.
Dadurch hat sich Daimler vom Wettbewerb deutlich abgesetzt. An den i-Pad-Stelen an meinem Stand war zu wenig
Interaktion méglich (nur 2 Powerpoint-Seiten konnten durchgeklickt werden). Super Blihnenshow! Gute Idee: die
Méglichkeit, BZ- [Brennstoffzellen-] und Batteriefahrzeuge selbst zu fahren."

5. "Rein praktische Beobachtung: ipad denkbar ungeeignet zur Wissensvermittlung, weil viele spezifische Fragen
kommen. Fiir eine Beantwortung ist das ipad viel zu klein."

6. "lch war zum ersten Mal Explainer auf der IAA und war liberrascht, wie positiv interessiert die meisten Besucher sind.
Der Bereich Elektrofahrzeuge wird zwar nur von einem Teil des Menschenstroms besucht, diese sind allerdings sehr
daran interessiert und stellen sehr fundierte Fragen."

Station 10

1. "Jeweils sehr positives Feedback von Kunden und Messebesuchern iiber die M&glichkeit zum direkten Dialog mit dem
Fachexperten. Hiermit wird die Glaubwiirdigkeit stark geférdert und es erweckt beim beim Gespréchspartner das
Vertrauen. Nachhaltig wird damit das Interesse und die Verbundenheit zur Marke Mercedes-Benz gestérkt."

2. "Sehr positive Riickmeldung der Kunden zum direkten Dialog mit Explainer (aus der PKW Entwicklung), zum
Premiumanspruch von Mercedes-Benz im Kernwert Sicherheit und zur persdnlichen Erlebbarkeit der Sicherheitsfeatures
im Exponat."

3. "lch war Betreuer (Aufbau/Abbau/technische Unterstiitzung) und 'Explainer' des Pre-Safe-Simulators. Das Sprichwort
'Wer nicht héren will, muB fiihlen' sagt Alles aus. Man kann dem Kunden die Funktionen wortreich und episch erklaren,
oder aber Ihn die Sache erleben lassen. Das 'Flihlen' ist oft selbsterkldrend...."

Journalisten

1. "Gliickwunsch zu diesem tollen Auftritt auf der IAA 2011. V.a. im Vergleich zu Premium-Wettbewerbern sehr
beeindruckend. Dabei besonders hervorheben mdchte ich die faszinierende Inszneierung auf der zentralen 'Biihne' und
die innovative Messearchitektur. Die nachste Herausforderung aus meiner Sich ist die sinnvolle Einbindung des
fahraktiven Produkterlebnisses, wie bei AUDI bereits im Ansatz versucht. Der Wunsch der Kunden v.a. Dinge benutzen zu
konnen, die auf dem Markt noch nicht erhéltlich oder nur schwer zuganglihc sind wird weiter wachsen und bedeuten v.a.
flr die Messekommunikation eine echte Zukunftschance."

2. "Kunden wollen das Fahrzeug 'erfahren' und legen Wert auf Alltagstauglichkeit mit besonderer Note. Design wird
immer wichtiger um sich individuell von der 'breiteren Masse' abzuheben. Kunden suchen den kreativen
Meinungsaustausch mit dem Explainer oder Verkdufer am Objekt. Alternative Energiethemen, Verbrauch und
Nachhaltigkeit werden erfragt, das Umwelthewusstsein ist gescharft."

Ihre Bemerkungen / Ergéinzungen zum Fragebogen: |

Station 1

1. "Fragestellungen sind leider nicht immer eindeutig zu erfassen, z. B. bei Frage F2."

2. "Meine Antworten sind dadurch beeinfluBt, dass ich als Explainer an den Pressetagen und zwei Besuchertagen vor Ort
war. Darlber hinaus habe ich den Messestand von Mercedes insgesamt in die Bewertung einbezogen."

Station 2

Station 3

Station 4

Station 5

Station 6-9

1. "Leider kann der Adobe Reader die Eingaben nicht speichern - die Bearbeitung kann somit nicht unterbrochen
werden."

2. "Einige Fragestellungen waren nicht so gut zu verstehen."

3. "Nicht ganz einfach auszufiillen, da der Fragebogen oft das ganze Spektrum abdeckt, ich aber nur zu einem sehr
speziellen Themengebiet Erfahrungen gesammelt habe."

4. "Die Frage 2.1 ist missverstandlich formuliert. Dementsprechend schwer zu beantworten."

5. "Die Frage F4 finde ich sehr seltsam gestellt."

Station 10

1. "lch habe nicht beantwortbare Fragen nicht durchgestrichen, sondern nur in der Beantwortung ausgelassen."
Journalisten

1. "Sollten Sie weitere Fragen haben, stehe ich lhnen gerne jederzeit zur Verfliigung."

XLI
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Anhang D: Empirische Datenerhebung zu ,Messe-Kommunikation®

Fragebogen zum IV. Expertenfeld: Messe-Kommunikation
zum Promotionsvorhaben von Ralf Baarsch an der Bergischen Universitat in Wuppertal, Fachbereich Designtheorie
~Systematisches Management von Designprozessen in komplexen Bezugsfeldern®

Themendarstellungen von Mercedes-Benz auf der IAA 2011

Fragenkomplex IV- Messe-Kommunikation

Perspektive:
BESUCHER-

MOTIVE

juosuag

Abb. Grafische Ubersicht des Fragenkomplexes IV
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Anhang D: Empirische Datenerhebung zu ,Messe-Kommunikation*

Themendarstellungen von Mercedes-Benz auf der I1AA 2011 ny=GANZE ZAHLEN
ny=23=100% | =/=k.A.
Fragenkomplex IV - Messe-Kommunikation *. 12 iiberdurchschnittlich

Experten interne Messe-Projektmanager + externe Planer & Designer v. Agenturen + interne Planer u. Designer Showcar F125!

F1. Perspektive: Branchen- & Marken-Kommunikation—Richtung—>Zielgruppen:
Bitte schétzen Sie die Nachfrage der Besucher nach Exponaten und Explainerstationen ein.

1.0 Wer nutzt dreidimensional gestaltete Exponate und Explainerstationen als wichtige Anlaufpunkte auf Messen?
(Bitte beantworten Sie alle Merkmale: pro Zeile immer nur ein Kreuz, ggf. unzutreffende Frage streichen.)

Befragte: interne Messe-Projektmanager absolut sehr weniger | nicht Keine =23 Top-2-Ranking

+ externe Planer & Designer v. Agenturen 1

+ interne Planer u. Designer Showear notwendig wichtig wichtig wichtig |  wichtig Angaben

F125! Basis: n,= 23 M

Automobil-Interessenten ... sind ... sk ++ + - S -- =/-

Kunden der eigenen Marke 1 9 3 o 0 0 23

Kunden des Wettbewerbs 9 9 4 Ll 0] 0 23

eigene Kollegen und Vorgesetzte 4 8| 10 1l 0] 0 23

Wettbewerbs-Kollegen, -Spezialisten 3| 14 3 31 0| 0 24

GroB- und Flottenkunden 2 11 &l 71 0) 0 23

Frele Journalisten /Meinungsbildner 5 3 10 55 0) 0 23

Vertreter offentlicher und politischer

Einrichtungen und Verbénde 0 9 g i g 0 & ) 2
Zwischensumme ;| 34 63 39 21l 4 0

Technik- und Feature - Interessenten ... +++ ++ + - ] - - -/-

vielseitig interessierte Auto-Fans 10 10 a 0] 0 0 23 20 3.

Technik- und Detail-Fans 17 [ 0 0 0] 0 23 23 ils

Interessenten f. Komfortsysteme 4 1 6 z 0 0 23 15 8.

Interessenten f. Sicherheitssysteme 7| 12 4 o' 0 0 23 19 4.

News & Trends - Suchende 9 5 7 2l 0) 0 23 14 9.
Zwischensumme: 47 44/ 20 al 0 0

Verbraucher-Interessenten ... sind ... ot 4+ + 5 | = o

Interessenten f. Produkt-Neuheiten 7| 11 5 01 0 0 23 18 5.

Interessenten f. Umweltfragen % 10 4 1y 1 0 23 17 6.

Interessenten f. E-Autos u.-Konzepte 13 9 1 O: 0 0 23 22 2.
Zwischensumme: 27| 30 10 1 1 0

Marken- und Lifestyle-Interessenten ... +++ ++ + - I -- -/-

|Design- und Marken-Fans von MB 7 7 6 3l 0] 0 23 14 9.

kiinftige Zielgruppen (Next Generation) 8 8| 6 1] 0] 0 23 16 %

heutige (Premium)-Kunden 4 9 7 2] 1 0 23 13 10.
Zwischensumme: 19 24 19 61 1 0

X Nennungen insgesamt:
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Anhang
Anhang D: Empirische Datenerhebung zu ,Messe-Kommunikation*

Themendarstellungen von Mercedes-Benz auf der IAA 2011 ny=GANZE ZAHLEN
ny=23=100% | -/-k.A.
Fragenkomplex IV - Messe-Kommunikation = 12 uberdurchschnittlich
Experten interne Messe-Projektmanager + externe Planer & Designer v. Agenturen + interne Planer u. Designer Showcar F125! Rang 1
Rang 2
Rang 3

F3. Perspektive: Kdufer-Zielgruppe der Marke —> Richtung —> Flihrungsanspruch der Marke:
Bitte bewerten Sie den Gesamteindruck der dreidimensionalen Kommunikationsldsungen auf dem Messestand.

3.0 Wodurch reprasentiert Mercedes-Benz glaubwiirdig seinen eigenen Fiihrungsanspruch?
(Bitte beantworten Sie jedes Merkmal. pro Zeile immer nur ein Kreuz, ggf. unzutreffendes Merkmal streichen.)

H Top-2-Rankin,
::;;:ﬂ;;:::::}ﬁi::‘e Planer & perfekt sehr gut gut weniger gut I nicht Keine ny=23 S ¥
Designer v. Agenturen + interne |
Planer u. Designer Showcar F125! | repréisentiert | représentiert | reprasentiert repria'sentiertlrepr‘dsentiert Angaben
Basis: n= 23
Premiumanspruch durch ... kann ... et ++ + - 1 -- /-
neue Formen und Wege an Besucher |
heranzutreten (z.B. via Online- 1 1" 9 | 0] 0 23 12 }
Plattformen, Communities ...)
klassische Formen und Wege der J
Inszenierung (z.B. MB typische Formen, 9 10 4 ol 0 0 23 19 2.
Farben, Design, ...) 1
besondere Ansprache spezieller |
Zielgruppen (z.B. innovative Highlights, 4 9 6 4 0 0 23 13 3.
Trends) J
Besténdigkeit und Wiedererkennung I
gestalterischer Elemente (z.B. MB - 9 1" 3 ol 0] 0 23 20 1.
Layouts, Schriften, Bildsprache, ...) 1
Pflege traditioneller Elemente und |
Gestaltungsweisen der Marke (z.B. 1 8 4 0 0 0 23 19 2
Stern &Schriftzug, Silber, Blau) )
spezielles (fiir MB eher untypisches) 1 9 6 6| 1 0 23 10 5

Design fiir jiingere Zielgruppen
m-ﬂ-ﬂl- 0

Themendarstellungen von Mercedes-Benz auf der IAA 2011 ny=GANZE ZAHLEN
n,=23=100%] -/-k.A.
Fragenkomplex IV - Messe-Kommunikation ”. 12 Uberdurchschnittlich

Experten interne Messe-Projektmanager + externe Planer & Designer v. Agenturen + interne Planer u. Designer Showcar F125!

F4. Perspektive: kommunikative Absicht der Marke —> Richtung —> Wahrnehmung der Marke:
Bitte bewerten Sie die Eignung der Wahrnehmungskanile, um Besucher gezielt auf Messen zu erreichen.

4.0 Welche Reizquellen sind im quirligen Messegeschehen sinnvoll, um Marken- und Technologiebotschaften von

Mercedes-Benz zu transportieren?

(Bitte beantworten Sie jedes Merkmal: pro Zeile immer nur ein Kreuz, ggf. unzutreffendes Merkmal streichen.)
Befragte: interne Messe- | : Top-2-Ranking
Projektmanager + externe Planer & " nicht y =23
Designer v. Agenturen + interne abs_olut su_ahr durcl?schn. weniger | Keine
Planer u. Designer Showcar F125! geeignet | geeignet | geeignet | geeignet | geeignet Angaben
Basis: ny= 23
Wahrnehmung erzeugen durch ... ist ... 4+ ++ + - 1 -- -/-
multiple Sinnesreize (z.B. Fahrerlebnis) 15 b 3 0 0) 0 23 2
visuelle Sinnesreize (Sehen) 11 11 1 0Oy 0f 0 23 22 1.
akkustische Sinnesreize (Horen) 3 [} 9 4: 1 0 23 9 3.
taktile Sinnesreize (Tasten) 4 5 10 7 2 0 23 9 3.
thermale Sinnesreize (Temperatur) 0 3 3 ol 8 0 23 3 4.
olfaktorische Sinnesreize (Geruch) O 1 7 sl 8 1 23 1 5.
gusta!onsche Sinnesreize (Geschmack) 2 51 15 0 23 1 5.

3 Nennungen insgesamt: ———-n-n

U’l
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Anhang D: Empirische Datenerhebung zu ,Messe-Kommunikation*

Themendarstellungen von Mercedes-Benz auf der IAA 2011

Fragenkomplex IV - Messe-Kommunikation
Experten interne Messe-Projektmanager + externe Planer & Designer v. Agenturen + interne Planer u. Designer Showcar F125!

F5. Schlussfolgerung: Kommunikations-Design der Marke <—vs.—> Kommunikations-Anliegen der Marke
Bitte &uBern Sie abschlieBend zu diesem Fragekomplex noch Ihre ganz personliche Einschétzung, wie gut die MaBnahmen

der Messe-Kommunikation die Absichten der Marke ausdriicken kdnnen.

Nv=GANZE ZAHLEN
ny=23=100% | -/- k.A.

”. 12 iiberdurchschnittlich

5.1 Worin spiegeln sich die Ziele der Marke am besten wieder?
(Bitte beantworten Sie jedes Merkmal: pro Zeile immer nur ein Kreuz, ggf. unzutreffendes Merkmal streichen.)
Befragte: interne Messe- | op-2-R
Projektmanager + externe Planer & :
Designer v. Agenturen + interne ausgezeichn| sehr gut gut weniger gutI nicht gut Keine nw=23
Planer u. Designer Showcar F125! | Angaben
Basis: ny= 23 |
Kernwert Verantwortung +++ ++ - z | = s
innovative Produktvorfiihrungen 15 5 3 0] 0 0) 23 20 1:
nachhaltig: Zahlen Daten, Fakten i 1 8 3 0 0 23 12 5.
individuelle Gesprache u, Kontakte 12 8 3 0Oy 0 0) 23 20 1.
Zwischensumme : 28 24 14 3, 0| 0
Kernwert Faszination ++ ++ + - .- -/-
interaktive Technologie-Exponate 9 10 3 ol 0 1 23 19 2.
begeisternde Shows u. Infotainment 13 6 3 ol 0 1 23 19 2,
faszinierende Designlgsungen 5 13 4 0] 0 1 23 18 3.
Zwischensumme: 27 29 10 0] 0 3
Kernwert Perfektion +t ++ + - 1 -- /-
fpijar;rende Kommunikationsmittel, z.B. |- 1 8 3 ]i o 0 23 19 2
fiihrende Kommunikationskandle, z.B. 10 9 3 1' 0 0 23 19 2
Internet |
filhrende Umsetzungsqualitét 9 8 5 0] 0 1 23 17 4
Zwischensumme: 30 25 11 2] 0 1
|3 Nennungen insgesamt] 85 78 3] s o 4
|5.2 Bitte ergéinzen Sie diesen Fragenkomplex durch Ihre eigenen Kommentare: Basis: ny= 23 |

Ihre Bemerkungen / Ergédnzungen zu Besucher-
Perspektiven:

interne Messe-Projektmanager (BCBP)

1. "Die dreidim. Messe-Kom. hat einen hohen Stellen- u. Aufmerksamkeitswert, wenn die Qualitat + Rahmenbedingungen stimmen.
Sie reicht von didaktischen Erklarungen bis zu emotionalen Showeinlagen."

externe Planer & Designer von Agenturen

1. "Die Marke Mercedes-Benz miiBte noch mehr Mut zeigen, neue Wege der Kommunikation im Rahmen ihrer Zielsetzungen zu
realisieren um neue und jiingere Kéuferschichten zu gewinnen. Die Verkniipfung aller Kommunikationselemente innerhalb des
Konzerns ist kaum realisierbar. Hier liegt ein grosses Potential fiir die Zukunft. Klassische Werbung, Presse und Messeaktivitaten
sollten an einem Strang ziehen, um fokussiert die Themen zu kommunizieren. Vielleicht etwas oberflachlich aber einpragsam war
die 'Freude' Kampagne von BMW, die durchgehend auf allen Plattformen der Kommunikation gespielt wurde. Das behalten
Kunden, um sich mit dem Produkt zu identifizieren. Klar und durchgéngig! Biindelung aller Instrumente, dass wiirde man sich fir
MB wiinschen!"

interne Planer u. Designer Showcar F125!

0.

Ihre Bemerkungen / Ergéinzungen zum Fragebogen: |

interne Messe-Projektmanager (BCBP)

1. "Teilweise trefen mehrere Faktoren pro Zeile zu."

externe Planer & Designer von Agenturen + interne Planer u. Designer Showcar F125!
0.

XLVII

2 Beitrige



Anhang
Anhang E: Erproben des Systematik-Modells am Praxisbeispiel auf der IAA 2013

Anhang E: Erproben des Systematik-Modells am Praxisbeispiel auf der IAA 2013

Praktisch untersuchte Problemstellung: Kurz vor Er6ffnung der 65. PKW IAA 2013 musste zur
Produktprisentation der neuen S-Klasse ein zusitzliches Themenexponat zur ,,Passiven Sicherheit*®' in
den schon laufenden Messeaufbau eingesteuert werden. Zur Organisation und Lenkung des Designpro-
jekts wurde die designtheoretische Idee vom Kern- & Rahmen-Konzept erstmals produktiv eingesetzt.

Der Verfasser entwickelte mit dem vorldufigen Systematik-Modell strategische, taktische und opera-
tive Zielbilder (siche Kapitel 3.3, Abbildung 59), um dariiber zu diskutieren und alle Beteiligten am Mes-
se-Designprozess auf diese Weise einzubinden. Aus den interdisziplindren Diskussionen zur Problemstel-
lung und zu Zielvorstellungen wurden von den beteiligten Spezialisten fachliche Kern- und Rahmen-
Verstindnisse gewonnen. Die systematische Modellstruktur unterstiitzte den Verfasser und Projektleiter
beim inhaltlichen Analysieren und beim systematischen Nachdenken iiber die wichtigsten Zusammen-
hinge und Abhéngigkeiten im Projekt. Informationen konnten fiir die Umsetzung systematisch gesam-
melt, zugeordnet, bewertet und ausbalanciert werden. Dem Designteam halfen Diskussionen iiber konkre-
te Zielbilder, einfache Prioritdten zu vereinbaren und das gemeinsame Handeln dazu passend zu verabre-
den. So entstand eine Atmosphire des integrativen und interdisziplindren Zusammenarbeitens.

Fiir die vorliegende designtheoretische Arbeit lieferte dieser Praxistest wertvolle Erfahrungen zur
Funktion und zum Umgang mit den designtheoretischen Navigations-Instrumentarien in der Praxis.

Die fachiibergreifende Herausforderung fiir das Entwickeln und Lenken von Design bestand im
Identifizieren von Standpunkten und im Ausbalancieren von Zielvorstellungen der Projektbeteiligten. Der
raumliche und gestalterische Entwurf zum [AA-Messestand 2013 war gesamtplanerisch weitgehend ab-
geschlossen. Die wichtigsten Erfolgsfaktoren zum Bewiltigen der zeitlichen, budgetdren und raumlichen
Herausforderungen waren gemeinsamer Uberblick, gegenseitiges Verstindnis und Kompromissbereit-
schaft aller Projektbeteiligten. Das systematische Analysieren von Kern- & Rahmen-Verstdndnissen hat
sich als besonders integrativ fiir ganzheitliches Nachdenken und effizientes Handeln im Designprozess
unter Praxisbedingungen bewihrt.

Definieren der projektbezogenen REDAKTIONS-ROLLE des Messe-Designmanagements: Das
Messe-Designmanagement ist die strategische und redaktionelle Bewertungsinstanz im Designprozess.
Das redaktionelle Team verantwortet sowohl das Einhalten der strategischen Ziele und Vorgaben aus den
Gremien des Marketings fiir Marken-Kommunikation wie auch das planerische Beriicksichtigen der fach-
lichen Hinweise aus den Vertretungen der Fachbereiche. Der Redaktions-Standpunkt des Messe-
Designmanagers wird durch seine Verantwortung fiir das Priorisieren der strategisch vorgegebenen The-
men und Inhalte der Marke und das Abgleichen zum Kommunikationsauftrag fiir das spezifische Messe-
ereignis gebildet (sieche dazu Kapitel 3.3, Abbildung 60).

' In der Regel sind Sicherheitsgurte die sichtbarsten und Airbags die bekanntesten Systeme, wenn Au-

tofahrer ,, Passive Sicherheit® (iiberhaupt) im Fahrzeug wahrnehmen. Die meisten der innovativen
Systeme, die erst bei oder nach einem Unfall auslésen, um das Verletzungsrisiko und Folgeschdden
abzumindern, sind in der Regel (passiv) in der Fahrzeugstruktur verbaut. Vorstellungen tiber Unfall-
folgen bereiten beim Autokauf aufserdem emotionale Unlust. Die kommunikative Herausforderung
besteht darin, den Kunden eines Premiumfahrzeugs unsichtbare Hightech-Losungen verstdndlich zu
erkldren und ihre Erwartungen von maximaler Sicherheit zu bestdtigen. Die Marke Mercedes-Benz
hat durch innovative Schutzkonzepte immer wieder wegweisende Sicherheitsstandards in der gesam-
ten Automobilbranche etabliert. ,,Sicherheit ist bei Mercedes-Benz ein historisch gewachsener
Markenwert, der gleichermafien Kundenerwartungen und das unternehmerische Selbstverstindnis

prdgt.
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Anhang E: Erproben des Systematik-Modells am Praxisbeispiel auf der IAA 2013

Die redaktionelle Herausforderung fiir das IAA-Projekt war, auf dem Messestand eine erkldrungsbe-
diirftige Sicherheitstechnologie als verstindliche und erlebbare Innovation zur neuen S-Klasse zu priasen-
tieren. Mit dem zusétzlichen Technologieexponat zum Komfort-Liegesitz gelang es, Botschaften iiber
»Passive Sicherheit” thematisch passend zur S-Klasse in das verabschiedete Messekonzept zu integrieren.

Definieren der projektbezogenen MODERATIONS-ROLLE des Messe-Designmanagements:
Das Messe-Designmanagement ist die fachiibergreifende Vermittlungsinstanz im Designprozess. Als
Vermittler begleiten die Messe-Designmanager den Informationsfluss und den Wissensaustausch zwi-
schen allen Projektbeteiligten — das heil}t, zwischen Fachexperten, Marketing- und Designspezialisten.
Uber Moderation werden inhaltlich-fachliches Wissen und Vorstellungen zu Themenbeitrigen mit Ziel-
vorstellungen zu den kommunikativen Botschaften zusammengebracht und diskutiert. Der Moderations-
Standpunkt wird durch den dialogorientierten Austausch von Inhalten, Materialien und Sichtweisen zu
messerelevanten Marken- und Technologiethemen gebildet (sieche dazu Kapitel 3.3, Abbildung 61).

Kommunikation iiber ,,Passive Sicherheit” ist deshalb so schwierig, weil die Hochtechnologien zur
Verminderung der Unfallschwere weitgehend unsichtbar im Fahrzeug verbaut sind. Bei der taktischen
Lenkungsaufgabe im IAA-Projekt ging es um das Ausfiltern der kommunikationsstérksten Fakten und um
das Ausbalancieren interner Zielkonflikte. Fiir den Messestand musste schnellstmoglich eine inhaltlich
passende, fachlich stimmige und kostenneutrale Themeninszenierung verabschiedet werden. Fachwissen
wurde als Agentur-Briefing aufbereitet und zeitnahe in den gestalterischen Planungs- und Umsetzungs-
prozess fiir ein messetaugliches Technologie-Exponat eingesteuert. Das Messe-Designmanagement nahm
die Rolle als Moderator ein und koordinierte fachiibergreifend alle Projektbeteiligten — Messe- und Archi-
tekturteam, Kampagnensteuerung und Baureihenmanagement, Fachexperten der Entwicklungsabteilung,
Redaktionsteam fiir Exponate- und Inszenierungsdesign sowie die Projektleitung fiir den Messe- und
Exponatebau. Das Agentur-Briefing wurde nach dem vorldufigen Modell der Management-Systematik
strukturiert und vorbereitet. Unterschiedliche Fach-Perspektiven und Zielvorstellungen der Projektbetei-
ligten wurden schrittweise abgefragt, systematisch zugeordnet und logisch verkniipft.

Definieren der projektbezogenen KREATIONS-ROLLE des Messe-Designmanagements: Wih-
rend der operativen Umsetzung besteht die Aufgabe des Messe-Designmanagements vorrangig im Beglei-
ten und Beraten der Konzeptentwickler und Designer. Die strategischen und fachlichen Aspekte von
Themendarstellungen miissen in die Entwurfsplanung der Messearchitektur eingesteuert, Designldsungen
markenkonform gestaltet und der Exponatebau fachlich begleitet werden. Der Design-Standpunkt wird
aus der Verantwortung der Entwickler und Designer fiir kreative Gestaltungslosungen gebildet. Im Mes-
seeinsatz miissen Marken- und Technologieinszenierungen benutzerorientiert funktionieren und ein posi-
tiv erinnerbares Markenerlebnis fiir die Besucher erzeugen (siche dazu Kapitel 3.3, Abbildung 62).

Das IAA-Projektteam 2013 verantwortete sowohl den baulich gestalteten Messestand, das inszenato-
rische und gestalterische Gesamtkonzept sowie die inhaltlich korrekte und dramaturgisch faszinierende
Darstellung der Themen und Inhalte. Das Design und die Inszenierung aller Marken- und Technologie-
botschaften mussten operativ innerhalb der gesetzten Budgetvorgaben im Projekt realisiert werden.

Der gesamte operative Designprozess zum Technologieexponat ,,Passive Sicherheit“ wurde mit
dem vorldufigen Systematik-Modell vorbereitet und begleitet (siche dazu Kapitel 3.4, Abbildung 64).

Analysieren der Ausgangssituation und des projektbezogenen STRATEGIE-BILDES (siehe 1.1
in Abbildung 64): Die Messekommunikation von Mercedes-Benz auf der IAA 2013 war bereits zum
Zeitpunkt des Nachdenkens iiber das zusitzliche Themenexponat ,,Passive Sicherheit* abgeschlossen. Die
Haupt-Botschaften der Marke waren thematisch priorisiert und die Kommunikationsinhalte redaktionell
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abgestimmt. Fiir die integrierte Produktkommunikation der neuen S-Klasse®®* waren Sicherheit, Komfort
und Design als Themenfelder und strategische Leitlinien vom Marketing vorgegeben.

In der Ausstellung wurde das Themenfeld Sicherheit bereits {iber ein Simulatorfahrzeug zur ,,Aktiven
Sicherheit’* erlebnisstark inszeniert. Auf der ORIENTIERUNGS-EBENE existierte schon ein verab-
schiedetes STRATEGIE-BILD, das durch Nachtrige nicht aufgeweicht oder konterkariert werden durfte.

Das nachnominierte Thema ,,Passive Sicherheit* musste sich sowohl kommunikationsstrategisch als
auch inszenatorisch nach den vorhandenen Rahmenbedingungen auf dem Messestand richten und schliis-
sig in die schon bestehende raumliche Planung integrieren. Planerisch waren alle Themen der neuen S-
Klasse und deren zugehorige Technologieexponate auf zwei mogliche Prasentationsrdume begrenzt.

Analysieren des projektbezogenen FACHEXPERTEN-BILDES (siche 1.2 in Abbildung 64): Vie-
le Fachbereiche sind hoch motiviert, ihre Innovationen und Technologiefortschritte auf Messen zu prisen-
tieren. Das Messe-Designmanagement muss deshalb zugleich auf fachspezifischen Ebenen wie auch mit
dem Verstindnis fiir gegensétzliche (emotionale) Standpunkte téitig werden. Die Herausforderungen fiir
Lenkungsverantwortliche sind, Gegensitze fachiibergreifend zu vermitteln, den Ideen-Findungsprozess
redaktionell zu moderieren, Losungsansétze inhaltlich zu begleiten und Handlungsvorschlidge zur finalen
Entscheidung oder Umsetzung zu prisentieren. Im Designprozess miissen Designmanager dafiir strate-
gisch abwégen, taktisch vermitteln und operativ steuern.

Wahrend der ersten Vorbereitungsgesprache waren die Fach-Entwickler in ihren Vorstellungen zu-
nichst nur auf rein technische Details konzentriert. Den Technikern ging es um das Faszinieren durch
Technik. Als wichtigste Symbole favorisierte diese Gruppe daher die neuesten Bauteilkomponenten. Zum
Design der Themeninszenierung stellten sich die Fachexperten entweder filmische Beitrége iiber techno-
logische Innovationen aus dem Forschungsbereich ,,Passive Sicherheit” oder Prinzipdarstellungen mit
Originalteilen auf dem Messestand vor. Die Gruppe der Marketingexperten favorisierte hingegen, als
Kundenerlebnis das innovative Zusammenspiel vieler Technologien kommunikativ zu inszenieren.

Analysieren des projektbezogenen MESSEDESIGN-BILDES (siche 1.3 in Abbildung 64): Fiir das
Konzipieren und Planen konkreter Designentwiirfe zur Darstellung der ,,Passiven Sicherheit war ein
zusammenfassender Uberblick iiber das Gesamtprojekt und seine wichtigsten (unternehmens-) strategi-
schen Zielsetzungen notwendig. Verstindigung und Empathie halfen den Projektbeteiligten, operatives
Experten- und Erfahrungswissen zielorientiert einzubringen und auch bereichsgetriebene Standpunkte zu
akzeptieren. Damit gelang konstruktives Nachdenken iiber die Realisierbarkeit eingebrachter Vorschlige
und neuer Ideen. Auf Basis des angewendeten vorldufigen Konzepts der Kern- und Rahmenverstindnisse
lieBen sich die unterschiedlichen Perspektiven und Zielsetzungen relativ strukturiert und systematisch bei

2 Zum erweiterten Verstindnis sei erwdihnt: Die jeweils neueste Generation der S-Klasse steht fiir mo-

dernste Komfort- und Fahrleistungen und ist traditionell auch immer ein Innovationstrdger fiir den
serienmdfsigen Einsatz zukunfisweisender Technologien im Fahrzeugbau. Mit der S-Klasse, Baureihe
W/Vv 222, wurden auf der IAA 2013 serienmdfiig viele Verbesserungen hinsichtlich Verbrauchseffizi-
enz, Fahrkomfort und Insassenschutz prdsentiert, die in den Jahren 2009 und 2011 noch als Visionen
angekiindigt oder als Konzepte in Mercedes-Forschungsfahrzeugen gezeigt wurden.

S Fiir Autofahrer sind sensorgesteuerte Abstandsregelungen und autonome Brems- und Lenkeingriffe

wahrnehmungsstarke Technologien, die zu den Systemen der ,, Aktiven Sicherheit gehoren. Journa-
listen, Fachpublikum und Endverbraucher beachten fahrdynamisch wirksame Fahrerassistenzsyste-
me derzeit mit Faszination und technischem Interesse. Fiir Kaufinteressierte ist der sinnstiftende Nut-
zenbeitrag aktiver Komfort- und Sicherheitssysteme vorstellbar und iiber bekannte Verkehrssituatio-
nen auch selbsterklirend. Auf Messen bieten technische Explainer-Stationen, Sicherheits-
Fahrsimulationen und Profi-Testfahrten individuelle und verstindliche Produkterfahrungen. Wenn
Themeninszenierungen dazu beitragen, die Abenteuer- und Entdeckerlust der Messebesucher zu we-
cken, entstehen iiber das erlebte Vergniigen auch nachhaltige und positive Markenerinnerungen.
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den Projektbeteiligten abfragen. So konnte die Gesamtsituation analysiert werden. Aus den tendenziell
besten Chancen lieBen sich gezielte Schritte und MaBnahmen fiir das operative Handeln ableiten.

Redaktionell und gestalterisch waren zum Zeitpunkt des nachtréglichen Themen-Briefings bereits aus
der Produktstrategie viele Serienumfange an Sicherheits- und Komfort-Ausstattungen in der S-Klasse
beriicksichtigt und in die operative Projektplanung eingeflossen. Einzelmerkmale wurden gestalterisch zu
einer starken Gesamtbotschaft iiber vernetzte Sensortechnologien zusammengefasst und in thematisch
ausgestalteten Vitrinen und wandmontierten Exponaten abgebildet. Dieses Darstellungskonzept war fertig
ausgearbeitet und verabschiedet. Die bauliche Umsetzung der Themenrdume hatte entsprechend begon-
nen. Die nachtrégliche Themendarstellung zur ,,Passiven Sicherheit musste sich gestalterisch und rdum-
lich daher zwingend dem verabschiedeten Entwurf zum Messestand angleichen (siehe Abbildung 91).
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Abbildung 91  Planungsentwurf S-Klasse-Kommunikation, Wand mit Themenvitrinen®®

Prizisieren des projektbezogenen STRATEGIE-FOKUS (sieche 2.3 in Abbildung 64): Das Redak-
tionsteam musste zunédchst auf der ORIENTIERUNGS-EBENE zusammen mit dem Designteam, den
Fachexperten der Entwicklungsabteilung und der Projektleitung des Exponatebauers eine Zielorientierung
fiir das gemeinsame Denken und Handeln im Projekt erarbeiten. Ergdnzende Ziele und Malinahmen fiir
das nachnominierte Themenfeld — ,,Passive Sicherheit” in der neuen S-Klasse — lieBen sich nur erortern
und bewerten, wenn zuvor das offiziell verabschiedete Strategie-Bild und die dazu festgelegten Leitplan-
ken auch die gemeinsame Diskussionsgrundlage aller Beteiligten bildeten. Im ersten Abstimmungsge-

% Atelier Markgraph GmbH und Daimler-Messeabteilung MS/MAF (2013a).
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spriach mit allen Planungsvertretern vermittelte das Redaktionsteam’® deshalb einen Uberblick iiber die
kommunikationsstrategisch priorisierten Themen. Die unternehmerisch gesetzten Kommunikations-
schwerpunkte®® zur IAA 2013 und der weit fortgeschrittene Reifegrad der Umsetzungsplanung bildeten
zusammen sowohl den strategischen Handlungsrahmen als auch die weitere Diskussionsgrundlage zur
Umsetzung des Technologieexponats ,,Passive Sicherheit* auf dem Messestand.

In der Diskussion um ein gemeinsames Ziel-Verstindnis konnte recht schnell identifiziert werden,
dass die strategische Orientierung auf Komfortaspekte in der neuen S-Klasse genau die passende Kern-
Botschaft zur Kundenansprache darstellte, {iber die auch Botschaften zur ,,Passiven Sicherheit* transpor-
tierbar waren. Mit diesem Zielkonsens konnte der Rahmen der Marken-Kommunikation sogar um einen
zusétzlichen Wettbewerbsvorsprung von Mercedes-Benz im Premiumsegment erweitert werden.

Einsteuern des projektbezogenen EXPERTEN-FOKUS (siehe 2.2 in Abbildung 64): Der Strate-
gie-Kern des Marketings priagte auch die ARGUMENTATIONS-EBENE stark, aber nicht alleinig. Das
Liefern und Priifen der passenden und stimmigen Argumente ist die eigentliche Doméne der Experten aus
den Entwicklungsbereichen und Fachabteilungen. Fachbereiche sind besonders motiviert, Themendarstel-
lungen zu unterstiitzen und Inhalte einzubringen, wenn sie technische Innovationen und herausragende
Wettbewerbsvorteile vor Pressevertretern, Fachbesuchern, externen Partnern und auch internen Gremien-
vertretern und Vorstinden auf Messen prisentieren konnen. Fachexperten sehen technikbegeisterte Kun-
den zu Recht als anspruchsvolle, aber auch positive Meinungsbildner und Multiplikatoren fiir die Marke.
Experten-Kompetenzen sind am besten durch Moderation von Ideen in das Projekt integrierbar.

Durch inhaltliches Befragen der Fachexperten konnte zum konkreten Sachverhalt ermittelt werden,
dass die eigentliche Innovation am Liegesitz in der S-Klasse durch technische Weiterentwicklungen und
Neukombinationen bekannter Standardkomponenten des Riickhaltesystems erreicht wird. Durch die neu-
artige Wirkfolge intelligent aufeinander abgestimmter Einzelkomponenten wird in der S-Klasse zugleich
mehr Komfort und Sicherheit fiir die Fondpassagiere geschaffen. Dieser Zugewinn an Sicherheit wird mit
dem Komfort-Liegesitz in der neuen S-Klasse von Mercedes-Benz erstmals ab Werk verkauft. Als die am
besten wiedererkennbaren und damit werbewirksamsten Symbole dieser passiven Sicherheitstechnologie
wurden von den beteiligten Fach- und Kommunikationsexperten iibereinstimmend das gesicherte Gurt-
schloss, der aufgeblasene Sicherheitsgurt (Beltbag) und der aufgeblasene Sitz-Airbag (Cushionbag) iden-
tifiziert. Anhand dieser symbolischen Technik-Komponenten (finale Darstellung aller Komponenten sie-
he in Abbildung 94) wurde eine komfortbetonte Interpretation des Themas als Arbeitsrichtung entschie-
den. Konzeptionell fligte sich diese MaBnahme logisch und harmonisch in das bestehende IAA-
Gesamtkonzept ein.

Diskutieren des projektbezogenen MESSEDESIGN-FOKUS (siche 2.1 in Abbildung 64): Im
nichsten Schritt wurden auf der ERLEBNIS-EBENE besuchertaugliche Darstellungsformen diskutiert,

3% Die Rolle des Moderators zur Darstellung des Themas auf der IAA verantwortete in Person der Ver-
fasser der Management-Systematik und der vorliegenden designtheoretischen Arbeit.

3% Die Daimler AG nutzte die Pressekonferenz auf der IAA 2013, um der internationalen Fachpresse
und der Weltdffentlichkeit mit einem seriennahen Fahrzeug die ,, Vision vom autonomen Fahren* live
vorzufiihren. Als Weltneuheit wurde ein Versuchstrdger auf Basis einer S-Klasse prdsentiert, der
erstmals unter alltdglichen Verkehrsbedingungen eine Referenzstrecke von 130 km ohne aktives Ein-
greifen eines menschlichen Fahrzeuglenkers (auf der historischen ,, Bertha-Benz-Strecke “ von Mann-
heim nach Pforzheim) gefahren ist. Pressevertreter und Besucherpublikum fragten anschliefiend auf
dem Messestand verstérkt und sehr im Detail nach, wie unfallfreies Fahren tatsdchlich technologisch
gelost wird. Dementsprechend waren Verstdndlichkeit und Richtigkeit aller Technologiedarstellun-
gen kommunikativ besonders wichtig.
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die im Messeumfeld mit stindig wechselndem Publikum dennoch zuverldssig und mit angemessener
Kommunikationsreichweite funktionieren.

Fiir das operative Handeln/Umsetzen auf dem Messestand konnte als iibergreifende Orientierung und
Ziel herausgearbeitet werden, dass Messebesucher, die den Themenraum der Produktprisentation der S-
Klasse betreten, vor allem von der Innovationskraft der Marke widerspruchsfrei fasziniert werden sollen.
Diese Faszination soll am Messestand auch mdglichst immer bis ins technische Detail stimmig erlebbar
sein. Kaufinteressenten fiir die S-Klasse sollen dagegen sofort den individuellen Nutzenvorteil an diesem
speziellen Sonderausstattungsmerkmal erkennen und verstehen.

Aus strategischer Perspektive erschien daher die rdumliche Verortung des Technologieexponats im
Themenraum der S-Klasse naheliegend. Mit der unmittelbaren Nachbarschaft zur Exclusive-Lounge fiir
VIP-Kunden und zur stark besucherfrequentierten Themeninstallation des Simulatorfahrzeugs zur ,,Akti-
ven Sicherheit” konnten gleichzeitig echte verkaufsfordernde und breitenwirksame Synergien fiir die
Produktkommunikation auf der IAA geschaffen werden.

Formulieren des projektbezogenen ZIEL-BRIEFINGS (siche 3.1-3.2 in Abbildung 64): Um die
unterschiedlichen Perspektiven der Fachvertreter hinsichtlich der gestalterischen Umsetzung fiir die IAA
zu vereinen, mussten gemeinsam getragene Strategie-Ziele auf der ORIENTIERUNGS-EBENE formu-
liert und ein handlungsleitendes Konzept fiir die Themendarstellung auf der ERLEBNIS-EBENE ent-
wickelt werden.

Mit dem INTEGRIERTEN BRIEFING zur S-Klasse-Produktkampagne waren Komfort- und Sicher-
heitsaspekte als tibergreifende strategische Marketing-Botschaften gesetzt. Weil das Thema Sicherheit
bereits {iber das Simulatorfahrzeug der ,,Aktiven Sicherheit* als Highlight-Thema dominant auf der Mes-
se vertreten war, musste die ,,Passive Sicherheit™ als fachlich hoch spezialisiertes Technologiefeld iiber
das Thema Komfort besucherverstindlich und widerspruchsfrei in das bestehende Messekonzept inte-
griert werden. Dieses Kommunikationskonzept erschien den Fachexperten anfangs widerspriichlich und
erzeugte einen entsprechenden Zielkonflikt der Interessen.

Das redaktionelle MESSEDESIGN-BRIEFING sah deshalb vor, den Messebesuchern die Botschaften
zu passiven Sicherheitstechnologien stirker unter dem Komfortaspekt eines duflerst sicheren Liegesitzes
zu vermitteln. Das Exponate-Design musste fiir die Messebesucher sowohl eine aufmerksamkeitsstarke
Darstellungsform als auch verstdndliche Inhalte und Argumente abbilden. Das Themenexponat musste als
technologische Neuerung und Innovation verstdndlich zeigen, dass der entfaltete Sitz-Airbag stets die
optimale Sitzposition zum Beckengurt sicherstellt und der Beltbag nachhaltig den Brustkorb vor Unfall-
folgeschédden schiitzt. Diese Kernbotschaft musste moglichst kompakt und selbsterkldrend an bekanntes
Wissen vieler Messebesucher angeschlossen werden.

Entwickeln des projektbezogenen MESSEDESIGN-KONZEPTS (siche 4.1-4.2 in Abbildung 64):
Die zu entwickelnde Themendarstellung musste auf der Messe als Kernbotschaft den komfortverstérken-
den Nutzen passiver Sicherheitssysteme vermitteln. Die Designer gingen zur Konzeptentwicklung von
der Annahme aus, dass sich die breite Offentlichkeit vermutlich eher fiir die Symbolwirkung eines Liege-
sitzes in der S-Klasse interessieren wird. An technischen Details haben dagegen vermutlich eher Fachex-
perten und kaufinteressierte Kunden genaueres Interesse. Auf der ERLEBNIS-EBENE wurde aus der
technisch und gestalterisch gefiihrten Diskussion schlieBlich die Sicherheits-STORY von einem schema-
tisch dargestellten Liegesitz als Designkonzept fiir den Messeauftritt entwickelt.

Die technischen Details sollten nach Riicksprache mit den Fachexperten auf der ARGUMENTATI-
ONS-EBENE im Sinne eines verstindlichen STORY-TELLINGS als eine visuell erlebbare Materialcol-
lage interpretiert und zusammenfiigt werden, um als Wandansicht tiber mehrere Vitrinen hinweg insze-
niert zu werden. Teilweise geschnittene und teilweise aufgepolsterte Originalteile sollten fernwirksam
visuelle Aufmerksamkeit erzeugen und symbolisch den Sitzaufbau repriasentieren. Als messetaugliches
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Wahrmehmungserlebnis und Zielbild wurde eine geschnittene Sitzschale mit Einblick in die ausgeldsten
passiven Systemkomponenten vereinbart. Zum Exponatebau wurden ein gesichertes Gurtschloss, ein
aufgeblasener Sicherheitsgurt, ein aufgeblasener Airbag unter der Sitzflache und grafische Umrisskontu-
ren des gesamten Liegesitzes mit Lehnenneigung in Liegeposition eingeplant (siche Abbildung 92).
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Abbildung 92 Planungsentwurf fiir Sondervitrine zur Themendarstellung der Passiven Sicherheit'®’

Ausarbeiten des projektbezogenen MESSEDESIGN-ENTWUREFS (siche 4.2-5.3 in Abbildung
64): Das gemeinsam getragene Designkonzept verfolgte die Idee, liber mehrere Vitrinen hinweg eine
Wandinstallation aus grafischer Sitzsilhouette und logisch arrangierten Technikkomponenten auszustel-
len. Technische Details ausgewihlter Systemkomponenten sollten durch geschnittene Originalteile abge-
bildet werden. Planungspakete, VorbereitungsmaBBnahmen und Verantwortlichkeiten fiir die Umsetzung
wurden mit allen Fachvertretern arbeitsteilig verabredet. Das Redaktionsteam fiir Messedesign verantwor-
tete iibergreifend das Einsteuern und Begleiten des Themenexponats in die bestehende A A-Ausstellung.
Die Experten des Designteams iibernahmen das Entwerfen und das Koordinieren der zusétzlichen Vitri-
nenwand und deren Integration in die rdumliche und grafische Gesamtgestaltung. Mit den Entwicklern
der Fachabteilung wurde das Schneiden, Aufpolstern und Positionieren der Originalteile vereinbart sowie
fachspezifische Beratung bei der Anordnung. Die Messebauexperten iibernahmen auf der Baustelle den
Einbau aller Schnittteile, Systemkomponenten und Grafiken in die Vitrinen (siche Abbildung 93).

7 Atelier Markgraph GmbH und Daimler-Messeabteilung MS/MAF (2013b).
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Abbildung 93  Erste Umsetzung des Themenexponats — missverstdindlich inszenierte Systemkomponen-

ten, nachtrigliche Markierungen mit roten Rahmen durch Verfasser’®

Bei der Erstabnahme (STORY-APPROVAL) wurde unter strategischen Gesichtspunkten identifiziert,
dass die Anordnung einiger Originalbauteile in wichtigen technischen Umsetzungsdetails vom verab-
schiedeten Entwurf abwich.’® Die Riickhaltesysteme waren durch missverstindlich angeordnete System-
komponenten fiir Messebesucher nicht selbsterkldrend zu verstehen. In seiner dsthetischen Designwir-
kung und rdumlichen Verortung iiberzeugte das zusitzliche Themenexponat ansonsten vollig. Fiir das
inhaltlich korrekte und didaktisch verstidndliche Technologieerlebnis (STORY-TELLING) auf der Messe
war die Anordnung der Systemkomponenten und ihrer Funktionszusammenhénge im Exponat entschei-
dend. Durch Anwenden der Management-Systematik konnten noch vor Messebeginn durch Uberpriifen
der Designlosung wichtige Verstdndnisfragen und sogar Fehlinterpretationen fiir das Messepublikum
(beim STORY-CONSUMING) identifiziert und repariert werden. Die beabsichtigte Marketing-Botschaft
eines umfassend durchdachten Insassenschutzes wurde ereicht (DESIGN-IMPROVING).

KorrekturmaBBinahmen iiber REKURSIONSSCHLEIFEN (siche 5.1-4.1 in Abbildung 64): Durch
Abgleichen verschiedener Kern- und Rahmenversténdnisse von verschiedenen Standpunkten aus, wurden
die Kritikausldser systematisch und schrittweise nach dem Modellprinzip eingegrenzt. Zielkonflikte wur-
den mit den Projektbeteiligten redaktionell diskutiert. Beim Moderieren der Problemlosung’” war die
Struktur der Management-Systematik hilfreich, um Expertenwissen gezielt einzubinden. Verbesserungs-

% Baarsch, Ralf (2013a), Abb. Foto IMG_9851.JPG.

%" Dem technischen Laien sollte urspriinglich mit dem Einblick in die aufgeschnittene Sitzschale und in
den aufgeblasenen Sitzairbag das ausgeldste System erkléirt werden. Die Sitzschale war aber als ge-
schlossene Aufenhdlfte aufbereitet worden. Pyrotechnische Elemente des Airbagsystems unter dem
Sitz waren kommunikativ herausfordernd und fiir Laien auch nur schwer erkennbar. Ohne Gurt-
schloss war der fast in Originalldnge ausgestellte Beltbag nicht selbsterkldrend, auflerdem wurde er
abweichend zur Sitzposition dargestellt.

0 Als Handlungsoptionen identifizierten und vereinbarten die Projektbeteiligten gemeinsam: Einzelne

Originalteile wurden, trotz ihrer technischen Wichtigkeit, in ihrer Prisenzwirkung zu Gunsten einer
eher symbolischen und auch fernwirksamen Anordnung angepasst. Auf einen Tausch der Schnittseg-
mente wurde aus Kosten- und Zeitgriinde verzichtet. Besonders erklirungsstarke Bauteile, wie das
Gurtschloss und der Beltbag im Brustbereich, konnten im Themenexponat nachtrdglich er-
gdnzt/verdndert werden und verbesserten damit insgesamt das Allgemeinverstindnis.
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ziele und VerdnderungsmaBnahmen konnten zeitnahe und problemorientiert per Telefonkonferenz abge-
klart werden. Die Losung bestand in der Korrektur des Gurtsystems. (siche Abbildung 94).

Abbildung 94  Korrigierte Umsetzung des Themenexponats — selbsterkldrende Darstellung des Gurtsys-

tems, nachtrigliche Markierungen mit roten Rahmen durch Verfasser’”!

Das intelligente Zusammenspiel passiver Sicherheitssysteme und deren innovativer Nutzenbeitrag fiir
Fach- und Kaufpublikum wurde durch geringfiigige Adaptionen des Gurtschlosses (nun mit eingesteckter
Gurtzunge) und aufgepolstertem Beltbag (nun im Brustbereich) erreicht (siche Abbildung 95).

Abbildung 95 Technologieerlebnis am Themenexponat zur Passiven Sicherheit fiir Besucher der A4
2013 (Messestand 2013 der Daimler AG, Ebene 1)*”

7L Baarsch, Ralf (2013b), Abb. Foto IMG_9855.JPG.
72 Baarsch, Ralf (2013c), Abb. Foto IMG_9888.JPG.
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Fiir Messebesucher gelang am Beispiel des Komfort-Liegesitzes auf der IAA 2013 eine didaktisch
und dsthetisch wirkungsvolle Themendarstellung, die zur iibrigen Produktinszenierung der neuen S-
Klasse passte. Das komplexe und schwierig kommunizierbare Thema ,,Passive Sicherheit”, mit ,,unsicht-
baren* Technologien, wurde iiber Komfortaspekte gleichermallen nahbar und intuitiv inszeniert.

Fazit: Der Praxistest bestitigt das Konzept der vorliufigen Designmanagement-Systematik. Der
betreute Designprozess verlief nicht linear und nicht eindimensional. Die zu steuernde Komplexitit er-
streckte sich tiber mehrere, parallele Ereignis- und Handlungs-Ebenen und in vielen rekursiven Schleifen.
Das vorldufige Systematik-Modell bot dem Lenkungsverantwortlichen in der dynamischen Projektumge-
bung eine konstante Basisstruktur an, mit der schnell und situationsbezogen eine Gesamtiibersicht zu
gewinnen war (siche dazu Kapitel 3.4, Abbildung 64). Mit dem Systematik-Modell konnten die Len-
kungsaufgaben des Messe-Designmanagements im Hintergrund des Designprozesses vorbereitet und
begleitet werden. Das Modell half, die Kommunikation (und damit das Denken und Handeln) im Design-
prozess systematischer und integrativer zu modellieren. Mit klarer Orientierung auf die strategischen Leit-
linien, Unternehmensziele und Markenwerte konnten Vorgaben, Bewertungen und Entscheidungen so-
wohl in redaktioneller wie auch gestalterischer Hinsicht gezielter gesteuert werden. Konkrete Analysen
und Entscheidungen kamen mit gemeinsamen Kern- und Rahmenverstindnissen deutlich schneller zu-
stande. Unstrukturiertes Anndhern erfordert dagegen miithsame Schleifen, insbesondere wenn isoliertes
Denken und Handeln oder politisches Bereichsverhalten den Designprozess blockieren.

Die gewonnene Gesamtiibersicht {iber Zusammenhinge und Abhingigkeiten ermoglichte besseres
Lenken — strategische Leitplanken zu vereinbaren, die den Projektbeteiligten wiederum weitgehend
selbststeuernde, dezentrale Flexibilitdt fiir ihre Zustidndigkeiten einrdumten. So wurde ein ,,lebendiges
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etabliert. Die Situationsbewertung wurde aus unterschiedlichen Fachperspektiven zugelassen.
Durch gemeinsam getragene, iibergreifende Zielorientierungen liefen sowohl das Denken wie auch das
Handeln der Beteiligten deutlich routinierter ab.

Die tatsdchlichen Konfliktfelder auf der ORIENTIERUNGS-EBENE wurden mit der Systematik-
Struktur relativ schnell identifiziert. Ebenso wurde auf der ARGUMENTATIONS-EBENE das Moderie-
ren zwischen den Planungsbeteiligten erleichtert. So wurden losungsorientierte Ansétze aus der Diskussi-
on heraus deutlich schneller generiert. Mit der systematischen Zielfestlegung und Problemanalyse wurden
gleichzeitig fiir die ERLEBNIS-EBENE die wichtigsten mitgeltenden Rahmenbedingungen und Einfluss-
faktoren fiir die Designentwicklung identifiziert.

Das Einbeziehen und Beriicksichtigen auch gegensitzlicher Fachperspektiven und Teilziele fiihrte
ebeneniibergreifend zu einer konstruktiven Atmosphire der Zusammenarbeit und der Akzeptanz anderer
Standpunkte. Der systematische Austausch iiber Standpunkte und Ziele erleichterte das Herstellen und die
Korrektur einer gemeinsamen Zielvorstellung. Diese Basis diente der Orientierung und bot gleichzeitig
Kontrollreferenzen an. Transparenz sorgte fiir hhere und schnellere Akzeptanz. Notwendige Anpassun-
gen wurden pragmatisch entwickelt und zeitnahe auf der Baustelle umgesetzt.

Den Projektteilnehmern wurde das zum Messe-Designmanagement eingesetzte Systematik-Modell
nicht explizit vorgestellt. Die Projektteilnehmer kamen mit ihm lediglich indirekt {iber die damit vorberei-
teten Analysen und Lenkungseingriffe in Berithrung. Das redaktionelle Denken und Lenken wurden
durch Konzept und Modell als Struktur gebendes Werkzeug im Hintergrund entscheidend unterstiitzt.

73 Begriffswahl in Anlehnung an die Systemforschung von Malik. Vgl. Malik, Fredmund (2008).
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