Design

Neue Architektursprache
an der Euroshop

91000 Experten kamen zur im Dreijahres-Rhythmus ausgetragenen Euroshop 2005 in
Urs Seiler Diisseldorf, der weltgrossten Messe fiir den Handel. Was sahen sie? Firmenprdsen-
tationen auf hachstem Niveau, nicht zuletzt in den Hallen9 bis 11, der Domane der

Chefredaktor

Messekonzepter und Messebauer.

LK Lichtdesign: Einfachheit, Konsequenz und

EXPOdata 4 2005 Asthetik, die man so rasch nicht wieder vergisst.

«Personliche Videorecorder PVR signali-
sieren das Ende der Marktdominanz

von TV-Werbung. Es entstehen Verlage-
rung auf Experiential Marketing, bei
denen der Fokus auf dem In-Store-Erleb-
nis liegt. Starbucks hat ein Kaffee-Er-
lebnis geschaffen. .. Der Laden wurde in
eine Biihne, einen Event verwandelt.»

Lee Daley, CEO Saatchi & Saatchi, London,
The Times, 4. Marz 2005.

Eine berithmte Pay-TV-Station pries
jiingst den hohen Kontaktwert (Brand
Engagement) ihrer interaktiven Wer-
bung. Sie sei aufgrund verlingerter
Reichweite, unmittelbarer Riickmeldung
und erhdhter Kundentransparenz more
real. Als ob es noch eines Beweises fiir
den euphemistischen Ton der Werbe-
sprache benotigte, fragte man sich, was
genau die Steigerung von wahr oder
echt sei. Die Anzeige entpuppte sich
bei genauem Hinsehen als Versuch, die
Glaubwiirdigkeitskrise, welche klassi-
sche Werbung zur Zeit durchlauft, tot-
zureden. Verzweiflung pur und ein aus-
sichtsloser Protest. Weil auch bei dieser
Anzeige zu wenig Leute - Kunden - zu
wenig lang hinhdren und der Streuver-
lust gross ist.

Klassische Werbung hat ihre unbestrit-
tenen Stiarken, wenn es um die Bekannt-
machung eines Produktes (awareness)
geht. Wo es aber um echtes Involve-
ment, um eine Markenerfahrung mit der
Intensitiat und dem Erinnerungswert ei-
ner biografischen Station geht, vermag
sie nur in ganz seltenen Fillen hohe
Anspriiche zu erfiillen. Hier geniigt nur
der Direktkontakt, die dreidimensionale
Erfahrung. Zahlreiche Aussteller haben
dies auf der EuroShop vorgemacht. Zum
Erstaunen hochstens des Laien, denn in
den Hallen9, 10 und 11 présentieren
sich traditionell die Messemacher und -
Inszenierer selber.

Mit weniger Leuten
besser kommunizieren

Die Uberzeugung, dass es besser ist, mit
wenigen, aber den richtigen Kunden ei-
nen Dialog zu fiihren, hat sich im Mar-
keting, auch auf Messen durchgesetzt.
So sagte uns die Kommunikationsleite-
rin einer Messegesellschaft, «dass auch
Aussteller von Verbraucherausstellun-

gen heute eindeutig Besucherqualitat
vor -quantitdt vorzégen. lIhre Kunden
hétten ihnen ein hervorragendes Feed-
back auf die Abtrennung des Fahrrad-
vom Motorradteils einer Zweiradmesse
gegeben. Die Aussteller seien heute -
mit weniger Besuchern - erst richtig zu-
frieden, weil Motorradfahrer und Fahr-
radfahrer zwei vollig unterschiedliche
Menschentypen - Zielgruppenkategori-
en - seien» (in: Messen Messbar Ma-
chen, Seite 36).

Im Standdesign kam dieser neue Trend,
gerade im Vergleich zur EuroShop 2003,
in einer neuen Architektursprache zum
Ausdruck. Priagten vor drei Jahren so-
genannte Lounges, eine Art offentli-
che Erholungsrdaume fiir alle, die Sze-
ne, zeigten dieses Jahr die Meister des
Inszenierungsfachs, dass der aktuelle
Trend in Richtung Kommunikation und
Involvement geht. Wir ahnen es schon:
mit einer kleinen, aber massgeschnei-
derten Zielgruppe auf Dialog zu gehen,
das ist heute die Devise im Marketing.
Der Anspruch, auch an Messen einen
qualifizierten Dialog zu fiithren und fiir
die berithmten Messeflaneure und Beu-
tetiere eine Eintrittsschwelle einzubau-
en, setzen LK Lichtdesign und der nie-
derldndische Ladenkonzepter Decopro-
jekt radikal und mutig um. Zusammen

.

Ueberholz: Spannungsgeld zwischen Natur und Technik.

Design

mit d’art design aus Neuss gehoren die-
se Unternehmen zu jenen, auf deren Eu-
roshop-Auftritte man jeweils mit Span-
nung wartet. Das Warten hat sich ge-
lohnt. Hier wurde das Messeziel, den
qualifizierten Dialog mit einer limitier-
ten Besucherzahl zu fithren, architek-
tonisch und in Design exemplarisch
umgesetzt. 1:1 - respektive Permission-
Marketig pur von Szenographen, die et-

was von Kommunikation und Marke-
ting verstehen.
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Die Inszenierung

einer Markenerfahrung

Die Autoren von «They Say They Want
A Revolution. What Marketers need to
know as consumers take control» be-
schreiben ein Markenerlebnis als «zwin-
gende Erfahrung, bei der bei Individuu-
en irgend etwas haften, zuriick bleibt».
Sie nennen sechs Attribute, durch wel-
che solche Erfahrungen stirker und
denkwiirdiger werden und welche sie
erfolgreich in der Praxis einsetzen.

I 1. Defined: Das Erlebnis hat klare
Grenzen und einzelne Teile,
deren Kontext als zusammenhén-
gend erkennbar ist.

0 2. Fresh: Es ist Uiberraschend,
erstaunlich und grundsétzlich ver-
schieden zu Dingen des alltag-
lichen Lebens.

0 3. Immersive: Man ist so stark
beschiftigt, dass man dariiber die
Zeit vergisst.

I 4. Accessible: leicht verstindlich
und man verbessert sein Ver-
standnis.

I 5. Significant: sie ist wichtig,
bewegend und wirksam genug, um
das Denken anzuregen und einen
denkend wachsen lésst.

1 6. Transformative: Es verdndert
einen in einer Art, wie das andere
Erlebnisse nicht tun

Wir haben diese Kriterien als Matrix fiir
eine Bewertung von auffilligen Stand-

Die Verlédngerung der Aufmerksamkeit bei

Atelier Dammback.
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konzepten genommen. Die Matrix (sie-
he Tabelle) ist als Arbeitshypothese ge-
dacht, macht aber deutlich, was eine
Markenerfahrung ausmacht - und was
nicht.

Weitere Entmaterialisierung

Samtliche hier besprochenen Unter-
nehmen gehéren zu den Gewinnern
im Wettbewerb der fiir erlebnisreiche
Stind-Inszenierungen. Wenn wir uns
trotzdem entschlossen haben, eine No-
tenskala mit entsprechender Rangliste
zu erstellen, so aus dem einzigen Grund,

stellte man messetaugliche Modelle vor.

um den Blick dafiir zu schirfen, was
Brand-Experience ist — und was nicht.
Eine solche Beurteilung erhellt nicht
zuletzt auch einen Design-Megatrend
der letzten Jahre, jenen der Entmateria-
lisierung.

Das Giitesiegel von Messearchitekturen
lasst sich nicht am Mass der verbauten
Technik ablesen, sondern dem Grad der
Interaktion und des Dialogs mit dem
Besucher respektive der Besucherin.
(Was in dieser Rangliste nicht beriick-
sichtigt ist, die die Kommunikations-
Stédrke, Sie hat mit anderem zu tun als

Kopfstand zum vierten Male auf der Euroshop.

Der Pionier fiir die Designmdbelvermietung auf Messen und Events zeigte sich frisch und
umtriebig wie am ersten Tag seiner Vermietidee vor {iber sechszehn Jahren. Den sechs Meter
hohen dr. glob Stuhl, mit dem der durchbruch damals gelang, ist schon Markenzeichen

fiir das Erscheinungsbild von kopfstand auf der Euroshop geworden.

Auf der einen Seite des Standes prasentierte man eher jugendliches vor Farben spriihendes und
trendiges Mobiliar, welches mehr einsatz im Eventbereich finden soll. auf der anderen seite

Im Mittelteil setzte man auf Kommunikation und hatte Sitzgruppen, die zum verweilen anregen,
eingesetzt, inklusive der dazugehdrigen Dekoration. Der Anklang an die 70er Jahre war in
Formen und Farben unverkennbar Natiirlich stellte man wieder eine Reihe Neuheiten aus wie die
Sesselserie bloomy von patricia urquiola oder den monstrosen Drehsessel smile. Die Bar-

theke war aus dem neuen box-system kombiniert und fiir die Jugend gab es die Stehhilfe swing
zum testen. der absolute renner war aber der Inox-stuhl Salto mit elastischem Netz als
Sitzflache. fiir Innen- und Aussenbereich als Aktionsstuhl gedacht.

Mbco: Emotionales Raumerlebnis und kommunikative Begegnung der Einzigartigkeit.

mit Architektur und Design, mit der
Kommunikationspolitik eines Unter-
nehmens, mit dem Messe-Ziel und dem
entsprechenden Briefing der Stand-
mitarbeiter. Diese Disziplinen wurden
nicht bewertet, da wir die Kommuni-
kations-Architektur fokussierten).

Das Standkonzept von LK Lichtdesign
iiberzeugte durch eine klare und ein-
fache Formensprache, welche die drei
Kernbereiche Messe, Event, Architektur
in eine magistrale Architektur tibersetz-
ten. Diese drei Disziplinen zogen sich
in Form, Bildern und Farben wie ein ro-
ter Faden durch die Standgestaltung.
Wahrzeichen waren die drei hingen-
den, tiberdimensionierte Rohren., Hohe-
punkt der inszenierten Kommunikation
mit dem (selektiv gewihlten) Besucher
waren die drei, leicht erhéhten Podeste,
von denen aus man buchstéblich «in die
Roéhren der LK-Dienstleistungen guck-
te». Genau so sahen frither Video-
Beamer aus. Das Resultat war ein in
Einfachheit, Konsequenz und Asthetik
uberraschender Ort, den man so schnell
nicht wieder vergisst. Marketing in der
Geometrie des Raumes.

Schon auf der Euroshop 2002 verzichte-
te der holldndische Ladenausstatter De-
coprojekt auf die Prdsentation neuer
Produkte und Shopsysteme und ent-
schied sich fur einen (preisgekronten)

Stand, welcher den Serviceaspekt in den
Vordergrund stellte. Im Zentrum des
diesjahrigen Auftritts auf knapp 220 m2
in Halle 12 befand sich als Besucherat-
traktion das Omnium - eine Spiegel-
installation, ein einmaliges Erlebnis.
Durch die spezielle Anordnung der
Spiegelflichen in der Installation
scheint eine riesige Kugel im Zentrum
des Raumes zu schweben. Untermalt
von sanften Sounds verdndern Bilder
und Animationen stetig die Erschei-
nung dieser Kugel und kommunizieren
auf stimmungsvolle Weise die verschie-
denen Aspekte und Visionen des Unter-
nehmens.

Die Spiegelflichen bilden die Schnitt-
stelle zwischen Realitdt und Virtualitét
und entfithren die Besucher in die De-
coprojekt-Erlebniswelt. Auch hier se-
lektive Besucherfiihrung: Der Boden des
Omniums bewegte sich in einer leichten
Schaukelbewegung und erzeugte beim
Eintretenden eine (milde) Irritation, die
ihn zwang, sich mit allen Sinnen auf
das Ereignis und den Aussteller ein-
zulassen ohne Chancen fiir den eiligen
Messe-Konsumenten. Das Omnium war
ein so lberraschendes Erlebnis, wie
man es in sonst in einem Museum an-
trifft.

Rundum mutig zeigt sich seit Jahren
d’art design aus Neuss in Kunden- und

Stabilitat, Kraft, Starke bei ProFair.

Expotechnik: Kraftvoll und eindriicklich wie stets.
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Euroshop 2005: Expodata-Rating

Aussteller klare Grenzen, iiberraschend, ~ man vergisst  leicht bewegend, verdndert einen  gesamt

Zusammenhang  erstaunlich die Zeit verstdndlich zum Denken  nachhaltig

erkennbar anregend und einzigartig
Die Champions
Dart design, Neuss 5 5 5 4 5 5 29
LK Lichtdesign Essen 5 5 5 5 4 5 29
Decoprojekt, NL-Varssefel 4 5 5 4 4 5 27
mbco, Miinchen 5 5 5 3 5 4 27
Ueberholz, Wuppertal 5 5 4 4 5 4 27
Ansorg, Tiibingen 5 5 5 2 3 5 25
Regent 5 4 4 4 5 3 25
Showtech, Kéln 5 3 3 5 4 4 24
Atelier Dammback 4 4 4 4 4 3 23
Expotechnik, Taunusstein 4 3 4 5 3 4 23
Messerli 3d, CH-Wetzikon 5 3 3 4 4 3 22
Vizona, Weil am Rhein 4 4 4 2 4 4 22
Syma System, Kirchberg 4 3 3 4 4 3 21
Die Verfolger
Conform, Halle/Westfalen 5 3 3 A 4 2 21
Philips 3 5 4 3 3 3 21
Kohlhaas Messebau, Germering 4 3 3 3 4 3 20
ProFair, Hilden 3 4 3 4 4 2 20
Von Hagen Design 5 3 2 3 4 3 20
Zumtobel Licht 4 5 3 2 3 3 20
Fairnet, Leipzig 3 3 4 3 4 2 19
WWM System Service, Monschau 4 3 3 3 3 3 19
Isinger Merz 3 3 2 4 3 2 17
Forum Messe Design, Schwaig 3 3 3 3 3 2 17
5 Top, 4 herausragend, 3  wirkungsvoll, 2 massig, 1  Flopp

Kohlhaas: Messebau mit reduzierter Konstruktion und polarisierender Architektur.
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eigenen Stidnden, die (vor allem am ei-
genen Auftritt) jeweils hohe Anforde-
rungen an den Betrachter stellen - wo-
durch dieser unaufdringlich, aber zwin-
gend in eine Auseinandersetzung ver-
wickelt wird und Architektur und De-
sign zu kommunizieren beginnen. Dem
seltenen angetroffenen Mut, Messe-
stainde ohne Dicher zu bauen, setzte
man in Halle 10 noch eins drauf, indem
auch auf Winde verzichtet wurde. Das
ist genau, wie sich d’art seinen Kunden
prasentiert. Das Unternehmen aus Kéln
baut nicht Messestande, sondern konzi-
piert, vermittelt und realisiert Kommu-
nikation. An den sogenannten «sam-
ples», thekenartigen Stationen stiess der
Besucher auf seiner Entdeckungsreise

auf Schritt und Tritt auf Giberraschende
Effekte und Inszenierungen wie eine
Barbiekiiche, eine Gauloises Frau Re-
nault oder ein Presse-Sample, wo eine
sonore Stimme sinnige Schreibe zum
Leben erweckt, die sich aber an (fast)
jeder Etappe jeweils unmittelbar erkléar-
ten.

Ueberholz, das Biiro fiir temporire Ar-
chitektur aus Wuppertal, inszenierte ei-
nen sinnlichen Erlebnisraum im Span-
nungsfeld zwischen Natur und Technik.
Im Zentrum des auf 42 m2 Grundflache
entwickelten Konzepts stand ein Oli-
venbaum aus Sizilien, um den sich
duftende Salbei- und Lavendelbiische
gruppierten. Beiderseits der griinen In-
sel erschliessen Treppen den ansons-
ten vollig weissen Stand. Neben diesem
aesthetisch schénen und ruhigen Ereig-
nis gab man eine Vorstellung, was sich
mit modernster Technik machen lésst.
Die Lichtwand hinten am Stand bestand
aus einem Band von Flachbildschir-
men auf einer RGB-gesteuerten Hinter-
grundflidche, tber die atmosphérisch
dichte Landschaftsaufnahmen liefen.
Als Héhepunkt konnten Standbesucher
die Motive {iiber einen beweglichen
Shift-Screen selbst ansteuern. Je nach
gewdhltem Szenario erzeugte die RGB-
Flache
Lichtstimmungen, die den Stand in Ver-
bindung mit dem Olivenbaum in einen

dazu passende wechselnde

iiber alle Sinne erleb- und erfahrbares
Ereignis werden liessen.

Mbco, die Messebauer aus Miinchen
machten den Betrachter neugierig mit
einem Vorhang aus Plexiglasspiegel-
platten, die im Abstand von 10 cm einen

Uberraschende Radien und Formen bei Modul.

Design

Messerli: Klare Uebersichtlichkeit fiir den an einer Messe leicht zu iiberfordernden Betrachterblick.

Kubus formten. Ndher gekommen lies
die schlichte typografische Fassade
durchblicken, welche faszinierende Welt
sich dahinter verbirgt. Der nach Innen
verspiegelte Raum wurde beim Betreten
durch den Besucher animiert, ja re-
gelrecht verbogen. Die durch das Bekle-
ben mit Folienbuchstaben tonnenfor-
mig verzogenen Spiegelplatten erzeu-
gen ein aussergewohnliches spaciges
Raumgefiihl. Ein Innenraum eigener
Ordnung mit einem eigenen Horizont,
der den Besucher kurzzeitig das Umfeld
vergessen lisst. «Was verkaufen Sie» -
wurde haufig gefragt. Die Antwort: Ein
besonderes, in der Form noch nicht da-

.
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Uberraschend: Conform aus Halle.

gewesenes emotionales Raumerlebnis,
eine kommunikative Begegnung der
Einzigart.

Kohlhaas Messebau aus Germering
zeigt auf 60m2 einfache Architektur
mit liebevoll gestaltete Details. Mittel-
punkt der Présentation war die Projek-
tion eines virtuellen Referenz- und
Ideenbuches als Aufhinger fiir person-
liche Gesprédche. Das mutige Design, die
reduzierte Konstruktion und das Be-
kenntnis zur Pradsentation der Marke
zog die erwartete Anzahl und Qualitat
an Besuchern auf den Messestand. Das
Reminder-Mailing rundete den Auftritt
ab: jeder Besucher erhielt per Post ein

Was mit Systemtechnik moglich ist: Octanorm.
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Markant und eindriicklich: Syma System.

Faltmodell des Messestands. Damit er-
schliesst sich den Gisten die polarisie-
rende Architektur und frischt das Erleb-
nis ohne viele Worte auf.

Es wurde bereits darauf hingewiesen,
dass nachhaltige Markenerlebnisse den
berithmten Aufmerksamkeits von 1,5
Sekunden in der Werbung verldngern.
Genau das wurde auch vom Atelier

Dammbock aus Neufinsing am eigenen
Stand umgesetzt. Mit Farben, Formen,
Bildern Bewegung und Beleuchtung
wurden den Betrachter iiberraschende
Signale gesetzt, mit denen er sich
zwangsldufig auseinandersetzte, aus-
einandersetzen musste. Ein Panoptikum
an wohltuenden Formen, Farben, Win-
keln und Raumen.

Zum ersten Mal, gekonnt und grundso-
lide, trat das grosste schweizerische Un-
ternehmen fiir Kommunikation im
Raum, Messerli 3d aus Wetzikon in Hal-
le 10 auf. Gezeigt wurden in der Alpen-
Lounge mit Chalet-Atmosphire mit ein-
ladender, offener Architektur, medialem
Kaminfeuer und Hirschgeweih und den
schweizerischen Bundesbahnen ausge-
suchte schweizerische Grundwerte wie
Vielseititgkeit, Verldsslichkeit, Kreativi-
tat. Beste Noten verdienten aufgrund
der Ubersichtlichkeit die klare Fithrung
des an der Messe leicht zu iiberfordern-
den Betrachterblicks.

Conform aus Halle, Westfalen zeigte mit
einer offenen und {berraschenden
Standarchitektur den Nutzwert, den
eine professionelle Prisentation Unter-
nehmen aus der ausstellenden Wirt-
schaft geben kann. Die Messeprisenz
brachte das Motto «conform global -
wherever you go, whatever you need»
inhaltlich auf den Punkt - die Intention
auf der Euroshop war es, das Thema In-
ternationalitit in den Vordergrund zu
stellen. Bereits fiinfzig Prozent der Mes-
sestinde realisiert das siebzig-kopfige
Team von conform im Ausland.
Profair, Hilden aus Hilden setzte einen
Baum in den Mittelpunkt der Messe-
kommunikation. Er symbolisiert Werte
wie Stabilitat, Kraft, Stirke sowie durch
Verzweigungen den Netzwerkgedanken.
Wachstum und Beziehungsnetz sind
auch Werte des in den letzten zehn Jah-
ren stark gewachsenen Unternehmens
Profair.

Decoprojekt: Das Omnium als iiberraschendes

Erlebnis, wie man es in sonst in einem
Museum antrifft.
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Showtec: Warum es fiir Event- und Messestrategen
wichtig sein kann, iiber die Farbe von Schatten
nachzudenken.

Auf 30 m2 sorgten am Stand von Forum
Messe Design strahlendes Weiss und grosse
Banner fiir einen Hingucker-Effekt.

Die Evolution der mobilen Prasentationssysteme bei WWM.

Am Messestand von WWM System Ser-
vice wurde die Evolution der mobi-
len Préasentationssysteme durch das in-
dianische Element des Totems darge-
stellt. Diese beginnt zunédchst mit einem
800cm hohem aus Aluminium gefer-
tigten Totem in der Mitte des Standes.
Der Stand war gepriigt durch eine kla-
re Aufteilung und das unverkennbare
Symbol des Totems.

Expotechnik, einer der Global Player
im Messebaumarkt, zeigt sich von der

Geschaftsabschliissen berichteten.

27. Februar 2008 in Diisseldorf.

wuchtigen Seite mit viel Architektur-
Power. Im Fokus stand folgerichtig das
Motto We globalise your exhibitions.
Kraftvoll und eindriicklich wie stets.

Auf 30 m?2 sorgten am Stand von Forum
Messe Design strahlendes Weiss und
grosse Banner fiir einen Hingucker-Ef-
fekt. Effektvoll war auch die in den
Standboden integrierte rote Scheibe,
auf der ein langer Kommunikations-
tisch stand. Zum Nachdenken anregen
sollten Fragen wie «Was ist der Unter-

Euroshop 2005: Zunahme der Besucher aus dem Ausland

Die weltgrosste Fachmesse fiir den Investitionsbedarf des Handels, die EuroShop 2005, empfing
1659 Aussteller aus 48 Nationen, die von guten bis ausgezeichneten Kontakten und

Insgesamt kamen {iber 90 836 Besucher (Vorveranstaltung 92532) an den Rhein, um sich tiber
das gezeigte Spektrum an Produkten, Technologien, Trends und Konzepten fiir den Handel

und seine Partner zu informieren. Davon reisten allein 60 Prozent aus dem Ausland an, das sind
rund zehn Prozent mehr als zur letzten EuroShop vor drei Jahren. Dabei hat vor allem der
Besucheranteil der Gste aus Ubersee (27 Prozent) erheblich zugenommen. Grosse Delegationen
kamen zum Beispiel aus China, Japan, Brasilien und den USA. Aber auch osteuropdische
Nationen, vor allem Russland, waren stark vertreten. Insgesamt reisten auf Besucherseite 79
Nationen zur EuroShop 2005 an. Die néchte Euroshop findet statt vom 23. bis

Design

Huber Internationaler Messebau zeigt

sein Sytem Matrix.

schied zwischen einem Messestand und
einem Ufo?», die tiber zwei flach in den
Messestand integrierte Bildschirme lie-
fen.

In an der Wand befestigten Panellen
entwickelten sich Gipsabdriicke bei-
spielsweise durch entsprechende Licht-
stimmungen zu fast greifbaren Objek-
ten. Locher in eigentlich vollkommen
lichtdurchldssigem Plexiglas setzten
mittels einer entsprechenden Lichtmas-
ke unerwartet Spots auf darunter lie-
gende Objekte.

Showtec, die Experten fir Beleuch-
tungs- und Beschallungslésungen, zeig-
ten in einer Vielzahl von Anwendungen
wie Lichtmanagement unsere miide ge-
wordenen Augen wieder zu erwecken
weiss. Und warum es fiir Event- und
Messestrategen wichtig sein kann, iiber
die Farbe von Schatten nachzudenken.
Das schweizerische, fiir seine Kunden
auf Messepldtzen rund um den Globus
tatige Messebau- und -Kommunika-
tions-Unternehmen Expomobilia pra-
sentierte beim der erstmaligen Euros-
hop-Auftritt nicht seine Kernkompetenz
in Messebau und -kommunikation,
sondern das Wandsystem Smartwall.
Gemiss den Aussagen von CEO Hanno
Taverna und von Massimo Toma war
man mit dem erstmaligen Auftritt mit
rund fiinfzig Kontakten pro Tag durch-
aus zufrieden.

Wie stets an der Euroshop prasentierte
sich Modul, der Systemhersteller aus
Neuss, in einem vollig neuen Outfit.
Uberraschendes wurde durch die Expo-
nierung der neuentwickelten biomor-
phen Messesysteme, die sich in ver-
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schiedenste Radien und Formen biegen
lassen, gegzeigt.

Octanorm gliederte den Stand in drei
Prisentationsbereiche mit einer gros-
sen Kommunikations-Zone im Zen-
trum. Das Konzept scheint aufgegangen
zu sein, konnte man doch zwanzig Pro-
zent mehr Anfragen als vor drei Jahren
wéhrend der Messedauer beantworten.

Im Mittelpunkt des Messeauftritts von
Fairnet aus Leipzig stand deren neues
Kommunikationskonzept, das die ge-
samte Bandbreite kreativer Moglichkei-

Fachhochschule Kéln, Fachbereich 05
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ten auf den Gebieten Messebau, Design
und Event umfasst.

Unter dem Motto «Erfolg entsteht, wenn
alles zusammenpasst» zeigte man, wie
sich aus den verschiedensten Zutaten
mit den richtigen Rezepten {iberra-
schende und einzigartige Ergebnisse er-
zielen lassen. Dazu wurde der erfolgrei-
che Messeauftritt der Fairnet auf der
Marketing Services 2003 fiir die Euro-
shop inhaltlich und gestalterisch wei-
terentwickelt. Aufbauend auf dem Fun-
dament, einem terrassenartigen Grund-

D'art design: Der selten angetroffene Mut, Messestédnde ohne Déacher zu bauen...

Architektur-Nachwuchs auf der Euroshop

Im Rahmen der Euroshop in Diisseldorf prasentierte die Fachhochschiile Kdln ihren Aufbau-
studiengang Corporate Architecture - Architektur der Messen und Ausstellungen im

VisionPoint. Hier realisierten die Studenten des aktuellen Studienjahrgangs, allesamt diplomier-
te Architekten und Innenarchitekten, einen Stand, der gemdss dem Studienschwerpunkt

das Temporare zum eigentlichen Inhalt des Standes macht.

Der Clou des Standes offenbarte sich auf den zweiten Blick: Erlduternde Tafeln mit weiterfiih-
renden Texten und Zeichnungen liessen sich aus dem Schniirboden mittels rot leuchtender
Schlaufen auf Lesehdhe herabziehen und entschwanden danach wieder lautlos im Biihnenhim-
mel. Die Prasentation der Fachhochschule Kdln im VisionPoint sorgte, im eher unspekta-
kularen Umfeld der Halle 13, fiir ein optisches Highlight.

Zusatzstudiengang Corporate Architecture- Architektur der Messen und Ausstellungen

korper, der aus drei Podesten unter-
schiedlicher Hohe besteht - wurde ein
neuer, vollig anders anmutender Auf-
bau entwickelt. Ein quadratischer Al-
uminiumrahmen, welcher sich um eine
fiktive Mittelachse dreht und dariiber
hinaus in der Hohe verschoben wird,
bildet die Raumhiille.

Wuchtig, mit einer beeindruckenden,
Systemtechnik integrierenden Losung,
aber gleichzeitig mit klarer architekto-
nischer Sprache trat einer der ganz
Grossen, Syma System auf. Der aesthe-
tische Auftritt wurde geméss Syma-
Marketingleiter Werner Stucki mit ei-
nem grossen Besucherandrang belohnt
- und mit dem Abverkauf des Standes
nach Japan.

Worum es heute, mit veranderten wirt-
schaftlichen und technologischen Rah-
menbedingungen fiir Aussteller an
Messen geht, darauf hat Rainer Zim-
mermann, CEO BBDO Gruppe Deutsch-
land, in Style2003 hingewiesen. Die
Umschichtung der Kommunikations-
budgets werde getrieben von der Maxi-
me «lieber mit weniger Leuten kommu-
nizieren, dafiir mit den richtigen... der
souverdne Konsument lésst sich heut-
zutage nicht mehr von einer hiibschen
Messehostess abspeisen, die nach der
zweiten fragen nicht weiter weiss».
Seine Aussagen tonen, obwohl frither
gedussert, wie ein Kommentar zu den
meisterlich inszenierten Projekten auf
der Euroshop: Viele Unternehmen hét-
ten allerdings diesen Paradigmawandel
in der Massenkommunikation verschla-
fen. Ihnen empfehlen wir: Sprechen Sie
mit den Kénnern der Marken-Inszenie-
rung auf der Euroshop, denn sie wissen,
was sie tun.
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