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VORWORT

VORWORT

Die Forschungsarbeit Strategische Corporate
Architecture im Automobilvertrieb dokumen-
tiert und analysiert die architektonische Ent-
wicklung des gemeinen Handelsplatzes nam-
hafter Automobilhersteller. Die Klassifikation
von Architektur als botschaftstragender Mar-
kenbestandteil bedingt eine ausgepragt in-
terdisziplinare Auseinandersetzung, weshalb
im Folgenden Einfliisse aus den Bereichen
Betriebswirtschaft, Volkswirtschaft, Jura, So-
ziologie, Wahrnehmungspsychologie, Archi-
tektur, Innenarchitektur, Design und Media-
planung kenntlich werden.

Fiir seinen Rat und Hilfe gebiihrt meinem
Doktorvater Prof. Hans-Giinter Genenger
ausdriicklicher Dank. Kongress- und Seminar-
besuche sowie Experteninterviews fanden
dank ihm in ihrer Realisation Unterstiitzung.
Im Zuge der Kooperation mit den Herstellern
mochte ich im Besonderen Herrn Dr. Hendric
Hallay (Leiter Marketingstrategie der Volks-
wagen AG) danken, welcher mir ausfiihrlich
Rede und Antwort stand sowie Zugang zur
grauen Literatur des Unternehmens gewahr-
te.

Weiterhin gedankt sei Herrn Georg Plascy-
monka (Leiter der Corporate Architecture-
Abteilung der Audi AG) sowie im Speziellen
Herrn Till Sunderkdtter und Herrn Elmar
Hartje (Corporate Architecture-Abteilung der
Porsche AG), welche die erste Zusage zum
Forschungsvorhaben gaben und einen Ver-
gleich der Herstellerstrategien anregten.

Dariiber hinaus méchte ich Frau Elisabeth
Aha (Adam Opel GmbH; Hindlerbauberatung
und Cl), Frau Simone Mayer (Netzentwick-
lung; Corporate Design SkodaAuto Deutsch-
land), Herrn Stefan Ottinger (Manager
European Dealer Operations Ford AG), den
Ansprechpartner der Daimler AG, Herrn
Matthias Storz (Markenkommunikation Re-
tail | Retailformate), Herrn Achim Reschke
(Handlernetzentwicklung | Retailformate) so-
wie Frau Carolin Pieroth (Corporate Architec-
ture-Abteilung der Porsche AG) ganz herzlich
fiir Ihre Hilfe und Kooperation danken.

Und schlieBlich muss den Helfern Dank aus-
gesprochen werden: Herrn Prof. Dr. Albert
Schmid-Kirsch, Herrn Dr. Frank Schmitt, Frau
Dr. Katja Piesker, Herrn Jost Thome, Frau llo-
na Mykhaylova, Frau Ingrid Clavien-Doering
und meiner Mutter.

Ulrich Hofmann von Kap-herr
Hannover 2011
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KURZBESCHREIBUNG

In Zeiten sich gleichender Produkte, gesattig-
ter Mérkte, zunehmender Informationsiiber-
flutung und stark variierender Kundenbedirf-
nisse gewinnt malgeblich die Markenstrate-
gie eines Unternehmens an Bedeutung. Die
multimediale Kundenansprache, zwecks Ori-
entierung und Unterscheidbarkeit der Kon-
kurrenz, bedingt den Aufbau eines eigenstan-
digen und transparenten Markenbildes in al-
len Bereichen der offentlichen Wahrneh-
mung. Der Erfolg der Marke - insbesondere
bei Marken mit hohen Markenwert - hangt
elementar vom Zusatznutzen des Markenbil-
des durch individuelle Partizipation der Mar-
kenidentitdt ab. Via Kauf oder Verwendung
des entsprechenden Produktes assimiliert das
Individuum alle zugehdrigen Konnotationen
- immer ofter dient dies der ldentitatsstif-
tung; Marken-Milieus (vgl. VW-Golf-Club)
bilden sich aus.

Die Inszenierung der Produkte erfolgt me-
dieniibergreifend: Von der klassischen Anzei-
ge mit Bildern des aktuellen Lifestyles, Ra-
dio- und Fernsehwerbung, personellem oder
institutionalisiertem Co-Branding und Events
bis hin zur InGame-Werbung. Erlebnis-Stra-
tegien in allen Kandlen des Marketingmixes
dominieren den Markt.

Die Verwendung einer repréasentativen und
innovativen Architektur als Ausdruck von Fir-
menwerten spiegelt sich markant in den Lie-
genschaften der groBen Automobilproduzen-
ten wider. Dem Land der Autobauer imple-
mentierten die Hersteller in den letzten
zwanzig Jahren auBergewdhnliche Statten
der physischen Interaktion zwischen Kunde
und Produkt. Beispiele dieser Entwicklung
sind u.a. die Gldserne Manufaktur von Volks-
wagen, das Mercedes-Benz Museum, die
BMW-Welt, das Porsche Museum oder das
Audi-Forum in Ingolstadt.

SCA

Diese Bauten sollen das Liegenschaftsport-
folio aus Produktion, Distribution und Repra-
sentation krénen, potentielle Kunden direkt
ansprechbar machen, das Markenimage star-
ken, schlieBlich Markenwert und Verkaufs-
zahlen steigen lassen. Architektonische Ein-
zigartigkeit sowie neue Gebdudetypologien
sind Resultat des Reprasentationswillens der
Unternehmen.

Die Ambivalenz aus Funktionserfiillung und
Botschaftsvermittiung ist unumstdBlicher
Teil jeglicher Architektur. Dies gilt in beson-
deren MaBe fiir die Firmenarchitektur, da sie
Geschichte, Gegenwart und Zukunft des Un-
ternehmens charakterisiert. Die Gestaltung
des Handelsplatzes, das gemeine Autohaus,
spricht hingegen anforderungsgemaB3 eine
andere architektonische Sprache und dndert
zyklisch seine Erscheinungsbild.

Ziel der Forschungsvorhabens ist die Analyse
der strategisch geplanten Botschaftsvermitt-
lung von Firmenwerten durch Architektur so-
wie deren Anwendbarkeit in Bezug auf Pla-
nungsentscheidung, Durchsetzbarkeit und
Wahrnehmung an Orten der Distribution und
Reprasentation.

Die Datenerhebung setzt sich aus Literaturre-
cherche, Experteninterviews, dem Experten-
Fragenkatalog und einer interaktiven Wahr-
nehmungsstudie zusammen. Teilnehmer der
Forschungsarbeit sind die Unternehmen Audi,
Ford, Mercedes-Benz, Opel, Porsche, Skoda
und Volkswagen.



ABSTRACT

ABSTRACT

In times of convergingly similar products,
saturated markets, escalating information
overloading and strongly differentiated cu-
stomer requirements, the marketing strate-
gies of individual companies are becoming
crucially relevant. The multimedia-customer
language for orientation and differentiation
from competitors requires setting up an in-
dependent and transparent brand image in
all areas of public perception.

Brand success, especially in high-end mar-
kets, is singularly dependent upon addition-
al value-added apportioned to market im-
age through the individual's participation in
market identity environments. In the act of
buying or using a particular product, indi-
viduals assimilate its connotations - this is
increasingly being used to enhance the
sense of identify within particular market
environments (cf. VW Golf Club). Placing
products is done across most of all media
available - employing classified ads with
images of current lifestyles; radio & TV ads;
personalized or institutionalized co-brand-
ing; through to events and even ranging to
the so-called 'in-game' ads. Adventure
strategies across all market-mix channels
dominates the market. Implementation of
representative and innovative architecture
to enhance market image is a phenomenon
that can be easily observed in the extensive
building developments of car makers. In the
past 20 years, car makers in their homeland
Germany have developed extraordinary sites
for physical interaction between customers
and products. Examples of such projects in-
clude the Gldserne Manufaktur, Mercedes-
Benz Museum, BMW-Welt, Porsche Mu-
seum and Audi-Forum Ingolstadt.

These special developments crown the
site-specific portfolios of car maker's
production, distribution and representa-
tive activities. The developments are as-
signed the roles of making market image
directly accessible (for potential custo-
mers), thus raising market value and sa-
les revenue. Architectural uniqueness
and completely new building techniques
reflect the power of the car makers drive
towards superior representation. The am-
bivalence within fulfillment of functional
requirements and representative [ aes-
thetic performance is an inherent aspect
of architecture. This is exceedingly rele-
vant in corporate architectural develop-
ment, where not only the present, but
also the past and the future corporate
image is characterized. The appearance
of the emporium (in a general car-
showroom), on the other hand, has diffe-
rent architectural prerequisites with cy-
clically varying image.

The goal of this research project is to
analyze the strategically planned repre-
sentation of corporate identity through
architecture as well as the applicability
of planning decisions, viability and local
perception of distribution and represen-
tation. The data collection comprises of
material from literature, expert inter-
views, an expert questionnaire and an
inter-active perception test. Research
participants were drawn from Audi, Ford,
Mercedes-Benz, Opel, Porsche, Skoda
and Volkswagen.
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CORPORATE ARCHITECTURE

CORPORATE ARCHITECTURE

.Der Begriff Corporate Architecture findet im
Zusammenhang mit der Gestaltung von Ge-
bauden, Raumkonzepten und Ausstellungsar-
chitektur fiir Unternehmen Verwendung."" Im
Idealfall folgt die Formensprache, das Raum-
gefiige und die Materialitdt der Architektur
den Idealen des Unternehmens und starkt die
Wertvermittlung durch sicht- und spiirbare
Konsistenz in allen Bereichen ihrer Prasenz.
Beispiele unterschiedlicher Corporate Archi-
tecture-Strategien klassifiziert Architekt und
Designer Jons Messedat in seiner Dissertation
Corporate Architecture’: ,Pragung durch die
Handschrift eines Architekten”, ,Zusammen-
arbeit mehrerer Architekten”, ,Ausdruck von
Firmenleitsatzen", ,Assoziationen zum Unter-
nehmensinhalt”, ,Architektur als Abbild des
Produktes”, ,Architektur als Ziel der Wieder-
erkennung” oder die ,Kommunikation von
Markeninhalten”. Fiir die bauliche Strategie
und anschlieBende Integration der projektier-
ten Formensprache in die Kommunikation ist
eine interdisziplinare Analyse der Firmenwer-
te erforderlich. Viele Unternehmen haben
ihre Ideale als Corporate Identity festge-
schrieben und um Corporate Behaviour-,
Corporate Design-, Corporate Communica-
tion- oder Corporate Architecture-Vorschrif-
ten - welche in unterschiedlichen Medien
existieren - erweitert.

.Corporate Architecture versucht eine Aussa-
ge zu einem Produkt machen, wieder erkenn-
bar zu sein, einer Grundidee zu folgen oder
ein Wertesystem bis hin zu einem bestimm-
ten Lebensgefiihl zu vermitteln."

1 Vgl. Messedat, Jons.: 2003. S.1
2 Vgl. Messedat, Jons.: 2003. S.173 ff.
3 Vgl. Messedat, Jons.: 2003. S.2
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Durch die heutige Vielzahl an Produkten und
Dienstleistungen auf qualitativ dhnlichem
Niveau, ist es fiir die Kommunikation der
Markenbotschaft unumganglich geworden,
sich deutlich von der Konkurrenz abzugren-
zen und ein eigenes Gesicht zu entwickeln.
Die Fokussierung auf Kernkompetenzen, Qua-
litdt und Kundennutzen reicht allein nicht
mehr aus, um eine Anziehung zu erzeugen;
.es sollte gelingen, sich mit Hilfe dsthetischer
Merkmale von den Mitbewerbern abzuheben
und beim Kunden positive Gesamteindriicke
zu generieren. Die Architektur von Firmenge-
bauden spielt bei diesem Bestreben nach Ab-
grenzung und Unverwechselbar verstarkt
eine Rolle."*

Norbert W. Daldrop beschreibt die Firmenar-
chitektur als jlingste Entwicklung auf dem
Gebiet der Corporate Identity: ,Im Kanon der
klassischen Cl-Bausteine nimmt Architektur
eine Art Youngster-Status ein. Neben eta-
blierten Begriffen, wie Corporate Design,
Corporate Communication und Corporate Be-
haviour spricht man erst seit Ende der 80er
Jahre verstdrkt von der Corporate Architec-
ture oder der Identity Architektur als einer
moglichen Ausdrucksform der Unterneh-
menskultur."®

Corporate Architecture stellt einen Aspekt
innerhalb der Architektur dar, welcher die
klassischen Anforderungen an Gebaude (iber-
schreitet. Nachdem Grundparameter wie
Nutzbarkeit, technische Qualitdt und Wirt-
schaftlichkeit erfiillt sind, kommt das Bestre-
ben hinzu die Liegenschaften der ldentitat
der Marke entsprechend zu gestalten.

4 Vgl. Schmitt, B.; Simonson, A.: 1998, S. 33
5 Vgl. Messedat, Jons.: 2003. S.1
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; H
Abb. 1: Vitra. \/itrt;a

us Weil am Rhein.
Corporate Architecture kann folglich als stra-
tegisches Element im Marketing-Mix® eines
Unternehmens direkt eine kommunikative
Rolle libernehmen; indirekt kann die Gestal-
tung durch multimediale Weiterverwendung
verstarkt werden: Plakate, Fernseh-, Kino-,
Online-Werbung u.a. gebrauchen entspre-
chendes Architekturdesign im Hintergrund
der Produktdarstellung.’

Die Nutzung von Firmenarchitektur in nahe-
zu purer, konstituierender Form présentiert
Mdbelproduzent Vitra in Gestalt seines insze-
nierten Firmengeldndes in Weil am Rhein. In
der AuBendarstellung der Unternehmensstra-
tegie dominiert die Architektur den Marke-
ting-Mix und prdagt durch pressewirksames
Cobranding® mit internationalen Stararchi-
tekten wie Zaha Hadid, Tadao Ando, Antonio
Citterio, Claes Oldenburg, Nicolas Grimshaw,
Alvaro Siza, Jean Prouvé und Buckminster
Fuller den musealen Charakter der Liegen-
schaften. Jlingst erweiterte Herzog & Meuron
das Firmenareal um einen Anbau. Das En-
semble der Architekturen reprasentiert die
Produkte: qualitativ hochwertige Objekte mit
starker Persénlichkeit dienen als Kontakt-
und Erlebnisraum fiir Kunden und Besucher.

6 Vgl. Bruhn, M.: 1997, S. 23
7 Vgl. Weisser, T.: 2007, S45

8 Gemeinsamer Auftritt von zwei oder mehreren
Marken, die von dem Bekanntheitsgrad gegen-
seitig profitieren.
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Abb. 2: MPREIS. Filiale.Wenns.

Der Gefahr, dass die Handschrift eines einzel-
nen Architekten die Botschaft des Unterneh-
mens (iberzeichnet und zu einer eigenen
Markensprache formt, wird durch die Strate-
gie simultan mehrere Star-Architekturen in
einer Gruppe zu stilisieren entgegengewirkt.

Unter génzlich anderen Voraussetzungen in
Distribution oder Produktartigkeit bestimmt
die Lebensmittelkette MPREIS® das Bild ihrer
Filialen: Die Taktik des Cobranding riickt in
den Hintergrund; grundlegende Entwurfskri-
terien des Bauherrn Mdélk definieren die Kon-
textualisierung:

Landschaftsbezug, die Bereitstellung heller
Raume, das Café als Ort der Begegnung und
weitere, den Organismus Bau pragende, Ele-
mente definieren die Gestaltung der jeweili-
gen Filiale. Eine revolutiondre Franchise-Ar-
chitektur, die keine konkrete Form vor-
schreibt, vielmehr ein Konzept materialisiert.

Behutsam erneuert MPREIS in Zusammenar-
beit mit Nachwuchstalenten der lokalen Ar-
chitekturszene das Erscheinungsbild seiner
Handelsplatze (kontrdr zur Franchise-Archi-
tektur von Aldi, Lidl, Real oder Wal Mart) und
erzeugt eine Authentizitat, welche reflektie-
rend auf die Marke wirkt; Nachhaltigkeit ver-
mittelt. Die Strategie der gezielten Individua-
litdt des Handelsplatzes ist im internationa-
len Vergleich einzigartig und gibt diese Ei-
genschaft an jede Filiale weiter.

9  Vgl. Von Mélk zu MPREIS: 2007 Studien Verlag
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Abb. 3: Longaberger. Firmensitz. Ohi.

Dem oft zitierten wirtschaftlichen Vorteil ei-
ner standardisierten Gestaltung entgegnet
MPREIS eine Architektur, welche es ermdg-
licht auf den lokalen Kontext einzugehen, um
eine eigene Identitat zu entwickeln.

Wie eindeutig die Beziehung zwischen Bot-
schaftsvermittlung und Strategie ausfallen
kann verdeutlicht die Firmenzentrale des Un-
ternehmens Longaberger in Ohio. Der Messe-
datschen-Kategorie ,Abbild des Produktes”
folgend entspricht die Architektur dem Pro-
dukt,” mit welchem die Firmenexpansion
einst begann. Eine, alles liberragende, Wie-
dererkennbarkeit, hervorgerufen durch simple
Uberstilisierung des Inhalts ist Kern der Cor-
porate Architecture-Strategie, welche in ihrer
Stringenz jegliche stddtebauliche Integration
oder die Entwicklung der Raumhierarchien
aus inhaltlichen Bediirfnissen unterbindet.
Ausdrucksstark inszeniert der Champagner-
produzent Moét & Chandon den Ort zwischen
Kunde und Unternehmen: Das Architekturbii-
ro PTW entwarf eine temporare Zeltkonstruk-
tion, welche bei internationalen Veranstal-
tungen, wie dem Australian Horse Cup, zur
Bewirtung des erlesenen Klientels Verwen-
dung findet und durch ihre Gestaltung Asso-
ziationen zum Produkt evoziert.

10 Der Ausstellungspavillon von Pernod wurde
1937 durch ein liberdimensionales Aperitifglas
werbewirksam gepragt.

15

Abb. 4: Moét & Chandon. Marquee.

Neue technologische Verfahren ermdglichen
die individuelle Produktion und Texturierung
des Stoffes Lycra, welcher fiir den Ge-
samteindruck verantwortlich ist. Obwohl die
Verwendung hochtechnisierter Architektur-
elemente dem konservativen Wertebild des
Traditionsherstellers  oberflachlich ~ wider-
spricht, rechtfertigt sich ihr Einsatz durch die
erzeugte Eigenstandigkeit der Raumwirkung.
Einer dhnlichen Strategie bedient sich der
Hersteller glaskoch: Nach der Verwirklichung
zahlreicher temporarer Bauten und der Ent-
wicklung virtueller Architekturkonzepte ist
der Leonardo Glass Cube das erste permanen-
te Bauwerk, welches das Design- und Archi-
tekturbiiro 3Deluxe aus Koln realisiert hat.
Aktuell findet es u.a. Verwendung in der Ei-
gendarstellung eines bekannten Fernsehsen-
ders.

Ergebnis des interdisziplindren Entwurfspro-
zesses ist ein integratives Gestaltungskon-
zept, welches Architektur, Innenarchitektur,
Grafikdesign und Landschaftsarchitektur zu
einer komplexen dsthetischen Einheit zusam-
menfiihrt. Auf dem Firmengeldnde des, in der
flinften Generation geflihrten, Familienun-
ternehmens entstand ein signifikantes Stiick
Architektur, welches seit Mai 2007 als zen-
trales Element im kommunikativen Gesamt-
auftritt der Marke fungiert.
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Abb. 5: glaskoch. Glass Cube. Bad Driberg.

Als atmosphdrische Brand World vermittelt
der Leonardo Glass Cube Gasten und Mitar-
beiten auf anregende Weise die Philosophie
und Vision des Unternehmens. Die offene
Grundrissgestaltung des multifunktionalen
Gebadudes ermdglicht die integrative Verbin-
dung von Produktprdsentationen, Seminar-
und Konferenzraumen.

Eine spielerisch dynamische Repréasentation
von Markeninhalten verdeutlicht sich im Be-
reich Innenarchitektur/Installationskunst am
Beispiel der kinetischen Skulptur Kommuni-
kation im Raum im Haus der Gestaltung des
BMW Museums in Miinchen:

Hierbei soll der Designprozess von der ldee
bis zum konkreten Entwurf mit modernsten

technischen Mitteln abgebildet werden. Auf-
gabe fiir den Professor fiir Medienplanung,
Joachim Sauter, war es, den origindren Im-
puls fiir Museumsbesucher begreifbar zu ma-
chen und in attraktiver Weise umzusetzen.
Entstanden ist eine Installation aus 714 Me-

7 e 2 1;»4"\&:'_,-2;; ’

Abb. 6: BMW. Kinetische Skulptur Miinchen.

tallkugeln, die auf einer Flache von sechs
Quadratmetern an diinnen Stahlseilen han-
gen. Die Kugeln werden einzeln per Compu-
ter liber Mikromotoren gesteuert und geben
in flieBender Bewegung freie Abstraktionen
sowie bekannte BMW-Fahrzeugformen -
etwa den 327, den 7500 oder das Z4 Coupé -
wieder. Die sich stets bewegenden Metallku-
geln werden von einem Lichtband umgeben
und mit Texten und Audio-Zitaten von
BMW-Mitarbeitern in Szene gesetzt. Die Ki-
netische Skulptur libersetzt den Prozess der
Formfindung metaphorisch in den Raum.
Wirken sich Corporate Architecture-Strategi-
en auf groBes Bauvolumen aus oder sind Teil
des historischen Stadtgefiiges, werden Inte-
grationskonflikte und -potentiale deutlich:
So plant Gazprom, eines der groBten Erdgas-
férderunternehmen Europas zur Schaustel-
lung seiner Macht in St. Petersburg eine neue
Firmenzentrale: Das Oktha-Center im Herzen
der Metropole.

rmJdm

PEOPLE/PROCESS/PROJECTS

Abb. 7: Gazpro. Oktha Center. St. Ptrsbug.
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\
Abb. 8: Disney. Magic Kingdom. Orlando.

Obwohl in St. Petersburg die Bauvorschriften
eine maximale Gebdudehdhe von 100 Metern
vorsehen, werde Gazprom den Turm mit einer
Hohe von 396 Metern errichten, kiindigte
Firmenchef Miller an. Der Baugrund am Ufer
der Newa gehort zum 6stlichen Rand des his-
torischen Zentrums und ist fiinf Kilometer
vom Winterpalast der russischen Zaren ent-
fernt. Die UNESCO hatte bereits ihre Sorge
liber das Projekt geduBert, wodurch die Stadt
um ihren Titel als Weltkulturerbe bangt. Die
Zurschaustellung der Machtverhaltnisse un-
terbindet jegliche stadtebauliche Integration,
vielmehr: ihre bewusste Demonstration ver-
langt nach dem Mittel der Kontrapunktion.
Sind stddtebauliche Vorgaben zwingend,
muss die Formensprache des Handelsplatzes
entsprechend adaptiert werden. Insbesondere
in Innenstadtlagen reglementieren Bauver-
waltung und Denkmalschutz die Gestaltung
im Sinne des Bestandes.

In diesem Zusammenhang erklart sich die
Mutation der Filiale einer groBen Fast-Food-
Kette in Celle. Die signifikante Formenspra-
che des gemeinen Filialbetriebes - im Allge-
meinen entlang der Autobahnen oder Gewer-
begebiete vorzufinden - ist nicht mehr
kenntlich. Der Handelsplatz ordnet sich aus
Griinden der Netzabdeckung seinem urbanen
Kontext vollstandig unter; dies gilt insbeson-
dere fiir die signalgebenden Primarkenn-
zeichnungselemente.
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Da Motive einer Inszenierung wiederkehren-
de Elemente von Corporate Architecture-
Strategien sind, ist es nahe liegend, dass der
gegenwartig groBte Unterhaltungskonzern,
die Walt Disney Company aus Burbank, Ar-
chitektur als Hiille seiner Inhalte besonderen
Stellenwert beimisst. Die Vergniigungsparks
in Orlando (erbaut 1971, erweitert 1982 und
1998) und Paris (1992) inszenieren architek-
tonisch Teile der eigenen Filmproduktionen;
ein internes Cobranding der Medien, Film

Abb. 9: McDonalds. Filiale. Celle.

und Architektur, dessen Grenzen sich auflo-
sen. Das Magic Kingdom wurde 1971 als ers-
ter Themenpark im Walt Disney World Resort
eroffnet. Es ist in sieben Themenldnder un-
terteilt: Die Main Street, U.S.A., Fantasyland,
Adventureland, das Westernland Frontier-
land, das visiondre Tomorrowland, Mickey's
Toontown Fair, in dem die Besucher das Haus
von Mickey Mouse und die Liberty Square be-
sichtigen kdnnen. Wahrzeichen des Magic
Kingdom ist das Schloss Cinderella Castle.
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Abb. 70‘: Disne. Ce/ebrati(,)n. Osceola County. »
Im Jahr 2007 hatte der Vergnligungspark
mehr als 17 Millionen Besucher und ist damit
der meistbesuchte Freizeitpark der Welt. Dar-
tiber hinaus errichtete der Unterhaltungskon-
zern 1994 Celebration - die Disney Vorzeige-
stadt im Florida County Osceola nahe des
Walt Disney World Resorts. Rund 9.000 Ein-
wohner leben in 4.060 Muster-Hausern. Wer
hier wohnt, muss sich an strenge Regeln hal-
ten, was den Lebensstil und das nachbar-
schaftliche Miteinander betrifft: Wohnhaus-
typologie und Verhaltensregeln sind vorge-
schrieben. Grillen im Vorgarten oder Wasche
auf der Leine belassen sind strikt untersagt.
Ein Kino, Hotels, ein kiinstlicher See sowie
eine kleine Einkaufs- und GeschaftsstraBe
bilden die Downtown Celebration. Auffallend
ist, dass der Stadtplan dieser Musterstadt be-
sonders viele kurvige StraBen hat und nicht -
wie in Amerika Ublich - aus einem mit dem
Lineal gezogenen Raster besteht. Eine Insel
gebauter Kulturlandschaft ist entstanden, in
welcher Firmenideale gelebt und gesell-
schaftlich assimiliert werden.
Deutschlandweit spiegelt sich die Verwen-
dung von Corporate Architecture-Strategien
ausgepragt in der Automobilindustrie wider.
Gunter Henn entwarf fiir den Volkswagen-
Konzern die Autostadt (2000), die Gldserne
Manufaktur (2002), den Mobile Life Campus
(2006), fiir die Audi AG das Audi-Forum
(2000).

SCA

Abb. 11: VW. Gldserne Manufaktur. Dresden.

Weiterhin zeichnet er sich fir die Vorldufer-
bau-Typologie von Audi (Audi hangar'’) ver-
antwortlich. Die Gestaltung der Gldsernen
Manufaktur in Dresden nimmt eine Sonder-
stellung ein: Erstmalig wurde der Fertigungs-
ort eines Automobils als musealer Blihnen-
raum der Offentlichkeit prasentiert. Nahe des
groBen Gartens entstand ein neuer Gebaude-
typ, welcher den Anforderungen der Produk-
tion, des touristischen Besuchs und eines 6f-
fentlichen Veranstaltungsortes gerecht wer-
den sollte.”” Im Vergleich mit der Autostadt
in Wolfsburg sind Analogien in der Gestal-
tung unverkennbar; die konsistente Formen-
sprache belegt die erfolgreiche Zusammenar-
beit von Bauherr und Architekt.

Das bayrische Unternehmen BMWW engagierte
jlingst Stararchitektin Zaha Hadid fiir die
Planung des Werks in Leipzig (2005) sowie
das international erfolgreiche Biiro Coop
Himmelblau fir die Welt in Miinchen (2007).
Da das Werk in Leipzig kein offentliches Ge-
baude im Sinne eines inszenierten Besucher-
kontakts darstellt, zielt die Strategie des Ent-
wurf nach Innen: Die, mit dem Produktions-
zyklus im Dialog stehende, Raumkonfigurati-
on formt ein Unikat, welches tief greifendes
Verstandnis von Produktion und Architektur
erkennen I3sst.

11 Vgl. Audi. Vorlduferbau.

12 Vgl. Schonbeck, D. 2009. Branding im Industrie-
bau, S.31
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Abb. 12: BMW. Werk. Leipzig.

Im Zentrum der Offentlichkeit hingegen steht
die BMW Welt. Sie ist eine Ausstellungs-,

Auslieferungs-, Erlebnis-, Museums- und
Eventstatte in unmittelbarer Nahe des BMIW-
Hauptsitzes. Prof. Wolf D. Prix nennt den
Entwurf ein Schachspiel auf digitaler Ebene:
.Dank des Fortschritts im Computer Aided
Design (CAD) sind gerade heute jene Archi-
tekturen baubar, die in den ersten Jahren
nach Griindung von Coop Himmelblau nur
Himmelstraume sein konnten."” Die Bauten
der Wiener Architekten sind markant, sofort
wieder erkennbar und fallen aus dem Raster
der Erwartung.

Die Daimler AG beauftragte fiir den Muse-
umsbau seiner Marke Mercedes-Benz vor den
Toren Stuttgarts den niederldndischen Archi-
tekten Ben van Berkel und sein Biiro UN Stu-
dio. Mercedes-Benz Museum sowie Merce-
des-Benz Center wurden als Teile der Merce-
des-Benz Welt, dem Areal der Neubauten,
geplant. Das alte Museum des Herstellers be-
fand sich bis zu diesem Zeitpunkt auf dem
Werksgelande in Untertiirkheim und wurde
im Mai 2006, im Rahmen der Merecedes-
Benz Welt, neu erdffnet. Das Museum verfligt
liber 4.800m2 Grund- und neun Geschosse
Ausstellungsflache; neben dem Hauptein-
gang befindet sich eine Open-Air-Arena. Das
Gebdude ist im Inneren einer DNA-Spirale
mit Doppelhelix nachempfunden, welche das
menschliche Erbgut tragt.

13 Vgl. Archithese 3.2006. S. 50
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Abb. 13: BMW. Welt. Miinchen.

Darin liegen die Anlagen fiir die gegenwarti-
ge und zukiinftige Entwicklung; dies vermit-
telt das Mercedes-Benz Museum dem Besu-
cher bereits in seiner architektonischen Ge-
stalt: den untrennbaren Zusammenhang zwi-
schen Tradition und Innovation.

Ende Januar 2009 eroffnete die Porsche AG
in regionaler Nahe ihr Markenmuseum. Der
Sportwagenhersteller begann im Oktober
2005 mit den Bauarbeiten am Hauptsitz in
Stuttgart-Zuffenhausen; Planungsziel war
dem Porsche-Platz, der Schnittstelle zwi-
schen Verwaltungstrakt, Produktion und
Werkshallen eine markante Gestalt zu geben.
Dem Sockelbau, welcher als Tiefgarage ge-
nutzt wird, folgen stufenartig das Erdge-
schoss sowie ein Obergeschoss. Fiir die ex-
pressiv. dynamische Formensprache des re-
prasentativen Museums zeichnet sich das os-
terreichische Architekturbiiro Delugan &
Meissl, dessen Kernkompetenzen bis dato im
Wohnungsbau lagen, verantwortlich.

e
Abb. 14: Mercedes-Benz. Museum. Stuttgart.
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Abb. 15: Porsche-Museum. Stuttgart.

Die Absicht der Porsche AG ein Architektur-
biliro auszuwihlen, welches im internationa-
len Vergleich relativ unbekannt ist und erst
an der Schwelle zum Status des Stararchitek-
ten stand, war erster und entscheidender Be-
standteil der Strategie. Porsche verfolgt das
Konzept eines rollenden Museums, was zum
einen bedeutet, dass die Exponate stdndig
wechseln und zum anderen, dass die gezeig-
ten Fahrzeuge oftmals fahrbereit und zum
Teil straBenzugelassen sind. Somit wird nicht
nur die Architektur, sondern ebenso das Aus-
stellungskonzept dynamisiert.

Die angefiihrten Beispiele verdeutlichen die
Heterogenitat der jiingsten Corporate Archi-
tecture-Auspragungen. Die Architekturen be-
miihen sich um ihre eigene Einmaligkeit, ein
Festival unkopierbarer Formen:

Inszenierung, Dramaturgie, bildhafter Aus-
druck sowie die bewusste Abkehr vom Nor-
malen sind allen Beispielen gemein. Sehn-
sucht und Emotion anstelle von Ratio und
Kalkulation sind Triebkrafte der Reprédsen-
tanz. Kontrdr zum Messedatschen Kategori-
sierungsmodell dokumentiert und analysiert
die Forschungsarbeit Strategische Corporate
Architecture im Automobilvertrieb Strategien
und deren Realisierung anhand eines spezifi-
schen Teils der Unternehmensliegenschaften:
dem gemeinen Handelsplatz.

SCA

Die Arbeit definiert und bewertet Merkmale
einer potentiellen Botschaftsvermittiung von
Firmenwerten sowie deren gebdudetypologi-
sche Entwicklung und urbanes Integrations-
potential.
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AUTOMOBILE ARCHITEKTUR

.Das Auto ist ein Zerstorer unserer Stddte,
ein Feind traditioneller Architektur. Kein
Wunder, denn diese Stadte waren zum Zeit-
punkt der Geburt des Automobils auf Maf
und Geschwindigkeit eines Ochsenkarrens
ausgerichtet und der Dynamik des Autos
nicht im Entferntesten gewachsen. Eine Be-
gegnung zwischen archaischer Immobilitat
und stiirmischem Vorwdrtsdrang, die Folgen
zeigt. Das Auto bedroht und zerstort unsere
Lebensrdaume. Wir wehren uns nicht, denn
das Auto ist einer unserer vorrangig gelieb-
ten Lebensraume. Es ist das Goldene Kalb der
Moderne. Wir haben uns der Automobilitat
rettungslos ausgeliefert. Die Geschichte des
Rades ist Jahrtausende alt - dass es ohne
menschliche oder Pferdestdrken rollen kann,
gerade zwei Jahrhunderte."™
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Das Modell Tin Lizzy (T-Modell) gilt als eines
der meist verkauften Fahrzeuge der Welt.

Erst die Bereitstellung fiir die Massen hat das
Automobil zum zentralen Aspekt einer jeden
Gesellschaft erklart. ,Seine psychologischen
Qualitaten paaren sich mit einem menschli-
chen Traum der Ubiquitdt. Schon zu Beginn
des 20. Jahrhunderts hatte sich das Auto be-
reits in seine Rolle gefunden, die eine inter-
essante Mixtur aus ersehntem Fortbewe-
gungsmittel und heimlichem Identifikations-
objekt war." ,Als Bauaufgabe war das Auto-
thema fiir den kiinstlerisch begabten Archi-
tekten wenig attraktiv: Ein Parkhaus besitzt
nicht den Status einer Kathedrale oder eines
Schlosses. Moderne Stadte sollten sich nicht
nur lber ihre Altstadt und die dazugehdrigen
Kirchtiirme definieren, sondern oder vor al-

Abb. 16: Das erste Automobil von Carl Benz.

Die Entwicklung des Automobils und sein
Einfluss auf Architektur und Stadtebau be-
gann mit der Erfindung des Motorwagens
durch Carl Benz Ende des 19. Jahrhunderts.
Die Ausbreitung der individuellen Mobilitat
wurde durch die Massenproduktion des Fort-
bewegungsmittels rasant beschleunigt. Der
Amerikaner Henry Ford fiihrte die FlieBband-
fertigung in die automobile Produktion ein.

14 Vgl. Meyhofer, D.: 2003. Motortecture, S.4
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Abb 17: Parkhaus des Celest/nes Lyon

lem auch iiber die heutige Architekturquali-
tdt solcher Zweckbauten. Denn nicht allein
die Tirme der Kathedrale sind das Wahrzei-
chen einer Stadt, sondern auch Art und Kon-
tur ihrer Zentralgaragen. Zu einem solchen
Denken ist es nie gekommen, was beim heu-
tigen Gotzenstatus der Autos erstaunt, denn
Parkhauser konnten so etwas wie die Vitrinen
in der guten Stube sein."™®

15 Vgl. Meyhéfer, D.; 2003. Motortecture, S.7
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Abb. 18: Fiat. Fabrik. Lingotto.
In Amsterdam oder Lyon finden sich Park-
hduser, welche eine asthetische, eigenstandi-
ge Formensprache formulieren und span-
nungsreich Innenraum sowie Umgebung in-
szenieren. Busbahnhofe, Parkgaragen, Tank-
stellen oder Feuerwehrstationen sind Uber
den Status des Nutzbaus kaum hinausge-
kommen. Die Architekten haben sich diesen
Aufgaben nicht wirklich gewidmet. Seltene
Gegenbeispiele sind ein Tankstellenentwurf
von Frank Lloyd Wright in Cloquet (Minneso-

Abb. 19: Tankstelle. Cloquet.

ta) oder die Feuerwehrstationen Fire Station
No.4 (Columbus, Indiana) und Dixwell Fire
Station von Robert Venturi in New Heaven
(Connecticut).

Dennoch existieren Referenzbeispiele der
modernen Autoarchitektur: Angeflihrt wer-
den kann die Fiat-Fabrik Lingotto in Turin
(1923) von Giacomo Matte Trucco. Die Auto-
fabrik mit Teststrecke auf dem Dach wurde
zur Landmarke der Region. Lingotto ist eines
der friihen Beispiele fiir die modulare Kon-
struktion aus Eisenbeton. Die Dimensionie-
rung des Gebdudekdrpers ist gewaltig; insbe-
sondere die Fahrbahn und die expressiv sym-
bolische Fiihrung der Betonrampen fir die
Auffahrt charakterisieren den architektoni-
schen Ausdruck der Produktionsstatte. Der,
fir die Renovierungs- und Umbauarbeiten
beauftragte, Architekt Renzo Piano realisierte
im Jahre 1989 eine Nutzungsmischung aus
Kultur und Wirtschaft, aus Messe, Museum
und Konzertsaal.
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In Chicago entstanden zwischen 1959 und
1964 die Marina Bay Towers von Architekt
Bertrand Goldberg. Die Tirme beinhalten in
ihren Sockelbereichen die Parkgarage der
Wohnanlage, deren Inszenierung insbesonde-
re aus dem Blickwinkel der Passanten im
Stadtkontext deutlich wird.

.Die Tirme sind rund, stehen in der Bann-
meile des rechten Winkels, dem Seagram
Building von Mies van der Rohe." Bertrand
Goldberg wollte eine Stadt in der Stadt:
Wohnungen fiir Singles und Dinks kombiniert
mit anderen Nutzungen flir den Loop, das
Downtown von Chicago. Er hatte herausge-
funden, dass die Wohnungen durch Ausfiih-
rung eines zylindrischen Geb3udekdrpers op-
timal zuganglich sind, er Stiitzen bzw. Mate-
rial einsparte und die kreisrunden Rampen
fiir die ErschlieBung durch das Automobil
ideal waren. Der Bau kennzeichnet den Dia-
log zwischen Automobil, Hochbau und Stadt-
raum.
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Abb. 20: Marina Towers. Chicago.
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Abb. 21: Garage Marbeu Paris.

Das 10stdckige Citroen-Autohaus in der Rue
Marbeuf aus dem Jahre 1929 ist einer der al-
testen dokumentierten Handelsplatze.

Eine eindrucksvolle ErschlieBung sowie die
Prasentation der Automobile kennzeichnen
den Ausstellungsbereich, den sogenannten
Showroom. Die angerundeten, zurlicksprin-
genden Ebenen mit metallischem Gelander
erweitern den rdumlichen Eindruck und er-
mdglichen die natiirliche Belichtung des Hal-
leninneren.

Die Positionierung bzw. Ausrichtung der
Fahrzeuge scheint der Enge der Raumlichkei-
ten geschuldet; der steinerne Bodenbelag
wurde auffallend kontrastreich gestaltet. Der
nahezu 19m hohe Ausstellungsraum wurde
urspriinglich von Albert Laprade als Theater
konzipiert; 1952 wurde der Handelsplatz ab-
gerissen.



Abb. 22: Los Angeles. Infrastruktur.

«Le Corbusiers Plane fiir die Ville Radieuse
sind als erste groBe Korrektur und Antwort
auf die stadtzerstorerische Kraft des Autos
gemiinzt, sie wollen das Auto zum industria-
lisierten Aufbau nutzen."'® In den Planungs-
konzepten sowie spateren Realisierungen
wird die Beziehung von Fortbewegungsmittel
und Architektur deutlich: Der Stadtraum un-
terwirft sich vollstandig seiner Infrastruktur.
Wirtschaftliche und konstruktive Griinde de-
finieren ein Raster, welchem die Gestaltung
entspringt. Die Sockelbereiche der Wohnma-
schinen dienen der Parkierung. Die Aufstin-
derung der Wohnbereiche zeigt sich in reali-
sierter Form am Beispiel der Unites d'habita-
tionvon Le Corbusier.

Dank Massenproduktion und stetig wachsen-
der Kaufkraft entwickelten sich Handlernet-
ze, um die Distanz zwischen Kunde und Ser-
vice moglichst klein zu halten.

16 Vgl. Meyhofer, D.: 2003. Motortecture, S.19
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Innerhalb der Bundesrepublik Deutschland
wurden im Laufe der letzten Jahrzehnte tau-
sende von Handelspldtzen errichtet (24.000
Autoh3user im Jahre 2010). Der GroBteil der
Liegenschaften wurde aus finanziellen sowie
baurechtlichen Griinden in Gewerbegebieten
oder der Peripherie der Stadte platziert. Ins-
besondere fiir Anlieferung und Prasentation
entsprach die verdichtete, kleinteilige, ge-
wachsene Stadtstruktur nicht den Anforde-
rungen des Automobilvertriebs.
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Abb. 24: Upper Strip. Las Vegds.m
Die Beziehung zwischen Stadtraum und Au-
tomobil - deren Entwicklung der gewachse-
nen individuellen Mobilitdt geschuldet ist -
materialisiert sich in der Infrastruktur groBer
Metropolen:

Die Adern der Stadt verdicken sich an ihren
Kreuzungspunkten und bilden die ungeheure
Komplexitat der betonierten Wegfiihrung ab;
ein riesiger FlachenfraB3, welcher den Fortbe-
wegungsmitteln geschuldet ist. Die Masse an
Autos, Bussen und Lastwagen fordert ihren
Tribut: Aus bis zu zehnspurigen Highways,
Flyovers und Underpasses entwickelte sich
die bauliche Formensprache der Bewegung.
Markantes Beispiel dieser Entwicklung ist der
amerikanische Strip; alles ist hier auf das Au-
tomobil ausgerichtet. Die Architekten Robert
Venturi und Penise Scott Brown haben in den
sechziger Jahren die Grammatik der amerika-
nischen StraBenarchitektur dekodiert, leite-
ten aus der Kultur der motorisierten Erschlie-
Bung den dekorierten Schuppen und weitere
Elemente der drive-by Architektur ab.

Die architektonische Formensprache in Bezug
auf Produkt- oder Markenprasentation hat
sich im Vergleich zur klassischen Moderne
einpragsam weiterentwickelt. Die rechnerge-
stiitzte Entwurfs- respektive Konstruktions-
arbeit ist in der Lage neue Raume zu er-
schlieBen, da gerade fiir die Gestaltung einer
gewlinscht dynamisch ausformulierten For-
mensprache ihr Einsatz Berechtigung findet.

Abb. 25: Pavillon The bubble.

Architekt Bernhard Franken entwarf auf diese
Weise u.a. die Dynaform fiir den BMIW-Kon-
zern. Bereits sein Pavillon The Bubble - eben-
falls eine Auftragsarbeit von BMW fiir die
IAA in Genf - hatte in Architektenkreisen fiir
Aufsehen gesorgt. Dieser Entwicklung folgt
ebenfalls das neue Museum von Mercedes-
Benz, fiir welches sich Architekt Ben van
Berkel verantwortlich zeichnete. Die Auto-
mobilhersteller nutzen offenkundig die Chan-
ce mit Hilfe der Architektur ihr Image zu
pflegen sowie Profil zu scharfen.
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MARKE & MARKENFUHRUNG

Marken werden in jeder Gesellschaft unter-
schiedlichst assimiliert; ihre Konnotationen
pragen Wertemuster und Verhalten. Sie sind
ein sich stdndig neu erfindender Bestandteil
der Markt-Kultur. Erfolgreichen Marken ste-
hen fiir innovative Ideen oder Marketingleis-
tungen. Durch die zunehmende Produktdhn-
lichkeit existieren kaum noch Differenzie-
rungspotenziale, der immaterielle Mehrwert
gewinnt an Bedeutung. Markenmanagement
und Markenfiihrung wird zu einem Wer-
temanagement.

.Ein zukunftsweisender Weg besteht darin,
Marken (iber erlebnisbetonte Kommunikation
mit bestimmten Werten emotional aufzula-
den und ihnen so eine gegeniiber dem Wett-
bewerb differenzierende ldentitdt zu verlei-
hen."” Der PoS™ bzw. PoA'™ der Vorldufer-
bau-, aktuellen Autohaus-Typologie oder des
Sonderbaus sind mdégliche Umsetzungen ei-
ner solchen Markenfiihrungsstrategie.

Marke

JAls Marke konnen nach rechtlichem Defini-
tionsansatz alle Zeichen, Worter einschlieB-
lich Personennamen, Abbildungen, Buchsta-
ben, Zahlen, Horzeichen, dreidimensionale
Gestaltungen, inklusive der Form einer Ware
oder ihrer Verpackung sowie sonstiger Auf-
machungen einschlieBlich Farben und Farb-
zusammenstellungen geschiitzt werden, die
geeignet sind, Waren oder Dienstleistungen
eines Unternehmens von denjenigen anderer
Unternehmen zu unterscheiden."®

17 Vgl. Thiemer, J., (2004). Erlebnisorientierte Kom-
munikationsplattformen als mogliches Instru-
ment der Markenfiihrung, S.5

18 PoS. Point of Sale. Verkaufsort einer Ware.

19 PoA. Point of Attraction. z.B: eine Eventbiihne.

20 Herrmann, A.; Huber, F.; Braunstein, C., (1999):
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JAngewendet auf Giiter, Dienstleistungen
und Handel, verkdrpert die Marke ein sozial-
psychologisches Phdnomen und gilt als spe-
zifische Vermarktungsform, in deren Mittel-
punkt die Entwicklung und Festigung des
Vertrauens der Nachfrager in die angebote-
nen Leistungen steht."?' ,So gilt ein Produkt
erst dann als Marke, wenn es ihm gelingt, ein
positives, relevantes und unverwechselbares
Image beim Konsumenten aufzubauen. Dem-
zufolge bestimmt das Nutzenerlebnis der
Konsumenten, ob ein Produkt die Bezeich-
nung Marke verdient." In diesem Zusam-
menhang kann eine Marke als ein ,in der
Psyche des Konsumenten verankertes, unver-
wechselbares Vorstellungsbild von einem
Produkt oder einer Dienstleistung"® verstan-
den werden. ,Markenstdrke resultiert dabei
aus einer identitatsorientierten Markenfiih-
rung."**

.Marken stellen fiir den Kunden durch die
mit ihr verkniipften Assoziationen emotiona-
le Anker dar, vermitteln bestimmte Gefiihle
oder Images und tragen so zur Abgrenzung
und zur Vermittiung eigener Wertvorstellun-

Gestaltung der Markenpersonlichkeit, Wiesba-
den, S.107ff.

21 Vgl. Meffert, H.; Perrey, J, (1999): Mehrmarken-
strategien, in: Esch, F.-R. (Hrsg.): Moderne Mar-
kenflihrung, S.621

22 Vgl. Thiemer, J., (2004). Erlebnisorientierte Kom-
munikationsplattformen als mdgliches Instru-
ment der Markenfiihrung, S.8

23 Vgl. Meffert, H.; Burmann, C., (1998): Abnutz-
barkeit und Nutzungsdauer von Marken, in:
Meffert, H.; Krawitz, N. (Hrsg.): Unternehmens-
rechnung, S.81

24 Vgl. Meffert, H., Meffert, H. (2000): Auf der Su-
che nach dem ,Stein der Weisen', in: Markenar-
tikel,Nr. 1, S.36
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gen bei."””® So hat das Verhiltnis der Konsu-
menten zu ihren Marken vielfach mythischen
Charakter. ,Marken haben sich vom reinen
Gebrauchswert wegbewegt zu einem Bedeu-
tungswert, der auf der Festschreibung der
Marke in einem mythischen, kollektiv geteil-
ten Bedeutungssystem basiert. Dadurch ist es
fir den Konsumenten mdglich, Wertemuster
durch eine Markenwahl 6ffentlich zu verkiin-
den."?

Sender & Empfanger

.Marken dienen demnach als Signale, die die
Wahl einer kulturellen Grundorientierung an-
zeigen."” ,Durch eine mit den Attributen der
Marke verkniipfte Selbstdarstellung des Kon-
sumenten reduzieren Marken auf zwischen-
menschlicher Ebene das psychologische und
soziale Risiko."”® ,Marken gestalten also nicht
nur die Umgebung, in der der Verbraucher
lebt, sondern sie bekleiden ihn und helfen
ihm zu zeigen, wer er ist."?

.Fir Unternehmen dienen Marken zur Diffe-
renzierung von der Konkurrenz. Marken ge-
ben Produkten eine feststehende Bedeutung
und dndern diese lber einen langeren Zeit-
raum nicht.”*® ,Dadurch entsteht ein Schutz
der eigenen Produkte und Dienstleistungen
vor Krisen und Einfliissen der Wettbewerber.
Markenkern, Markenidentitit, Markenbe-
kanntheit und Markenimage stehen fiir die

25 Vgl. Esch, F.-R.; Wicke, A., (1999), Herausforde-
rungen und Aufgaben des Markenmanagements
in: Esch, F.-R.: Moderne Markenfiihrung, S.11

26 Von Bismarck, W.-B.; Baumann (1995), Marken-
mythos. Verkorperung eines attraktiven Werte-
systems, S.1

27 Vgl. Karmasin, H.; Karmasin, M., (1997), Cultural
Theory, S. 88

28 Vgl. Biel, AL, S. 69

29 Vgl. Biel, AL, (1999), Grundlagen zum Marken-
wertaufbau, in: Esch, F.-R.: Moderne Marken-
fiihrung, S. 67

30 Vgl. Karmasin, H., (1998), Produkte als Bot-
schaften, S. 483
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Idee einer dynamischen Gesamtstruktur, die
durch ein System von konkreten und abstrak-
ten Merkmalen, von Visionen, Normen und
Idealvorstellungen reprasentiert sein kann."*'

Produkt

Wiahrend die Marke die Konsumentensicht-
weise eines Produktes darstellt, ist das physi-
sche Produkt die Basis einer jeden Marke. Das
Produkt besteht aus den verschiedenen Pro-
duktbestandteilen und ihrer chemischen Zu-
sammensetzung in einer bestimmten Quali-
tét. Die Aufgabe des physischen Produktes
besteht in der Erfiillung des Grundnutzens. Es
muss einwandfrei funktionieren. Das Produkt
ist kopierbar, nicht aber die Marke."*

Bild & Symbolik

Das Markenimage umfasst alle Assoziatio-
nen, die die Konsumenten mit der Marke in
Verbindung bringen. ,Das Markenbild oder -
image ist das innere emotional besetzte Vor-
stellungsbild, welches der Konsument von der
Marke oder dem Produkt im Kopf hat."*
.Beim Aufbau eines Markenimages sind Ge-
fuhlswelten und Bilder der Marke zu entwi-
ckeln und anzubieten. Die Marke als Vorstel-
lungsbild beeinflusst nur dann das Kaufver-
halten positiv, wenn sie mit einem added
value verbunden ist. Dieser zusatzliche Nut-
zen ist das Ergebnis eines vom Konsumenten
vollzogenen Vergleichs zu einem technisch-
physikalisch identischen Produkt ohne Mar-
kierung. Der wahrgenommene Zusatznutzen
einer Marke reprdsentiert den Markenwert
aus Konsumentensicht oder synonym den

31 Vgl. Linxweiler, R., (1999), Marken-Design. Mar-
ken entwickeln, S. 65

32 Vgl. Thiemer, J., (2004), Erlebnisorientierte Kom-
munikationsplattformen als mdgliches Instru-
ment der Markenfiihrung, S.17

33 Vgl. Kunisch, R., (2001), Brand-Stretching.
Chancen und Risiken, in: Kéhler, R.; Majer, W.;
Wiezorek, H.: Erfolgsfaktor Marke, S. 151
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psychografischen Markenwert."** ,Der sym-

bolische Markenwert macht eine Marke un-
verwechselbar und verleiht ihr eine bestimm-
te Aura. Er besteht aus den Markenwerten,
ihrem Charakter, den Markencodes und dem
psychologischen Markeninneren. Gut aufein-
ander abgestimmt und im Einklang mit den
anderen Markenbestandteilen entsteht um
die Marke herum eine Markenmagie, der in
der jeweiligen Ausprdgungsform das anzu-
strebende Ideal einer jeden Marke sein sollte.
In der hochsten Entwicklungsstufe kann die
Marke so zu einem wahren Mythos oder ei-
ner lkone avancieren und nahezu die Funkti-
on einer Religion oder anderer Wertegebilde
tibernehmen."*  Aus verhaltenswissenschaft-
licher Sicht betrachtet, ist dieser symbolische
Markenwert das Ergebnis unterschiedlicher
Reaktionen von Konsumenten auf Marke-
tingmaBnahmen einer Marke im Vergleich zu
identischen MaBnahmen einer fiktiven Marke
aufgrund spezifischer, im Gedachtnis gespei-
cherter Markenvorstellungen."*®  Allerdings
muss der Verbraucher das Nutzenversprechen
einer Marke erst erlernen, bevor er in der
Lage ist, einer Praferenz zu folgen. Er muss
lernen, worin im Vergleich zu konkurrieren-
den Produkten die bessere Leistung der Mar-
ke liegt."?’

.Markenbild und Markensymbolik bilden zu-
sammen den Kern der Marke als die Summe
der inneren Werte oder als die substanzielle
Kompetenz einer Marke. Diesen Kern zu defi-
nieren gilt als zentrale Aufgabe der Erschaf-

34 Vgl. Meffert, H.; Burmann, C., S., (1998), Ab-
nutzbarkeit und Nutzungsdauer von Marken, in:
GfK, Jahrbuch Absatzforschung, Nr. 3, S. 246

35 Vgl. Biel, AL, (1996), Die Harte der weicheren
Seiten der Marke, in: Werbeforschung & Praxis,
Nr. 1, 41. Jahrgang, S.2

36 Esch, F.; Tomczak, T.; (2004), Kernstock, J.: Cor-
porate Brand Management, Wiesbaden, S.73

37 Meffert, H.; Burmann, C. (1999), Abnutzbarkeit
und Nutzungsdauer von Marken, in: GfK, Jahr-
buch Absatzforschung, Nr. 3, S.248
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fung und Fiihrung einer Marke."® ,Der Wert
der Markenstdrke ist eine dimensionslose,
sich hochgradig interdisziplindr zusammen-
setzende, GroBe. Dariiber hinaus ist die Mar-
kenstirke immer ein relativer MaBstab, den
man nur im Vergleich zu den Wettbewerbern
oder einem |dealwert beziffern kann."*

Kern

Wichtigste Komponente in der Markenstruk-
tur ist der Markenkern, der aus den Marken-
werten gebildet wird. ,Der Markenkern bein-
haltet die wesentlichen Assoziationen, die
Nachfrager mit der Marke verbinden sollen
und die somit eine Identifikation mit der
Marke ermoglichen."® ,Marken miissen eine
eigene Sprache und ldentitdt entwickeln und
herausarbeiten - einen Code, den nur sie
sprechen, der sie einzigartig macht und an
dem sie wiedererkannt werden."*" ,Marken
bilden konstitutive Muster heraus, die repro-
duziert werden miissen, wenn der Erfolg dau-
erhaft sichergestellt werden soll. Der geneti-
sche Code der Marke ist das Reproduktions-
Programm fiir dieses Erfolgsmuster."* Dieje-
nigen Werte und Wertekombinationen, die
fir die Wahrnehmung und die Praferenzen
einer Marke direkt relevant sind, werden als
sogenannte Markenkernwerte bezeichnet."*
.Die Markenkernwerte missen ein von den
Konsumenten relevantes Wertesystem dar-
stellen. Kernwerte, die einer Marke zugrunde
liegen kdnnen, generieren sich aus sachlich-

38 Vgl. Thiemer, J., (2004), Erlebnisorientierte Kom-

munikationsplattformen als mdgliches Instru-
ment der Markenfiihrung, S.19

39 Vgl. SCA. Methodik.

40 Vgl. Meffert, H.; Burmann, C., S.378 f.

41 Karmasin, H. (1998), Produkte als Botschaften,
2., Uberarbeitete Auflage, Wien, S.489

42  Schmidt, M. (1997), Markenwert und Marken-
wertmessung, in: MTP e.V. Alumni: Erfolgreiches
Markenmanagement. 1. Auflage, Wiesbaden, S.7

43 Linxweiler, R., (1999), Marken-Design, Wiesba-
den, S.68
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funktionalen, dsthetisch-kulturellen, emotio-
nal-motivationalen und ethisch-ideellen
Werten."** ,Sachlich-funktionale Werte sind
eine objektive Voraussetzung fir den Mark-
terfolg. Allerdings riicken in den letzten Jah-
ren die dsthetischen, emotionalen und ethi-
schen Wertebiindel in den Mittelpunkt von
Markenkernwerten und ergdanzen so die
funktionalen Werte."*

Identitat

.Die Markenidentitdt bezeichnet die Gesamt-
heit der Marke in ihrer Konzeption, ihrer
Struktur und in ihrem Auftritt aus Sichtweise
des Unternehmens."*® ,Eine Firma muss ihre
Identitdt in all ihren Kundeninteraktionen
unterstreichen. Die Wurzel der Markenidenti-
tat ist eine Philosophie, die festlegt, welche
Visionen, Weltbilder, Ideen und Uberzeugun-
gen einer Marke zugrunde liegen und wie
diese strukturiert sind."¥  Jede Marke
braucht eine klare Idee, eine Vision, die als
geistige Klammer den Ausgangspunkt fiir alle
weltweiten Planungen darstellt."*® ,Im Rah-
men des Identitdtsmanagements muss eine
strategische Vision entwickelt und sorgféltig
beschrieben werden. Die Vision ist eine Art
Energiespender der Marke, der alles, was mit
der Marke zu tun hat, beeinflusst und alle
Krafte der Marke konzentriert. Nur mit dieser
Energie kdnnen die sensorischen Reize und
Kommunikationen erzeugt werden, die zur
Umsetzung der Vision und zur ldentitatsbil-
dung erforderlich sind."*® ,Markenidentitit
kann demnach als Aussagekonzept bezeich-

44 Linxweiler, R., (1999), Marken-Design, Wiesba-
den, S.70 ff.

45 Vgl. Theiler, H. (1995), S.7f

46 Linxweiler, R., (1999), Marken-Design, Wiesba-
den, S.65

47 Vgl. Thiemer, J., (2004), Erlebnisorientierte Kom-
munikationsplattformen als mogliches Instru-
ment der Markenflihrung, S.22

48 Vgl. Brauer, W. [ Saborowski, J. (1999), S.12

49 Schmitt, B., Simonson, A. (1998), S.63
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net werden, Markenimage dagegen als Ak-
zeptanzkonzept. Der Empfanger macht sich
ein Bild von einer Marke, bestehend aus ver-
fugbaren aktuellen und gespeicherten Infor-
mationen und bewertet diese Eindriicke nach
seinen individuellen Bewertungsschemata."®
.Die Bekanntheit der Marke ist eine notwen-
dige Bedingung dafiir, dass sich der Konsu-
ment ein klares Image von einer Marke
schaffen kann und mit dieser spezifische As-
soziationen und Bilder verkniipft, da sie die
Grundlage fiir konsumentenseitige Vertraut-
heit und Zuneigung bildet."’

.Durch Markenbekanntheit findet eine Marke
bei der Kaufentscheidung lberhaupt erst Be-
riicksichtigung. Die Suche des Konsumenten
nach bereits Vertrautem wird durch eine ent-
sprechende Bekanntheit befriedigt und Zu-
neigung kann entstehen."*?

.Bei der Markenfiihrung ist es wichtig, zwi-
schen den verhaltenswissenschaftlichen Zie-
len und dkonomischen Zielen sowie dem Glo-
balziel des Unternehmens zu unterscheiden.
Diese Ziele sind nicht unabhéngig voneinan-
der, sondern beeinflussen sich gegenseitig.
Das Globalziel ist vornehmlich die Existenzsi-
cherung des Unternehmens. Dieses kann nur
tiber die 6konomischen Ziele erreicht werden.
Konsumenten sollen zum Kauf der Marke be-
wegt werden, um dadurch den Absatz der
Firma und den Unternehmenswert zu erho-
hen. Zur systematischen und zielgerichteten
Beeinflussung des Konsumenten wiederum
ist die Anwendung verhaltenswissenschaftli-
cher Erkenntnisse erforderlich."®®  Zentrale

50 Linxweiler, R., (1999), Marken-Design, Wiesba-

den, S.67

51 Vgl. Thiemer, J., (2004), Erlebnisorientierte Kom-
munikationsplattformen als mdgliches Instru-
ment der Markenfiihrung, S.23

52 Aaker, D., (2002), Building strong brands, Lon-
don, S.85

53 Vgl. Thiemer, J., (2004), Erlebnisorientierte Kom-
munikationsplattformen als mdgliches Instru-
ment der Markenfiihrung, S.25



MARKE & MARKENFUHRUNG

verhaltenwissenschaftliche Ziele der Marken-
fiihrung sind die Schaffung von Markenbe-
kanntheit und von Markenpraferenzen durch
den Aufbau eines einzigartigen Markenima-
ges.">* Da die Marke fiir den Konsumenten
eine verdichtete Information aller mit ihr
verknilipften Assoziationen darstellt, die auch
als ,persénliche Markenlandschaft® be-
zeichnet wird, geht es bei den verhaltenswis-
senschaftlichen Zielen der Markenfiihrung
darum, der Marke eine fiihrende und eigen-
standige Position in den Kopfen der Konsu-
menten zu verschaffen.

Fiihrung

Die Schaffung, Erhaltung und Weiterent-
wicklung einer Marke erfordert eine eindeu-
tige strategische Ausrichtung. ,Unter Mar-
kenfiihrung versteht man die Gesamtheit der
Zielsetzungen und Leitlinien, die eine Unter-
nehmung zur Fiihrung einer Marke zu beach-
ten hat. Diese beziehen sich auf die Durch-
setzung, Uberwachung und Modifizierung
von Strategien der Nutzung von Marken zur
Kennzeichnung von Giitern."*®  ,Markenfiih-
rung als kontinuierliche und systematische
Pflege von eingefiihrten Marken wird auch
als das Management von Marken bezeich-
net."”” ,Das Marketing bedient sich der In-
strumente der Produktpolitik, der Konditio-
nen- oder Preispolitik, der Distributionspoli-
tik und der Kommunikationspolitik. Marke-
ting als unternehmerische Fiihrungskonzepti-
on, also als Steuerung des Unternehmens
durch Kundenbediirfnisse, ist dadurch ge-
kennzeichnet, dass nicht nur die atypischen

54 Esch, F.-R., Wicke, A. (1999), Herausforderungen
und Aufgaben des Markenmanagements in:
Esch, F.-R.: Moderne Markenfiihrung, Wiesba-
den, S.43

55 Biel, AL, (1999), Grundlagen zum Markenwert-
aufbau, in: Esch, F.-R.:Moderne Markenfiihrung,
Wiesbaden, S.67

56 Vgl. Hammann, P. (2001), S.284

57 Vgl. Haedrich, G. [ Tomczak; T. (1996), S.27
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Marketinginstrumente eingesetzt werden,
sondern dass alle Funktionsbereiche des Un-
ternehmens im Sinne der Erstellung einer in-
tegrierten Marketingleistung zusammenar-
beiten."*®

.Dieses wird auf der Ebene des Unterneh-
mens auch als strategische Marktplanung
bezeichnet, auf der Ebene einzelner Produkte
oder Marken dagegen als strategische Mar-
kenfiihrung. Markenfiihrung ist damit das
gestaltete Zusammenspiel aller der marke-
tingpolitischen Instrumente, die beim Konsu-
menten zu seinem sinnlich wahrnehmbaren
Markenerlebnis beitragen."®® ,Das Erzeugen
eines in der Psyche des Konsumenten veran-
kerten, unverwechselbaren Vorstellungsbildes
eines Produktes oder einer Dienstleistung zur
Orientierungshilfe und zur Sicherheit bei
Kaufentscheidungen ist vereinheitlichtes Ziel
der verhaltensorientierte Markenfiihrung."®
.Die verhaltensorientierte Theorie geht nicht
mehr von mehreren Sichtweisen der Markt-
teilnehmer aus, sondern setzt ausschlieBlich
bei der Markenwahrnehmung der Konsumen-
ten an. Diese Betrachtungsweise riickt die
subjektiv wahrgenommenen Realitdten aus
Kundensicht rund um die Marke in den Vor-
dergrund."®' Die identitdtsorientierte Mar-
kenfiihrung, welche das Personlichkeitsprofil
der Marke und die Erlebnisorientierung in-
nerhalb der Markenkommunikation als ent-
scheidende Merkmale definiert, wird zur zen-
tralen Strategie.

Position

.Die Markenpositionierung ist der wichtigste
Bestandteil der Markenfiihrung. Sie wird als
die Kernaufgabe des Marketing bezeichnet.

58 Vgl. SCA. Methodik.

59 Linxweiler, R., (1999), Marken-Design, Wiesba-
den, S.18

60 Vgl. Thiemer, J., (2004), S.29

61 Linxweiler, R., (1999), Marken-Design, Wiesba-
den, S.64
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Das Ziel der Positionierung von Marken be-
steht darin, Uber alle zur Verfiigung stehen-
den Marketinginstrumente hinweg sowohl
eine dominierende Stellung in der Psyche des
Konsumenten als auch eine subjektiv hinrei-
chende Differenzierungsfahigkeit gegentber
Konkurrenzprodukten zu erreichen."®  Die
Markenpositionierung entspricht der Abgren-
zung der eigenen Marke von Konkurrenzmar-
ken. Die Positionierung hat unmittelbaren
Einfluss auf den Markenkern und seine Wer-
te. Sie soll zielgerichtet das Markenbild und
die Markensymbolik aufbauen und formen."®®
.Markenpositionierung, Markenkern, Marke-
nidentitdt und Markenimage sind eng mit-
einander verwobene Konstrukte, die schliissig
aufeinander aufgebaut und permanent mit-
einander abgeglichen das Geriist der Mar-
kenflihrung bilden. Die Marke hat fiir den
Verbraucher viele Facetten, von denen jede
eine andere Eigenschaft reflektiert. Sie alle
werden zusammen miteinander verknilpft
und bilden ein kohdrentes System von Merk-
malen."®*

Asthetik

Jm Unterschied zum eher betriebswirt-
schaftlich gepragten Begriff der Markenfiih-
rung liegt der Schwerpunkt des Markendesi-
gns auf den gestalterisch-kreativen Aspekten
der Markenentstehung; auf der Markenkom-
munikation sowie auf den Wirkungen der
Marke auf die Psyche der Konsumenten und
deren Markengebrauch."®®

JUnternehmen miissen versuchen, sich mit
Hilfe dsthetischer Merkmale von ihren Mit-
bewerbern abzuheben und beim Kunden po-
sitive Gesamteindriicke zu generieren. We-

62 Meffert, H. (1992), Strategien zur Profilierung
von Marken, in: Dichtl, E./Eggers, W.: Marke und
Markenartikel als Instrumente des Wettbe-
werbs, Miinchen, S.131

63 Vgl. Nommensen, J.N., (1990) S.41

64 Vgl. SCA. Methodik.

65 Vgl. Linxweiler (1999), S.15
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sentlich fiir die Definition einer Marke ist die
Festlequng der einzelnen Elemente, die im
Gedéachtnis der Kunden mit der Marke ver-
kniipft werden sollen; diese sollten mdglichst
genau vorgegeben werden."®® Das vorrangige
Ziel der Markengestaltung ist es demnach,
mit geeigneten gestalterischen Mitteln die
bevorzugte subjektive Wahrnehmung einer
Marke zu ermdglichen. Markendsthetik ist
die Gestaltung all jener marketingpolitischen
Instrumente, die zum sinnlich wahrnehmba-
ren Markenerlebnis beitragen. Es ist die Sum-
me aus geschriebenen und bildhaften Signa-
len, die von einer Marke ausgesandt werden
- das semiotische Zeichensystem bzw. der
Zeichencode einer Marke."®

Kommunikation

In der Markenkommunikation stehen neben
der inhaltlich zentralen Botschaft die peri-
pheren Botschaften im Fokus, wie die Ver-
wendung von Farben, Musik oder Haptik. ,Die
réumliche Gestaltung einer Markendsthetik
bezieht sich im Wesentlichen am Point of
Sale. Hier geht es zukiinftig ebenfalls weni-
ger um funktionale Gesichtspunkte, sondern
um die Symbolik der Architektur, wie die er-
lebnisorientierten Aspekte eines Raumes, sei-
ne Dramaturgie und Inszenierungskraft."®
Asthetik z3hlt in den Wahrnehmungswelten
der Verbraucher zu den essentiellen Befriedi-
gungsfaktoren. Immaterielle Werte, die sich
in der Markendsthetik abbilden, werden zu
grundlegenden Verkaufsvorteilen einer Mar-

66 Vgl. Thiemer, J., (2004), Erlebnisorientierte Kom-
munikationsplattformen als mdgliches Instru-
ment der Markenfiihrung, S.46

67 Linxweiler, R., (1999), Marken-Design, Wiesba-
den, S. 18

68 Schmitt, B.; Simonson, A. (1999), Marketing-As-
thetik fiir Marken, in: Esch, F.-R.: Moderne Mar-
kenfiihrung - Grundlagen, innovative Ansatze,
praktische Umsetzungen, 1. Auflage, Wiesba-
den, S.219
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ke."®® Die Kommunikationspolitik soll alle
Entscheidungen umfassen, die primar dazu
dienen, auf Individuen, Individuengruppen
bzw. Institutionen, Organisationen im Sinne
des unternehmerischen Zielsystems durch In-
formationsvermittlung einzuwirken. ,Im Vor-
dergrund steht die Absicht, das Unternehmen
und sein Angebot bzw. seine Nachfrage be-
kannt zu machen, Préferenzen zu schaffen
und letztlich Vertragsabschliisse herbeizu-
fiihren."”

.Die Kommunikation umfasst folgende In-
strumente, die sich in ihrer Kombination zum
Marketing-Mix einer Marke zusammenfiigen:
Werbung bezieht sich auf Printmedien, TV,
Rundfunk und Kino; sie wird auch als klassi-
sche Werbung bezeichnet. Werbung mittels
neuer Medien gewinnt zunehmend an Be-
deutung.

Verkaufsforderung sind MaBnahmen, die eine
schnelle Marktreaktion ausldsen sollen. Sie
stehen in unmittelbarem Zusammenhang zu
produkt-, preis- und vertriebspolitischen
MaBnahmen und konzentrieren sich auf den
Handel. Public Relations oder auch Offent-
lichkeitsarbeit dient dazu, das Unternehmen
gegeniiber der Offentlichkeit darzustellen,
dessen Interessen zu vertreten und eigenes
Lobbying zu betreiben. Instrumente der Of-
fentlichkeitsarbeit sind lberwiegend Anzei-
gen, Presseinformationen, Firmenzeitungen
sowie Kontaktpflege zwischen Unterneh-
mensfiihrungskraften und relevanten Person-
lichkeiten der Offentlichkeit.

Sponsoring ist eine Unterstlitzung von Perso-
nen, Organisationen oder Veranstaltungen
durch Entgelt oder Sach- bzw. Dienstleistun-
gen. Das sponsernde Unternehmen wird dann
bei allen Auftritten des Sponsoringnehmers
dargestellt. Sponsoring wird meist im Be-
reichs des Sports oder der Kultur sowie im

69 Vgl. Schmitt, B.; Simonson, A. (1999), S.219
70 Hinerberg, R. (1994), Internationales Marke-
ting, Landsberg, S.232
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sozialen Bereich angewandt. Product Place-
ment ist die Darstellung der eigenen Marke
oder des Produktes als Bestandteil von Fil-
men oder Fernsehsendungen. Diese Darstel-
lung geschieht meistens scheinbar zufallig
und ist dann voll in die Handlung des Filmes
oder der Fernsehsendung integriert. Durch
die sichtbare Verwendung der Marke kdnnen
positive Auswirkungen auf die Bekanntheit
und die Sympathie erzeugt werden.

Events sind eigens geschaffene und insze-
nierte Ereignisse in der Offentlichkeit, die das
Unternehmen oder die Marke in bestimmter
Weise bei der Zielgruppe positionieren und
bei ihr Erlebnisse sowie Emotionen ausldsen
sollen. Anlasse fiir Events sind meistens Pro-
dukteinfiihrungen oder Jubilden.

Messen und Ausstellungen sind liberwiegend
der Imagebildung, aber zeitweilig auch der
Erhéhung des Abverkaufs dienende Kommu-
nikationsveranstaltungen, die meist zu be-
stimmten fixen Zeitpunkten im Jahr an den-
selben Orten stattfinden.
Direktkommunikation basiert auf der Spei-
cherung und Verarbeitung kundenbezogener
Daten und erfolgt auf elektronischem, posta-
lischem oder personlichem Weg. Zu ihr zahlt
das Customer-Relationship-Marketing. Die
Kommunikationspolitik mit ihren Instrumen-
ten ist ein eigensténdiger Bereich innerhalb
des Marketing-Mix, dennoch ist ihre Abgren-
zung zu den anderen Funktionsbereichen des
Marketing nicht immer eindeutig."”

.Die Produktpolitik weist kommunikative Ele-
mente auf: Produktdesign, d.h. dessen Form
und Farbe sind in der Lage, Markeneigen-
schaften, Herkunft, Produktniveau und stilis-
tische Eigenschaften zu kommunizieren.
Auch die Distributionspolitik weist kommuni-
kative Elemente auf: Die Architektur, die Ein-
richtung, die Atmosphare, die Umgebung und
die Inhalte des Point of Sale oder Point of

71 Erber, S. (2000), Eventmarketing - Erlebnisstra-
tegien fiir Marken, Landsberg, S.17
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Purchase, des Point of Delivery oder des Point
of Production, der Service und letztendlich
das Verhalten eines jeden einzelnen Mitar-
beiters kommunizieren die Markenidentitdt
und bedeuten die Umsetzung der Firmeni-
dentitat."”?

Integrierte Kommunikation

.Integrierte Kommunikation innerhalb eines
zielgerichteten Markenmanagement stellt
einen Managementprozess dar, bei dem alle
Kommunikationsaktivititen rund um die
Marke miteinander abgestimmt, geplant,
durchgefiihrt und kontrolliert werden. Dies
dient dem Ziel, die Potenziale der Instrumen-
te synergetisch zu nutzen und zu einem
moglichst wirkungsvollen Gesamtauftritt zu
gelangen. Unter der Integrierten Unterneh-
menskommunikation wird ein Prozess der
Planung und Organisation verstanden, der
darauf ausgerichtet ist, aus den differenzier-
baren Quellen der internen und externen
Kommunikation ein fiir die Zielgruppen der
Unternehmenskommunikation  konsistentes
Erscheinungsbild zu vermitteln."”® ,In der in-
tegrierten Kommunikation ist zudem die in-
haltliche, formal-gestalterische und zeitliche
Abstimmung aller MaBnahmen der Markt-
kommunikation enthalten, um die durch
Kommunikation erzeugten Eindriicke zu ver-
einheitlichen und zu verstérken."”*
«Integrierte Kommunikation garantiert, dass
trotz des vielfaltigen, sich zunehmend diffe-
renzierenden Marketing-Mixes (ggf. Nutzung
unterschiedlicher Medien) die Wiedererkenn-
barkeit aller Kommunikationsinstrumente

72 Vgl. Thiemer, J., (2004), Erlebnisorientierte Kom-
munikationsplattformen als mogliches Instru-
ment der Markenfiihrung, S.59

73 Bruhn, M. (1997): Kommunikationspolitik.
Grundlagen der Unternehmenskommunikation,
Miinchen, S.23

74 Vgl. Thiemer, J., (2004), Erlebnisorientierte Kom-
munikationsplattformen als mégliches Instru-
ment der Markenflihrung, S.59
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und -auftritte jederzeit und liberall gegeben
ist. Entscheidend fiir den Erfolg integrierter
Kommunikation ist eine (ibergreifende und
integrierte Zielorientierung aller Kommunika-
tionsmaBnahmen  innerhalb  bestimmter
Steuerungs- und Abstimmungsprozesse."’®
.Mittel sind formale und inhaltliche Aspekte
der integrierten Kommunikation. Formale
Aspekte sind klassische Corporate-Design-
Merkmale, wie Typografie, Farben, Formen
und andere visuelle Prasenzsignale, wahrend
inhaltliche Aspekte durch Sprache und insbe-
sondere durch Bilder angestrebt werden
missen."’®

Jntegration bedeutet also nicht nur Einheit-
lichkeit in inhaltlicher, formaler und zeitli-
cher Hinsicht, sondern auch eine optimale
Kombination und Verzahnung der einzelnen
Kommunikationsinstrumente und -wege. Der
Prozess zur Entwicklung einer integrierten
Kommunikation ist systematisch zu betrei-
ben, um Kontinuitdt und Langlebigkeit inner-
halb der Planung und Durchsetzung sicher-
zustellen."”” Von entscheidender Bedeutung
ist die Herstellung einer kommunikativen
Einheit, um ein konsistentes Erscheinungsbild
der Marke zu vermitteln."”®

75 Vgl. Tritschler, P. (2000), S.14

76 Vgl. Thiemer, J., (2004), Erlebnisorientierte Kom-
munikationsplattformen als mdgliches Instru-
ment der Markenfiihrung, S.60

77 Vgl. Kindervater, J. (2001), S.231

78 Vgl. Bruhn, M. (1997): Kommunikationspolitik,
Minchen, S.96



INTEGRIERTE MARKENFUHRUNG

INTEGRIERTE MARKENFUHRUNG

.Das Automobil ist nach wie vor eines der
emotionalisierendsten Produkte der Welt."”
JAutos bewegen Menschen und Emotionen.
Diese weltweit verbreiteten und von vielen
Autoren leidenschaftlich vertretenen Thesen
legen nahe, dass Marken, deren strategischer
Umgang und Umsetzung in Kommunikati-
onskonzepten in der Automobilwirtschaft be-
sonderen Gesetzen unterliegen."®

Die Entwicklung der aktuell im Automobilbau
wirksamen Marken belegt eine deutliche Re-
duktion von Einzelmarken bei stetigem
Wachstum der Produktpalette. Viele Unter-
nehmen verfolgen innerhalb der Unterneh-
mensmarke Mehrmarkenstrategien, bei wel-
chen unter einer Dachmarke mehrere Einzel-
marken integriert sind (z.B. die Volkswagen
AG mit Volkswagen, Audi, Seat, Skoda, Bu-
gatti, Bentley und jlingst Porsche, die BMW
Group mit BMW, Rolls-Royce und Mini oder
die Daimler AG mit Mercedes-Benz, May-
bach, smart, Chrysler, Jeep, Dodge). Je mehr
Marken unter dem Dach eines Automobil-
konzerns vereint sind, desto groBer ist der
Bedarf, sie mit einem klaren Profil deutlich
voneinander abzugrenzen.

.Moderne Automobile sind komplexe Pro-
dukt-Dienstleistungsbiindel; sie sind erkla-
rungsbediirftig und brauchen daher eine ak-
tive Markengestaltung iiber eine Inszenie-
rung der Markenwerte zur Verknlpfung der
sozialen ldentitdt von Fahrzeug und Besit-
zer."®

79 Vgl. Ernst, D., Das Produkt tritt in den Dienst der
Marke, in: Horizont, Nr. 9, 1999, S. 82

80 Ward, S./Light, L./Goldstine, J., What high-tech
managers need to know about brands, Harvard
Business Review, Nr. 4, 77. Jahrgang S. 85

81 Dahlhoff, H.D., (1997), Werbeforschung & Pra-
xis, S. 24
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.Die identitdtsorientierte  Markenfiihrung
liber erlebnisbetonte Kommunikation be-

stimmt zunehmend das Markenmanagement
und die Markenkommunikation der Automo-
bilwirtschaft."® ,Systematisch betriebenes
Automobilmarkenmanagement stellt die Ent-
wicklung und Sicherstellung einzigartiger
Markenerlebnisse sowie den konsistenten
Marktauftritt in den Mittelpunkt der absatz-
gerichteten Aktivitaten."®

Produkt

.Der Erwerb eines Automobils stellt einen ex-
tensiven Kaufentscheidungsprozess dar, der
sich innerhalb des Customer-Buying-Cycles
aus vielen verschiedenen Schritten bzw. akti-
ven und passiven Handlungen zusammen-
setzt."® Er beginnt in einer ersten Phase mit
der Information lber eine Marke mittels di-
rekter, dialogorientierter Kommunikation, wie
z.B. klassischer Werbung. Danach schlieBt
sich eine zweite Phase an, die sog. PoS-Phase
oder Prasentationsphase des realen Produk-
tes. Hier bestimmt die sachliche und die
emotionale Beratungsqualitdt des Verkaufs-
personals den weiteren Verlauf des Konsum-
prozesses. Diese Phase fallt oft mit der drit-
ten Phase, der Kaufentscheidungsphase zu-
sammen. Die vierte Phase ist die Nutzungs-
bzw. Konsumphase, in der reale Produkt-
oder Dienstleistungserfahrungen im Zusam-
menhang mit Nebenleistungen, wie z.B. Re-
paraturservice oder Ersatzteilservice gesam-
melt werden. Der Einstieg des Konsumenten

82 Vgl. Thiemer, J., (2004). Erlebnisorientierte Kom-

munikationsplattformen als mdgliches Instru-
ment der Markenfiihrung, S.88

83 Vgl. SCA. Methodik.

84 Demuth, A., Glaubwiirdigkeit erhéhen, in: Wirt-
schaftswoche, Nr.10, S. 135
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in den beschriebenen Prozess kann in jeder
Phase stattfinden."®® ,Grundsatzlich folgt der
Entscheidungsprozess bei Automobilkdufen
dem hierarchischen Ablauf: Entscheidung
Marke, Entscheidung Typ, Entscheidung Ein-
kaufsstétte und Entscheidung Ausstattung
bzw. Motorisierung."®®

.Die Marke steht demnach im Zentrum des
Kaufentscheidungsprozesses bei Automobi-
len. Alle potenziellen Kontaktpunkte des
Konsumenten mit seiner Marke bilden zu-
sammen das integrierte Markenerlebnis, wel-
ches inhaltlich in sich stimmig gestaltet und
aufeinander abgestimmt sein muss. Der liber-
wiegende Teil der beschriebenen Markenkon-
takte besteht aus reinen Produkt-, d.h. Fahr-
zeugerfahrungen. Daher missen die Kernleis-
tungswerte einer Marke als Grundvorausset-
zung jedes Markenmanagementkonzeptes in
der Automobilbranche immer durch eine ent-
sprechende Produktsubstanz, also eine sach-
liche und funktionale Qualitat, getragen wer-
den."® Ein markenauthentisches, stimmiges
Produkt ist eine notwendige und unabding-
bare Voraussetzung fiir das aufgezeigte pro-
duktumrahmende Markenerlebnis. Die Kon-
sistenz aller Aspekte des angestrebten Mar-
kenerlebnisses miissen iber die Grenzen von
Funktionen und Organisationen hinweg ge-
wiahrleistet werden."®

.Ein weltweit einheitliches Markenerlebnis
eines Automobilherstellers verlangt tief grei-
fende Erkenntnis- und Verdnderungsprozesse.
Vom Firmensitz, liber Landesgesellschaften,
Generalvertretungen, vertraglich gebundenen
Handelspldatzen oder unabhangigen Handlern
muss konkret wider gespiegelt werden, wofiir

85 Vgl. Linxweiler, R. (1999), S.32

86 Dahlhoff, H.D.,Internationales Marken- und
Kommunikationsmanagement, in: Werbefor-
schung & Praxis, 05.97, S. 25

87 Vgl. Hiinerberg, R. (1984), S. 233

88 Vgl. Thiemer, J., (2004). Erlebnisorientierte Kom-
munikationsplattformen als mégliches Instru-
ment der Markenfiihrung, S.92
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die Marke steht. Dies beginnt bei der Begrii-
Bung, beinhaltet den Geruch des Fahrzeuges
ebenso wie sein Motorengerdusch, schlieBt
das Erscheinungsbild der Kundentoilette
beim Héandlerbetrieb ein, umfasst die Aufma-
chung und Verstandlichkeit der Bedienungs-
anleitung des Autos und reicht bis hin zur
Corporate Identity und zum Corporate Design
von Anzeigenkampagnen, Messestanden und
der Corporate Architecture der Handelsplat-
ze."® Die Kommunikationspolitik wird zum
zentralen Element der Strategie; sie ist der
effektivste und damit realistischste Stellhebel
zur Vermittlung von konsistenten Markener-
lebnissen geworden, da sie innerhalb des
Marketing die meisten noch unausgeschopf-
ten Einzigartigkeitspotenziale aufweist.

.Die Innovationszyklen werden immer kiirzer,
die Nachahmungsgeschwindigkeit immer ho-
her; Konsumenten haben immer groBere
Schwierigkeiten rivalisierende Markenpro-
dukte voneinander zu unterscheiden."® ,Das
schon lang prophezeite produktseitige Profi-
lierungsdilemma der Automobilindustrie ist
inzwischen eingetreten.”®' ,Durch die Uber-
wiegend kostengetriebenen Anpassungspro-
zesse wird das Markenspezifische des Pro-
duktes Automobil verwissert."*?  Die Auto-
mobile unterschiedlicher Marken konvergie-
ren bis zur Baugleichheit zueinander."®
Wenn die Transportleistung beim Auto aus-
gereizt, die Kosten-Nutzen-Relation opti-
miert ist, werden emotionale Aspekte immer
wichtiger."**

89 Vgl. HeB, A. (1998a), S.35

90 Mei-Pochtler, A., Mit Marken Wert schaffen, in:
Markenartikel, Nr. 3, S. 22
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munikationsplattformen als mdgliches Instru-
ment der Markenfiihrung, S.94

92 Dudenhoffer, F., Marken-Management bei Pro-
dukt-Konvergenz, in: GfK, Jahrbuch der Absatz-
und Verbrauchsforschung, Nr. 1, S. 4-25

93 Dudenhdoffer, F., S. 4

94 Hannemann, P., S. A1
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.Die Produktion gehdrt in der Automobilin-
dustrie zunehmend nicht mehr zu den Kern-
kompetenzen der Unternehmen. Marketing
und Vertrieb - somit folglich Kommunikation
und identitdtsorientierte Markenfiihrung -
betrachten die meisten Unternehmen als ihre
Stirken."

,Seit einigen Jahren sind innerhalb der Auto-
mobilbranche Bestrebungen zum Ausdiinnen
und Konsolidieren der Handlernetze zu beob-
achten. Dieses liegt an der Notwendigkeit
Kosten einzusparen, aber gleichzeitig am
Wunsch den Einfluss des Herstellers auf die
Handler zu erhdhen, da unabhéngige Handler
durch nicht Corporate Design- bzw. Corpora-
te Identity-gerechte Architektur und Marken-
auftritte starken Einfluss auf die Wahrneh-
mung der Marke nehmen und so unbewusst
eine Markierungsverzerrung beim Kunden er-
zeugen. Um den Herausforderungen besser
entgegentreten zu kdnnen, wird daher nahe-
zu markenibergreifend eine unternehmens-
eigene Vertriebslandschaft angestrebt."*

Politik

.Durch den Auslauf der bisherigen Gruppen-
freistellungsverordnung (GV0O) wird ein mar-
kenexklusiver Vertrieb nicht mehr durchzu-
setzen sein. So konnten Multi-Franchising-
Handler entstehen, die sich auf bestimmte
Segmente konzentrieren und dadurch die
technisch nahezu identischen Produkte noch
enger zusammenriicken lassen."”” ,In Abhin-
gigkeit vom jeweiligen Multi-Franchise-Kon-
zept wiirde dadurch die Gefahr der Marken-
verwdsserung am Handelsstiitzpunkt beste-

95 Hirn, W.; Neukirchen, H., Fabrik-Verkauf, in:
ManagerMagazin, Nr. 11, 31.Jahrgang, 2001, S.
295

96 Vgl. Thiemer, J., (2004). Erlebnisorientierte Kom-
munikationsplattformen als mégliches Instru-
ment der Markenfiihrung, S.98

97 Antrecht, R./Hillebrand, W., Revolution im Auto-
mobilvertrieb, in: Capital, Nr. 10, S. 160
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hen."®® ,Die Wettbewerbssituation wird zu-

satzlich durch das Internet verscharft: Es
entstehen bereits heute ganzlich neue Anbie-
ter, die markeniibergreifend Fahrzeuge ver-
kaufen und durch fahrzeugbezogene Mobili-
tats- oder Dienstleistungsangebote zusatz-
lich attraktivieren. Damit bei den zukiinftig
zu erwartenden vertriebsbezogenen Rahmen-
bedingungen nicht der Preis zum zentralen
Verkaufsargument der Zukunft wird, ist eine
starke Kommunikation des Handelsplatzes
mit der jeweiligen Marke erforderlich."*®

.Die aktuelle Gruppenfreistellungsverord-
nung (GVO) hat ihren Ursprung im Jahr 1985
und soll Ende 2010 modifiziert werden. Als
die Europdische Gemeinschaft ihre Regeln
zum freien Wettbewerb aufstellte, wurden
einige Industrien freigestellt. Voraussetzung
fiir eine Freistellung war die Erkenntnis, dass
sich die Industrie besser ohne freien Wettbe-
werb im Sinne des Verbrauchers entwickeln
wiirde; hierzu zdhlte die Automobilindustrie.

Die GVO setzte den rechtlichen Rahmen fiir
den selektiven Automobilvertrieb in der Euro-
paischen Union und bildete das Fundament
der selektiven Vertriebssysteme in der Auto-
mobilwirtschaft. Fiir Hersteller und Handler
bedeutete die Regelung eine relative Rechts-
sicherheit, da die Spielregeln vorgegeben wa-
ren: Die Autohersteller durften exklusiv liber
ihre Handlernetze verkaufen und konnten
GroBhandelsketten verwehren in den Neuwa-
genhandel einzusteigen. Mit der Verldnge-
rung der Gruppenfreistellungsverordnung
(GVO 1475/95 EWG) konnte 1995 die EU-
Kommission die Ausrichtung des Automobil-
vertriebs auf das Handelsvertreter- und Ver-
tragshandlersystem endgiiltig festschreiben.

98 Hoffmeister, M.,Multi-Franchise-Konzepte im
Automobileinzelhandel. Entwicklungen und
Auswirkungen auf die Absatzkanalpolitik der
Automobilhersteller S. 273

99 Vgl. Thiemer, J., (2004). Erlebnisorientierte Kom-
munikationsplattformen als mégliches Instru-
ment der Markenfiihrung, S.99
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Die wesentliche Anderung zur bisherigen
GVO bestand darin, dem Handler, der friher
grundsatzlich ein Exklusivhandler war, unter
bestimmten Voraussetzungen die Méglichkeit
zu geben, mehrere Marken zu vertreiben. Zu
diesen Voraussetzungen gehorte u.a., dass
der Geschaftsbetrieb beim Mehrmarkenhand-
ler in raumlich getrennten Verkaufslokalen
stattfand und fiir jede Marke ein gesondertes
Management mit eigener Rechtspersdnlich-
keit eingesetzt wurde, wodurch eine Ver-
wechslung der Marken ausgeschlossen wer-
den sollte. Die neue GVO ermdglicht Hand-
lern dberall in Europa neue Filialen zu erdff-
nen. Es wird dadurch in den néchsten Jahren
eine wachsende Zahl von Handlern geben,
die mehrere Marken unter einem Dach ver-
kaufen."'®

Starke & Kommunikation

Trotz identischer Produkteigenschaften der
Konkurrenzprodukte erfolgt beim Kunden
eine Praferenzbildung fiir Produkte von Mar-
ken mit eindeutiger, kommunikativ herausge-
stellter Positionierung und ebenso klarem
Image. Hier pragt das im Kopf des Konsu-
menten vorhandene Vorstellungsbild der
Marke die jeweiligen Praferenzen. ,Es gibt
geniigend Beispiele dafiir, dass bei vergleich-
barer Technik allein die Stdrke der Marke
tber Erfolg und Misserfolg entscheidet."'
JErkldren lassen sich diese Phdnomene durch
die Ausstrahlungskraft, die Marken auf Ver-
braucher ausiiben. Der Kauf solcher Artikel
gewahrt ihnen Zutritt zu einer Markenwelt,
die sie als attraktiv empfinden, die eine
Imagebotschaft an die Umwelt sendet. Da
viele Verbraucher bereit sind, diese Leistun-
gen mit einem Preisaufschlag zu honorieren,
gilt die Stdrke einer Marke als ein zentraler

100 Vgl. Thiemer, J., (2004). Erlebnisorientierte Kom-
munikationsplattformen als mogliches Instru-
ment der Markenfiihrung, S.99

101 Kriiger, B.,Starke Marken: Die Mehrmarkenstra-
tegie von Volkswagen, in: Thexis, Nr. 2, S. 46
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Schliissel zum Unternehmenserfolg. Studien
zur Ableitung wesentlicher Markenwerttrei-
ber (Positionierungsleistung, Produktleistung,
Preisleistung, Kommunikationsleistung, Dis-
tributionsleistung des Herstellers, Distributi-
onsleistung des Handlers, Finanzierungsleis-
tung) und zur Markenstirke bzw. Marken-
wert (Bekanntheit, Image, Sympathie, Kauf-
relevanz, durchsetzbares mogliches Preispre-
mium, Treue, Marktanteil etc.) kommen liber-
wiegend zu dem Ergebnis, dass die Kommu-
nikationsleistung den hochsten Einfluss auf
den Markenwert hat."'®

LAufgrund der zunehmenden bewussten Aus-
einandersetzung von Firmen mit dem Thema
der Sichtbarmachung des Marken- und damit
des Unternehmenswertes wird heute ein er-
hohter Fokus auf die Rolle der Kommunikati-
on gelegt."'®®

.Bei sonst gleichen Bedingungen von Kon-
kurrenzaktivitdten im Marketing wird kiinftig
derjenige das Rennen machen, der es schafft,
seine Marke attraktiver und glaubwiirdiger
im Gedachtnis der Kunden zu verankern. Die
Chance fiir die Marke liegt hier in gezielter
und professionell eingesetzter kommunikati-
ver Markengestaltung."'*

.Die Aussage, Kommunikation als den zentra-
len Erfolgsfaktor und Stellhebel der Marken-
fiihrung zu bezeichnen, wird durch die Mar-
kentheorie bestatigt: Marken sind Vorstel-
lungsbilder, Ansammlung von Wahrnehmun-
gen in den Kopfen der Kunden. Diese Vorstel-
lungsbilder werden untermauert von den an-
gebotenen Fahrzeugen, deren Eigenschaften,
den mit der Marke verbundenen Mitarbeitern

102 DaimlerChrysler AG, Studie: '‘Bestimmung Mar-
kenwerttreiber Mercedes-Benz PKW Deutsch-
land', Abteilungen VEC/SP und V/MM, S. 3ff.

103 Vgl. Thiemer, J., (2004). Erlebnisorientierte Kom-
munikationsplattformen als mdgliches Instru-
ment der Markenflihrung, S.101

104 Linxweiler, R., Marken-Design. Marken entwi-
ckeln, Markenstrategien erfolgreich umsetzen,
S.12



INTEGRIERTE MARKENFUHRUNG

des Unternehmens und den zusatzlichen
Dienstleistungen, sind aber im Wesentlichen
gepragt durch den kommunikativen Auftritt
der Marke. Der Kampf um die zentrale Stel-
lung der Marke in den Kopfen der Verbrau-
cher wird innerhalb der Vielfalt der aufge-
fiihrten teilweise bereits vorhandenen, teil-
weise aber auch erst zu erwartenden Rah-
menbedingungen zum zentralen Erfolgsfaktor
der Markenfiihrung in der Automobilindustrie
werden."'%

Markenort

Ein Markenort ist heute mehr als eine logisti-
sche GroBe: Er wird zur rdumlichen, dreidi-
mensionalen Ubersetzung von Markenbot-
schaften. Markenorte sind zunachst einmal
alle temporar oder dauerhaft erbauten her-
stellereigenen oder vertragsgebundenen re-
prasentativen Stdtten, d.h. Gebdude oder
Raumlichkeiten, in der die entsprechende
Zielgruppe - Offentlichkeit, Kunde, Besucher
etc. — der Marke begegnet. Hierzu zdhlen be-
kannte Vertriebsplattformen wie Geschafte,
Verkaufshauser, Schaurdume, Messestdnde,
Ausstellungen, Produktionswerke, aber auch
markeneigene Biirohduser oder Verwaltungs-
zentren. ,Die kommunikative Wirkung von
Markenorten, die bislang Ulberwiegend als
rein funktional gepragte Instrumente der Dis-
tribution und Logistik fungierten, wurde erst
in den letzten Jahren erkannt.""®

Unter dem Begriff Profil-Marketing' wur-
den erste Ansdtze unternommen, kommuni-
kative Gesichtspunkte in das Handels-Marke-
ting zu integrieren. ,Aus einer Professionali-
sierung des Profil-Marketing in Zusammen-

105 Vgl. Thiemer, J., (2004). Erlebnisorientierte Kom-
munikationsplattformen als mégliches Instru-
ment der Markenfiihrung, S.102

106 Vgl. Thiemer, J., (2004). Erlebnisorientierte Kom-
munikationsplattformen als mégliches Instru-
ment der Markenfiihrung, S.78

107 Oehme, W., Handels-Marketing. Entstehung,
Aufgabe, Instrumente, 1994, S. 344 f.
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hang mit dem zunehmend Aufmerksamkeit
findenden identitdtsorientierten Markenfiih-
rungsansatz, eine Marke langfristig, strate-
gisch und nachhaltig im Bewusstsein der
Kunden zu verankern, entstand der Gedanke,
Markenorte bewusst fiir die Vermittlung von
Markenwerten zu konzipieren und zu nutzen.
Sie zeichnen sich insbesondere durch den
Gedanken der aktiven Einbeziehung des Be-
suchers in das Kommunizierte (iber alle Sin-
nesmodalitdten sowie durch eine konsequent
angewandte Erlebnisorientierung im Sinne
der inhaltlich Ubergreifenden Inszenierung
von Markenpositionierung, -werten und -ei-
genschaften aus. Durch die direkte Kommu-
nikation sollen Botschaften an die Kunden,
Mitarbeiter oder auch Geschéaftspartner wei-
tergegeben werden. Wer vor Ort selbst dabei
ist und das Erlebnis als direkte sinnliche Be-
rihrung erleben kann, erfahrt die inszenierte
Markenwelt hautnah."'®

.Es liegt auf der Hand, dass solche Erlebnis-
vermittlungen tiefere Gedachtnisspuren hin-
terlassen als die alleinige Erlebnisvermittlung
durch zweidimensionale Kommunikationsin-
strumente."'® Hinzu kommt die Mdglichkeit
der Interaktivitat. Die Bindung an eine Marke
wachst durch das unmittelbare Erfahren der
Marke. Anstatt die Inszenierung als Trenn-
mittel zwischen Inszeniertem und Betrachter
zu benutzen, soll der Besucher eingebunden,
zum Teil der Markenwelt werden.""™

.Ein Markenort sollte nicht nur die formalen,
baulichen Anforderungen eines Raumkonzep-
tes erfiillen, sondern gleichzeitig dessen
emotionale Wirkung nutzen.

108 Von Haack, B., Mit dem ewigen Feuer, in: Wirt-
schaftswoche ,Nr. 36, 1999, S. 67

109 Esch, F.-R.; Nickel, O., Markenwert und Events,
in: Nickel, O.: Eventmarketing. Grundlagen und
Erfolgsbeispiele S. 96

110 Lau, P., S., Bedeutende Orte, in: Brand Eins, Nr.
10, S. 108
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Hierzu zahlt die strategische Planung von Ar-
chitektur, die Lage des Grundstiicks, Formen-
sprache, Farben, Materialien, Duft, Tone,
Haptik, Licht, kommunizierte Inhalte durch
Bilder und Worte bis hin zu den eingesetzten
Medien, Exponaten und dem Verhalten des
Personals. Gebdude, Rdume und kommuni-
zierte Themen sollen die Marke und ihre Ei-
genschaften verkdrpern. Zielflihrend ist die
Verkniipfung von Botschaft, Inhalt und Mar-
ke."'"" ,Das Erleben der Marke muss zum inte-
grierten Markenerlebnis werden."'"

.50 entwickelten sich brancheniibergreifend
aus vielen herkdmmlichen Markenorten For-
mate, die bewusst zur Markenemotionalisie-
rung Uber Erlebnisse genutzt werden kdnnen.
Der Markenort (Handelsplatz) macht sich die
Eigenheiten mdglichst aller Kommunikati-
onsinstrumente zunutze; auch der Point of
Delivery (Verkaufs- bzw. Auslieferungshiuser
und -rdume, Messen) und der Point of Pro-
duction (Werke), deren ehemalige aus-
schlieBliche Produktions-, Vertriebs- bzw.
Distributionsauftrage durch einen inhaltlich
und atmospharisch erlebnisbetonten Kom-
munikations- bzw. Imageauftrag erweitert
werden, kénnen zu dieser Gruppe gerechnet
werden. Die Grenzen zwischen diesen Aus-
pragungsarten werden flieBender.""

Mischformen wurden bereits realisiert: z.B.
.die Nutzung von Werken als erlebnisbeton-
tes Kundencenter bzw. Markenpark, die Zu-
sammenlegung von Markenreprasentanz und
Verkaufsgeschaft"'* oder ,zunehmend die
Positionierung von Messe- bzw. Ausstel-
lungsauftritten als reines Image- und Kom-

111 Vgl. Thiemer, J., (2004). Erlebnisorientierte Kom-
munikationsplattformen als mégliches Instru-
ment der Markenfiihrung, S.82

112 Lau, P., Bedeutende Orte, in: Brand Eins, Nr. 10,
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ment der Markenfiihrung, S.82

114 Vgl. SCA. Mercedes-Benz Center-Typologie
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munikationsinstrument. Konsum-, Unterhal-
tungs-, Erlebnis, Lern- und Bildungsorte ver-
schwimmen zunehmend.""® ,In die Kommu-
nikationspolitik von Automobilmarken ist ein
Aspekt hinzugekommen, welcher bis vor kur-
zem noch zur Distributionspolitik gezahlt
werden konnte: Die bewusste Nutzung von
typischen physischen Vertriebsplattformen
von Autohdusern, Automobilwerken, Auto-
mobilmuseen oder Automobilshowrooms zur
Markendarstellung und -kommunikation."''®
Die starke kommunikative Bedeutung eines
markenaddquaten Vertriebsstiitzpunktes ist
von der Branche erkannt worden. ,Dies alles
dient nur einem Ziel: Dem Verkauf des Presti-
geguts Auto einen angemessenen Rahmen zu
geben."""”

Auf die Steuerung und den Einsatz solcher
Stlitzpunkte innerhalb der Markenfiihrung
beziehen sich alle Ausfiihrungen unter dem
Begriff Markenort, welcher in die Typologien
Vorlduferbau, aktueller Prototyp und Sonder-
bau untergliedert wird.

Verkaufsorientierte Markenorte stellen die
Basis innerhalb des Vertriebssystems der Au-
tomobilhersteller. Zu diesen Orten zdhlen in
erster Linie Autohduser bzw. Niederlassun-
gen, Gebrauchtwagencenter, Service-Statio-
nen bzw. Werkstatten, City-Schaurdume und
Merchandising-Shops bzw. Mischformen. In
diesen Formaten werden neue oder ge-
brauchte Automobile, Dienstleistungen, wie
z.B. Finanzdienstleistungen, Reparatur, War-
tung, Accessoires oder Zubehor verkauft - ein
Imageauftrag steht an zweiter Stelle.
JAllerdings sind alle diese, aufgrund ihrer
niichternen Funktion in der Vergangenheit,

115 Steinecke, A., Tourismus und neue Konsumkul-
tur in: Steinecke, A. (Hrsg.): Erlebnis- und Kon-
sumwelten, 2000, S. 12 ff.

116 Vgl. Thiemer, J., (2004). Erlebnisorientierte Kom-
munikationsplattformen als mdgliches Instru-
ment der Markenfiihrung, S.102

117 Rother, FW., Tod im Maisfeld, in: Wirtschafts-
woche, Nr. 40, 1999, S. 23
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eher rational gepragten Formate zunehmend
in den Fokus der Kommunikationspolitik in-
nerhalb der Markenfiihrung geriickt."''®

.Der vertriebliche Auftritt am Point of Sale
spielt speziell in die Rolle eines zentralen
Parameters der Markenfiihrung. Dies geschah
unter anderem, weil Erscheinungsbild und
Angebotsleistungen der Automobilhdndler
von vielen Kunden nicht mehr als zeitgemal
bzw. addquat empfunden wurden."'"

.Gerade die dreidimensionale Umsetzung der
Markenwerte ist eine der wichtigsten Kom-
munikationsinstrumente zwischen Kunde und
Unternehmung. Architektur, Material- und
Formensprache, Farbgebung und Atmosphare
sind kommunizierende Parameter, die zwi-
schen Marke und Konsument eine Briicke
schlagen sollen. Diese Elemente sollen auf
verkaufsorientierten Handelspldtze in erster
Linie als Anrequng zum Kauf und als MaB-
nahmen dienen, die die Entschlussfreudigkeit
zur Kaufentscheidung fordern.
Imageorientierte Markenorte sind in der Au-
tomobilbranche erst seit einigen Jahren in
nennenswerter Stiickzahl und Auspragungs-
varianz vorzufinden."'” Zu ihnen z3hlen For-
mate wie Museen, Messeauftritte oder
Werksbesichtigungen, Auslieferungs-Center,
Marken-Cafés bzw. -Restaurants, Marken-
Reprasentanzen oder Brand Lands u.v.a.

"Wo der Handel friiher vor allem die Aufga-
ben der Wareniibergabe und Betreuung nach
dem Kauf innehatte, erfolgt heute zusatzlich,
liberwiegend oder sogar ausschlieBlich eine
nachhaltige Kommunikation der Markenper-
sonlichkeit, d.h. je nach Plattform eine aktive
Unterstiitzung bzw. Vorbereitung der Kauf-
entscheidung und eine aktive und marken-

118 Vgl. SCA. VW. Aktueller Prototyp.

119 HeB, A., Markenmanagement und Vertriebspoli-
tik - Teil 2: Aktivitaten von Automobilindustrie
und -handel, in: ZfAW, Nr. 2,S. 42

120 Vgl. Thiemer, J., (2004). Erlebnisorientierte Kom-
munikationsplattformen als mégliches Instru-
ment der Markenfiihrung, S.104
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spezifische Gestaltung der Einkaufs- oder In-
formationshandlung."™'

121 Diez, W., Das Handbuch fiir das Automobilmar-

keting. Strategien, Konzepte, Instrumente, S.
193 f.
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Beispiele fiir die Entstehung und Anwendbar-
keit von Corporate Architecture-Strategien
als Instrument der Unternehmensdarstellung
finden sich im Laufe der Geschichte viele.
Spatestens mit den Medici - die besten Bau-
meister Europas errichten den wohlhabenden
Geschaftsleuten aus Florenz den Dom Santa
Maria del Fiore, den Palazzo Medici-Riccardi,
den Palazzo Pitti, die Uffizien, die Accademia
dell’Arte del Disegno, die Boboli-Garten, das
Belvedere und die Biblioteca Medicea Lau-
renziana' - beginnt die Geschichte der un-
ternehmerischen Reprasentanz unter zu Hil-
fenahme des Mediums Architektur.

Wissenschaftliche Verdffentlichungen zum
Themengebiet, Analysen zu Wirkungsgrad
oder der internationalen Verwendung einer
baulichen Markenstrategie finden sich kaum.
Dem gegeniiber steht eine Fiille von Bildban-
den, Zeitungsartikeln, Architekten- und Fir-
menportraits oder Kongressen, welche sich
auf die gelungene Umsetzung der eigenen
Corporate Architecture-Strategie beziehen.
Bemerkenswert ist meist die erfolgreiche
Entwicklung des Unternehmens verbunden
mit dem baulichen Selbstdarstellungswillen
der Geschaftsleitung. Oftmals zeichnet sich
eine Fiihrungspersonlichkeit fiir die archi-
tektonische Gestaltung verantwortlich und
pragt den Markencharakter. Exemplarisch zu
nennen sind die Firmenportraits ,Build Iden-
tity — Swiss Re’s Corporate Architecture™?
von Richard Hall und ,Mercedes Benz Brand
Places™** von Christian Marquardt.

122 Giedion, S., (1991): Raum, Zeit, Architektur.,
Disseldorf, S.64

123 Hall, R., (2006): Built Identity. Swiss Re's Corpo-
rate Architecture, Basel

124 Marquart, C.; Esch, H., (2004): Mercedes-Benz
Brand Places. Ludwigsburg
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Weiterhin ,750 Jahre Architektur fiir Sie-
mens"?* von Wolfgang Schiche, ,Building
for the World - Architektur bei Wiirth"'*® von
Gottfried Knapp, ,Architektur des Wissen"?’
bzw. ,Audi Forum Ingolstadt"?® von Henn Ar-
chitekten, ,Architektur als Marketingfak-
tor"® von Dietmar Danner oder Bildbinde
der neusten Generation von Verkaufsrdum-
lichkeiten wie ,Best designed Flagship-
Stores™° von Jons Messedat, ,Brandscaping
Worlds of Experience in Retail design™' von
Otto Riewoldt, ,The inspired Retail Place” von
Corinna Dean u.v.a.

Erweitert man die Betrachtung der Rezeption
von Architektur sowie deren Realisierbarkeit
um wahrnehmungspsychologische, soziologi-
sche, betriebs- und volkswirtschaftliche
Aspekte finden sich - in Abhdngigkeit zu Pro-
dukt oder Dienstleistung - eine Vielzahl lite-
rarischer Quellen im Grenzbereich des For-
schungsthemas.

Eine analytische Definition urbaner Wahr-
nehmung in Bezug auf Mobilitdt und Archi-
tektur beschrieb Robert Venturi bereits 1979

125 Schiche, W., (1997): 150 Jahre Architektur fiir
Siemens, Berlin

126 Knapp, G.; Schmid, A., (2001): Building for the
World. Bauen fiir die Welt. Architektur bei
Wiirth, Kiinzelsau

127 Henn, G.; Meyhafer, D., (2003): Architektur des
Wissens , Hamburg

128 Henn, G., (2001): Audiforum Ingolstadt - Tradi-
tion und Vision, Miinchen

129 Danner, D., (2002): Architektur als Marketing-
faktor, Leinfelden-Echterdingen

130 Messedat, J.(2007): Best designed flagship sto-
res, Ludwigsburg

131 Riewoldt, 0., (2002): Brandscaping: worlds of
experience in retail design - Erlebnisdesign fiir
Einkaufswelten, Basel
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in ,Lernen von Las Vegas.”"* Die Transforma-
tion der Stadt durch das Automobil definiert
die Fassadengestaltung entlang der Haupter-
schlieBungsachsen - das Design des deko-
rierten Schuppens verandert Stadtbild und
Raumerlebnis.

Den Grad der Wahrnehmung, Wiedererken-
nung und Auspragung von Firmenarchitektur
untersuchte der Soziologe Berthold Schwan-
zer im Jahre 1985 in seiner Dissertation ,Die
Bedeutung der Architektur fiir die Corporate
Identity eines Unternehmens.”"* Die sozial-
wissenschaftliche Analyse zur Wahrnehmung
von Geschiften und Bankfilialen in der Wie-
ner Innenstadt gilt als eine der wenigen wis-
senschaftlichen Quellen, die eine Klassifikati-
on der Rezeption des architektonischen Er-
scheinungsbildes beschreibt; 64 Interviews
stiitzen den Bericht Schwanzers.

Die Entwicklung einer nach innen wirkenden
Corporate Architecture-Strategie, der Mdog-
lichkeit, durch gezielte Raumgestaltung Ein-
fluss auf z.B. das Mitarbeiterempfinden zu
nehmen, legt Reinhold Martin in ,The Organ-
izational Complex: Architecture, Media, and
Corporate Space™* anhand der Firmenge-
baude von General Motors, IBM und Bell dar.
Gunther A. Luedecke nahm 1991 die Forde-
rung nach einer besser identifizierbaren Ar-
chitektur auf und publizierte einen Sammel-
band mit der These ,Mehr Produktivitdt
durch gute Rdume.”* Die Frage ,Wie baut
man einen Firmengeist?" steht im Zentrum

132 Venturi, V., (1997): Lernen von Las Vegas : zur
Ikonographie und Architektursymbolik der Ge-
schaftsstadt, Wiesbaden, S. 103ff

133 Schwanzer, B., (1985): Die Bedeutung der Ar-
chitektur fiir die Corporate Identity eines Unter-
nehmens: eine empirische Untersuchung von
Geschéften und Bankfilialen, Wien

134 Martin, R., (2003): The Organizational Complex:
Architecture, Media, and Corporate Space,
Cambridge

135 Luedecke, G., (1992): Mehr Produktivitat durch
gute Rdume, Berlin
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der Untersuchung. Die Autoren verweisen auf
Beispiele Ihrer Berufserfahrung im Einklang
mit wirtschaftssoziologischen Aspekten der
Unternehmenskultur und formulieren kom-
munikative Leitfaden flr die Bestimmung ei-
ner kohdrenten [dentity-Architektur; dabei
wird kein wissenschaftlicher Anspruch erho-
ben.

Das Thema Shopping als direkte Schnittstelle
zwischen Markt und Architektur bestimmt
die gegenwartige Forschungsarbeit des Pritz-
ker-Preis-Trigers Rem Koolhaas."® Wihrend
der Niederlander (u.a. Prada Epicenter, New
York) die Gegebenheiten des Marktes respek-
tive seine Dienstleistungsrolle analysiert, ak-
zeptiert und optimiert, verurteilt die Journa-
listin Naomi Klein die urbanen MaBnahmen
(No Space') global agierender Unternehmen
und kritisiert insbesondere die Arbeitsbedin-
gungen in den kolonialen Freihandelszonen
der Hersteller.

Praktische Losungsansatze und Strategien fiir
den Ladenbau stellt Wilhelm Kreft in seinem
Kompendium ,Ladenplanung”*® vor: Nahezu
alle (Verkaufs)-Typologien von der Apotheke
tber das Reisebiiro, die Parfiimerie, Fleische-
rei oder Friseur u.v.a. werden unter den
Aspekten der zielgruppenspezifischen Adres-
sierung, der Besonderheit des Wareninhalts,
der Firmenbotschaft und der Realisierbarkeit
vor Ort dokumentiert. Insbesondere die insze-
nierte Wegfiihrung des Konsumenten, die
notwendig resultierende Raumgliederung so-
wie deren Leistungsfahigkeit sind zentrale
Merkmale der Kreftschen Arbeit.

136 Koolhaas, R., (2000): The Harvard Design School
Guide to Shopping: Project on the City, New
York

137 Klein, N., (2005): No Logo. Miinchen
138 Kreft, W., (2002): Ladenplanung, Leinfelden-
Echterdingen
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Designer und Architekt Jons Messedat unter-
teilt in seiner Dissertation ,Corporate Archi-
tecture” die Auspragungen der Markenrepra-
sentanz entlang ihrer individuellen ge-
schichtlichen Entwicklung und klassifiziert
unterschiedliche Kategorien der Zusammen-
arbeit zwischen Bauherr und Architekt. Die
Kategorien™® lauten: ,Prdgung durch die
Handschrift eines Architekten”, ,Zusammen-
arbeit mehrerer Architekten”, ,Ausdruck von
Unternehmensleitsétzen®, JAssoziationen
zum Unternehmensinhalt”, ,Architektur als
Abbild des Produktes”, ,Ziel der Wiedererken-
nung, Kommunikation von Markeninhalten.”
In ,Erfolgsfaktor Architektur - Strategisches
Bauen fiir Unternehmen"* beschreibt Susan-
ne Knittel-Ammerschuber die Differenzen
zwischen den Managementmethoden der
Unternehmen und den Gestaltungsoptionen
des ausfiihrenden Architekten; im Fokus
steht die verbesserungsfahige Kommunikati-
on der Prozessbeteiligten.

Im Jahre 2008 verdffentliche Vanessa Miil-
ler-Rees ihre Dissertation zur Erlangung der
Doktorwiirde der Philosophischen Fakultat
Freiburg mit dem Titel ,Haute Architec-
ture.”"" lhre Analyse der Firmensitze, Pro-
duktionsstatten oder Filialen der Luxusmar-
ken Cartier, Hermes, Armani, Prada, LVMH
und Louis Vuitton dokumentiert die Entwick-
lung der architektonischen Formensprache
einer spezifischen Branche und gewahrleistet
die Vergleichbarkeit der angeflihrten Beispie-
le.

Die New Yorker Architektin und international
anerkannte Spezialistin auf dem Gebiet Cor-

139 Messdat, J., (2003), Corporate Architecture -
Architektur als Baustein im System der Corpo-
rate ldentity. Entwicklungslinien. Strategien.
Konzepte., S.143ff

140 Knittel-Ammerschieber, S., (2006), Erfolgsfaktor
Architektur - strategisches Bauen fiir Unterneh-
men, Wiesbaden

141 Mdller-Rees, V., (2008), Haute Architecture,
Miinchen
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porate Architecture, Anna Klingmann, be-
schaftigt sich mit den jlingsten Entwicklun-
gen von Markenarchitekturen in den Verei-
nigten Staaten, den boomenden Olstaaten
Abu Dhabi und Dubai. Ihr Buch ,Brandscapes
- Architecture in the Experience Economy™*
dokumentiert die Evolution der Markenrepra-
sentanz der internationalen Architektur. Auf
dem Luzerner Kongress ,Architecture &
Branding - oder die Suche nach dem Garten
Eden"* stellte Frau Klingmann die Suche
nach Authentizitdt als aktuelle Marke-
tingstrategie ins Zentrum ihres Vortrages und
fordert somit indirekt eine aktivere Ausein-
andersetzung des Bauherrn mit der Unter-
nehmensphilosophie.

Die Sozialwissenschaftlerin und Architektin
Anne Bracklow untersucht in ihrer For-
schungsarbeit ,Markenarchitektur in der
Konsumwelt: Branding zur Distinktion"'** das
Potential von Architektur als Botschaftstra-
ger und bezieht sich auf Liegenschaften des
Automobilherstellers BMIV.

Bernhard Franken, dank des /AA Pavillons The
Bubble, einstiger Hausarchitekt des Herstel-
lers BMW und ebenfalls Referent auf dem
Luzerner Kongress, verweist auf die fehlende
strategische Kongruenz einer potentiellen
Corporate Architecture-Strategie als Ergebnis
von Wettbewerbsverfahren und die voran-
schreitende Inszenierung des Raumes durch
das Ritual. Sein Buch ,Architektur als Mar-
kenkommunikation: Dynaform + Cube™* be-
schreibt die parametrische Genese der BMIWW-
Pavillons The bubble und Dynaform, mit wel-
chen er in Architektenkreisen flir Aufsehen
sorgte.

142 Klingmann, A., (2007), Brandcapes, Cambridge

143 Kongress Architecture & Branding. Luzern. 2008

144 Bracklow, A., (2004), Markenarchitektur in der
Konsumwelt: Branding zur Distinktion, Wiesba-
den

145 Brauer, G., (2002), Architektur als Markenkom-
munikation: dynaform + cube, Basel
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Die Formensprache dieser einzigartigen und
komplexen Architekturen erwies sich jedoch
fiir den bayrischen Automobilhersteller als zu
kostspielig und drangte den Konzern in die
Abhangigkeit einer individuellen architekto-
nischen Genialitdt wie sich aus dem Vortrag
des BMW Markenexperten Thomas Muderlak
auf dem Luzerner Kongress heraushoren
|dsst.™® Im Jahr 2002 verdffentlichte Leonie
Schneider ihre Untersuchung ,Architektur als
Botschaft™ zur Corporate Identity der Bot-
schafts-Neubauten in Berlin. Die Studie ver-
weist anhand der Gebdude von GroBbritanni-
en, Frankreich, Mexiko und der nordischen
Lander auf das Wirkungspotential der unter-
schiedlichen Strategien. Schneider bewertet
die neuen Botschaften als ,bedeutenden Bei-
trag zur Profilierung der nationalen Identitat”
und identifiziert die Fassade als wichtigen
Bedeutungstrager.

Nadine Herdmann veroffentlichte ,Architek-
tur als innovative Marktkommunikation™*®;
aus den Blickwinkel des Marketing verdeut-
licht die Autorin die bauliche Markeninsze-
nierung namhafter Hersteller wie Louis Vuit-
ton, BMW oder Siemens.

Die Semantik des architektonischen Codes,
unter zu Hilfenahme der Gliederung von Um-
berto Eco, ist Inhalt der Arbeit ,Entwurf und
Bauwerk"* der Landschaftsarchitektin Siri
Frech. Obwohl sich in der Analyse keine di-
rekte Bezlige zum Thema Corporate Archi-
tecture wiederfinden, kann die beschriebene
Methodik der Audrucks- oder Gestaltfindung
von Architektur und Landschaftsarchitektur
der Entwicklung der Gestaltfindung dienlich
sein. Die Dekodierung des asthetischen Er-

146 Kongress Architecture & Branding. Luzern. 2008

147 Schneider, L., (2002), Architektur als Botschaft,
Stuttgart

148 Herdmann, N., (2005), Architektur als innovative
Marktkommunikation, Miinchen

149 Frech, S., (2003), Entwurf und Bauwerk - Eine
semiotische Interpretation der Freiraumarchi-
tektur in Anlehnung an Umberto Eco, Miinchen
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scheinungsbildes in Bedeutungsebenen oder
Bauelemente beschreibt Jorg Kurt Griitter in
seinem Buch'®  Asthetik der Architektur -
Grundlagen der Architektur-Wahrnehmung.”
Der Autor veranschaulicht wesentliche Be-
stimmungsfaktoren der Wahrnehmung, Ar-
chitektur, Ort, Zeit, Harmonie, Zeichenhaftig-
keit, Licht und Farbe an Beispielen unter-
schiedlicher Ordnungssysteme.

Eine grundlegende Betrachtung der mensch-
lichen Rezeption von Raum und dessen kon-
stituierender Elemente findet sich in der Dis-
sertation ,Faktoren fiir Prisenz in virtueller
Architektur™' von Holger Regenbrecht an
der Bauhaus Universitdit Weimar. Ziel der
Forschungsarbeit bestand in der Analyse, Be-
stimmung und Evaluierung von Faktoren, die
zu raumlicher Prasenz in virtuellen Umge-
bungen flihren.

Die Beschriftung von Architektur - ein zen-
traler Bestandteil jeglicher Corporate Archi-
tecture-Strategien - ist Gegenstand der von
Siliva Henke herausgegeben Schriftenreihe
.Gebdude, Schrift, Signal™* der Hochschule
fiir Gestalt und Kunst in Luzern. Die Entwick-
lung der linguistischen und ikonischen Bot-
schaftsdarstellung reicht von der ortlich be-
grenzten Inschrift bis zur expansiven Projek-
tion, von der Signatur zum Signal, von der
sprachlichen Benennung zur Kommunikati-
onsflache, auf der schriftliche, ikonische und
akustische Zeichen orchestriert werden. Laut
Siliva Henke sei ,diese Entwicklung Teil der
Ephemerisierung von Architektur bzw. der
gestalteten Umwelt, die sich als dreierlei du-
Bert: als Mediatisierung, als Verzeitlichung
und als Entmaterialisierung.”

150 Griitter, J., (1987), Asthetik der Architektur.

Grundlagen der Architektur- Wahrnehmung,
Stuttgart

151 Regenbrecht, H., (1999), Faktoren fiir Prasenz in
virtueller Architektur, Weimar

152 Henke, S., (2005), GebZude, Schrift, Signal - Der
Baukdrper aus Zeichentréger, Ziirich
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Mit ihrer Dissertation ,Branding im Indus-
triebau am Beispiel der Automobilferti-
gung™™® an der Universitit Stuttgart verweist
die Architektin Dewi Schénbeck auf die Ent-
stehung neuer Geb3dudetypologien als Ergeb-
nis der Verwendung von Corporate Architec-
ture-Strategien; die Analyse des BMIV-
Werks in Leipzig und der Gldsernen Manu-
faktur von Volkswagen in Dresden ist Kern
der Arbeit.

Lutz WeiBer orientiert sich ebenfalls an der
Thematik Industriebau und beschreibt in
.Corporate Process Architecture™* das Ent-
wicklungspotential einer gesamtheitlichen
Architekturplanung in der postindustriellen
Gesellschaft. Kerstin Hoger, Architektin und
Promotionsstudentin unter Kees Christiaanse
an der ETH Ziirich, beschaftigt sich mit dem
Phinomen von Brandhubs™® - urbane Areale
offentlichen Lebens unter privatwirtschaftli-
cher Verwaltung - und deren Folgen fiir den
soziologischen Kontext. Brandhubs seien so-
wohl fir die Profilierung der Konzerne als
auch fiir die Revitalisierung von unterentwi-
ckelten Regionen bedeutsam. Als prototy-
pisch gelten die Sony World, die Nike Clubs
(Berlin) oder das Einkaufszentrum Westside
in Bern. Eine dhnliche Zielsetzung der For-
schungsthematik findet sich in der 2007 ver-
offentlichten Dissertation ,Branding Cen-
ter"™®® von Frank Roost. Der Autor beschreibt
den architektonischen Einfluss global agie-
render Markenkonzerne auf unterschiedliche
Stadte am Beispiel des Sony-Konzerns. Die
Strategie des Unterhaltungselektronikher-
stellers wird anhand drei Standorte (Berlin,
San Francisco, Tokio) thematisiert.

153 Schénbeck, D., (2009), Branding im Industriebau
am Beispiel der Automobilfertigung , k.a.

154 WeiBer, L., (2001), Corporate Process Architec-
ture, Berlin

155 Hoger, K., Referentin auf dem Luzerner Kongress
Architecture & Branding. Luzern. 2008.

156 Roost, F., (2007), Branding Center, Wiesbaden
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Eine weitere Uberlagerung offentlicher Rdu-
me und wirtschaftlicher Interessen findet
sich in der Promotionsschrift des Architekten
und Kulturwissenschaftlers Friedrich von
Borries ,Die Markenstadt - Marketingstrate-
gien im urbanen Raum."® Von Borries stellt
die kulturelle Fragwirdigkeit einer tempora-
ren Firmeninszenierung an zielgruppenaffi-
nen, &ffentlichen Orten innerhalb des Stadt-
gefliges ins Zentrum seiner Arbeit.
Forschungsprojekte deutscher Hochschulen
zum Thema Firmenarchitektur finden sich
kaum. Erwdhnenswert im Kontext dieser For-
schungsarbeit erscheinen:

.Jempordre Architektur fiir Markenwelten
am Lehrstuhl fiir Entwerfen und Innenraum-
gestaltung der Bauhaus Universitdit Weimar
unter Leitung von Prof. Egon Schirmbeck aus
dem Jahre 2003.

JAutotektur 2000 - Konzepte fiir das Auto-
haus der Zukunft", Entwurfsprojekt™® an der
Universitat Braunschweig unter der Leitung
von Professor Harald Gatermann in Koopera-
tion mit dem Volkswagenkonzern aus dem
Jahre 1989. Der Zentralbereich Kundendienst
der Volkswagen AG hatte das Projekt initiiert,
um die momentane Situation der Liegen-
schaften zu analysieren und sich Gedanken
uber zukiinftige Leitbilder zu machen.
JVisondres Autohaus”, Entwurfsprojekt'® im
Sommersemester 2007 an der FH Oldenburg
unter Leitung der Professoren Beckmann,
Fank und Seegraber. 50 Studierende der
Fachhochschule haben sich ein Semester
lang mit dem Autohaus 2015 beschaftigt.

58

157 von Borries, F., (2004), Die Markenstadt — Mar-
ketingstrategien im urbanen Raum, Rotterdam

158 Messedat, J.; Schirmbeck, E., (2003), Temporére
Architektur fiir Markenwelten, Weimar

159 Gatermann, H., (1989), Autotektur 2000 - Kon-
zepte fiir das Autohaus der Zukunft, Braun-
schweig

160 Vgl. Fachhochschule Oldenburg / Ostfriesland /
Wilhelmshaven. Sommersemester 2007
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Prof. Jochen Siegemund ist Schirmherr des
visionaren Studienprojektes ,Virtuelles Muse-
um - Kélner Sport” aus dem Jahre 2008, einer
Forschungsarbeit der Disziplinen Design, So-
ziologie und Architektur mit dem Ziel einer
neuartigen Reprasentation musealer Inhalte.
Seit dem Wintersemester 2006/07 existiert
der Zusatzstudiengang ,Corporate Architec-
ture - Architektur der Ausstellungen und
Freizeitanlagen" an der der Fakultdt fiir Ar-
chitektur der Fachhochschule Kéln; Lehrin-
halt ist die Architektur von Messe- und Aus-
stellungsbauten.

Da die Referenzobjekte der Forschungsarbeit
Strategische Corporate Architecture im Auto-
mobilvertrieb den Liegenschaften groBer Au-
tomobilhersteller zuzuordnen sind, finden im
Folgenden betriebswirtschaftliche, volkswirt-
schaftliche respektive juristische Quellen Er-
wahnung.

Exemplarisch fiir die prognostizierte Entwick-
lung der Automobilindustrie legt ,Auf Crash-
kurs - Automobilindustrie im globalen Ver-
dringungswettbewerb® von Helmut Be-
cker, dem ehemaligen Chefvolkswirt von
BMW, profunde Kennzahlen der internatio-
nalen Entwicklung offen. Becker beschreibt
den Wandel der Markte, die Ausbildung stra-
tegischer Allianzen unter den Zuliefern und
Produzenten, die Fahigkeit der Herstellern
sich diesem Wandel anzupassen zu kdnnen
und endet mit Perspektiven fiir Westeuropa
und Deutschland.

Eine ausfiihrliche Analyse der Marktstruktur,
der Wettbewerber, des Distributionssystems
und weiterer Umwelteinfliisse findet sich in
LTradition und Marke - Erfolgsfaktoren in der
Automobilindustrie”™® und ,Automobilmar-
keting"® von Willi Diez, Professor fiir Auto-

161 Becker, H., (2005), Auf Crashkurs, Berlin
162 Diez, W., (2008), Tradition und Marke - Erfolgs-
faktoren in der Automobilindustrie, Bielefeld

163 Diez, W., (2006), Automobilmarketing, Lands-
berg
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mobilwirtschaft an der Universitdt Geislin-
gen. Insbesondere die gravierenden Struk-
turverdnderungen in der Distribution, welche
in enger Verbindung mit der Planung einer
Corporate  Architecture-Strategie  stehen,
widmet sich Alexander Graf in seiner 2007
veroffentlichten Dissertation ,Geschdftsmo-
delle im europdischen Automobilvertrieb."®*
Im Anschluss an die Analyse von Produkt,
Marktstruktur, Distribution, Zukunftsperspek-
tive und entscheidender Umweltfaktoren -
wie die Einfiihrung einer neuen Gruppenfrei-
stellungsverordnung im Jahre 2010 - biindelt
Graf die Aussagen von Experten (Delphi-Stu-
die) und validiert Chancen neuer Geschafts-
modelle.

Top-Manager und Vorstandsmitglieder flih-
render Automobilfirmen beschreiben ihre
Strategien anhand konkreter Fallstudien in
.Markenmanagement in der Automobilindus-
trie'® von Bernd Gottschalk, dem Vizeprisi-
denten des Bundesverbandes der Deutschen
Industrie. ,Management der Marketing-Kom-
munikation"®® von Wolfgang Fuchs sowie
Vertriebssysteme im Automobilhandel™®
von Michael Methner ergdnzen das For-
schungsthema um die Aspekte der integrier-
ten Kommunikation und Distribution.
Grundlagen des Markenmanagements bzw.
der Markenfiihrung finden sich bei F. Esch, H.
Meffert, T. Ringle, J. Giersch oder C. Acker-
mann in: ,Corporate Brand Management"'®,
.Mehrmarkenstrategien"'®, ,Corporate Brand

164 Graf, A., (2008), Geschaftsmodelle im européi-
schen Automobilvertrieb, Wiesbaden

165 Kotler, P.; Armstrong, G.; Saunders, J.; Wong, V.,
(2006), Grundlagen des Marketing , Miinchen

166 Fuchs, W., (2007), Management der Marketing-
Kommunikation, Berlin

167 Methner, M., (2002), Vertriebssysteme im Auto-
mobilhandel, Kassel

168 Esch, F.; Tomczak, T.; Kernstock, J.; Langner, T.,
(2004), Corporate Brand Management, Wiesba-
den

169 Meffert, H.; Perrey, J. (1999), Mehrmarkenstra-
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Management international tdtiger Unterneh-
men"'”°, ,Strategische identitdtsorientierte
Markenfiihrung.”"”’ D. Aaker présentiert Pla-
nungsstrategien und best practice-Erfahr-
ungsberichte in ,Brandleadership”’?, ,Build-
ing strong brands"'”, ,Markenpolitik als Er-
folgsfaktor."”*

Einen gesonderten Teil des Distributionsgefii-
ges der Automobilhersteller untersucht Jens
Thiemer in seiner Doktorarbeit ,Erlebnisori-
entiere  Kommunikationsplattformen  als
mdagliches Instrument der Markenfiihrung."”®
Christiane Springer dokumentiert in ihrer
Dissertation, eingereicht am Lehrstuhl fiir in-
novatives Markenmanagement der Universi-
tdt Bremen, ,Multisensuale Markenfiihrung”
eine empirische Untersuchung der sensualen
Wahrnehmungs- und Wirkungsweise im
Brand Land Porsche."® Laut Frau Springer be-
stand das ,Ziel dieses Projektes, die Innen-
und AuBenperspektive der sensualen Wahr-
nehmungs- und Wirkungsweise des Porsche
Brand Lands in Form empirisch valider Aussa-
gen detailliert abzubilden und umfassend zu
analysieren. Als Quintessenz dieser Ausfiih-
rungen konnten sowohl unternehmensseitige
Optimierungspotenziale als auch Implikatio-

tegien - Ansatzpunkte fiir das Management von
Markenportfolios, in: Esch, F.-R.: Moderne Mar-
kenflihrung, Wiesbaden, S. 619-646

170 Giersch, J., (2008), Corporate Brand Manage-
ment international tatiger Unternehmen, Wies-
baden

171 Ringle, T., (2006), Strategische identitdtsorien-
tierte Markenfiihrung, Wiesbaden

172 Aaker, D.; Joachimsthaler, E., (2002), Brandlea-
dership, London

173 Aaker, D., (2002), Building strong brands, Lon-
don

174 Ackermann, C., (2004), Markenpolitik als Er-
folgsfaktor, Frankfurt am Main

175 Thiemer, J. (2004), Erlebnisbetonte Kommunika-
tionsplattformen als mdgliches Instrument der
Markenfiihrung

176 Springer, C. (1998), Multisensuale Markenfiih-
rung, Wiesbaden
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nen fiir die Forschung und Praxis abgeleitet
werden.” Die multisensorische Kundenan-
sprache in Bezug auf den Geruchssinn des
Menschen dokumentiert J. Gschwind in ,Re-
prasentation von Diiften.””””  Grundlegend
hinterfragt Caroline Meli in ihrer Dissertation
.Bestimmungsfaktoren von Markenarchitek-
turen™®  (Wirtschafts- und Sozialwissen-
schaftlichen Fakultdt der Universitdt Bern)
die meist gewachsenen Strukturen existie-
render Markenportfolios, deren Anpassungs-
potential und Nutzbarmachung. In diesem
Zusammenhang sei zu erwdhnen, dass Mar-
kenarchitektur ein betriebswirtschaftlicher
Begriff aus dem Bereich des Marketing, ge-
nauer des Markenmanagements, ist und die
Positionierung einzelner Marken im Marken-
gefiige eines Unternehmens abbildet.
Weiterer bedeutsamer Faktor in der Entwi-
ckelung der automobilen Distribution liegt in
ihrer juristischen Definition. Die Anderung
der Gruppenfreistellungsverordnung (GVO)
durch die Europdische Union zum ersten Ok-
tober 2010 wird aller Voraussicht nach die
2004 beschlossenen markt-liberalisierenden
Tendenzen unterstlitzen und definiert die
Rahmenbedingungen einer zukiinftigen Cor-
porate Architecture-Strategie. Die Verord-
nung beeinflusst insbesondere die Dynami-
sierung des Marktes, wodurch ein Kampf um
Franchise Attractiveness entstanden ist und
in der aktuellen Situation andauert.

Dr. Stefanie Weimer vom Miinchner Institut
fiir Sozialwissenschaftliche Forschung be-
schreibt in ihrer Studie fiir die Hans-Bdckler-
Stiftung die Auswirkungen der Gruppenfrei-
stellungsverordnung auf das Kraftfahrzeug-
handwerk. Die Beschleunigung des laufenden
Konzentrationsprozesses, das Verschwinden
mittelstdndischer Betriebe, das Vordringen

177 Gschwind, J., (1998), Reprasentation von Diif-
ten, 1. Auflage, Augsburg

178 Meli,C., (2006), Bestimmungsfaktoren von Mar-
kenarchitekturen, Ténning
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groBer Handelsgruppen, der Abbau von Ar-
beitsplatzen, die Gefdhrdung der Ausbil-
dungsleistung, das Eindringen neuer Han-
delsformen sowie fehlende Preisvorteile fiir
den Verbraucher sind zentrale Befiirchtungen
der Autorin, welche durch das Unterlaufen
der Gesetze seitens der Hersteller unterstri-
chen wird.

In ,Rdume des Konsums”” ein Sammelband
des VS Verlags fiir Sozialwissenschaft, be-
schreibt K. Hellmann das Entsprechungsver-
haltnis von Gesellschafts- und ldentitdtsform
unter besonderer Berlicksichtigung der
Raum-Konsum-Relation. M. Makropoulos be-
zieht sich auf den Funktionswandel von
Raumlichkeit im Zeitalter des Konsumismus -
Architektur und Konsum werden zu Medien
objekt-vermittelnder Vergesellschaftung. Als
Klassiker in diesem Zusammenhang gilt
.Rdume des Alltags oder wie die Umwelt un-
ser Verhalten bestimmt"® von A. Mehrabian.

m79

179 Hellmann, K., (2008), Rdume des Konsums, S.17
180 Mehrabian, A., (1978), Rdume des Alltags oder
wie die Umwelt unser Verhalten bestimmt,

Frankfurt am Main

SCA



METHODIK

METHODIK

Die Forschungsarbeit Strategische Corporate
Architecture im Automobilvertrieb untersucht
Strategien der Botschaftsvermittlung von Fir-
menwerten durch das Medium Architektur
anhand der Corporate Architecture-Strategi-
en von Audi, Ford, Mercedes-Benz, Opel, Por-
sche, Skoda und Volkswagen. Zusatzlich wer-
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Die relevanten Fragen lauten: Existiert eine
Strategie? Welche Aussagen definieren diese?
Welche architektonische Potentiale und
Grenzen besitzt die Strategie? Welchen Um-
welteinfliissen unterliegt die Realisierung?
Welche Merkmale kennzeichnen die Bot-
schaftsiibermittlung? Ist die Formensprache

Wie wird das Medium Architektur im Automobilvertrieb genutzt? Welche
Planungsziele verfolgen die Unternehmen? Wie wirken diese auf den Konsumenten?

Feststellung der Planungsziele ) (Dokumentation Planung / Realisation) i

Analyse der Gebaudetypologie ) ( Experteninterview | Fragebogen

C
C

Durchdringungsgrad / Netzausbildung) ( Wahrnehmungsstudie Kunde

>
)

CWahrnehmung / Wiedererkennbarkeit) ( Analyse Kriterienkatalog

(Vergleich der SCA-Auspragung und Rezeption innerhalb einer spezifischen Branche)

Abb. 26:SCA. Ziele.

den die Strategien der Liegenschaft Sonder-
bau bewertet. Von entscheidender Bedeutung
fir die wissenschaftliche Argumentation ist
die definitorische Abgrenzung des Themas
sowie der direkte Vergleich der unterschiedli-
chen Strategien. Die urspriingliche Absicht,
die Evoluation der Corporate Architecture-
Strategie eines Herstellers zu analysieren
wurde somit um sechs konkurrierende Ent-
wicklungen erweitert.

in den Kanon der Firmenkommunikation inte-
griert? Besteht ein Zusammenhang zwischen
der Verwendung einer Strategie und der Wie-
dererkennung?

Die Beantwortung soll unter integrativer Ver-
wendung von Analyse, Experteninterview, Ex-
pertenfragebogen sowie Wahrnehmungsstu-
die realisiert werden.
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Ablauf
1. Abgrenzung Geltungsbereiche
2. Kontaktaufbau Hersteller
3. Kontaktaufbau Arbeitsgemeinschaft
Industriebau e.V. (AGI)
Teilnahme Kongress Luzern
5. Teilnahme Kongress Diisseldorf
Erstellung des interdisziplindren Ex-
pertenfragebogens
7. Feststellung der Corporate Architec-
ture-Strategien der Hersteller
8. Dokumentation der Corporate Archi-
tecture-Strategien
9. Aufbau einer interaktiven Wahrneh-
mungsstudie zwecks Validierung von
Wiedererkennung und Wertevermit-
tlung
10. Erstellung des Kriterien-Kataloges
zwecks Validierung der Merkmale
11. Auswertung von Expertenfragebo-
gen, Entwicklung der Strategien so-
wie Wahrnehmungsstudie unter Zu-
hilfenahme des Kriterien-Kataloges
12. Resiimee
Abgrenzung

Aufgrund der oftmals missbrauchlichen Ver-
wendung des Begriffes Corporate Architec-
ture bezieht sich Strategische Corporate Ar-
chitecture auf die interdisziplindre Strategie
der Gestaltfindung sowie Integration dersel-
bigen in den Markenauftritt des jeweiligen
Unternehmens.

Eine strategische Corporate Architecture-
Konzeption ist im Idealfall Resultat der Zu-
sammenarbeit unterschiedlicher Disziplinen
und wird in den Corporate Communication
Guidelines dokumentiert.

SCA

Definition Strategische Corporate Architecture

=
.

A 4

Unscharferelationen

A\ 4

Geltungsbereich Branche

\ 4

Kooperation Hersteller

A 4

Geltungsbereich Liegenschaften
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Abb. 27: Abgrenzung Geltungsbereiche.

Wesentlicher Bestandteil der ersten Abgren-
zungsdefinition sind kontextabhangige Un-
scharferelationen: Hier spielt die Selektion
nur bestimmter Hersteller, die fehlende Priif-
barkeit der Expertenaussagen, systembeding-
te Frageanordnungen und die Adressierung
der Teilnehmer der Wahrnehmungsstudie
eine gewichtige Rolle. In der Summe dieser
Unschérfe bleiben dennoch Tendenzen lesbar,
welche die Argumentation der Forschungsar-
beit stlitzen. Aufgrund ihrer wirtschaftlichen
Bedeutung, dem hohen Sendungsbewusstsein
sowie der deutlichen Auspragung soll die Au-
tomobilbranche als Referenz der Untersu-
chung gelten. Die Auswahl der, an der For-
schungsarbeit teilnehmenden, Hersteller be-
stimmt sich zum einen durch Kooperations-
bereitschaft, zum anderen durch den An-
spruch ein mdglichst breites Spektrum unter-
schiedlicher Strategien abbilden zu kdnnen.
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Liegenschaften

Distribution

Reprasentation

Abb. 28: Abgrenzung Liegenschaften.

Viele Automobilhersteller besitzen eine Fiille
von Liegenschaften unterschiedlichster Funk-
tion: Produktionsstitte(n), Teststrecke(n), Ge-
baude fiir Forschung, Entwicklung, Verwal-
tung, Handelsplatze, Sonderbauten u.v.a.

Ziel der Forschungsarbeit ist die Analyse der
Entwicklung des gemeinen Handelsplatzes
sowie - in knapper Kontrapunktion - der de-
finierten Sonderbauten. Die Entwicklung der
Methodik steht - neben der Erstellung von
Expertenfragebogen, Wahrnehmungsstudie,
Experteninterview und Analyse - in direktem
Zusammenhang mit den Forschungsarbeiten
von Berthold Schwanzer (Architekturrezepti-
on), Jons Messedat (Klassifizierungsmodell),
Christiane Springer (multisensensuale Mar-
kenfiihrung), Jens Thiemer sowie Alexander
Graf (Klassifikation, Entwicklung der Ge-
schiftsmodelle): Die Rezeptionsstudie des
Schwanzerschen Modells wird erweitert und
in einem anderen Medium realisiert.
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Herstellereigen Niederlassung

Freier Handler Autohaus

Sonderbau Autohaus

Die Kategorisierung nach Messedat erfolgt
branchenspezifisch; Aspekte der multisen-
sualen Markenfiihrung von C. Springer sowie
die Argumentation von J. Thiemer und A.
Graf werden implementiert.

Kontaktaufbau zu den Herstellern

Die Notwendigkeit Planungsunterlagen und
Strategievorgaben (Graue Literatur) der Her-
steller einzusehen erfordert eine grundlegen-
de Kooperationsbereitschaft. Selbst unter
Mithilfe der Arbeitsgemeinschaft Industrie-
bau e.V. konnten nur die in der Forschungsar-
beit dokumentierten Hersteller fiir eine Ko-
operation gewonnen werden. Es muss er-
wahnt sein, dass Firmen aus dem asiatischen
Raum aufgrund des bearbeitbaren Volumens
der Arbeit nicht adressiert wurden; andere
Hersteller europdischer Marken entzogen
sich der Teilnahme; die Kooperation verlief
im Allgemeinen schleppend.



54

Kongress Luzern

Dank der Aktualitdt des Themas Corporate
Architecture finden regelmaBig diesbeziigli-
che Kongresse statt. Sie bieten Gelegenheit
die unterschiedlichen Sichtweisen der Pro-
zessbeteiligen nachzuvollziehen und - aus
den Zwischentdnen der Referenten - die re-
alpolitischen Hintergriinde ausfindig zu ma-
chen. Auf dem Luzerner Kongress Architec-
ture & Branding - oder die Suche nach dem
Garten Eden™ bot sich Gelegenheit mit den
Thesen der New Yorker Architektin und inter-
national anerkannten Spezialistin® auf dem
Gebiet Corporate Architecture, Anna Kling-
mann auseinanderzusetzen (Die Suche nach
Authentizitdt); weiterhin lieferten sich der
ehemalige Hausarchitekt des Herstellers
BMW, Bernhard Franken, und sein Gegenliber
Herrn Muderlak (BMIW) einen Grundsatzdis-
put.

Kongress Diisseldorf

Direkten Kontakt mit den Forschungsinhalten
bot der Diisseldorfer Kongress Corporate Ar-
chitecture - New Buildings'®® des Rates fiir
Formgebung: Die neue Corporate Architec-
ture-Strategie des Herstellers Volkswagen
wurde von Dr. Hendric Hallay (leitender Mar-
kenstratege des Unternehmens, Interview-
und Kooperationspartner) und Professorin
Prof. Mayer-Johanssen (MetaDesign) vorge-
stellt; der Kongress als Gradmesser der Ak-
tualitat des Forschungsthemas.

Expertenfragebogen

Erstes klassifizierbares Bewertungsschema
bildet die Erstellung des Expertenfragebo-
gens' zwecks Validierung der strategischen

181 Architecture & Branding. Luzern. 2008.

182 Vgl. Klingmann, A., Brandscapes - Architecture
in the Experience Economy 2007.

183 Kongress. Corporate Architecture - New Buil-
dings. Diisseldorf. 2009.

184 Vgl. Anhang. Expertenfragebogen.
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Entscheidungen in Planung, Realisierung und
Medialisierung der Liegenschaften Autohaus
und Sonderbau. Im Vordergrund der Befra-
gung steht die Entwicklung der Handelsplat-
ze. Als Sonderbauten gelten: Audi: Audi Fo-
rum. Ingolstadt; Ford: Ford Museum. Dear-
born; Daimler AG: Mercedes Benz Welt.
Stuttgart; Opel: Opel Live. Riisselsheim; Por-
sche: Porsche Museum. Zuffenhausen; Skoda:
Skoda Museum. Mlada Boleslav; VW: Gléser-
ne Manufaktur. Dresden.

Der Fragebogen behandelt im allgemeinen
Frageteil (Teil A) die wirtschaftliche und poli-
tische Entwicklung der Branche, Aspekte der
deutschlandweiten Distribution sowie Aussa-
gen zur Marke, dem Kunden und der Unter-
nehmensarchitektur. Der zweite Abschnitt
(Teil B) bezieht sich auf strategische Planung,
Auftragsvergabe, Gestaltfindung und maB-
gebliche Kriterien der Liegenschaften Vorldu-
ferbau, aktueller Prototyp sowie Sonderbau.
Der dritte Abschnitt (Teil C) des Expertenfra-
gebogens beinhaltet die Vertriebsnetzplan-
ung der Handelsplatze - entscheidendes Kri-
terium fiir die Standortwahl und folglich In-
tegrationsfahigkeit der Architektur -, wah-
rend der vierte Abschnitt (Teil D) den realen
und medialen Durchdringungsgrad der Auto-
haus-Typologien klassifiziert. Die abschlie-
Bende Fragengruppe (Teil E) umfasst die Eva-
luation des Handelsplatze.

Existenz der Strategien

Nach Auswertung des Fragebogens wurde
konstatiert, dass zwei der sieben Unterneh-
men keine Corporate Architecture-Strategie
verfolgen: Die Hersteller Ford und Opel ver-
wenden lediglich Primdrkennzeichnungsele-
mente (Pylon, Fahne, Schriftzug, Logo), Wa-
renbilder und Informationsbroschiiren zur
Prasentation der Firmenwerte am Point-of-
Sale.'s

185 PoS: Verkaufsort von Produkt / Dienstleistung.
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2000: Mercedes - AKP 2006: Mercedes - S
2002: Porsche - AKP 2009: Porsche - S
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Abb. 29: Entwicklung der Typologien Vorliuferbau, Aktueller Prototyp & Sonderbau.

Daraus geht hervor, dass die potentielle Ent-
wicklung der Handelsplatze dieser Hersteller
individuellen Handlerentscheidungen unter-
liegt und nicht als Referenz im Vergleich der
Typologien Verwendung finden kann. Vor-
schriften zu Primadrkennzeichnung sowie Bei-
spiele realisierter Handelsplatze werden der
Vollstandigkeit halber dokumentiert.

Dokumentation

Der erfolgreiche Kontaktaufbau mit den Au-
tomobilherstellern gewahrte Einblick in die
umfangreiche Dokumentation der Planungs-
vorgaben, welche fiir die Darstellung inner-
halb dieser Forschungsarbeit zusammenge-
fasst abgebildet sind. Explizite Literaturver-
weise sowie Abbildungsverzeichnisse dieser
Kapitel entfallen.

Wahrnehmungsstudie

Da sich die Analyse des Forschungsgegen-
standes lediglich aus den Planungsstrategien
der Hersteller, den Experteninterviews, dem
Expertenfragebogen und den Bediirfnissen
der potentiellen Kunden zusammensetzt, fin-
det zusatzlich der Einsatz einer interaktiven
Wahrnehmungsstudie Verwendung. Dabei
soll die AuBenwirkung der Marke, ihrer Ar-
chitektur und deren Wechselwirkung analy-
siert werden. Die Wahrnehmungsstudie wur-
de unter Verwendung des Online-Dienstes
LimeSurvey'® als interaktive Internetapplika-
tion erstellt. Dies garantiert eine umfangrei-
che Teilnehmerzahl, minimiert die Kosten der
Durchfiihrung und ermdglicht eine effiziente
Auswertung. Fiir die Studie wurden anonyme
Daten von circa 145 Teilnehmern im Schnee-
ball-Verfahren' erhoben.

186 Vgl. www.limesurvey.org.
187 Vgl. Schnell et al. 2005, S.300ff.
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Corporate Archi in der

TEIL 111
Das Erscheinungsbild dieses Autohauses spiegelt folgende Markenwerte wider

Der Wert 1 entspricht einer vollstindigen Ablehnung, der Wert 5 einer i i des

Abb. 30: Methodik. Wahrnehmungsstudie.

Die Einladung zur Teilnahme erfolgte (iber
einen Emailverteiler mit der Bitte um Weiter-
leitung an Freunde und Bekannte, um eine
Vielfalt unterschiedlicher Ziel- und Berufs-
gruppen zu erreichen. In diesem Zusammen-
hang ist zu bemerken, dass eine geschlosse-
ne Befragung im Vergleich zur einer offenen
Befragung sowohl Vor- als auch Nachteile in
sich birgt: Die Ansprache bekannter Teilneh-
mer ermdglicht es die Bedeutung der Fragen
zu untermauern und deren seridse Bearbei-
tung einzufordern, spiegelt jedoch keinen re-
prasentativen Querschnitt der Bevdlkerung
wider. Eine offene Befragung hingegen be-
sitzt die Eigenschaft die Durchschnittsmei-
nung exakter abbilden zu kdnnen; aufgrund
der unpersonlichen Adressierung besteht hin-
gegen erhdhte Gefahr einer unmotivierten
oder unvollstandigen Beantwortung.

i 2 3 4 - keine Antwort

,Technologie" (Design, Stand der 5 % & % & 5
Technik)

JInnovation* (Intelligenz, & & o & 5 <
Progressivitat)

,Qualitat" (Material, Verarbeitung) (o] c (o] @ o] (¢

LEmotion" (Sportlichkeit, o P o o o o
Fahrvergniigen)

 Tradition" (Sicherheit, B 5 . = & &
Zuverlassigkeit)

Das Autohaus weckt mein Interesse e} e} o @ o e}

In Abwédgung von Realisierbarkeit und Daten-
treue wurde zugunsten einer geschlossenen
Befragung entschieden.

Der Fragenkomplex gliedert sich in fiinf Teile
und beinhaltet 68 Fragen. Teil 1 umfasst In-
formationen zu Kaufkraft, Produktaffinitit
und Wahrnehmung der Teilnehmer. In Teil 2
werden Wiedererkennung sowie Werte-Asso-
ziation der Vorlduferbau-Typologie festge-
halten, wahrend in Teil 3 dies anhand der ak-
tuellen Autohaus-Typologie und in Teil 4 un-
ter Bezugnahme der Sonderbauten geschieht.
Im letzten Abschnitt der Wahrnehmungsstu-
die sollen Referenzbeispiele der jeweiligen
Typologie die Kongruenz der Erscheinungsbil-
der dokumentieren. Zur Sicherstellung einer
eindeutigen Wiedererkennung wurden alle
Primérkennzeichnungselemente der Herstel-
lermarke unkenntlich gemacht; der Bewer-
tungszeitraum umfasste acht Wochen.
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Architektonische Merkmale

Konstruktion
Proportion / Dimension
Primérkennzeichnung
Grundriss-Typologie
Material, Farbe

urbane Integration

Positionierungsmerkmale

ausgepragte Wahrnehmbarkeit
eindeutige Signalwirkung

nicht kopierbare Erscheinung
Durchdringungsgrad
Wirtschaftlichkeit

Strategie / Inhalt [ Auftragsvergabe

Markenmerkmale

Dreidimensionale Sichtbarmachung
Eindeutigkeit der Formensprache
Integration Kommunikationsstrategie

Erlebnismerkmale

Multisensorische Ansprache

Elemente Inszenierung / Dramaturgie
Verwendung von Architektur / Materialitit
Existenz strategische Wegfiihrung

Abb. 31: Methodik. Kriterien-Katalog.

Kriterien-Katalog

Da sich der Markenauftritt eines Unterneh-
mens immanent durch seine Architektur ma-
nifestiert, liegt es nahe alle verantwortlichen
Disziplinen in die Planung und Realisierung
zu integrieren: Experten aus Strategie, Ge-
schaftsfiihrung, Kommunikation, Marketing
& PR, der internen Bauabteilung oder dem
Handlerservice. Im Falle einer externen Plan-
ungsvergabe kommt eine weitere Fachdiszi-
plin  (Architektur) hinzu. Eine nachhaltige
Corporate Architecture-Strategie beinhaltet
folglich alle relevanten Bereiche, sollte inter-
disziplindr erstellt und verstanden werden.
Dies bedingt eine integrative Kommunikation
vor und wihrend der (Um)Bauphase. Dieser
Umstand wirkt sich fundamental auf die Me-
thodik der Forschungsarbeit aus:

Neben der Analyse der architektonischen Be-
standteile werden betriebs-, volkswirtschaft-
liche und sozialwissenschaftliche Aspekte in
die Argumentation miteinbezogen, um den
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Analyse Architektur )

Experteninterview )

Expertenfragebogen )

Wahrnehmungsstudie )

interdisziplindren Anspruch der abschlieBen-
den Validierung zu garantieren. Der Kriteri-
en-Katalog unterteilt sich in vier Gruppen:

*  Architekturmerkmale

*  Positionierungsmerkmale

e Markenmerkmale

*  Erlebnismerkmale

Architekturmerkmale setzen sich aus Kon-
struktion, Proportion & Dimension, Primdr-
kennzeichnung, Grundriss-Typologie, Materi-
al & Farbgebung sowie dem urbanen Inte-
grationspotential der Liegenschaft zusam-
men und wird der Architektur bzw. dem Bau-
ingenieurwesen zugeordnet.
Positionierungsmerkmale sind ausgeprdgte
Wahrnehmbarkeit, eindeutige Signalwirkung,
nicht kopierbare Erscheinung, Durchdrin-
qungsgrad, Wirtschaftlichkeit sowie Pla-
nungsstrategie. Merkmale der Positionierung
entstammen der Volks- und Betriebswirt-
schaft.
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Markenmerkmale im Kontext sind dreidimen-
sionale Sichtbarmachung der Marke, eindeu-
tige Formensprache und Integration in die
Kommunikationsstrategie. Die Merkmale der
Marke leiten sich aus der Betriebswirtschaft
ab.

Erlebnismerkmale setzen sich zusammen aus
der multisensorischen Ansprache, Elementen
der Dramaturgie & Inszenierung, Verwendung
von Architektur und Materialitdt und der
Existenz einer strategischen Wegfiihrung. In
den Kapiteln Analyse definiert folglich der
Kriterien-Katalog die Argumentation.

Auswertung

Die Validierung des Kriterien-Katalogs erfolgt
unter Berlicksichtigung der Resultate des Ex-
pertenfragebogens, der Entwicklung der Cor-
porate Architecture-Strategien sowie den Er-
gebnissen der Wahrnehmungsstudie. Zu-
nachst wird die Entwicklung der Hersteller
separat analysiert; final erfolgt die gesamt-
heitliche Stellungsnahme.

SCA
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Die Forschungsarbeit Strategische Corporate
Architecture im Automobilvertrieb analysiert
die strategische Planung, Realisation und
Wertevermittlung der Liegenschaften Auto-
haus und Sonderbau. Folgend sind die Merk-
male des Kriterien-Kataloges beschrieben.

Architekturmerkmale
Da sich architektonische Merkmale ebenso in
den Kategorien der Positionierungs-, Mar-
ken- und Erlebnismerkmale wiederfinden, re-
duzieren sich die Architekturmerkmale auf:

*  Konstruktion

*  Proportion [ Dimension

*  Primérkennzeichnung

*  Grundriss-Typologie

»  Material [ Farbe

* urbane Integration

Positionierungsmerkmale
Die Informationsckonomie beschreibt das
Aussenden klarer Signale als eine der Grund-
funktionen des Marketing. Merkmale der Po-
sitionierung in Bezug auf Vorlduferbau, ak-
tueller Prototyp und Sonderbau sind:

* ausgepragte Wahrnehmbarkeit

e eindeutige Signalwirkung

* nicht kopierbare Erscheinung

e Durchdringungsgrad

*  Wirtschaftlichkeit

» Strategie [ Inhalt [ Auftragsvergabe

Markenmerkmale

.Die Persdnlichkeitspsychologie beschreibt im
Zusammenhang mit der Fiihrung von Marken
im Wesentlichen die Wichtigkeit des Absen-
dens eines einzigartigen, unverkennbaren
und von der Offentlichkeit als positiv emp-
fundenen Personlichkeitsprofils der Marke.
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Markenorte sind Beispiele fiir markenperson-
lichkeitsvermitteInde Kommunikationsinstru-
mente, da sie neben produktbezogenen Infor-
mationen {iberwiegend Markeninhalte, -bot-
schaften und -werte, also personlichkeitsbil-
dende Faktoren an die Besucher weiterleiten.
Die Markenmerkmale beziehen sich auf die
spezielle Wirkung des Markenortes im Kon-
text der Marke, die als Absender auftritt."'®
Markenmerkmale im Kontext Vorlduferbau,
aktueller Prototyp und Sonderbau sind:

* dreidimensionale Sichtbarmachung

* Eindeutigkeit der Formensprache

* Integration in die Kommunikationss-

trategie

Erlebnismerkmale

.Erlebnismerkmale zielen auf die Wirkung des
Erlebten an sich ab, d.h. auf die Wirkung, die
beim Besuch eines Markenortes entsteht. Die
Emotionspsychologie ist ein Teilbereich der
aktivierenden Prozesse innerhalb der Verhal-
tenswissenschaften und untersucht die As-
pekte Emotion und Motivation als zentrale
Parameter des Zustandekommens menschli-
cher Handlungen. Die Umwelt beeinflusst das
menschliche Verhalten insbesondere durch
emotionale Reaktionen. Aus diesen Erkennt-
nissen konnen einerseits grundsatzliche Um-
weltwirkungen auf Konsumenten und ande-
rerseits Erkenntnisse bzw. Kriterien fiir eine
emotional wirksame umwelttechnische Ge-
staltung, abgeleitet werden."'®

188 Vgl. Nickel, 0. (1998), S.295

189 Vgl. Thiemer, J., (2004). Erlebnisorientierte Kom-
munikationsplattformen als mdgliches Instru-
ment der Markenfiihrung, S.211
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Erlebnismerkmale in Bezug auf Vorlduferbau,
aktueller Prototyp und Sonderbau sind:
*  Multisensorische Ansprache
* Inszenierung [ Dramaturgie
» explizite Verwendung von Architek-
tur und Materialitat
» strategische Wegfiihrung

Das gemeine Autohaus (Markenort) ist ein
Instrument der Markenfiihrung (Marken-
merkmal), ist in der Lage sich erlebnisorien-
tiert ausprigen (Erlebnismerkmal) und kom-
muniziert lber eine bestimmte Positionier-
ung der Inhalte mit bestimmten Zielgruppen
(Positionierungsmerkmal).

.Eines der Kernanliegen des Marketing be-
steht darin, Austauschprozesse zwischen An-
bietern und Nachfragern zu analysieren. Der
Einsatz von Markenorten als Instrument der
Markenflihrung ist eine spezifische Ausge-
staltung dieses Austauschprozesses. Mit die-
ser Art der Botschaftsvermittlung sollen Zei-
chen gesetzt und Praferenzen geschaffen
werden. Die Strategie und Umsetzung von
Markenorten ist in Hinblick auf das Wettbe-
werbs- und Zielgruppenumfeld zu bewer-
ten."'%°

Multisensualitat

.Im Gegensatz zur zweidimensionalen Kom-
munikation konnen dreidimensionale Mar-
kenorte alle Sinne ansprechen. Der Einsatz
multisensualer Reize umfasst visuelle Reize
wie Bilder, Formen, Farben, Licht, Worte oder
akustische Reize wie Musik, Gerdusche oder
Sprache, olfaktorische Reize wie Gerliche,
haptische bzw. taktile Reize wie Oberfla-
chenmaterialitat, gustatorische Reize wie
Geschmack sowie thermale Reize."™'

190 Vgl. Thiemer, J., (2004). Erlebnisorientierte Kom-
munikationsplattformen als mogliches Instru-
ment der Markenfiihrung, S.144

191 Hiinerberg, R., (1984) Int. Marketing, S.249
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Formensprache

.Eine dhnliche emotionalisierende Wirkung
wird Formen zugeschrieben. Innerhalb der
Vielzahl von Formen existieren vier Schlis-
seldimensionen: Eckigkeit bzw. Rundung,
Symmetrie, Proportion und GréBe. Mit Eckig-
keit werden Konflikte, Dynamik und Mann-
lichkeit assoziiert; Rundheit erweckt dagegen
ein Bild von Harmonie, Weichheit und Weib-
lichkeit."'¥* Symmetrie, d.h. Spiegelgleichheit
in Bezug auf GroBe, Form und Anordnung,
schafft Ausgewogenheit und ist ein bedeu-
tender Faktor flr die Beurteilung der Attrak-
tivitdt. Asymmetrie dagegen schafft Bewe-
gung und Spannung und bewahrt vor Mono-
tonie. Die Proportion ist ein weiterer Faktor
fuir die Wahrnehmung von Formen. Die GroBe
von Formen letztendlich bestimmt oft die
Wahrnehmung von Personlichkeitsmerkma-
len: ,GroBe Formen, ob lang oder breit, wer-
den haufig als machtig und stark wahrge-
nommen, wahrend kleine Formen, kurz oder
diinn, zart und schwach erscheinen."'*

Superzeichen

Im Kontext der dreidimensionale Sichtbarma-
chung der Marke wirken Schlisselbilder, die
den langfristigen bildlichen Auftritt einer
Marke bestimmen. Die emotionale Beeinflus-
sung durch Bilder und Formen lIdsst sich
iberwiegend bei der Innen- und AuBenarchi-
tektur, dem Design und bei der kommunikati-
ven Ausgestaltung der Raume iber Medien,
Grafiken oder Exponate nutzen. ,So fiihrt
beispielsweise der spontane emotionale Ein-
druck der Architektur eines Geb3udes zu ge-
flihlsmaBigen Vorentscheidungen, welche die
rationalen Auswahlentscheidungen maBgeb-
lich bestimmen kénnen."'®*

192 Schmitt, B.; Simonson, A. (1999), Marketing-As-
thetik, S.209-232

193 Schmitt, B.; Simonson, A. (1999), Marketing-As-
thetik, S.125

194 Erber, S. (2000), S.135
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Farben

.In engem Zusammenhang mit der emotiona-
len Wirkung von Bildern steht die Wahrneh-
mung von Farben. Die Hauptfunktion der Far-
be im Marketing heiBt Aufmerksamkeit. Far-
be soll eine Aufmerksamkeitsbeziehung zwi-
schen Produkt und Konsument aufbauen."™®
,Farben kénnen nicht nur kennzeichnen oder
Assoziationen erzeugen, sondern auch Erleb-
nisse schaffen."’® Farben werden um so an-
genehmer erlebt, je leuchtkraftiger und ge-
sattigter sie sind. Gering ausdifferenzierte
Farben wirken unangenehm. Nicht zu liberse-
hen sind die Wirkungen von Farben: Sie kon-
nen einen Raum enger oder weiter erschei-
nen lassen, besonders warme oder kalte Ein-
driicke vermitteln und die Wirkung von ande-
rer Reize verstarken oder beeinflussen.

Materialitat

Insbesondere {iber Materialien lassen sich bei
der Raumgestaltung haptische Markenerleb-
nisse erzeugen. Sie transportieren Assoziatio-
nen hinsichtlich Warme, Starke und Natiir-
lichkeit. ,Ungewdhnliche bzw. unbekannte
Oberflachen machen neugierig und animie-
ren zum Anfassen. Strukturierte Oberflachen,
Holzer, Stoffe, Leder oder andere haptisch in-
tensive Materialien wie Carbon, Metall oder
Lacke auf FuBbdden, Decken und Wéanden
sind Beispiele flir das Ansprechen haptischer
Empfindungen beim Verbraucher. Anorgani-
sche Materialien wie Marmor, Glas oder Me-
talle werden als kalt und hart wahrgenom-
men, wahrend organische Substanzen wie
Holz oder Leder als warm und weich aufge-
fasst werden. Raue Materialien werden mit
der freien Natur assoziiert.""’

195 Vgl. Thiemer, J., (2004), Erlebnisorientierte Kom-
munikationsplattformen als mégliches Instru-
ment der Markenfiihrung, S.170

196 Schmitt, B. / Simonson, A. (1998), S.130

197 Schmitt, B.; Simonson, A., (1998), Marketing-
Asthetik, S.140
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Kommunikation

.Eine Erlebnisvermittlung durch Worte ist
ebenfalls ein Instrument zur Erzeugung von
Markenpraferenzen. Je scharfer der Wettbe-
werb ist, desto besser muss der sprachliche
Auftritt sein. Nur wenige Unternehmen kon-
nen momentan von sich behaupten, dass sich
ihr gesamtes Kommunikationsmaterial durch
eine einheitliche Sprachqualitdt auszeichnet
und der Sprachstil lber alle Medienkanile
hinweg selbstdahnlich und eindeutig ist. In der
Regel fehlt ein Konzept, in dem das Sprach-
klima definiert ist, die Erwartungshaltung der
Zielgruppe beriicksichtigt und die Strategie
fiir die durchgdngige Umsetzung festgehal-
ten wird."'®® ,Auch die Wahl der Schriftdar-
stellung (Schriftart, Schriftschnitt, Schrift-
grad usw.) ist eine der Schlisselvariablen.
Schriftbilder stellen einen einzigartigen Stila-
spekt dar, weil sie Worten oder Buchstaben,
die selbst schon Bedeutungen Ubermitteln,
noch weitere Eigenschaften hinzufiigen."™®
Lange, schmale Buchstaben mit prazisen Se-
rifen wirken elegant; abgerundete, volle
Buchstaben ohne Serifen erscheinen freund-
lich.

.Eine an eine Handschrift erinnernde Schrift
bringt die menschliche Identitdt einer Marke
zum Ausdruck; kursive Schriftarten wirken
ausgefallen und feierlich. GroBbuchstaben
vermitteln Autoritdt oder Aggressivitdt;
Kleinbuchstaben dagegen stehen fiir Under-
statement."*®

LSchrift ist Kultur, Tatsache, Vertrauen, Treue
und Unterhaltung zugleich. Die Anwendung
von Worten innerhalb der markenspezifi-
schen Raumgestaltung sind vielfiltig. Ob ein-
gebettet in die Raumgestaltung, d.h. auf
Wanden, Decken oder FuBbdden, ob exponat-
bezogen, aufgebracht auf einzelne Gestal-

198 Forste, H.-P.,(1998), Den richtigen Ton treffen,
in: Werben & Verkaufen, S.34

199 Schmitt, B./ Simonson, A., (1998), S.133
200 Vgl. Schmitt, B./ Simonson, A., (1998), S.133
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tungselemente oder Broschiiren bietet die
Nutzung des Corporate Wordings gute Mog-
lichkeiten zur Vermittlung spezifischer Mar-
keneigenschaften."?"'

Intermediale Formensprache

Fiir die Markengestaltung bedeutet ein inte-
gratives Prinzip, dass die Wirkung von einzel-
nen Gestaltungsmustern wie Name, Verpa-
ckung, Farbe, Material, Form, Geruch oder
Geschmack, nicht isoliert betrachtet werden
kann. So ergeben sich zwischen einzelnen
Gestaltungselementen von Marken haufig
Wechselwirkungen.”* ,Durch den gleichzeiti-
gen Einsatz mehrerer Reizmodalitdten wird
es moglich, Erlebnisse wirksamer zu vermit-
teln oder mehrere ausgeldste Einzelerlebnisse
zu einem Gesamterlebnis zu kombinieren."

Umwelteinfliisse

Allen Erlebnis-Konzepten gemein ist die Ab-
sicht einen Kontrast zur Alltagswelt zu
schaffen. Die Umweltpsychologie postuliert,
dass der Mensch und die Umwelt in einer dy-
namischen Wechselbeziehung miteinander
stehen: ,Die Umweltpsychologie fragt nach
den Wechselwirkungen zwischen Mensch
und physischer Umwelt. Sie ergdnzt die Un-
tersuchung der sozialen Umweltdeterminan-
ten."2*

Wichtigstes Thema der Umweltpsychologie
ist die Abhdngigkeit des menschlichen Ver-
haltens von der physischen Umgebung, wel-
che sich durch Architektur manifestiert. ,Da-
bei spielt der Begriff des Raumes oder Ortes
eine zentrale Rolle, denn die physische Um-

201 Vgl. Thiemer, J., (2004), Erlebnisorientierte Kom-
munikationsplattformen als mdgliches Instru-
ment der Markenfiihrung, S.183

202 Vgl. Linxweiler, R., Marken-Design (1999), S.40

203 Vgl. Kroeber-Riel, W. [ Weinberg, P., (1999),
Bildkommunikation, S.123

204 Vgl. Kroeber-Riel, W. | Weinberg, P., (1999),
Bildkommunikation, S.413
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welt ist ja stets rdumlich organisiert."* ,So-
wohl aus der geografischen Lage des Raum-
es, den Eindriicken auf dem Weg zum Raum,
den Ausblickmdéglichkeiten aus dem Raum als
auch aus den Verhiltnissen im Raum (Gr6Be,
Farbgebung, Temperatur- und Lichtverhalt-
nisse, Moblierung oder Ausstattung) sind
kommunikationsrelevante Wirkungen zu er-
warten."?%

Die natiirliche Umwelt, wie z.B. die Land-
schaft oder das Klima besitzen in der Um-
weltpsychologie nur eine untergeordnete Be-
deutung. ,Bei der Formulierung von Gesetz-
maBigkeiten zur Mensch-Umwelt-Beziehung
missen einerseits Merkmale der spezifischen
Umwelt, andererseits die personlichen Merk-
male des Individuums in den Fokus der Be-
trachtung riicken. Das Reagieren auf die Um-
welt folgt demnach sowohl physischen Rei-
zattributen, als auch subjektiv spezifischen
Wahrnehmungen, die von den Motiven und
vom Wissen abhédngig sind, welche vom Indi-
viduum in einer bestimmten Umweltsituation
aktiviert werden. Die Informationsrate von
Umgebungen wird als Reizvolumen bezeich-
net."?’

.Das Reizvolumen einer bestimmten Umwelt
ruft bei einer bestimmten Person bestimmte
emotionale Reaktionen hervor. Diese Reak-
tionen wiederum veranlassen die Person, sich
dieser Umwelt zu ndhren oder sie zu mei-
den.”® Nach umweltpsychologischen Er-
kenntnissen ist die von der unmittelbaren
Umgebung des Menschen ausgehende Akti-
vierung eine entscheidende EinflussgréBe auf
sein Verhalten. Neben der Produktsubstanz
treten in der Informations- oder Kaufsituati-

205 Vgl. Kroeber-Riel, W. [ Weinberg, P., (1999),
Bildkommunikation, S.414

206 Vgl. Binsch, A., (1993), Verkaufspsychologie und
Verkauftechnik, S.11

207 Vgl. Thiemer, J., (2004), Erlebnisorientierte Kom-
munikationsplattformen als mogliches Instru-
ment der Markenfiihrung, S.189

208 Mehrabian, A., (1978), Rdume des Alltags, S.19
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on die Wirkungen der Preis- und Sortiments-
gestaltung sowie die Interaktionen zwischen
Verkaufern und Kaufern hinzu. Menschen be-
sitzen ausgeprdagte Fahigkeiten, rdumliche
Umwelten wahrzunehmen und und sich ihrer
zu erinnern. Reale Umwelteindriicke oder
ihre bildliche Darstellung werden besser be-
halten als ihre verbale Umschreibung, da die
Aufnahme und Verarbeitung von realen oder
bildlichen Umwelteindriicken weitgehend au-
tomatisch und ohne bewusste Kontrolle er-

folgt."2*®
.Das bekannteste emotionspsychologische
Modell der Mensch-Umwelt-Beziehungen

von Mehrabian und Russell konstatiert, dass
Umweltreize als Stimulusvariablen Gefiihle
auslosen, welche das Verhalten gegeniber
der Umwelt bestimmen. Die Stimulusvaria-
blen bestehen aus einer Menge von Einzelrei-
zen, die auf bestimmte Art miteinander in-
teragieren und einen Reizverbund bilden, der
sich in den intermodalen Wirkungen nieder-
schldgt. Als intervenierende Reaktionen sind
die grundlegenden Geflihlskomponenten Er-
requng und Nichterrequng, Lust und Unlust
und Dominanz und Unterwerfung festgelegt.
Das Verhalten gegeniiber der Umwelt
schlieBlich besteht in einem Anndherungs-
oder Vermeidungsverhalten und duBert sich
durch positive oder negative Handlungsab-
sicht, Zielsetzung oder Einstellung.""

Markendsthetik

.Der Einsatz des erlebnisbetonten Marketing
umfasst alle absatzpolitischen Instrumente.
Dabei riickt zunehmend die Gestaltung von
Raumlichkeiten in den Vordergrund des Mar-
ketinginteresses."”"" ,Man kann beobachten,
dass das gesamte Laden-Design im Zuge er-

209 Kroeber-Riel, W. [ Weinberg, P. (1999), S.94

210 Mehrabian, A. [ Russell, J.A., (1974), An Ap-
proach to Environmental Psychology, S.23

211 Kroeber-Riel, W. [ Weinberg, P., (1999), Bild-
kommunikation, S.125
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lebnisbezogener Ladengestaltung zunehmend
in den Mittelpunkt des integrierten Marken-
auftritts geriickt ist. Zum Laden-Design ge-
hort neben der Ladengestaltung im engeren
Sinn (Laden-Layout, Méblierung, Dekoration,
Beleuchtung, Musik, Klima, etc), die fir
Fernwirkungen wichtige Fassadengestaltung,
die AuBenbereichsgestaltung, die Eingangs-
bereiche, die Schaufenstergestaltung sowie
die Kassenraumgestaltung. Hierbei kommt
insbesondere dem Schaufenster eine beson-
dere Bedeutung als Raumelement mit nach
auBen wahrnehmbarer Sichtbarkeit zu."?"
Vor allem die atmosphérische Ladengestal-
tung dient dazu, positive Informationen im
Gedachtnis verfligbar und damit verhaltens-
relevant zu machen. ,Die Erkenntnis der
Wichtigkeit der Ladengestaltung macht sich
auch an der Lebensdauer der Ladeneinrich-
tung bemerkbar: Diese lag in den 80er-Jah-
ren noch bei zehn Jahren; heute ist sie auf
sechs Jahre reduziert worden."*"

Raumwirkung

.Die Rdumlichkeitsatmosphare wird im Sinne
des emotionspsychologischen Mensch-Um-
welt-Beziehungsmodells als intervenierende
Variable angesehen. Sie entsteht als emotio-
nale Reaktion auf die Raumlichkeitsumwelt
und bestimmt das Verhalten des Nutzers. Die
durch die Raumgestaltung verursachte At-
mosphare manifestiert sich vor allem in den
emotionalen Eindrlicken Vergniigen und Er-
regung. Das empfundene Vergniigen be-
stimmt am stérksten, wie sich die Kunden im
Raum verhalten. Es schlagt sich in der Ab-
sicht nieder, langer im Laden zu bleiben und
mehr Geld auszugeben als urspriinglich ge-
plant.

212 Schmalen, H., (1993), Kommunikationspolitik,
S.225

213 Vgl. Thiemer, J., (2004), Erlebnisorientierte Kom-
munikationsplattformen als mdgliches Instru-
ment der Markenfiihrung, S.193
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Wenn der Raum insgesamt positiv einge-
schatzt wird steigt mit zunehmender Erre-
gung bzw. Aktivierung die Absicht mehr Zeit
an diesem Ort zu verbringen."*™

Dramaturgie und Inszenierung

Ein, mit der dramaturgischen Gestaltung und
Inszenierung zusammenhangendes, Merkmal
ist der kommunikative Leitgedanke. Hierzu
steht den Entwerfern von Markenorten bei-
spielsweise das sogenannte Story-Line- oder
Theme-Prinzip, d.h. Inszenierung mit einem
tibergeordneten Rahmenthema oder einem
kommunikativen Leitmotiv zur Verfiigung. ,In
Themen-Stores zielt die Asthetik primér dar-
auf ab, eine Geschichte oder ein Motiv zu
schaffen."?'

.Ein kommunikativer Leitgedanke unterstiitzt
zudem die Verstandlichkeit der vermittelten
Inhalte. Es geht nicht mehr nur darum, wel-
che Information weitergegeben wird, sondern
darum, wie diese Information weiter gegeben
wird. Inszenierungen an Markenorten stellen
im ldealfall eine emotionale Anreicherung
und Verfeinerung der Marken- und Produkt-
prasentationen dar. Inszenierungen kdnnen
nach Funktion, rdumlicher Struktur, Inhalt
und Thematik, zeitlicher Organisation sowie
nach Intensitat voneinander abgegrenzt wer-
den."'®

Dreidimensionale Formensprache

Marken sind Zeichensysteme, die darauf spe-
zialisiert sind, eine Botschaft zu vermitteln
die sie attraktiv und unterscheidbar machen.
Es ist fiir das Markenbild entscheidend, wel-
che Zeichen gewahlt werden, um ihre Bedeu-

214 Vgl. Thiemer, J., (2004), Erlebnisorientierte Kom-
munikationsplattformen als mogliches Instru-
ment der Markenfiihrung, S.194

215 Vgl. Schmitt, B. / Simonson, A., (1998), Marke-
ting-Asthetik, S.364

216 Vgl. Thiemer, J., (2004), Erlebnisorientierte Kom-
munikationsplattformen als mégliches Instru-
ment der Markenfiihrung, S.186
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tung zu vermitteln. Die Technik des semiotic
engineering beschreibt die relevanten Attri-
bute zu bestimmten Vorstellungen, d.h. mit
welchen Zeichen (Bildern, Farben, Sprache,
Materialien, Geriichen usw.) oder Zeichen-
komplexen aktivierungsférdernde Bedeutun-
gen transportiert werden kdnnen.

Wegfiihrung

Stringente Konzepte erfordern im Idealfall
das Vorliegen einer Corporate Architecture-
Strategie: ,Kunden folgen einem bestimmten
Geschwindigkeitsrhythmus, meiden Kehrt-
wendungen und Raumecken. Sie lenken ihre
Aufmerksamkeit im Sinne der Blickfiihrung
und Greifrichtung vornehmlich auf rechte
Platzierungsfelder und bevorzugen Areale,
die in der Ndhe von Eingangsebenen liegen,
woraus sich verschiedene Verkaufs- bzw. In-
formationszonenwertigkeiten ergeben."*"”

217 Vgl. Groppel, A., (1991), Erlebnisstrategien im
Einzelhandel, S. 63
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THESEN

Die Analyse der Handelsplatze beschrankt
sich auf die Merkmale des Kriterien-Katalo-
ges; sie synthetisiert Ergebnisse des Exper-
tenfragebogens, des Experteninterviews, der
Wahrnehmungsstudie sowie der architekton-
ischen Entwicklung.

SCA

Vorlduferbau- und Aktueller Prototyp

These 1
Jenseits der Primdrkennzeichnung exis-
tiert eine architektonische Strategie.

These 2
Die Verwendung einer architektonischen
Strategie erh6ht den Grad der Wiederer-
kennung und stédrkt die Vermittlung der
Markenwerte.

These 3
Die Verwendung einer architektonischen
Strategie ist bei Marken der Ober- und
Premiumklasse deutlich ausgeprdgt.

These 4
Die emotionale Adressierung des Kunden
durch Architektur gewinnt an Bedeutung.

These 5
Formensprache, Materialwahl und Farbig-

keit der Autohaus-Typologien haben ihren
Ursprung in den bestehenden - zweidi-
mensionalen - Corporate Design-Vorga-
ben der Hersteller.

These 6
Der Handelsplatz muss im verdichteten
urbanen Kontext eine Mehrgeschossigkeit
ausbilden kénnen.



THESEN

Sonderbau

These 7
Die Formensprache des Sonderbaus steht
in keinem Zusammenhang mit der des
Handelsplatzes. Die Formensprache des
Architekten dominiert.

These 8
Die Formensprache des Sonderbaus ist
skulptural, einzigartig und signifikant.

These 9
Der Sonderbau ist Teil des Liegenschaft-
sensembles aus Verwaltung, Produktion
und Verkauf.

These 10
Der Sonderbau iibernimmt die Funktion
eines urbanen Veranstaltungsortes.
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STRATEGIE UND REALISATION

Die Inhalte der folgenden Kapitel Dokumen-
tation entstammen den Corporate Architec-
ture-Planungsunterlagen der kooperierenden
Hersteller; sie sind oftmals als Graue Litera-
tur klassifiziert und unterliegen i.d.R. der Ge-
heimhaltung.

Es wird ausdriicklich darauf hingewiesen,
dass Inhalte und Bilder dieser Kapitel nicht
geistiges Eigentum des Verfassers sind. Die
Dokumentation der untersuchten Strategien
beinhaltet Akquise (Kontaktaufbau, Offenle-
gung der Dokumente), Zusammenstellung
(Auswahl) und Nachbearbeitung (Verbesse-
rung der Bild- und Textqualitit). Es finden
sich keine dblichen FuBnoten, Kiirzungszei-
chen oder Abbildungsverzeichnisse.

Weiterhin wird vermerkt, dass einige Han-
delsplatze der Kapitel Realisierung - auf-
grund der Aktualitat der jeweiligen Typologie
- auBerhalb des Geltungsbereiches liegen.
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AUDI

Die Dokumentation der Vorlduferbau-Typolo-
gie von Audi basiert auf den Planungsemp-
fehlungen Handel/Architektur (Corporate De-
sign. Handelsplatz Architektur. Kapitel Archi-
tektur, Betriebsgeldnde, Einfiihrung, Grund-
lagen, Primdrkennzeichnung, Markenerlebnis
sowie den Richtlinien zu Fassade und Propor-
tion; Stand 1998 / 2003). Die aktualisierte Ty-
pografie sowie Primdrkennzeichnung findet
sich im Kapitel Audi: Aktueller Prototyp.

SCA
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Abb. 32: Audi. Vorléduferbau-Typologie.

Erlebbar wird die Audi Welt nur dann, wenn
sie auf den ersten Blick als typisch Audi zu
erkennen ist. Ein Name. Ein Standard. Welt-
weit. Auch die Architektur wird in Zukunft
ein klares Statement abgeben, das alle Hand-
lerbetriebe pragnant kennzeichnet. Audi ist
ein agiles Unternehmen, das zu seinen Wer-
ten steht und dies zeigt. Demzufolge muss
die neue Architektur der Aufgabe gerecht
werden, einerseits den technischen Fiih-
rungsanspruch des Unternehmens zu doku-
mentieren, andererseits das emotionale Ver-
sprechen der Marke einzuldsen.

In der Regel wird die Silhouette eines Auto-
hauses von Geraden gepragt, von einer stren-
gen Symmetrie, die durchaus als Symbol der
Technik verstanden werden kann. Mit der
neuen Architektur kommt die Emotion der
Kurve ins Spiel. Die Kurve steht fiir Lebens-
freude und Lebendigkeit, fiir Erlebnis und fiir
Emotion. Sie verbindet Tradition und Pionier-
geist. Bildlich gesprochen:

Es ist die Kurve, die der Marke Audi Profil
gibt. Unsere Architektur muss das Autohaus
und die Produkte darin optimal prasentieren.
Dazu ist ein groBziigiger Raum vonndten.
Freitragende Konstruktionen finden sich als
Bauprinzip iberall in der Natur. Die Suche
nach der idealen Mdglichkeit, Raumgewinn
und Okonomie architektonisch zu verschmel-
zen, fiihrt zum Audi hangar, zur pfeilerlosen
Halle. Unter dem geschwungenen Dach ent-
wickelt sich bei Audi ein groBzligiger Raum,
der von leichten, lichtdurchldssigen Glaswén-
den und einem feingliedrigen Stahlskelett
geformt wird - ganz ohne zuséatzliche Stiit-
zen, Streben oder Sdulen. Der Besucher be-
tritt das Gebaude durch ein Portal aus Glas
und Stahl, das ihn in die Audi Welt fiihrt. Der
Innenraum wirkt durch seine geschwungene
Decke weit und schwerelos. Drei unterschied-
liche Bauvarianten fiir den Neu- und Umbau
des Autohauses stellen sicher, dass eine pas-
sende Architektur geplant werden kann.
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Die Anforderungen an die GroBe des Audi
hangars sind abhdngig vom jeweiligen Ab-
satzvolumen - und sie wandeln sich im Lauf
der Zeit. Um stets die Individualitat zu wah-
ren, setzt sich das Bauwerk aus einzelnen
Segmenten zusammen, die wie Bausteine an-

einander gefligt werden kdnnen. In der
Grundausfiihrung besteht der Audi hangar
aus fiinf bis acht Segmenten; die Tragwerk-
konstruktion erlaubt, bei Bedarf weitere an-
zubauen. Glasfassade und Oberlicht sorgen
dafiir, dass im Schauraum auf Kunstlicht
weitestgehend verzichtet werden kann. Zu-
satzlich neigt sich die Front des Schauraums
dem Betrachter entgegen, so dass dieser un-
gehindert ins Innere blicken kann. Der Innen-
raum ist so ausgelegt, dass er die einzelnen
Bereiche des Autohauses auf den ersten Blick
erfassbar sind. Das Profil von Audi ist defi-
niert durch den Markenkern Vorsprung durch
Technik und die Markenwerte sportlich, pro-
gressiv, hochwertig.

Abb. 34: Logo &t Schrift.

Die Aufgabe des Corporate Design und Pra-
misse fiir jede Gestaltung und alle Kommuni-
kationsmittel ist diesem Profil sichtbare Kon-
turen zu verleihen und es Gberall erlebbar zu
machen. Das Markenzeichen reprasentiert die
Kompetenz und den Premiumanspruch von
Audi. Deshalb dirfen keine konkurrierenden
Logos flir Produkte, Geschéaftsfelder oder
Tochtergesellschaften verwendet werden.

Qualitdt und Hochwertigkeit der Marke Audi
missen im Umgang mit dem Audi Marken-
zeichen spiirbar werden. Aus diesem Grund
steht das Audi Markenzeichen in allen Medi-
en und Kommunikationsmitteln immer solitar
und an herausgehobener Position. Audi ist
der Pionier und Technologiefiihrer im Alumi-
nium-Karosseriebau. Die Farbe Audi Alu steht
fur diese Technikkompetenz und ist in der
Gestaltung wichtigste Primdrfarbe. Die Farbe
Audi Rot ist fiir das Markenzeichen reserviert.
Die Audi Sans ist die Handschrift von Audi
und zentrales Element aller Kommunikati-
onsmittel. Eine klare und schnorkellose
Schrift, welche die Kernkompetenz Technik
unterstreicht. Verschrankte, in der Audi Sans
Extended gesetzte, Headlines betonen die
Horizontale und erzeugen Dynamik. Die Ge-
staltung der Typografie ist asymmetrisch an-
gelegt, eine typografische Umsetzung des
Markenwertes sportlich. Die Audi Gestal-
tungsprinzipien Asymmetrie, Dynamik und
Transparenz pragen das Erscheinungsbild.
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Abb. 35: Schnitt Musterplanung.

Im Gegensatz zu anderen Marken ist die Ge-
staltung immer asymmetrisch, um die Mar-
kenwerte progressiv und sportlich zu illus-
trieren. Uber alle Medien hinweg gilt es,
durch Qualitdt in Design und Material den
Markenwert hochwertig zu unterstreichen.
Als Leitmotiv der Audi-Handelspldtze begann
im Jahre 1996 die weltweite Einflihrung des
Audi hangar-Konzepts, fiir welches sich das
Architekturbiiro Henn verantwortlich zeigte.

Der Audi hangar mit seiner konkav ge-
schwungenen Dachkonstruktion aus Stahl ist
das Kernstiick der Audi Corporate Architec-
ture. Der Audi hangar steht im besten Falle
direkt an der StraBe, damit er beim Vorbei-
fahren oder -gehen deutlich sichtbar ist. Der
Schauraum unter dem Dachtragwerk enthalt
die Prdsentation der Neuwagen, die Ar-
beitsplatze der Verkaufer, die Service-Annah-
me, den Audi Shop, den Teileverkauf und die
Cafeteria.

Abb. 36: Grundriss Musterplanung.
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Die Ubergabe des Fahrzeugs findet in einem
separaten Raum statt, welcher an den
Schauraum anschlieBt. Das geschwungene
Dachtragwerk ist als freitragende Stahlkon-
struktion mit unterspannten Bindern ausge-
bildet. Die Dreigurtbinder bestehen aus gebo-
genen Profilen mit Druckstdben aus Stahl-
rohrprofilen sowie Zugstdben. Die Fassade ist
eine selbsttragende Pfosten-Riegel-Konstru-
ktion aus Stahlprofilen, die im Traufbereich
an das Tragwerk angebunden ist. Ziel der
Formgestaltung ist die deutlich sichtbare
Asymmetrie des Gebdudekorpers. Der Audi
hangar wird bei Audi Zentren im Idealfall als
ein zweigeschossiges Bauwerk errichtet. Um
stddtebaulichen Einschrankungen gerecht zu
werden, ist der eingeschossige Audi hangar
mit geringerer Gebdudehdhe realisierbar.
Beide Audi hangar-Typen werden durch einen
flachen, ein- bzw. zweigeschossigen Werk-
stattanbau erganzt.

Der Audi hangar hat eine einheitliche Trauf-
hohe von 4,5m. Als zweigeschossiges Bau-
werk prasentiert sich der Audi Audi hangar in
den idealen Proportionen; als maximale Brei-
te sind 50m vorgesehen. Die optimalen
Raumverhiltnisse stellen sich her, wenn acht
Achsen zum Tragen kommen. Der einge-
schossige Audi hangar ist vorwiegend fir
markenspezialisierte Betriebe gedacht; er hat
eine Mindestbreite von 20m, welche sich
durch vier Achsen im Abstand von 5m reali-
sieren lasst; als Maximalbreite sind 40m vor-
gesehen. Die optimalen Raumverhéltnisse
stellen sich ein, wenn 5 Achsen Verwendung
finden - bis zu sieben Achsen sind proportio-
nal sinnvoll.

Positionierung

Strassenseitig soll ein Einblick in den Schau-
raum mdoglich sein, weshalb sich der Audi
hangar zur der HaupterschlieBung orientiert.
Auf der Flache vor dem Audi hangar diirfen
keine Autos halten, parken oder abgestellt
werden.

SCA
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Abb. 37: Pylon.

Der Audi hangar wird ebenerdig errichtet; im
Einzelfall kann er bis zu 1,20m h&her liegen.
Der ein- bzw. zweigeschossige Anbau kann
seine Dimensionierung je nach Lage verdn-
dern.

Pylon

Der Pylon besteht aus zwei gewdlbten Front-
seiten mit aluminiumfarbener Oberflache
und einem dunkel abgesetzten Kern. Teile des
Pylons, wie die dreidimensionalen Ringe so-
wie der Audi Schriftzug, sind hinterleuchtet.
Der Pylon ist das zentrale Kennzeichnungs-
element. Auf dem Pylon diirfen keine weite-
ren Begriffe oder Schriftziige angebracht
werden. Pylone dienen der Fernkennzeich-
nung. Pylone sollten gut sichtbar im rechten
Winkel zum Verkehrsfluss eingesetzt werden.
Wird der Pylon an der Betriebseinfahrt plat-
ziert, darf kein zusitzliches Einfahrtsschild
montiert werden.

Clip

Der Clip tragt die Ringe in dreidimensionaler
Form; er besitzt eine dunkle Oberflache. Die
verchromten Ringe reflektieren das Tages-
licht und heben sich deutlich vom Unter-
grund ab; nachts werden sie hinterleuchtet.
Der Clip ist auf das Namenselement abge-
stimmt und wird zusammen mit dem Na-
menselement am Geb3ude angebracht. Nur
auf der seitlichen Wandflache des Audi han-
gar wird der Clip einzeln verwendet.
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Abb. 38: (_:/;'p. »
Namenselement

Das Namenselement besteht aus einem ge-
wolbten dunklen Kern, vor welchem eine alu-
miniumfarbene Flache angebracht ist. Darauf
steht der Name des Partners in schwarzen
Buchstaben mit weiBBen Umrisslinien. Nachts
werden die Umrisslinien hinterleuchtet. Die
Lange des Namenselementes ergibt sich aus
dem Héndlernamen; bei Rundbauten werden
Einzelbuchstaben verwendet. Fiir Einzelbuch-
staben ist der Montagegrund in einer neutra-
len Farbe bzw. Licht reflektierenden Oberfla-
che (WeiB oder Aluminium-Silber) vorzuse-
hen. Namenselement und Clip werden an ei-
ner Achse ausgerichtet. Grundsatzlich wer-
den Namensschild und Clip mit dem groBt-
mdglichem Abstand zueinander platziert. Der
Abstand zwischen den Elementen muss min-
destens anderthalb mal die Breite des Clips
betragen. Zwischen Clip und Gebduderand
muss der Abstand mindestens eine halbe
Breite des Clips betragen. Namensschild und
Clip stehen in verschiedenen GroBen zur Ver-
figung. Werden Namensschild und Clip in
der Front tber dem Eingangselement ange-
bracht, gilt folgende Regel: steht das Ein-
gangselement mit den Audi Ringen links vom
Eingang, hangt der Clip rechts vom Namens-
schild. Steht das Eingangselement mit den
Audi Ringen an der rechten Seite des Ein-
gangs, hangt der Clip links. Fiir Einzelbuch-
staben gelten die gleichen Regeln und Min-
destabstande wie fiir die Namenselemente.
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A.bb? ‘39: Schriftzug.

Steckschild

Nur wenn im innerstidtischen Bereich nicht
genug Platz fiir die Aufstellung eines Pylons
vorhanden ist, kommen Steckschilder zum
Einsatz. Das Schild besteht aus zwei gewdlb-
ten aluminiumfarbenen Seiten. Auf beiden
Seiten befinden sich die verchromten Audi
Ringe, unten steht der hinterleuchtete
Schriftzug.

Eingangselemente

Die Eingangselemente werden in der Regel in
Zusammenhang mit dem Audi Eingangskon-
zept verwendet. Sie sind in ihrer technischen
und optischen Beschaffenheit dhnlich dem
Pylon aufgebaut. Der Eingang wird von den
Eingangselementen flankiert: Eine Seite ent-
halt das Markenzeichen, die andere die Off-
nungszeiten. Wenn es die lokalen Bedingun-
gen erfordern, ist auch eine Montage am
Mast maglich.

Fahrzeugprasentation

Die Aufstellung der Fahrzeuge verbindet die
Ubersichtlichkeit des offenen Schauraums
mit einer strukturierten Fahrzeugprdsentati-
on. Zusatzlich ermdglicht sie eine Befahrung
des Schauraums und eine optimale Nutzung
der zur Verfiigung stehenden Flache. Die li-
neare Ausrichtung der Fahrzeuge ist Uber-
sichtlich, groBziigig und entspricht den Audi
Markenwerten sportlich, progressiv. und
hochwertig.
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Abb. 40: Audi hangar A. Mustergrundriss Fahrzeugausrichtung 7,5°.

Alle Reihen werden in einem Winkel von 7,5°
auf den Eingang ausgerichtet. Bei Beriick-
sichtigung der Mindestschutzzone von einem
Meter findet die vorgegebene Anzahl von
Fahrzeugen Platz. Eine Ausnahme bildet der
Grundrissplan B: Um hier 10 Fahrzeuge un-
terbringen zu kdénnen, miissen sie in einem
Winkel von 11,5° auf den Eingang ausgerich-
tet werden. Bereits vom Eingang sichtbar, ist
die Kommunikationsplattform gleichermaBen
fiir Kunden und fiir Mitarbeiter der zentrale

\4/

Abb. 41: Kommunikaton‘sbldtt;‘o;r;l.

Anlaufpunkt im Schauraum. Als multifunk-
tionale Einheit biindelt sie wesentliche Funk-
tionen - von den Arbeitspldtzen am Empfang
tiber die Prospektausgabe bis hin zur Cafete-
ria und dem Loungebereich. Bei schwierigen
Raumverhaltnissen sind jeweils die wichtigs-
ten Regeln anzuwenden:
* jedes Fahrzeug ist von einer Schutz-
zone von mindestens 1m umgeben
* die Fahrzeuge sind nach Baureihen
in Gruppen aufgestellt
* alle Fahrzeuge sind linear in einem
leichten Winkel bzw. in einer leich-
ten Kurve ausgerichtet
» die Fahrzeuge bilden Reihen
* die Aufstellung der Fahrzeuge orien-
tiert sich an der Kurve
e die Fahrzeuge werden beginnend
mit dem A8 am Eingang bis hin zum
A3 aufgestellt
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* das Fahrzeug auf der Highlightfla-
che steht parallel zur Fassade

e das Inszenierungselement wird zwi-
schen Highlightflache und Fenster-
front platziert

Die Kommunikationsplattform ist das verbin-
dende Element zwischen der Fahrzeugpra-
sentation und der Kundenzone. Sie liegt zwi-
schen den beiden parallel verlaufenden Kur-
ven im Boden, welche durch den Wechsel des
Bodenbelags gebildet werden. Die Kommuni-
kationsplattform sollte in der Linge des
Schauraums platziert werden, dass sie ein
Drittel der Gesamtldnge vom Eingang ent-
fernt ist. Die Empfangstheke wird dabei im-
mer auf den Eingang ausgerichtet. Der Bo-
denbelagswechsel nimmt die Form der Gale-
riekante auf. Die Beleuchtung der Kommuni-
kationsplattform erfolgt grundsatzlich durch
direkt strahlende Systeme aus der Decke.

N

Abb. 43: Fahrzeugiibergabe.

Die einzelnen Mdobel erhalten dabei eine un-
terschiedliche Beleuchtung - sowohl von der
Lichtrichtung als auch den Beleuchtungsstar-
ken. Die Informationswand wird in einem
Winkel von 30° von oben angestrahlt. Bei der
Beleuchtung der Arbeitsplatze ist eine Re-
flexblendung durch Anordnung der Leuchten
direkt Uber der Arbeitsflache zu vermeiden.
Bei der Beleuchtung der Arbeitsplatze ist die
Anordnung nur in geringem Umfang variabel
und sollte immer seitlich zum Arbeitsplatz
angeordnet sein. Die Beleuchtung des Sitzbe-
reiches erfolgt mit eng strahlenden Down-
lights; der Barbereich wird direkt von oben
beleuchtet. Um die Kommunikationsplatt-
form sind der Verkauf, der Service, der Audi
Shop und der Teileverkauf angeordnet.

Das gesamte Leistungsangebot ist lbersicht-
lich prasentiert und schnell erreichbar. Die
Arbeitsplatze werden im 90°-Winkel zur

Hauptfassade aufgestellt:
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So wird der Blick des Kunden auf die Fahr-
zeugprasentation freigehalten. Diese Positio-
nierung sorgt auBerdem fiir einen guten
Uberblick des Verkaufers. Die Bestiickung der
Kundenzone mit Verkdufer- und Servicear-
beitsplatzen erfolgt nach den individuellen
Anforderungen des Handlers. Wesentliche
Elemente der Grundriss-Typologie sind:
Positionierung der HaupterschlieBung, Kom-
munikationsplattform, Arbeitsbereiche sowie
Fahrzeugannahme und -(ibergabe.

SCA
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Abb. 52: Aud.
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Abb. 54: Audi. Zentrum. Hannover.
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Abb. 60: Audi. Zentrum. Wolfsburg. Abb. 61: Audi. Zentrum. Wolfsburg.
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Abb. 66: Audi. Zentrum. Duisburg. ' Abb. 67: Audi. Zentrum. Duisburg.
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Abb. 7 7.'Aud. Zentrum. Frankfurt Mitte.
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AUDI

Die Dokumentation der aktuellen Autohaus-
Typologie von Audi basiert auf den Planungs-
unterlagen Handel / Architektur (Corporate
Design. Handelsplatz Architektur. Kapitel Ar-
chitektur, Primdrkennzeichnung, Betriebsge-
ldnde, Einfiihrung, Grundlagen, Markenerleb-
nis sowie den Richtlinien zu Fassade und
Proportion. Stand: 03/2008. Nachtrag: Audi
terminal e. Stand 03/2010).

SCA



AUDI. AKTUELLER PROTOTYP.

AUDI. AKTUELLER PROTOTYP.

85

Abb. 74: Audi. Aktuelle Autohaus-Typologie.

Dynamik, Asymmetrie und Transparenz blei-
ben weiterhin die wesentlichen gestalteri-
schen Intentionen der Audi Architektur. Die
Wesensmerkmale des hangar werden abstra-
hiert und in einer raumlich konsistenteren
Form forciert wieder eingebracht:

Die Dynamik der Asymmetrischen Kurve als
dreidimensional raumbildende Form wird
zum bestimmenden Element des Audi termi-
nal. Die Kurve wird im Audi terminal als fo-
kussierte Sequenz in verschiedenen MaBsta-
ben liberlagert.

Abb. 75: Fiigungsprinzip Asymmetrische Kurve.

Verschiedene Kurvensegmente werden (iber
Rolltreppen verbunden und bilden so ein
Raumkontinuum im Gebdude. Alle Fahrzeuge
werden auf den dynamisierten Kurvenseg-
menten ausgestellt; sowohl Neuwagen wie
auch Gebrauchtwagen werden auf diese
Weise prasentiert. Alle anderen der Fahr-
zeugprasentation zugeordneten Funktionen,
wie z.B. die Werkstatt, sind orthogonal orga-
nisiert. Der Aspekt der Asymmetrie wird da-
bei durch die Gegeniiberstellung beider
strukturellen Systeme herausgearbeitet:
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Durch die Reduktion auf das einfache, aber
unverwechselbare Grundprinzip der Uberla-
gerung eines statischen und eines raumdyna-
mischen Systems lassen sich beliebige Skalie-
rungen und Modulausbildungen vornehmen.
Trotz Anpassung des Audi terminal an Situa-
tionen mit unterschiedlicher stadtischer
Dichte ist dieser weltweit als Audi Partner
erkennbar.

Die Entwicklung einer global wahrnehmbaren
Architektur ist nur umsetzbar, wenn immer
die gleiche, unverwechselbare Strategie zur
Anwendung kommt. Der Audi terminal ist
weltweit Trager einer gleich bleibenden Iden-
titdt; trotz allem wird es niemals zwei identi-
sche Audi terminals geben, da regionale Ein-
flussfaktoren die Individualitat jedes Gebau-
des pragen. Die regionalen Gegebenheiten,
der Standort und die betrieblichen Anforde-
rungen bedingen mitunter mafBgeblich die
Kubatur des Audi terminal.

Eckrand
End-of-block

Blockrand
Mid-block

Freistehend
Free-standing

Abb. 76: Regionale Anpassungsfihigkeit.
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Vereinfacht betrachtet lassen sich die urba-
nen Standorte auf drei Grundstlicksgrundty-
pen reduzieren: Eckrand, Blockrand und frei
stehend. Die Wahrscheinlichkeit, einen der
drei Typen in idealtypischer Ausprdgung,
Ausrichtung und Proportion vorzufinden, ist
selten. Je nach Kontext werden spezifische
Merkmale den Grundtypus abwandeln. Das
Raumprogramm ist die Rohmasse des Audi
terminal. Stadtebauliche Einflussfaktoren
entscheiden Uber Proportionierung und damit
tuber die Disposition der Ausstellungsraume
und Funktionsbereiche.

Viele innerstadtische Situationen mit ihren
speziellen Anforderungen an Gebdudehdhe
und Wirtschaftlichkeit erfordern Vertikalitat
in der Gebaudestruktur. Ausstellungsraume
in den oberen Geschossen werden notwen-
dig. Im Audi terminal sind verschiedene, ge-
kurvte Ausstellungsraume (ibereinander ge-
stapelt.
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Abb. 77: Beispiel eingeschossiger Audi terminal.
Durch ihre Darstellung in der Fassade werden
sie zum identitatspragenden Element der
Audi Architektur. Die Schauraumkurve als
pragendes Element 6ffnet sich zur Haupt-
fassade und gibt dem Audi terminal sein un-
verwechselbares Aussehen; dabei kann der
Audi terminal sowohl ein- als auch mehrge-
schossig ausgebildet werden. Die Ausstel-
lungsrdume sollen groBe Publikumswirkung
erzielen: Sie sind als erdgeschossige Ein-
gangs- wie Ausstellungsbereiche so anzu-
ordnen, dass sie den Kontakt zwischen
Kunde und Produkt so selbstverstindlich
wie moglich herstellen. Stadtebauliche Fak-
toren:
* zulassiges Maf der baulichen Nut-
zung
* mdglichst rechteckiger Zuschnitt
der Gebaudegrundflache
* empfohlenes Seitenverhaltnis der
Gebdudegrundflache 1:2
» empfohlene Ausrichtung der Ge-
baudeldngsseite parallel zur StraBBe
* optimale Einbettung durch Auf-
nahme benachbarter Traufthdhen
* minimale Gebaudehdhe vier Voll-
geschosse
* reprasentative ErschlieBung mog-
lichst von der Schauseite

Kriterien fiir eingeschossigen Audi terminal
* Standardbetrieb

* Ausstellungsfahrzeuge < 20
* eingeschossig, maximal Zwischen-
geschoss (1,5)

Kriterien fiir mehrgeschossigen Audi terminal
*  GroBbetrieb
*  Ausstellungsfahrzeuge > 20
*  Notwendigkeit Mehrgeschossigkeit
e stadtebauliche Verdichtung

Abhangig von der Einbindung des Grund-
stlicks in die Nachbarbebauungen, geben die
Ausstellungsrdaume nicht nur parallel zur
StraBenseite den Einblick frei, sondern 6ffnen
sich dem Besucherstrom optimalerweise liber
Eck. Der erdgeschossige Ausstellungsraum
biindelt als zentrale Plattform alle Kunden-
strome sowohl in horizontaler wie auch in
vertikaler Richtung.

Abb. 78: Beispiel zweigeschossiger Audi terminal.
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Abb. 79: Orientierung im urbanen Kontext.

Durch einen zweiten, zumeist riickseitigen,
Hofeingang werden die Servicekunden in den
Ausstellungsraum gefiihrt. Der Audi Audi ter-
minal ist so auf dem Grundstiick anzuordnen,
dass er zu seinen Nachbargebduden eine
ausreichende Distanz einnimmt, sodass er
mdglichst reprasentative und einsehbare
Fassadenflachen ausbilden kann. Besonders
als Solitdrgebdude erzielt er die maximale
AuBenwirkung.

Die Ausstellungsrdaume wirken als expressive
Einschnitte in einen rigiden, von einfacher
rechteckiger Grundgeometrie bestimmten
Baukérper. Mit ihren gekurvten Rdumen und
geneigten Wanden werden die Ausstellungs-
raume zum bestimmenden Element der Ar-
chitektur. Der klar geometrische Baukdrper
nimmt sich in seiner Erscheinung zuriick und
betont damit die expressive Wirkung der ein-
geschnittenen Schaufenster.
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Im Gegensatz zu einer zergliederten, flachi-
gen Anordnung sind alle Funktionen des Be-
triebes klar strukturiert in einem einfachen
Baukdrper mit rechteckiger Grundgeometrie
untergebracht. In die klare Kubatur des Audi
terminals schneidet sich der Ausstellungs-
raum ein; so fokussiert sich alles auf die pra-
sentierten Fahrzeuge. Durch die Stapelung
der unterschiedlich gekrlimmten Ausstel-
lungsrdume ergibt sich eine abwechslungs-
reiche Folge von Fahrzeugprasentationen, die
nicht zuletzt durch die unterschiedliche Aus-
richtung der geschossweisen Ausblicke Neu-
gierde auf das ndchste Schauraumgeschoss
wecken. Die Kunden werden direkt vom Ein-
gang in den Ausstellungsraum zu den ausge-
stellten Neuwagen bzw. zur Kommunikati-
onsplattform geleitet. Direkt an die Fahr-
zeugprasentation und deutlich einsehbar
gliedert sich die Kundenzone mit Verkaufsbe-
reich und Fahrzeugiibergabe bzw. Servicean-
nahme sowie die Direktannahme an. Hinter
der Kundenzone und dem Backoffice-Bereich
ist die Werkstatt angeordnet. Die Uberginge
zwischen den verschiedenen Bereichen sind
transparent gestaltet, um den Kunden Einbli-
cke in alle Bereiche zu ermdglichen. Je nach
GroBe und Anforderungskatalog des Audi
terminals kénnen weitere Bereiche wie Aus-
stellungsrdaume, Kundenzonen fiir Gebraucht-
wagen oder Gastronomiebereiche unterge-
bracht werden. Je nach Anforderungen und
oOrtlichen Gegebenheiten kann der Audi ter-
minal als Komplettbetrieb, aber auch als rei-
nes Schauraumgebdude ausgebildet werden.

Fahrzeugausstellung

Das zentrale Element des Audi terminals sind
die dreidimensionalen Kurvenrdume der
Fahrzeugausstellung. Alle Gibrigen Funktionen
des Gebdudes werden, in Abhdngigkeit von
den jeweiligen internen Zusammenhangen,
um die Ausstellungsbereiche gruppiert. Im
Ausstellungsraum selbst liegt der Fokus auf
den prasentierten Fahrzeugen.
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Abb. 80: Kommunikationsplattform.
Besondere Angebote oder neue Modelle wer-
den durch die Highlightfldche hervorgeho-
ben. Als zentraler Anlaufpunkt fiir die Kun-
den dient die Kommunikationsplattform. Sie
wird in der N3he des Eingangs bzw. der an-
grenzenden Kundenzone positioniert und
sollte im Blickfeld der Kunden und Servicean-
nahme liegen.

Vom Ausstellungsraum gelangt der Besucher
in die Kundenzone, welche in Abhdngigkeit
zu den ortlichen Gegebenheiten an die eine
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bzw. an beide Seiten des Ausstellungsraumes
anschlieBt. Die zentrale Funktion dieses Be-
reiches stellt die Kundenbetreuung und Ver-
kauf mit Serviceannahme dar. Ein weiteres
Element der Kundenzone ist der Shop, wel-
cher als rdumliche Trennung zwischen Ver-

kduferarbeitsplatzen und Serviceannahme
positioniert wird. Die Fahrzeugiibergabe ist in
einem abgetrennten Bereich der Kundenzone
direkt angrenzend an den Ausstellungsraum
untergebracht.

Abb. 81: Fahrzeugiibergabe.
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Abb. 82: Schema vertikaler Kraftabtrag.

Die Direktannahme als weiteres Element der
Kundenzone wird in der Nahe der Servicean-
nahme positioniert. Dabei ist darauf zu ach-
ten, dass ein direkter Zugang bzw. Einblick in
die Werkstatt gewahrleistet ist. Je nach An-
forderungsprofil ist der Audi terminal mit
oder ohne Werkstattbereich ausgestattet.

Konstruktion

Die Audi Kurve ist nicht nur ein wichtiges ge-
stalterisches, sondern auch ein strukturelles
Element im Audi terminal. Die gekurvten
Wiande des Audi terminals sind tragend aus-
gebildet und ermoglichen weite, stlitzenfreie
Ausstellungsrdaume. So wird die raumliche
Wirkung und Dynamik der Kurvenrdume in-
tensiviert und ein unproblematisches Positio-
nieren der Fahrzeuge garantiert. Wirtschaftli-
chere Losungen, die lber das Einfiihren von
einzelnen Stiitzen und Kernen erzielt werden,
sind so zu gestalten, dass der Raum in seiner
Funktion und Wirkung nicht beschnitten
wird.

Die Aussteifung des Gebdudes funktioniert
im Wesentlichen (iber die ErschlieBungsker-
ne. Neben den horizontalen Windlasten neh-
men die Aufzugskerne Riickstellkrafte aus
den Audi Kurven auf. Unterstiitzend wirken
dabei die Wandscheiben der AuBenwénde,
die bei gréBeren Auskragungen zur Aufnah-
me der Krdfte von Noten sind. Um im Aus-
stellungsbereich stiitzenfreie Raume zu ver-
wirklichen lagern die Decken auf Unterziigen,

welche die Audi Kurven iiberspannen.

Bei groBen Spannweiten muss mit anderen
Tragwerkslosungen, z.B. Kernen oder Stiitzen,
gearbeitet werden. Die Hohe der Unterziige
und damit die Geschosshohe der Ausstel-
lungsraume ist abhdngig von der Spannweite
der Unterziige folglich vom Abstand der Kur-
venwande; die Unterziige sind durch die ab-
gehdngte Decke zu verdecken.

Variante 1
* mehrgeschossig
e stiitzenfreier Schauraum
* Spannweite max. 18m
e Kurven tragend
* keine Fassadenstiitzen

Variante 2
* mehrgeschossig
*  Schauraum mit einzeln positio-
nierten, vertikalen Stiitzelementen
*  Spannweite > 18m
e Kurven tragend
* keine Fassadenstiitzen

Variante 3
* zweigeschossig
¢ Schauraum mit Stiitzenraster liber
gesamtes Gebadude (max. 12,5 x
12,5m), inkl. Fassadenstiitzen
* keine tragenden Kurven
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| 1. Fahrspur | 2. Fahrspur | 3. Fahrspur

I 4. Fahrspur

Abb. 83: Proportionierung der Offnungen.
Variante 4
* eingeschossig
» stiitzenfreier Schauraum mit In-
dustrietragwerk (5,7m x 22m)
*  Spannweite max. 22m
*  Kurven nicht tragend

Das Tragsystem des eingeschossigen Audi
terminals garantiert mit einem typischen In-
dustriebauraster groBtmaogliche Effizienz. Um
das Gebdude mit schlanken Stiitzen ausbil-
den zu kdnnen, ist das Tragwerk nicht mit
steifen Rahmen, sondern mit Pendelstiitzen
und steifer Dachscheibe ausgefiihrt. Die Aus-
steifung des Gebaudes erfolgt durch vertikale
Wandscheiben in der riickwartigen Kunden-
zone. Es stehen verschiedene Mdoglichkeiten
der Tragwerkskonstruktion zur Verfiigung.
Das Tragwerk beeinflusst wesentlich die
Raumwirkung im Innern des Audi terminals.
Ziele der Konstruktion:
* dynamische Raumwirkung
*  mdglichst stiitzenfrei innerhalb der
Fahrzeugprésentation
* die Raumhdhe der Fahrzeugpra-
sentation sollte 6m betragen

Fassade

Die Fassade des Audi terminals ist das we-
sentliche identitatspragende Merkmal der
Audi Architektur.

Ihre Besonderheit basiert auf dem Zusam-
menspiel von transparenten und geschlosse-
nen Fassadenabschnitten. Die geschlossene
Fassadenhaut des Audi terminals besteht aus
einem perforierten, gekanteten Aluminium-
blech mit einer dahinter liegenden Klimahiil-
le. Die Fassadenstruktur umschlieB3t die Funk-
tionsrdume und sorgt fiir einen changieren-
den Eindruck der Fassadenwand.

Das Raumprofil der Kurvenwande bildet sich
durch eine groBflachige, rahmenlose Vergla-
sung in der Fassade ab und ermdglicht Ein-
blick in den Ausstellungsraum. Der Form-
und der Materialkontrast zwischen den
Fassadenabschnitten tragt zur dynamischen
Wirkung des Audi terminals bei. Fiir eine op-
timale Wirkung sind die richtigen Proportio-
nen der Ausstellungsraumdffnungen von
groBer Bedeutung. Das Verhéltnis von Hohe
zu Breite der Offnung sollte mindesten 1:3
ergeben; die Hohe der Offnung liegt dabei in
der Regel bei 6m.

Abb. 84: Offene und geschlossene Flichen.
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Abb. 85: Fassade/nges‘ta/tung.
Das Langenverhaltnis zwischen geschlossener
Fassade und Ausstellungsraumé6ffnung im
Erdgeschoss betragt mindestens 2:1. Pri-
mares Ziel der transparenten Fassadenoff-
nungen ist es einen deutlichen Einblick in
den Ausstellungsraum zu gewdhrleisten.
GroBe Glasscheiben, maximale Abstande zwi-
schen den vertikalen Pfosten und verglaste
Gebdudeecken ermdglichen optimalen Ein-
blick. Die horizontalen Riegel verlaufen je-
weils sichtbar auf halber Héhe der Glasfassa-

JHBI%

11
ny/as [BEA]

Abb. 86: Fassadenautfbau.
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de bzw. verdeckt im Boden- und Deckenbe-
reich. Das Raster der vertikalen Pfosten ent-
spricht dem der Unterkonstruktion der Aus-
stellungsrdume. Werden auf dem Dach des
Audi terminals Fahrzeuge ausgestellt bilden
sich geneigte Einschnitte in der Fassade ab.
Die geschlossene Fassadenstruktur bedeckt
Funktionsraume wie Werkstatt, Verwaltung,
Kundenzone, Direktannahme, Fahrzeugiiber-
gabe sowie die offenen Parkdecks mit einer
vorgehangten Aluminiumhaut; die Alumini-
umfassade ist perforiert, horizontal gefaltet
und hellsilber eloxiert. Je nach Anforderung
kénnen unterschiedliche Offnungen in die
dahinter liegende Schicht geschnitten wer-
den. In kundenfrequentierten Bereichen der
Kundenzone und Verwaltung sind Offnungen
wenn moglich raumhoch und groBflachig zu
gestalten. Dies garantiert eine gute Belich-
tung dieser Flachen und einen ansprechen-
den AuBenbezug.

Lokaler Kontext

Der eingeschossige Audi terminal kommt in
suburbanen Gegenden zum Einsatz. Er ist ge-
pragt durch seine eingeschossige Bauweise
mit Galerienutzung. Da im suburbanen Raum
groBere Flachen zur Verfligung stehen, er-
folgt die Anordnung der einzelnen Bereiche
wie Schauraum, Service und Audi Service in-
nerhalb einer Ebene. Zur HauptstraBe hin
liegt der Schauraum mit Fahrzeugprdsentati-
on und die Kundenzone. Dahinter folgt der
Prasenzbereich Service; er verbindet den
Schauraum mit der Werkstatt und stellt den
ersten Kontakt des Kunden mit Servicebe-
reich, Direktannahme und Express-Service
her. Die Werkstatt beinhaltet die Mechanik-
arbeitsplatze, das Lager, die Karosserie, die
Lack- und die Sonderarbeitsplatze, welche
ebenfalls nebeneinander positioniert sind.
Ausgehend von der Kubatur kdnnen die Fla-
chen von Werkstatt, Service und Schauraum
je nach Grundstiickszuschnitt und Anforde-
rung gegeneinander verschoben werden.
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Abb. 87: Dachnutzung.

Ausgehend von der Originalkubatur kdénnen
die Sonderarbeitsplatze Waschhalle, Pflege-
halle, AU/HU und das Reifenlager innerhalb
der Gebdudestruktur versetzt werden. Abwei-
chend von diesen GréBen kann der einge-
schossige Audi terminal in der Ldnge des In-
dustriebaurasters vergroBert und in das weit
spannende Tragsystem integriert werden. Da
die Ausstellungsrdaume beim eingeschossigen
Audi terminal nicht ibereinander angeordnet
sind, wird die gekurvte Wand des Ausstel-
lungsraums als nichttragend ausgefiihrt. Op-
tional ist eine Dachnutzung zur Gebraucht-
wagenprasentation maglich; in diesem Fall
wird die Metallfassade um eine halbe Aus-
stellungsraumhohe erhéht. Eine Rampe zwi-
schen dem Schauraum und dem Service er-
schlieBt die Prdsentationsfliche auf dem
Dach. Den eingeschossigen Audi terminal
gibt es in flnf verschiedenen Ausfiihrungen
mit unterschiedlichen Raumprogrammen:
o Audi Audi terminal 1/12 mit einem
Ausstellungsraum fiir 12 Fahrzeuge
o Audi Audi terminal 1/14 mit einem
Ausstellungsraum fiir 14 Fahrzeuge
e Audi Audi terminal 1/18 mit einem
Ausstellungsraum fiir 18 Fahrzeuge
e Audi Audi terminal 1/18+ mit Dach-
geschossnutzung  fiir 139  Ge-
brauchtwagen
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Abb. 88:AuBenwirkung.
*  Audi Audi terminal 1/30+: Zwischen-
geschosstypus mit einem Ausstel-
lungsraum fiir 18 Neuwagen und 12
Neu- oder Gebrauchtwagen und mit
einer Dachgeschossnutzung flir 122
Gebrauchtwagen
o Audi Audi terminal 11/30+: Zweige-
schosstypus mit einem Ausstel-
lungsraum fiir 12 Neuwagen und ei-
nem Ausstellungsraum fiir 18 Neu-
oder Gebrauchtwagen und mit einer
Dachgeschossnutzung fiir 68 Ge-
brauchtwagen

Der Ausstellungsraum

Der Ausstellungsraum ist einer der pragends-
ten Raume des Audi terminals. Von auBen er-
mdglichen groBe rahmenlose, gekurvte Ver-
glasungen den Einblick in die Ausstellungs-
raume: Im Inneren zieht sich die straBendhn-
liche Kurve durch das gesamte Geb&ude.
Neue oder gebrauchte Fahrzeuge sind linear,
dem Verlauf dieser Kurve folgend, ausgestellt
und unterstiitzen die dynamische Raumwir-
kung der Kurve. Die Audi Kurve wird zum
raumbildenden und bestimmenden Element
des Audi terminals. Durch ihren Einschnitt in
der Fassade verleiht sie dem Audi terminal
sein unverwechselbares AuBeres und prigt
zugleich die Struktur der Innenraume. Um die
dynamische Raumwirkung zu betonen, sind
die Wande im Ausstellungsraum leicht ge-
neigt bzw. gekippt.
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Hohlkehle ﬁ‘
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Deckenkurve ——

Radius 1m

Abb. 89: Asymmetrische Kurve im Schnitt.

Dabei bilden Boden und Wand bzw. Boden
und Decke jeweils eine Einheit. Der Boden
wolbt sich nach oben und wird zur Wand,
wahrend die Decke sich nach unten wdlbt
und ebenfalls zur Wand wird. Die Kurven-
wande entwickeln sich aus Kreissegmenten
mit unterschiedlichen Radien. Diese Kreisseg-
mente kdnnen den gleichen Mittelpunkt ha-
ben, wodurch eine parallel laufende Kurve
entsteht. Die Mittelpunkte kénnen auch ver-
setzt zueinander liegen, sodass eine leicht
asymmetrische Kurve entsteht. So kann die
dynamische Raumwirkung verstarkt werden.
Der Winkel der Ausstellungsraumwande ist
durch die Art der Kurve im Raum festgelegt.
Bei den Deckenkurven, die sich in den Aus-
stellungsraum hineinwdlben, kippt die Wand
in einem Winkel von 60° in den Raum. Han-
delt es sich um eine Bodenkurve, die sich aus
dem Raum herausbiegt, neigt sich die Wand
im gleichen Winkel aus dem Raum heraus.

\
Abb. 90: Kurvenarten.

Radius 1Tm

<——— Bodenkurve

\— Hohlkehle

Die exakte Darstellung der geneigten Kurven-
winde im Grundriss ist fiir die Planung unab-
dingbar. Dazu missen in der Regel drei Punk-
te definiert werden: der Beginn der Hohlkeh-
le an der Oberkante des Ausstellungsraumbo-
dens, der Schnittpunkt der Kurve mit der
Oberkante der Galeriedecke sowie das Ende
der Kurve an der Unterkante der Decke Uber
dem Ausstellungsraum. Diese drei Punkte
werden in den Grundriss projiziert und dort
als Kreisbdgen dargestellt. Die Raumhé&he er-
gibt sich primdr aus den Proportionen des
Raumes in Abhdngigkeit zu den Breiten der
Fahrspuren. Auch die zweigeschossigen Ne-
benrdume sind auf diese Raumhohe ange-
wiesen. Der Ausstellungsraum selbst darf
nicht schmaler sein als zwei Fahrspurbreiten
mit Hohlkehle; er sollte aber nach Mdglich-
keit breiter sein als drei Fahrspuren mit Hohl-
kehle. Im Idealfall wird der Baukdrper vom
Kurvenraum diagonal durchschnitten, sodass
sich das Gebaude liber Eck zum Kundenstrom
offnet.
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Abb. 91: Ausstellungsraum.

Die gekriimmte Form des Raumes wird so
durch den typischen Einschnitt in der Fassa-
de lesbar. Parallele Kurve: Der gekurvte Aus-
stellungsraum kann, wenn eine diagonale
Anordnung nicht mdglich ist, den Baukdrper
parallel durchschneiden. Dabei ist auf die
richtige Proportionierung und eine ausrei-
chende Offnung in der Fassade zu achten.
Taschenkurven: Kurvenrdume ohne Gegen-
kurve werden als Taschenkurven bezeichnet.
Sie sind nur dann anzuwenden, wenn ein
Kurvenraum mit Boden und Deckenkurve
nicht realisierbar ist. Eine konvex gewdlbte
Taschenkurve, bei der der Raum durch die
dunklere Bodenkurve begrenzt wird, ist zu
bevorzugen. Eine Taschenkurve die sich nur
liber eine Ecke offnet stellt den Idealfall dar.
Offnet sich die Taschenkurve iiber zwei oder
mehr Ecken so verliert die Fassade ihre typi-
schen Eigenschaften. Eine Offnung iiber drei
Ecken ist zu vermeiden, da in diesem Fall
auch der dynamische Raumeindruck im Inne-
ren verloren geht.

Der Kurvenraum des Ausstellungsraums bil-
det eine Durchdringung des Baukdrpers; sei-
ne Abbildung in der Fassade ist unbedingt
transparent auszufiihren. Nur so kann die dy-
namische Wirkung des Raumes gewahrleistet
werden. Die gekurvten Wande des Ausstel-
lungsraums dirfen nicht durch Einbauten
oder Kerne durchschnitten werden.

Fahzeugaufstellung

Der Ausstellungsraum simuliert eine reale
StraBensituation. Alle Fahrzeuge, neu wie
gebraucht, stehen in Reihen auf den dynami-
sierenden Kurvensegmenten. Die Fahrzeuge
werden mit ihrer Front in Richtung des Kun-
deneingangs aufgestellt. Bei zwei Eingdngen
erfolgt in der Mitte des Ausstellungsraums
ein Wechsel in der Richtung der Fahrzeug-
aufstellung. Die Ausstellungsbereiche teilen
sich in den Bereich der konvexen Kurve (De-
ckenkurve) im unteren Teil zur Kundenzone
und in den Bereich der konkaven Kurve im
oberen Teil zur Galerie. Zusdtzlich gibt es im
unteren Bereich dieser Kurve eine kleinere
Offnung, die als Durchgang zu weiteren Kun-
denbereichen dient. Diese Offnung sollte al-
lerdings nicht mehr als 30% der gesamten
Lange der Kurvenwand betragen. Offnungen
miissen sparsam eingesetzt werden - sie
nehmen der Raumwirkung Pragnanz und Dy-
namik. Das kurvenbetonte Raumprofil der
Ausstellungsrdume bildet sich durch die
groB3flachige, rahmenlose Verglasung in der
Fassade ab. Die dunklere untere Schale des
Ausstellungsraums wird aus dem Boden und
der angrenzenden Wandflache gebildet. Bei-
de Flachen sind durch eine Hohlkehle mitein-
ander verbunden und gehen ineinander (ber.
Um der Schale ein homogenes, einheitliches
Erscheinungsbild zu geben, miissen die Ober-
flachen von Wand und Boden den gleichen
Grauton, den gleichen Glanzgrad bzw. eine
ahnliche Haptik aufweisen.
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Abb. 92: Lichtmodell A.

Die dunklere untere Schale wird mit einer
Briistung fiir den angrenzenden Galeriebe-
reich abgeschlossen. Die Briistung verlauft
als lineares Band biindig zur Ausstellungs-
raumschale; sie ist im gleichen Grauton wie
die Ausstellungsraumwand gehalten. Das
Material der Briistung sollte mdglichst trans-
parent sein, um den Kunden in den Galerie-
bereichen groBtmdglichen Einblick in den
Ausstellungsraum zu gewahren.

Die hellere obere Schale des Ausstellungs-
raums wird durch die Decke und die angren-
zende Seitenwand definiert. Die gesamte
Schale ist im selben, glatten Material ausge-
fiihrt. Die Oberflache ist einheitlich weiB3 und
gibt dem Ausstellungsraum ein helles Er-
scheinungsbild. Um das flachige, einheitliche
Erscheinungsbild der Ausstellungsraumkurve
nicht zu beeintrichtigen sind die Offnungen
mit einem transparenten Material gefiillt. Es
ist dasselbe Material wie fiir die Briistung
gegeniiber zu wahlen.
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Abb. 94: Lichtmodell B.

Ebenso wie die Briistung verlduft das Fens-
terband linear entlang der Ausstellungsraum-
wand. Es ist vor den tragenden Stiitzen posi-
tioniert, blindig zur Ausstellungsraumwand.

Beleuchtung

Die Beleuchtung der Ausstellungsraumfldche
im Audi terminal erfolgt durch zwei verschie-
dene Lichtsysteme. Die Grundbeleuchtung
wird durch seitlich in der Bodenkurve inte-
grierte Leuchten garantiert. Diese strahlen
indirekt gegen die Decke. Die Beleuchtung
der Fahrzeuge basiert auf direkt strahlenden
Einbaudownlights. Die indirekte Beleuchtung
ist fiir die Formenerkennung der Fahrzeuge
von maBgeblicher Bedeutung: Ohne die Re-
flexionen der weichen Deckenbeleuchtung
ware dies nur eingeschrankt mdéglich. Die in-
direkte Beleuchtungsstark betrdgt bis zu 200
Lux. Die direkte Beleuchtung aus der Decke
erhdht die Beleuchtungsstarke auf den Fahr-
zeugoberflachen um 800 Lux auf ca. 1.000
Lux Anschlussleistung.

1000 Lux

800 Lux
)

200 Lux

Abb. 93: Beleuchtungsschema Ausstellungsraum.
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Abb. 95: Beuchng. AuBenwirkung.

In einer Lichtsimulation wurde die AuBenwir-
kung des Audi terminals in verschiedenen
Beleuchtungssituationen dargestellt. Es ist
klar zu erkennen, dass die AuBenwirkung mit
nur direkten Lichtanteilen deutlich schlechter
ist. Die indirekt strahlenden Leuchten erhel-
len gleichmaBig die weiBe Decke und ge-
wahrleisten eine gleichmaBige Ausleuchtung
des Raumes. Nur durch die Kombination von
direkter und indirekter Beleuchtung kann die
Ablesbarkeit der Ausstellungsraumkurve in
der Fassade gewahrleistet werden. Die Indi-
rektbeleuchtung erfolgt aus der schrig ste-
henden Wand, der Bodenkurve, heraus. Die
einzelnen Leuchten sind als Lichtband in der
Ebene unterhalb der Briistung des Zwischen-
geschosses angeordnet.

Die Leuchten strahlen gegen die Decke und
erzeugen so eine gleichmaBige Aufhellung.
Die Beleuchtung der Fahrzeuge erfolgt durch
direkt strahlende Einbaudownlights. Die
Leuchten werden biindig in die Decke einge-
baut.

Abb. 96: Fahrzeugbeleuchtung.
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Das Leuchtengehiuse ist mit einer Glasschei-
be nach unten abgedeckt, somit ist das
Leuchtmittel von unten nicht sichtbar. Auf
einem Grundraster werden fiir jedes ausge-
stellte Fahrzeug sechs Leuchten eingesetzt.
Die Downlights werden auf beiden Seiten an
der Front, in der Mitte und am Ende des
Fahrzeugs positioniert. Bei ggf. geringerer
Raumhdhe vermindert sich der horizontale
Abstand entsprechend. Beleuchtungsschal-
tung:

* tagsiber: Ausschalten der fenster-
nahen Beleuchtung (direkt+indirekt).
Beleuchtung in Abhéngigkeit von
Gebdudegeometrie und Tageslicht-
eintrag

* abends: Einschalten der kompletten
Beleuchtung

* abends auBerhalb der Betriebszei-
ten: Einschalten der fensternahen
Beleuchtung, der Highlightbeleuch-
tung sowie der indirekten Beleuch-
tung; Indirektbeleuchtung nur zu
50%.

e alternativ: Einschalten der High-
lightbeleuchtung sowie der indirek-
ten Beleuchtung (nur zu 50%)

ErschlieBung

Durch die Stapelung und Uberlagerung ver-
schieden ausgerichteter Kurvensegmente de-
finiert sich die Charakteristik des Audi termi-
nals. Vertikale ErschlieBungselemente verbin-
den die Kurvensegmente zu einem reizvollem
Raumkontinuum. Diese abwechslungsreiche
Folge von Fahrzeugprasentationen auf ver-
schiedenen Ebenen ist identitdtspragend fir
die Audi terminal-Architektur. Die Anordnung
vertikaler ErschlieBungselemente innerhalb
der Gebdudestruktur ermdglicht einen selbst-
verstandlichen Kundenstrom durch die gesta-
pelten Ausstellungsraume.
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Abb. 97: Positionierung Personenlift.

Dabei sind die wesentlichen Elemente wie
Rolltreppe und Kundenaufzug und offene
Galerietreppen mdoglichst leicht auffindbar
platziert, um die Besucher zur vertikalen Be-
wegung zu animieren. Die Rolltreppen ver-
binden die Ausstellungsrdume miteinander
und werden so zum zentralen ErschlieBungs-
element. Die Rolltreppen liegen zentral in
den gekurvten Ausstellungsrdaumen; sie sind
in ihrer Ausrichtung der Fahrzeugaufstellung
angepasst. Der Antritt der Rolltreppen wird in
Richtung des Haupteingangs positioniert, um
dem Kunden nicht den Blick in die oberen
Ausstellungsrdume zu versperren.
Geschlossene Treppenhaduser sind fiir den Be-
sucherstrom nur von untergeordneter Bedeu-
tung und allenfalls als Fluchtweg bzw. der
Vertikalbewegung von Mitarbeitern vorbe-
halten. In Abhangigkeit von der ProjektgroBe
ist die Integration der Werkstatt und der Ge-
brauchtwagenprésentation in den Oberge-
schossen mdglich, sodass die Fahrzeugbewe-
gung innerhalb des Gebaudes sowohl mittels
Autoaufziigen als auch durch Rampen be-
werkstelligt werden kann.

Bei der Anordnung der Rolltreppen ist darauf
zu achten, dass die Sichtbeziehung zwischen
Haupteingang und Kommunikationsplatt-
form durch den Rolltreppenkdrper nicht ge-
stort wird. Die ErschlieBung der Ausstel-
lungsrdume im Audi terminal funktioniert im
Idealfall Gber zweildufige Rolltreppen.
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Abb. 98: Positionierung Rolltreppe.

Der Kundenstrom wird liber die Rolltreppen
in die oberen Geschosse geleitet und von
dort {iber Rolltreppen in die Ausgangsebene
hinunter geflihrt. Die einlaufige Rolltreppe
fiihrt die Kunden in die oberen Ausstellungs-
raume. Von dort werden sie liber offene Trep-
pen oder Aufziige zuriick in die Aus-
gangsebene gefiihrt. Die Rolltreppen im Aus-
stellungsraum sind wie alle ErschlieBungs-
und auch Tragwerkselemente mdglichst zu-
riickhaltend zu gestalten, um die Wirkung
der Fahrzeugausstellung in den Vordergrund
zu stellen. Transparenz ist dabei ein wichtiger
Faktor zur optischen Verbindung der ver-
schiedenen Ebenen. Geldnder und Briistun-
gen sind soweit mdglich verglast auszufiih-
ren. Alle geschlossenen Elemente werden
entsprechend der Deckenkurve mit weiler
Oberflache ausgestattet. Als Erganzung der
Rolltreppen kdnnen Personenaufziige die
Kundenbewegung durch das Gebdude unter-
stiitzen. Sie sollten leicht auffindbar im Audi
terminal platziert werden. Personenaufziige
werden sowohl im Ausstellungsraum, als Er-
ganzung oder Ersatz der Rolltreppen, als
auch in der Kundenzone platziert. Werden
Personenaufziige als Ersatz fiir Rolltreppen
zur Verbindung der Ausstellungsraumebenen
eingesetzt miissen diese als Glasaufzug aus-
gefiihrt werden. Glasaufziige ermdglichen
Blickbeziehungen, um dem Kunden Einblick
in die oberen Geschosse zu ermdglichen.
Zwischen Aufzug und Fassade sollte eine Rei-
he Fahrzeuge platziert werden.
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Abb. 99: Schnitt Personenlift.

Die Galerietreppe dient als direkte Verbin-
dung zwischen den verschiedenen Ebenen
der Kundenzone. Sie fiihrt den Kunden vom
Bereich Verkauf bzw. Service direkt auf das
Galeriegeschoss zu Lounge, Restaurant und
Audi exclusive. Die Galerietreppe ist wie alle
librigen Elemente der Kundenzone orthogo-
nal angeordnet, d.h. sie folgt nicht dem Kur-
venverlauf des Ausstellungsraums, sondern
ist rechtwinklig dazu positioniert. Bei der An-
ordnung der Treppe ist darauf zu achten,
dass sie in der Nahe der Kommunikations-
plattform platziert wird.

Die Gestaltung der Treppe orientiert sich in
Farbigkeit und Materialitdt an der Kundenzo-
ne. Eine leichte und offene Konstruktion aus
Stahl und Glas ermdglicht Blickbeziehungen
zwischen den Ebenen. Die Treppe folgt in ih-
rer Ausrichtung idealerweise der Richtung
der Fahrzeugprasentation und unterstreicht
so deren Dynamik.
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Ziel dieser MaBnahme ist die Leitung der
Kundenbewegung von den Ausstellungsrau-
mebenen auf die Galerieebene. Anstatt ein-
laufiger Galerietreppen kdnnen auch Roll-
treppen als Verbindung der Galerieebenen in
der Kundenzone eingesetzt werden. Die Trep-
penhauser spielen fiir den Besucherstrom
eine untergeordnete Rolle. Primar dienen sie
der Vertikalbewegung der Mitarbeiter sowie
als Fluchtwege im Brandfall. Bei ihrer Anord-
nung steht eine optimale Vernetzung aller
Mitarbeiter im Vordergrund. In der Regel
werden die Treppenhduser in den Nebenzo-
nen der Kundenzone oder Back-Office Berei-
che platziert. Die Anordnung von geschlosse-
nen Treppenkernen im Ausstellungsraum ist
zu vermeiden. Bei groBBen Spannweiten kann
eine Anordnung im Ausstellungsraum aus
statischen Griinden sinnvoll sein. Treppen-
hauser die auf die Dachflache fiihren sind so
anzuordnen und auszufiihren, dass sie von
AuBen nicht sichtbar in Erscheinung treten.
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Abb. 100: Positionierung Galerietreppe.

Die Anordnung von Fahrzeugprdsentationen
auf verschiedenen Ebenen macht eine verti-
kale Fahrzeugbewegung innerhalb des Ge-
baudes notwendig. Sind zusatzlich Werkstatt
und Gebrauchtwagenprasentationen in den
oberen Geschossen positioniert, kommt dem
vertikalen Fahrzeugtransport eine besondere
Bedeutung zu. Rampen sind eine effektive
Lésung fiir den vertikalen Fahrzeugtransport.
Werden Sie zweildufig ausgefiihrt so kénnen
sie gleichzeitig von mehreren Fahrzeugen ge-

nutzt werden. Rampen lassen sich sowohl
als AuBenrampe sowie auch als innen liegen-
de Rampe in die Planung integrieren. Der
Einsatz von Rampen ist besonders bei hoher
Fahrzeugfluktuation, z.B. bei Gebrauchtwa-
genprasentationen oder Werkstatten in den
Obergeschossen des Handelsplatzes, sinnvoll.
Autoaufziige ermdglichen einen platzsparen-
den Transport der Fahrzeuge innerhalb des
Gebaudes.

Abb. 101: Audi Highlight. Bodentank.
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Abb. 102: Audi Highlight. Positionierung.

Sie kdnnen bei kleinen Projekten einzeln oder
bei groBen Projekten als Ergdnzung zu einer
Rampe eingesetzt werden. Die hdchste Fahr-
zeugbewegung entsteht in der Regel im Erd-
geschoss oder der Werkstatt.

Kommunikationsplattform

Die Kommunikationsplattform ist die zentra-
le Anlaufstelle fiir den Kunden. Die Plattform
ist so zu positionieren, dass ein ungehinder-
ter Blick vom Eingang aus mdoglich ist.
Grundséatzlich hat die Plattform eine lineare,
am Fluss der Fahrzeuge ausgerichtete Positi-
on. Sie steht nicht mitten im Raum, sondern
wird entlang der Ausstellungsraumwand an-
geordnet. Eine enge Verbindung zum Bereich
Serviceannahme ist herzustellen. Die Be-
leuchtung der Kommunikationsplattform er-
folgt grundsatzlich aus der Decke durch di-
rekt strahlende Systeme. Die einzelnen Mdbel
erhalten dabei eine unterschiedliche Qualitat
der Beleuchtung, sowohl von der Lichtrich-
tung als auch von den Beleuchtungsstarken.

Audi-Highlight

Das Audi Highlight besteht aus der High-
lightfliche und dem Inszenierungselement.
Die Highlightfliche bietet eine Prdsentati-
onsflache fiir Modelleinfiihrungen oder wei-
terflihrende Marken- und Produktthemen.
Dariiber hinaus eignet sie sich als multifunk-
tionale Biihne fiir modellspezifische Aktionen
sowie zur Inszenierung von Events.
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Abb. 103: Musterbeispiel Deckenverkleidung.

Im Ausstellungsraum selbst, aber auch von
auBen wirkt das Audi Highlight als Blickfang
und lenkt die Aufmerksamkeit der Passanten
auf das Highlightfahrzeug. Im Audi terminal
wird in der Regel eine Highlightfltiche posi-
tioniert; diese ist im Ausstellungsraum des
Erdgeschosses platziert. Eine weitere kann
optional im zweiten Ausstellungsraum im
Obergeschoss positioniert werden. Das Audi
Highlight ist an der Hauptschauraumfassade
zu positionieren, es wird direkt hinter der
Glasfassade des Ausstellungsraums aufge-
stellt. Das Audi Highlight sollte in der Nihe
des Haupteingangs zum Ausstellungsraum
positioniert werden. Der Blick des Kunden
wird so unmittelbar nach dem Eintreten auf
das Highlight gelenkt.

Kundenzone

Die Kundenzonen sind neben dem Ausstel-
lungsraum positioniert und gliedern sich in
die Bereiche Verkauf, Service, Fahrzeugiiber-
gabe, Direktannahme, Audi exclusive, Shop
und Kinderecke. Im Idealfall sind die Ver-
kaufsbereiche an der offenen Seite des Aus-
stellungsraums platziert. Auf der gegeniiber-
liegenden Seite werden die Servicebereiche
untergebracht. Nach oben hin &ffnet sich der
Ausstellungsraum zum Galeriegeschoss, wo
weitere Kundenzonenbereiche wie Lounge,
Restaurant oder Audi exclusive angeordnet
sind. Diese Bereiche profitieren von einem
idealen Blick in den Ausstellungsraum.
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;\bb. 104: Musterbeispiel Arbeitsplatz.

Der Verkaufs- und Servicebereich liegt au-
Berhalb des Ausstellungsraumes und ist
streng rechtwinklig gestaltet. Auch die Bera-
terarbeitsplatze in der Kundenzone sind or-
thogonal und nicht dem Kurvenverlauf fol-
gend positioniert. So wird garantiert, dass
der dynamische Raumeindruck allein dem
Ausstellungsraum mit der Fahrzeugprasenta-
tion vorbehalten bleibt. Der Boden in der
Kundenzone entspricht der ruhigen, homoge-
nen Wirkung des Bodens im Ausstellungs-
raum. Die Bodenfarbe in der Kundenzone ist
gepragt von einem hellen Grauton, der sich
deutlich vom dunklen Grau des Ausstellungs-
raums absetzt. Im Kontrast zur glatten, wei-
Ben Ausstellungsraumdecke sind die Decken
aller Nebenbereiche aus Metall, perforiert
und streng orthogonal im RastermaB struk-
turiert. Leuchtmittel und alle anderen tech-
nisch notwendigen Ausstattungen sind wie
die Regeldeckenelemente linear organisiert
und flachig in die Decke integriert. Die Decke
kann alternativ auch als Gipskartondecke
ausgefliihrt werden. Die Oberflichen von
Wiénden und Stiitzen sind, soweit es die je-
weilige Konstruktion zuldsst, glatt zu verput-
zen und in der flr den Funktionsbereich vor-
gegebenen Wandfarbe zu streichen. Die
Trennwadnde zu den riickwartigen Biiroberei-
chen sind vollflachig verglast, um gréBtmdg-
liche Transparenz zu den angrenzenden Rau-
men zu gewahren.
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Die einzelnen Elemente des Glastrennwand-
systems bestehen aus raumhohen, in Alumi-
niumrahmen gefassten, biindigen Glasfla-
chen. In kundenfrequentierten Bereichen der
Kundenzone und Verwaltung sind Offnungen
raumhoch und groB3flachig zu gestalten. Dies
garantiert eine gute Belichtung und einen
ansprechenden AuBenbezug. Die Beleuch-
tung der Kundenzone wird flachenbiindig in
die Decke integriert. Um die orthogonale
Struktur in der Kundenzone zu betonen, wer-
den die Leuchten streng in linearer Anord-
nung positioniert. Die Leuchten sind im
Wechselspiel mit den anderen in die Decke
integrierten Elementen zu arrangieren. Die
als Shopflache genutzten Bereiche der Kun-
denzone werden mit einer gesonderten Be-
leuchtung ausgestattet. Allseitig schwenkba-
re Einbauleuchten ermdglichen eine optimale
Ausleuchtung der Prasentationsflachen.

Fahrzeuglibergabe

Die Fahrzeugiibergabe ist ein wesentlicher
Bestandteil der Kundenzone. Der Kunde er-
halt in diesem Bereich sein neues Fahrzeug.
Das Fahrzeug ist als wesentlicher Bestandteil
in der Mitte des Raums positioniert. Alle an-
deren Objekte nehmen sich zuriick, damit der
Kunde sich allein auf sein neues Fahrzeug
konzentrieren kann. Bei der Planung des
Raumes ist darauf zu achten, dass es auch
bei gedffneten Tiiren mdglich sein muss, um
das Fahrzeug herumzugehen. Die Oberfla-
chen der Lingswande und der Decke sind
glatt und einheitlich in Weil3 gehalten. Das
Bodenmaterial sollte dem Material der an-
grenzenden Kundenzone entsprechen. Die
Wand zur Kundenzone ist mit bedruckten
Glaspaneelen verschlossen, sodass der Be-
trachter aus der Kundenzone das Geschehen
in der Fahrzeugiibergabe schemenhaft be-
trachten kann.



AUDI. AKTUELLER PROTOTYP.

Abb. 105: Freie Positionierung.

Direktannahme

Die Direktannahme wird als Verkaufsraum
verstanden und ist damit der Kundenzone
zugeordnet. Material, Oberfldchen, Farbe und
Licht entsprechen der Raumwirkung in den
tbrigen Abschnitten der Kundenzone. Der
Bereich ist liber ein Tor von auBen, Uber
transparente Tiiren von der Kundenzone bzw.
die Werkstatt begehbar. Der Serviceberater
soll in diesem Raum das Fahrzeug inspizieren
und den Kunden optimal beraten. Ein PC-Ar-
beitsplatz, eine integrierte Reifenpriifung und
eine Werkbank sind feste Bestandteile in der
Direktannahme. Durch die hohe Transparenz
sollen Sichtbeziige zwischen Direktannahme
und Kundenzone hergestellt werden. Die Ar-
beitsflaiche wird durch zwei abgependelte
Tragschienenleuchten ausgeleuchtet. Die
zweiflammigen Leuchten haben einen Re-
flektor und sind mit einem weiBen Raster
ausgestattet. Die Lichtfarbe entspricht dem
Licht in der Kundenzone.

Urbane Integration

Der Audi terminal steht als bestimmendes
Objekt auf einer einheitlichen Grundfliche,
dem Audi terminal Feld. Die funktionsbezo-
gene Differenzierung der verschiedenen Be-
reiche auf dem Audi terminal Feld erfolgt
liber die unterschiedliche Oberflachentextur
der Belagsmaterialien und grafische Markie-
rungen.
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Abb. 106: Positionierung Blockrand.

Dem bestimmenden Element der Horizontali-
tat werden nur wenige, signifikante vertikale
Elemente zugeordnet. Raumwirksame Ele-
mente wie Bdume oder Schattendacher ste-
hen komprimiert in Randbereichen des Audi
terminal Feld. Der Audi terminal grenzt nach
M@églichkeit an den &ffentlichen Raum an.
Bei dem Standort Blockrand Ecke ist der Audi
terminal in den Gebdudeblock eingebunden
und besetzt eine Ecke. Der 6ffentliche Raum
grenzt unmittelbar an den Audi terminal an.
Das Audi terminal Feld liegt im Innern des
Blocks. Der 6ffentliche Raum grenzt ebenfalls
an den AuBenraum an. Der AuBenraum um
den Audi terminal nimmt verschiedene Funk-
tionen auf: Er dient der ErschlieBung fiir den
motorisierten und fuBlaufigen Verkehr. Gro-
Bere Bereiche werden fiir die Parkierung in
Anspruch genommen. Okologische Anforde-
rungen werden in Form von Versickerungsfla-
chen und Baumpflanzungen bericksichtigt.

Abb. 107: ErschlieBung.
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Abb. 108: AuBenraumgestaltung.

Die ErschlieBung fiir FuBganger erfolgt in der
Regel seitlich oder riickwartig. Die Anord-
nung der Fahrzeuge erfolgt seitlich neben
dem Audi terminal. Die Stellplatze liegen in
direkter Anbindung zu den Arbeitsplatzen der
Werkstatt und der Direktannahme.

Aussenraumgestaltung

Das Audi terminal Feld ist baumfrei. Baume
werden nicht in der Flache angepflanzt; sie
stehen komprimiert am Rande.

Abb. 109: Begriinung.
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Charakter der Baume: lichter Habitus, offe-
ner, lockerer Kronenaufbau, sommergriines
Laub, verschmutzungsarm (ohne Ausschei-
dungen wie z.B. Honigtau), stadtklimafest,
z.B. Gleditschie, Robinie, Honey locust, Black
locust). Baume innerhalb der Parkierungsfla-
chen sind mit Baumscheiben zu fassen; die
Proportionen ergeben sich aus dem Raster.
Das Konzept fiir die Gestaltung des Audi ter-
minal Feld orientiert sich an der spezifischen
Nutzung als Fahr- und Aufstellflache.

Abb. 110: Anfahrschutz.



AUDI. AKTUELLER PROTOTYP.

Die Parkplatz-Optik wird (iberhdht, durch
Markierungen, Zeichen und Abgrenzungen
herausgearbeitet. Das Audi terminal Feld er-
zielt seine Wirkung durch den starken Kon-
trast zwischen der anthrazitfarbenen Grund-
flache und den grafischen Markierungen und
Zeichen. Die Markierung erfolgt auf dem As-
phalt mit vorgefertigten Elementen aus Ther-
moplastik. Bereiche die nicht von Fahrzeugen
befahren werden diirfen werden mit einer
grafischen Markierung ausgewiesen. Die Be-
leuchtung des Audi terminal Feld erfolgt mit
Lichtstelen. In der Regel kommen 7,5m hohe
Lichtstelen zum Einsatz; die Leuchten sind
modular aufgebaut und mit einem Lichtauf-
satz ausgestattet. Werden die Parkflachen
mit einer Gebrauchtwagen-Prasentation
kombiniert kommt die 6m hohe Leuchte der
Gebrauchtwagenprasentation zum Einsatz.
Folgende Anforderungen kénnen je nach Be-
stiickung erfiillt werden:
» fldchige symmetrische Ausleuch-
tung um die Stele

* flachige asymmetrische Ausleuch-
tung (180°)

* Ausleuchtung von Parkpldtzen und
Fahrspuren (Schwenkbereich: hori-
zontal £ 90°, vertikal < 60°)

Haustechnik
Fiir die erfolgreiche Fahrzeugprasentation,
optimale Verkaufs- und Beratungsbedingun-
gen sind die aufgefiihrten technischen und
funktionalen Voraussetzungen einzuhalten.
Ziele des Klima- und Energiekonzeptes:
* optimierter thermischer und visu-
eller Komfort
* minimierter Energieverbrauch
* minimierte Betriebskosten
* optimale Integration des Klima-
konzeptes in den Gebaudeentwurf
* Flexibilitdt und Erweiterbarkeit fiir
Anderungen
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Komfort ist eine subjektive GroBe, die von je-
der Person individuell je nach Bekleidung, Ta-
tigkeit und Tagesform unterschiedlich beur-
teilt wird. Das individuelle Komfortempfinden
und die Leistungsfahigkeit einer Person wird
von einer Reihe von Aspekten beeinflusst:

* Lufttemperatur

*  Strahlungstemperatur Oberflachen

* Luftfeuchte

*  Strdmungsverhaltnisse

*  Luftqualitat

* Gerduschbelastung

*  Lichtverhdltnisse

Thermische Behaglichkeit ist gegeben, wenn
der Mensch Lufttemperatur, Luftfeuchte,
Luftbewegung und Warmestrahlung in seiner
Umgebung als optimal empfindet. Im Opti-
malfall wiinscht er sich weder warmere noch
kdltere, weder trockenere noch feuchtere
Raumluft. Eine gleichmaBige Temperaturver-
teilung im Raum wird als angenehm, zu
groBe Temperaturunterschiede hingegen als
unangenehm empfunden. Die relative Luft-
feuchte sollte zwischen 30% und 70% ge-
halten werden, um statische Elektrizitat, mi-
krobiologisches Wachstum und Atemwegser-
krankungen zu vermeiden. Die h3ufigste Ur-
sache fiir lokales Unbehagen ist Zugluft. Die
Stromungsgeschwindigkeit der  Raumluft
sollte daher im Aufenthaltsbereich nicht
Werte von 0,2 bis 0,3m/s lberschreiten. Das
Klimakonzept sieht drei Ausbaustufen fiir
den Audi terminal vor:

* 1= Grundausstattung
¢ 2 = Gehobener Standard
¢ 3 = Hoher Standard

Ausbaustufe 1: Kostengiinstige Variante mit
natiirlicher Be- und Entliiftung ohne aktive
Kiihlung.
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Abb. 111: Schema Ausbaustufe 1.

Diese Variante kann extreme Witterungsbe-
dingungen kaum abfedern, d.h. an sehr hei-
Ben Tagen im Sommer kdnnen erhdhte Tem-
peraturen im Schauraum auftreten. An sehr
kalten Tagen im Winter wird bei natirlicher
Belliftung die kalte AuBenluft spirbar. Aus-
baustufe 2: Kontrollierte Liftung und aktive
Kiihlung kommen hinzu. Ausbaustufe 3: Zu-
satzlich zur kontrollierten Liiftung gibt es
eine Komfortkiihlung in Form von Kihlde-
cken-Elementen entlang der Fassade. Um die
solaren Energieeintrdge durch die Glasfassa-
de zu minimieren werden qualitativ hoch-
wertige Glaser eingebaut.

Konditionierte Frischluft wird bodennah {iber
Luftauslasse mit niedriger Geschwindigkeit
eingebracht. In der Dachebene ist eine Liif-
tungszentrale mit Warmerlickgewinnung in-
tegriert, die fiir die Zu- und Abluft sorgt.
Uber die Dachzentrale wird zusatzlich ein
Umluftanteil bereitgestellt, um konvektive
Kiihllasten aus dem Raum abzuflihren. In al-
len drei Ausbaustufen sorgt eine Flachenhei-
zung im FuBboden fiir eine gleichmaBige
Strahlungswarme.

Gebdudeklassifikation

Der Audi terminal ist ein Gebdude mit Aus-
stellungsbereichen und kleineren Bliroberei-
chen. Das zentrale Element dieses Gebdudes
ist der Ausstellungsraum. Vom Ausstellungs-
raum wird der Besucher in die angrenzenden
Funktionsbereiche bzw. in die Ausstellungs-
raume in den oberen Geschossen geleitet.
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Das Gebaude erstreckt sich in der Regel iiber
mehrere Geschosse. In den Decken sind auf-
grund der zentralen Funktion des Ausstel-
lungsraums Offnungen vorhanden, sodass
groBziigige Luftrdume mit mehreren an-
schlieBenden Ebenen und Galerien entstehen.
Insgesamt besitzt das Gebdude damit eine
Geschossflache von insgesamt etwa 3.500m?.
Unter Berlicksichtigung dieser vorgegebenen
Randbedingungen kann das Gebdude in
brandschutztechnischer Hinsicht entweder
als Verkaufsstitte oder als Industriebau be-
wertet werden. Der Begriff der Geschossig-
keit besitzt im Brandschutz eine groBe Be-
deutung, da hierdurch Anforderungen an das
Tragwerk und die Rettungswege festge-
schrieben werden.

Die Brandabschnittsflache in mehrgeschossi-
gen Verkaufsstitten mit Sprinkleranlagen
darf 5.000m? groB3 sein: in dieser Verkaufs-
stdtte sind die Ebenen und Galerien des Aus-
stellungsraums als eigene Geschosse zu be-
werten. In Industriebauten wird die Ge-
schossdefinition aufgeweicht.

In diesen Gebduden gelten Emporen und Ga-
lerien innerhalb des Ausstellungsraums nicht
als Geschosse, wenn deren Gesamtflache we-
niger als die Halfte der Flache des Raums be-
tragt und die Rdume auf den Emporen und
Galerien nicht durch Wénde abgetrennt sind.
Damit ist der Audi terminal bei einer brand-
schutztechnischen Bewertung als Verkaufs-
stdtte ein mehrgeschossiges Gebaude.
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Abb. 112: Rettungswege Verkaufsstitte.

Im Gegensatz dazu ist der Audi terminal als
Industriebau unter Umstanden, trotz Empo-
ren und Galerien, als eingeschossiges Gebau-
de zu bewerten. Die Grundlage hierfiir bilden
die deutschen Gesetze und Richtlinien. Die
Anforderungen an die Rettungswege fiir die
Verkaufsstitten unterscheiden sich deutlich
von denen in Industriebauten. In beiden Ge-
baudetypen missen aus dem Ausstellungs-
raum und jedem Aufenthaltsraum in demsel-
ben Geschoss mindestens zwei voneinander
unabhdngige bauliche Rettungswege ins
Freie vorhanden sein. In Verkaufsstdtten
muss von jeder Stelle des Ausstellungsraums
ein Ausgang ins Freie in 25m Entfernung er-
reicht werden kdnnen. In Industriebauten
kann diese Rettungswegldnge in Abhangig-
keit der Hohe des Ausstellungsraums deutlich
langer sein. In Verkaufsstitten werden an
Rettungswege weitere besondere Anforde-
rungen gestellt: Die Rettungswege missen
mindestens 2m breit sein. Insbesondere die
Flihrung der vertikalen Rettungswege aus
den oberen Geschossen, Emporen und Galeri-
en unterscheidet sich deutlich in Verkaufs-
stdtten und Industriebauten. Im Audi termi-
nal kdnnen Brandmelde-, Alarmierungs-,
Sprinkler-, Rauch- und Warmeabzugsanlagen
sowie Wandhydranten und Feuerldscher als
anlagentechnische BrandschutzmaBnahmen
angeordnet werden. Sowohl in Verkaufsstdit-
ten als auch in [Industriebauten werden
Brandmeldeanlagen vorgesehen.

Abb. 113: Rettungswege Industriebau.

In Verkaufsstitten besitzen diese Anlagen
automatische Brandmelder. In Industriebau-
ten werden automatische Rauchmelder vor-
gesehen. Zusatzlich werden fiir die Biirorau-
me in den Obergeschossen der Verkaufsstdt-
te elektroakustische Alarmierungseinrichtun-
gen eingesetzt. In der Verkaufsstdtte ist auf-
grund der BrandabschnittsgroBe und der Ge-
schossigkeit eine Sprinkleranlage vorhanden.
Der Industriebau kann ohne Sprinkleranlage
erstellt werden, wenn das Tragwerk mindes-
tens die Brandschutzanforderung F 30 erfiillt.
Beide Gebdudetypen werden mit Rauch- und
Warmeabzugsanlagen ausgestattet.

In der gesprinklerten Verkaufsstétte erfolgt
die Rauchableitung iiber die Liftungsanlage;
im Industriebau sind Rauchabzugsgerate vor-
handen. Beide Gebdude erhalten zur Brand-
bekdmpfung Wandhydranten. Die brand-
schutztechnische Bewertung erfolgt fiir den
Audi terminal auf der Grundlage von deut-
schen Gesetzen und Richtlinien. Bei dem ein-
geschossigen Audi terminal wird davon aus-
gegangen, dass eine Bewertung entsprechend
Verkaufsstittenverordnung nicht erforderlich
wird, da die Flache der Verkaufsrdaume in der
Summe 2.000m? nicht {iberschreitet. In 80%
der zu bewertenden Gebdude kann die
Grundlage des Brandschutzkonzeptes die In-
dustriebaurichtlinie sein. Bei dem mehrge-
schossigen Audi terminal handelt es sich um
ein Gebdude mit einer Flache von insgesamt
ca. 3.500m?2,
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Ingolstadt
COoy Leistung-
Energietrager Versorgung ep Arbeitspreis spreis Mischpreis
Energy source Energy supply energyrate demandrate mixed price
[1) kg/MWh €/MWh €/kW €/MWh
Elektrizitat Stromnetz
Electricity Electricity grid 2.700 622 163,19 0 163
Erdgas Erdgas
Natural gas Natural gas pipeline 1.100 254 64,6 0 65

Abb. 114: Audi terminal e. Energiekosten Standort Ingolstadt.

Die Regelwerke zur brandschutztechnischen
Bewertung des Gebdudes sind Verkaufsstat-
tenverordnung oder Industriebaurichtlinie.
Die Bewertung des mehrgeschossigen Audi
terminals auf der Grundlage der Verkaufs-
stattenverordnung stellt in brandschutztech-
nischer Hinsicht die Maximalanforderung fiir
das Gebdude dar. Bei der Bewertung des Ge-
baudes auf der Grundlage der Industriebau-
richtlinie werden die Rdume auf den Galerien
als flir den Betrieb des Geb&dudes erforderlich
bewertet. Werden bei der Bewertung nach
der Industriebaurichtlinie die Galerien als
Geschosse bewertet, dann ist es erforderlich
das Tragwerk in F 90-Bauweise zu erstellen.
Die zuldssige Rettungswegldnge in den Ge-
baduden betragt 35m.

Audi terminal e

Bereits das grundlegende haustechnische
Konzept des Audi terminals, entwickelt 2007,
basiert auf den Grundsdtzen des nachhalti-
gen Bauens. Die zentrale Zielsetzung des
Konzepts ist die Reduzierung von Betriebs-
kosten unter Wahrung des optischen und
thermischen Komforts flr alle Nutzer. Diese
Zielsetzung und das bestehende haustechni-
sche Konzepts bilden die Grundlage fiir die
Untersuchungen zu einer weit reichenden
energetischen Optimierung des Audi termi-
nal. Die Basis der Untersuchungen bildet die
Masterplanung des Audi terminal I/14 in zwei
verschiedenen Ausrichtungen (Nord- und
Stidausrichtung).

Untersucht wurden die Grundversorgung und
MaBnahmen zur Energieoptimierung in Hin-
blick auf:

* Geothermie

* Orientierung + Raumklimatisie-

rung

* natirliche Luftung

* Kunstlichtregelung

* Sonnenschutz

* Glasqualitdt + DAmmstandard

*  Optimierung der mech. Liiftung

Das Ziel der Untersuchungen war die Ent-
wicklung von OptimierungsmaBnahmen in
Hinblick auf eine Minimierung des Primar-
energiebedarfs, der CO2-Emissionen, sowie
die Reduzierung von Betriebskosten. Ermit-
telt wurden dabei sowohl die sofort kosten-
sparenden MaBnahmen als auch die langfris-
tig mdglichen Einsparpotentiale. Beispielhaft
fiir verschiedene Klimazonen wurden vier eu-
ropdische Standorte ausgewahlt:

* Ingolstadt, Deutschland

*  Madrid, Spanien

* Manchester, GroBbritannien

«  Orebro, Schweden

Ergdnzend wurde der Einsatz von Regenwas-
sernutzung sowie die regenerative Stromer-
zeugung mittels Photovoltaik bewertet.
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Randbedingungen der Untersuchungen

Ausrichtung

Die Untersuchungen beziehen sich in der Re-
gel auf die energetisch unglinstigere Slidaus-
richtung des Modellgebaudes.

Versorgung

Bei den Untersuchungen wurden zwei Ver-
sorgungsarten unterschieden. Die geothermi-
sche Versorgung mit Warmepumpe stellt den
Idealfall dar, ist aber nicht an jedem Standort
anwendbar. Daher wurde parallel die Stan-
dardversorgung dargestellt. Sie entspricht der
in der Richtlinie ,Der Audi terminal: Gebau-
detechnik” beschriebenen Versorgung mit
Gasbrennwertkessel und Kompressionskalte-
maschine.

Ausgangsvariante

* FuBbodenaktivierung fiir Heizung
und Kiihlung

*  2-Scheiben Warmeschutzvergla-
sung im Ausstellungsraum- und
Biirobereich

* innen liegender Blend- und Son-
nenschutz

* 12cm Dammung aller opaken
Wande, 16ecm Dammung Dach,
10em Dammung gegen Erdreich

* installiertes Kunstlicht: 25W/m2,
(6x70 W Downlights) ohne tages-
lichtabhédngige Steuerung mecha-
nische Liiftung mit Riickwarme-
zahl: 0,6 als Quellliiftung

* Biirobereich: Fensterliiftung, stati-
sche Heizung, Kiihlung tiber Um-
luftkiihler

*  Warme: Gasbrennwertkessel

» Kalte: Kompressionskaltemaschine

*  Strom: Netz

109

Manualvariante mit Geothermie-Versorgung
* Ausstattung wie Ausgangsvariante
*  Wi&rme: Warmepumpe [ Gasbrenn-
wertkessel [ Geothermie
* Kélte: Geothermie [ Spitzenkiih-
lung Gber Warmepumpe
e Strom: Netz

Standortabhangige Faktoren

Die Bewertung von Energie und Kosten wird
stark von standortabhdngigen Faktoren be-
einflusst. An den betrachteten Standorten
sind unterschiedliche Versorgungsstrukturen
mit z.T. verschiedenen Energietrdgern und
zum Teil stark unterschiedlichen Kosten vor-
handen. Abhédngig von der jeweiligen Erzeu-
gungsstruktur sind z.T. sehr unterschiedliche
Primarenergiefaktoren und CO2-Emissionen
im betreffenden Land anzusetzen. Geringe
C02-Aquivalentemission werden bei einem
hohem Anteil regenerativer Energietrdger
oder Kernkraft erzielt (z.B. Orebro). Bei ver-
mehrtem Einsatz fossiler Energietrager wer-
den deutlich hohere Emissionen erreicht. Ge-
ringe Primadrenergiefaktoren zeigen einen er-
hohten Wirkungsgrad bei der Ausnutzung der
eingesetzten Energietrager. Der Arbeitspreis
gibt die Kosten pro gelieferter Kilowattstun-
de Energie an; der Leistungspreis die Kosten
pro Kilowatt maximal bendtigter Leistung
Elektrizitdt. Der Mischpreis von Arbeits- und
Leistungspreis ergibt die Gesamtkosten Ar-
beit und Leistung bezogen auf die gesamte
gelieferte Energiemenge.

Fazit

Am Standort Ingolstadt betragt die Kosten-
differenz zwischen der optimierten Variante
und der Standardvariante ca. 66 €/m2. Durch
die Abhdngigkeiten unterschiedlicher Investi-
tionen entstehen teilweise unerwartete re-
sultierende Kostendifferenzen. Beispiele da-
fiir sind:
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Abb. 115: Untersuchungsbereich (terminal I/14).

Ein auBen liegender Sonnenschutz (iber-
nimmt die Funktion des Blendschutzes. Die
Zusatzkiihlung mit Umluftkonvektoren kann
damit eingespart werden. Die resultierenden
Mehrkosten dieser MaBnahme fallen deshalb
geringer aus, als die reinen Investitionskosten
fir den auBen liegenden Sonnenschutz. Bei
einer Dreifachverglasung mit besserer War-
medammung steigt der Leistungsbedarf fiir
die Flachenkihlung, was bedeutet, dass die
Investitionskosten fiir den Grundwasserbrun-
nen steigen.

Energetische OptimierungsmaBBnahmen
MaBgeblich fiir die Auswahl der MaBnahmen
war eine Minimierung des Primarenergiebe-
darfs, der CO2-Emissionen sowie die Redu-
zierung von Betriebskosten.

Energetische Optimierung Grundvariante

natiirliche Abliftung lber Liftungs-
klappen zur Entwarmung
tageslichtabhangige Steuerung der
Beleuchtung in Kombination mit ei-
ner Reduktion der Anzahl der Leuch-
ten fiir die direkte Fahrzeugbeleuch-
tung

auBen liegender Sonnenschutz
3-fach Verglasung in Kombination
mit verbesserter Warmedammung
druckreduzierte mechanische Liif-
tung

Verbesserung der Riickwarmzahl der
mechanischen Liiftung von 0,6 auf
0,9
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Abb. 116: Position Liiftungsklappen.

Natiirliche Abliiftung Uber Liftungsklappen
zur sommerlichen Entwarmung

In der Glasfassade des Audi terminal werden
oberhalb des mittigen, horizontalen Fassa-
denriegels Liiftungsklappen (ca. 0,91 x
2,75cm) in die Pfosten-Riegel-Fassade inte-
griert. Diese werden bei Kihlbedarf des Aus-
stellungsraums gedffnet, wenn gleichzeitig
die AuBentemperatur kiihler als die Raum-
temperatur ist. Werden zur gleichen Zeit die
RWA-Klappen im Dach gedffnet ergibt sich
durch den Kamineffekt eine natirliche
Durchliiftung.

Tageslichtabhdngige Beleuchtungssteuerung
mittels Lichtsensoren in Kombination mit der
Reduzierung der Anzahl der Leuchten fir die
direkte Fahrzeugbeleuchtung

Die Beleuchtung des Ausstellungsraums wird
durch Beleuchtungsstarkesensoren tageslich-
tabhdngig gesteuert. Daflir werden die ein-
zelnen Leuchten der direkten und indirekten
Beleuchtung jeweils beziiglich ihrer Position
zur Fassade in Gruppen zusammengefasst
und separat geschaltet. Die Leuchten der in-
direkten Beleuchtung in der dunklen Kurven-
wand werden in drei etwa gleich groBe Be-
reiche unterteilt. Die Leuchten im Innenbe-
reich sind dabei getrennt von den Leuchten
in den beiden Randbereichen zu schalten. Die
direkt strahlenden Downlights in der Decke
werden unterteilt in Leuchten im Randbe-
reich (ein ca. 6 m breiter Streifen auf der In-
nenseite der Fassade) und Leuchten im In-

nenbereich des Deckenfeldes. Diese beiden
Bereiche sind getrennt zu schalten. Ergdn-
zend wird die Highlightbeleuchtung getrennt
von den anderen Bereichen geschaltet.

Zwei Beleuchtungsstarkesensoren sind in die
Decke integriert; einer auf der Grenze des
Randbereichs, der zweite im Innenbereich des
Deckenfelds in mdglichst groBer Entfernung
zur Fassade. Die Sensoren reagieren auf eine
Beleuchtungsstarke von 800 Lux. Wird diese
Beleuchtungsstarke unterschritten schalten
sich die Leuchten des jeweiligen Bereichs au-
tomatisch ein. Bei Uberschreitung dieser Be-
leuchtungsstarke werden die Leuchten auto-
matisch ausgeschaltet.

Tagslber wird die Highlightbeleuchtung liber
einen Sensor unterhalb einer Beleuchtungs-
starke von 800 Lux eingeschaltet. In den
Abendstunden bis circa zwei Stunden nach
Betriebsschluss ist neben der Highlightbe-
leuchtung auch die indirekte Beleuchtung
sténdig eingeschaltet. Die tageslichtabhangi-
ge Beleuchtungssteuerung wird kombiniert
mit einer Reduktion der Leuchten fiir die di-
rekte Beleuchtung der Fahrzeugprésentation:
statt wie bisher 6 Downlights pro Fahrzeug
kommen 4 Downlights zum Einsatz. Die Re-
duktion der Anzahl der Leuchten wurde
durch die Neuentwicklung eines Leuchtmit-
tels mit 100W im Jahr 2009 mdglich. Die
Highlight-Fahrzeuge werden weiterhin mit 6
Downlights a HIT-CE 150W beleuchtet.
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Abb. 117: Textiler Sonnenschutz.
AuBen liegender Sonnenschutz
Vor der oberen Halfte der Pfosten-Riegel-
Fassade liegt ein auBen liegender, bewegli-
cher, textiler Sonnenschutz. Dieser reicht
vom Kopfpunkt der Fassade bis auf die Hohe
des mittleren Fassadenriegels. Abminde-
rungsfaktor des Sonnenschutzes (Fc-Wert)
bezogen auf die Glasflache:

* 0 bis 3 mHdhe: 1,00

* ab 3 mHdhe: 0,30

¢ Gesamt: 0.5*1 + 0.50.3 = 0,65

Dies bedeutet, dass 35% der solaren Strah-
lung abgehalten werden. Der Sonnenschutz
wird in Abhangigkeit der Bestrahlungsstarke
automatisch aktiviert, bzw. deaktiviert.

Dreifach Verglasung in Kombination mit ver-
besserter Warmedammung
Fiir alle Glaser der Pfosten-Riegel-Fassade
des Ausstellungsraums wird statt der stan-
dardmaBigen 2-fach Verglasung eine 3-fach
Verglasung eingesetzt. Die Dammstarken von
Wanden, Dach und Bodenplatte werden er-
hoht. Diese Ausstattung entspricht den vor-
aussichtlichen Standardanforderungen bei
Einfiihrung der EnEV 2012.
» 3-fach-Verglasung mit Argonfiil-
lung
* Ug-Wert Glas (DIN EN 673)
0,6W/m2/K
* g-Wert Glas (DIN EN 410) 34%
* Tvis Glas (DIN EN 410) 59%

Die angenommene Warmeleitgruppe des
Dammmaterials entspricht WLG 035. Die
Verbesserung der Warmeddmmung der opa-
ken Hille wurde durch die Erhdhung der
Dammstéarke vorgenommen. Durch ein Mate-
rial der Warmeleitgruppe WLG 025 kdnnte
der gleiche Effekt ohne Erhéhung der Damm-
stirke erzielt werden. Anderungen:

» opake Wande: von 12cm auf 16cm

* Dach: von 16cm auf 20cm

* Boden/Erdreich: von 10cm/12cm

Druckreduzierte mechanische Liiftung
Durch groBere Querschnitte der Luftkandle
und Luftausldsse wird der Strémungswider-
stand der mechanischen Zu- und Abluft re-
duziert. Die Anlage kann den gleichen Volu-
menstrom mit geringerer Druckdifferenz for-
dern und bendtigt damit weniger elektrische
Antriebsenergie. Elektrische Leistungsauf-
nahme des Ventilators fir:

* Ausgangsvariante: 0,75 Wh/m3

* EnEV 2009 Referenzgebdude: 0,70

Wh/m3
* optimierte Variante: 0,50 Wh/m3

Verbesserung Riickwdrmezahl mechanische
Liiftung von 0,6 auf 0,9

Die Riickwdrmezahl (Temperaturerhdhung
der AuBenluft im Verhaltnis zur Ablufttem-
peratur durch den Wairmetauscher) der zen-
tralen mechanischen Liftungsanlage wird
verbessert.
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Elektrische Leistungsaufnahme Ventilator fiir:
* Ausgangsvariante: 0,6
* EnEV 2009 Referenzgebaude: 0,6
*  Optimierte Variante: 0.9

Empfohlene MaBnahmen fiir den Standort
Ingolstadt. Empfehlung in Bezug auf Kosten
fiir Primirenergie-/ CO2-Einsparung.
Empfehlenswerte  sofort  kostensparende
MaBnahmen (in Klammern sind die Amorti-
sationszeiten bei geothermischer bzw. bei
Standardversorgung in Jahren dargestellt):

* tageslichtabhdngig gesteuerte Be-
leuchtung (4x100 W pro Fahrzeug,
fiir die direkte Beleuchtung)(0a/0a)

*  bei Standard-Versorgung: zusatzlich
Verbesserung Rickwarmezahl me-
chanische Liiftung von 0,6 auf 0,9
(2a). (CO2-Aquivalent < 0,12 €/kg
bezogen auf Vollkosten iiber 20a)

* Manual-Variante mit geothermi-
scher Versorgung (Warmepumpe,
Grundwasserbrunnen) (4a)

* tageslichtabhangig gesteuerte Be-
leuchtung (4x100 W pro Fahrzeug,
direkte Beleuchtung) (0a/0a)

» 3-fach-Verglasung mit besseren
Wiarmedammstandard (17a/13a)

* druckreduzierte mechanische Liif-
tung (8a/8a)

* Verbesserung Riickwdarmezahl me-
chansiche Liiftung von 0,6 auf 0,9
(7a/2a)

*  bei Standard-Versorgung: zusatzlich
auBen liegender Sonnenschutz (12a)

Beschreibung der energetischen Optimie-
rungsmaBnahmen

Um eine Ubergreifende und standortunab-
hdngige Bewertung der untersuchten Opti-
mierungsmaBnahmen zu erzielen wurden die
Ergebnisse der vier Standorte zusammenge-
fasst und ausgewertet.
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Die Resultate sind fiir jeden Standort hin-
sichtlich der lokalen Anforderungen und Ge-
gebenheiten individuell zu tberprifen.
* mit den vorgeschlagenen MaBnah-
men lassen sich die Betriebskosten
bis zu 41% (Madrid) reduzieren
e die geothermische Versorgung ist,
sofern ein nutzbarer Grundwasser-
leiter vorhanden ist, fiir alle Stand-
orte wirtschaftlich sinnvoll und
energiesparend (5 - 16 Jahre Amor-
tisationszeit). Diese Versorgungsva-
riante weist die geringsten Betriebs-
kosten und die geringsten CO2-
Emissionen auf, hat jedoch in allen
Féallen hohere Amortisationszeiten
* die als empfehlenswert ermittelte
Ausstattungsvariante ist bei allen
Standorten gleich definiert. Bei
Standardversorgung:
©  Dunkelstrahler zum Heizen
o WIN-Torluftschleier
o dreischalige Kunststofflichtkup-
peln mit 50% Belegung des
Oberlichtbandes liber dem Ar-
beitsbereich (in Schweden bei
geothermischer Versorgung ggf.
auch héher)

©  Ddmmstandard wie in der Audi
Masterplanung vorgesehen

* der Einsatz eines Sheddachs bringt
fiir keinen Standort eine nennens-
werte Energieeinsparung. Dies be-
griindet sich dadurch, dass in der
Regel die mit 660 Lux hohe gefor-
derte Beleuchtungsstérke, mit einem
Sheddach alleine nicht erreicht wer-
den kann und zusatzlich kiinstliche
Beleuchtung notwendig wird

* ein zweistufiges Schalten der Leu-
chtstofflampen hat die hdchste
Wirksamkeit bei Werkstdtten ohne
Oberlichter
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Auch bei optimierter Tageslichtver-
sorgung kann mit dieser MaBnahme
noch ca. 2% Priméarenergie und Be-
triebskosten eingespart werden

* eine Erhdhung des Dammstandards
erfiillt an keinem Standort die ge-
setzten wirtschaftlichen Kriterien

* eine mechanische Liiftungsanlage
fiir den Sozialbereich erfiillt eben-
falls nicht die wirtschaftlichen Kri-
terien. Eine Riickwarmezahl kleiner
0,8 und ein Hilfsenergiebedarf von
mehr als 0,75 Wh/m3 erhéhen sogar
den Primdrenergiebedarf und die
CO2-Emission

* eine mechanische Liftungsanlage
fiir den Werkstattbereich bringt kei-
ne Einsparung, da die Tor6ffnungen
einen hohen Austausch mit der Au-
Benluft verursachen

Hinweis: Zum Teil werden MaBnahmen mit
einer Amortisationszeit bis zu 22 Jahren vor-
geschlagen. Diese wurden aufgrund der Kos-
ten fiir die Einsparung von CO2-Emissionen
ausgewahlt. Um die nationalen Ziele der
CO2-Reduktion zu erreichen, wurde bereits
fiir groBe Energieverbraucher der CO2-Emis-
sionshandel eingefiihrt. Fiir eine &konomi-
sche Bewertung der &kologischen Relevanz
der vorgeschlagenen MaBnahmen, wurde an-
genommen, dass das System des Emissions-
handels auf alle Energieverbraucher ausge-
dehnt wird. Das globale CO2-Einsparziel wird
durch eine jahrliche Minderung der ausgege-
benen CO2-Emissionsrechte erreicht. Der
durchschnittliche Energieverbraucher muss
deshalb neue Emissionsrechte von Betreibern
energiesparender Anlagen mit geringer CO2-
Emission dazukaufen. Durch diesen Aus-
tausch entsteht ein Handel mit CO2-Emissi-
onsrechten. Die stetige Reduktion der erlaub-
ten Emissionsmenge fiihrt zu einem Anstieg
der Kosten.
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Momentan liegt der Handelspreis fiir die
Tonne CO2-Emission bei ca. 15€/t. Alle vor-
geschlagenen MaBnahmen sind dann wirt-
schaftlich, wenn der liber 20 Jahre gemittelte
Preis pro Tonne CO2-Emission (groBer gleich)
120€/t betrigt.

Zusammenfassung der Ergebnisse

Um eine Ubergreifende und standortunab-
hangige Bewertung der untersuchten Opti-
mierungsmaBnahmen zu erzielen wurden die
Ergebnisse der vier Standorte zusammenge-
fasst und ausgewertet. Die Resultate sind fir
jeden Standort hinsichtlich der lokalen An-
forderungen und Gegebenheiten individuell
zu Uberpriifen.

* mit den vorgeschlagenen MaBnah-
men lassen sich die Betriebskosten
bis zu 53% (Madrid) reduzieren

* das wirtschaftlichste und ergiebigste
Einsparpotential ist eine tageslicht-
abhangige Kunstlichtsteuerung in
Kombination mit der Reduktion der
Anzahl der Leuchten fiir die direkte
Fahrzeugbeleuchtung von 6 x HIT-
CE 70W auf 4 x HIT-CE 100W. Er-
moglicht wurde dies durch die Neu-
entwicklung eines T00W Leuchtmit-
tels im Jahr 2009. Beim Neubau
entstehen dafiir so gut wie keine
Zusatzkosten. In Bestandsgebduden
kann diese Option durch manuelles
Ein- und Ausschalten der anwesen-
den Verkdufer kostenneutral erfol-
gen, oder mit Aufwendung von Zu-
satzkosten automatisiert werden.
Daflir sind in einem Gebdude mit
vorhandener Sonnenschutzregelung
ca. 3.000€ mit Bussystem, bzw. ca.
5. 000€ ohne Bussystem aufzuwen-
den

* die Option ,Abliiften lber Liftungs-
klappen" ist an allen Standorten un-
wirtschaftlich
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Dies liegt an den hohen Investitions-
kosten in Kombination mit geringer
Kiihlenergieeinsparung.
An den Standorten Manchester und
Orebro kann damit jedoch gegebe-
nenfalls auf eine zusatzliche Kalte-
versorgung und -verteilung verzich-
tet werden. Im Einzelfall sollte liber-
priift werden, ob mit einer reduzier-
ten Anzahl von Liftungsklappen und
damit verbundenen geringeren Kos-
ten, die Installation von Kiihleinrich-
tungen wirtschaftlich  vermieden
werden kann. Bei weiter siidlich ge-
legenen Standorten bietet diese Op-
tion keine Vorteile

* die Versorgung mit Geothermie zum
Heizen und Kiihlen ist - sofern ein
nutzbarer Grundwasserleiter vor-
handen ist - fiir alle Standorte wirt-
schaftlich und energiesparend (4 -
9a Amortisationszeit). Es ist ein kla-
res Nord-Siidgefdlle in der Amorti-
sationszeit erkennbar. Je sidlicher
der Standort liegt, umso wirtschaft-
licher ist diese Option

* die Option eines auBen liegenden
Sonnenschutzes ist generell nur fiir
Standorte interessant, die im Be-
reich der geographischen Breite von
Ingolstadt, bzw. bei einer sidliche-
ren Lage. Hier zeigt sich eine Ab-
hangigkeit der Wirtschaftlichkeit
von der Art der Kalteerzeugung

Bei einer Standardkilteversorgung amorti-
siert sich diese Option bereits nach 2 Jahren
in Madrid und nach 12 Jahren in Ingolstadt.
Mit einer regenerativen Energiequelle (z.B.
Geothermie) steigt die Amortisationszeit auf
tiber 20 Jahren an allen Standorten die Opti-
on der 3-fach-Verglasung und der verbesser-
ten Warmeddmmung ist nur fiir Standorte
mit sehr tiefen AuBentemperaturen inter-
essant.
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Dies trifft fiir Ingolstadt und Orebro zu. In

Abhdngigkeit der Warmeversorgung liegt die

Amortisationszeit zwischen 13 Jahren und 20

Jahren

» die Option der druckreduzierten me-
chanischen Liiftung spart elektrische
Antriebsenergie und ist somit unab-
hangig von der Warme- und Kalte-
versorgung. Die Wirtschaftlichkeit
richtet sich nur nach den lokalen
Energiekosten fiir Elektrizitat. Die
Amortisationszeit liegt zwischen 8
und 14 Jahren
» die Wirtschaftlichkeit der verbesser-

ten Rickwéarmzahl der mechani-
schen Liftung hangt stark vom Ver-
sorgungssystem ab. Die Amortisati-
onszeit liegt bei allen Varianten
kleiner gleich 10 Jahre. Bei einer
Standardversorgung sogar nur bei 2
Jahren fiir die Standorte Ingolstadt
und Madrid

Hinweis:

Zum Teil werden MaBnahmen mit einer
Amortisationszeit bis zu 22 Jahren vorge-
schlagen. Diese wurden aufgrund der Kosten
fiir die Einsparung von CO2 -Emissionen aus-
gewdhlt. Um die nationalen Ziele der CO2-
Reduktion zu erreichen, wurde fiir groBe
Energieverbraucher der CO2 -Emissionshan-
del eingefiihrt. Fiir eine 6konomische Bewer-
tung der okologischen Relevanz der vorge-
schlagenen MaBnahmen, wurde angenom-
men, dass das System des Emissionshandels
auf alle Energieverbraucher ausgedehnt wird.
Das globale CO2-Einsparziel wird durch eine
jahrliche Minderung der ausgegebenen CO2-
Emissionsrechte erreicht. Der durchschnittli-
che Energieverbraucher muss deshalb neue
Emissionsrechte von Betreibern energiespa-
render Anlagen mit geringer CO2-Emission
dazukaufen.
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Die stetige Reduktion der erlaubten Emissi-
onsmenge fiihrt zu einem Anstieg der Kosten.
Momentan liegt der Handelspreis fiir die
Tonne CO2-Emission bei ca. 15 €/t. Alle vor-
geschlagenen MaBnahmen sind dann wirt-
schaftlich, wenn der liber 20 Jahre gemittelte
Preis pro Tonne CO2-Emission groBer gleich
120 €/t betrégt.

Ubersicht Kosten CO2-Vemeidung (Vollkos-
ten tiber 20 Jahre)

In dieser langfristigen Betrachtungsweise er-
geben sich fiir alle Standorte negative CO2-
Vermeidungskosten fiir die tageslichtabhdn-
gige Kunstlichtsteuerung, die geothermische
Versorgung, die Optimierung der mechani-
schen Liiftung hinsichtlich Druckreduzierung
und die Verbesserung der Warmeriickgewin-
nung. Die Optimierung der Warmedammung
inklusive 3-fach Verglasung ergibt nur fiir
Orebro und Ingolstadt negative Vermei-
dungskosten; der auBen liegende Sonnen-
schutz erreicht nur fiir Madrid leicht negati-
ve Werte.

Regenwassernutzung
Beschreibung des Systems
* Sammlung des anfallenden Regen-
wassers vom Dach des Audi terminal
(ohne Werkstatt) in einer Zisterne
* Nutzung des gesammelten Regen-
wassers fiir WC/Urinale (alle Berei-
che), fiir die Waschanlage und Du-
schen in der Werkstatt sowie zur
Bewdsserung der AuBBenanlagen
* einfache Leitungsfiihrung von der
Zisterne zu diesen Verbrauchern, bei
Regenwassermangel  Nachspeisung
mit Frischwasser in die Zisterne
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Bewertung der Regenwassernutzung
* Auslegung der ZisternengrofBe, Be-
wertung der Anlage fiir Jahresnie-
derschlagsmenge am Standort
*  Kostenbetrachtung fiir die vier un-
tersuchten Standorte hinsichtlich
Investitionskosten, Einsparung Was-
serkosten und Amortisation

Fazit:

An allen Standorten ergibt sich aufgrund des
relativ geringen Wasserbedarfes fiir den Audi
terminal fir die Regenwassernutzung eine
sehr lange Amortisationszeit welche die Le-
bensdauer der Anlage ibersteigt. Daher er-
gibt sich, dass die MaBnahme oOkologisch im
Sinne der Ressourceneinsparung sinnvoll, je-
doch dkonomisch nicht empfehlenswert ist.

Regenerative Stromerzeugung - Photovoltaik
Parameter fiir die regenerative Stromerzeu-
gung:

* Dachflache Audi terminal + Werk-
stattgebdude: 2.160m?2

e optimierte Aufstellung Photovoltaik-
Module: 35° Siid, (30° Madrid)

* mdogliche Belegung der Dachflache
unter Beriicksichtigung der Eigen-
verschattung: 33%

e aktive Photovoltaikfliche gesamt:
720 m2

* Ansatz Investitionskosten  (alle
Standorte): 5.000€/kWp -> Investi-
tionskosten: 480.000 €

* Ansatz: Wartung und Instandhal-
tung: 1.6%/a, Kapitalkosten: 8.3%/a

»  Jahrkosten: 9.9% -> 47500€/a
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Zusammenfassung der Ergebnisse zur rege-
nerativen Stromerzeugung, Standort Ingol-
stadt
*  Ertrag Ingolstadt: 108 MWh/a
*  Einsparung C02: 67.6 t/a
gesetzlich geregelte Einspeisevergii-
tung (EEG 2009) im Jahr 2010:
*  0.376€/kWh garantiert tiber 20 Jah-
re jahrliche Degression um -8%/a)
Stromgestehungskosten:
* - 0.03€/kWh (mit Beriicksichtigung
Einspeisevergiitung)
* 0.02€/kWh (ohne Beriicksichtigung
Einspeiseverglitung)

Kosten fiir eingesparte CO2-Emission:
*  -49€[t (mit Beriicksichtigung Ein-
speisevergiitung)
* 31€/t (ohne Beriicksichtigung Ein-
speisevergiitung)

Nutzung der Dachflachen fiir Photovoltaik-
anlagen bei einer Einspeiseverglitung von
0,376 €/kWh wirtschaftlich vertretbar, wird
daher empfohlen.

Vollkostenbezug

Bezug auf 20 Jahre Vollkosten bedeutet, die
Vollkosten tiber 20 Jahre (jihrliche Kapital-
kosten fiir die Investition, Wartungskosten
und Betriebskosten, jeweils inklusive der
Preissteigerung) werden durch die in diesem
Zeitraum gesparten CO2-Emissionen geteilt,
wodurch sich bei Amortisationszeiten der
MaBnahme von unter 20 Jahren negative
Kosten fiir die CO2-Einsparung ergeben kon-
nen (eingesparte Betriebskosten tber 20 Jah-
re lberwiegen die kumulierten Kapital-und
Wartungskosten in diesen Zeitraum). Diese
Betrachtungsweise eignet sich fiir eine lang-
fristige Bewertung der MaBnahmen. Bezieht
man nur den Investitionsanteil auf die erziel-
te CO2-Einsparung und vernachlassigt die
entstehenden Betriebskostenvorteile, so wer-
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den die CO2-Vermeidungskosten durchweg
positiv (lediglich die tageslichtabhingige
Kunstlichtsteuerung wird aufgrund der,
durch die geringere Kiihlleistung eingespar-
ten Investitionskosten fiir Kalte, leicht nega-
tiv). Diese Betrachtungsweise eignet sich fiir
eine eher kurzfristige Bewertung der MaB-
nahmen.

Empfehlung in Bezug auf Kosten fiir Primar-
energie-/ CO2-Einsparung

Empfehlenswerte  sofort  kostensparende
MaBnahmen (CO2-Aquivalent < 0,03€/kg be-
zogen auf Investitionskosten). In Klammern
sind die dynamischen Amortisationszeiten
bei geothermischer bzw bei. Standardversor-
gung in Jahren dargestellt.

* tageslichtabhdngig gesteuerte Be-
leuchtung (4x100 W pro Fahrzeug,
direkte Beleuchtung) (0a/0a)

* bei Standard-Versorgung: Verbesse-
rung Rilckwdrmezahl mechanische
Liftung von 0,6 auf 0,9 (2a)

Langfristig empfehlenswerte MaBnahmen
In Klammern sind die dynamischen Amortisa-
tionszeiten bei geothermischer bzw. bei
Standardversorgung in Jahren dargestellt

* Manual-Variante mit geothermi-
scher Versorgung (Warmepumpe,
Grundwasserbrunnen) (4a)

* tageslichtabhdngig gesteuerte Be-
leuchtung (4x100 W pro Fahrzeug,
direkte Beleuchtung) (0a/0a)

» 3-fach-Verglasung mit besseren
Warmedimmstandard (17a/13a)

» druckreduzierte Liiftung (8a/8a)

* Verbesserung Riickwdrmezahl me-
chansiche Liiftung von 0.6 auf 0.9
(7a/2a)

*  bei Standard-Versorgung: zusatzlich
auBen liegender Sonnenschutz (12a)
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Kostenbetrachtung Regenwassernutzung

* Dachflache Terminal: 890m2, Ausle-
gung ZisternengroBe: 5m3

» Jahresniederschlagsmenge: 900m3/a

e Jahreswasserbedarf fir WC | Werk-
statt und AuBenanlagen: 123m3/a

* Anteil Regenwasser am Gesamtbe-
darf: 63% (gesamt 78ms3/a)

* Ansatz Wasserkosten: Frischwasser
+ Abwasser:2.0€/m3

» eingesparte Wasserkosten: 156€/a

e Investitionskosten Zisterne (5m3) +
Anschluss Verbraucher: ca. 4000€

* statische Amortisationszeit: 26a
(ohne Steigerung der Wasserkosten)

Fazit:

Aufgrund des relativ geringen Wasserbedar-
fes fiir das Audi terminal ergibt sich fiir die
MaBnahme eine sehr lange Amortisations-
zeit, welche die Lebensdauer der Anlage
bersteigt. Empfehlung: MaBnahme &kolo-
gisch im Sinne der Ressourceneinsparung
sinnvoll, konomisch nicht empfehlenswert.

Wirtschaftlichkeit Photovoltaikanlage
* PV Flache: 720m2
* Jahresertrag: T08MWh,,
»  CO2-Einsparung: 67,6t/a

Typ A: Einspeiseverglitung von 0,376€/kWh
Die Wirtschaftlichkeit ist bei einem Anlagen-
preis von 5000€/kWp und einer Einspeisever-
glitung tiber 20 Jahre von 0,376€/kWh gege-
ben. Die Armortisationzeit betragt 18 Jahre.
Mit Einspeisevergiitung werden ca. 0,03€ Er-
trag pro kWh erzielt. Die Kosten fiir die CO2-
Einsparung sind somit negativ: 0,049€/kg
oder - 49€/t.

Typ B:Ohne Einspeisevergiitung
Ohne Einspeiseverglitung ist die Wirtschaft-
lichkeit der Anlage nicht gegeben.
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»  Stromgestehungskosten  (Aufwand
fur Kapitaldienst und Wartung):
0.02€/kWh

* Kosten fiir eingesparte CO2-Emis-
sionen: 0,03€/kg oder 31€/t

Annahmen:
* Inbetriebnahme: 2010
* Kapitalverzinsung: 6%
*  Fremdfinanzierungsanteil: 99%
* Energiepreissteigerung: 9,5%
*  Ertrag ist Maximum von Einspeise-
verglitung und Strombezugskosten

Fazit:

Die Nutzung der Dachflachen fiir Photovol-
taikanlagen ist dann wirtschaftlich vertret-
bar, wenn eine Einspeisevergiitung von
0,376€/kWh gegeben ist.

In diesem Fall wird sie empfohlen. Ist keine
Einspeisevergiitung geben ist die Nutzung
der Dachfldche fiir Photovoltaikanlagen nicht
wirtschaftlich sinnvoll und wird daher nicht
empfohlen.

Zusammenfassung fiir den Werkstattbereich
Zusammenfassung Ergebnisse Heizsystem,
Tageslichtbeleuchtung und Kunstlichtsteue-
rung fiir den Standort Ingolstadt

e durch Umstellung von Warmlufthei-
zung auf Dunkelstrahler und verbes-
serter Torluftschleier kdnnen, bei
Standardversorgung, der Primar-
energiebedarf und die Betriebskos-
ten um 21% reduziert werden. Bei
einer FuBbodenaktivierung mit geo-
thermischer Versorgung reduziert
sich der Bedarf um 349% und die Be-
triebskosten um 33%

* durch ein Sheddach lassen sich kei-
ne Einsparungen erzielen. Der opti-
male Anteil transparenter Flache des
Oberlichtbandes liegt bei 50%



AUDI. AKTUELLER PROTOTYP.

Es kénnen damit 11% an Primar-
energiebedarf und Betriebskosten
eingespart werden. Bei einer zwei-
stufigem Schaltung des Kunstlichtes
konnen zusatzlich 2% Primarener-
giebedarf eingespart werden

* die Ausstattung der optimierten
Werkstattzone besteht in den
nachsten Betrachtungen aus einem
TWIN-Torluftschleier, dreischaligen
Kunststofflichtkuppeln mit 50% Be-
legung des Oberlichtbandes Uber
den Arbeitsplatzen zur Verbesserung
der natiirlichen Belichtung, und ei-
nem Dunkelstrahler zur Heizung bei
Standardversorgung bzw. einer FuB3-
bodenaktivierung bei geothermi-
scher Versorgung

Empfehlung in Bezug auf Kosten fiir Primar-
energie-/ CO2-Einsparung

Empfehlenswerte  sofort  kostensparende
MaBnahmen (CO2-Aquivalent < 0,03€/kg be-
zogen auf Investitionskosten). In Klammern
sind die dynamischen Amortisationszeiten
bei geothermischer bzw. bei Standardversor-
gung in Jahren dargestellt.

* keine Variante erfiillt das Kriterium

Langfristig empfehlenswerte MaBnahmen
(CO2-Aquivalent < 0,12€/kg bezogen auf
Vollkosten iiber 20a). In Klammern sind die
dynamischen Amortisationszeiten bei geo-
thermischer bzw. bei Standardversorgung in
Jahren dargestellt
* optimierte Werkstattzone: TWIN-
Torluftschleier, dreischalige Kunst-
stofflichtkuppeln mit 50% Belegung
des Oberlichtbandes lber den Ar-
beitsplatzen zur Verbesserung der
natiirlichen Belichtung, und einem
Dunkelstrahler zur Heizung bei
Standardversorgung bzw. einer FuB3-
bodenaktivierung bei geothermi-
scher Versorgung (7a/5a)
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EEE———
Abb. 118: Handelsplatzkennzeichnung 7/2010.

Nachtrag: Primarkennzeichnung » die Ringe werden immer gleich posi-
(Corporate Design Richtlinie: Primarkenn- tioniert, die GréBe ist abhingig vom
zeichnung; Stand: 07/2010). Gebiudevolumen

* das Namenselement wird abhédngig
Die Kennzeichnung am Handelsplatz von der Attikahdhe vertikal oder ho-
Die Primarkennzeichnung inszeniert die Audi rizontal unter/neben den Ringen po-
Ringe und den Namen des Partners am Han- sitioniert. Der Umgang mit dem Na-
delsplatz. Sie sorgt fiir Prasenz und Aufmerk- menselement unterscheidet sich bei
samkeit. Sie besteht aus den Ringen an der Audi Zentren und Hindlerbetrieben.
Audi terminal Fassade, dem Namenselement + das Eingangselement wird je nach
und dem Eingangselement. Typ unterschiedlich gekennzeichnet

U

Abb. 119: Primdrkennzeichnung Logo 7/2010.
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Abb. 120: Musterbeispiel Namenselement.
Audi Ringe

Die Audi Ringe sind das zentrale Kennzeich-
nungselement an der Audi Architektur und
dienen der Fernwirkung. Aus diesem Grund
stehen sie immer an herausgehobener Positi-
on in einer der oberen Geb3dudeecken. Sie re-
flektieren das Tageslicht und setzen sich
deutlich vom Untergrund ab. Nachts sind die
Ringe durchleuchtet. Es stehen drei Ringgro-
Ben zur Verfiigung: 7,00m; 5,80m und
4,170m. Fiir Bestandsbauten mit niedriger At-
tika ist die SondergroBe 2,50m definiert.

Positionierung
* Die Ringe sind immer als Erstes mit
hochster Prioritat und noch vor dem
Namenselement zu platzieren
* Die Ringe stehen immer in einer der
oberen Gebdudeecken

Sie werden auf der Hauptschau-
raumfassade bzw. auf der der
HauptverkehrsstraBe zugewandten
Fassade montiert

Bei Gebduden, die an zwei oder
mehr VerkehrsstraBBen liegen, sind
mehrere Markenzeichen einzusetzen
Zwei Markenzeichen sollten nicht
zusammen an einer Gebdudeecke
platziert werden

Bei der Verwendung mehrerer Mar-
kenzeichen darf nur eine RinggroBe
zum Einsatz kommen, die Marken-
zeichen sollten auf derselben Hohe
positioniert werden

Sonderfille sind mit den Baubera-
tern abzustimmen
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EAud i Centre Anytown

Abb. 121: Namenselement Audi Zentrum.

Fenster

* die Ringe miissen auf der Metall-
fassade montiert werden. Eine An-
bringung innerhalb der Glasflachen
ist nicht zulassig

* auf der Fassade diirfen die Ringe
nicht im Bereich von Fenster6ffnun-
gen platziert werden

* zwischen Fensteréffnungen und den
Ringen sollte ein Mindestabstand
von einer halben Ringhdhe einge-
halten werden

Transparente Attika

* die Audi Ringe miissen in jedem Fall
vor einer geschlossenen Wandflache
angeordnet werden

* werden die Ringe im Bereich der
transparenten Attika bzw. Briistung
der Dachflache platziert, so ist in
diesem Bereich das gekantete, per-
forierte Aluminiumblech zu hinterle-
gen, um die Flache optisch wieder
zu schlieBen

* wieweit die Attika zu hinterlegen ist,
ist in Riicksprache mit den Baubera-
tern im Einzelfall zu klaren

* weitere Informationen erhdlt die
Richtlinie ,Architektur”
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Aucll ,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,, Anyname .

Abb. 122: Namenselement Audi Héndler.

Namenselement

Das Namenselement gibt die Handlerbe-
zeichnung oder den Handlernamen an. Fiir
das Namenselement wird die Audi Type Ex-
tended Bold verwendet. ,Audi” wird dabei in
Rot, die restlichen Elemente werden in
Schwarz abgesetzt. Nachts werden die Buch-
staben durchleuchtet, die schwarzen Buch-
staben erscheinen dann weiB. Es stehen zwei
SchriftgroBen zur Verfiigung: 0,75 m und
0,60 m. Fiir Bestandsbauten mit niedriger At-
tika ist die SondergréBe 0,40 m definiert. Po-
sitionierung Namenselement:

* die Ringe sind immer als Erstes an
der Fassade zu platzieren. Alle Ele-
mente orientieren sich daran

e Audi" steht immer im optischen Be-
zug zu den Ringen

* Bei Gebduden mit geringer Atti-
kahthe werden die Elemente hori-
zontal ausgerichtet

e das Namenselement wird im Erdge-
schoss oberhalb des Fensters auf der
Fassade positioniert. Es wird auf der
Hauptschauraumfassade bzw. auf
der der HauptverkehrsstraBe zuge-
wandten Fassade montiert

* bei Gebduden, die an zwei oder
mehr HauptverkehrsstraBen liegen,
konnen mehrere Namenselemente
eingesetzt werden. Es ist die gleiche
GroBe zu verwenden
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Audi Centre Moscow : LleHTp MockBa

Abb. 123: Namenselement Zweisprachig.

Sonderfélle sind abzustimmen

ein Uberbranding mit dem Ein-
gangselement und dem ,Direktan-
nahme"-Schriftzug sollte vermieden
werden

Audi Zentren

der Audi Schriftzug gehort bei Zen-
tren zum Namenselement und wird
rot abgesetzt. Die Verwendung des
Audi Schriftzugs im Héandlernamen
ist auf Zentren beschrdankt und be-
darf grundsdtzlich der Freigabe
durch die AUDI AG

bei ausreichender Attikahthe wird
das Namenselement vertikal unter-
halb der Ringe positioniert und an
der Ringinnenkante ausgerichtet

bei zu niedriger Attikahdhe werden
die Elemente horizontal positioniert
und an der Ringinnenkante ausge-
richtet

in Landern, in denen der Begriff
LJAudi Zentrum® nicht verwendet
wird, der Status eines Zentrums aber
besteht, gelten die Positionierungs-
regeln des Audi Zentrums
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Audi Handler

der Audi Schriftzug ist ein eigen-
standiges  Kennzeichnungselement
und darf bei Handlern ohne Zen-
trums-Status nicht im Namensele-
ment verwendet werden

bei ausreichender Attikahdhe wird
das Namenselement vertikal unter-
halb der Ringe positioniert. ,Audi”
wird dann an der Ringinnenkante
ausgerichtet, der Handlername wird
an der gegeniiberliegenden Fenster-
kante positioniert

bei zu niedriger Attikahthe werden
die Elemente horizontal positioniert
und an der Ringinnenkante ausge-
richtet, ,Audi" ist an den Ringen, der
Handlername an der gegeniberlie-
genden Fensterkante positioniert
der horizontale Mindestabstand
zwischen ,Audi” und Musterhandler
betragt eine Ringbreite

Zweisprachigkeit

Zweisprachigkeit bei ausreichender
Hohe

das Namenselement wird immer in
einer Zeile abgesetzt

die Ubersetzung wird mit Leerzei-
chen und ,- " angefiigt

JAudi” wird nie redundant verwen-
det

Zweisprachigkeit bei niedriger Attikahdhe

ist der zweisprachige Handlername
zu lang, wird ,Audi" wie bei zu lan-
gen Handlernamen an den Ringen
positioniert

der Name ist mit ausreichend Raum
an der Fensterkante verortet
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Die Audi Ringe sind das zentrale Kennzeich-
nungselement an der Audi Architektur. Auch
an bestehenden Audi hangar Handelsplatzen
kommt die neue Kennzeichnung zum Einsatz.
Grundsatzlich kommt bei der Kennzeichnung
an einem bestehenden Audi hangar mit den
neuen Elementen die RinggroBe 2,50m zum
Einsatz. Fir die Glasfassaden bei neutraler
Architektur gelten die GréBenregeln des Audi
terminal. Entsprechend der RinggréBen von
2,50 m werden fiir das Namenselement die
Schriftzeichen mit einer Héhe von 0,40m
verwendet. Das Namenselement wird dabei
immer horizontal zu den Ringen ausgerich-
tet. Bei neutraler Architektur mit Glasflachen
gelten die GroBenregeln des Audi terminals.
Aufgrund der schlechten Sichtbarkeit von
schwarzer Schrift auf Glasflaichen kommen
im Gegensatz zum Audi terminal weiBe
Buchstabenelemente zum Einsatz. Eine Ver-
mischung weiBer und schwarzer Namensele-
mente ist nicht erlaubt.

Audi

Abb. 124: Pylon.
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Positionierung

* die Ringe sind immer als Erstes zu
platzieren

* Ringe und Namenselement werden
immer auf der Hauptschauraum-
fassade (im Normalfall die der
HauptverkehrsstraBe  zugewandte
Fassade) montiert. Beim hangar ist
dies immer die Langsseite. Bei neu-
traler Architektur gelten die Positio-
nierungsregeln des Audi terminal

Grundsatzlich sind bei der Hohe der Kenn-
zeichnungspositionierung die ortlichen ge-
setzlichen Vorschriften einzuhalten und
mdgliche Gefdhrdungen auszuschlieBen.

Zusatzliches Markenzeichen am hangar im
Bedarfsfall

An einem hangar, dessen Hauptverkehrsseite
nicht die Hauptschauraumfassade ist, kann
im Bedarfsfall ein zusatzliches Markenzei-
chen angebracht werden:

e ein zweites zusatzliches Markenzei-
chen wird immer nur auf der Wand-
scheibe, nicht auf den Glasflachen
positioniert und sollte nicht an der
selben Gebdudeecke wie das Haupt-
markenzeichen platziert werden

* an Fassadenseiten mit dem Ein-
gangselement sollte kein zusatzli-
ches Markenzeichen platziert wer-
den, um ein Uberbranding zu ver-
meiden

* ein zusatzliches Markenzeichen wird
nicht mit einem Namenselement
kombiniert

* bei Fragen zur Positionierung kann
der Bauberater unterstiitzen
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;4bb. 125: Audi Eingangselement.

Pylon
* Der Pylon ist das zentrale Element
der Fernkennzeichnung, Die Grds-
senauswahl richtet sich nach der
Gebaudegrosse und den Ortlichen
Gegebenheiten. Fiir die unterschied-
lichen Méarkte werden zwei Varian-
ten des Pylons eingesetzt. Die spezi-
fische Léanderfestlegung ist dabei
bindend:
o mit ,Audi" Schriftzug fiir den
auBereuropadischen Markt
o ohne ,Audi" Schriftzug fir den
europdischen Markt (Albanien,
Andorra, Belgien, Bosnien und
Herzegowina, Bulgarien, Dane-
mark, Deutschland, Estland,
Finnland, Frankreich, Griechen-
land, Irland, Island, Italien, Ka-
sachstan, Kosovo, Kroatien,
Lettland, Liechtenstein, Litauen,
Luxemburg, Malta, Mazedonien,
Moldawien, Monaco, Montene-
gro, Niederlande, Norwegen,

Osterreich, Polen, Portugal, Ru-
manien, Russland, San Marino,
Schweden, Schweiz, Serbien,
Slowakei, Slowenien, Spanien,
Tschechien, Tiirkei, Ukraine, Un-
garn, Vereinigtes Konigreich,
WeiBrussland)

Es stehen drei PylongroBen zur Verfiigung
(Angaben in mm):

* h3.750x b 1.206 x t 140

. h 4.500 x b 1.448 x t 168

. h 6.000 x b 1.930 x t 224

Bei terminal-Gebduden mit 6m Schauraum-
hohe kommt der 6m Pylon zum Einsatz. Bei
niedrigeren Gebduden mit kleineren Schau-
raumhdohen ist ein 4,50m Pylon ausreichend
(die regionalen Bauvorschriften sind dabei zu
beachten).
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Abb. 126: Eingangselement (Typ 1-4).

Lage und Positionierung

der Pylon sollte gut sichtbar im
rechten Winkel zum Verkehrsfluss
aufgestellt werden

nur in Ausnahmefédllen, bei einem
sehr groBen Betriebsgeldnde mit Zu-
gang von zwei Hauptverkehrsstra-
Ben, konnen beide StraBen mit Pylo-
nen versehen werden

wird der Pylon an der Betriebsein-
fahrt platziert, darf kein zusétzliches
Einfahrtsschild montiert werden.
Materialitat und Verarbeitung

der Pylon besteht aus Alucobond mit
einem dunklen Sockel

die Trennfuge ist unbeleuchtet

an den Ausldufen der Rundungen
der Seitenfldchen sind LED-Licht-Li-
sene flachenbiindig eingesetzt

die dreidimensional erhabenen Rin-
ge sind mit LED-Technik hinter-
leuchtet

SCA

Kennzeichnung Eingangselement

Zur Kennzeichnung im Nahbereich dient das
zentrale Eingangselement. Im Regelfall lagert
es sich an die schrige Kante der Ausstel-
lungsraumdffnung an. Die Oberflache besteht
aus Aluminium, etwas Uber Augenhdhe wer-
den die verchromten Ringe und der Audi
Schriftzug in dreidimensionaler Form durch
Kleben angebracht. Hindlername und Off-
nungszeiten werden als Folienschnitt seitlich
des Eingangs auf die fest stehende Scheibe
aufgebracht. Es gibt vier Typen von Ein-
gangselementen:

* in der Regel wird Typ 1 als das zen-
trale Eingangselement eingesetzt.
Hierbei setzt der Eingang links oder
rechts an der zum Fenster hin auf-
strebenden Kante der Ausstellungs-
raumdéffnung an
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Abb. 127: Musteransicht Audi terminal.

Eingangselement Typ 2 liegt zen-
triert in der Raumdffnung. Dieser
Typ wird als Nebeneingang benutzt
und hat keine Kennzeichnung

Typ 3 wird eingesetzt, wenn es aus
organisatorischen oder stidtebau-
lichen Griinden nicht mdglich ist,
Typ 1 als zentralen Eingang einzu-
setzen. Typ 3 liegt zentriert in der
Ausstellungsrauméffnung und wird
durch eine integrierte Kennzeich-
nungsflache erganzt

Typ 4 ist abgeleitet von Typ 1 und
wird im eingeschossigen Audi termi-
nal eingesetzt. Der Eingang setzt
hier jedoch an der zum Fenster hin
abfallenden Kante der Ausstellungs-
raumoffnung an

Positionierung

GroBen

Die Ringe werden horizontal zen-
triert auf der Aluminiumflache ne-
ben dem Eingang angebracht

Handlername und Offnungszeiten
werden auf der fest stehenden
Scheibe zwischen Eingang und
Kennzeichnungselement angebracht

Es stehen zwei GroBen von Ringen
zur Verfligung: Fiir die Eingangsele-
mente Typ 1 und 4 werden 1,00 m
breite Ringe eingesetzt

Ist seitlich weniger als eine halbe
Ringhohe Abstand zur Kante, miis-
sen die Ringe von Typ 3 eingesetzt
werden

Fiir Typ 3 steht eine 0,67 m breite
Version zur Verfiigung

Die Ringe sind weder hinter- noch
durchleuchtet, kein Elektroanschluss
erforderlich

Musteranwendung

1-stockiger terminal ,Audi Zentrum”
Gebdudehdhe: 8,00 m, Attikahdhe: 2,00 m
(Mindestattikahdhe)

Ringe

Breite: 4,10m, Hohe: 1,42m

Abstand Fassadenkante: 0,71m
Abstand Ringe zur oberenfunteren
Fassadenkante: 0,29m

Namenselement

Versalhéhe: 0,60m

Vertikale Ausrichtung an der Innen-
kante der Ringe

Abstand RingauBenkante - Namens-
element: 0,60m

Abstand Namenselement zur Fens-
terkante: 0,45m
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Abb. 130: Audi. Zentrum. Mainz.

bb. 132: Audi. Zentrum. Mainz. Abb. 133: Audi. Zentrum. Mainz.
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Abb. 138: Audi. Zentrum Nord. Leipzig. Abb. 139: Audi. Zentrum Nord. Leipzig.
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Abb. 740:Audf.2‘enterMasaryk. Mexico-Stadt. -
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Abb. 141: Audi. Center Masaryk. Mexico-Stadt. Abb. 142: Audi. Center Masaryk. Mexico-Stadt.

LAY

i

Abb. 143: Audi. Centre. Sydney.
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Abb. 144: Audi. Centre. Sydney. Abb. 145: Audi. Centre. Sydney.
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Abb. 148: Audi. Zentrum. Miinchen.
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Abb. 149: Audi. Zentrum. Wuppertal.

Abb. 150: Audi. Gottfried Schultz. Neuss. Abb. 151: Audi. Gottfried Schultz. Miihlheim.
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Abb. 152: Audi. AfA. Gera.
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Abb. 156: Audi. AfA. Gera.
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Abb. 157: Audi. Aktuelle Autohaus-Typologie.

Architektonische Merkmale

Konstruktion

Die Konstruktion basiert auf den Standards
des Industriebaus, wodurch das Gebdude
entsprechend erweiterbar ist. Erwdhnenswert
erscheint die Verwendung zweiachsig ge-
krimmter Aussteifungselemente im Innen-
raum oder die Nutzbarmachung der Dachfla-
che zwecks Parkierung. Erweitert sich die ak-
tuelle Autohaus-Typologie von Audi in der
Summe der Ausstellungsfliche &ndert sich
Konstruktion sowie ErschlieBung fundamen-
tal: Die ehemals horizontale Erweiterbarkeit
vollzieht sich im Audi terminal verdreht ver-
tikal - unter Inkaufnahme wachsender kon-
struktiver Anspriiche und ErschlieBungskos-
ten. Die Realisierung einer glinstigen und
global realisierbaren Bauweise erfordert im
Vergleich zur Vorlduferbau-Typologie die Re-
duktion der Konstruktionskomplexitét.
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Aufgrund der Strategie das Erscheinungsbild
aus einer definierten Masse auszubilden (um
auf jeden moglichen urbanen Kontext reagie-
ren zu kdnnen) unterliegt die Gestaltung der
Artigkeit und Proportionierung der Fassaden-
offnungen und folgt nicht — wie bisher iblich
- der Konstruktion. Es bleibt festzuhalten,
dass Audi die Formensprache des solitéren,
konstruktiven Ingenieurbaus verlassen und
eine hochgradig adaptive bauliche Strategie
entwickelt hat.

Proportion / Dimension

Die konzeptionelle Entscheidung den Han-
delsplatz in der Ausprdgung seines Erschei-
nungsbildes flexibel zu halten erfordert die
exakte Einhaltung der Proportionsverhaltnis-
se der Fassadenoffnungen. Die Strategie des
Herstellers schreibt folglich Offnungsbreiten
und -hdhen explizit vor, um die Wiedererken-
nung der Formensprache zu garantieren.
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Abb. 158: Aussteifungselemente.

Die Dimensionierung des Gebaudes richtet
sich nach der Anzahl der verkauften Fahrzeu-
ge am Standort, ist Gradmesser der lokalen
Kaufkraft.

Primédrkennzeichnung

Die Entwicklung der Primdrkennzeichnungs-
elemente Schriftzug, Fahne, Pylon oder Logo
der dokumentierten Automobilhersteller ist
ahnlich: Vorschriften einer hochwertigen
Ausfiihrung und Positionierung sind in allen
Corporate Architecture-Strategien existent.
Die  Primdrkennzeichnungselemente®®  der
aktuellen Autohaus-Typologie von Audi ba-
sieren auf dem firmeneigenen Schrifttyp
(Audi Sans) sowie der Farbkodierung (metalli-
sches Grau, Rot). Am Handelsplatz findet sich
eine hochwertige Ausfiihrung des lberarbei-
teten Logos; alle Beschriftungselemente wer-
den additiv am Gebdudekdrper angebracht.
Festzuhalten ist, dass immer mehr Elemente
der Primdrkennzeichnung, zwecks Wiederer-
kennung in der Nacht, leuchten. Die homo-
gene Ausflihrung der geschlossenen Gebadu-
dehiille fordert die Wiedererkennbarkeit von
Schriftzug und Logo.

Grundriss-Typologie

Die Nutzung der Typologie Ausstellungshalle
mit Galerieebene samt riickwartiger Bereiche
fir Verwaltung, Service und Werkstatt (vgl.
Vorlduferbau-Typologie) findet sich ebenfalls

218 Vgl. Audi. Aktueller Prototyp.

im eingeschossigen Audi terminal. Deutlich
ist die Sichtbarmachung der asymmetrischen
Formensprache; ein Konzept das Audi bereits
mit dem hangar’”® verfolgte. In diesem Zu-
sammenhang wird auf die Wirkung einer
asymmetrischen Architektur hingewiesen:
Symmetrie ergibt sich aus einem Gleichge-
wicht und stellt so den Normalfall dar. Dies
bedeutet, dass nicht die Symmetrie, sondern
eher die Asymmetrie die Ausnahme bildet.
Der Mensch findet an der Asymmetrie eben-
soviel Gefallen wie am Symmetrischen. Das
Verlangen nach Spannung wird in einer un-
regelmdBigen Anordnung eher gestillt. Durch
die Asymmetrie verliert die Front etwas von
ihrem Statischen und wirkt so duBerst dyna-
misch."??® Im Grundriss finden sich kaum Un-
terschiede zur Vorlduferbau-Typologie:

Der eingeschossige Audi terminal wird an
seiner Stirnseite erschlossen; im Anschluss
findet der Erstkontakt am Empfang statt; es
folgen dienende Bereiche fiir Verwaltung und
Service. Der Raumeindruck ist hingegen ein
unterschiedlicher: Die Weiterflihrung der
Formensprache in den Innenraum - im Ge-
stalt schrager Wéande und flieBender Boden-
Wand-Uberginge - dominiert die Raumwir-
kung; die einstige natiirliche Belichtung
(Oberlicht) der Vorlduferbau-Typologie ent-
fallt.

219 Vgl. Audi. Vorlduferbau.

220 Vgl. Griittner, Jérg Kurt. Asthetik der Architek-
turwahrnehmung. S. 159ff
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Abb. 159: Zonierung Innenraum.

Erweitert man die Ausstellungsflache verdn-
dert sich die rdumliche Konfiguration: Die
Expansion vollzieht sich verdreht vertikal und
gewahrleistet folglich eine erhdhte urbane
Integration des Gebdudes. Ergebnis ist eine
Mehrgeschossigkeit mit sich bedingenden
Grundrissen. Die Drehung der Ausstellungs-
bereiche pro Etage unterstreicht den Aspekt
der Asymmetrie: Jeder Ausstellungsraum be-
sitzt seine charakteristische GroBe, Proporti-
on und ErschlieBung.

1

Abb. 160: Proportionsverhiltnisse der Offnungen.

Material & Farbe

Viele Automobilhersteller definieren ihre Ma-
terial- und Farbwahl am Handelsplatz analog
der Corporate Design-Vorgaben, im Allgemei-
nen kommen selten Farben zum Einsatz. Die
Farbténe Beige, Grau, Schwarz sowie die
Markenfarbe oder metallisch wirkende Mate-
rialien finden Verwendung. Die aktuelle Au-
tohaus-Typologie von Audi folgt dieser Ent-
wicklung und nutzt die unterschiedliche Ma-
terialitdt zur Steigerung des inszenierten
Raumerlebnisses. Wie eng die Verkniipfung
aus Material, Farbe und Raum zu Tage treten
kann verdeutlicht die Ausfiihrung des FuBbo-
dens: Die im Allgemeinen Verwendung fin-
denden Steinfliesen werden durch einen
FlieBbelag (Analogie StraBe) ersetzt, welcher
in die Wandflache libergeht und das Zusam-
menspiel der Bauelemente zur Ausbildung
des raumgreifenden Motivs der Asym-
metrische Kurve veranschaulicht.

Urbane Integration

Hinsichtlich der Integration ins Stadtgefiige
finden sich bei allen untersuchten Strategien
wenige Anhaltspunkte. Die Landschaft des
gemeinen Autohauses heiB3t Vorstadt, Gewer-
begebiet oder griine Wiese. Der Audi termi-
nal nimmt eine Sonderstellung ein: Die der
Konzeption zu Grunde liegende Eigenschaft
der maximalen Anpassungsfahigkeit ermog-
licht die Errichtung des Handelsplatzes in na-
hezu jedem erdenkbaren Kontext.
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Abb. 161: Urbane Adaptionsféhigkeit.

(Ausnahmen bilden die Typologien Flagship-
Store, Center, Welt, Niederlassung, Autohaus
2000 oder der mehrgeschossig ausgefiihrte
Audi terminal). Der Baugrund ist eben oder
wird aus konstruktiven und wirtschaftlichen
Aspekten begradigt. Eine Anpassung des
Handelsplatzes an topographische Gegeben-
heiten findet i.d.R. nicht statt; eine Integrati-
on der Landschaft und architektonischer Ge-
staltung existiert nicht.

Vegetation

Die sichtbare Versteinerung der Stadte ist
nicht zuletzt dem Automobil geschuldet:
Parkplatzflachen haben in vielen Stadten
den breiten und begriinten Biirgersteig ver-
drangt. Ein mobiles Band aus Metall und Glas
saumt unsere StraBen. Vereinzelt finden sich,
durch Baumscheiben fixierte, Bdume oder
Strducher. Eine Einbindung von Vegetation
oder Landschaft in die Gestaltung des Au-
Benbereiches der Handelsplatze pragt sich

SCA

eher kontextunabhangig aus. Der Audi termi-
nal definiert seine zugehdrige Begriinung in-
nerhalb eines Randstreifens entlang der
Grundstiicksgrenze sowie definierter Baum-
scheiben-Areale,”” welche sich an der Di-
mensionierung der Parkflachen orientieren.
Eine stringente Kultivierung der Natur ist Re-
sultat der Strategie.

Positionierungsmerkmale

Ausgepragte Wahrnehmbarkeit

Die Ergebnisse der Wahrnehmungsstudie be-
legen, dass die Typologie Autohaus im Allge-
meinen kaum wiedererkannt wird, sobald
Primérkennzeichnungselemente fehlen.”
Dies erklart sich durch den raren Besuch und
eine vielerorts heterogene Gestaltung des
Handelsplatzes. Zusdtzlich iiberschneidet sich
selbst bei stringentester Realisierung die For-
mensprache der Vorlduferbau-Typologie mit
der der aktuellen Autohaus-Typologie. In die-
sem Zusammenhang wird die Schwéche des
Mediums Architektur im Kontext der Bot-
schaftsiibermittlung von Firmenwerten durch
die Tragheit und Langfristigkeit der Planung
deutlich.

Erhebliche Unterschiede in der Auspragung
der Wahrnehmbarkeit finden sich im direkten
Vergleich der Wettbewerber - insbesondere
in Bezug auf den Durchdringungsgrad:
Sowohl Vorlduferbau-, als auch die aktuelle
Autohaus-Typologie von Audi besitzen durch
die Pragnanz ihres architektonischen Aus-
drucks hohes Wiedererkennungspotential. Die
ganzlich unterschiedlichen Strategien Hal-
lenbau (Audi hangar) und Rohmasse mit Aus-
schnitten (Audi terminal) weisen in allen Be-
reichen der Gestaltung - Form, Proportion,
Material, Farbe, Lichtfiihrung u.v.a. - ein ko-
harentes Zusammenspiel ihrer konstituieren-
den Gestaltungselemente auf.

221 Vgl. Audi. Aktueller Prototyp.
222 Vgl. Wahrnehmungsstudie.
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Abb. 162: Superzeichen Asymmetrische Kurve.

Die Werte der Kategorien ...besitzt eine aus-
drucksstarke Formensprache und ...hat einen
hohen Wiedererkennungswert sind deutlich
ausgepragt. Die Wiedererkennungswerte der
aktuellen Autohaus-Typologie sind aufgrund
ihrer Aktualitat gering.

Eindeutige Signalwirkung

Bis Mitte der neunziger Jahre des 20. Jhs.
existierten innerhalb des Untersuchungsbe-
reiches keine architektonischen Strategien.
Die Eindeutigkeit der Markierung erfolgte
anhand der Primdrkennzeichnungselemente.
Im 21. Jahrhundert schreiben lediglich zwei
der sieben befragten Hersteller die Verwen-
dung der Primdrkennzeichnungselemente vor
und Ubertragen somit die Gestaltung des
Handelsplatzes dem Hindler.?® Dabei be-
ginnt der Versuch durch das Medium Archi-
tektur Firmenwerte zu transferieren und ein
eigenstdndiges Erscheinungsbild auszupragen
gerade erst.

In diesem Zusammenhang wird die Starke der
aktuellen Autohaus-Typologie von Audi deut-
lich: Die aus der Rohmasse geschnittenen
Offnungen durchdringen das gesamte Ge-
baude, sie definieren die rdumliche Wirkung
und Zonierung des Rauminneren. Vielmehr:
Sie verbinden die abstrakte Ausschnitts-Ver-
groBerung des Produktes mit seiner Heimat,
dem Autohaus.

223 Vgl. Expertenfragebogen. Strategie.

Eindeutiger kann die architektonische Signal-
wirkung einer potentiellen Botschaftsiiber-
mittlung von Firmenwerten kaum sein. Der
dreidimensionale Gebrauch des Superzeich-
ens® Asymmetrische Kurve vereint Gestalt-
ungsanspruch und Architektur; zusatzlich
starkt das Superzeichen durch seine assozia-
tive Redundanz die Eindeutigkeit des Signals.

Nicht kopierbare Erscheinung

Dieser Aspekt der Positionierungsmerkmale
erscheint auf den ersten Blick unlogisch, da
kein Hersteller das Autohaus-Design eines
Konkurrenten einfach ilibernehmen wiirde;
rechtliche und insbesondere markenassozia-
tive Griinde verhindern die Kopie.

Dennoch finden sich im Untersuchungsbe-
reich dhnliche Autohduser unterschiedlicher
Hersteller. Diese Entwicklung hat zahlreiche
Griinde: Es kann sich um den Hersteller-
Wechsel eines vertragsgebundenen Héndlers
handeln, ein spezialisiertes Bauunternehmen
konnte fiir mehrere Hersteller ohne Pla-
nungsvorgaben bauen oder die Formfindung
unterliegt explizit dem Gestaltungswillen des
Bauherrn. Die architektonische Auspragung
einer nicht kopierbaren Erscheinung muss
folglich ihr Erscheinungsbild ohne Primdr-
kennzeichnungselemente pragen konnen und
in sich stringent sein.

224 Vgl. Griitter, J6rg-Kurt. Asthetik der Wahrneh-

mung. S. 20ff.
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Wie im Abschnitt Eindeutige Signalwirkung
beschrieben bildet die aktuelle Autohaus-Ty-
pologie von Audi ein Superzeichen aus, wel-
ches ihre Unkopierbarkeit konstituiert. Der
entstandene Handelsplatz ist nicht nur eine
nicht kopierbare Erscheinung - er setzt einen
Standard (in der Botschaftsiibermittlung von
Firmenwerten durch das Medien Architektur).

Durchdringungsgrad

Wahrnehmung und Wiedererkennung bedin-
gen sind durch die Haufigkeit der Rezeption.
Die Realisation des Audi terminals beginnt im
Allgemeinen mit dem Neubau: Die konstruk-
tiv gepragte Formensprache der Vorldufer-
bau-Typologie ldsst einen Umbau schwerlich
zu. Folglich besitzt das Distributionsnetz des
Herstellers unterschiedliche Auspragungen:
nicht klassifizierbare Liegenschaft, Vorldu-
ferbau- und aktuelle Autohaus-Typologie. Da
der Audi terminal die gegenwartige Marken-
Entwicklungsstufe des Unternehmens repra-
sentieren soll, bildet der Durchdringungsgrad
die Anzahl der Neu- und Umbauten im Ver-
haltnis zur Gesamtzahl der Handelsplatze ab.
Das Ergebnis des Expertenfragebogens in Be-
zug auf die aktuelle Autohaus-Typologie lie-
fert kein Resultat; nur zwei der fiinf Herstel-
ler mit Corporate Architecture-Strategie ha-
ben Angaben zur Haufigkeit der Realisierung
gemacht. Es ist anzumerken, dass die Her-
steller entweder keine Daten besitzen oder
nicht bereit sind diese weiterzugeben. Infol-
gedessen wird der Durchdringungsgrad mit
Hilfe der gesammelten Erfahrungen sowie
den Wiedererkennungsmerkmalen der Wahr-
nehmungsstudie argumentiert. Insbesondere
aufgrund der Aktualitat?® der aktuellen Au-
tohaus-Typologie féllt der Durchdringungs-
grad sowie die damit verbundene Wiederer-
kennbarkeit sehr gering aus.?

225 Einflihrung des terminal-Konzeptes 2008.
226 Vgl. Wahrnehmungsstudie.
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Wirtschaftlichkeit

Die Nutzung einer Corporate Architecture-
Strategie ist kostenintensiv. Nicht nur Kon-
struktion, Material oder Mdblierung spielen
eine wichtige Rolle: Alle Entscheidungen sind
in einem Dialog zwischen Geschaftsfiihrung,
Kommunikation, Strategie und Gestaltungs-
team zu treffen. Weiterhin miissen die neuen
Richtlinien mit den Handlern kommuniziert
werden. Eine Kostensenkung durch Nutzung
von Skaleneffekten kommt aufgrund der Pla-
nungshadufigkeit im Allgemeinen nicht in Be-
tracht. Somit besteht die grundsatzliche Ent-
scheidung einer Corporate Architecture-Stra-
tegie zu folgen in der Abwdgung finanzieller
Interessen gegeniiber der firmenindividuellen
Ausgestaltung des Handelsplatzes.

Der durchschnittliche Quadratmeterpreis al-
ler aktuellen Autohaus-Typologien liegt bei
etwa 1200€. Diese Summe erscheint im Ver-
gleich zu mancher Markenexklusivitdt sehr
gering, muss allerdings im Kontext der Netz-
abdeckung bilanziert werden. Der Audi ter-
minal verdeutlicht anschaulich die konse-
quente Reduktion der konstruktiven Komple-
xitat sowie der Kosten des Vorlduferbaus.

Strategie [ Auftragsvergabe [ Inhalt

Eine wissenschaftliche Auseinandersetzung
mit der Typologie Autohaus findet sich in der
Architekturtheorie erstaunlicherweise nicht.
Sehr selten kooperieren Hersteller mit Uni-
versitdten. Die Unternehmen entwickeln ihre
Strategie meist hausintern; nur zwei der un-
tersuchten fiinf aktuellen Autohaus-Typolo-
gien basieren auf der Grundlage eines ge-
schlossenen Architekturwettbewerbs.””
Aufgrund der Bedeutung des Handelsplatzes
im Allgemeinen erscheint dieser Umstand
unprofessionell. Ist die Entscheidung gefal-
len, muss die Zusammenarbeit von Ge-
schaftsflihrung, Strategie, Kommunikation
und Gestaltungsteam erfolgen. Das Ergebnis

227 Vgl. Fragebogen. Analyse. Strategien.
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der Expertenfragebogenanalyse zeigt, dass
bei keinem Hersteller eine Kooperation des
Architekten mit der Abteilung Kommunikati-
on erfolgt. Nur zwei der Firmen geben drei
Kommunikationspartner als Prozessbeteiligte
wahrend der Entwurfsphase®® an, welche bei
den Gbrigen Unternehmen kaum interdiszipli-
nar ausgefiihrt wird. Die Auswertung des Ex-
pertenfragebogens® hebt die primiren Ziele
der Hersteller hervor:

» Eigenstandigkeit der Erscheinung

* Verbesserung des Qualitdtsniveaus

*  VergréBerung des Bauvolumens

* weltweit anpassungsfahige Bau-

weise

Obwohl eine ausgeprdgte Eigenstdndigkeit
und qualitative Wertigkeit der Vorlduferbau-
Typologie konstatiert werden konnte®° ist
diese lediglich in der Lage horizontal zu ex-
pandieren und aufgrund ihrer Konstruktion
begrenzt global umsetzbar. Das urbane Inte-
grationspotential ist folgerichtig gering.

Die aktuelle Autohaus-Typologie von Audi
versdhnt diese Differenzen. Die Eigenstdndig
des Erscheinungsbildes ist aufgrund des, den
gesamten Gebdudekdrper durchdringenden
und hochgradig flexiblen, Konzeptes der Aus-
bildung eines Superzeichens®' garantiert. Die
Verbesserung des Qualitdtsniveaus kann auf-
grund des ohnehin hohen Standards nur ge-
ring ausfallen; im Audi terminal definiert sich
die Raumwirkung maBgeblich anhand der
durchdringenden Formensprache respektive
den Boden-Wand-Ubergingen. Somit erhilt
die Materialitdit einen Bedeutungszuwachs,
da sie zum elementar integrativen Teil des
Gefiiges wird.

228 Vgl. Expertenfragebogen. Gestaltfindung.

229 Vgl. Expertenfragebogen. Faktoren.

230 Vgl. Wahrnehmungsstudie. Vorlduferbau.

231 Vgl. Griitter, Jorg-Kurt. Asthetik der Wahrneh-
mung. S. 20ff.
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Aufgrund der stetig wachsenden Produktpa-
lette sind die Hersteller gezwungen, ihren
Handelsplatz zu erweitern; eine kiinftige Ver-
groBerung der Ausstellungsbereiche ist logi-
sche Konsequenz. Die Typologie Autohaus
wird sich demzufolge in den kommenden
Jahren innerhalb des Stadtbereiches mehrge-
schossig ausbilden; erste Beispiele dieser
Tendenz dokumentiert diese Forschungsar-
beit. Die Bedingung die Erweiterung des Bau-
volumens konzeptionell integrieren zu kdn-
nen, erflllt die aktuelle Autohaus-Typologie
von Audi durch ihre Adaptionsfahigkeit; zu-
satzlich bietet die Strategie Ldsungsansitze
zur Gestaltung einer mehrgeschossigen Aus-
fiihrung und der Nutzbarmachung der Dach-
flache zwecks Parkierung.

Die Absatzmarkte der Automobilhersteller in
den Triadenmérkten®? sind nahezu gesattigt.
Wachstumsraten von liber 10% finden sich
vor allem in den aufstrebenden BRIC-Staa-
ten.”® Die Bauaktivitit der Hersteller ist dort
stark ausgepragt, da diese Markte noch er-
schlossen werden miissen.

Hier wird die Bedeutung der Formensprache
bzw. der Transfer von Firmenwerten anhand
einer Corporate Architecture-Strategie be-
sonders deutlich: es gilt das Image der Marke
zu manifestieren. Insbesondere in den stark
verdichteten Metropolen dieser Lander findet
sich kaum Baugrund; es besteht folglich die
Notwendigkeit sich maximal integrieren, d.h.
eine Mehrgeschossigkeit ausbilden zu kon-
nen. Diesem Anspruch wird die aktuelle Au-
tohaus-Typologie von Audi gerecht. Inner-
halb Deutschlands wird sie somit zum Re-
Import ihres globalen Anspruchs.

232 Als Triade bezeichnet man im weiten Sinne die

drei gréBten Wirtschaftsraume der Welt, die
NAFTA, die EU und das industrialisierte Ostasi-
en.

233 Brasilien, Russland, Indien, China.
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Abb. 163: Dachnutzung.

Markenmerkmale

Die dreidimensionale Sichtbarmachung der
Marke vollzieht sich im Allgemeinen durch
Konnotationen der Kennzeichnungselemente.
Dies verdeutlicht die ausgeprdagte Nicht-Er-
kennung®* der untersuchten Autohaus-Typo-
logien innerhalb der Wahrnehmungsstudie.
Erst die Existenz einer Corporate Architec-
ture-Strategie kann eine Wiedererkennbar-
keit jenseits der Primdrkennzeichnung garan-
tieren. Dies wurde mit der aktuellen Auto-
haus-Typologie von Audi eindrucksvoll reali-
siert: Der Handelsplatz wird durch die For-
mensprache des Produktes geprdgt. Die Ge-
staltung folgt nicht direkt der Messedatschen
Kategorie Abbild des Produktes?® vielmehr
bildet sie die architektonisch abstrakt assimi-
lierte Gestalt eines Produkt-Teiles ab: Die
Formensprache der Offnungen des Audi ter-
minals entspricht dem Produkt-Ausschnitt
Fahrzeugkanzel. Mehr: der Gattung Automo-
bil; das Motiv des Handelsplatzes vermittelt
sich eindeutig.

Eindeutigkeit der Formensprache

Alle Hersteller mit eigener Corporate Archi-
tecture-Strategie dimensionieren die Aus-
stellungsflache ihrer Handelspldtze anhand
der erwarteten Absatzzahlen der Produkte.

234 Vgl. Wahrnehmungsstudie. Nichterkennung.

235 Vgl. Messedat, Jons. Corporate Architecture.
S.172ff,
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Abb. 164: Asymmetrische Kurve. Handelsplatz.
Ein profitables Autohaus wére folglich an
seiner Dimensionierung kenntlich. Es entste-
hen Subtypologien, welche sich u.a. durch die
Anbindung von Werkstatt und Lackiererei in
der Auspragung ihres Erscheinungsbildes dif-
ferenzieren; zusatzlich steht die meist modu-
lare Konstruktion dem Markenmerkmal Ein-
deutigkeit entgegen.
Wahrend in der Vergangenheit die einpragsa-
me Dachform der Vorlduferbau-Typologie die
Eindeutigkeit der Formensprache garantieren
sollte, spielt dieses Motiv innerhalb der aktu-
ellen Autohaus-Typologie keine Rolle mehr.
Die Konzeption des Audi terminals erzielt
ihre Eindeutigkeit durch die abstrakte Ver-
wendung des Superzeichens Asymmetrische
Kurve. Da dieses zweidimensionale Fassaden-
motiv ebenfalls als dreidimensionales Raum-
motiv inszeniert wird, ist die Eindeutigkeit
der Gestaltung omniprasent, flieBend und an
jedem Punkt innerhalb der Gebdudes wieder
erkennbar.

Integration Kommunikationsstrategie
EntschlieBt sich ein Hersteller zur Verwen-
dung einer Corporate Architecture-Strategie,
sollte nicht nur deren Planung und Realisati-
on interdisziplinar, sondern insbesondere ihre
Kommunikation in allen relevanten Medien-
kandlen erfolgen.
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So ist die Inszenierung der Formensprache
Bestandteil temporérer Bauten (Messe), der
Berichterstattung, auf der Unternehnmensho-
mepage dokumentiert, findet sich im Event-
management oder im virtuellen Raum von
Computerspielen wieder. Das hohe Mal3 der
Integritdt verdeutlicht ein Markierungsele-
ment aus dem Bereich Eventmanagement:
Als Sponsor des Hahnenkamm-Rennens in
Kitzbiihl inszeniert Audi seine neue Formen-
sprache in Form des Starter-Hduschens am
Streckenkopf.

.Der FIS Ski Weltcup steht heuer wieder un-
ter der Patronanz von Audi. Beim beriihmtes-
ten Skirennen der Welt in Kitzbihl ist Audi
seit 2001 Hauptsponsor. Erstmals starteten
die Athleten aus vollig neu gestalteten Start-
hdusern, die sich mit ihrer Architektur an die
progressive Designsprache des neuen Audi
terminals anlehnen."?*® Innerhalb des gesam-
ten Markenauftritts des Herstellers kann eine
starke Integration der Formensprache des
Handelsplatzes konstatiert werden.

Erlebnismerkmale

Multisensorische Ansprache

Untersuchungen zur multisensorischen Sin-
nesansprache finden sich selten. Ausnahme
bildet ,Multisensuale Markenflihrung" von
Christiane Springer.

236 Berichterstattung Audi Osterreich.
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Abb. 166: Asymmetrische Kurve. Messebau.

Flir beide Gruppen zeigt sich, dass sowohl
die Bewertung der Markeneigenschaften als
auch der Markenaussagen nach dem Pro-
gramm durch die wahrgenommenen sensua-
len Elemente der verbalen und nonverbalen
Reprasentation der Porsche-Brand-Land Be-
reiche wahrend des Programms signifikant
beeinflusst werden."”*” Wahrend die Einfluss-
nahme einer multisensorischen Adressierung
unumstritten existiert, deren Wirkungsgrad
im Rahmen dieser Arbeit jedoch nicht ermit-
telbar ist, resultiert die Bewertung aus der
Summe der verwendeten Medien. Fiir die Ge-
staltung der aktuellen Autohaus-Typologie
von Audi bleibt festzuhalten, dass die Adres-
sierung der visuellen Sinne lberwiegt. Audi-
tive Merkmale liefern die Produktprasentati-
on durch die/den Verkaufer/in, der Imagefilm
oder die Bespielung der Raumes mit Hinter-
grundmusik. Haptische Sinneseindriicke fin-
den sich explizit im Bereich der Material-
Muster-Sammlung. Die gustatorische und ol-
faktorische Sinnesansprache bedient die
Cafébar des Autohauses.

Verwendung der Elemente Inszenierung und
Dramaturgie

Liegt keine Strategie vor kdnnen sich Ele-
mente der Inszenierung und Dramaturgie le-
diglich auf Primdrkennzeichnung, Warenbil-
der oder Kommunikationsmittel beziehen.

237 Vgl. Springer, C. Multisensorische Markenfiih-
rung.
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Abb. 167: Materialitit Boden / Wand.
Eine Inszenierung raumpragender Bestand-
teile oder der Wegfiihrung entféllt. Die der
aktuellen Autohaus-Typologie von Audi zu
Grunde liegende Inszenierung des AuBenrau-
mes (durch Definition spezifischer Offnungs-
proportionen) findet im Inneren des Gebiu-
des ihre Fortsetzung. Der flieBende Ubergang
von Boden und Wand, Wand und Decke be-
legt markant die raumgreifende Formenspra-
che.

Interpretiert man Dramaturgie als Teil der
Wegfiihrung findet sich im eingeschossigen
Audi terminal (ebenso wie in der Vorldufer-
bau-Typologie) als zentrale Anlaufstelle der
Informationsbereich. Die Wegfiihrung fortan
ist offen. Der Seitenbereich der Ausstellungs-
flache lbernimmt Funktionen der Produk-
tentscheidungsfindung (Auswahl von Pro-
duktspezifikationen, Besprechungszonen) und
wird indifferent erschlossen. Im mehrge-
schossigen Audi terminal intensiviert sich die
Autonomie von Wegfiihrung und Inszenie-
rung durch die verdrehte Stapelung der Aus-
stellungsbereiche: Jede vertikal addierter
Raum erhdlt seine spezifische ErschlieBung
sowie charakteristischen Eindruck.

Explizite Verwendung von Architektur und
Materialitdt zur Erlebnisvermittlung

Folgt die Verwendung von Architektur und
Materialitdt nicht der reinen Funktion, son-
dern bildet zusammen mit allen raumbilden-
den Elementen eine Einheit, wird das Poten-
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tial der Erlebnisvermittlung gestarkt. Dies gilt
bei Autohdusern insbesondere fiir die Gestal-
tung des Bodenbelages - dem Ort der Pro-
duktplatzierung; die untersuchten Corporate
Architecture-Strategien schreiben die Aus-
fiihrung des Bodenbelages der Ausstellungs-
bereiche entsprechend vor. Das Ziel, die Hei-
mat des Automobils, die StraBe, durch ent-
sprechende Materialwahl zu imitieren findet
raumgreifend in der aktuellen Autohaus-Ty-
pologie Niederschlag. Der dunkle, fugenlos
verlegte Bodenbelag nutzt Assoziationen des
Motivs StraBe und verbindet sich durch den
flieBenden Ubergang zur Wand mit dem ge-
samten Gebdude. Formensprache und Mate-
rialitat fusionieren zum Zwecke der Erlebnis-
vermittlung.
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FORD. VORLAUFERBAU.

Der Hersteller Ford verwendet keine Corpora-
te Architecture-Strategie. Lediglich Primdr-
kennzeichnungselemente sind zwecks Mar-
kierung des Handelsplatzes vorgeschrieben.
Die Dokumentation der Vorlduferbau-Kenn-
zeichnung reduziert sich auf Bilddokumente
der Handelsplatze.

SCA
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Abb. 176: Ford. Dinnebier. WolféhefsfaBe. Berlin.
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Abb. 177: Ford. Dinnebier. Bruno-Biirgel-Weg. Berlin.
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Abb. 179: Ford. Dinnebier. Bruno-[irgel—Weg.'Brlin. Abb. 178: Ford. Dinnebier. Bruno—BL'irgel—Weg. Berlin.
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Abb. 185: Ford. Sch wabeﬁgame. Stuttgart.
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Abb 186: Ford. Sachsengarage. Dresden.

Abb. 188: Ford. Sachsengarage. Dresden.
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Abb. 189: Ford. Gerstmann. Leipzig.

Abb. 190: Ford. Gerstmann. Leipzig. Abb. 191: Ford. Gerstmann. Leipzig.
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Abb. 196: Ford. Autoi;;ug am Handweiser. Diisseldorf. ~ Abb. 79;: %ord: ;z\;dféhaus am Handweiser. Diisseldorf.




150

FORD

Der Hersteller Ford verwendet keine Corpora-
te Architecture-Strategie. Lediglich Primdr-
kennzeichnungselemente sind zwecks Mar-
kierung des Handelsplatzes vorgeschrieben.
Die Dokumentation der aktuellen Autohaus-
Kennzeichnung basiert auf den Planungsvor-
schriften Ford Look and Style (Handelsplatz
Architektur. Kapitel Basic Elements, PoS Ca-
talogue, Showroom Guide, Signage, Wartung
und Pflege, Fahrzeugkennzeichnung sowie
dem Text Guide).

SCA
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FORD. AKTUELLER PROTOTYP.

Abb. 198: Ford. Aktuelle Autohaus-Typologie.

Das neue Handlerkennzeichnungsprogramm
Retail Look & Style (RLE&S) wurde entwickelt,
um unseren Kunden ein einheitliches Mar-
kenbild in den europdischen Ford-Handlerbe-
trieben zu prasentieren. Die Ford-Werke AG
wird die Elemente der neuen Kennzeichnung
und Gestaltung von modernen Handlerbetrie-
ben bis zum Jahre 2006 zum Standard fiir je-
den Ford-Partner machen. Das &uBere Er-
scheinungsbild der Betriebe bestimmt den
ersten Eindruck, den der Kunde an der
Schnittstelle zum Handler gewinnt. Es besitzt
damit eine Schlisselstellung in der Ausrich-
tung von Ford zu einem kundenorientierten
Unternehmen. Ziel des Programms ist es die
Ford-Markenwerte mit einem modernen Am-
biente zu unterstreichen. Die Kennzeichnung
und Gestaltung des Unternehmens im Rah-
men von RL&S unterstiitzt die Kommunikati-
on dieser Werte zum Kunden. Die Werte, fiir
die Ford steht sind: Zuverldssigkeit, zeitge-
mdB, Fahrvergniigen.
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Die freistehenden Kennzeichen wie z.B. der
Markenpylon mit seinen glatten Oberflachen
und das hervorgehobene Ford Oval stehen fiir
hohe Zuverldssigkeit. Design und Materialien
sind zeitgemaB und reduzieren dariiber hin-
aus den Aufwand fiir Unterhaltung und Pfle-
ge der Kennzeichnungselemente. Die (iber-
sichtlich vermittelten Informationen fiihren
den Kunden auf direktem Wege zum Ziel. Das
professionelle Wegeleitsystem macht den
Weg frei zum Fahrvergniigen mit Ford.

Das neue Retail Look & Style-Programm wur-
de so entwickelt, dass Kennzeichnungsele-
mente und andere Vorgaben ein einheitli-
ches, harmonisches Gesamtbild ergeben. Die-
ses Gesamtbild wiirde bei einer Kombination
von neuen und alten oder sogar selbstgefer-
tigten Kennzeichnungselementen gestort.
Hierdurch wiirde das Marken-Image, von
dem letztlich alle Partner profitieren, Scha-
den nehmen.
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Markenpylon

Handlernamen-und

Servicepylon

Abb. 199: Kennzeichnungselemente.
Regeln:

e nie mehr Schilder als nétig

* nicht mehr Informationen als notig

* stelle ein Schild nicht dort auf, wo
es verdeckt werden kdonnte

* stelle ein Schild nicht neben dem
Ziel auf

* stelle ein Schild auf, wo mehrere
Wege zur Auswahl stehen

* verwende das internationale Zeichen
P flir Parkplatz

e beriicksichtige die zum Lesen not-
wendigen Entfernungen

e beriicksichtige die Geschwindigkeit
der Fahrzeuge beim Lesen und Ent-
scheiden

* verwende zusadtzlich Bodenpikto-
gramme, wenn es dem Kunden die
Suche erleichtert

e fahre die Strecken ab, um zu sehen,
ob die Schilder zweckmaBig positio-
niert sind

Neben der Kennzeichnung beinhaltet das
Programm Retail Look & Style auch die Ge-
staltung der Kundenbereiche im Autohaus.
Die Standards im Fahrzeugverkauf beinhalten
folgende Bereiche:

* Bodengestaltung

*  Mobiliar

* Beleuchtung

*  Farbgebung

SCA

kennzeichen

Ziel der Kennzeichnung des Autohauses ist es
den Kunden friihzeitig den Standort des
Ford-Handlerbetriebes zu signalisieren. Wei-
terhin helfen die Kennzeichnungselemente
den Kunden, ihren Weg ins Autohaus zu fin-
den. Folgende Ziele wurden bei der Entwick-
lung der Kennzeichnungselemente verfolgt:
* erhdhte Markenprominenz und Wie-
dererkennungswert des Ford-Ovals
* geringere Anschaffungskosten
» groBere Flexibilitdt durch modulare
Bauweise
e geringer Aufwand fiir Pflege und
Unterhalt durch leicht zu reinigende
Oberflachen
* Reduzierung der Kosten fiir elektri-
sche Komponenten
* Verwendung vorgefertigter Kompo-
nenten (z.B. Lampen)
* die Wahl eines Anbieters (ARLUX)
stellt Qualitat und Standards sicher

Markenpylon

Dieses eindrucksvolle Markenzeichen ist das
erste Element des neuen Handlerkennzeich-
nungsprogramms mit dem jeder Handler sei-
ne Zugehdorigkeit zu Ford zeigt. Im modernen
silbergrau heiBt es die Kunden willkommen.
Es symbolisiert die Zuverldssigkeit, Moderni-
tdt und Qualitdt der Marke Ford und des
Handlerunternehmens. Der Pylon mit dem
Ford-Oval und dem Namen des Hdndlers ist
in den GroBen 6m und 4,50m erhiltlich.
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Er besteht aus einer Stahlkonstruktion, die
von beiden Seiten mit hochwertigem Kunst-
stoff in mattem Silber abgedeckt wird. Die
Fldchen sind in vier rechteckige, iibereinan-
der liegende Felder unterteilt. Im obersten
Feld befindet sich das dreidimensionale Ford-
Logo aus Acryl, das von innen beleuchtet
wird. Durch den durchsichtigen Rand des
Ovales strahlt das Licht nach auBen, was eine
blau leuchtende Umrandung auf das Paneel
wirft. Um den optischen Effekt zu maximie-

I

Abb. 200: Pylon.

ren, sind beide Seiten des Pylons sowie die
Spalten zwischen den einzelnen Feldern blau
beleuchtet (Night Freshening). Im zweiten
Feld steht der Héndlername in Buchstaben
aus schwarzem Vinyl. Die Buchstaben kdnnen
ausgetauscht werden, falls sich der Firmen-
name dndern sollte. Der Pylon ist vorzugs-
weise an der HauptstraBe in der Ndhe der
Einfahrt des Autohauses zu positionieren.
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Abb. 201: Ford-Oval.
Bei der Wahl des genauen Standortes miissen

die lokalen Bestimmungen beriicksichtigt
werden. Der Abstand zu Pylonen anderer
Marken ist einzuhalten (mind. 12m).

Freihdangende Ford-Ovale
Das freihdangende Ford-Oval ist das erste an
der Fassade des Autohauses befestigte Ele-
ment des Kennzeichnungsprogramms, das die
Handler in Betracht ziehen sollten. Die Ein-
fiihrung der neuen XXL-GréBe unterstreicht
die Bedeutung des Markenzeichens im neuen
RLE&S-Programm. Es wird besonders fiir Ge-
baude mit Glasfronten empfohlen. Es ist aber
auch fiir den Gebrauch innerhalb und auBer-
halb von herkdémmlichen Gebduden geeignet.
An geeigneter Stelle installiert, ist das Ford-
Oval auch auf weite Entfernung gut zu se-
hen. Faktoren:

* die am besten geeignete GroBe

» die richtige Anzahl

* eine Position, die eine gute Sicht-

barkeit gewahrleistet

Hinweis zur Umriistung: Falls ein Handler be-
reits die blaue Eingangsglasfassade mit Ford-
Oval installiert hat, so kann er diese befristet
weiter nutzen. Mit dem RLE&S-Koordinator
(Ford-Werke AG) ist ein Zeitplan zur Umris-
tung auf den neuen RL&S-Eingangsbereich
zu vereinbaren.
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Abb. 202: Servicepylon.

Handlernamen- und Servicepylon
Der Hdndlernamen- und Servicepylon weist
den Kunden auf das wesentliche Leistungs-
spektrum des Handlers hin. In Ausnahmefal-
len kénnen Pfeile auf dem Pylon als Wege-
leithinweise angebracht werden. Die Schrift
besteht aus schwarzen Vinyl-Buchstaben, die
bei Bedarf entfernt und erneuert werden
kénnen. Ein Uberladen dieses Kennzeich-
nungselements mit Text ist zu vermeiden.
Folgende Begriffe sind zu verwenden:

e Verkauf

*  Neuwagen

*  Gebrauchtwagen

* Nutzfahrzeuge

*  Autovermietung

*  Versicherung

* Vorfiihrwagen

*  Service

* Teile & Zubehor

*  Karosserie & Lack
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Abb. 203: Clip.

Der Handler sollte sich auf die wesentlichen
Leistungen, die er dem Kunden bietet, kon-
zentrieren. Die duBeren Paneele sind einfach
zu reinigen und wetterbestdndig. Das Oval ist
von innen beleuchtet. Separate Strahler sind
optional erhaltlich.

Eingangskennzeichnung

Zur Hervorhebung des Haupteinganges wird
das Eingangskennzeichen in vier verschiede-
nen Varianten angeboten. Die Stele weist
analog zum Hdndlernamen-und Servicepylon
auf das Leistungsspektrum und die Offnungs-
zeiten des Handlers hin. Diese Beschilderung
ist freistehend und nicht mit dem Gebaude
verbunden.

Die Varianten 1 und 2 haben je drei Halogen-
strahler in der Unterseite des oberen Balkens
installiert. In allen vier Varianten wird der
Schriftzug Herzlich Willkommen seitlich blau
angestrahlt. Bei der Variante 7 wird ein frei-
hangendes Ford-Oval aus Acryl oberhalb des
Eingangs installiert. Bei einem vollverglasten
Gebdude muss das Oval unter Nutzung der
Fensterprofile oder spezieller Konstruktionen
befestigt werden. Wichtig ist die zentrierte
Positionierung liber dem Eingang. Falls dies
nicht moglich ist und keine andere alternati-
ve Befestigung gewahlt werden kann, ist die
Variante 2 zu installieren. Die Variante 2 ist
fiir Schaurdume vorgesehen, die eine niedri-
gere Traufhéhe haben.
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Abb. 204: E}ngang-skennzeichnung.

Die Unterseite des Rahmens sollte biindig mit
der Oberkante der Tiir verlaufen, so positio-
niert, dass das Offnen und SchlieBen der Tiir
ermoglicht bleibt. Die Variante 3 kommt zum
Einsatz, wenn der Rahmen nicht anwendbar
ist. Die Variante 4 wird als wandmontiertes
Modul angeboten (z.B. bei zu geringer Bauf-
reiheit vor dem Eingang).

Ford-Clip und Handler-Clip

Dieses Element sollte nur an Stirnseiten von
Gebduden installiert werden. Es gibt vier ver-
schiedene Clips: Markenschild, Hdndlerschild,
Bereichschild und Elemente zur Abdeckung
von Zwischenrdumen. Die Kennzeichen wer-
den in drei GroBen angeboten. Es ist jedoch
stets eine GroBe pro Handlerbetrieb zu ver-
wenden. Um die Komplexitdt zu reduzieren,
ist der silberfarbene Bereich der Kennzeichen
in den GroBen 900mm und 1200 mm gleich
groB, sie sind nur auf unterschiedlich groBen,
blauen Hintergrundpaneelen montiert.

Auf dem Markenschild befindet sich ein drei-
dimensionales Ford-Oval. Der Hdndlername
ist in einer Zeile zu schreiben. Nur in Aus-
nahmen sind zwei Zeilen zu verwenden. Auf
den Bereichschildern kann, falls nétig, eine
kleinere Schrift in zwei oder drei Zeilen ver-
wendet werden. Die Schrift gibt es in zwei
Varianten:
* Buchstaben beleuchtet, nicht reflek-
tierende, schwarze Kunststoff-Front
¢ Buchstaben nicht beleuchtet, flache
schwarze Kunststofffolie

Die SchriftgroBe richtet sich nach der Linge
der Handlernamen bzw. der Bereiche. Mehr
als ein Hdndlernamen-bzw. Bereichs-Clip
(max. 3,6m) sollten je Fassadenseite nicht
verwendet werden. Die Marken- und Namen-
schildkennzeichnung soll {iber allen anderen
Kennzeichnungselementen an der Gebaude-
fassade installiert werden.
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Abb. 205: Hinweisbeschilderung. Wandtransparent.

Wandtransparent
Das abstehende Wandtransparent erhdht die
Prasenz der Marke am Gebaude des Handlers.
Das doppelseitige Ford-Oval ist eine Alterna-
tive zu freistehenden Elementen. Eine ortli-
che Voraussetzung fiir dieses Kennzeichen ist
die N3he des Betriebs zur StraBe und eine re-
lativ niedrige Gebdudehdhe, um von der
StraBe einsehbar zu sein. Das Kennzeichen
kann auch in Verbindung mit dem Hdndler-
namen oder einem Bereichschild installiert
werden. Das Bereichschild kann auf den Ein-
gang zu einem weiteren Geschaftsbereich
hinweisen; der Text ist auf zwei Zeilen zu be-
grenzen. Wird das abstehende Wandtranspa-
rent an der selben Fassade angebracht wie
ein Marken- oder Namenschild, miissen zwei
Bedingungen erfillt sein:
* es muss die selbe Kennzeichenhohe
verwendet werden (auBer bei der
GroBe 1 des Markenschildes mit
1200mm, dann muss GroBe 2 des
Wandtransparentes mit 900mm ver-
wendet werden)
» die Schilder miissen mit der Ober-
kante ausgerichtet sein

Das Wandtransparent gibt es in zwei GroBen:
600x1050mm und 900x1500mm. Fligt man
ein einzeiliges Zusatzschild hinzu, vergréBert
sich die Hohe um die Halfte, bei einem zwei-
zeiligen Zusatzschild verdoppelt sich die
Hohe. Das Zusatzschild kann ebenfalls von
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innen beleuchtet sein. Falls drei Zeilen beno-
tigt werden, ware ein flaches Wandschild die
Alternative. Bereichschilder mit folgenden
Texten sind erlaubt:

* Neuwagen

*  Gebrauchtwagen

*  Nutzfahrzeuge

* Autovermietung

e Service

e Teile & Zubehor

*  Karosserie & Lack

Wandkennzeichnung

Wandelemente als Wegeleitsystem: Die Serie
von Wandelementen wird eingesetzt, wenn
die Installation von freistehenden Elementen
nicht moglich ist. Bei der Positionierung ist
darauf zu achten, dass eine optimale Sicht-
barkeit fir den Kunden erreicht wird. Die
Wandelemente werden zur Kennzeichnung
der fiir die Kunden relevanten Abteilungen
und Bereichen eingesetzt. Die Kennzeich-
nungselemente kdnnen als Alternative zur
Eingangsbeschilderung verwendet werden,
wenn die baulichen Gegebenheiten die emp-
fohlene Eingangsbeschilderung nicht erlau-
ben bzw. wenn ein zweiter Eingang (Service)
zu kennzeichnen ist.

Skyline-Kennzeichnung

Das Highlight: Wenn weder der Pylon noch
die Mastkennzeichnung mit erforderlicher
Sichtbarkeit fiir den Kunden installiert wer-
den koénnen, bietet das Skyline-Mastpro-
gramm entsprechende Alternativen. Das
zweiseitige Ford-Oval, das es auch in drehba-
rer Ausfiihrung gibt, ist beleuchtet und wird
in einem Stahlrahmen eingefasst.

Das Mastzeichen ist in den GroBen 10,50m
und 12m erhéltlich. Der Mast besteht aus ei-
nem Stahlgeriist und wird mit silberfarbenen
Aluminiumpaneelen verkleidet.
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Abb. 206: Skyline-Kennzeichnung. Oval.

Das Mastzeichen ist in einem ausreichenden
Abstand zu Gebduden und anderen freiste-
henden Markenkennzeichen aufzustellen. Die
Anbringung weiterer Kennzeichen am Mast
ist nicht zulassig. Falls der Skyline-Mast ge-
gen lokale Bestimmungen verstoBt, sollte ein
extragroBes Markenzeichen fir Dach oder
Wand in Erwagung gezogen werden. Die An-
bringung sollte auf einem herkdmmlichen
Dach parallel zur StraBe an der vorderen
Kante des Gebdudes oder flach an der Vor-
derwand erfolgen.

Mastkennzeichnung

Die Mastkennzeichnung ist vom Einsatzbe-
reich und von der Konstruktion her gesehen
mit dem Pylon zu vergleichen. Handler soll-
ten diesen Mast in Erwdgung ziehen, falls der
6m oder 4,5m Pylon mit den lokalen Bestim-
mungen nicht zu vereinen ist. In derartigen
Fallen kann dieses Element als Primdrkenn-
zeichnung gewertet werden.

157

Abb. 207: Skyline-Kennzeichnung. Mast.

Der Handlername auf dem Zusatzschild soll
nicht mehr als zwei Zeilen beanspruchen. Fiir
Autorisierte Service Betriebe ist dieser Mar-
kenmast die vertraglich vorgegebene Min-
destkennzeichnung. Fiir diese Partner ist in
jedem Fall das Service-Schild zu verwenden.
* Handler mit starkem Fokus auf den
Nutzfahrzeugbereich konnen diesen
Mast zur Hervorhebung dieses Be-
triebsteiles verwenden
* das Mastkennzeichen kann auch er-
ganzend zum Pylon verwendet wer-
den, um z.B. auf den Bereich Nutz-
fahrzeuge oder Gebrauchtwagen
hinzuweisen, wenn dies die Auftei-
lung des Betriebes erfordert
* auf einem groBeren Geldnde bzw.
bei getrennten Betriebsteilen kann
der Mast mit dem Service-Schild
den Service-Bereich markieren; der
Mindestabstand bei  mehrfacher
Nutzung betragt 12m
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Neuwagen
Service
Teile & Zubehor

Abb. 208:
Wegeleitkennzeichen

Das Wegeleitkennzeichen ist ein optionales
Element des Kennzeichnungsprogramms und
dient mit einfachen Richtungsanweisungen
der Orientierung der Kunden. Die Beschrif-
tung des Wegeleit-Elementes wird in Abhan-
gigkeit von den ortlichen Gegebenheiten im
Rahmen des Site-Surveys vorgeschlagen. Das
Wegeleitkennzeichen ist das dritte freiste-
hende Element, neben dem Pylon und dem
Héndlername- und Serviceschild. Zur Redu-
zierung der Komplexitat gibt es das Schild
nur in einer GroBe. Text und Pfeile bestehen
aus schwarzem Vinyl und kénnen bei Bedarf
entfernt und ausgetauscht werden. Fiir den
Hinweis auf die Kundenparkpldtze, ist das in-
ternationale Symbol zu verwenden. Zur Erfiil-
lung der Premiumstandards ist die Installati-
on des Ford-Wegeleitsystems erforderlich.

ege/eitkennzeichen.

Werbepylon

Dieses Element der Kennzeichnung wurde
konzipiert, um lhnen die Mdglichkeit zu ge-
ben, Poster-Material aus dem aktuellen Ford-
Schauraumprogramm (Format 900 x 900mm)
bzw. eigene Anzeigen werbewirksam im Au-
Benbereich zu platzieren. Die Konstruktion
des Werbepylons erlaubt sowohl die Nutzung
von Film- bzw. Folienmaterial, als auch von
normalen Papierpostern. Der Werbepylon
sollte gut sichtbar in der Nahe des Schaurau-
mes oder an einem Ort mit hoher Kundenfre-
quenz installiert werden.

SCA

Zu vermeiden ist, dass die Sicht auf andere
Kennzeichnungselemente eingeschrankt wird.
Der Abstand zu Elementen der Primdrkenn-
zeichnung (Pylon, Hdndlernamen- und Ser-
vicekennzeichen) sollte mindestens 12m be-
tragen. Der Werbepylon wird beleuchtet
(Ford Oval und Display) geliefert. Das Wech-
seln der Plakate ist einfach durch Offnen der
Fenster an der Vorder- bzw. Riickseite zu
handhaben; die doppelseitige Ausfiihrung er-
laubt bis zu vier Folien oder Poster zu zeigen.

Abb. 209: Werbepylon.

Monument-Kennzeichen

Das Monument-Kennzeichen ist geeignet, die
Markenprasenz und den Handlernamen auch
an den Grenzen einer groBen Flache darzu-
stellen. Es kann als Alternative dort aufge-
stellt werden, wo hohe Kennzeichen, wie der
Pylon oder die Mastkennzeichnung aufgrund
lokaler Bestimmungen nicht zugelassen sind.
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Abb. 210: Monument-Kennzeichen.

Das Monument sollte an einem Platz positio-
niert werden, wo es vom Kunden ungehindert
gesehen werden kann, z.B. auf angrenzenden
Rasenflachen oder am Rand von Parkplatzen,
wenn es nicht durch parkende Fahrzeuge
verdeckt werden kann. |dealerweise sollte es
im rechten Winkel zur StraBe stehen, um op-
timal von beiden Seiten gesehen zu werden.
Falls dies nicht mdglich ist, kann es auch
parallel zur StraBe installiert werden. Das
4,82m lange und 1,35m hohe Monument ist
entweder ein- oder doppelseitig mit dem
Héndlernamen lieferbar; das Ford Oval und
der Hédndlername sind beleuchtet.

Toreinfahrtsbeschilderung
Fiir den Servicebereich mit Kundenwerkstatt
helfen diese Elemente bei der Orientierung.
Die Darstellung von Direktannahme, Elektro-
nikzentrum etc. unterstreichen die fachliche
Kompetenz des Handlers.

Direktannahme

e = =
Erdmann

Die Schilder werden oberhalb der betreffen-
den Toreinfahrten montiert. Sollte die Anord-
nung der Werkstatt Gelegenheit fiir weitere
Ford-Markenzeichen geben, die fiir den vor-
beifahrenden Verkehr sichtbar sind, so kann
entweder ein Ford-Markenschild und | oder
ein Bereichschild oder ein Wandschild mit
dem Hinweis Service angebracht werden. Die
Markenzeichen sind hoher als die Torein-
fahrtbeschilderung anzubringen.  Generell
sollten die zusatzlichen Markenzeichen in
derselben GroBe und sofern moglich, auf der-
selben Hohe installiert werden wie die am
Schauraum angebrachten Marken- und Hén-
dlernamenkennzeichen oder Wandschilder
konnen als alternative Kennzeichnung ge-
wahlt werden. Die beleuchteten Toreinfahrt-
schilder gibt es in drei GroBen, 600x-

3000mm, 300x3500mm und 600x4000mm:;
der Text wird in beleuchteten Buchstaben
mit schwarzer Oberfliche auf silbernem Hin-
tergrund angeboten.

Abb. 212: Direktann
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Abb. 213: Mehrmarkenbetrieb.
Mehrmarkenbetriebe

Mit den Regelungen der neuen europdischen
Gruppenfreistellungsverordnung (GVO) wurde
die strikte Trennung der Marken hinsichtlich
der Positionierung in den Schaurdumen als
auch bei der generellen Gestaltung des Be-
triebsgeldandes weitestgehend aufgehoben.
Diesen neuen Rahmenbedingungen entspre-
chend stellt Ford folgende Anforderungen an
die AuBenkennzeichnung. Grundsatzlich wird
sich jede Marke im Rahmen der jeweilig giil-
tigen Cl-Vorgaben des Herstellers prasentie-
ren. Wo Einschrankungen seitens der Be-
triebsanlagen bzw. der ortlichen Behdrden
bestehen, gelten folgende Regeln:

Erfiillung der Basisstandards
e Ford Markenpylon (6m bzw. 4,5m)
bzw. Abstufung lber Mastkennzei-
chen, Wandtransparent - abstehend
oder Ford-/Hdndlerclip
e Héindlernamen- und Servicekenn-
zeichen (ggf. markenneutral ohne
Logos unter Nennung der Marke in
Textform z.B. ,Ford Neuwagen”,
.Opel Service", etc.)

Erfiillung der Premiumstandards
e Eingangskennzeichen
Ford-Logo)
*  Wegeleitkennzeichen auBen (wenn
erforderlich Nennung der Marken)

(ggf. ohne

SCA

Die Kennzeichnung anderer Bereiche des Au-
tohauses (z.B. Direktannahmen; Priifstinde,
die ggf. markeniibergreifend genutzt werden)
sollte in jedem Fall von den Vertretern der
einzelnen Marken bestatigt werden. Im Zuge
der Planung der AuBBenkennzeichen empfiehlt
es sich, das Gesamtkonzept mit den Verant-
wortlichen aller beteiligter Marken abzustim-
men. Wegeleitsystem fiir Kundenbereiche:
Analog zur AuBenkennzeichnung hat die Si-
gnalisation im Innenbereich des Autohauses
Wegeleitfunktion. Der Kunde soll durch eine
optimale Kennzeichnung der wichtigsten
Kontaktpunkte schnell die kompetenten An-
sprechpartner des Unternehmens finden.

Innenkennzeichnung

Die verwendeten Materialien der Elemente
der Innenkennzeichnung sind vom Design de-
nen der AuBenkennzeichnung angepasst und
unterstiitzen damit das Retail Look & Style-
Gesamtkonzept.

Abb. 214: Mehrmarken-Pylon.
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Abb. 215: Mustergestaltung Innenraum.

Die einzelnen Elemente sind:

e freistehender Wegweiser
(unbeleuchteter Text)

* wandmontierter Wegweiser
(beleuchteter [ unbeleuchteter Text)

* Informationsschilder (von Decke ab-
gehdngt bzw. wandmontiert)

e Tiirschilder zur Kennzeichnung von
Abteilungen bzw. Ansprechpartnern

e Tischaufsteller flir Namen und Funk-
tion

*  Symbole (z.B. fiir Toiletten, Telefon,
Notausgénge, etc.)

Innengestaltung

Bei der Auswahl der Materialien fiir die In-
nenausstattung wurde besonderer Wert auf
ein modernes Ambiente gelegt. Die Farbaus-
wahl verleiht dem Schauraum einen sachli-
chen Hintergrund. Mébel, Wandpaneele und
FuBbodden sind in Buche hell gehalten.
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Die Wahl von Materialien und Farben unter-
stlitzt die Markenpositionen von Ford im
Handlerunternehmen. Fir die richtige Be-
leuchtung wurde ein Leuchtensystem ge-
wahlt, das den Anforderungen im Schauraum
Rechnung tragt:
*  Deckenstrahler fiir den Schauraum
» direkte und indirekte Beleuchtung
im Rezeptionsbereich durch hdngen-
de Leuchten
*  Flachen- und Punktlicht-Scheinwer-
fer fiir den Schauraum
*  Scheinwerfer aus Aluminiumguss fiir
den Aussenbereich
*  hohenverstellbare Hangestrahler
auch als Notbeleuchtung nutzbar
(z.B. im Café- Bereich)



Abb. 216: Bodenbelag Innenraum.

Bodengestaltung
Die Bodengestaltung im Schauraum soll fol-
genden Punkten gerecht werden:
*  Funktionalitat
(Unterstiitzung der optimalen Pra-

sentation der Produkte; Resistenz
gegeniiber Olen, anderen Fliissigkei-
ten und Reifenabrieb)
* moderne Anmutung;
Verkaufsumgebung
* gesetzliche Auflagen
(insbesondere Rutschsicherheit)
* geringer Pflegeaufwand

angenehme

Die von Ford empfohlene Bodengestaltung
besteht aus einer grau melierten Feinstein-
zeugfliese. Die Fliese mit satinierter Oberfl3-
che unterstreicht mit ihrer Optik den Ford-
Markengedanken optimal und sollte insbe-
sondere bei Neu- bzw. groBeren Umbauten
gewahlt werden. Alternativ kann auch die
matte Ausflihrung im gleichen Format ver-

SCA

legt werden. In bestehenden Schaurdumen
werden auch Fliesen im Farbspektrum Weil3
bis Grau als Keramik-, Feinsteinzeug oder
Marmorfliesen akzeptiert. Von diesem Farb-
spektrum bzw. Material abweichende Boden-
beldage werden im Rahmen der Premiumstan-
dards nicht als Alternative anerkannt. Fiir das
Kunden Café sowie fiir den Bereich Rezepti-
on/Informationstheke kénnen Holzparkett-
bzw. Laminatbdden in der Optik Buche-hell
verlegt werden, um einen entsprechend war-
meren Akzent und damit eine einladende At-
mosphare zu erzielen. Hierbei sind Materiali-
en zu wahlen, die der u.U. hohen Kundenfre-
quenz stand halten. Vertretbare Alternativen:
Im Rahmen von Retail Look & Style Standards
sind grau melierte Fliesen in den MaBen
300x600mm mit satinierter (alternativ mat-
ter) Oberfliche fiir den Schauraum bzw.
300x300mm mit matter Oberflache fiir die
Direktannahme zu verlegen; dieser Standard
ist bei Neubauvorhaben einzuhalten.
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Abb. 217: Mobiliar Buche hell.

Mobiliar

Die dritte Komponente im Rahmen der Um-
setzung des Corporate Image im Schauraum
ist die Méblierung. Das Mobiliar soll sowohl
funktionell als auch optisch ansprechend und
den Markengedanken unterstiitzend sein.
Entscheidend ist die Einhaltung des grund-
satzlichen Designs und der Optik. Die Ober-
flachen von Arbeitstischen und Paneelen ist
in der Optik Buche hell zu halten. Die Unter-
konstruktionen (z.B. Tisch- und Stuhlbeine)
sind in Metalloptik (Edelstahl, poliertes Alu-
minium, Chrom, u.4.) zu halten. Mit der Aus-
stattung des Verkduferarbeitsplatzes sollte
die Nutzung moderner EDV-Anwendungen
(FOCALpt; Kosy, etc.) und den interaktiven
Charakter des Verkaufsgespraches unter-
stiitzt werden. Fiir die Gestaltung der Rezep-
tion/Informationstheke sowie anderer Kun-
denkontaktbereiche, wie Service-Annahme,
Teile- und Zubehdrverkauf und Kasse wird
eine, dem Ford Oval angelehnte, Formgebung
empfohlen. Die Konstruktion ist modular auf-
gebaut und kann den ortlichen Raum- Gege-
benheiten angepasst werden. Unter Einhal-
tung der Design- und Materialvorgaben kann
sich der Handler auch fiir einen Lieferanten
seiner Wahl entscheiden. Unbedingt einzu-
halten ist die Erscheinung der Holzoberfla-
chen, die in Buche hell zu halten sind.
Mobiliar in Mehrmarkenbetrieben: Mit der
neuen GVO wurde der Automobilhandel wei-
ter liberalisiert.
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Abb. 218: Mobiliar Metalloptik.

Die rdumliche Trennung des Fahrzeugver-
kaufs in separate Schaurdume wurde mit den
Regelungen aufgehoben. Sowohl aus Sicht
der Kunden als auch der Hersteller sollen die
Verkaufsbereiche fiir die einzelnen Marken
unter einem Dach entsprechend hervorgeho-
ben bzw. separiert werden. Dies kann zum
einen durch die Umsetzung der Standards
Bodengestaltung, Beleuchtung, Mobiliar und
Farbgebung erreicht werden. Zum anderen
empfiehlt sich die Trennung mit Sichtblenden
in wertiger Ausfiihrung, Elementen des Ford-
Schauraumkonzeptes oder Pflanzen. Die Ab-
stimmung der Innengestaltung bei Mehrmar-
kenbetrieben muss in jedem Fall mit den Ver-
antwortlichen der einzelnen Hersteller erfol-
gen.

Beleuchtung

Die optimale Produktprdsentation sowie die
Hervorhebung von Kundenkontaktbereichen
im Schauraum wird durch eine sorgfiltig ge-
plante und installierte Beleuchtung signifi-
kant unterstiitzt. Neben der Lichtdichte und
-temperatur spielen hierbei auch die richtige
Positionierung und die Flexibilitat fiir spatere
Anderungen eine Rolle. Letztendlich beein-
flusst die Wahl der Leuchtmittel die laufen-
den Kosten. Ford hat sich deshalb fiir Sys-
temlosungen entschieden, die alle Aspekte
optimal vereinen und in ihrer Kombination
nicht nur Helligkeit sondern auch eine ver-
kaufsunterstiitzende Dramatik erlauben.
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Fiir die Grundausleuchtung des Schauraumes
werden kardanisch gelagerte CDM-T-Leuch-
ten empfohlen. Die durchschnittliche Hellig-
keit sollte im Bereich von 450 - 500 Lux lie-
gen. Durch Integration von CDM-T-Leuchten
mit geringerem Austrittwinkel erreichen Sie
eine Ausleuchtung der Fahrzeuge von min-

destens 800-1000 Lux. Insbesondere bei
dunklen FahrzeugauBenfarben empfehlen
sich Strahler, die bis zu 2000 Lux Helligkeit
erreichen kdnnen. Fiir Bereiche wie die Re-
zeption/Informationstheke werden Nieder-
spannungs-Halogenleuchten in abgependel-
ter bzw. eingebauter Ausflihrung empfohlen.
Ford hat mit folgenden Lichtkonzepte entwi-
ckelt, die den Anforderungen des modernen
Automobilhandels gerecht werden:

* Artemide
*  Spectral
* Ansorg

e Cedes

\

&

Abb. 220: Beleuchtungssysteme.

Abb. 221: Beleuchtungselement.

Bei Wahl eines anderen Anbieters muss Kon-
takt mit Ford aufgenommen werden; dies
dient der Einhaltung der geforderten Stan-
dards. Sollte sich ein Handler fiir einen ande-
ren Lieferanten entscheiden, ist darauf zu
achten, dass die Beleuchtungsparameter und
die generelle Designvorgabe der Beleuch-
tungselemente eingehalten werden.

Farbvorgaben

Eine einheitliche Farbgestaltung signalisiert
Professionalitdt. Sie ist wichtig, um Kunden
auf den ,ersten Blick" ein durchgangiges und
wieder erkennbares Erscheinungsbild von
Ford-Betrieben zu geben. Studien belegen,
dass Kunden in Bezug auf die Farbgestaltung
eine klare Erwartungshaltung besitzen. Wer-
den erwartete Farben eingehalten, so erfolgt
die Farbwahrnehmung durch den Kunden nur
unbewusst. Im Falle von Abweichungen vom
Farbschema reagieren Kunden hingegen oft
irritiert und verunsichert.
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E Platz1

Abb. 222: Bodenpiktogramme.

Aus diesem Grund gibt Ford Farbtdne fiir die
Gestaltung der von Kunden zugénglichen Be-
reiche, von der AuBenfarbe des Gebaudes bis
hin zur Kundentoilette, verbindlich vor. Ver-
tretbare Alternativen: Alternativen zu den
von Ford vorgegebenen RAL-Farben (blau,
weiB und silber) sind nicht vorgesehen.

Bodenpiktogramme

Bodenpiktogramme zeigen dem Kunden
Parkplatze und Richtungen auf dem Handler-
geldnde. Bei der Nutzung dieser Kennzeich-
nung ist auf Klarheit zu achten. Es gibt zwei
Typen von Piktogrammen:

e die Acryl-Grafik kann auf Pflaster-
steinen verwendet werden; die Far-
ben bleiben langer erhalten

* die normale Asphalt-Grafik kostet
weniger, aber die Farben kdnnen
verblassen
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Abb. 226: Ford. Eberhardt. Dortmund.
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Abb. 227: Ford. Eberhardt. Dortmund. Abb. 228: Ford. Eberhardt. Dortmund.
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bb. 23: Ford. Rodewald. Langenhagen. - Abb. 234: Ford. Rodewald. Langenhagen.
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Abb. 239: Ford. Henneken. Duisburg. Abb. 240: Fc;rd. Henneken. Duisbufg.
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Abb. 245: Ford. Geberzahn. Kéln.
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Abb:lézl;;ord. Schneider. Duisbz]r.

Abb. 252: Ford. Krymns.Ber/in.
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MERCEDES-BENZ

Die Dokumentation der Vorldufer-Typologie
von Mercedes-Benz entstammt den Unterla-
gen Planung-Bauberatung sowie dem Mer-
cedes-Benz Marken-Design fiir Vertriebs-
stiitzpunkte; Kapitel Kapazitdtsermittiung,
Baugrundstiick, Funktionale Zusammenhdn-
ge, Erfassungsbogen, Kundenkontaktbereich.

SCA
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MERCEDES-BENZ. VORLAUFERBALU.

Abb. 253: Mercedes-Benz. Vorlduferbau-Typologie.

Das Planungskonzept der Mindest- bzw. Ma-
ximalforderungen an die Realisation und die
Betriebsabldufe liefert erste Daten fiir die
erforderliche GrundstlicksgréBe. Die Analyse
umfasst Einzelkriterien wie z.B. Standortal-
ternativen, technischen Daten oder Bau-
grundverhaltnisse.

Lage
Die Grundstilicksaufteilung sollte so vorge-
nommen werden, dass zusammenhédngende
Flachen und kurze Wege entstehen. Positio-
nierung:
*  PKW-Werkstatten: FernstraBen, Au-
tobahnen oder Industriegebieten
*  NFZ-Werkstatten:  werbewirksame
Geschaftslage, geplante Entwicklung
der Umgebung sowie stadtebauliche
Entwicklung beriicksichtigen
» generell: verkehrsgiinstig; gute Zu-
fahrtsmoglichkeiten, Anschluss an
offentliche Verkehrsmittel

Dimensionierung
Die Grundstiicksform ist entscheidend fiir die
wirtschaftliche Nutzung sowie der Funktion
des Betriebes. Gewlinschte Parameter:
e zusammenhdngende Flachen
* rechteckige Grundstiicksform
*  moglichst ebenes Gelande
e StraBen- und Grundstiicksniveau im
Idealfall gleich
e bei NFZ-Betrieben mit Durchfahr-
stdnden: Grundstiickstiefe > 65m
e Erweiterbarkeit

Planungsgrundsatze
Die funktionelle Anordnung des Betriebes so-
wie die Verbindung der Bereiche beeinflussen
in hohem MaBe die Effizienz des Betriebes.
Bei der Planung sind deshalb folgende
Grundsatze zu beachten:

* langfristiges Gesamtkonzept

*  kostengiinstige Planung

*  Erweiterbarkeit
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Abb. 254: Funktionale stammenﬁi’ihge.

Werkstatt-Typen
reine PKW-Werkstatt
(~200-225m?/Arbeitsplatz)

PKW/NFZ-Werkstatt

(~250 - 275m?[Arbeitsplatz)
LKW-Werkstatt (stirnseitige/doppel-

hufige Aufstellung)

(~300 - 350m?/Arbeitsplatz)
Bus-Werkstatt (stirnseitige/doppel-

hufige Aufstellung)

(~ca. 500m?/Arbeitsplatz)
Regiewerkstatt (Sattelziige)
(mind. 500m?/Arbeitsplatz)

Zusatzliche Bereiche sind je nach Bedarf hin-
zuzurechnen:

Ausstellungsraume

NW neu: 40 - 50m2/PKW

GW: 20 - 30m?/PKW
Neuwagenlager

Parkplatze fiir Fahrzeug-Flotten

Parkplatze fiir Betriebsangehorige
bauliche Auflagen bei Griinzonen

Erweiterungsflachen

Gemischtbetrieb A

PKW-Betrieb mit
kleineren NFZ-Bereic
Erweiterungsstufe:
ckiererei

angegliedertem

h
Karosserie,

La-

1_Ausstellung; 2_Fahrzeugannahme; 3_Teileverkauf;
4_Teilelager; 5_Werkstatt_PKW; 6_Werkstatt_NFZ;
7_Unfallfahrzeug; 8_Personal

Gemischtbetrieb B

PKW/NFZ-Betrieb mit gleichwerti-
gen NFZ-Bereichen
Erweiterungsstufe: Karosserie, La-
ckiererei

AuBenbereiche

klar erkennbare Funktionsbereiche
einfache Orientierung

Anordnung der Kunden- und Werk-
stattplatze vor Fahrzeug-Annahme
bzw. Werkstatt

kurze Wege zu Annahme und Werk-
statt

Priifstande, Waschhallen: technische
Qualitat sichtbar machen
Ausstellung der Gebraucht-/Neu-
fahrzeuge in exponierter Lage; Ori-
entierung zur StraBBe

je nach BetriebsgroBe bzw. Grund-
stiickserschlieBung separate Park-
platze fiir den Teileverkauf
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Teile-
lager —~
,fepa L
Repa ratur 1
Q ratur L
NFZ

/Kunden

Kontakt-

,Qereich

Abb. 255: Funktionsbereich Teilelager. Schema Mittellage.

Ziele:

Zusammenfassung der Kundenbereiche (Kun-
denkontaktbereich), gemeinsame Kasse fiir
Fahrzeugannahme und Teile-Verkauf (Perso-
naleinsparung, bessere Kontrolle der Zah-
lungsmittel). Anordnung der Fahrzeugannah-
me im oder in direkter Verbindung zum Aus-
stellungsbereich.

Kundenkontaktbereich
*  Fahrzeug-Annahme
e Teileverkauf
e Ausstellung

Funktionsbereiche
Fahrzeugannahme
e direkte Verbindung anstreben; diese
Zusammenhang ist wichtig fiir die
schnelle organisatorische Auftrags-
abwicklung

Werkstatt - Teileausgabe
» erforderlich flir Kontrolle und Erfas-
sung der an die Werkstatt ausgege-
benen Teile

Reparatur - Karosserieabteilung
» direkte Verbindung schaffen; Flexi-
bilitdt in der Auslastung der Ar-
beitsplatze

Karosserieabteilung - Lackiererei
* kurze Wege erforderlich; Fahrzeuge
missen zum Teil von Hand bewegt
werden
* zentrale Anordnung der dafiir bend-
tigten Nebenrdume ist moglich
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Abb. 256: Funktionsbereich Teilelager. Schema Seitliche Angliederung.

Funktionsbereiche
Fahrzeugannahme
e direkte Verbindung anstreben; diese
Zusammenhang ist wichtig fiir die
schnelle organisatorische Auftrags-
abwicklung

Werkstatt - Teileausgabe
e erforderlich fiir Kontrolle und Erfas-
sung der an die Werkstatt ausgege-
benen Teile

Reparatur - Karosserieabteilung
» direkte Verbindung schaffen; Flexi-
bilitdit in der Auslastung der Ar-
beitsplatze

Karosserieabteilung - Lackiererei
kurze Wege erforderlich; Fahrzeuge miissen
zum Teil von Hand bewegt werden
e zentrale Anordnung der dafiir bend-
tigten Nebenrdume ist moglich

Die seitliche Angliederung des Teilelagers
hat, trotz eines langeren Verkehrsweges der
NFZ-Werkstatt zum Teileausgabeschalter er-
hebliche Vorteile gegeniiber der Mittellage.

Teilelager: Seitliche Angliederung
» direkte Verbindung mit der Fahrzeu-
gannahme wiinschenswert
* gemeinsame Kasse fiir Teile-Verkauf
und Fahrzeug-Annahme

Teilelager: Mittellage

» getrennte Werkstattbereiche

* doppelte Nebenbetriebszonen

* Trennung des Kundenbereiches, d.h.
bei separatem Teileverkauf sind zwei
Kassen erforderlich

* ein Verbindungsweg zwischen den
Reparaturbereichen sowie doppelte
Werkstattausgabeschalter sind er-
forderlich
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Kundenkontaktbereich
Der Kundenkontaktbereich ist die Nahtstelle
zwischen Kunde und Betrieb. Eine kundenori-
entierte Planung sowohl im Hinblick auf kla-
re Funktion als auch angenehme Atmosphare
ist in diesem Bereich absolut erforderlich.
MaBgebend fiir eine gelungene Gestaltung
dieses Betriebsbereiches ist das Zusammen-
spiel zwischen Raumstruktur, Materialien,
Farbgebung und Beleuchtung. Unter Kun-
denkontaktbereich versteht man die Zusam-
menfassung der Funktionsbereiche:

* Fahrzeugannahme

*  Verkauf Teile und Zubehor

e Ausstellung

Funktionsbereiche:
* Info [ Empfang [ Kasse
* Kundendienstberaterplatze
*  Kundenwartezone
*  Aktiv-Annahmeplatze
*  Erfrischungszone

Primarkennzeichnungselemente

Pylon

Der Pylon ist der markanteste Symboltrager
des neuen Marken-Designs. Er prasentiert
das wohl bekannteste Markenzeichen der
Welt - den zum Qualitatsbegriff gewordenen
Mercedes-Stern in dominierender Form. In
unterschiedlichen GroBen lieferbar visuali-
siert der Pylon vertraute Attribute wie Mar-
kenidentitdt und Produktimage, fortschrittli-
che Technologie, zukunftsweisendes Design
und vorbildliche Betreuungsqualitat.
Eingebettet in die Aluminiumflache ist der
neu dimensionierte, prismatische Stern klar
und deutlich inszeniert. Brillante Lichttechnik
und weil3 eingefdrbtes Acrylglas sorgen bei
Tag und Nacht fiir das gleiche Erscheinungs-
bild.
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Abb. 257: Pylon.

Mercedes-Pylon

e markanter Symboltridger des Mar-
kennamens

*  Doppelsdulenkonstruktion mit Alu-
minium-Fassaden

* eingelassener prismatischer Stern

* Rohre in metallisch-silber

* Fassaden in metallisch-blau

* Stern in milchig weiBem Acrylglas

»  Schriftzeichen in weif3

* Rohrsaulen werden im Betonsockel
verankert

Die Facetten in der Aluminiumblende dienen
nicht nur der Stabilisierung der Sandwich-
Konstruktion, sondern sind vornehmlich Aus-
druck des fortschrittlichen Designs. Der im
unteren Drittel angeordnete Markenname
wird nachts zusammen mit der unteren Py-
lonhalfte durch einen Fluter im Boden ange-
strahlt.
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Abb. 258: Elemente Breitband - Pylon.

Es diirfen nur Kunststoff-Buchstaben in der
GroBe des Original-Schriftzuges zum Einsatz
kommen, andere Markenzeichen diirfen auf
dem Pylon nicht erscheinen.

Breitband-Pylon

Horizontale Ergdnzung oder Alternative zum
Pylon. Konzipiert fiir Ausnahmefille, in denen
ortliche Hohenbeschrankungen die Kenn-
zeichnung mit dem Pylon nicht zulassen. Au-
Berdem ist der Breitband-Pylon fiir den
Handlernamen oder die Kennzeichnung eines

SCA

spezialisierten Betriebes wie z.B. Nutzfahr-
zeuge, Omnibusse, usw. vorgesehen. Beson-
ders neben der Einfahrt oder im Eingangsbe-
reich bietet sich der Breitband-Pylon an.

Lieferbare GroBen:

* zwej StandardgréBen fiir freistehen-
de Montage und Wand-Montage

» freistehend doppelseitig

* wandmontiert einseitig

» die unterschiedlichen Formate er-
lauben optimale Abstimmung auf
Gebaude, Umgebung, Verkehr, Bau-
vorschriften und Werbewirksamkeit

Fassadenband

Die Handlerbetriebe bekommen eine zusatzli-
che, vereinheitlichte Kennzeichnung durch
den neuen Mercedes-Benz-Schriftzug samt
Handlernamen, montiert auf ein Fassaden-
band aus Aluminium mit abgewinkelten Kon-
turen und dem davor schwebenden Lichtrohr.

Abb. 259: Breitband - Pylon.
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'MERCEDES-BENZ

Abb. 260: Fassadenband.

Weltweit unterschiedliche Baustile, histori-
sche, alte und neue Geb3ude verlangen nach
einem Fassaden-Element, welches die vor-
handene Baustruktur nicht liberwaltigt, aber
doch ein harmonisches Bindeglied zum ein-
heitlichen Erscheinungsbild darstellt. Es wird
deutlich, dass das Mercedes-Benz-Fassaden-
band fiir fast jedes Gebdude eine asthetische
Aufwertung bedeutet. Die drei verschiedenen
Breitenformate, die Segmente und Endkap-
pen erlauben eine flexible Montage des Ban-
des. Der Schriftzug MERCEDES-BENZ sowie
der Hdndlername sind mit blau eingefarbtem
Acrylglas ausgefiihrt, fast auBenhautbiindig
mit dem Fassadenband. Das davor montierte
Lichtrohr sorgt fiir eine gut lesbare Beschrif-
tung in der Nacht. Auf diese Weise ist Tag
und Nacht die gleiche attraktive Kennzeich-
nung des Handlerbetriebs gewdahrleistet. Um
eine klare und eindeutige Gebdudekenn-
zeichnung zu erhalten, sind auBer dem Mar-
kennamen MERCEDES-BENZ nur folgende
Bezeichnungen erlaubt:

e Nutzfahrzeug- bzw. Truck-Center

(Schrift Helvetica)
e Hdndler-Name (Schrift Baskerville)
*  Hdndlerzeichen

Stern-Modul

Der seitlich montierte Stern eignet sich be-
sonders flr Innenstadtbereiche (als Ersatz
oder als Erganzung fiir den Pylon).
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Abb. 261: Detail Lichtrohr.

Auf einem Flachdach montiert hat dieses
Zeichen eine erhebliche Fernwirkung. Das
Design des wandmontierten Stern-Moduls
entspricht in Format, Proportion und Detail
dem Pylon. Drei Bauarten stehen zur Verfii-
gung:
*  beidseitiger Stern, wandmontiert
*  beidseitig sichtbarer, auf zwei Rohr-
saulen stehender Stern
* beidseitig sichtbarer Stern, seitlich
von der Wand abstehend

Abb. 262: Sternmodul-Turm.



180

Abb. 263: Hinweisschild.

Sternmodul-Turm

Zur besseren ldentifizierung ist das hoch auf-
ragende Sternmodul die Lésung. Der Stern-
turm ist in den HéhenmaBen 12,76m und
20m vorgesehen, wobei Zwischenhdhen
moglich sind.

Multifunktionale Hinweisschilder

Fiir die Hinweisschilder wird das gleiche De-
sign bzw. Modul-System verwendet, das alle
AuBenelemente kennzeichnet. Hinweisschil-
der sind in unbeleuchteter und beleuchteter
Ausfiihrung erhaltlich.

Fahnen und Spannbander

Fahnen und Spannbdnder machen die Mar-
kenbotschaft lebendig und weithin sichtbar.
Um den offiziellen Charakter der Bannerfah-
ne zu unterstreichen, ist der Einsatz beson-
deren Anldssen vorbehalten, wie eigene oder
gemeinsame Veranstaltungen mit stadti-
schen, staatlichen und anderen Institutionen.

SCA

Die Ausfiihrung der Masten kann zylindrisch,
gestuft oder konisch sein. Es wird eine alumi-
niumfarben- oder silberfarbene Farbgebung
fiir die Oberflache der Masten empfohlen.

Mehrmarkenmodule

Die Handlerbetriebe, die nicht ausschlieBlich
Mercedes-Benz-Fahrzeuge fiihren, sind im
Programm fiir das Mercedes-Benz Marken-
Design der Vertriebsstlitzpunkte besonders
beriicksichtigt worden.

Die Mehrmarkentafel ist fiir sechs verschie-
dene Markenkennzeichnungen vorgesehen.
Das Modul mit der Mercedes-Benz Kenn-
zeichnung hat die Farbe blaumetallic. Die
Fremdmarkenmodule sind den Farben der
entsprechenden Marken vorbehalten. Beispiel
einer Mehrmarkenlosung auBerhalb des

Stadtgebietes (siehe Abbildung Mehrmarken-
I6sung Landlicher Kontext).

;; I b’—

Abb. 266: Mehrmarkenldsung. Urbaner Kontext.
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bb. 267: Mehrmarkenlﬁsung. Stadtbetrieb.

Beispiel einer Mehrmarkenldsung in der
Stadt, Mercedes-Benz gleichrangig mit einer
anderen Marke (siehe Abbildung gleichrangi-
ger Stadtbetrieb). Beispiel einer Mehrmar-
kenlosung in der Stadt, Mercedes-Benz do-
minierend (siehe Abbildung Mehrmarkenbe-
trieb mit Hersteller-Dominanz).

Gestaltung Ausstellung

Die Gestaltung muss so gewahlt werden, dass
sie den passenden Rahmen fiir das zu ver-
kaufende Produkt abgibt.
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Ambitionierte Baumaterialien und modernste
Spielereien sowie ein Meer von Dekorationen,
Hinweisbeschilderung und Schautafeln iber-
laden den Raum. Sinnvoller ist eine klare und
einfache Architektur, die in Verbindung mit
natiirlichen Materialien und bepflanzten In-
nenhdfen das Auto letztlich in seiner natirli-
chen Umgebung prasentiert. GroBere Aus-
stellungsrdaume sollten durch Anordnung von
Sitzgruppen, Pflanzen und Zubehdr optisch
unterteilt werden. Ziel eines Ausstellungsrau-
mes ist es Autos zu verkaufen, nicht Bauma-
terialien oder Dekorationen. Gestaltungsre-

geln:
* max. 30cm Niveauunterschied zwi-
schen Ausstellungs- und AuBenbe-

reich

e Schaufensterflachen bis zum FuBbo-
den flihren

* klare Kennzeichnung des Eingangs-
bereiches

* Vermeidung von Spiegelungen im
Schaufensterbereich

Abb. 268: Mustergrundriss Ausstellungsraum.



182

Gestaltungsregeln:
* Niveauunterschied max. 30cm zwi-
schen Ausstellungs- und AuBenbe-

reich

¢ Schaufensterflachen bis zum FuBbo-
den fiihren

* klare Kennzeichnung des Eingangs-
bereiches

e Vermeidung von Spiegelungen im
Schaufensterbereich

Grundsatz: Mdglichst geringe Helligkeitsun-
terschiede zwischen AuBen- und Innenraum
erzeugen; direkte Sonneneinstrahlung ver-
meiden. MaBnahmen:
* Verschattung der Glasflachen
e Unterbrechung gerader Schaufen-
sterfronten

* natirliche Innenraumbeleuchtung
* gezielte Beleuchtung der Fensterfla-
che

Abb. 269: Musterbeispiel Fassade.

e ———————

SCA

Ein wichtiges Kriterium ist die Lage auf dem
Grundstiick, d.h.:
* Anordnung des Ausstellungsberei-
ches zur Schauseite

Information

Je nach BetriebsgroBe als Einzelfunktion oder
in Kombination mit dem Kassenbereich aus-
zufiihren. Funktionen:

* Anlaufstelle nach Betreten der Fahr-
zeug-Annahme

» sofortige BegriiBung und Ansprache

e Betreuung

*  Weiterleitung des Kunden zur Auf-
tragserstellung

* Telefonvermittlung
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Abb. 270: Empfang.
Es ist zu empfehlen einen Freiraum mit nied-
rigen Griinanlagen der Ausstellung vorzula-
gern, um den Passanten in eine Ruhezone zu
fiihren. Im Innenbereich ist eine direkte An-
bindung des Ausstellungsraumes an die
Fahrzeug-Annahme und an den Verkauf Teile
und Zubehérvorzunehmen.

Kundenwartezone

Bequeme und funktionelle Bestuhlung ge-
wihrleisten; Sitzbezlige sind pflegeleicht und
strapazierfahig auslegen. In diesem Bereich
sollte zumindest ein Getrankeautomat und
Zeitschriften dem Kunden zur Verfiigung ste-
hen; Beistelltische ermdglichen das Abstellen
von Glasern und Tassen. In groBeren Betrie-
ben sollte neben der reinen Wartegruppe
eine separate Erfrischungszone zur Verfi-
gung stehen. Dieser Bereich, ausgebildet als
Kaffeebar, kann z.B. mit einer Videoecke
kombiniert werden.

Fahrzeugannahme

Je nach BetriebsgroBe, GroBe des NFZ-Be-
reichs bzw. des Grundstiickes, der Erschlie-
Bung oder Mentalitdt ist eine separate An-
ordnung der NFZ-Annahme erforderlich.
Funktionelle Bestuhlung vorsehen; Sitzbezii-
ge entsprechend der Nutzung strapazierfahig
auslegen. Fiir die Beleuchtung finden Kom-
paktleuchtstofflampen bzw. Downlights HQI
oder entblendende Leuchtstofflampen Ver-
wendung. Annahmepldtze dienen zur Durch-
fiihrung von Sichtkontrollen am Fahrzeug.

183

Abb. 271: Wartezone.

Fahrzeuglibergabe

Ein separater Bereich in der Ausstellung soll-
te fiir die Ubergabe der Fahrzeuge an den
Kunden ausgewiesen sein. Ausstattung mit
Sitzgruppe und Zubehorprasentation; direkte
Anbindung an den AuBenbereich. Die Nahe
zur Cafeteria hilft Wartezeiten zu Uber-
briicken. Die Auslieferungsbiiros erhalten
den hochsten Standard des gesamten Aus-
stellungsbereichs.

Verkauf Teile und Zubehor

Der Bereich ist dem Teilelager zugeordnet
und mdoglichst in die Kundenkontaktzone in-
tegriert.

Maoblierung
Verkaufs- | Besprechungszonen: Konzeption
MBAG oder Steelcase Strafor Concent.

* Schreibtische, die in den Ausstel-
lungsraum integriert sind erleichtern
die Kundenansprache

Abb. 272: Fahrzeugannahme.
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Abb. 273: Musterbeispiel Beleuchtung.

* Verkaufsbiiros: Direkte Zuordnung
zum Ausstellungsraum. Die Biiros
sollten transparent sein; maximal
zwei oder drei Wande aus Glas. Die
Biiros sollten eine individuelle und
gemiitliche Atmosphare ausstrahlen

* Je nach BetriebsgroBe ein bis zwei
Besprechungszimmer

* VIP-Raum: Je nach Kundenmentali-
tat kann die Einrichtung eines VIP-
Raumes sinnvoll sein

» Sitzgruppen zwischen den ausge-
stellten Fahrzeugen erlauben den
Besuchern sich in Ruhe besprechen
zu kdnnen

* ein offentliches Telefon sollte im
Ausstellungsraum nicht fehlen

Die Zubehérprisentation sollte in den Teile-
verkaufsbereich integriert werden.

Abb. 274: Verkaf Teile und Zubehdr.

SCA

Beleuchtung
Entscheidend fiir die gewlinschte Wirkung
auf Umfeld und Wohlbefinden sind die Krite-

rien: Beleuchtungsstarke, Lichtfarbe und
Blendfreiheit. Die Auswahl der Beleuchtung
ist abhdngig von:

e Raumstruktur

*  Deckensysteme

e natirlicher Belichtung

* Reflektionsgrad

*  Farbgebung

*  Materialien

Grundbeleuchtung
* Nennbeleuchtungsstarke Leuchten-
art: 250 - 300 Lux
* lLeuchtenart: Downlights HQIl, Kom-
paktleuchtstofflampen und entblen-
dete Leuchtstofflampen

Flachenausleuchtung
* Nennbeleuchtungsstarke: 500 Lux
* leuchtenart: Downlights, HQl und
Leuchtstofflampen, entblendet

Ausstellung [ Zubehdrprasentation
»  Effektbeleuchtung: Strahler, Halo-
gen Hochvolt oder Niedervolt
* Leuchtenart: z.B. Niedervoltleuch-
ten, Kompaktleuchtstofflampen oder
Gliihlampenstrahler
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Abb. 275: Ausstellungsbereich. Spiegelung Decke.

Spiegelungen im Fensterbereich kdonnen re-
duziert werden durch erhdhte Lichtkonzen-
tration direkt hinter dem Schaufenster; die
Montage einer 3-Phasen-Stromschiene mit
Spots wird empfohlen. Bei Leuchten auf gute
Entblendung achten, um Spiegelungen auf
den Fahrzeugen zu vermeiden. Beim Einbau
von Rasterdecken dirfen auf keinen Fall
Leuchten (iber der Rasterdecke angeordnet
werden, da:

* sehrschlechter Wirkungsgrad

» starke Projektion der Raster auf den

Fahrzeugen

Materialien

Geeignet sind Materialien, die unempfindlich
gegeniiber Fett und Sduren sind. In der Regel
geben bruchrauhe Oberflachen einen reizvol-
len Kontrast zum glanzenden Lack der Fahr-
zeuge.

Ab. 277: Materialitdt Ausstellungsbereich.

Materialvorschldge fiir die Ausstellungsfla-
che:

* Natursteinpflaster aus Granit, Ba-
salt, Schiefer Quarzit, bruchrauh und
ungeschliffen; auch in Verbindung
mit Klinkerpflaster

» groBflachige Keramikplatten, matt

In Bereichen von Kundenwartegruppen, Be-
sprechungsecken, -nischen:
* Teppichboden. Gleichartige Ausbil-
dung des FuBbodens in Ausstel-
lungsraum sowie AuBBenbereich

Wandflachen
e Naturmaterialien wie Mauersteine,
Natursteine, Putz, Steinputze, Holz,
Kork, Jute, Bast
* Einsatz von GroBfotos und Kunstge-
genstanden

Abb. 276: Handelslat vor dem Umbau
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Abb. 278: Handelsplatz nach dem Umbau. .

Eine gute Wirkung kann durch die gegen-
satzliche Ergdnzung mit weichen Materialien
erzielt werden:
* textile Materialien, Textiltapeten,
Stoffbespannungen, Teppichboden

Stiitzen
* gute Ergebnisse kann die Verspiege-
lung von Stiitzen hervorrufen (Ver-
gréBerung des Raumes)

Decke

e geschlossene Deckensysteme sind
offenen Decken vorzuziehen

*  Mineralfaser-, -akustik, -gips, -de-
cken mit verdeckten oder sichtbaren
Trageprofilen

» Rasterdecken nur bedingt einsetzen
(Rasterdecken mit dariiber liegenden
Leuchten flihren zu starken Spiege-
lungen)

Musterbeispiel Umbau

Ein Handlerbetrieb vor und nach der Umge-
staltung: Unabhdngig vom Alter und Baustil
bestehender Gebdude wird durch die Kenn-
zeichnungselemente, das verbindende Fassa-
denband sowie die abgestimmten Gebdude-
farben ein unverwechselbares Erscheinungs-
bild erzeugt.

SCA

Der Erfolg unserer Marke ist das Ergebnis ei-
ner zuverldssigen Verbindung auBerordentli-
cher Produkt- und Service-Qualitat. Das Er-
scheinungsbild unserer Fahrzeuge sowie der
Vertriebsstiitzpunkte spielen in dieser Verbin-
dung eine fiihrende Rolle.
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Abb. 283: ercedes—Benz. Wiesner. Hannover. Abb. 284: Mercedes-Benz. Wiesner. Hannover.
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Abb. 289: Mercedes-Benz. Saparautzki. Berlin. Abb. 290: Mercedes-Benz. Saparautzki. Berlin.
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Abb. 293: Mercedes-Benz. Briinsteiner. Stuttgart.

o

es-Benz. Ni;éderlassung. Stutt_c;art.

Abb. 295: Mercedes-Benz. Niederlassung. Stuttgart. Abb. 296: e
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Mercedes-Benz
Service
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Abb. 300: Mercedes-Benz. Niederlassung. Berlin.
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Abb. 302: Mercedes-Benz. Niederlassung. Berlin.
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Abb. 303: Mercedes-Benz. Niederlassung. Bér/in.
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Abb. 307: Mercedes-Benz. Niederlassung. Frankfurt.
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MERCEDES-BENZ

Die Dokumentation der aktuellen Autohaus-
Typologie von Mercedes-Benz entstammt
den Gestaltungsrichtlinien Mercedes-Benz
Autohaus sowie Mercedes-Benz Center.

SCA
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MERCEDES-BENZ. AKTUELLER PROTOTYP.

Abb. 309: Mercedes-Benz. Aktuelle Autohaus-Typologie.

Mercedes-Benz verwendet in der Auspragung
seines Distributionsnetzes eine mehrstufige
Strategie. Mercedes-Benz Autohduser sind
Markenplattformen, die mit anderen Ver-
triebsformaten wie z.B. Center, Service oder
dem Spot vernetzt im gesamten Markenauf-
tritt eingebettet sind. Das Mercedes-Benz
Autohaus ist durch seine weltweite Prasenz
von groBer Bedeutung fiir die Darstellung der
Markenwerte und des Markenimages.

Abb. 310: Musteransicht Hane/sp/atz.

Diese Werte sowie das Image werden durch
die Architektur vermittelt und hervorgeho-
ben. Kunden und Mitarbeiter erleben so das
Erscheinungsbild als Bestandteil der Unter-
nehmens- und Markenkultur.

Die Architektur legt die Gestaltung und das
Ambiente aller Mercedes-Benz-Vertriebsfor-
mate richtungsweisend fest, mit dem Ziel der
formatinternen und -iibergreifenden Wieder-
erkennbarkeit.
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Reststoffsammelstelle

Teilelager

Werkstatt

SCA

Abb. 311: Mustergrundriss Autohaus 1000.

Die Gestaltung der formatiibergreifenden
Markenwerte umfasst:

das gewollte Zeigen von Konstrukti-
on und Technik

Transparenz sowie die gewahlten
Farben erzeugen Wahrnehmungsrei-
ze und Vergniigen

Sachlichkeit in den Materialien

Die Autohduser werden entsprechend ihrer
Jahresabsatzzahlen klassifiziert:

Autohaus 500 (mit einem Themen-
feld)

Autohaus 1000 (mit wenigen The-
menfeldern)

Autohaus 2000 (mit Themenfeldern
und der Markengalerie)

Die Mercedes-Benz Markenarchitektur legt
Standards fiir flexibel und individuell gestal-
tete Formate fest; sie verzichtet bewusst auf
starr gestaltete Typenhduser.

Sie unterstreicht dabei die Markenphiloso-
phie durch:

zeitlos-klassisches Design
ortsangepasste Formen mit stilisti-
schen Erkennungsmerkmalen
stilistische und technische Kompe-
tenz

die Autohduser zeigen die Marke in
einer charakteristisch profilierten
Art: Mit Produktprasentation, Ver-
kauf, Service und Shops wird das
gesamte Vertriebsspektrum prasen-
tiert, in Abgrenzung zu den Centern
jedoch nicht die komplette Produkt-
palette

die Présentation geschieht in The-
menfeldern, deren Umfang gegen-
tiber den Centern reduziert ist

eine zentrale Markengalerie in den
groBen Autohdusern présentiert die
Geschichte, die Passion und die Ent-
wicklung der Marke
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Abb. 312: Musterbeisbiel Innenraum.

Die funktionale Anordnung des Betriebes auf
dem Grundstiick und die Verbindungen der
einzelnen Betriebsbereiche zueinander beein-
flussen die Effizienz des Handelsplatzes. Die
spezifischen Merkmale unterstreichen den
Charakter der Vertriebsform:

* das einheitliche Erscheinungsbild
des Autohauses wird durch signifi-
kante Proportionen und Details, ein-
heitliche Farben und passende Ma-
terialien erzeugt

e die Showrooms werden hervorgeho-
ben und sehr transparent gestaltet.
Geschlossene Flachen in der Fassade
sind funktions- oder proportionsbe-
dingt

e die Markengalerie im Autohaus
2000 kann optional als pragendes,
gebdudehohes Element in die Fassa-
de gestellt werden. Sie lenkt die
Aufmerksamkeit auf ihren produkt-
libergreifenden Inhalt
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e die funktionalen Bereiche des Auto-

hauses werden gegeniiber dem
Showroom weniger dominant, im-
mer harmonisch passend, gestaltet

Das Mercedes-Benz Autohaus ist in der Regel
immer eine Kombination bzw. Teilkombinati-
on der Betriebsbereiche mit Showroom,
Werkstatt, Zubehor. Werkstattbereiche kon-
nen mit und ohne ExpressService als inte-
grierte Losung bzw. Shop-in-Shop-L8sung
dargestellt werden. Die einzelnen Bereiche
werden so aneinander gefligt, dass ein ge-
meinsamer Bereich - der Vertriebsstern -
entsteht. Im Vertriebsstern findet der erste
Kontakt mit dem Kunden statt. Von hier aus
sind die kundenrelevanten Dienstleistungsbe-
reiche - Verkauf, Teileverkauf, Kundendienst-
annahme - zuganglich. Im Vertriebsstern
wird der Kunde an eine Informationstheke
gefiihrt und von dort aus an die verschiede-
nen Dienstleistungsbereiche weitergeleitet.
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Abb. 313: Musteransicht Beleuchtung.

Das Erscheinungsbild des Showrooms wird
durch abgestimmte Proportionen, Details,
Farben und Materialien bestimmt. Die Sum-
me dieser Merkmale visualisiert die Marken-
werte und erzeugt das unverwechselbare
Image bzw. Wiedererkennbarkeit. Showroom
und Kundenbereich werden durch signifikan-
te Gestaltungselemente hervorgehoben:

* Glasfassaden mit punktuell einge-
setzten blauen Wandscheiben dun-
kelblaue AuBenstiitzen in klassischer
Rundform mit profilierten Stiitzen-
kopfen

* pragnant gestaltete Haupteingangs-
portale

Als Regeldetails standardisiert werden die
Elemente AuBenstiitze, Tréger, Dachkante,
Glasfassade, AulBBenwand und Eingang. Die
Vorschriften wurden so festgelegt, dass sie
den architektonischen Entwurf madglichst
wenig einengen. Die Autohauser kdnnen sich
an Ortliche Gegebenheiten anpassen; es
bleibt Spielraum fiir die Kreativitat der Pla-
ner. Die Regeldetails unterstreichen die hohe
Flexibilitdit der Mercedes-Benz Autohduser,
welche ein  Maximum an individuellen
Grundrissen und GebdudegréBen mit einheit-
lichen Erkennungsmerkmalen ermdglichen.
Diese Flexibilitat gewahrleistet eine problem-
lose Realisierung der Standards bei Um- und
Anbauten.

Ziel ist die Verkniipfung aller MaBnahmen zu
einer markenadaquaten und faszinierenden
Auftrittsqualitdit mit dem Anspruch dem
Kunden das Markenversprechen Enduring
Passion spiirbar und erlebbar zu machen.

Die Strategie besteht darin die Aufmerksam-
keit der Kunden durch eine Inszenierung der
Prasentations- und Dienstleistungsbereiche,
durch eine Uberzeugende Information, aber
auch durch Sinnesangebote nachhaltig fiir
die Marke zu gewinnen.

AuBenstiitzen

Ihre exponierte Stellung vor der Fassade
macht sie zu ausdrucksstarken und gliedern-
den Elementen. Die Rundform und der profi-
lierte Stlitzenkopf sind modern interpretierte,
klassische Formen. Die Farbgebung - dun-
kelblaue Stiitzen mit weiB-aluminiumfarbe-
nen Képfen - unterstreicht dies. In Ausnah-
meféllen konnen diese Stiitzen in Teilberei-
chen der Werkstatt verwendet werden.

Abb. 314: Kennzeichnungselement Stiitze.
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Abb. 315: Musteransicht Kennzeichnungselemente.

Uberstinde, Kanten und Tréger

GroBziigige Dachiiberstinde unterstreichen
die klassische Formgebung und verbinden die
Innenbereiche mit dem AuBenraum. Die an-
thrazitfarbenen Dachtrager durchdringen die
Fassade und enden in profilierten Tragerkop-
fen. Die komplette Verglasung bis unter das
Dach bildet das Innenleben ab und macht es
fiir die Offentlichkeit erlebbar. Die Struktur
ist durch helle Sprossen in weiB-aluminium
klar ablesbar und in Verbindung mit der pro-
portionierten Gliederung ein deutliches Wie-
dererkennungsmerkmal.

Wandscheiben

Einzelne blau verputzte Wandscheiben in der
Fassade werden als funktionsbezogene und
kontrastierende Elemente an Showroom und
Werkstatt vorgesehen. Sie werden immer ab-
geldst von den Dachunterseiten eingebaut
und erzeugen optische Spannung in groBen
und langen Fassaden.

= e =t
Abb. 316: Musteransicht Eingangsbereich.r

Portalrahmen

Der Eingang ist das pragnante Element - er
ist die Visitenkarte des Handelsplatzes. Als
hoher, in der Fassade stehender, blau ange-
strichener Portalrahmen, hat er eine einla-
dende Ausstrahlung, welche das weit auskra-
gende Vordach unterstreicht.

Werkstattfassade

Die Werkstattfassade wird in verschiedenen
Material-Versionen ausgefiihrt, um eine ge-
wisse ldentitdt mit der Showroom-Fassade
zu ermdoglichen: Als Glasfassade ist das Er-
scheinungsbild der Werkstatt identisch mit
dem Showroom; mit Blech verkleidet eher
funktionsbezogen. In beiden Fallen wird
Technik und Funktionalitdt signalisiert.

Markengalerie

Die Markengalerie kann unter bestimmten
Voraussetzungen in reduzierter Form auch im
Autohaus 2000 realisiert werden.
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Abb. 318: Markengalerie.

Die Markengalerie liegt in der Ndhe des
Haupteingangs, eng angebunden an die Ga-
stronomie- und Eventbereiche. Durch die ar-
chitektonische Ausgestaltung ist sie von au-
Ben erkennbar. Veranstaltungen und Events
finden immer in oder unter Einbeziehung der
Markengalerie statt. Im Autohaus 2000 wird
die Markengalerie als geschlossener, silber-
farbener Kegel in die Fassade eingestellt,
welcher (iber die Dachflache hinausragt.

Mercedes—-Benz

Abb. 317: Pylon.

SCA

Abb. 319: Sternturm.

Pylon

Der Mercedes-Benz Pylon ist das wichtigste
nicht gebdudegebundene Element der Mar-
kenkennzeichnung im AuBenbereich. Alle an-
deren Module sind in Farbe und Form davon
abgeleitet. Der Pylon steht stets an der
Grundstiickseinfahrt. Auf dem Pylon diirfen
nur der Mercedes-Stern und der Schriftzug
Mercedes-Benz erscheinen. Der Alternativ-
Pylon ist zu verwenden, wenn aufgrund re-
gionaler Bauvorschriften die Pylonflache ein-
geschrankt ist oder witterungsbedingt hohe
Windlasten zu erwarten sind. Konkurrierende
Hinweisschilder oder Markenzeichen in sei-
ner Nahe sollten vermieden werden.

Sternmodul

Das Sternmodul dient als erganzende Kenn-
zeichnung oder Alternative zum Pylon. Fiir
das gebdudegebundene Sternmodul sollten
die architektonischen Gegebenheiten des Ob-
jekts beriicksichtigt werden.
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Abb. 321: Hinweisschild.

Der Mercedes-Benz Sternturm wurde fiir Be-
triebe entwickelt, bei welchen aufgrund un-
glinstiger baulicher oder geografischer Gege-
benheiten ein hoher Aufmerksamkeitswert
durch Fernwirkung erzielt werden soll.

Schriftzug

Der Mercedes-Benz Schriftzug ist das wich-
tigste gebdudegebundene Element der Mar-
kenkennzeichnung. Als Schriftart wird Corpo
A verwendet. Die Buchstaben bestehen aus
lichtdurchldssigem blauen Acrylglas. Die
Schriftkassette wird in einer fiir Passanten
und Autofahrer lesbaren Hohe installiert. Der
Schriftzug fiir den Hdndlernamen besteht
aus flachen Buchstaben aus lichtdurchldssi-
gem blauen Acrylglas. Der Héndlername ist
rechts vom Mercedes-Benz Schriftzug anzu-
bringen.

Hinweisschilder

Die Hinweisschilder sind so konzipiert, dass
sie dem Kunden Informationen ({ber den
Handlerbetrieb und seine Bereiche geben. Die
Schilder sind lediglich als Einzelschilder zu-
gelassen und dirfen nicht als Richtungs-
oder Wegweiser verwendet werden. Die Hin-
weisschilder kdnnen je nach Ausfiihrung frei-
stehend, abgehdngt, aussteckmontiert oder
wandmontiert installiert werden.
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LxpressService
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Abb. 322: ExpressService-Schild.

ExpressService

Dieses Schild ist konzipiert, um den Kunden
zum ExpressService zu leiten. Auf dem Schild
darf kein Mercedes-Benz Stern verwendet
werden. Das Schild ist nur als Einzelschild
zugelassen und darf nicht als Richtungs-
oder Wegweiser eingesetzt werden. Der Ex-
pressService selbst wird mit dem ExpressSer-
vice-Pylon ausgewiesen. Dieser kann im Ein-
fahrtsbereich oder an geeigneter Stelle ange-
ordnet werden. In einigen europdischen Lan-
dern wird ExpressService nicht unter dieser
Bezeichnung vemarktet.

Fahne

Fahnen dienen der Kennzeichnung des
Standortes und sind von weitem deutlich zu
erkennen. Die Fahnen aus wetterbestandigem
Fahnentuch sind in drei verschiedenen Gro-
Ben erhéltlich. Die Anzahl der Fahnen, in der
Regel drei Stiick, sollten den vorhandenen ar-
chitektonischen Gegebenheiten des Objekts
angepasst werden.

Innenarchitektur

Mit der Produktprasentation soll die Faszina-
tion, die von der Marke und ihren Produkten
ausgeht erlebbar werden. Die Innenarchitek-
tur trdgt mit der Raumgestaltung, dem Ma-
terial- und Farbkonzept und den Einrich-
tungsgegenstinden zu der gewiinschten
Wiedererkennbarkeit und einem stimmigen
Markenauftritt bei.
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Abb. 323: Musteransicht Ausstellungsbereich.

Die Innenwelt des Autohauses vermittelt ne-
ben seiner technischen Kompetenz Offenheit
und Transparenz. Durch die funktionale An-
ordnung entsteht eine klare Gliederung des
Innenraumes.

Durch das Gewahrleisten direkter Sichtver-
bindungen zwischen den Bereichen Verkauf,
Service, Teile und Zubehdr nimmt der Kunde
visuell an den Abldufen im Autohaus teil. Da
die Einrichtung des Showrooms und der Kun-
denbereiche das Erscheinungsbild deutlich
pragt, wird auf das Mobiliar besonderes Au-
genmerk gelegt. Die Innenarchitektur von
Werkstatt und Teilelager ist nutzungsorien-
tiert aufgebaut. Funktionalitat, Wirtschaft-
lichkeit und damit effiziente Prozessablaufe
stehen im Vordergrund.

In gleicher Hinsicht ist die Einrichtung des
Biirotraktes konzipiert: funktional klare Ein-
teilungen der Rdumlichkeiten berlicksichti-
gen die Anforderungen an den Arbeitsplatz.

v

Ly
Abb. 324: Musterbeispiel Méblierung.

Mobilar
Das Mobiliar weist eine sachliche, funktiona-
le Linie auf. Cl-standardisierte Arbeitstische
und Thekenmobiliar sind die markanten Ge-
staltungselemente in den Kundenbereichen.
Das Mobiliar umfasst folgende Einzelmdbel:

*  Arbeitsplatz- & Besucherstiihle

e Sitzmobiliar in Verweilzonen

¢ Tische in Verweilzonen

Die einladende Ausstrahlung stellt sich durch
die Kombination von kiihlen und warmen
Materialien ein: Oberflichen in Ahorn oder
Buche kombiniert mit silbernen Farbtdnen,
Edelstahl, mattiertem Glas oder Farbakzenten
in Blau, Orange und Anthrazit.

Materialitat

Der Innenraum definiert sich {ber die Ein-
richtung sowie die Ausgestaltung von Decke,
Wand und Boden.
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Abb. 325: Arbeitsplitze.

Die besonders raumprdagenden Farben Blau,
Gelb und Apricot sind exklusiv bestimmten
Betriebsbereichen zugeordnet.

Information und Empfang

Besonderes Merkmal ist der Einsatz der Farbe
Blau auf Wanden oder Wandscheiben in
Wisch- oder Spachteltechnik.

Ausstellung mit Verkaufsarbeitspldtzen

Die Ausstellungsbereiche werden in Themen-
felder unterteilt. Ein Materialwechsel im Bo-
den von Fliesen zu textilem Belag grenzt den
Verkauferbereich ab.

Auslieferung

Ein Wechsel in Farbe und Verlegerichtung der
Fliesen definiert die kreisrunde Bodenflache
des Auslieferungsplatzes. Die gebogene gelbe
Wandscheibe dient als Blickfang. Eine
Spannfolie unter der Decke und die besonde-
re Ausleuchtung setzen weitere Akzente.

Kundendienstannahme

Akustische Anforderungen werden durch das
Anbringen von schallabsorbierenden Oberfla-
chen an der Decke beriicksichtigt.

Shop

Der Shop kann offen gestaltet oder durch be-
wegliche Glaswande vom Gesamtraum abge-
grenzt werden; ein edler HolzfuBboden be-
tont die Flache.
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Abb. 326: Bistro.

Gastronomie

Die Atmosphére entsteht durch den Materi-
alwechsel im Boden von Fliesen zu Parkett
oder textilem Belag. Die Farbe Apricot ver-
leiht dem Bereich ein warmes Ambiente.

Birobereiche in der Ausstellung

Die Einrichtung wird so gewahlt, dass sie
funktionell ist und die Mitarbeiter sich wohl
fiihlen.

Kundenverweilbereiche

Warme Farbtone, eine stimmungsvolle Be-
leuchtung und die bequeme Einrichtung ga-
rantieren einen angenehmen Aufenthalt.

Kinderwelt

Der textile Bodenbelag und die abgehdngten
Stoffsegel schaffen eine sympathische, kind-
gerechte Umgebung. Spiellandschaften bil-
den einen geschiitzten Raum voller phanta-
sievoller Erkundungsmaglichkeiten.

—

statt.

I
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Abb. 327: We
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Abb. 328: Farbkonzept Innenraumgestaltung.

Werkstatt und Teilelager

Die innenarchitektonische Ausstattung der
Werkstatt unterliegt der technisch kompe-
tenten Funktionalitat, kombiniert mit einigen
Merkmalen der Showroom-Gestaltung.

Innenwénde und Innenstiitzen

Das Zusammenspiel von neutralen und bun-
ten Farbtonen verleiht dem Handelsplatz sei-
ne charakteristische Ausstrahlung.

Beton / Mauerwerk [ Gipskarton

Die Oberflachen der Innenwinde und Innen-
stlitzen werden entsprechend ihrer Lage un-
terschiedlich behandelt. Farben haben Si-
gnalwirkung und dienen der Erkennbarkeit.

Boden

Die GrofBziigigkeit der Bodengestaltung wird
durch die hell- und mittelgrauen Farbtdne
erzeugt, die durch glanzende oder dunkel-
graue Akzentuierungen betont werden.

SCA

Es besteht die Auswahl zwischen Fliesen oder
der straBenadhnlichen Charakteristik einer ho-

mogenen Bodenbeschichtung. Verweil- und
Arbeitsbereiche unterscheiden sich durch An-
derungen des Materials in Parkett und Textil-
belag. An den Werkstattboden aus Klinker
werden hohe Anspriiche hinsichtlich Funktio-
nalitat und Belastbarkeit gestellt. Im Teilela-
ger wird der Boden mit beschichtetem
Estrich oder Beton ausgefiihrt.

Abb. 329: Shop.
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Licht

Das Mercedes-Benz Autohaus zeichnet sich
vor allem durch die Synthese von Architektur,
Farbe und Licht aus. Licht im Autohaus un-
terstlitzt dabei die Wiedererkennungsele-
mente der Architektur. Die Beleuchtung ist
einer der grundlegenden Faktoren des Er-
folgskonzepts Autohaus:

* Licht préasentiert die Marke

* Licht inszeniert das Zusammenspiel
faszinierender Exponate und anspre-
chender Architektur

* Licht stimuliert den Betrachter

* Licht motiviert den Mitarbeiter

Das zonen- und tageslichtorientierte Licht-
management erregt von fern und nah, bei
Tag und Nacht die Aufmerksamkeit des Be-
trachters und setzt die Exponate mittels un-
terschiedlicher Lichtstimmungen wirkungs-
voll in Szene.

Gebaudetechnik
Die Gesamtplanung nachrichtentechnischer
Anlagen und Netze umfasst folgende Punkte:
* TK-Anlagen
*  Kommunikationsnetze
*  Elektroakustische Anlagen
*  SAT-Anlagen
* Sicherheitsanlagen

Eine intelligente und innovative technische
Gebaudeplanung und -ausrilstung ist Grund-
lage fiir den wirtschaftlichen Betrieb des
Handelsplatzes. Das Ergebnis ganzheitlicher
Planungen zeigt sich durch:

*  kundenfreundliches Raumklima

* optimiertes Arbeitsumfeld

* intelligentes Gebdude mit minima-

lem Energieverbrauch
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Fiir die Beheizung werden Systeme einge-
setzt, deren Warmeaustausch im Wesentli-
chen (iber die Warmestrahlung erfolgt. De-
ckenstrahlplatten und Dunkelstrahlungshei-
zungen haben sich bewdhrt. Zunehmend
werden bei groBeren Gebduden Flachenheiz-
bzw. Kiihlsysteme in Form einer Baukerntem-
perierung eingesetzt. Diese Systeme eignen
sich hervorragend zur Nutzung natirlicher
Ressourcen. Liiftungsanlagen sind in folgen-
den Rdumen notwendig:

e Werkstatt

e Wasch- und Umkleideraumen

e Voll- und Aufwarmkiichen

*  Ausstellungsraume bei besonderen

Nutzungsanforderungen

Bei hohen Glasanteilen in der Fassade sind
zusdtzliche MaBnahmen zur Abfiihrung der
Warmelasten notwendig. Durch intelligente
Losungen wie Sonnenschutz, Nachtauskiih-
lung oder Erdwdrmetauscher soll der Einsatz
von mechanischer Kiihltechnik und der Ver-
brauch von Energie minimiert werden.

Multimedia

Eine exklusive multimediale Ausstattung, z.B.
eine LED-Flache flr GroBbildiibertragungen,
Flatscreens, TV-Studios, Content-Server und
Informationssysteme ermdglichen die Umset-
zung anspruchsvoller Rahmenprogramme
und Veranstaltungskonzepte.

AuBenanlagen

Die sorgfdltige Gestaltung und Ausflihrung
der Freiflachen auf dem Grundstiick ergdnzen
die bauliche Gestaltung und stellen den Be-
zug zu Umwelt her. Der Charakter der Frei-
fliche wird von unterschiedlichen Nutzungs-
anspriichen geprédgt, und zwar von der Lage,
Dimension und Gestaltungsqualitat.
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Abb. 330: Mustergrundriss AuBenraum.

Die klare Gliederung der AuBenanlagen ist
dabei der zentrale Entwurfsansatz. Die Ein-
gange werden durch Platzsituationen betont;
uber diese Platze betritt oder verldsst man
das Gebdude. Sie verbinden die AuBenanlage
mit dem Gebadude. Die Fahrzeugprdsentati-
onsflachen werden platzartig gestaltet und
mit Baumen und Leuchten umstellt. Die Ent-
wurfselemente Pflanzen, Licht und Wasser
werden eingesetzt, um eine attraktive Auf-
enthaltsqualitdt zu schaffen.

Straucher und Strauchgruppen in Form von
geschnittenen Hecken gliedern den Freiraum
zusatzlich. Wasser macht den AuBenbereich
ansprechend, tiefgriindig, faszinierend und
lebendig. Eine stimmige Akzent- und Fl3-
chenbeleuchtung dient sowohl der Orientie-
rung, als auch der bewussten Inszenierung
der Freiflichen. Reststoffsammelstellen wer-
den sorgféltig in die Gesamtgestaltung mit-
einbezogen und signalisieren technische
Kompetenz.

Mauern und Treppen aus Naturstein schaffen
unterschiedliche Rdume; sie bilden Raum-
kanten und verdecken bzw. schaffen Sichtbe-
ziehungen. Granithelle und basaltanthrazite
Bodenbeldage heben die Eingangssituation
hervor; sandgelbe Beldge betonen das Ein-
gangselement. Fiir LKW-Fahrgassen, -Zufahr-
ten und -Stellplatze wird Asphaltbelag ver-
wendet.

PKW-Stellplatze: Als optische VergroBerung
der Griinflichen wird Rasenpflasterbelag ein-
gesetzt. PKW-Hofflachen: Fiir PKW-Fahrgas-
sen und -Zufahrten wird Asphaltbelag oder
Beton-Pflasterbelag verwendet. Im Hauptein-
gangsbereich, bei Passage, Umgang, Fassade,
Einfahrt und Besucherstellpldtzen kommt Be-
ton-Pflasterbelag zum Einsatz. Eingangsele-
ment: Beton-Pflasterbelag. Der Freianlagen-
bereich wird so gestaltet, dass den Betriebs-
bereichen die entsprechenden Stell- und
Parkpldtze zugeordnet sind und kurze Wege
entstehen.
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Einsatz eines stabilen Geriistes aus Laubb&u-
men (Ausschluss folgender Arten: Birke,
Ahorn, Linde und fruchttragende Laubbdume)
und Strducher in Form von geschnittenen
Heckenelementen oder freiwachsende Dach-
begriinung von Flachdachern.

Sitzelemente im Freibereich, die dem Eingang
zugeordnet sind; Wasserflachen in Form von
Wasserbecken; gestalterischer Einsatz der
AuBenbeleuchtung in Form von Mastleuch-
ten und Bodenstrahlern.
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;\bb. 331: Mércedes:Béhz: Vi\}lieder/a#sisun;;. Hannover. R

Abb. 335: Mercedes-Benz. Niederlassung. Leipzig. b: 336 Mercedes-Benz. Niederlassung. Leipzig. '
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Abb. 340: Mercedes-Benz. Niederlassung. Dortmund.
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Abb. 341: Mercedes-Benz. Niederlassung. Dortmund. Abb. 342: Mercedes-Benz. Niederlassung. Dortmund.
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Abb. 344: Mercedes-Benz. Niederassung. Spandau. Abb. 345: Mercedes Benz N/eder/assung Spandau
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Abb. 347 Mercedes Benz. Brueggemann Dusseldorf Abb. 348: Mercedes-Benz. Brueggemann. Diisseldorf.
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Abb. 349: Mercedes-Benz. Rhein-Ruhr. Duisburg.

N

Abb. 35: ercedes—Beeg Center. Essén. Abb. 354: Mevrcedes—ehi. Lueg Center. Essen.
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Abb. 355: Mercedes-Benz. Hans Niihlen. Duisburg.
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Abb. 357: Mercedes-Benz. ans Niihlen. Duisburg.

1| g
1 [ { 185 o >



MERCEDES-BENZ. ANALYSE.

MERCEDES-BENZ. ANALYSE.

Abb. 361: Mercedes—éenz. Aktuelle Autohaus-Typologie.

Architektonische Merkmale

Konstruktion

Die Konstruktion der aktuellen Autohaus-Ty-
pologie von Mercedes-Benz basiert auf den
Standards des Industriebaus sowie spezifisch
gestalteten Bauteilen. Prinzipiell entsteht ein
Hallenbau mit Galerieebene und auskragen-
den Sonnenschutz. Die Gestaltung der Au-
Benstiitzen, des Eingangsbereichs und der, in
die Fassade eingestellten, Wandscheiben sol-
len die Wiedererkennbarkeit festschreiben.
Explizite Planungsvorgaben zu Proportionie-
rung oder Dimensionierung der charakteristi-
schen Kennzeichnungselemente finden sich
in den Unterlagen des Herstellers bewusst
nicht. Erweitert man den Geb3dudekorper ex-
pandiert das Autohaus horizontal. Die Wahl
des Hallenbaus ist Resultat der angestrebten
Stlitzenfreiheit des Ausstellungsbereichs so-
wie der baurechtlichen Kategorisierung.

211

Die Strategie betont die Formensprache der
Konstruktion durch Verwendung signifikanter
Stiitzen in Firmenfarbe oder des markanten
Vordaches. Festzuhalten ist, dass die Pla-
nungsvorgaben der Konstruktion keine ein-
deutige Auspragung des Erscheinungsbildes

garantieren, wie die realisierten Beispiele’*®

und die Beurteilungen der Wiedererken-
nung®® belegen. Die Formensprache der ak-
tuellen Autohaus-Typologie unterliegt maB3-
geblich ihrer flexiblen Konstruktion.

Proportion [ Dimension
Wie bei allen dokumentierten Herstellern
konstatierbar richtet sich das Volumen des
Gebdudes, somit Dimensionierung und Aus-
pragung, nach der Anzahl der verkauften
Fahrzeuge am Standort.

238 Vgl. Mercedes-Benz. Realisierungen.
239 Vgl. Wahrnehmungsstudie.
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Abb. 362: Kennzeichnungselement Eingangsbereich.

Mercedes-Benz unterscheidet drei Subtypo-
logien:
* Autohaus 500
(mit einem Themenfeld)
* Autohaus 1000
(mit wenigen Themenfeldern)
*  Autohaus 2000
(mit Themenfeldern und Markengalerie)

Bemerkenswert erscheint, dass sich Auspra-
gung der Handelsplatze insbesondere durch
Verwendung der Markengalerie?® differen-
ziert. Denn gerade dieses architektonische
Kennzeichnungselement bestimmt entschei-
dend Erscheinungsbild sowie Raumeindruck
und sollte ein allgemeingiltiges Wiederer-
kennungselement darstellen. Der strategi-
schen Entscheidung den Handelsplatz in der
Ausprdgung flexibel zu halten und lediglich
durch konstruktive Kennzeichnungselemente
zu definieren, muss die exakte Definition die-
ser Proportonierung folgen. Nur so kann eine
Wiedererkennung respektive Botschaftsver-
mittlung garantiert werden. Die Strategie
schreibt Offnungsbreiten und -hdhen inner-
halb der Fassade oder die Positionierung der
AuBenstlitzen nicht ausdriicklich vor. Eine
Wiedererkennung®"' kann nicht stringent rea-
lisiert werden - zu unterschiedlich pragen
sich die Handelspldtze in ihrer Erscheinung
aus.

240 Vgl. Mercedes. Aktueller Prototyp.
241 Vgl. Wahrnehmungsstudie.

Primarkennzeichnung

Die Entwicklung der Primédrkennzeichnungs-
elemente Schriftzug, Fahne, Pylon oder Logo
der untersuchten Hersteller ist dhnlich: Vor-
schriften einer hochwertigen Ausfiihrung so-
wie die strikt vorgeschriebene Positionierung
der einzelnen Elemente finden sich in nahezu
allen Planungsunterlagen.

Die Primdrkennzeichnungselemente Pylon,
Fahne und Schriftzug der aktuellen Auto-
haus-Typologie von Mercedes-Benz basieren
auf dem Schrifttyp Corpo A sowie der dun-
kelblauen Farbkodierung. Die Beschriftungs-
elemente werden additiv am Gebdudekdrper
angebracht und nehmen kaum Bezug zur Ar-
chitektur des Handelsplatzes auf.

Die Dokumentation der realisierten Bauten
belegt die fehlende Stringenz in Ausfiihrung
und Positionierung der architektonischen
Kennzeichnungselemente: Die Gestaltung des
Eingangsbereich, die Position des Schriftzu-
ges sowie die Saulenstellung variiert hoch-
gradig und hemmt die Ausprdagung einer ein-
heitlichen Erscheinung.

Grundriss-Typologie

Die im Allgemeinen Verwendung findende
Typologie Ausstellungshalle mit Galerieebene
samt riickwartiger Bereiche flr Verwaltung,
Service und Werkstatt findet ebenso in der
Konzeption des Mercedes-Benz Autohauses
Niederschlag.
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Abb. 363: Musteransicht Handelsplatz.

Aufgrund fehlender Vorgaben pragt sich -
wie am duBeren Erscheinungsbild sichtbar -
desgleichen die Grundrissgestaltung hdchst
unterschiedlich aus. Entscheidende Faktoren
des Entwurfes wie z.B. eine strategische
Wegfiihrung oder spezifische Raumwirkun-
gen sind folglich nicht nutzbar. Mercedes-
Benz definiert den Kern der Gestaltung wie
folgt: ,Die einzelnen Betriebsbereiche werden
so aneinander gefiigt, dass ein gemeinsamer
Bereich, der Vertriebsstern, entsteht. Im Ver-
triebsstern findet der erste Kontakt mit dem
Kunden statt.” Es wird vermerkt, dass es sich
bei der Begrifflichkeit Vertriebsstern nicht
um eine dreidimensionale Ausgestaltung des
Eingangsbereichs handelt, sondern um eine
abstrakte Beschreibung der ErschlieBung. Das
markanteste  Kennzeichnungselement der
Corporate Architecture-Strategie, die Mar-
kengalerie, findet lediglich im Autohaus
2000 oder den Mercedes-Benz-Centern Ver-
wendung.

Abb. 64: Ft-wrt;}(onzept Innenraumgestaltung.

Diese MaBnahme schmailert die visuelle Zu-
sammengehorigkeit der Handelsplatze; der
Raumeindruck jedes Autohauses ist folge-
richtig ein unterschiedlicher. Mit Verwen-
dung der Markengalerie andert sich Erschlie-
Bung und Raumeindruck, da das markante
Volumen des eingestellten konischen Zylin-
ders die Atmosphadre der Ausstellungsberei-
che dominiert (eine detaillierte Beschreibung
der Markengalerie findet sich im Kapitel
Mercedes-Benz Center). Festzuhalten bleibt,
dass Mercedes-Benz den jeweiligen Vertrags-
handlern wenige Richtlinien zur baulichen
Umsetzung des Handelsplatzes vorschreibt,
wohingegen der Einsatz der Primdrkenn-
zeichnungselemente detailliert reglementiert
wird. Resultat ist die Heterogenitdt des Er-
scheinungsbildes respektive Grundrissgestal-
tung. Erst die Verwendung der Markengalerie
starkt die potentielle Wiedererkennbarkeit;**
dies gilt nicht fiir den gemeinen Handels-
platz.

Material & Farbe

Im Allgemeinen gestalten die Hersteller die
Material- und Farbwahl des Handelsplatzes
analog der bestehenden zweidimensionalen
Corporate Design-Richtlinien, d.h. es kommen
selten Farben zum Einsatz. Die Farbtdne Bei-
ge, Grau, Schwarz sowie die Markenfarbe
und metallisch wirkende Materialien finden
Verwendung.

242 Vgl. Analyse. Mercedes-Benz-Center.
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Im Vergleich zur Konkurrenz prasentiert sich
die aktuelle Autohaus-Typologie Mercedes-
Benz farbenfroh. Die Blauténe des Eingangs-
bereiches werden im Innenraum um kontras-
tierende Orange- und Gelbtdne erweitert. Der
behagliche Raumeindruck durch Verwendung
von Orange- und Gelbténen wird durch die
Nutzung des Materials Holz im Treppenbe-
reich verstarkt.

Die Nutzung kontrastierender Farbtone in der
Innenraumgestaltung findet bei vielen ande-
ren Herstellern hingegen keine Anwendung,
da ihre Signalwirkung vom Produkt ablenken
oder die Einheitlichkeit des Raumgefiiges un-
terbrechen konnte. Innerhalb der Center-Ty-
pologie findet sich kein kontrastreiches Farb-
spiel und fiihrt zum Bruch der innenraumli-
chen Planungsstrategie.

Urbane Integration

Hinsichtlich der Integration des gemeinen
Autohauses ins Stadtgeflige finden sich bei
allen vorgestellten Strategien wenige An-
haltspunkte. Da Planungsvorgaben zur Aus-
prdgung der Form bzw. Orientierung fehlen,
obliegt die potentielle Integration des Ge-
baudekdrpers folglich der Entscheidung des
Handlers; eine strategische Integration durch
den Hersteller ist nicht dokumentiert.
Aufgrund der Eigenschaften der Typologie
Ausstellungshalle mit Galerieebene findet
sich der Handelsplatz von Mercedes-Benz im
Stadtkontext meist entlang der Ausfallstra-
Ben, Gewerbegebiete oder auf der griinen
Wiese. Wird die Distribution ausdriicklich im
Zentrum einer Stadt gewiinscht findet die
Mercedes-Benz Center-Typologie®* Verwen-
dung, welche eine mehrgeschossige Auspra-
gung gewahrleistet und sich durch die For-
mensprache der Markengalerie pragnant vom
gemeinen Autohaus unterscheidet.

243 Vgl. Mercedes-Benz. Center. Analyse.

Abb. 365: Musterplanung AuBenbereich.

Die Integration von Vegetation oder Land-
schaft in die Entwurfsplanung reduziert sich
auf Griinbereiche, welche die Parkzone flan-
kieren oder aus den Restflachen des Baufel-
des resultieren.

Vegetation

Die aktuelle Autohaus-Typologie von Merce-
des-Benz schreibt die Begriinung des Han-
delsplatzes entlang der Parkierungsflachen
vor. Die Planung definiert am jeweiligen Ende
einer Parkreihe die Pflanzung eines kleineren,
in der Mitte der Parkreihe die eines gréBeren
Baumes. Die Kultivierung der Natur unter-
liegt somit vordringlich der Funktion Parken.
Angrenzende Restflachen werden mit Rasen-
flichen versehen.

Es muss in diesem Zusammenhang vermerkt
werden, dass sich in keinem der dokumen-
tierten Beispiele die konsequente Umsetzung
der Planungsabsichten nachvollziehen lasst.
Zusatzlich belegt die Auswertung des Exper-
tenfragebogens®* den geringen Stellenwert
der landschaftlichen Integration.

Ein kontrares Bild zeigt sich am Beispiel der
Mercedes-Benz Niederlassung in Bremen.
Hier prdagt die auBerordentlich starke Inte-
gration der Ausstellungshalle in die kiinstli-
che Llandschaft das Erscheinungsbild des
Handelsplatzes.

244 Vgl. Expertenfragebogen. Aktueller Prototyp.
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Abb. 366: Mercedes-Benz Niederlassung Brmen.
Positionierungsmerkmale

Ausgepragte Wahrnehmbarkeit

Die Ergebnisse der Wahrnehmungsstudie be-
legen, dass die Typologie Autohaus im Allge-
meinen kaum wiedererkannt wird sobald Pri-
mdrkennzeichnungselemente fehlen. Dies be-
griindet sich im seltenen Besuch des Han-
delsplatzes und einer indifferenten Auspra-
gung der Gestaltung.

Die Heterogenitat des Erscheinungsbildes der
realisierten Handelsplatze ldsst vermuten,
dass die Wahrnehmbarkeit der Typologie ge-
ring ausfallt. Dies bestdtigen die Ergebnisse
der Wahrnehmungsstudie: Die Werte der ak-
tuellen Autohaus-Typologie von Mercedes-
Benz in Bezug auf Wiedererkennbarkeit und
Ausdrucksstdrke finden sich unterhalb des
Durchschnitts. Die fehlende Klarheit der Ge-
staltung wird durch die geringe Bewertung
der Kategorien ...besitzt eine ausdrucksstarke
Formensprache, ...hat einen hohen Wiederer-
kennungswert, ...ist in allen Beispielen klar
wiedererkennbar, ...besitzt eine dsthetische
Formensprache kenntlich.

Eindeutige Signalwirkung

Die Corporate Architecture-Strategie von
Mercedes-Benz ist im Kontext einer eindeu-
tigen Signalwirkung differenziert zu argu-
mentieren, da sich der Hersteller zur Netzab-
deckung zweier unterschiedlicher Konzepte
bedient: Autohaus und Center.
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Die Eindeutigkeit der Markierung des gemei-
nen Autohauses erfolgt anhand der Primdr-
kennzeichnungselemente Fahne, Pylon, Logo
und Beschriftung sowie den architektoni-
schen Elementen Stiitze, Dachvorsprung, Ein-
gangsbereich und Wandscheibe. Die Auspra-
gung der Gestaltung obliegt meist dem
Héndler; ihre Prdsenz ist heterogen, die po-
tentielle Signalwirkung gering.

Die Mercedes-Benz Center hingegen beset-
zen zentrumsnahe Orte groBer Stadte und
verfiigen durch die Einbindung der Marken-
galerie in den Gebdudekdrper liber eine hohe
Signalwirkung. Die Resultate der Wahrneh-
mungsstudie verdeutlichen, dass die Center-
Typologie eine ausdrucksstarke Formenspra-
che besitzt, wohingegen sich die Signalwir-
kung des gemeinen Autohauses schwach
auspragt.”*®

Nicht kopierbare Erscheinung

Im Untersuchungsbereich finden sich dhnli-
che Autohduser unterschiedlicher Hersteller.
Die architektonische Gestaltung einer nicht
kopierbaren Erscheinung muss folglich ihr Er-
scheinungsbild ohne Primdrkennzeichnungs-
elemente definieren kdnnen und in ihrer bau-
lichen Realisation stringent sein.

245 Vgl. Wahrnehmungsstudie. Aktueller Prototyp.
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Abb. 367: Kennzeichnungselement Markengalerie.

Wie im Abschnitt Eindeutige Signalwirkung
beschrieben gelingt es dem gemeinen Han-
delsplatz nicht eine eindeutige Formenspra-
che anzunehmen, wodurch die Wiederer-
kennbarkeit abnimmt und die Signalwirkung
geschwacht wird. Eine nicht existierende Ge-
stalt kann nicht kopiert werden.

Durchdringungsgrad

Der Durchdringungsgrad bildet die Anzahl
der strategisch geplanten Neu- und Umbau-
ten im Verhaltnis zur Gesamtzahl der Han-
delspldtze ab. Das Mercedes-Benz-Handler-
netz beinhaltet unterschiedliche Auspragun-
gen: nicht klassifizierbare Liegenschaft, Vor-
lduferbau-, aktuelle Autohaus- sowie Cen-
ter-Typologie, Welt oder Niederlassung. Die
Realisierung der aktuellen Autohaus-Typolo-
gie beginnt im Allgemeinen mit dem Neu-
oder Umbau unter Verwendung der Kenn-
zeichnungselemente Séule, Eingang und
Dachabschluss.

Das Ergebnis des Expertenfragebogens in Be-
zug auf den Durchdringungsgrad liefert kein
Resultat. Es wird vermerkt, dass der Herstel-
ler diesbeziiglich keine Daten besitzt oder
nicht bereit ist diese weiterzugeben.

Wirtschaftlichkeit

Die Nutzung einer Corporate Architecture-
Strategie ist kostenintensiv. Nicht aus-
schlieBlich Konstruktion, Material oder M-
blierung spielen eine wichtige Rolle: alle Ent-

SCA

scheidungen sind in einem Dialog zu treffen.
Weiterhin miissen die neuen Richtlinien mit
den Handlern kommuniziert werden. Eine
Kostensenkung durch Nutzung von Skalenef-
fekten kommt aufgrund der Planungshaufig-
keit im Allgemeinen nicht in Betracht.

Der durchschnittliche Quadratmeterpreis der
aktuellen Autohaus-Typologie von Mercedes-
Benz betrdgt etwa 1000€. Diese Summe er-
scheint im Vergleich zur Exklusivitat der
Marke gering. Die Vorlduferbau-Typologie
des Herstellers halt mit 800€ pro Quadrat-
meter die Spitzenposition der Kategorie
Wirtschaftlichkeit. Die Baukosten der Center-
Typologie®*® stehen dem bisherigen Bestreben
eine kostengiinstige Bauweise zu realisieren
diametral entgegen.

Strategie [ Auftragsvergabe [ Inhalt
Mercedes-Benz entwickelte seine aktuelle
Autohaus-Typologie hausintern: nur zwei der
untersuchten fiinf aktuellen Autohaus-Typo-
logien basieren auf Grundlage eines ge-
schlossenen Architekturwettbewerbs.?” Auf-
grund der Bedeutung der Handelsplatze er-
scheint dieser Sachverhalt unprofessionell. Ist
die Entscheidung gefallen, muss die Zusam-
menarbeit von Geschaftsfiihrung, Strategie,
Kommunikation und Gestaltungsteam erfol-
gen.

246 Vgl. Mercedes-Benz Center. Analyse.
247 Vgl. Fragebogen. Analyse. Strategien.
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Mercedes-Benz besuchen J Unser Angebot.
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Fahrzeugabholung ~ Werkbesichtigung ~ Ausstellung ~ Shop

Mercedes-Benz Museum >

Historische Orte besuchen

Fahrzeug abholen

Kundencenter Sindelfingen besuchen v

Besuch planen
Aktuelles & Offnungszeiten

Kundencenter Bremen besuchen

>
Kundencenter Rastatt besuchen >

> Modellibersicht
> Handllersuche

> Konfigurator
> Kontakt

Abb. 368: Mercedes-Benz. Unternehmenshomepage.

Ist die Entscheidung gefallen, muss die Zu-
sammenarbeit von Geschaftsfiihrung, Strate-
gie, Kommunikation und Gestaltungsteam
erfolgen. Das Ergebnis der Expertenfragebo-
genanalyse zeigt, dass bei keinem Hersteller
eine Kooperation mit der Abteilung Kommu-
nikation erfolgte. Nur zwei der Hersteller ge-
ben drei Kommunikationspartner als Prozess-
beteiligte wahrend der Entwurfsphase** an,
welche bei den iibrigen Unternehmen kaum
interdisziplindr durchgefiihrt wird. Die Analy-
se des Expertenfragebogens®® hebt die pri-
maren Ziele der Hersteller hervor:

* eigenstandiges Erscheinungsbild

* Verbesserung des Qualitatsniveaus

* VergréBerung des Bauvolumens

* weltweit anpassungsfahige Bau-
weise

Obwohl sich in den Planungsunterlagen spe-
zifische architektonische Kennzeichnungs-
elemente finden (Séule, Eingang, Dachab-
schluss), kann sich kein eindeutiges Erschei-
nungsbild ausbilden.® Die Formensprache
des Gesamteindrucks bestimmt die Wahrneh-
mung; die Kennzeichnungselemente werden
zu Primdrkennzeichnungselementen degra-
diert.

248 Vgl. Expertenfragebogen. Gestaltfindung.
249 Vgl. Expertenfragebogen. Faktoren.
250 Vgl. Wahrnehmungsstudie. Aktueller Prototyp.
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Die Verbesserung des Qualitdtsniveaus kann
aufgrund des engen Planungsbudgets ledig-
lich gering ausfallen. Durch die stetig wach-
sende Produktpalette sind die Hersteller ge-
zwungen ihren Handelsplatz zu erweitern.
Die Anpassung des Bauvolumens ist Pla-
nungskriterium und verdeutlicht sich durch
die Ausbildung der Subtypologien Autohaus
500, 1000 und 2000. Die Flexibilitat der Stra-
tegie erlaubt es Ausstellungshalle und Ser-
vicebereiche entsprechend horizontal zu er-
weitern.

Im Autohaus 2000, Center, Welt und Nieder-
lassung definiert die Verwendung der Mar-
kengalerie den AuBen- und Innenraumein-
druck: Der konische Kegel der Markengalerie
durchbricht die Fassade und inszeniert den
Innenraum. Die genannten Typologien besit-
zen die Eigenschaft sich im urbanen Kontext
mehrgeschossig ausbilden zu kodnnen; der
gemeine Handelsplatz hingegen lasst sich
durch die Nutzung der Typologie Hallenbau
mit Galerieebene nur schwerlich im verdich-
teten Stadtraum integrieren; dies beschrénkt
seine globale Anpassungsfahigkeit.

Markenmerkmale
Die dreidimensionale Sichtbarmachung der
Marke vollzieht sich im Allgemeinen durch
die Wiedererkennung der Primdrkennzeich-
nungselemente.
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Week. Berlin.
Dies verdeutlicht die ausgeprdagte Nicht-Er-
kennung®' aller aktuellen Autohaus-Typolo-
gien. Erst die Existenz einer Corporate Archi-
tecture-Strategie kann folglich eine Wieder-
erkennung ohne Primédrkennzeichnungsele-
mente garantieren. Die Strategie von Merce-
des-Benz besitzt eindeutige architektonische
Kennzeichnungselemente, welche die Mar-
kenzugehorigkeit konstituieren sollen:

Sdulen in Firmenfarbe mit spezifischem
Kopfdetail, Rahmung des Eingangsbereich,
Ausfiihrung des Dachabschlusses sowie die
Markengalerie. Durch Verwendung dieser
Bauelemente grenzt sich der Handelsplatz
von der Konkurrenz ab. Jedoch lasst ihr flexi-
ble Verwendung eine Vielzahl von Handel-
splatzen entstehen, deren Erscheinungsbild
hochst indifferent ist und die Wiedererken-
nung der Typologie schwicht?®® Aufgrund
dieser fehlenden Stringenz der Formenspra-
che unterscheidet sich die aktuelle Auto-
haus-Typologie von Mercedes-Benz nur un-
merklich von Ausprdgungen ohne jegliche ar-
chitektonische Markierungsstrategie.”

Abb. 369: I\/Iercedes—B‘enz. Fashion

Eindeutigkeit der Formensprache

Im Absatz Markenmerkmale wurde deutlich,
dass zwar pragnante Wiedererkennungsele-
mente Teil der Planung sind, deren Signalwir-

251 Vgl. Wahrnehmungsstudie. Nichterkennung.
252 Vgl. Mercedes-Benz. Realisierungen.
253 Vgl. Wahrnehmungsstudie.

kung jedoch zur Konstituierung einer eindeu-
tigen Formensprache nicht ausreicht. Dies
belegen die Beurteilungen der Wahrneh-
mungsstudie.?®* Die fehlende Stringenz in der
Nutzung der baulichen Kennzeichnungsele-
mente mindert merklich die Eindeutigkeit der
Gestaltung.

Integration in die Kommunikationsstrategie
EntschlieBt sich ein Hersteller zur Planung
einer Corporate Architecture-Strategie sollte
nicht nur deren Planung und Realisation in-
terdisziplindr, sondern insbesondere ihre
Kommunikation in allen relevanten Medien-
kanalen erfolgen. Die Inszenierung der For-
mensprache der aktuellen Autohaus-Typolo-
gie von Mercedes-Benz findet in diesem Kon-
text keine integrative Verwendung:

Die Gestaltung der letztjahrigen Messestande
auf der Automobilausstellung /AA sowie Er-
gebnisse des Expertenfragebogens belegen
dies.” Laut Angaben des Herstellers findet
eine Integration der Formensprache in der
klassischen Print- und Internet-Werbung
statt. Auf der Unternehmenshomepage pra-
sentiert sich die architektonische Gestaltung
anhand des Mercedes-Benz Museum, den
Kundencentern in Sindelfingen, Bremen und
Rastatt. Das gemeine Autohaus oder Konno-
tationen seiner Form finden sich nicht.

254 Vgl. Wahrnehmungsstudie. Aktueller Prototyp.
255 Vgl. Expertenfragebogen. Faktoren.
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Abb. 370: IAA 2009. Mercedes-Benz Messestand.

Weiterhin ist festzuhalten, dass sich auf den
virtuellen Vertragshandler-Seiten selten ein
Foto des Handelsplatzes findet; die Standorte
werden ortlos prasentiert.

Eines der gréBten Sponsoring-Events des
Herstellers, die Mercedes-Benz Fashion Week
in Berlin, gastiert in einem handelsiiblichen
Zelt - ohne Konnotation zum dreidimensio-
nalen Markendesign der Handelsplatze.
Gerade die Formensprache der einpragsamen
Markengalerie hatte hier reprasentativ Ver-
wendung finden kdnnen. Es kann festgestellt
werden, dass die Integration der dreidimen-
sionalen Gestaltung der aktuellen Autohaus-
Typologie nicht in den medieniibergreifenden
Markenauftritt integriert ist.

Erlebnismerkmale

Multisensorische Ansprache

Fiir die Gestaltung der aktuellen Autohaus-
Typologie von Mercedes-Benz bleibt festzu-
halten, dass zwar die Adressierung des visu-
ellen Sinnessystem Uberwiegt, eine explizite
audiovisuelle Bespielung des AuB3en- und In-
nenraumes jedoch keine Rolle spielt.”® Audi-
tive Merkmale liefert die Produktprasentation
durch die/den Verkdufer/in, der Imagefilm
oder die Bespielung der Raumes mit Hinter-
grundmusik.

256 Vgl. Expertenfragebogen. Faktoren.
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Haptische Sinneseindriicke finden sich expli-
zit im Bereich der Material-Muster-Samm-
lung; die gustatorische und olfaktorische
Sinnesansprache bedient die Cafébar des
Handelsplatzes.

Verwendung der Elemente Inszenierung und
Dramaturgie

Liegt keine Corporate Architecture-Strategie
vor kdonnen sich Elemente der Inszenierung
und Dramaturgie lediglich auf Primdrkenn-
zeichnung, Warenbilder oder Kommunikati-
onsmittel beziehen. Eine Inszenierung raum-
pragender Elemente oder der Wegfiihrung
entfallt. In diesem Zusammenhang nimmt die
aktuelle Autohaus-Typologie von Mercedes-
Benz eine Sonderstellung ein:

Wahrend sich Elemente der Inszenierung in
den duBeren Kennzeichnungselementen wie-
derfinden ist eine dramaturgische Inszenie-
rung (Wegfiihrung) aufgrund der gestalteri-
schen Eigenverantwortlichkeit der Handler
nicht strategisch plan- und realisierbar. Ent-
scheidende Orte des Verkaufsprozesses wie
Empfang, Fahrzeugiibergabe, Direktannahme,
Werkstattanbindung u.a. lassen sich somit
nicht kohdrent in Beziehung setzen und un-
terbinden eine potentiell dramaturgische
Wirkung.

Explizite Verwendung von Architektur und
Materialitat zur Erlebnisvermittlung

Folgt die Verwendung von Architektur und
Materialitdt nicht der reinen Funktion, son-
dern bildet zusammen mit allen raumbilden-
den Elementen eine Einheit, wird das Poten-
tial der Erlebnisvermittlung gestdrkt. Da die
Formensprache der aktuellen Autohaus-Typo-
logie hdochst unterschiedlich ausfallt, lasst
sich schwerlich ein einheitliches Erlebnis rea-
lisieren. Die farbenfrohe Gestaltung setzt im
Innenraum Akzente und verleiht dem Han-
delsplatz eine freundliche Ausstrahlung, be-
giinstigt folglich die Erlebnisvermittlung.
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MERCEDES-BENZ

Die Dokumentation der Mercedes-Benz Cen-
ter-Typologie entstammt der Corporate-De-
sign-Planungsvorschrift Mercedes-Benz Cen-
ter.

SCA
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MERCEDES-BENZ. CENTER-TYPOLOGIE.

Abb. 371: Mercedes-Benz. Center-Typologie.

Die Mercedes-Benz Center werden an her-
ausragenden Standorten in wirtschaftlichen
und kulturellen Zentren erstellt. Sie haben
damit eine exklusive Bedeutung fiir die Dar-
stellung der Markenwerte und des Markeni-
mages. Diese Werte und das Image werden
durch die Architektur vermittelt. Kunden und
Mitarbeiter erleben das Erscheinungsbild als
Bestandteil der Unternehmens- und Marken-
kultur. Die Architektur legt die Gestaltung
und das Ambiente aller Vertriebsformate mit
dem Ziel einer libergreifenden Wiedererkenn-
barkeit richtungsweisend fest.

Im Entwurfsgedanken wird besonderer Wert
auf die gestalterische Umsetzung der Mar-
kenwerte gelegt. Dabei werden formatiiber-
greifende Merkmale mit den individuellen
Aspekten der Center-Gestaltung verkniipft.
Um den Besuch in einem Center zu einem Er-
lebnis werden zu lassen, miissen Kunden und
Besucher sich eindeutig orientieren kdnnen.

Sie missen geleitet werden, ohne dass je-
doch ein Weg aufgezwungen wird. Gestal-
tung der Markenwerte:

e das Zeigen von Konstruktion und
Technik symbolisiert Leistung und
Technologiebewusstsein

e Transparenz sowie die gewdhlten
Farben erzeugen Wahrnehmungsrei-
ze und Vergniigen

*  Sachlichkeit in den Materialien zeigt
Selbstkontrolle und Weitblick

* die Bauhdhe und ihre Gliederung in
transparente und geschlossene Be-
reiche integrieren das Center in ur-
bane Milieus

* die Markengalerie wird als herausra-
gendes gebdudehohes Element in
die Fassade gestellt

* geschlossene Flachen in der Fassade
erzeugen in Verbindung mit trans-
parenten Abschnitten Spannung und
Aufmerksamkeit
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Abb. 372: Musteransicht Center-Typologie.
Die Mercedes-Benz Center prasentieren die

Marke und die Produkte in einer charakteris-
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* ein Service-Bereich wird als Ergdn-
zung zum Vertrieb eingerichtet

Der Besucher tritt in eine zentrale Halle, wo
sich ihm die Produkt- und Markenwelt von

Mercedes-Benz prdsentiert. Hier schlieBen

Produktpalette gezeigt

die zentrale Markengalerie prasen-
fahrt der Kunde alles {iber Geschichte und

Entwicklung von Mercedes-Benz.

auf Themenfeldern wird die gesamte
tiert die Geschichte, die Passion und der Showroom, Kundenbereiche und die
Markengalerie an. In der Markengalerie er-

Entwicklung der Marke
der Eventbereich ist die Biihne fiir

Prasentationen, ergdnzt Shop sowie

gastronomische Einrichtungen

Abb. 373: Schema. Mercedes-Benz Center. Ankunftspunkt (1), Inszenierter Zugang (2), Markengalerie (3);
Knotenpunkt fiir die ErschlieBung der Themenfelder (4) und Betriebsbereiche. In Verkniipfung angeordnet sind

Eventbereich (5), Gastronomie (6) und Themenfelder (4) mit Fahrzeug-Prisentation.
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Abb. 374: Musteransicht Mercedes-Benz Center London.

Der Eventbereich ergdnzt als Biihne fiir Ver-
anstaltungen die Marken- und Produktdar-
stellung; hinzu kommen Bereiche fiir Gastro-
nomie und Merchandising.

Der Markengalerie kommt als zentrales Ele-
ment der Markenbotschaft eine starke Au-
Benwirkung zu. Zum Ausdruck gebracht wird
diese durch die Architektursprache, die pro-
minente Lage und funktionale Anordnung.
Charakteristische Merkmale des Mercedes-
Benz Centers sind die uniibersehbare Platzie-
rung der Markengalerie sowie die SchlieBung
groBerer Fassadenbereiche durch prignante
Wandscheiben. Die Transparenz der Show-
rooms wird dadurch reduziert und der Innen-
raum teilweise verhillt. Mercedes-Benz Cen-
ter fligen sich in das urbane Umfeld ein und
pragen es. Durch klare Proportionen,

menschliche Dimensionen und eine moderne
Architektursprache wird Individualitdt zum
Ausdruck gebracht.

Abb. 375: Mercedes-Benz Center Paris.
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Die Erkennungsmerkmale werden so standar-
disiert, dass sie flexibel genug flir den Ent-
wurf konkreter Projekte sind. Sie werden for-
muliert als Leitlinien fiir die Gestaltung und
als Regeldetails:

* die Markengalerie unterstreicht mit
ihrer asymmetrisch, konischen Form
ihre herausragende Stellung

* Eventfelder und Funktionsflachen
sind durch Vor- und Riickspriinge im
Grundriss ablesbar; vorspringende
Bereiche sind weitgehend geschlos-
sene Wandflachen, die von den D3-
chern abgel6st sind

» die Glasflachen sind mit anthrazit-
farbenen Sprossen strukturiert

e der Haupteingang bewirkt als Trich-
ter; das Eingangselement wird als
blau verputztes Portal in die Glas-
fassade gestellt

* der gestaltete AuBenbereich sorgt
fiir flieBende Ubergéinge der Center-
Aktivitaten in die Umgebung

* der Innenbereich wird (iber eine
zentrale Achse erschlossen, die bis
zur gegeniberliegenden  Fassade
reicht; alle Felder des Centers sind
ohne Zwangsfiihrung anlaufbar

* das Dach wird in einzelne vorsprin-
gende Bereiche segmentiert, die die
Grundrissgliederung widerspiegeln
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Regeldetails und Entwurfssystem basieren
auf klaren geometrischen Formen mit hohem
Wiedererkennungswert. Sie vermitteln Si-
cherheit, Qualitdt und eine vornehme Zu-
riickhaltung, ohne ihre Présenz zu verleug-
nen. Daneben stellen sie sicher, dass die Mer-
cedes-Benz Center bei aller Individualitat der
lokalen, grundstiicksspezifischen oder kultu-
rellen Gegebenheiten, ein einheitliches Er-
scheinungsbild verkdrpern. Die sensible Ab-
stimmung mit den architektonischen Gestal-
tungselementen des Mercedes-Benz Auto-
hauses garantiert das einheitliche Erschei-
nungsbild aller Mercedes-Benz Vertriebsfor-
mate untereinander.

Markengalerie

Die Markengalerie mit ihrer Kegelform bildet
sich in der Fassade als teils geschlossene,
teils verglaste, gebogene Wandflache (Edel-
stahl) ab, welche die Dachflichen Uberragt.
Nach Einbruch der Dunkelheit soll die Mar-

SCA

kengalerie in hellem Licht erstrahlen und
deutlich machen, was sich fiir ein einzigarti-
ger Inhalt in ihr befindet. Der, auf der Mar-
kengalerie sich drehende, beleuchtete Edel-
stahlstern tragt dazu bei.

Glasfassadenbereiche

Die zurlickgesetzten Bereiche des Centers
werden als Glasfassaden ausgebildet und mit
optisch unauffélligen, dunklen anthrazitfar-
benen Sprossen gestaltet. Mit Glasflachen
werden die Wandscheiben von der metalli-
schen Markengalerie abgeldst. Glasflachen
werden in den Fugenbereichen zwischen den
Gebdudesegmenten vorgesehen; dies gilt
auch fiir die Haupteingangsfassade, in die
das blaue Portal-Element eingestellt wird.

Wandscheiben

Die geschlossenen Wandscheiben bilden in
der Regel gemeinsam mit den Dachkanten
die AuBenkanten des Showrooms. Sie sind

Abb. 376: Kennzeichnung. Detail Stiitzenkopf.
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geometrisch klare Rechtecke, die auf den Bo-
den stehend oder von diesem abgel6st, un-
terhalb der Dachkante enden. Die Dimension
und Materialitdit der Wandscheiben nimmt
Riicksicht auf die MaBstdbe des urbanen
Umfeldes.

AuBenstiitzen, Trager und Dachkanten

Die sichtbaren Konstruktionselemente sind
wesentliche Gestaltungs- und Erkennungs-
merkmale aller Vertriebsformate. Sie sind
pragende Elemente des klassischen und
gleichzeitig  technisch-filigranen  Erschei-
nungsbildes, welches das Center ausstrahlt.
Die freistehenden AuBenstiitzen werden da-
bei deutlich, aber nicht ausschlieBlich ver-
wendet. Die Trager sind filigrane Konstruktio-
nen im Farbton Anthrazit, ihre Obergurte
durchdringen die Fassade. Die Dachkanten,
als extrem schmale, weiB-aluminiumfarbene
Bauteile, unterstreichen die optische Leich-
tigkeit. Die AuBenstiitzen sind schlanke, dun-
kelblaue Bauteile mit filigranem Stlitzenkopf
im Farbton WeiB-Aluminium. Die Galerien
und Zwischengeschosse des Centers erhalten
eine separate, innen liegende Tragkonstrukti-
on.

Werkstattfassaden

Die Fassaden der Service-Stationen werden
als Glasfassaden ausgefiihrt und unterstrei-
chen die Transparenz und Offenheit der Ser-
viceaktivitaten. Die Fassadengliederung be-
tont die technische Funktion der Servicebe-
reiche und signalisiert Kompetenz; ihre
Sprossen sind farbidentisch mit der Show-
room-Glasfassade.

Dachstern

Der Dachstern in drehbarer Ausflihrung ist
als Sonderelement grundsatzlich nur auf den
Mercedes-Benz Centern zuldssig. Der Dachs-
tern hat einen Durchmesser von 5,50m und
wird auf der Markengalerie installiert.
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Abb. 377: fhenraum Mercedes-Benz Center Paris.
Er befindet sich damit auf dem hochsten Ge-
baudeteil, mit optimaler Erkennbarkeit und
Fernwirkung. Als besonderes Cl-Element ist
der Dachstern mit Edelstahl verkleidet.

Innenarchitektur

Die exklusive Bedeutung der Center fiir die
Darstellung der Markenwelt und des Marke-
nimages zeigt sich in der Innenarchitektur.
Die Markenpréasentation konzentriert sich da-
bei nicht auf ein Gebdudeteil, sondern ist
eine verbindliche Inszenierung verschiedener
Bereiche. Die, in der Innenraumgestaltung
und Einrichtung umgesetzten Erkennungs-
merkmale pragen die Raumatmosphare. Fas-
zination soll von der Innenarchitektur ausge-
hen und fiir Kunden und Mitarbeiter spiirbar
werden. Dabei wird durch ein zeitlos-klassi-
sches Design stilistische und technische
Kompetenz vermittelt. Als spezifische Merk-
male sind die Gliederung in transparente wie
verhiillende Bereiche und die Markengalerie
definiert. In interessanter raumlicher Abfolge
zeigen sich im Innenraum die zentrale Halle,
der Showroom, Kundenbereiche und Mar-
kengalerie. Event-Bereiche fligen sich in at-
traktiver Weise in die Raumlichkeiten ein.
Shop und Gastronomie runden die Angebote
im Center ab. Die zentrale Halle dient als Ort
des Ankommens, der Kontaktaufnahme und
der Begegnung. Ordnung wird hergestellt
durch eine dramaturgisch kontrollierte Fiih-
rung der Besucher.
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Abb. 378: Musterbeispiel Spannsystem.

Die Markengalerie ist von auBen als turmar-
tiges Gebdude wahrnehmbar; im Innenraum
bildet sie einen einladenden Anziehungs-
punkt. Die Markengalerie ist die kompositori-
sche Mitte des Quartiers; sie hat als Bestand-
teil der ErschlieBung eine integrative und
kommunikative Funktion.

Die Markengalerie ist Verkehrsknotenpunkt
und Zentrum der Markenkommunikation. Die
spannungsvolle Struktur des Centers spiegelt
sich zusatzlich in der Einrichtung wider. Das
zeitlos-klassische Design weist eine klare,
sachliche und funktionale Linie auf und ist
im Hinblick auf die langjahrige und traditi-
onsreiche Geschichte des Produktes modern,
aber ohne modische Anmutung.

In ein filigranes Stiitz- und Weitspannsystem
aus Metall werden Lamellen, mattierte be-
druckte Glasflachen, Spanngraphiken, Vitri-
nen, Zubehor-, Muster- und Prospekttafeln
eingebunden.

Abb. 379: Markengalerie Center Mad.
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Abb. 380: Musterbeispiel Mobiliar.

Das Mobiliar - bestehend aus dem Cl-stan-
dardisierten Arbeitstisch und dem Thekenele-
ment - ist markantes Gestaltungselement in
Showroom und Kundenbereich. Die einladen-
de Ausstrahlung stellt sich durch die Kombi-
nation von kiihlen und warmen Materialien
spannungsvoll dar. Oberflachen in Ahorn las-
sen sich kombinieren mit silbernen Farbtdnen
wie Edelstahl, mattiertem Glas und Farbak-
zenten in Blau, Orange und Anthrazit. Fir die
Zubehdr- und Accessoire-Prasentation bieten
die neu entwickelten Elemente des Présenta-
tionssystems variantenreiche Einrichtungs-
mdglichkeiten. Das Arbeitsplatzmobiliar soll,
unter Beachtung der geltenden Normen, in
funktionalem und filigranem Design gewahlt
werden. Bei kundenbezogenem Mobiliar soll
groBer Wert auf Komfort gelegt werden. Der
Gastronomiebereich |adt die Kunden ein, in
einer warmen und anregenden Atmosphare
zu verweilen; Konraste in Farb- und Materi-
alwahl bieten den Rahmen hierfiir. So ist die
Theke mit Ahorn, Aluminium und hinter-
leuchtetem satiniertem Glas gestaltet. Das
Center ist die ausgeprdgteste Form der Ver-
triebsformate in dem die gestalterische Um-
setzung der Markenwerte erfolgt.

Die Gestaltung des Innenraums setzt diese
Forderungen um. Die offene Struktur in Kom-
bination mit geschlossen Fldchen um eine
zentrale Halle, Showroom, Kundenbereiche
und Markengalerie ergeben ein interessantes
Umfeld.
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Abb. 381: Innenraumgestaltung Cen er Kc')'/

Weitere Gestaltungsmerkmale sind die ab-
wechslungsreichen Abfolgen in der Aufstel-
lung der Exponate und Themenfelder sowie
die definierte Wegflihrung. Die Sichtbarma-
chung von Funktionen und technische Kiihle
gegeniiber Wiarme austrahlenden Gestal-
tungselementen schafft einen spannungsvol-
len Kontrast. Die Konstruktionselemente De-
cke, Wand und Boden werden - unter Be-
riicksichtigung ihrer Besonderheiten und An-
forderungen an Technik und Gestaltung - in-
telligent in die Planung des Centers einge-
fiigt. Die Wandflachen zeigen sich als ge-
schlossene Flachen, die mit offenen, transpa-
renten Glasflachen kombiniert werden.

Da die Auslieferung fiir den Kunden zu einem
unvergesslichen Erlebnis werden soll, wird
hier ein besonderer Rahmen gestaltet. Die
kreisrunde Bodenfliche des Auslieferungs-
platzes wird durch einen Wechsel in Farbe
und Verlegerichtung des Bodenbelags defi-
niert. Die gebogene gelbe Wandscheibe dient
als Blickfang; eine Spannfolie unter der De-
cke und ihre besondere Ausleuchtung setzen
weitere Akzente. Im Shop betont ein edler
HolzfuBboden die Flache, er kann offen ge-
staltet oder durch bewegliche Glaswande
vom Gesamtraum abgegrenzt werden. Eine
einladende Atmosphdre im Gastronomiebe-
reich entsteht durch den Wechsel im Boden-
belag von Fliesen zu Parkett. Die Farbe Apri-
cot an Wanden und Wandscheiben verleiht
dem Bereich ein warmes Ambiente.
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Abb. 382: Musterbeipiel Farb- / Materialwahl.

Im Kundenverweilbereich sorgen die Farbe
Apricot in attraktiver Spachteltechnik, der
HolzfuBboden, Pflanzen und die Beleuchtung
fiir eine warme, einladende Atmosphére. Die
Markengalerie ist neben ihrer Funktion als
Ausstellungsbereich offenes ErschlieBungs-
element.

Im Erdgeschoss befindet sich die Ausstellung.
In der zentralen Halle wartende Besucher
konnen das Angebot eines Ausstellungsbesu-
ches wahrnehmen. Hier befindet sich die
Biihne fir Events, Produktpremieren, Ausstel-
lungser6ffnungen, Kongresse, Kindertage,
Modeschauen etc. Auf der ersten Etage wer-
den temporadre Ausstellungen gezeigt; in der
zweiten Etage werden Produkthighlights als
Sonderprdsentationen geboten.In der dritten
Etage betritt man einen Cafébereich, in dem
kleine Feiern und Events ausgerichtet werden
konnen. Die Ausstellungsorte der Markenga-
lerie missen in wesentlichen Kriterien iden-
tisch sein. Dazu z3hlen FlachenmaBe, Wand-
maBe, Vorinstallation der Elektroanschliisse.
Die Wande sind im wesentlichen glatt und
weil. Der FuBboden erhdlt rotbraum gehalte-
nes Parkett. Die Decken sind weil.

Materialien

Materialien und Farben tragen wesentlich
zu einem einheitlichen Erscheinungsbild
und zur Wiedererkennbarkeit des Centers
bei.
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Abb. 383: Musterbeispiel Ausstllungsbereich.
Das Material- und Farbkonzept wird so-
wohl fiir auBen als auch fiir den Innenbe-
reich harmonisch abgestimmt und je nach
Anforderung neu definiert. Die Materialien
sind so ausgewahlt, dass sie untereinander
kombinierbar sind. Das Zusammenspiel von
zuriickhaltenden und bunten Toénen ver-
leiht dem Center die einheitliche marken-
bezogene Ausstrahlung. Neben Flachen in
Silber, WeiB3 oder Anthrazit werden Akzen-
te in Blau, Gelb oder Apricot gesetzt. Die
Hauptflachen sind in Edelstahl und Anthra-
zit gehalten, Blau ist die Akzentfarbe. Die
Farbe Blau hat bei Mercedes-Benz Traditi-
on. Sie vermittelt vertraute Umgebung,
symbolisiert gleichzeitig aktive Verdnde-
rung und bringt Emotionalitat ins Spiel.
Gelb hat als Komplementarfarbe zu Blau
starke Signalwirkung. Apricot sorgt mit sei-
ner warmen Ausstrahlung fiir eine ange-
nehme Atmosphare. Passend zu den Farben
wurden die Materialien ausgesucht. Die in
Spannung zueinander stehenden tech-
nisch-kiihlen und einladend-warmen Ma-
terialien und Oberflachen pragen den Cha-
rakter der Center.

Belichtung

Mercedes-Benz legt Wiedererkennungsele-
mente flir flexibel und individuell gestalte-
te Center fest; damit wird bewusst auf
starr gestaltete Typenhduser verzichtet.

Das Center zeichnet sich vor allem durch
die optimale Synthese von Architektur, Far-
be und Licht aus. Die Beleuchtung erzeugt
Stimmungen, die das Center ins rechte
Licht setzen und dem Kunden ein behagli-
ches Gefiihl vermitteln. Das zonen- und ta-
geslichtorientierte Lichtmanagement erregt
von fern und nah, bei Tag und Nacht die
Aufmerksamkeit des Betrachters und setzt
die Exponate wirkungsvoll in Szene.

Der Betrieb eines Centers erfordert eine
Vielzahl an technischen Hilfsmitteln und
Anlagen, die durch Elektrizitat versorgt und
gesteuert werden, um sichere Ablaufe und
optimale Arbeitsbedingungen gewahrleis-
ten. Versorgungssicherheit, Wartungsmaég-
lichkeiten, Ausbaufdhigkeit und Qualitat
sind im Zusammenhang mit einer Betriebs-
kostenminimierung wichtige Planungskri-
terien. AuBere, witterungsbedingte Einfliis-
se miissen durch heizungs-, liftungs- und
klimatechnische Anlagen mit minimalem
Energieaufwand kompensiert werden. Fiir
die Beheizung werden Heizsysteme einge-
setzt, deren Warmeaustausch im Wesentli-
chen iiber die Warmestrahlung erfolgt. De-
ckenstrahlplatten und Dunkelstrahlungs-
heizungen haben sich dafiir in besonderer
Weise bewdhrt. Zunehmend werden bei
groBeren Gebduden Flachenheiz- bzw.
Kiihlsysteme in Form einer Baukerntempe-
rierung eingesetzt.
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Abb. 388: Mercedes-Benz. Center. KoIn. Abb. 389: Mercedes-Benz. Center. K&in.
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bb. 390: Mercedes-Benz. Center. Kéin.
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Abb. 394: Mercedes-Benz. Center. kc')'ln. Abb. 395: I\/Iercee—Benz. Center. Ko6lIn.
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Abb. 407:Mercedes—Benz.enter. Mailand.
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Abb. 405: Mercedes Benz. Center Paris.
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Abb. 406: Mercedes-Benz. Center. Paris. Abb. 407: Mercedes-Benz. Center. Paris.
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Abb. 408: Mercedes-Benz. Center. Stuttgart.

Abb. 409: Mercedes Benz. Center. Stuttgart Abb. 410: Mercedes-Benz. Center. Stuttgart.

Abb. 411: Mercedes Benz Center Stuttgart

Abb. 412: Mercedes-Benz. Center. Stuttgart. Abb. 413: Mercedes-Benz. Center. Stuttgart.
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MERCEDES-BENZ CENTER. ANALYSE.
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Abb. 414: Mercedes-Benz. Center-Typologie.

Aufgrund der Verwirrung stiftenden Katego-
risierung (Autohaus 2000, Welt, Center, Nie-
derlassung) werden die mehrgeschossigen
Handelspldtze von Mercedes-Benz zusam-
menfassend analysiert.

Architektonische Merkmale

Konstruktion

Die Konstruktion der Typologien Center,
Welt, Niederlassung oder Autohaus 2000 un-
terscheiden sich in ihrer Gestaltung hochgra-
dig: Die Bauten in Berlin (Welt), K6In (Center)
und Miinchen (Niederlassung) verdeutlichen
dies.

Prinzipiell entsteht ein mehrgeschossiger
Hallenbau mit Galerieebenen; explizite Pla-
nungsvorgaben zu Proportion oder Dimensio-
nierung existieren nur im Falle der Center-
Typologie, welche am Beispiel des Handels-
platzes in Kdln mit Abweichungen realisiert
wurde:

Neben der Verwendung der Kennzeichnungs-
elemente Stiitze, Dach, Portal und Wand-
scheibe beinhaltet die Center-Typologie die
Markengalerie. Im KéIn wurde dieses Element
zentrisch positioniert; nonkonform zu den
Vorschriften. Sowohl das Erscheinungsbild
der Welt in Berlin, als auch der Niederlas-
sung in Miinchen unterliegt dem Gestal-
tungswillen des beauftragten Architekten.
Die Beispiele belegen, dass die existierenden
Planungsvorgaben keine eindeutige Formen-
sprache ausprdgen und somit die Wiederer-
kennbarkeit geschwacht wird.

Proportion / Dimension

Wie bei allen dokumentierten Herstellern
richtet sich das Bauvolumen des Handels-
platzes nach der Anzahl der verkauften Fahr-
zeuge am Standort. Im Fall der Typologien
Center, Welt, Niederlassung oder Autohaus
2000 verandert sich diese Voraussetzung
grundlegend:
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Die Reprasentation der Marke sowie die Be-
reitstellung eines urbanen Event-Ortes wer-
den zu Primérzielen der Planung. Wahrend
die Welt in Berlin und die Niederlassung in
Miinchen keiner Planungsvorgaben unterla-
gen - sich Unterschiede in Proportion, re-
spektive Dimension somit erklaren lassen -
folgt die Center-Typologie einer festgeschrie-
benen Strategie.

Primadrkennzeichnung

Die Primdrkennzeichnungselemente (Pylon,
Schriftzug, Fahne, Logo) aller Typologien ba-
sieren auf dem Schrifttyp Corpo A sowie der
firmeneigenen dunkelblauen Farbkodierung.
Die Beschriftungselemente werden additiv
am Geb3udekdrper angebracht. Die Doku-
mentation der im Geltungsbereich realisier-
ten Bauten®™ belegt eine fehlende Stringenz
in Formgebung und Positionierung der Kenn-
zeichnungselemente: Die Gestaltung des Ein-
gangsbereiches, die Position des Schriftzuges
sowie die Sdulenstellung oder Positionierung
des Markensterns als kronender Dachab-
schluss variieren hochgradig und hemmen
die Ausprdgung eines stringenten Erschei-
nungsbildes.

Grundriss-Typologie

Die im Allgemeinen Verwendung findende
Typologie Ausstellungshalle mit Galerieebene
mit riickwartigen Bereichen fiir Verwaltung,
Service und Werkstatt findet sich - obwohl
im verdichteten Stadtkontext realisiert -
ebenso an den Handelsplatzen Welt, Center,
Niederlassung und Autohaus 2000 wieder.
Aufgrund fehlender Vorschriften pragt sich,
wie schon das duBere Erscheinungsbild ver-
muten l|dsst, die Grundrissgestaltung dieser
Autohauser hochst unterschiedlich aus. Die
Typologie bedingende Faktoren (z.B. Strin-
genz der Wegflihrung) entfallen als Pla-
nungselement.

257 Vgl. Mercedes-Benz. Realisierungen
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Das raumprdagende Kennzeichnungselement,
die Markengalerie, findet sich lediglich in der
Autohaus 2000- oder der Center-Typologie
der jlingsten Generation.”® Die Strategie der
Gestaltung folgt der Ausbildung einer zentra-
len Halle, um welche die Fahrzeuge auf Gale-
rien positioniert werden; oft dient eine Roll-
treppe der HaupterschlieBung. Der Besucher
startet seinen Rundgang im Kopf der Halle
und gelangt liber die einzelnen Ebenen zu-
riick zum Eingangsbereich.

Das Fehlen der Markengalerie als architekto-
nisches Kennzeichnungselement schmialert
die visuelle Zusammengehdorigkeit der Lie-
genschaften; der Raumeindruck ist folgerich-
tig ein jeweils unterschiedlicher. Mit Verwen-
dung der Markengalerie andert sich Erschlie-
Bung sowie der allgemeine Raumeindruck, da
die markante Zeichenhaftigkeit des einge-
stellten konischen Zylinders den Raumein-
druck maBgeblich bestimmt.

Festzuhalten bleibt, dass die Corporate Ar-
chitecture-Strategie von Mercedes-Benz we-
nige Richtlinien zur baulichen Umsetzung der
genannten Typologien vorschreibt. Resultat
ist die Heterogenitdt der Formensprache so-
wie Grundrissgestaltung; erst die Verwen-
dung der Markengalerie starkt eine potenti-
elle Wiedererkennung.

Material & Farbe

Die Automobilhersteller gestalten die Materi-
al- und Farbwahl analog der Corporate De-
sign-Vorgaben, d.h. im Regelfall kommen sel-
ten Farben zum Einsatz. Die Farbtdne Beige,
Grau, Schwarz sowie die Markenfarbe und
metallisch wirkende Materialien finden Ver-
wendung. Im Vergleich zu den Konkurrenz-
bauten prasentiert sich Mercedes-Benz an
seinen Handelsplatzen farbenfroh: Blautdne,
kontrastierende Orange- und Gelbtone be-
stimmen den Innenraumeindruck.

258 Vgl. Mercedes-Benz. Aktueller Prototyp.
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g -\ it sind Miinchen.

Abb. 415: Mercedes Benz Niederlassung Miinchen.

In den Liegenschaften Welt, Center und Nie-
derlassung reduziert sich die farbenfrohe Ge-
staltung radikal; die Materialitdt der Bauele-
mente bestimmt den Raumeindruck. Farb-
stimmungen werden durch kiinstliche Be-
leuchtungselemente erzielt und sind nicht
fester Bestandteil der Wandflachen (vgl. Nie-
derlassung Miinchen, Center K6In).

Urbane Integration

Hinsichtlich der Integration des Baukdrpers
ins Stadtgefiige finden sich wenige Anhalts-
punkte. Da Planungsvorgaben zur expliziten
Auspragung der Form im Falle der Mercedes-
Benz Welt in Berlin und Niederlassung in
Miinchen fehlen, obliegt die Entscheidung
der stadtebaulichen Einbindung dem Héndler
bzw. Architekten; eine strategische Integrati-
on durch den Hersteller ist nur im Falle der
Center-Typologie dokumentiert.

Die Welt am Salzufer schlieBt durch das in-
trovertierte Konzept der Ausstellungsbereiche
den urbanen Dialog nahezu aus. Entlang der
etwa 150m langen Fassade schottet sich der
Handelsplatz von der AuBenwelt ab; die Ge-
staltung der ErschlieBung folgt den notwen-
digen Parkflachen. Die Chance mit der Stadt
zu kommunizieren wurde - in Uferlage - ver-
schenkt.

Die Niederlassung in Miinchen befindet sich
an der Schnittstelle von Bahntrasse und
Mittlerem Ring. Neben dem markanten Biiro-
turm ist die groBziigige Prasentationshalle

mit Stiitzen und Unterziigen in Stahl-Ver-
bundbauweise platziert. Alle Bereiche fir
Neu- und Gebrauchtwagen, Service, Auslie-
ferung, Werkstatt, Parkplatze, Bistro, Shop,
Ausstellungen oder multimediale Informati-
onssysteme sind unter einem Dach zusam-
mengefasst. Der Verwaltungsturm wirkt wie
eine Landmarke und schlieBt mit dem Logo
ab.

Das Potential fiir eine urbane Integration des
Mercedes-Benz Centers in Kéln ist aufgrund
zweier Faktoren gering: Zum einen befindet
sich das Grundstiick im Zentrum des Ehren-
felder Gewerbegebietes, zum anderen fordert
die symmetrische Form*° eine Stringenz,
welche dem Integrationspotential entgegen-
wirkt. Die Ausfiihrung der Markengalerie
wird nicht - wie in der Corporate Architec-
ture-Strategie von Mercedes-Benz vorge-
schrieben - zum asymmetrischen Kennzeich-
nungselement des Handelsplatzes, sondern
fusioniert in Form der zentralen Halle mit
dem gesamten Gebdudekdrper.

Vegetation

Die Planungsrichtlinien der Center-Typologie
von Mercedes-Benz weisen keine Integration
der Natur auf; diesbeziigliche Vorschriften
liegen fiir die Welt in Berlin oder die Nieder-
lassung in Miinchen ebenso wenig vor. Die
Kultivierung der Vegetation unterliegt der
Funktion Parken.

259 Vgl. Mercedes-Benz. Center-Typologie.



Abb. 416: Mrces—Benz Welt Berlin.
Die Auswertung des Expertenfragebogens?®
belegt den geringen Stellenwert der urbanen
Integration. Ein kontrares Bild zeigt sich am
Beispiel der Niederlassung in Bremen: eine
auBerordentlich starke Beziehung zwischen
Ausstellungshalle und (kiinstlicher) Land-
schaft pragt das Erscheinungsbild des Han-
delsplatzes.

Positionierungsmerkmale

Ausgepragte Wahrnehmbarkeit

Die Ergebnisse der Wahrnehmungsstudie be-
legen, dass die Typologie Autohaus im Allge-
meinen kaum wiedererkannt wird sobald Pri-
mdrkennzeichnungselemente fehlen.®' Dies
erklart sich durch den seltenen Besuch der
Liegenschaft und die vielerorts heterogene
Auspragung der Gestaltung. Erhebliche Un-
terschiede in der Wahrnehmbarkeit finden
sich im direkten Vergleich der aktuellen Au-
tohaus-Typologien:

Wahrend sich alle Werte der Wahrnehm-
ungsstudie in Bezug auf Wiedererkennbar-
keit und Ausdrucksstdrke der aktuellen Auto-
haus-Typologie von Mercedes-Benz im unte-
ren Mittelfeld der Skala befinden, sind die
Werte der Center-Typologie - insbesondere in
Bezug auf Ausdruck- und Asthetik-Empfin-
den - stark ausgeprigt.®

260 Vgl. Expertenfragebogen. Aktueller Prototyp.
261 Vgl. Wahrnehmungsstudie Wiedererkennung.
262 Vgl. Wahrnehmungsstudie. Center-Typologie.
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Abb. 417: Mércedes—Benz‘Eenter Kéln.
Die Wiedererkennbarkeit der Center-Typolo-
gie ist schwach ausgeprdgt, was auf die feh-
lende Klarheit der Formensprache und die
seltene Realisation zuriickgefiihrt wird.

Eindeutige Signalwirkung

Die Corporate Architecture-Strategie von
Mercedes-Benz ist im Kontext der Signalwir-
kung differenziert zu analysieren, da zur
Netzabdeckung unterschiedliche Konzepte
Verwendung finden: Autohaus und Center
(Welt, Niederlassung, Autohaus 2000).

Die aktuelle Autohaus-Typologie unterliegt
den Planungsvorgaben und lokalisiert sich in
Stadtrandlage. Die Center-Typologie hinge-
gen besetzt strategische Orte im Stadtgefiige
und besitzt, durch die Einbindung der Mar-
kengalerie, eine ausgeprdgte Signalwirkung
(das leuchtend rotierende Firmenlogo bildet
den signifikanten Dachabschluss des koni-
schen Kegels). Die Resultate der Wahrnehm-
ungsstudie verdeutlichen, dass die Center-Ty-
pologie eine ausdrucksstarke Formensprache
besitzt, wohingegen sich die Signalwirkung
der aktuellen Autohaus-Typologie schwach
auspragt.”®

Nicht kopierbare Erscheinung

Im Untersuchungsbereich finden sich dhnli-
che Handelsbetriebe unterschiedlicher Her-
steller.

263 Vgl. Wahrnehmungsstudie. Aktueller Prototyp.
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Abb. 418: Mercedes Center Kéin.

Die Ausprdgung einer nicht kopierbaren Er-
scheinung sollte folglich ohne Primdrkenn-
zeichnungselemente auskommen kénnen und
in sich stringent sein. Wie im Abschnitt Ein-
deutige Signalwirkung beschrieben, gelingt
es der Center-Typologie nicht eine eindeutige
Formensprache anzunehmen, wodurch die
Wiedererkennbarkeit abnimmt und die Si-
gnalwirkung schwacht wird. Die Weiterent-
wicklung der Center-Typologie findet sich in
Stuttgart, Mailand und Paris; erst diese
jliingst realisierten Liegenschaften belegen
Eindeutigkeit und starken die nicht kopierba-
re Erscheinung des Handelsplatzes.

Durchdringungsgrad

Das Handlernetz von Mercedes-Benz umfasst
unterschiedliche Auspragungen: nicht klassi-
fizierbare Liegenschaft, Vorlduferbau-, aktu-
elle Autohaus- (Autohaus 500, 1000, 2000)
und Center-Typologie, Welt, Niederlassung
u.a. Nicht unbedingt die aktuelle Autohaus-
Typologie soll den dreidimensionalen Mar-
kenauftritts des Unternehmens représentie-
ren; fir diese Aufgabe wurden vielmehr die
Center geplant. Fiir die Beurteilung des
Durchdringungsgrades ist festzuhalten, dass
die Center-Typologie in ihrer relativen Hau-
figkeit des Kundenkontakts einen geringen
Stellenwert einnimmt. Die Anzahl der reali-
sierten Bauten und somit der Durchdrin-
gungsgrad ist marginal. Das Ergebnis des Ex-
pertenfragebogens in Bezug auf den Durch-
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dringungsgrad liefert kein Resultat; als Er-
gebnis wird festgestellt, dass der Hersteller
entweder keine Daten besitzt oder nicht be-
reit ist diese weiterzugeben.

Wirtschaftlichkeit

Die Nutzung einer Corporate Architecture-
Strategie ist kostenintensiv. Nicht aus-
schlieBlich Konstruktion, Materialitdt oder
Méoblierung spielen eine wichtige Rolle: Alle
Entscheidungen missen in einem Dialog ge-
troffen und mit den Handlern kommuniziert
werden. Der durchschnittliche Quadratmeter-
preis der Center-Typologie als Resultat des
Expertenfragebogens liegt nicht vor. Es wird
vermutet, dass aufgrund des groBen Bauvo-
lumens und den damit verbundenen Kosten
fiir Konstruktion respektive ErschlieBung die
Wirtschaftlichkeit der Center-Typologie dem
bisherigen Bestreben einer kostenglinstigen
Bauweise diametral entgegensteht.

Strategie [ Auftragsvergabe [ Inhalt
Mercedes-Benz entwickelte die Center-Typo-
logie hausintern. Ist die Entscheidung gefal-
len, muss eine Zusammenarbeit von Ge-
schéftsflihrung, Strategie, Kommunikation
und Gestaltungsteam erfolgen. Das Ergebnis
der Expertenfragebogenanalyse zeigt, dass
keine Zusammenarbeit mit der Abteilung
Kommunikation erfolge. Nur zwei der Her-
steller geben drei Kommunikationspartner als
Prozessbeteiligte wahrend der Entwurfspha-
se® an, welche bei den {ibrigen Unterneh-
men kaum interdisziplindr ausgefiihrt wird.
Die Analyse des Expertenfragebogens®® hebt
die primaren Ziele der Hersteller hervor:

» eigensténdiges Erscheinungsbild

* Verbesserung des Qualitdtsniveaus

* VergroBerung des Bauvolumens

* weltweit anpassungsfahige Bau-

weise

264 Vgl. Expertenfragebogen. Gestaltfindung.
265 Vgl. Expertenfragebogen. Faktoren.
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Abb. 419: Mercedes-Benz Center. Stuttgart.

Obwohl sich in den Planungsunterlagen spe-
zifische architektonische Kennzeichnungs-
elemente finden (Séule, Eingang, Dachab-
schluss, u.a.), kann sich kein eindeutiges Er-

266

scheinungsbild der Typologie ausbilden.
Die Verbesserung des Qualitdtsniveaus liegt
insbesondere in der Dimensionierung; Mate-
rial und Farbe sind qualitativ hochwertig.
Durch die wachsende Produktpalette sind die
Hersteller gezwungen ihre Handelspldtze zu
erweitern. Folglich ist die VergroBerung des
Bauvolumens grundlegendes Planungskriteri-
um. Ausstellungshalle und Servicebereiche
kdnnen kontrdr zur aktuellen Autohaus-Ty-
pologie nicht erweitert werden. Die Eigen-
standigkeit der Formensprache minimiert das
Potential einer weltweit anpassungsfahigen
Bauweise.

Die Planungen der Welt sowie der Niederlas-
sung unterliegen dem Willen des Bauherrn
respektive Architekten; in Teilen folgt das
Center in K6In den Planungsvorgaben.?®” Den
Anspruch eine Mehrgeschossigkeit ausbilden
zu konnen wird die Center-Typologie gerecht.
Die Komplexitdt der Bauaufgabe und Eigen-
standigkeit der Form schwécht allerdings das
stddtebauliche Adaptionspotential.

266 Vgl. Wahrnehmungsstudie. Aktueller Prototyp.
267 Vgl. Mercedes-Benz. Center-Typologie.
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Markenmerkmale

Die dreidimensionale Sichtbarmachung der
Marke findet im Allgemeinen durch Konnota-
tionen der Primdrkennzeichnungselemente
statt; dies verdeutlicht die Nicht-Erken-
nung®® aller Autohaus-Typologien. Erst die
Existenz einer Strategie kann eine Wiederer-
kennung garantieren. Die Center-Typologie
enthalt eindeutige bauliche Kennzeichnungs-
elemente, welche die Markenzugehdrigkeit
sichtbar machen sollen: Sdulen in Firmenfar-
be mit Kopfdetail, die Rahmung des Ein-
gangsbereich, die Art des Dachabschlusses
sowie die Markengalerie. Jedoch lasst sowohl
ihre flexible Verwendung das Erscheinungs-
bild der Handelsplatze hdchst unterschiedlich
erscheinen und schwacht folglich die Wie-
dererkennbarkeit.?®® Das markanteste bauli-
che Element, die Markengalerie, findet sich
innerhalb des Geltungsbereiches im Merce-
des-Benz Center Kéln und Stuttgart wieder:
Ihre Verwendung dient laut Herstellerstrate-
gie der Ausbildung von Asymmetrie bzw.
Spannung. lhre zentrische Positionierung am
Handelsplatz in Kéln formt hingegen einen
statischen, zentralen AuBen- sowie Innen-
raum. In Stuttgart wurde die Markengalerie
am Rand des Gebdudekorpers positioniert;
durch diese MaBnahme adndert sich Wegfiih-
rung und Erscheinungsbild prdgnant.

Eindeutigkeit der Formensprache

Alle Hersteller mit eigener Corporate Archi-
tecture-Strategie dimensionieren die Aus-
stellungsbereiche ihrer Handelspldtze anhand
der erwarteten Absatzzahlen der Produkte.
Im Allgemeinen bilden sich Subtypologien
aus, deren Formensprache kongruent sein
sollte.

268 Vgl. Wahrnehmungsstudie. Nichterkennung.
269 Vgl. Mercedes-Benz. Realisierungen.
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K Fahrzeugabholung Werkbesichtigung  Ausstellng  Shop

Mercedes-Benz Museum >

Fahrzeug abholen

J
Historische Orte besuchen J
J
J

Kundencenter Sindelfingen besuchen v

Besuch planen
SRtuelles & Offnungszetten

Kundencenter Bremen hesuchen

J
J

>
Kundencenter Rastatt besuchen >

> Modellibersicht
> Handlersuche

> Konfigurator
> Kontakt

Abb. 420: Unternehmenshomepage.

Die Center-Typologie orientiert sich in ihrer
Dimensionierung nicht an den Absatzzahlen
der Produkte und besitzt folglich eine groBe-
re Planungsfreiheit; dies verdeutlicht u.a. die
Konstruktion der reprasentativen, mehrge-
schossigen Handelshduser. Im Absatz Mar-
kenmerkmale wurde deutlich, dass eindeuti-
ge Kennzeichnungselemente Teil der Pla-
nungsabsicht sind, deren Signalwirkung aber
zur Konstituierung eines eindeutigen Erschei-
nungsbildes nicht ausreichen. Dies belegen
die Beurteilungen der Wahrnehmungsstu-
die.”” Erst die jlingsten Beispiele der Center-
Typologie (vgl. Center Mailand [ Paris) erzeu-
gen durch einheitliche Verwendung der Mar-
kengalerie Eindeutigkeit.

Integration in die Kommunikationsstrategie

EntschlieBt sich ein Hersteller zur Planung
einer Corporate Architecture-Strategie sollte
nicht nur deren Planung und Realisation in-
terdisziplindr, sondern insbesondere deren
Verwendung innerhalb der Kommunikation
erfolgen. Die Inszenierung der Formenspra-
che der Center-Typologie findet keine medial
integrative Anwendung. Die letztjahrigen
Messestande auf der Automobilausstellung
IAA und Ergebnisse des Expertenfragebogen
belegen dies. Die Unternehmenshomepage
prasentiert die architektonische Gestaltung
anhand der Beispiele Mercedes-Benz Muse-

270 Vgl. Wahrnehmungsstudie. Aktueller Prototyp.

um, den Kundencentern in Sindelfingen, Bre-
men und Rastatt; Beispiele der Center-Typo-
logie finden sich nicht. Eines der groBten
Sponsoring-Events des Herstellers, die Mer-
cedes-Benz Fashion Week in Berlin gastiert in
einem handelsiiblichen Zelt - ohne Konnota-
tion zur Formensprache des Handelsplatzes.
Es kann festgestellt werden, dass die Integra-
tion der Formensprache der Center-Typologie
sich nicht in den medieniibergreifenden Mar-
kenauftritt des Herstellers einfligt.

Erlebnismerkmale

Multisensorische Ansprache

Wahrend die Einflussnahme einer multisen-
sorischen Adressierung unbestritten existiert,
deren Auspragung und Wirkungsgrad im
Rahmen dieser Arbeit jedoch nicht ermittel-
bar ist, resultiert die Bewertung aus der
Summe der verwendeten Medien. Fiir die Ge-
staltung der genannten Center-Typologien ist
festzuhalten, dass die Adressierung der visu-
ellen Sinne lberwiegt und die explizite au-
diovisuelle Bespielung des AuBen- und In-
nenraumes eine wesentliche Rolle spielt.””!
Die Prdsentation der straBenseitigen Ausstel-
lungsbereiche der Niederlassung in Miinchen
verdeutlicht durch entsprechendes Corporate
Lighting die ausprdgte Inszenierung der
Ware.

271 Vgl. Niederlassung Miinchen. Schaufassade.
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Abb. 421: Mercedes-Benz Welt Berlin.
Auditive Merkmale liefert die Produktprasen-
tation durch dief/den Verkdufer/in, der Image-
film oder die Bespielung des Raumes mit
Musik. Haptische Sinneseindriicke finden sich
explizit im Bereich der Material-Muster-
Sammlung; in diesem Zusammenhang ist die
Installation einer Kletterwand in der Welt
anzumerken. Die gustatorische und olfaktori-
sche Sinnesansprache bedient die Cafébar
bzw. das Restaurant des Handelsplatzes.

Verwendung der Elemente Inszenierung und
Dramaturgie

Liegt keine Strategie vor, konnen sich Ele-
mente der Inszenierung und Dramaturgie le-
diglich auf Primdrkennzeichnungselemente,
Warenbilder oder Kommunikationsmittel be-
ziehen. Eine Inszenierung der Wegfiihrung
oder raumpragender Elemente entfallt.

Im Falle der Welt in Berlin sowie der Nieder-
lassung in Miinchen unterliegt die Inszenie-
rung der Eigenverantwortung des planenden
Architekten respektive Handlers und ist folg-
lich nicht Gegenstand der Strategie. Ent-
scheidende, verkaufsprozessrelevante Orte
innerhalb des Gebdudes wie Empfang, Fahr-
zeugiibergabe, Direktannahme, Werkstattan-
bindung u.a. kbnnen somit nicht stringent in
Beziehung gesetzt werden. Es soll nicht be-
zweifelt werden, dass die Gebaude ihre Funk-
tion voller Zufriedenheit erfiillen, sondern
konstatiert werden, dass eine identitdtsbezo-
gene Auspragung von Inszenierung und Dra-

SCA

maturgie aufgrund fehlender Vorgaben nicht
implementiert werden kann. Insbesondere die
heterogene Verwendung der Markengalerie
als raumgreifendes Bauelement wirkt sich di-
rekt auf die strategische Planung der Insze-
nierung und Dramaturgie aus.

Explizite Verwendung von Architektur und
Materialitat zur Erlebnisvermittlung

Folgt die Verwendung von Architektur und
Materialitdt nicht der reinen Funktion, son-
dern bildet zusammen mit anderen Elemen-
ten eine Einheit, wird das Potential der Erleb-
nisvermittiung und Wiedererkennbarkeit ge-
starkt. Da die Formensprache der Center-Ty-
pologie hdchst unterschiedlich ausfallt, kann
sich keine strategisch geplante Erlebnisver-
mittlung einstellen.

Im Vergleich zur farbenfrohen Gestaltung der
aktuellen  Autohaus-Typologie prdsentiert
sich die Center-Typologie in wenigen Farben;
die Raumwirkung wird durch die Materialitat
der Baustoffe bestimmt. MaBgeblich fir die
Erlebnisvermittiung der Liegenschaften ist
zweifelsohne die Dimensionierung der Aus-
stellungsbereiche:

Sowohl in Berlin, Kéln und Miinchen stehen
diesbeziiglich ungeheure Flachen zu Verfi-
gung, deren mehrgeschossige Anordnung
durch eine Vielzahl von Treppen erschlossen
wird. Wahrend die langliche Anordnung der
Ausstellungsflachen in Berlin und Miinchen
den Innenraumeindruck pragt, bestimmt der
zentrisch positionierte Zylinder der Marken-
galerie den Raumeindruck des Handelsplatzes
in Koln.
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OPEL. VORLAUFERBAU.

Der Hersteller Opel verwendet keine Corpo-
rate Architecture-Strategie. Lediglich Pri-
mdrkennzeichnungselemente sind zwecks
Markierung vorgeschrieben. Die Dokumenta-
tion der Vorlduferbau-Kennzeichnung redu-
ziert sich auf Abbildungen der Primadrkenn-
zeichnungselemente und Handelsplatze.

SCA
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Abb. 423: Vorlduferbau-Typologie. Monolith. Abb. 422: Vorlduferbau-Typologie. Fassadenband.
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Abb. 424: Vorlduferbau-Typologie. Fahnen.
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Abb. 425: Vorlduferbau-Typologie. Innenblitz. Abb. 426: Vorlduferbau-Typologie. Wegeleitsystem.
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Abb. 431: Opel. Schubert. Koln. Abb. 432: Opel. Schubert. Koin.
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Abb. 433: Opel. Hc'ins enhagen.
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Abb. 437: Opel. Giinther. Hannovef. Abb. 438: Opel. Giinther. Hannover.



248 SCA

| Service -

Abb. 439: Opel. Autohaus an der Hansastrasse. Berlin.
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Abb. 440: Opel. Autohaus an der Hansastrasse. Berlin.  Abb. 441: Opel. Autohaus an der Hansastrasse. Berlin.
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Abb. 443: Opel. Automobil AG. Kéln. Abb. 444: Opel. Automobil AG. Kéln.
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I. Dahms. Berlin.
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Abb. 449: Opel. Dahms. Berlin. Abb. 450: Opel. Dahms. Berlin.
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Abb. 456: Opel. Arnhélter. Berlin. Abb. 455: Opel. Arnhélter. Berlin.
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OPEL

Der Hersteller Opel verwendet keine Corpo-
rate Architecture-Strategie. Lediglich Pri-
mdrkennzeichnungselemente sind zwecks
Markierung der Handelspldtze vorgeschrie-
ben. Die Dokumentation der aktuellen Auto-
haus-Kennzeichnung basiert auf den Pla-
nungsvorschriften Anwendung in GME Mehr-
markenbetrieben, Allgemeine Anwendungs-
regeln der Primdrkennzeichnung und Archi-
tektonische Pflichtelemente.

SCA
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Abb. 457: Opel. Aktuelle Autohaus-Typologie.
Anwendungsregeln 2004: Architektonische
Pflichtelemente und grundlegende Standards.
Zur Unternehmensidentifikation gehéren fol-
gende grundlegende Pflichtelemente:

*  Monolith

* Fassadenband

*  Opel Innenblitz im Kundenzentrum

*  Angebots- und Kommunikationssys-

tem
*  Opel Shop
* Farbgestaltung

Weiterfiihrende Pflichtelemente:
*  Wegeleitsystem
* Flaggen

Mit den neuen Cl-Elementen wird ein durch-
gehender Markenauftritt vom Stadtraum bis
hin zum Produkt geschaffen, indem der Kun-
de von den gelben Elementen geleitet wird.
Durch die Wiedererkennung des Markensym-
bols auf jedem Element wird der Kunde ge-
zielt gefiihrt.

Somit tritt Opel auch in Zukunft in Mehr-
markenbetrieben mit GME Marken sowie in
Betrieben mit einer Fremdmarke selbstbe-
wusst auf.
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Abb. 458: Fahne. Abb. 459: Monolith.

Abb. 460: Fassadenband.
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Ausstellung

Abb. 461: Markenweg.
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Willkommen bel Auto-Muster GmbH

Opel Vertragshandlar

Abb. 463: Logo & Schriftzug.

GMAC Finanzdienstiestungen
G2 rartifizierts Gebrauchtwagen
Offnungszeiten:

Montag bis Freitag und Samstag
jewails vommittags und nachmittags

24 Stundan-Sarvica Tel Nr. 00000-00000

Abb. 462: Willkommensschild. Abb. 464: Wegeleitsystem.

Service

Abb. 465: Kennzeichnung Service.
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Abb. 466: Kennzeichnung Mehrmarkenhandelsplatz..

Mehrmarkenbetriebe

AuBeres Erscheinungsbild in GME-Mehrmar-
kenbetrieben: Vorhandensein der aktuellen
Opel-Unternehmensidentifikation, Opel-
Markenzeichen und spezifischer Pflichtele-
mente am und im Betriebsgebdude gemaf
Opel-Cl. Anbringung an moglichst werbe-
wirksamer Stelle mit guter Fernwirkung; aus-
schlieBliche Nutzung fiir GME-Marken. Die
Anforderungen an die Anwendung in Bezug
auf GroBe und Position sind die gleichen wie
bei einem exklusiven Opel-Betrieb. Der Mo-
nolith steht nur GME-Marken zur Verfligung.
Fremdmarken sowie andere Werbungen diir-
fen nicht angebracht werden. Der Fassaden-
clip sollte immer (iber dem Ausstellungsbe-
reich der jeweiligen Marke, in der Wahrneh-
mung des Kunden gleichberechtigt mit den
anderen Marken, angebracht werden. Das
Gleiche gilt bei mehrgeschossigen Gebduden.
Fiir jede GME-Marke gibt es einen eigenen
Clip.
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Abb. 468: Mehrmarken-Pylon.

Die einzelnen Elemente der jeweiligen Mar-
kenclips diirfen nicht untereinander ver-
mischt werden. Der Serviceclip steht nur
GME-Marken zur Verfligung. Fremdmarken
sowie andere Werbungen diirfen nicht ange-
bracht werden. Gestaltung von Eingang und
Kundenzentrum mit Rezeption und Kunden-
wartebereich gemaB aktueller Opel-Cl. Auf
der Eingangstafel gilt die gleiche Reihenfolge
der GME Marken wie auf dem Monolithen.

Abb. 467: Musterbeispiel Mehrmarkenbetrieb.
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Die Angaben sind die gleichen wie bei einem
exklusiven Opel-Vertrag, nur jeweils den vor-
liegenden Marken zugeordnet. Die Beschrif-
tung wird als Folie aufgebracht und ist des-
halb bei einer Anderung der vertraglichen Si-
tuation ohne groBeren Aufwand anpassbar.
Auf der Vorderseite der Eingangstafel sind
alle oben beschriebenen Angaben sowie die
Logos der Fahrzeugmarken dargestellt.

Die Riickseite wird nur noch mit den Logos
bestiickt. Sie dient nicht als Werbetrdger und
ist nicht mit anderen als den oben beschrie-
benen Texten zu bekleben. Fremdmarken sind
ebenfalls nicht zugelassen.

SCA
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Abb. 472: Opel. Ebbinghaus. Dortmund.
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Abb. 473: Opel. Ebbinghaus. Dortmund. Abb. 474: Opel. Ebbinghaus. Dortmund.
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Abb. 476: Opel. Dresen. D
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Abb. 478: Opel. Georg von Opel. Frankfurt.
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Abb. 479: Opel. Georg von Opel. Frankfurt. Abb. 480: Opel. Georg von Opel. Frankfurt.
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Abb. 486: Opel. Kronenberger. Diisseldorf.
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Abb. 490: Opel. RadIimaier. Miinchen.
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Abb. 4977)5&/.‘-,‘»?(~Jdlmaier. Miinchen. Abb. 492: Opel. Radlmaier. Miinchen.
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Abb. 493: Opel. Hdusler. Miinchen.

Abb. 494: Opel. Héusler. Miinchen.
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PORSCHE. VORLAUFERBAU.

Der Hersteller Porsche verwendete bis zur
Entwicklung der aktuellen Autohaus-Typolo-
gie keine architektonischen Planungsvorga-
ben. Lediglich die Primdrkennzeichnungsele-
mente zwecks Markierung des Handelsplat-
zes wurden vorgeschrieben. Unterlagen die-
ser Kennzeichnungselemente liegen nicht
vor. Die Dokumentation des ehemaligen Er-
scheinungsbildes reduziert sich auf Bilddoku-
mente der Handelsplatze.

SCA
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Abb. 499: Porsche. Zentrum. raunschwig.

Abb. 503: Porsche. Zentrum. Wuppertal. Ab. 504: Porsche. Zentrum. Wuppertal.
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Abb. 509: Porsche. Zentrum. Berlin-Siid. Abb. 510: Porsche. Zentrum. Berlin:Sfid.
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I‘L\bb 517: Porsche. Zentrum. M[Jncﬁen.

AZ)b. 5 79 Porsc:he. Zentrum. Miinchen.
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Abb. 521: Porsche. Zentrum. Niirnberg. Abb. 522: Porsche. Zentrum. Niirnberg.
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Abb. 527: Porsche. Zentrum. Mannheim. Abb. 528: Porsche. Zentrum. Manheim.
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PORSCHE

Die zusammenfassende Dokumentation der
aktuellen Autohaus-Typologie von Porsche
basiert auf Informationen der Porsche Pla-
nungsunterlagen und der Corporate Commu-
nication Guidelines.

SCA
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PORSCHE. AKTUELLER PROTOTYP.

Abb. 529: Porsche. Aktuelle Autohaus-Typologie.

Die Marke Porsche wird durch Eigenschaften
wie Sportlichkeit, Leistung und Qualitdt cha-
rakterisiert. Wahrend im Herzen des Mythos
Porsche die Fahrzeuge stehen, ist der Han-
delsbetrieb der wichtigste Kundenkontakt-
punkt, um die Marke in ihren unterschiedli-
chen Facetten erlebbar zu machen: durch die
ausgestellten Produkte, durch die Menschen,
die Ihre Erfahrung und Faszination weiterge-
ben und nicht zuletzt durch die Atmosphare
des Gebaudes. Alleine aus der Pragnanz der
Produkte und dem unverwechselbaren Profil
der Marke ergibt sich die Notwendigkeit fiir
eine definierte und global einheitliche Archi-
tektur. Ein eindeutiges und mit den Marken-
werten stimmiges Erscheinungsbild unter-
stlitzt langfristig die positive Positionierung
des Unternehmens und seiner Produkte in der
Wahrnehmung des Kunden. Die Marke Por-
sche wird durch hochwertige und der Marke
entsprechende Architektur gestarkt sowie
von Wettbewerbern klar differenziert.

Y, it

Vor dem Hintergrund der Einfiihrung des Ca-
yenne und des weltweit starken Absatz-
wachstums wurde 1999 in Zusammenarbeit
mit dem holldndischen Architekturbiiro Ce-
pezed und der Schweizer Firma AXYZ die
Porsche Markenarchitektur fiir Handlerbau-
maBnahmen entwickelt.

Mit dem Bau der Porsche Niederlassung in
Zuffenhausen wurde 2000 erstmalig ein Pro-
totyp realisiert. Seitdem wird das Konzept
auf der ganzen Welt bei unzdhligen Porsche-
Bauprojekten angewendet. Dabei hat sich ge-
zeigt, dass sowohl Neu- und Umbauten, als
auch kleine wie groBe Projekte ohne Proble-
me Cl-gerecht realisiert werden kdnnen. Das
Konzept ist auf der griinen Wiese und in Ci-
tylagen sowie in allen Weltregionen mit ih-
ren verschiedenen Klimata anwendbar. Der
Verzicht auf modische Architekturelemente
zugunsten einer klassischen Formensprache
erlaubt die langfristige Anwendung des Kon-
zepts.
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Abb. 530: Musteransicht Porsche Zentrum.

Auch die sehr positiven Erfahrungen und die
hohe ldentifikation von Handlern und Kun-
den mit der Porsche Markenarchitektur un-
terstlitzen die Konstanz des Konzeptes.

Die Weiterentwicklung der Marke Porsche
und der Ausbau des weltweiten Vertriebs-
netzwerkes haben dazu gefiihrt, dass das
Baukonzept um eigene Richtlinien flr Ser-
vice Zentren, Gebrauchtwagenzentren und
Porsche City Schaurdume erweitert wurde.
Diese folgen den Grundprinzipien des Bau-

konzeptes eines Porsche Zentrums unter Be-
rlicksichtigung der individuellen Anforderun-
gen. Durch eine einheitliche Farb- und For-
mensprache wird sichergestellt, dass der
Kunde jeden Porsche Betrieb eindeutig er-
kennt.

Das duBere Erscheinungsbild wird von der
geschwungenen Aluminiumfassade gepragt.
Diese stellt durch ihre einfache und ge-
schlossene Form das dominierende Element
des Baukonzepts dar.

Abb. 531: Musteransicht Innenraum.




PORSCHE. AKTUELLER PROTOTYP.

Der Glasschlitz lenkt die Aufmerksamkeit auf
die Fahrzeuge und weckt die Neugier der
Kunden. Dunkler Bodenbelag im AuBenbe-
reich verhindert Spiegelungen und stellt die
Transparenz sicher. Die sichtbare Stahlkon-
struktion sowie die konsequente Verwendung
von metallischen Werkstoffen unterstreichen
den technischen Anspruch der Marke Por-
sche. Weitere Cl-Elemente wie Pylon, Logo
und Fahnen reprasentieren die Marke im Au-
Benbereich. Im Innenraum werden die Fahr-
zeuge mit Hilfe dunkler matter Fliesen und
einer gezielten Beleuchtung inszeniert. Die
Fahrzeuge sind hintereinander, wie beim
Start auf einer Rennstrecke, angeordnet. Um
nicht von den Fahrzeugen abzulenken, sind
die Farben im Schauraum zuriickhaltend in
Graustufen gehalten. Farbeindriicke und Be-
wegung werden durch GroBbildwénde erzielt.
Hochwertige und dsthetische Materialien so-
wie ausgewdhlte CI-Md&bel unterstreichen
den produktzentrierten Effekt.

Glaserne Verkduferbliros stellen den Bezug
zu den Fahrzeugen sowie eine angenehme
Verkaufsatmosphare her. In der Werkstatt
hebt sich Porsche mittels gelber Bodenfliesen
von Architekturkonzepten der Wettbewerber
ab. Ein Farbkonzept fiir die Wande und die
Ausstattung betont die hohe Wertigkeit des
Service. Transparenz zum Schauraum und
Zuganglichkeit der Werkstatt dienen dazu,
das Vertrauen der Kunden in den Service auf-
zubauen und die technische Sonderstellung
der Marke Porsche zu akzentuieren.

Das Porsche Baukonzept wurde selbstver-
standlich auf operative Effizienz des Betriebs
ausgelegt, alle funktionalen Anforderungen
eines Porsche Handlerbetriebes werden er-
fiillt und gleichzeitig wird ein distinktives
Kauferlebnis fiir die Kunden geschaffen.

Die Anforderungen entsprechen géangigen In-
dustriestandards, respektieren dabei aber
auch die Notwendigkeit einer flexiblen An-
wendung.

273

\
TR

Abb. 532: Werkstattanbindung.

Das Porsche Baukonzept bietet aufgrund der
kompakten Bauform und der geschlossenen
Fassade beste Voraussetzungen fiir energie-
effiziente Gebdude in allen Klimata. Die Wie-
dererkennbarkeit der Marke Porsche zeigt
sich nicht nur im unverwechselbaren Auto-
mobil. Auch in anderen Bereichen erleben die
Kunden die Markenwelt: Einer der wichtigs-
ten ist das Erscheinungsbild des Porsche
Zentrums bzw. des Porsche Hédndlers. Gerade
hier entscheidet sich, wie die Kunden die
Marke empfinden. Ein eindeutiges und klar
zur Marke zuordbares Erscheinungsbild hilft,
langfristig die Marke und ihre Produkte in
der Wahrnehmung der Kunden und Umwelt
positiv zu positionieren. Damit stellt dieses
Erscheinungsbild einen wichtigen Erfolgsfak-
tor flir unser Kerngeschaft dar. Die jeweils
empfohlene Materialzusammenstellung dient
insbesondere dem ausfiihrenden Architekten
als Grundlage fiir die eigene Umsetzung.
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Abb. 533: Grundriss Porsche Zentrum Zuffenhausen.

Im Sinne eines gesamtheitlichen Auftritts
sollten die individuellen Umsetzungen so nah
wie moglich an diesen Empfehlungen reali-
siert werden. Die unverwechselbare architek-
tonische Gestaltung muss immer eindeutig
erkennbar und so identisch wie mdglich sein,
denn die Marke Porsche soll durch die koor-
dinierte Kommunikation des Unternehmens
mittels eines mdglichst einheitlichen archi-
tektonischen Auftritts weltweit identisch er-
lebt und wiedererkannt werden. Bei der Pla-
nung eines Porsche-Zentrums ist zu beach-
ten:
*  Ausrichtung zur Hauptverkehrsstra-
Be; dabei ist zu beachten, dass der
Blick auf die Fassade weder durch
Bdume, Fahrzeuge oder Fahnen ge-
stort wird
* die Einfahrten fiir Kunden und fir
die Anlieferung sollten von einander
getrennt liegen
* der Bodenbelag sollte dunkelgrau

gehalten sein, um eine Spiegelung in
der Glasfassade zu vermeiden

der Pylon, der an der HauptstraBe
die Einfahrt markiert, ist rechtwink-
lig zur StraBe aufzustellen

es ist gegebenenfalls eine zusatzli-
che Lieferzufahrt vorzusehen

keine Beleuchtung der Hauptfassade
Beleuchtung der Nebenfassade nur
indirekt Uber Anstrahlung des Bo-
dens

Baume sind ausschlieBlich hinter
dem Gebdude vorzusehen
Kundenparkpldatze sind unter dem
Vordach und in der Nahe der Ein-
gange anzuordnen
Gebrauchtfahrzeuge sind in der
Nahe des Schauraums anzuordnen
Mitarbeiterfahrzeuge und Repara-
turfahrzeuge sind hinter dem Ge-
baude zu platzieren
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Wenn die als Porsche Architektur definierten
Auslegungen und Gestaltungsvorgaben kon-
sequent umgesetzt werden, entsteht welt-
weit eine Porsche Architektur mit eindeuti-
gem Wiedererkennungswert: Die Marke Por-
sche wird zum architektonischen Markener-
lebnis. Die Gebdude sollten nach folgenden
Regeln ausgelegt werden:

e rechteckiger Grundkorper mit den
Funktionen: Werkstatt; Lager; Ver-
waltung

* gerundeter Fassadenkdrper mit der
Funktion: Verkauf

Die Niederlassung in Stuttgart-Zuffenhausen
- als erstes Gebdude nach dem Konzept der
Porsche Markenarchitektur im Jahr 2000 ge-
baut - gilt als Flagship der Porsche AG. Damit
die Einsicht in den Verkaufsbereich gewahr-
leistet ist, sollten folgende Regeln beachtet
werden:
e vor der Hauptfassade sollen keine
Parkplatze angelegt werden
* das unkontrollierte Parken von Drit-
ten sollte verhindert werden
* seitlich der Hauptfassade kdnnen
Vorfiihrwagen im Freien aufgestellt
werden
* die Zufahrt zu den Parkpldtzen fiir
Besucher und flir den Kundendienst
soll an den im Freien aufgestellten
Wagen vorbeifiihren
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Sichtschlitz-Fassade

Porsche folgt in der Fassadengestaltung nicht
dem Trend der Massenmarken, die Fassaden
sehr groBflachig zu verglasen, um mdglichst
viel ihrer Produkte zur Schau stellen zu kon-

nen. Ein Porsche Zentrum oder Porsche
Hdndler sollte sich hingegen zuriickhaltend
prasentieren; dies mit einer eindeutig hoch-
wertigen Erscheinung.

Nur durch den Sichtschlitz im unteren Fassa-
denbereich wird ein selektiver Einblick ge-
wahrt. So wird das Interesse gesteigert und
der Blick gezielt auf den Kern der Marke und
die Einzigartigkeit der Sportwagen gelenkt.
Die Sportwagen werden wie Solitdre in einer
hochwertigen Schmuckschatulle prasentiert.

Lichtschlitz-Eingang

Jedes Porsche Zentrum bzw. jeder Porsche
Hdndler sollte einen eindeutig erkennbaren,
einladenden Eingang haben: den Licht-
schlitz-Eingang. Er ist vollstdndig verglast
und mit einer Drehtiire oder Windfang verse-
hen. Durch die Weiterflihrung der Verglasung
als liegendes Oberlicht wird der Eingang zur
Tageslicht-Gasse erweitert. Sichtschlitz und
Lichtschlitz-Eingang schaffen eine Porsche
typische, einzigartige architektonische Span-
nung.
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Abb. 535: Schnitt Porsche Zentrum Zuffenhausen.

Vordach

Das Vordach vollendet die gebogene Form
des Schauraums zum rechteckigen Werk-
stattkdrper hin, um dem Kunden einen ange-
nehmen Eingangsbereich anzubieten. Die Ta-
geslicht-Gasse des Lichtschlitz-Eingangs en-
det genau unter dem Vordach, d.h. es befin-
det sich hier ein weiterer Haupteingang. Die
Aluminium-Paneele der Fassade werden im
gleichen Raster fortgesetzt, allerdings als
perforiertes Material, damit ein heller Be-
reich entsteht. Ebenfalls unter dem Vordach
befindet sich idealerweise die Einfahrt zur
Dialogannahme, um einen wetterunabhangi-
gen Weg flir den Kunden zu schaffen.

Tageslicht und Kunstlicht

Um eine faszinierende Schauraumatmospha-
re zu erwirken, ist die Beleuchtung des Ge-
baudes von besonderer Bedeutung. Eine an-
genehme Grundausleuchtung mit natirli-
chem Licht entsteht aufgrund der nach Nor-
den augerichteten Shed-Oberlichter. Durch
ihre Orientierung lassen die Oberlichter nur
weiches, indirektes Licht in den Schauraum.
Mit tief strahlenden Direktleuchten wird die
Grundausleuchtung auch an dunklen Tagen
gewahrleistet. Die Fahrzeuge werden mit
Spotstrahlern akzentuiert und damit richtig
in Szene gesetzt. Weitere Strahler im Bereich
der Innenfassade, die auf die Fahrzeuge ge-
richtet sind, ermdglichen nachts einen mar-
kanten Schaufenstereffekt.

Die Porsche Fahrzeuge werden somit nicht in
einer gleichmaBig ausgeleuchteten Halle
prasentiert, sondern vielmehr wie auf einer
Biihne inszeniert.

Werkstatt

Der Baukdrper der Werkstatt bildet den
Riickbereich des Porsche Zentrums auf dem
Grundstiick. Das schwarz-graue Trapezblech
besticht durch seine industrielle, Anmutung
und lasst einen auBergewdhnlichen Werk-
stattcharakter entstehen. Das horizontal an-
zubringende Trapezblech kann entweder auf
einen Massivbau angebracht werden oder als
Wandmaterial dienen. Alle Ausschnitte (Ein-
fahrtstore, Fenster etc.) sollten unbedingt mit
einem Rahmen in der gleichen Farbe verse-
hen werden. Das Stimmungsfeld zwischen
rechteckigem Grundkdrper und gebogenem
Fassadenkdrper wird durch die Materialien
und Farben noch deutlicher.
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Abb. 537: Werkstattbereich.

Rechteckiger Grundkorper der Werkstatt:
» Trapezblech schwarzgrau
*  Fensterausschnitte: Glas

Fassadenkdrper des Schauraumes:
*  WeiBaluminium alternativ Aluco-
bond weiBaluminium
* Sichtschlitzbereich unter der ge-
schlossenen Fassade: Glas

Umgebung

Die Gestaltung der Umgebung sollte funktio-
nal sein und keine Konkurrenz zur Wirkung
des Gebaudes darstellen.

AuBenbeldge
* AuBenfldchen sollten befestigt sein
*  Stellfldchen sollten markiert sein
* Flachen vor dem Verkaufsbereich
sind dunkel zu halten

Begriinung
* vor der Hauptfassade keine oder nur
flache Rasenbegriinungen
*  Baume und Strducher dienen als at-
mospharischer Hintergrund und zur
visuellen Abdeckung unattraktiver
Nachbarbebauungen

Einzdunungen
»  Betriebsbereiche immer einzdunen
* (Gebrauchtwagenbereiche bei Dieb-
stahlgefahr einzdunen

AuBenbeleuchtung

Die Auslegung der AuBenbeleuchtung sollte
funktional sein und die Wirkung des Gebdu-
des unterstreichen. Beleuchtung von Kun-
den- und Betriebsbereichen:

* technisch gestaltete Lichtmasten
(WeiBaluminium oder Schwarzgrau)
am Rand des Geldndes

*  zuriickhaltende Beleuchtung der Ne-
benfassaden durch die Reflektion
tiber den Boden

Beleuchtung vor der Hauptfassade

» die Hauptfassade wird nie beleuch-
tet, um die Wirkung des Porsche
Schriftzuges und die Einsicht durch
den Schaufensterschlitz nicht zu be-
eintrachtigen

* das Licht aus dem Verkaufsbereich
beleuchtet den Vorderbereich der
Fassade

Zusatzliche Bodenbeleuchtung
*  Akzentuierung der Gehbereiche
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Abb. 538: Kennzeichnungselemente.

.
I

Primarkennzeichnungselemente
Da die Porsche Markenarchitektur an sich
sehr individuell ist, sollten dem Gebdude nur
wenige wichtige AuBenkennzeichnungsmerk-
male hinzugefligt werden:

*  Porsche Schriftzug (ggf. Hindler-

Schriftzug)
e Porsche Pylon
*  Porsche Fahnen

SCA

Um ein Porsche Zentrum aus der Ferne gut
erkennen zu kdnnen, sollte die GréBe des
Porsche Schriftzuges auf Fernwirkung ausge-
legt sein. Die weiBBen Porsche Fahnen markie-
ren das Grundstiick, der Pylon senkrecht zur
StraBe weist auf den Namen des Unterneh-
mens hin. Zusatzlich kann zur besseren Ori-
entierung fiir den Kunden eine sekundéare Be-
schilderung im AuBenbereich aufgestellt
werden.

Abb. 539: Hindlerschriftzug.
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Abb. 540: Fassadenband Mehrmarkenbetrieb.
Die Elemente der AuBenkennzeichnung sind
Trager der Porsche Identitdt und bieten lden-
tifikation fiir den Kunden. Beziiglich der Plat-
zierung an und neben dem Gebaude ist fol-
gendes zu beachten:

Pylon

Der Porsche Pylon mit dem Porsche Wappen
ist das wichtigste Identifikationselement. Ne-
ben dem Wappen zeigt er den Namen des
Porsche Zentrums, des Importeurs bzw. des
Héndlerbetriebes. Der Pylon ist in der klassi-
schen Farbe WeiB-Aluminium gehalten.

Porsche Schriftzug
Der Porsche Schriftzug in roter Farbe wird
idealerweise zur HauptverkehrsstraBe hin
gezrichtet, direkt auf den gerundeten Fassa-
denkorper gesetzt.

Umbauten - Erweiterungsoptionen

Das Porsche Baukonzept bietet bei voraus-
schauender Planung Erweiterungsmdglich-
keiten. Es lassen sich Vordacher von heute in
erweiterte Schauraumflache von morgen
umgestalten. Somit ist die langfristige Nut-
zung des Gebdudes bei moglicherweise stei-
gendem Raumbedarf gewahrleistet.

Umbau-Variante 1:

Als minimale Version eines Cl-gerechten Um-
baus wird die Fassade mit einer gebogenen
Aluminum-Front ersetzt.
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Umbau-Variante 2:

Eher dem Porsche Baukonzept entspricht die-
ser Umbau, bei dem der Schauraum komplett
erneuert wird.

Umbau-Variante 3:

Bei einer Schauraum-Renovierung in beste-
henden Gebduden sollte das Hauptelement
der Porsche Markenarchitektur - die geboge-
ne Aluminium-Fassade - so groBziigig wie
mdglich integriert werden. Nur im Falle strik-
ter Bauvorschriften bestehender Gebadude
kann auf das gerade, klassische Fassaden-
band zuriickgegriffen werden. Wichtig ist
auch hier eine Verglasung unterhalb der Alu-
minium-Fassade. Mit dem entsprechenden
Porsche Schriftzug entsteht eine gute Signal-
wirkung des Porsche Hdndlers innerhalb der
Stadt. Bei Mehr-Marken-Betrieben wird
idealerweise ein gerundeter, separierter Ge-
baudeteil analog dem gebogenen Schau-
raumkonzept ausgebildet.
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Abb. 541: Hinyl/‘\}eisbe;childerung.
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Abb. 542: Musterbeispiel Ga/er/eebene

Inszenierung der Marke
Die Corporate Architecture-Konzeption dient
dazu, die Faszination der Marke mit all ihren
Facetten erlebbar zu machen. Die Wirkung
wird jedoch dann in Frage gestellt, wenn die
Darstellung der vorhandenen Bereiche will-
kiirlich verandert wird. Z.B durch:
* groBe Abweichung von Farben und
Materialien
* Trennung von inhaltlich zusammen-
gehdrenden kundenrelevanten Be-
reichen
» flachige Beleuchtung ohne Akzentu-
ierung

Es ist durchaus mdglich, dass in einzelnen
Regionen der Welt die Interpretationen von
Atmosphare und Wertigkeit sowie die funk-
tionalen Anforderungen geringfiigig von den
hier vorgestellten abweichen missen.

Biihnenkonzept

Der Porsche Betrieb ist weit mehr als nur ein
gut organisiertes Instrument zum Verkaufen
und Warten von Automobilen. Vielmehr soll
die Faszination erlebbar werden. Die Be-
leuchtung tragt zur akzentuierten Dramatur-
gie bei, die sich aus der Tageslichtfiihrung,
der Grundbeleuchtung, der Arbeitsbeleuch-
tung und der Inszenierungsbeleuchtung er-
geben. Die Einrichtung, die Ausstattung mit
Werbemitteln, die Porsche Automobile sowie
das flankierende Angebot und die Mitarbei-
ter/-innen stellen die einzelnen Facetten dar;
sie sind die aktiven Darsteller auf dieser Biih-
ne. Das Porsche Baukonzept sieht im idealen
Schauraum eine zweite Ebene vor, einen of-
fenen Galerie-Bereich fiir weitere Biiros, Be-
sprechungsrdaume, Mitarbeiterbereiche oder
weitere Fahrzeugausstellungsflache.

Durch das Element der Galerie im Riickbe-
reich des Schauraums werden der groBziigige
Luftraum angenehm zoniert und weitere Fla-
chen geschaffen.
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Abb. 543: Konstruktion & Raumwirkung.

Fiir Besucher und Kunden sollten die hier
aufgefiihrten Bereiche besonders reprasenta-
tiv und sofort sichtbar sein:

Besucherempfang
*  Kundenparkplatze
* Empfang

* Ausstellung NW /| GW

*  Offener Verkduferarbeitsplatz
e Verkaufsleitung

*  Shop-in-Shop Selection

*  Fitting Lounge Exclusive

Kundendienst
*  Parkpldtze Kundendienst
* Direktdialogannahme
*  Kundendienstannahme
*  Kundendienst Leitung
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Abb. 544: Tragwerk.

Teile
*  Originalteile Verkauf Kunden
*  Originalteile Verkauf Werkstatten

Decke und Tragwerk

Das primdre Tragwerk ist eine sichtbare
Stahlkonstruktion. Wenn mdglich, sollten
tragende Decken aus Kostengriinden nicht
verkleidet werden miissen.

Wande

WeiBe Wandflachen zusammen mit Akzent-
flachen aus schwarzgrauem Trapezblech bil-
den den architektonischen Hintergrund auf
den Hauptwdnden im Schauraum, d.h. ge-
geniliber der gebogenen Aluminium-Fassade.
Die silberne Innenseite der gerundeten Fassa-
de schafft im Zusammenspiel mit den Innen-
wanden eine dynamischen Innenraumwir-
kung. Die librigen Wande sind weiB gestri-
chen oder zwischen verglasten Biiros mit ei-
ner Leichtbauwand versehen.
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Abb. 545: Atmosphdrische Beleuchtung. o

Boden

Die Bodenbeldge miissen allen technischen
Anforderungen und Vorschriften entsprechen.
Darliber hinaus sind sie ein wesentlicher Be-
standteil, welcher lber die Atmosphédre und
die Gesamtwirkung des Porsche Zentrums
oder Handlers entscheidet.

Das Porsche Baukonzept sieht nur wenige
ausgewahlte Farben und Materialien zur
Ausstattung des Innenraumes vor, um eine
dezente, hochwertige und ruhige Atmosphare
entstehen zu lassen.

e Ausstellungsbereiche: Fliesen in an-
thrazit, Textiler Bodenbelag, Tep-
pichinsel

e Werkstatt: gelbe Fliesen

e lager: Betonversiegelung gelb

*  Verwaltung: Teppichflachen

Besondere Bedeutung fiir eine faszinierende
Schauraumatmosphéare hat die Beleuchtung
des Gebdudes. Eine angenehme Grundaus-
leuchtung mit natiirlichem Licht entsteht
durch die nach Norden augerichteten Shed-
Oberlichter. Durch ihre Orientierung lassen
die Oberlichter nur weiches, indirektes Licht
in den Schauraum. Mittels tief strahlender
Direktleuchten wird die Grundausleuchtung
auch an dunklen Tagen gewdhrleistet. Die
Fahrzeuge werden mit Spotstrahlern akzen-
tuiert und in Szene gesetzt.

Weitere Strahler im Bereich der Innenfassade
ermdglichen nachts einen speziellen Schau-
fenstereffekt. Die Porsche Fahrzeuge werden
somit nicht in einer gleichmaBig ausgeleuch-
teten Halle prasentiert, sondern vielmehr wie
auf einer Biihne inszeniert. Inszenierung mit
Licht bedeutet:
* geddmpftes Tageslicht durch Sheds
» tief strahlende Grundausleuchtung
* Akzentuierung der Exponate im
Schaufensterbereich
* Dramatisierung spezieller Exponate
mit Lichtprojektoren
e tief strahlende, bildschirmgerechte
Arbeitsplatzbeleuchtung
* individualisierte Beleuchtung mit
Stehleuchten am Arbeitsplatz

Kommunikation
Die Prasentation von Werbemitteln vermit-
telt im Porsche Betrieb die Faszination der
Marke. Diese von Porsche mit immer wieder
neuen Motiven hergestellten Plakate verstar-
ken die Faszination, die von den ausgestell-
ten Automobilen ausgeht. Dieser Kommuni-
kationsweg sollte aktiv genutzt werden
durch:
* permanente Aktualisierung
* gezielten Einsatz am richtigen Ort
e Einsetzen von vorzugsweise weni-
gen, groBflichigen Bildern, welche
auf Distanz wirken
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Abb. 546: Fahrzeugiibergabe.
Die GroBbildwdnde sollten in der Planung
bereits mitbedacht werden, um die Platzie-
rung und Wirkung zu uberpriifen. Dariiber
hinaus sollte der Einsatz von Multimedia-
Elementen dem Kunden die Moglichkeit zum
Erfahren neuer Informationen, spannender
Clips oder dem Car Configurator bieten. Auch
diese Elemente gehdren bereits in die Schau-
raumplanung, um den idealen Standort vor-
auszubestimmen.

Empfang
Der Empfang ist der kommunikative Mittel-
punkt jedes Porsche Betriebes. An ihm wer-
den Kunden betreut und informiert. Der
Empfang wird immer so angeordnet, dass von
hier aus alle wichtigen Bereiche des Betrie-
bes einsehbar sind:

* Eingdnge

*  Ausstellung und Verkauf

*  Shop und Vitrinen

*  Kundendienst Annahme

* Beratung Teileverkauf

+  Ubergabe Automobile

Verkauf Fahrzeuge

Ausstellung und Verkauf sind das Herz des
Kundenzentrums. Verkduferbiiros, Raumtei-
ler, Sitzgruppen, Verkauferstationen und Ver-
kaufshilfen bilden ein System, das eine ad-
aquate Atmosphdre schafft. Der Raumteiler
unterteilt die Exponatbereiche in Gruppen

und hilft im Verkaufsgesprach das Interesse
der Kunden auf das Wunschmodell zu kon-
zentrieren. Der offene Verkduferarbeitsplatz
im Schauraumbereich wirkt dem Kunden ge-
geniiber jederzeit verfligbar. Fiir den Verkdu-
fer ist die Situation im Ausstellungsbereich
jederzeit lberschaubar, der Kunde steht so-
mit im Mittelpunkt. Der Moment der Anspra-
che kann somit ideal gewahlt werden. In je-
dem Schauraum sollte zumindest ein offener
Arbeitsplatz vorhanden sein. Die Fahrzeuge
sollten in einer Ordnung préasentiert werden:
wie auf einer Rennstrecke hintereinander
oder orthogonal zueinander. Ideal sind Aus-
stellungsfahrzeuge mit leuchtenden Farben,
da sie sich optimal auf der Schauraumbiihne
inszenieren lassen.

Fitting Lounge

Zur Individualisierung des Neufahrzeuges
wird dem Kunden eine Auswahl an AuBen-
und Innenraumfarben sowie Ausstattungs-
materialien angeboten. Die Farb- und Mate-
rialdisplays zum Anfassen helfen bei der Aus-
wahl des Angebots.

Dariiber hinaus bietet Porsche einen digitalen
Car Configurator an, mit dem sich jegliche
Details der Individualisierung dreidimensional
darstellen lassen. In diesem Bereich kann sich
auch ein kleines Bistro-Mdbel befinden.
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Fahrzeugprasentation

Der Verkauf von Gebrauchtwagen stellt ne-
ben dem Neuwagenverkauf und den After
Sales die dritte Ertragssdule des Porsche Zen-
trums dar. Aus diesem Grund hat die Wertig-
keit der Prdsentation von Gebrauchtwagen
der des Neuwagenverkaufs zu entsprechen.
Dies bedeutet, dass die Fahrzeuge im Schau-
raum funktionell angeordnet werden, so dass
das Sortiment mdglichst ideal in seiner ge-
samten Breite und Tiefe zur Geltung kommt.
Zudem kdnnen weitere Gebrauchtwagen im
AuBenbereich aufgestellt werden.

Fahrzeug-Ubergabe

Die Ubergabe eines neuen Porsche ist fiir alle
Kunden der kronende Abschluss des Kaufs.
Deshalb findet die Ubergabe im Ausstel-
lungsbereich statt, in unmittelbarer Nahe der
Ausfahrt, durch die der Kunde mit seinem
neuen Wagen das Porsche Zentrum verlasst.

Shop-in-Shop

Die hochwertigen Porsche Accessoires im
Porsche Zentrum gilt es entsprechend zu pra-
sentieren. Ziel sollte es sein, einen Shop-in-
Shop-Charakter auszubilden, in dem die viel-
féltige Palette an Accessoires prasentiert
wird. Gezielte Spot-Beleuchtung sollte friih-
zeitig bei der Gebadudeplanung mitbedacht
werden.

Kundendienst
Der Kundendienst ist fiir Stammkunden die
direkte Anlaufstelle im Betrieb. Analog den
offenen Verkduferarbeitsplatzen werden die
Kunden hier an Besprechungselementen be-
treut. Unerlasslich ist flir diesen Bereich der
Sichtkontakt zu folgenden Bereichen:

* Direktdialogannahme

*  Vorfahrt mit Parkplatzen

*  Empfang

*  Shop-in-Shop

*  Biiros Kundendienstleitung

SCA

Abb. 547: Arbeitsplitze.

Fiir die Fahrzeugannahme sollte unbedingt
eine Annahmebox mit Hebebiihne zur Verfii-
gung stehen, in der der Mitarbeiter mit dem
Kunden eine erste Diagnose durchfiihren
kann. Dem Kunden wird somit Einblick in das
Vorgehen gewdhrt und Vertrauen dem Kun-
denservice gegeniiber aufgebaut.

Biiro- und Besprechungsbereiche

Sehen und gesehen werden sind fiir das Zu-
sammengehorigkeitsgefiihl und die Zusam-
menarbeit wichtig. Deshalb sollten die Biiros
mit vorwiegend transparenten Raumteiler-
systemen ausgestattet werden. Durch diese
Transparenz werden die Biirobereiche zum
Bestandteil des Ausstellungsbereiches. Ge-
schlossene Trennwandelemente stofen dabei
nicht direkt an die AuBenfassade oder Riick-
wand. Die Biirobereiche sollten konsequent
mit dem gleichen Mobiliar ausgestattet wer-
den.
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Abb. 54§: ‘l/t/ye”rksrt_artt—b‘ere'/:éﬁe.
Im Raum selbst sollten groBformatige Kom-  Werkstatt

munikationselemente aufgehdngt werden. Die Leistung eines Betriebes wird von allen
Wichtig fiir eine angenehme Arbeitsatmo- Mitarbeitern getragen, also auch von jenen,
sphare in den Biirordumen ist insbesondere die nicht stindig unmittelbaren Kundenkon-
der Bodenbelag. Die Beleuchtung des Ar- takt haben. Werkstatten und Lager miissen
beits- oder Besprechungsraumes ist ebenso deshalb eine freundliche und wertvolle At-
von groBBer Bedeutung. Die Grundabmessun- mosphdre vermitteln und nicht nur funktio-
gen der Besprechungsraume sind auf die all- nale Kriterien erfiillen. In der Werkstatt sel-
gemein lblichen BliroraummaBe abgestimmt. ber sollten die folgenden Bereiche in keinem
Steht der inneren Glaswand eine geschlosse- Porsche Betrieb fehlen:

ne Flurwand gegeniiber, so dass der Ausstel- » Direktdialogannahme
lungsraum nicht eingesehen werden kann, »  Hebebiihnenarbeitsplatze
sollten groBflachige Bilder Produktatmospha- o Werkstattnebenflichen
re verschaffen. e Werkstattleitung

Cl-Elemente » Teileausgabe
*  Porsche Logo-Paneel Die Direktdialogannahme als Schnittstelle
*  Funktionskennzeichnung der Berei-  wischen Schauraum und Werkstatt dient als
che Empfang, Kundendienst, Ver- jdealer Ort im Zusammenspiel zwischen Kun-
kauf Teile / Automobile den, Kundendienst- und Werkstattmitarbei-
*  Namensschild tern.
*  Preisaufsteller
Personalbereiche
Grundsitzlich sollten Schilder im Porsche Be-  Fiir die Personalbereiche wie Garderoben,
trieb eher reduziert verwendet werden. Personaltoiletten und Kantinen gelten diesel-
ben atmosphéarischen Anforderungen wie fir
Werkstatt und Lager. Sitzmobiliar und Tische
werden analog zum Verkaufsmobiliar hell ge-
halten.

Lager

Im Teilelager sollte die Ausstattung zu einer
organisierten und lbersichtlichen Aufbewah-
rung beitragen. Wichtigste Schnittstellen
sind die Teileausgabe in die Werkstatt und
die Nachtanlieferung.
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Abb. 549: Werkstatt. Materialitdt Innenraum.
Werkstattanbindung

Um optimale Abldufe zu gewahrleisten, sind
die Servicebereiche so anzuordnen, dass so-
wohl die Anbindung nach auf3en, als auch die
inneren arbeitstechnischen Verbindungen
zwischen Verkauf, Werkstatt und Lager bes-
tens funktionieren. Die Werkstatt wird idea-
lerweise im rickwartigen Gebdudeteil plat-
ziert. Die weniger reprasentativen Funktions-
flachen einer Werkstatt, wie Parkmdglichkei-
ten flr Reparatur- und Unfallfahrzeuge und
die Abfallsammelstation, kénnen hinter dem
Gebdude verdeckt platziert werden. Das La-
ger befindet sich idealerweise zwischen
Schauraum und Werkstatt. So kénnen Teile
kontrolliert und mit kurzen Wegen an Kun-
den im Schauraum oder die Mechaniker in
der Werkstatt ausgegeben werden. Das Lager
muss zwecks Anlieferung einen AuBenzugang
haben. Kennzeichnend ist der typische Kno-
tenpunkt von Schauraum, Serviceannahme,
Vordach und Direktannahme.

Abb. 550: Werkstatt. Materia/itthdBeh}aum.

SCA

Der Kunde wird vom Serviceberater im
Schauraum empfangen. Daher muss die Di-
rektannahme nah und geschiitzt, am Besten
uberdacht, erreichbar sein, um zusammen
mit den Kunden die Diagnose des Fahrzeugs
durchzufiihren. Im Anschluss sollte das Fahr-
zeug direkt an die Werkstatt Gibergeben wer-
den koénnen. Um die Wege innerhalb der
Werkstatt kurz zu halten, ist eine direkte
Verbindung von Teileausgabe und Werkstatt-
arbeitsplatz grundlegend.

Idealerweise werden die erforderlichen Teile
direkt an den entsprechenden Werkstattar-
beitsplatz geliefert. Der Verkauf von Teilen an
den Kunden erfolgt durch den Teiledienstmit-
arbeiter; Fremdwerkstatten oder andere
Handler kénnen auch direkt aus dem Lager
bedient werden. Um das Lager jederzeit be-
liefern zu kdnnen, muss eine Nachtanliefe-
rung eingeplant werden.
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Abb. 551: Werkstatt. Materialitit Arbeitsbereich.

Design-Anforderungen

Die Gestaltungsrichtlinien fiir Porsche After
Sales Bereiche dienen dazu, die Faszination
der Marke Porsche mit all ihren Facetten
auch im Service erlebbar zu machen. Porsche
legt besonderen Wert auf den technischen
Charakter der Fahrzeuge und versteht es die-
sen auch offen darzustellen. Dafiir ist es not-
wendig, die Servicebereiche mit einem eben-
so hohen Anspruch wie die Schaurdume zu
gestalten. AuBen besticht das horizontale
schwarz-graue Trapezblech durch seine in-
dustrielle Anmutung und weist durch sein
auBergewdhnliches Aussehen auf den beson-
deren Stellenwert der Werkstatt bei Porsche
hin. Als einen der wesentlichen Aspekte bein-
haltet das Baukonzept im Inneren eine hohe
Transparenz und Zuganglichkeit der Arbeits-
bereiche fiir Kunden. Ein durchgangiges Ma-
terial- und Farbkonzept erzeugt eine helle
und freundliche Atmosphare.
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Ein hoher Grad an Transparenz zwischen
Schauraum und Werkstatt gehort zu den
Grundprinzipien der Porsche Werkstatt-Ar-
chitektur. Ganz wesentlich ist die groBziigige
optische Verbindung zwischen der Service-
annahme und der Direktannahme.
Grundsatzlich wird eine Porsche Werkstatt
durch die farblich zurlickhaltende und quali-
tativ _hochwertige Auswahl an Materialien
dem Anspruch der Kunden am besten ge-
recht. Der Boden in der Werkstatt besteht
aus gelben Fliesen gemaB Porsche Vorgaben,
welche das Arbeitsumfeld unterhalb der
Fahrzeuge zusétzlich aufhellen. Das spart
Licht und reduziert Fehler bei der Arbeit.

Die Wande sind bis zu einer Hohe von ca.
1,40m grau gefliest, darliber weiB verputzt.
Eine metallische Decke ist in weiBBaluminium
gehalten, Trager und Stiitzen in graualumini-
um.

Abb. 552: Porsche Service Zentrum Padova.
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Eine Beton- oder Putzdecke wird weil3 gestri-
chen. Innentiiren sind aus Metall in schwarz-
grau auszufiihren.

Lager und Sozialrdume kdnnen entsprechend
der lokalen Anforderungen gestaltet werden,
sollten aber farblich zurlickhaltend gehalten
werden. Zur Vermittlung der Faszination der
Marke Porsche tragen auch GroBbildwande
bei. Aus diesem Grund sollten pro Werkstatt
mindestens drei groBformatige Kommunika-
tionselemente (Hangesysteme, GroBbildwén-
de oder Poster) angebracht werden.

Erweiterungen Porsche Zentrum
Bei der Planung eines Porsche Zentrums oder
Porsche Service Zentrums sollte eine spatere
Erweiterung bedacht werden. Es bestehen
drei Erweiterungsmdglichkeiten:

*  Erweiterung des Schauraums

*  Erweiterung der Werkstatt

*  Erweiterung des Lagers

Porsche Service Zentrum

Porsche Kunden erwarten nach dem Kauf ih-
res Fahrzeugs entsprechenden Service liber
die gesamte Besitzdauer. Die Zunahme des
Porsche Fahrzeugbestandes in allen Markten
erlaubt und erfordert eine Ausweitung und
Verdichtung des Servicenetzes. Porsche Ser-
vice Zentren sind reine Porsche Werkstatten
mit der Mdglichkeit auch Ersatzteile, Porsche
Design Driver's Selection und Tequipment-
Produkte zu verkaufen.

Im Wesentlichen unterscheiden sie sich von
einem integrierten Porsche Zentrum dadurch,
dass sie nicht autorisiert sind Neufahrzeuge
zu verkaufen. Optional kdnnen sie jedoch im
Gebrauchtwagengeschaft arbeiten. Das Bau-
konzept fiir Porsche Service Zentren ist direkt
vom Baukonzept fiir integrierte Porsche Zen-
tren abgeleitet. Einige Unterschiede zwischen
integrierten Porsche Zentren und reinen Por-
sche Service Zentren sind:

SCA

* es genligt den Eingang eines Por-
sche Service Zentrums mittels Alu-
miniumelementen zu kennzeichnen;
diese missen nicht zu einer geboge-
nen Fassade ausgebildet werden; der
Eingang ist weitgehend verglast

* die AuBenkennzeichnung passt sich
der Nutzung an: die Porsche Pylon
Mastanlage steht als Symbol fiir das
Service-Angebot und differenziert
sich vom Standpylon

Gleich gestaltet bei integrierten Porsche Zen-
tren und reinen Porsche Service Zentren sind
die Serviceberaterpldtze. Diese entsprechen
immer den Porsche Vorgaben fiir den Schau-
raum. Gleich sind auch die Auflagen der Ge-
staltungsrichtlinien fiir die Werkstatt, inklu-
sive der Vorschriften fiir die Direktannahme.
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Abb. 553: Porsch. nu annover.-

Abb. 554: Porsche. Zentrum. Hannover. Abb; 555:; Porsc.entrum. Hannover.
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Abb. 557: Porsche. Zentrum. Miinchen.
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Abb. 558: Porsche. Zentrum. Muncheﬁ.
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Abb. 563: Porsche. Zen;‘rum. Frankfurt. .
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Abb. 566: Porsche. Zentrum. Essen. Abb. 567: Porsche. Zentrum. Essen.
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7\‘55".”569: Porsche. Zentrum. [E;sén. Abb. 570: Porsche. 2entru Essén. ]
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Abb. 576: Porsche. Zentrum. Stuttgart.
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Abb. 575: Porsche. Zentrum. Stuttgart.
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Abb. 578: Porsche. Zentrum. Bonn. \ Abb. 579: Porsche. Zentrum. Bonn.

Abb. 581: Porsche. Zentrum. Bonn. Abb. 582: Porsche. Zentrum. Bonn.



PORSCHE. ANALYSE.

PORSCHE. ANALYSE.

295

Architektonische Merkmale

Konstruktion

Die Konstruktion basiert auf den Standards
des Industriebaus, wodurch sich Achsraster
und Spannweite definieren und das Gebaude
entsprechend erweiterbar wird. Wie bei na-
hezu allen untersuchten Herstellern findet
sich die Typologie Hallenbau mit Galerieebe-
ne wieder. Gegenldufig zur Gestaltung der
gemeinen Autohduser bildet die aktuelle Au-
tohaus-Typologie von Porsche eine gerundete
Fassade aus, in deren Einschnitt der Eingang
positioniert wird.

Die markante Formensprache der Fassade
wird durch ihre Geschlossenheit sowie der
eindeutigen Markierung durch den Schrift-
zug gestarkt. Somit unterliegt die Auspra-
gung der geschlossenen, runden Fassade un-
mittelbar der Konstruktion.

Kontrar dem Anspruch der Konkurrenz, die
Gestaltung der Handelsplatze durch eine ein-
pragsame Dachform auszubilden und die
Konstruktion offenzulegen, folgt Porsche ei-
nem skulpturalen, introvertierten Konzept:
Die Schaufassade reduziert sich auf eine ho-
rizontale und vertikale Schlitzéffnung; der
ansonsten grofBzigige Einblick ins Innere
wird verwehrt. Diese Strategie ermdglicht es
der Fassade ein einheitliches Gesicht zu ge-
ben, welches in Verbindung mit dem uberdi-
mensionalen Schriftzug den Handelsplatz
markiert. Wie eine Schmuckschatulle?”? soll
das Autohaus erst nach Betreten der Raum-
lichkeiten seinen Inhalt preisgeben. In diesem
Zusammenhang wird vermerkt, dass sich die
Produkte von Porsche durch ihre Exklusivitat
und den hohen Anschaffungspreis ebenso
deutlich von der Konkurrenz absetzen.

272 Vgl. Experteninterview. Porsche.



296

SCA

Abb. 584: Konstruktion. Stahltragwerk.

Dies erklart die Auspragung eines exklusiven
und abschirmenden Baukdrpers. Es bleibt
festzuhalten, dass Porsche sich einer For-
mensprache bedient, welche im Grenzbereich
zwischen Ingenieurbau und Architektur ent-
standen ist.

Proportion / Dimension

Die konzeptionelle Entscheidung, die aktuelle
Autohaus-Typologie in der Auspragung ihres
Erscheinungsbildes flexibel zu halten, er-
zwingt die exakte Vorgabe der Fassadenpro-
portionen bzw. -6ffnungen. Die Strategie des
Herstellers schreibt entsprechende Offnungs-
breiten und -hdhen explizit vor. Da sich die
Dimensionierung des Gebdudes nach der An-
zahl der verkauften Fahrzeuge richtet, bilden
sich Subtypologien aus, welche sich dem je-
weiligen Standort anpassen konnen. Deutlich
zu erkennen bleibt die gerundete Fassade so-
wie die Positionierung des Eingangs.

Abb. 585: Sichtschlitz-Eingang.

Das gerundete metallische Band mit Schrift-
zug lasst sich eindeutig wiedererkennen und
unterscheidet sich pragnant von der Konkur-
renz. Die Rundung fiihrt weiterhin dazu, dass
idealerweise im Stadtgeflige die signifikante
Blockrand-Eck-Position besetzt werden kann.
Somit schrénkt sie ggf. die Standort-Planung
ein, bietet aber, durch die Okkupation ent-
lang der Kreuzungspunkte der Stadterschlie-
Bung, eine erhdhte Wahrnehmbarkeit des
Gebaudekarpers.

Primarkennzeichnung

Die Entwicklung der Primédrkennzeichnungs-
elemente (Beschriftung, Fahnen, Pylone,
Logo)®™ der untersuchten Hersteller ist dhn-
lich: Vorschriften einer hochwertigen Aus-
fiihrung sowie zur Positionierung der Ele-
mente sind in allen Planungsunterlagen ent-
halten.

Die Primdrkennzeichnungselemente der ak-
tuellen Autohaus-Typologie von Porsche ba-
sieren auf dem firmeneigenen Schrifttyp
samt Farbkodierung. Entlang der gerundeten
Fassade befindet sich eine wertige Ausfiih-
rung des iiberdimensionalen Schriftzuges.
Obwohl dieser additiv am Gebdudekdrper an-
gebracht ist dient die gemeinsame Rundung
der Integration von Schriftzug und Baukor-
per.

273 Vgl. Audi. Aktueller Prototyp.
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Abb. 586: Grundriss Porsche Zentrum Flughafen Stuttgart.

Das Logo findet sich im AuBenbereich aus-
schlieBlich auf Pylonen oder Fahnen”* wie-
der und ist kein, kontrér zur Konzeption der
Konkurrenz, signifikantes Kennzeichnungs-
element. Auch Porsche beleuchtet seine Pri-
mdrkennzeichnungselemente zwecks Wieder-
erkennung in der Nacht.

Grundriss-Typologie

Die Typologie Ausstellungshalle mit Galerie-
ebene mit riickwartigen Bereichen fiir Ver-
waltung, Service und Werkstatt findet am
Porsche-Handelsplatz Verwendung. Es wird
vermutet, dass insbesondere baurechtliche
Griinde fiir die haufige Realisierung dieser
Typologie sprechen. Die aktuelle Autohaus-
Typologie wird (iber Eck, durch den verglas-
ten, zurlickspringenden, vertikalen Spalt in
der gerundeten Fassade erschlossen. Ober-
lichter entlang der HaupterschlieBung gelei-

274 Vgl. Porsche. Aktueller Prototyp.

ten den Besucher ins Gebdudeinnere; der
Erstkontakt vollzieht sich am Empfang; im
Anschluss an die Ausstellungshalle folgen
dienende Bereiche fiir Verwaltung und Ser-
vice.

Um die Ordnungslosigkeit des Halleninneren
zu mindern schreibt Porsche die Artigkeit
und Positionierung des Mobiliars ausdriick-
lich vor. Beziige der einzelnen Raumelemente
und Funktionen spielen in den Planungsvor-
gaben eine entscheidende Rolle: Sie definie-
ren Orte innerhalb der Ausstellungsbereiche,
wirken ordnend und garantieren die ange-
strebte Kommunikation des Verkaufsprozes-
ses.””® Unterstiitzt wird die gewlinschte Ord-
nung durch die Orientierung der Fahrzeuge -
kein Zufallsprodukt einer Handlerentschei-
dung, sondern Ergebnis der Planungsstrin-
genz des Herstellers; sie charakterisiert den
Raumeindruck des Ausstellungsbereiches.

275 Vgl. Porsche. Aktueller Prototyp.
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Abb. 587: Schnitt Porsche Zentrum Flughafen Stuttgart.

Die Verkaufsprozess-Orte Fahrzeugiibergabe,
Highlight, Materialauswahl, Direktannahme
oder Beratungsbereich sind in der aktuellen
Autohaus-Typologie von Porsche prazise for-
muliert. Resultat ist die spezifische Zonie-
rung des Hallenraums; sie ist Ausdruck einer
prozessorientierten Verraumlichung.

Material & Farbe

Die Automobilhersteller gestalten die Materi-
al- und Farbwahl ihrer Handelspldtze analog
der - im Allgemeinen zweidimensionalen -
Corporate Design-Vorgaben; sehr zuriickhal-
tend kommen Farben zum Einsatz. Die Farb-
téne Grau, Schwarz sowie die Markenfarbe
und metallisch wirkende Materialien finden
Verwendung. Die aktuelle Autohaus-Typolo-
gie von Porsche folgt diesem Schema: Die
Architektur soll sich zuriickhaltend positio-
nieren, wohingegen Farbakzente von den
Produkten und Warenbildern ausgehen. Die
Farbigkeit des Exponates im Zusammenspiel
mit der Architektur ist nicht zuféllig, sondern
findet Beriicksichtigung in den Planungsvor-
gaben.

Die Ausfiihrung des Bodenbelags wird in ei-
nem dunklem Grauton vorgeschlagen. Es
wird vermerkt, dass ein dunkler Bodenbelag
die Kontrastwirkung schwaécht, dieser aber,
aufgrund der Analogie zum StraBBenbelag so-
wie praktischen Griinden haufig verwendet
wird.

Urbane Integration

Die Corporate Architecture-Strategie von
Porsche umfasst sowohl den Neu- als auch
den Umbau des Handelsplatzes; Ziel der
MaBnahmen ist die Adaption des Erschei-
nungsbildes der aktuellen Autohaus-Typolo-
gie. Umbau | Erweiterung: Der im Allgemei-
nen rechteckige Gebdudekorper wird in der
Lange beschnitten und durch das Motiv der
Fassadenrundung erganzt. Die Restflache des
alten Hallenbaus beherbergt die Funktionen
Verwaltung, Service und ggf. Werkstatt; die
freigewordenen Fldchen werden erweitert
und beschreiben die Form der gerundeten
Ausstellungshalle. Befindet sich der Handels-
platz innerhalb des verdichteten Stadtgefi-
ges, muss sich das Gebdude dem Blockrand
unterordnen und sieht in seiner Ausfiihrung
eine leichte Wdélbung der Fassade vor. Die
Realisation eines mehrgeschossigen Handes-
splatzes bildet die Ausnahme; hier wird der
Bezug zur verhdltnismaBig kleinen Produkt-
palette baulich sichtbar. Im Idealfall werden
Blockrand-Eck-Lagen entlang der StraB3en-
kreuzungspunkte besetzt, um das Motiv der
Rundung eindeutig realisieren und maximale
Aufmerksamkeit erzielen zu kdnnen.

Vegetation

Eine Einbindung von Vegetation oder Land-
schaft in die Gestaltung des Handelsplatzes
pragt sich im Allgemeinen kontextunabhéan-
gig aus.
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Abb. 588: Musteransicht Innenraum.

Im Falle der aktuellen Autohaus-Typologie
von Porsche unterliegt die Verwendung von
Bidumen oder Griinflachen strategischen Be-
diirfnissen: Um das Erscheinungsbild der
Fassade nicht zu beeintrachtigen wird eine
Baumbepflanzung in ihrem Vorbereich strikt
untersagt; straBenseitige Rasenfldchen un-
terbinden unerwiinschtes Parken. Auf der
Riickseite des Gebdudekorpers flankieren
Baume die Parkbereiche.

Positionierungsmerkmale

Ausgepragte Wahrnehmbarkeit

Die Ergebnisse der Wahrnehmungsstudie be-
legen, dass die Typologie Autohaus im Allge-
meinen kaum wiedererkannt wird, sobald
Primdrkennzeichnungselemente fehlen.?’
Dies erklart sich zum einen durch den raren
Besuch des Autohauses (seltenes Anschaf-
fungsgut, insbesondere bei exklusiven Premi-
um- oder Luxusprodukten, wie Porsche sie
fiihrt), zum anderen durch eine vielerorts
stark heterogene Gestaltung der Handels-
platze. Aufgrund des klaren und einzigartigen
(Rundung der Fassade) Erscheinungsbildes
der Typologie wird eine ebenso ausgeprdgte
Wahrnehmbarkeit vermutet. Diese Erwartun-
gen werden allerdings nur teilweise erfillt:
Wahrend die Bewertungen der
Kategorien ..besitzt eine ausdrucksstarke
Formensprache und ..besitzt eine dsthetische

276 Vgl. Wahrnehmungsstudie Wiedererkennung.
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Formensprache®” deutlich tber dem Mittel
liegen, fallt die Wiedererkennbarkeit uner-
wartet gering aus. Aufgrund der hohen Wie-
dererkennungswerte liegt ein offensichtlicher
Widerspruch in den Beurteilungen vor; der
Autor flihrt dies insbesondere auf die Exklu-
sivitdt des Produktes zurlick. Es lasst sich
feststellen, dass das Motiv des gerundeten
metallischen Bandes mit Horizontal- und
Vertikalschlitz in der Lage ist ein eindeutiges,
einzigartiges Erscheinungsbild auszubilden,
welches eine pragnante Wahrnehmbarkeit
hinterldsst.

Eindeutige Signalwirkung

Bis Mitte der neunziger Jahre des 20. Jahr-
hunderts existierten innerhalb des Untersu-
chungsbereiches keine architektonischen Pla-
nungsvorgaben. Die Eindeutigkeit der Mar-
kierung erfolgte lediglich anhand der Primdr-
kennzeichnungselemente Fahne, Pylon, Logo
und Beschriftung. Die Automobilwirtschaft
legte bis zu diesem Zeitpunkt keinen Wert
auf die architektonische Gestaltung ihrer
Handelsplatze.

Gerade in diesem Kontext wird die Starke der
aktuellen Autohaus-Typologie von Porsche
besonders deutlich: Das Motiv des gerunde-
ten metallischen Bandes mit Horizontal- und
Vertikalschlitz verhiillt innen liegende Funk-
tionen, homogenisiert die Fassade und wirkt
durch seine Zeichenhaftigkeit dimensionslos.
Der liberdimensionale Porsche-Schriftzug si-
gniert das Objekt; die Gestaltung ruft zeitlo-
se, skulpturale Assoziationen hervor.

Da in der AuBendarstellung nicht nur die
Produkte verhiillt werden, sondern ebenso die
Tragkonstruktion, ist deren unweigerlicher
Alterungsprozess (und damit die Klassifizier-
barkeit der Architektur) &uBerlich nicht
sichtbar und unterstreicht die Unvergdng-
lichkeit der skulpturalen Formensprache.

277 Vgl. Wahrnehmungsstudie Werte.
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Abb. 589: Lexus Autohaus. Diisseldorf.

Nicht kopierbare Erscheinung

Dieser Aspekt der Positionierungsmerkmale
erscheint auf den ersten Blick unlogisch, da
kein Hersteller das Autohaus-Design eines
Konkurrenten einfach Ubernehmen wiirde;
rechtliche und insbesondere markenassozia-
tive Griinde verhindern die Kopie. Dennoch
findet sich im Untersuchungsbereich eine
ahnliche Ausprdgung der Formensprache am
Beispiel des Lexus-Autohauses in Disseldorf.
Die architektonische Ausprégung einer nicht
kopierbaren Erscheinung muss ohne Primdér-
kennzeichnungselemente auskommen kdn-
nen und in sich stringent sein. Aufgrund der
Eigenstandigkeit von Konstruktion und Er-
scheinungsbild sowie der damit verbundenen
stadtebaulichen Positionierung sind der Ko-
pie klare Grenzen gesetzt.

Am Beispiel der aktuellen Autohaus-Typolo-
gie von Porsche ist die eindeutige Verwen-
dung von Architektur als Botschaftstrager
explizit sichtbar; die jiingste Generation der
Handelspldtze von Audi oder Volkswagen
sind weitere Beispiele dieses gebdudetypolo-
gischen Wandels.

Durchdringungsgrad

Wahrnehmung und Wiedererkennung bedin-
gen sich durch die Haufigkeit der Rezeption.
Das Porsche-Handlernetz besitzt unter-
schiedliche Auspragungen: Nicht klassifizier-
bare Liegenschaft und aktuelle Autohaus-Ty-
pologie.

SCA

Da der aktuelle Prototyp die gegenwartige
Marken-Entwicklungsstufe des Unterneh-
mens reprasentieren soll, bildet der Durch-
dringungsgrad der Typologie die Anzahl der
Neu- und Umbauten im Verhaltnis zur Ge-
samtzahl der Handelsplatze ab. Das Ergebnis
des Expertenfragebogens in Bezug auf den
Durchdringungsgrad®® liefert nur bei zwei
Herstellern Angaben zur Haufigkeit der Rea-
lisierung. Porsche ist einer dieser Hersteller.
Aufgrund der Exklusivitdt und der, im direk-
ten Vergleich zur Konkurrenz, geringen An-
zahl der Handelsplatze, legt Porsche groBen
Wert auf die Aktualisierung (Umbau). Uber %/,
der Liegenschaften”® prisentieren die For-
mensprache der aktuellen Autohaus-Typolo-
gie. In diesem Zusammenhang muss auf das
Alter respektive den erhohten Durchdrin-
gungsgrad hingewiesen werden:

Wahrend Audi und Volkswagen in jlingster
Vergangenheit’® das Erscheinungsbild ihrer
Handelspldtze erneuert haben, pragt Porsche
mit dem Motiv des gerundeten metallischen
Bandes mit Horizontal- und Vertikalschlitz
seine dreidimensionale Markenprasenz seit
dem Jahr 2002. Aufgrund der zeitlosen Er-
scheinung, der adaptiven Strategie von Um-
und Neubau sowie der kostenglinstigen Bau-
weise wird vermutet, dass der Hersteller die
Gestaltung dieser Typologie in Zukunft un-
verandert beldsst.

Wirtschaftlichkeit

Die Nutzung einer Corporate Architecture-
Strategie ist kostenintensiv. Nicht aus-
schlieBlich die Konstruktion, Materialitat
oder die Maoblierung spielen eine wichtige
Rolle: alle Entscheidungen sind in einem in-
terdisziplindren Dialog zu treffen. Weiterhin
missen alle neuen Richtlinien mit den Hand-
lern kommuniziert werden.

278 Vgl. Expertenfragebogen. Durchdringungsgrad.
279 Vgl. Expertenfragebogen. Durchdringungsgrad.
280 Vgl. Expertenfragebogen. Aktueller Prototyp.
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Abb. 590: Porsche Zentrum. Miinchen.
Der durchschnittliche Quadratmeterpreis fiir
die Errichtung der untersuchten aktuellen
Autohaus-Typologien liegt bei etwa 1200€.
Beziiglich der Produktionskosten besteht so-
mit kein Unterschied zwischen Volumen-,
Premium- und Luxusherstellern. Alle For-
schungsteilnehmer unterliegen offenkundig
der Vorgabe ihre Handelsplatze sehr kosten-
glinstig realisieren zu miissen. Die Summe
von 1200€ erscheint im Vergleich zur Mar-
kenexklusiviat von Porsche gering, sollte al-
lerdings im Kontext der Netzabdeckung bi-
lanziert werden. Obwohl im Falle Porsche
selbst die Summe der Handelsplatze relativ
gering ist und dementsprechend exklusiver
geplant werden kdnnte, beschrankt sich der
Hersteller auf den Einsatz durchschnittlicher
Baukosten.

Strategie [ Auftragsvergabe [ Inhalt

Eine wissenschaftliche Auseinandersetzung
mit der Typologie Autohaus findet sich in der
Architekturtheorie erstaunlicherweise nicht.
Die Hersteller entwickeln die Gestaltung ihrer
Handelsplatze meist hausintern; nur zwei der
untersuchten fiinf aktuellen Autohaus-Typo-
logien basieren auf der Grundlage eines ge-
schlossenen Architekturwettbewerbs.”" Audi
und Porsche entschlossen sich zwecks Um-
setzung einer moglichen Corporate Architec-
ture-Strategie zur Ausschreibung.

281 Vgl. Fragebogen. Analyse. Strategien.
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Die hausinterne Planungsabteilung stand Ge-
schaftsflihrung und Strategieabteilung bera-
tend zur Seite. Es muss bemerkt werden, dass
die Entscheidung die Gestaltung des neuen
Handelsplatzes mit Hilfe eines Wettbewerbs
festzuschreiben eine Essentielle ist:
Die Ausschreibung garantiert die Mdglichkeit
aus einer Vielzahl von Entwirfen zu wahlen,
schlagt unterschiedliche Ldsungen vor und
ubergibt die Planung in professionelle Hande.
Die Entscheidung zur Durchfiihrung eines
Wettbewerbs fordert insbesondere die Refle-
xion des eigenen Standpunktes und ist ver-
haltnismaBig kostengiinstig zu realisieren.
1999 erhielten das hollandische Architektur-
biiro Cepezed sowie die Schweizer Firma
AXYZ den Zuschlag fiir die Entwicklung der
aktuellen Autohaus-Typologie von Porsche.
Ist eine Entscheidung gefallen, muss die Zu-
sammenarbeit von Geschaftsfiihrung, Strate-
gie, Kommunikation und Gestaltungsteam
erfolgen. Die Auswertung des Expertenfrage-
bogens®® beschreibt die primiren Ziele der
Hersteller:

* eigenes Erscheinungsbild

* Verbesserung des Qualitdtsniveaus

* VergroBerung des Bauvolumens

* weltweit anpassungsfahige Bau-

weise

282 Vgl. Expertenfragebogenanalyse. Faktoren.
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Abb. 591: Messebau. Techno Classica. Essen. 2004.
Die Eigenstdndig des Erscheinungsbildes ist
aufgrund der Zeichenhaftigkeit®® der Geb4u-
dehiille garantiert. Entsprechend deutlich
wurden Ausdrucksstérke und Asthetik des Er-
scheinungsbildes in der Wahrnehmungsstu-
die bewertet.”® Eine Verbesserung des Quali-
tatsniveaus kann aufgrund des Fehlens einer
Vorlduferbau-Typologie nicht ermittelt wer-
den. Durch die stetig wachsende Produktpa-
lette sind die Hersteller ggf. gezwungen ihren
Handelsplatz zu erweitern. Die Vorgabe die
Expansion bei einem Umbau realisieren zu
konnen erfiillt die aktuelle Autohaus-Typolo-
gie von Porsche durch ihre Strategie, das Er-
scheinungsbild nicht in Abhangigkeit zur
Konstruktion oder der Gestaltung einer spezi-
fischen Dachform auszubilden; dies garan-
tiert hohe Anpassungsfahigkeit.

Markenmerkmale

Die dreidimensionale Sichtbarmachung der
Marke findet durch Konnotationen der Pri-
mdrkennzeichnungselemte statt. Dies unter-
streicht die ausgeprigte Nicht-Erkennung®®
aller untersuchten Autohaus-Typologien. Erst
die Existenz einer Strategie kann eine Wie-
dererkennung jenseits der Primdrkennzeich-
nung garantieren.

283 Vgl. Positionierungsmerkmale Porsche.
284 Vgl. Wahrnehmungsstudie. Aktueller Prototyp.
285 Vgl. Wahrnehmungsstudie. Nichterkennung.
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Abb. 592: Messebau. AMI Leipzig. 2008.
Das Erscheinungsbild der aktuellen Auto-
haus-Typologie von Porsche verdeutlicht die
architektonische Gestaltung jenseits der Pri-
mdrkennzeichnung: Da sich in der AuBenwir-
kung nahezu aller Autohduser vornehmlich
die Materialien Glas und Metall wiederfin-
den, entsteht in der Art der Verwendung der
eigentliche Markenbezug. Das Motiv der
Rundung ist Ausdruck des Bestrebens sich
von der normalen, rein funktions- und kos-
ten-getriebenen Architektursprache zu di-
stanzieren sowie gleichzeitig die Eigenschaft
Dynamik abzubilden. Die Strategie gewdhr-
leistet Eindeutigkeit, starkt Wiedererkennung
und Wahrnehmung. Die geschlossene Fassa-
de nutzt das Motiv des geheimen Ortes?*
schrankt Blickbeziehungen gezielt ein; mar-
kiert den Eingang sowohl im AuBen- (Riick-
sprung, Materialwechsel), als auch im Innen-
bereich (Oberlicht, Element der Wegfiihrung)
und unterscheidet sich pragnant von der
handelsiiblichen Gestaltung.

Eindeutigkeit der Formensprache

Alle Hersteller dimensionieren ihre Handels-
platze anhand der erwarteten Absatzzahlen
der Produkte. Es entstehen Subtypologien,
welche sich u.a. durch die Anbindung der
Werkstatt und Lackiererei differenzieren.

286 Vgl. Griittner, J6rg Kurt. Asthetik der Architek-
turwahrnehmung. S. 163ff.
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Abb. 593: Unternehméhshé)ﬁébbge.

Das Erscheinungsbild der aktuellen Auto-
haus-Typologie von Porsche erzielt seine Ein-
deutigkeit durch das dreidimensionale Motiv
des gerundeten metallischen Bandes mit Ho-
rizontal- und Vertikalschlitz, welches sich
durch die Weiterfiihrung des Offnung in
Form des Oberlichtes bis in den Innenraum
fortsetzt. Die Eindeutigkeit der Formenspra-
che ist omniprdsent und nahezu an jedem
Punkt innerhalb der Gebdudes spiirbar. Die
hohen Wiedererkennungswerte der Wahr-
nehmungsstudie belegen die Eindeutigkeit
der architektonischen Erscheinung.

Integration in die Kommunikationsstrategie
EntschlieBt sich ein Hersteller zur Planung
einer Corporate Architecture-Strategie sollte
nicht nur deren Planung und Realisation in-
terdisziplinar, sondern insbesondere die Kom-
munikation der Formensprache in allen Me-
dienkandlen erfolgen. So findet die Inszenie-
rung der aktuellen Autohaus-Typologie von
Porsche Anwendung in tempordren Bauten
(Messe), ist Teil der Berichterstattung und
auf der Unternehmenshomepage interaktiv
dokumentiert. Die Entwicklung des gesamt-
heitlichen Markenauftritts kann am Beispiel
Porsche veranschaulicht werden: Wahrend
die Formensprache der aktuellen Autohaus-
Typologie im Jahre 2000 erste Realisierung
fand, dauerte es einige Jahre bis auch das Er-
scheinungsbild des Messestandes entspre-
chend adaptiert wurde.
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In diesem Zusammenhang erwahnenswert ist
die Ahnlichkeit der Warenbilder von Porsche
und Volkswagen (Rahmen-Motiv*®’) auf dem
Messestand der AMI in Leipzig (2008); die
Merkmale Eindeutigkeit und Unkopierbarkeit
verlieren hier an Starke.

In der Internetprasenz des Unternehmens
wird die Botschaftsiibermittlung der Firmen-
werte anhand des Mediums Architektur be-
sonders deutlich: Der Produktionsort Zuffen-
hausen, das Porsche-Museum von Delugan &
Meissl vor dem Betriebsgelande, das Werk in
Leipzig (gmp Architekten) sowie die gemei-
nen Autohduser werden hier prasentiert und
sind z.T. interaktiv erkundbar. Der Hersteller
ist sichtbar stolz auf die Eigenstandigkeit der
baulichen Firmenreprisentanz.

Da an allen Orten des Markenauftritts Of-
fentlichkeit erwiinscht ist - vielerorts wird
der Handelsplatz als Eventstdtte Bestandteil
der suburbanen Kultur -, resultiert die aus-
gepragt medieniibergreifende Prdsentation
aus der Kommunikationspolitik und hebt den
Stellenwert der Firmenarchitektur, respektive
-kultur, eindrucksvoll hervor.

Erlebnismerkmale

Multisensorische Ansprache
Wissenschaftliche Untersuchungen im Kon-
text einer multisensorischen Ansprache am
Handelsplatz finden sich selten oder bleiben
der Offentlichkeit unzuganglich.

Ausnahme bildet die Dissertation Multisen-
suale Markenfiihrung von Christiane Sprin-
ger. Anhand des Porsche Brand Lands in Leip-
zig analysiert Frau Springer Einfliisse und
Veranderungen der Markeneinstellung des
Besuchers in Abhangigkeit zur multisensori-
schen Bespielung des Raumes.

287 Vgl. Volkswagen. Aktueller Prototyp.
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Abb. 594: AuBenwahrnehmung. Lichtfiihrung.

Sie stellt fest: ,es zeigt sich, dass sowohl! die
Bewertung der Markeneigenschaften als
auch der Markenaussagen nach dem Pro-
gramm durch die wahrgenommenen sensua-
len Elemente der verbalen und nonverbalen
Reprisentation der Porsche Brand Land Be-
reiche wdhrend des Programms signifikant
beeinflusst werden." **® Fiir die Gestaltung
der aktuellen Autohaus-Typologie ist festzu-
halten, dass die Adressierung der visuellen
Sinne (iberwiegt. Auditive Merkmale sind die
Prisentation durch die/den Verkdufer/in oder
die Bespielung des Raumes mit Hintergrund-
musik. Die haptische Sinnesansprache findet
sich explizit im Bereich der Material-Muster-
Sammlung. Hier schreibt die Strategie eine
spezifische Raumlichkeit - die sogenannte
Fitting Lounge - vor. In diesem Bereich biin-
deln sich visuelle, akustische und haptische
Sinneseindriicke der Kundenansprache. Die
Adressierung der gustatorischen und olfakto-
rischen Sinne bedient die Cafébar des Han-
delsplatzes.

Elemente Inszenierung und Dramaturgie
Liegt keine Corporate Architecture-Strategie
vor konnen sich Elemente der Inszenierung
und Dramaturgie lediglich auf Primdrkenn-
zeichnung, Warenbilder oder Kommunikati-
onsmittel beziehen.

288 Vgl. Springer, C. (1998), Multisensuale Marken-
fiihrung, Wiesbaden

Eine Inszenierung der raumpragenden Ele-
mente oder der Wegfiihrung entféllt. Die der
aktuellen Autohaus-Typologie von Porsche zu
Grunde liegende Inszenierung des AuBenrau-
mes durch Definition spezifischer Offnungs-
proportionen findet im Inneren des Geb&udes
ihre Fortfiihrung: Das Motiv des gerundeten
metallischen Bandes mit Horizontal- und
Vertikalschlitz setzt sich durch die Verlange-
rung der vertikalen Offnung in Form des
Oberlichtes bis in den Innenraum fort. Somit
wirkt sich die Inszenierung unmittelbar auf
das Belichtungskonzept aus, welches wieder-
um durch seine Ausflihrung das skulpturale
Erscheinungsbild des Handelsplatzes starkt.
Die Eindeutigkeit der Formensprache ist - so-
wohl tagsiiber als auch in der Nacht - omni-
prasent. Mit Hilfe der kiinstlichen Beleuch-
tungselemente konnen Helligkeitsunterschie-
de im Innenraum reduziert oder die Inszenie-
rung des Highlights bewusst verstarkt wer-
den.

Im AuBenraum wird die Beleuchtung der
Fassade strikt untersagt: Hier soll lediglich
der Porsche-Schriftzug im Zusammenspiel
mit den, von innen beleuchteten, Glasflachen
in Erscheinung treten. Interpretiert man Dra-
maturgie als Teil der Wegfiihrung, findet sich
in der aktuellen Autohaus-Typologie von Por-
sche - und ebenso bei vielen anderen Her-
stellern - als zentrale Anlaufstelle der Infor-
mationsbereich.
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Abb. 595: Hap
Die Wegfiihrung fortan ist offen, wird aber
durch das Oberlicht gepragt. Der Seitenbe-
reich libernimmt Funktionen der Produktent-
scheidungsfindung und wird indifferent er-
schlossen. MafBgeblich fiir die Wirkung des
auBeren sowie inneren Erscheinungsbildes ist
die Ausprdgung der &duBerlichen Geschlos-
senheit: Die Blicke werden auf das Produkt
gerichtet; die Fassade wirkt dimensionslos
und definiert gemeinsam mit dem Porsche-
Schriftzug die Markenzugehdorigkeit.

Explizite Verwendung von Architektur und
Materialitat zur Erlebnisvermittiung

Folgt die Verwendung von Architektur und
Materialitat nicht der reinen Funktion, son-
dern bildet eine Einheit, wird das Potential
der Erlebnisvermittlung gestarkt. Die aktuelle
Autohaus-Typologie von Porsche beinhaltet
ausgepragte Merkmale der Eindeutigkeit,
welche die gesamte Gestaltung und folglich
die Erlebnisnisvermittlung kennzeichnen. Der
Dominanz der architektonischen Formenspra-
che ordnen sich die Materialien unter und
fordern die Lesbarkeit des Raumes. Da sich
die Aufmerksamkeit des Kunden auf das Pro-
dukt richten soll, wird auf jeglichen Farbein-
satz im Innenraum verzichtet; Farbakzente
setzt lediglich das bewusst positionierte Pro-
dukt oder Warenbilder. Der explizite Kontakt
mit der Materialitat findet sich in der Fitting
Lounge.
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SKODA. VORLAUFERBAU.

Der Hersteller Skoda verwendete bis zur Ent-
wicklung der aktuellen Autohaus-Typologie
keine architektonischen Planungsvorgaben
fiir die Gestaltung seiner Handelsplétze. Le-
diglich Primdrkennzeichnungselemente wur-
den vorgeschrieben; Unterlagen dieser Kenn-
zeichnungselemente liegen nicht vor. Die Do-
kumentation der Vorlduferbau-Kennzeich-
nung reduziert sich auf Abbildungen der
Handelsplatze.

SCA
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Abb. 2‘02: Skoda. Autohaus Almhéhe. Soltau.

i

Abb. 606: Skoda. Autohaus Wangner. Wuppertal.

Abb. 607: Skoda. Autohaus Wangner. Wuppertal.
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Abb; 677 §koda.—Mbhag Oberland. Miinchen.

bb. 612: Skoda. Mahag Oberland. Miinchen.

3 L a—
Abb. 613: Skoda. Mahag Oberland. Miinchen.
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Abb. 618: Skoda. Lutz. Stuttgart. Abb. 619: Skoda. Lutz. Stuttgart.
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ler. Leipzig Abb. 625: Skoda. Autohaus Miiller. Leipzig.
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SKODA

Die Dokumentation der aktuellen Autohaus-
Typologie von Skoda entstammt den Pla-
nungsunterlagen SkodaAutohaus Corporate
Design und §kodaAuto-Schauraumkonzept

SCA
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SKODA. AKTUELLER PROTOTYP.

LEE i
Abb. 626: Skoda. Aktuelle Autohaus-Typo

/!/g;/e.
Das einheitliche Konzept der aktuellen Auto-
haus-Typologie von Skoda symbolisiert die
Prazision und Dynamik des Unternehmens.
Die Entwurfsphilosophie nutzt die Symbolik
des Firmenlogos — den geflligelten Pfeil. Das
kann sowohl in der Anordnung der einzelnen
Funktionsbereiche, als auch in der architek-
tonischen Gestaltung verfolgt werden; die
Fliigel symbolisieren Freiheit und Bewegung.

Es handelt sich um einen dynamischen, lufti-
gen und transparenten Bau mit einem sym-
metrischen Bogendach. Der Raum unter die-
sen Fliigeln vermittelt gleichzeitig ein Gefiihl
der Sicherheit. Die Symbolik der Marke wird
sichtbar in Architektur transferiert. Das Sko-
daAuto Schauraum-Konzept wurde durch die
Firma SkodaAuto in der Abteilung Service
Marketing durch Sylva Loucka erstellt. Ziel
des Entwurfes war es, eine Bauform zu ent-
wickeln, deren Form dem Markenimage ent-
spricht und auf den ersten Blick wiederer-
kannt werden kann.
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Dies zeigt sich vor allem in der ausgepragte
Silhouette: In der Frontal-Ansicht wird die
Analogie zwischen Architektur und Produkt
deutlich. Tradition und Qualitdt der Marke
Skoda wird somit nicht ausschlieBlich durch
die Fahrzeuge gezeigt, sondern folglich im
gesamten Architekturausdruck, welcher un-
verwechselbar und charakteristisch ist. Dem
entspricht die Wahl der verwendeten Mate-
rialien. Die Hauptziele des ganzheitlichen
Konzeptes sind Einfachheit, Variabilitat, Fle-
xibilitdt und Wirtschaftlichkeit fiir die Hand-
ler der Marke. Aus diesem Grund wurde eine
Stahlkonstruktion verwendet, die modular
nicht nur nach hinten, sondern auch zur Sei-
te erweitert werden kann. Die symmetrische
Bogenhalle fasst den Gebaudekdrper zusam-
men, strahlt Homogenitdt aus und definiert
den Raumeindruck des Ausstellungsraums.
Der Typologie stehen vier GroBenvarianten
(A, B1, B2, C) und eine Reihe weiterer Modi-
fikationsoptionen zur Verfiigung.
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Abb. 627: Mustergrundriss A.

Die Anordnung der einzelnen Raumgruppen
entspricht den Prozessen, die in einem Auto-
haus bedient werden missen. Im Zentrum
des Geschehens steht der Kunde, vor ihm
wird nichts versteckt; der Raumeindruck soll
luftig und transparent sein. Die Basis des Ge-
baudes bildet die Dachkonstruktion: Die sym-
metrische Bogenhalle besteht aus einem Sys-
tem von Rundsdulen und Fachwerkbindern;
die spina dorsalis ist ihr Oberlicht.

SCA

Konzeptvariante A bildet die kleinste Einheit;
fiir die mittlere Variante (B) wird sie um eine
Uberdachung auf beiden Seiten erweitert,
gestiitzt auf Rundsaulen im Abstand von fiinf
Metern. Die Variante C besitzt die gleiche
Tragkonstruktion; der Raum unter der Uber-
dachung ist verglast. Diese Konzeption hat
den Vorteil, dass der Bauherr zuerst eine klei-
nere Variante realisieren und bei Bedarf den
Bau leicht erweitern kann.

Es handelt sich folglich um ein Baukasten-
prinzip, dessen Basis die Stahlkonstruktion
bildet. Dank der Variabilitat, Flexibilitdt und
Modularitdt der Konstruktion wird eine kos-
tenglinstige Bauweise erreicht. Die Tragkon-
struktion besteht aus Bogenfachwerkbindern
und diinnwandigen Dachsparren. Fiir die Ver-
ankerung der Sdulen werden betonierte
Schrauben mit T—Kopf verwendet. Die Kon-
struktion wird mit einem Brandschutzan-
strich in Silberfarbe ausgefiihrt. Das Haupt-
element des Innenraums bildet die gebogene,
heraustretende Galerie, welche Uber eine
Wendeltreppe zugédnglich ist. Basis der Gale-
rie bildet eine von Rundsdulen getragene
Stahlkonstruktion. Dominierendes Element
des Innenraumes ist das Lichtband des Bo-
gendaches, welches die gedachte Symmetrie-
achse des Geb&udes bildet; es fiihrt vom Ein-
gang zu Empfang und Galerie. Die Dachkon-
struktion kann in zwei Varianten ausgeflihrt
werden, welche sich in Materialitdt und Kon-
struktion unterscheiden.
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Abb. 629: Mustergrundriss C.

Ideal ist die Verwendung einer weiBen Unter-
konstruktion aus Gipskarton; dieser sollte auf
den Dachsparren der Stahlkonstruktion auf-
sitzen. Die zweite Variante schreibt die Ver-
wendung angeschraubter Kassetten aus la-
ckierten Stahlblech vor.

Die eigentliche Dachkonstruktion aus ver-
zinkten Stahlelementen ist am Dachsparren
verankert. An das Dach schlieBt eine ver-
deckte Dachrinne aus Titan—Zink—Blech an.

Warmluft

Neben den Dachrinnen ist ein Sonnenschutz
in Form von horizontalen Lamellen vorgese-
hen. Der Dachiiberstand auf beiden Seiten ist
mit dem gleichen Sonnenschutz versehen,
welcher horizontal entlang der Hauptfassade
angebracht ist. Das Lichtband besteht aus
Polykarbonat oder Doppelglas; fiir die natiir-
liche Beliiftung der Ausstellungshalle sind
elektrisch betriebene Klappfenster vorgese-
hen.

»
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Abb. 630: Beliiftungskonzept.
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Abb. 631: Lichtband.

Leichtigkeit und Transparenz der Architektur
spiegeln sich in den Glasflichen der Fassaden
und des Oberlichtes wider: Die Hiille des Ge-
baudes ist nahezu vollstindig verglast; die
Fassadenkonstruktion in natirlichem Silbere-
lox ausgeflihrt. Der Anteil der Verglasung ist
landerspezifisch abzustimmen; die Vergla-
sung kann in einem transparenten oder leicht
griin—blauen Farbton Anwendung finden.

In der Mitte der Vorderseite ist der Hauptein-
gang mit Windfang platziert; zwei automati-
sche Tiren gewdhren Zutritt. Die Ausstel-
lungshalle wird durch natirliches Tageslicht
beleuchtet, welches durch die verglasten
Front— und Seitenwdnde sowie das Licht-
band scheint; die Biros auf der Galerie wer-
den Uber das Lichtband, die Oberlichter und
die Glastrennwand versorgt.

Im Ausstellungsbereich findet eine Kombina-
tion aus direkter und indirekten Beleuchtung
Verwendung: Lichtspiegel entlang der Fach-
werkbindern streuen Kunstlicht in die Halle.
Zusatzlich werden Reflektoren (Eingangsbe-
reich), Leuchtstoffrohren (unter und Gber der
Galerie) sowie Reflektoren fiir die Beleuch-
tung der Fligel und des Eingangs verwendet.
Die Beliiftung des Gebaudes wurde mit Riick-
sicht auf Komfort und in Hinblick auf die
thermische Belastung geplant. Zur Reduktion
der thermischen Belastung beinhaltet die
Planung des Skoda Autohauses die Verwen-
dung eines Sonnenschutzes sowie einer
hochwertigen Verglasung.

Abb. 632: Innenraumgestaltung / Mobiliar.
Die Beliiftung der Ausstellungshalle wird mit
Hilfe von elektrisch gesteuerten Klappen er-
mdglicht, welche innerhalb der Wéande sowie
entlang des Heizkanals platziert sind; weitere
sind an den Seiten des Lichtbands montiert.
Der Haupteingang befindet sich in der Mitte
der symmetrischen Fassade. Der Kunde be-
tritt das Gebdude durch zwei automatische,
den Windfang abgrenzende, Tiiren. Der Kun-
de wird bis zur zentralen Informationszone
gefiihrt, wo sich der Empfang befindet. Im
Anschluss an die Fahrzeugausstellung finden
sich Arbeitspldtze fiir den Fahrzeugverkauf,
Leasing, Versicherung usw. In der Ausstellung
wird das wichtigste Modell hervorgehoben
und unter einem Dreiecksfliigel ausgestellt;
es handelt sich um den sogenannten High-
Light—Platz. Die Positionierung der Wagen-
modelle wird im Sinne eines erdachten Pfeils
vorgeschlagen, dem ihre Verteilung und An-
ordnung entspricht.

Abb. 633: Empfang.
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Abb. 634: Isometrie Highlight.

In der Ndhe der Verkaufsflache ist die Kun-
denwarteecke mit entsprechenden Sitzplat-
zen sowie eine Kinderecke plaziert. In der
Mitte des riickwartigen Teils des Autohauses
befindet sich der Verkauf (mit Anbindung an
die Teileausgabe) sowie weitere Flachen fiir
die Pridsentation von Teilen und Zubehor. In
der Servicezone befinden sich die Arbeits-
platze der Serviceannahme mit einer opti-
schen Verbindung zur Dialogannahme.

Die Material- und Farbgestaltung fiir das
Mobiliar steht im Einklang mit dem Architek-
turentwurf. Wahrend im AuBenbereich liber-
wiegend technisch anmutende Materialien
und Farben, wie Glas, Aluminium oder silber-
farbener Anstrich verwandt werden, sind die
Materialien im Innern mit warmen Farbtdnen
kombiniert. Das Design des Mdbelkonzepts
leitet sich vom Architekturentwurf des Han-
delsplatzes ab.

Abb. 635: Mdblierungsystem Arbeitsplatz.

317

AR v
Abb. 636: Raumelement Highlight.
Der Entwurf des Mobilars korrespondiert mit
den primdren und sekunddren Elementen der
Corporate Identity von SkodaAuto. Das Cor-
porate Design umfasst alle Einrichtungsele-
mente des Handelsplatzes:

Arbeitsplatze, Empfang, Informations- und
Verkaufspulte, Sitzmdglichkeiten, Vitrinen,
Schranke fiir Kataloge sowie Regalsysteme.
Fiir die Tischsysteme wird die Mdbelreihe
Essa verwandt; fir die Tischplatten das Ma-
terial Ciranol, dass dem Ensemble ein duBerst
elegantes Aussehen besitzen. Die Tische kdn-
nen erweitert werden, so dass sie wachsen-
den Raumanspriichen geniigen. Sdmtliche fiir
dieses Mdbelkonzept verwendete Materialien
sind von hoher Qualitdt und erfiillen alle eu-
ropdischen Normen in Hinblick auf Qualitat,
Brandschutz und Hygiene.

Jede Automobilmarke widmet der Prasentati-
on ihres Sortiments mit Hilfe von Katalogen
und anderen Druckerzeugnissen hohe Auf-
merksamkeit: An die Unterbringung der
Druckerzeugnisse wurde im Mdbelkonzept
gedacht; das Design der Informationstrager
entspricht dem Erscheinungsbild der Méblie-
rung. Um iibersichtlich alle Farben der Pro-
dukte prdsentieren ist ein Musterkatalog der
Karosserielacke sowie der Textilien entwickelt
worden. Das Highlight-Konzept schreibt die
Betonung des kostbarsten Produktes vor:
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Abb. 637: Beleuchtung Innenraum.

Eine Stahlkonstruktion spannt ein weil3es Se-
gel auf, welches zum einen den Ort innerhalb
des Ausstellungsbereiches markiert und zum
anderen zur indirekten Beleuchtung des Ex-
ponats beitragt.

Materialitat

Die im Innenraum verwendeten Materialien
betonen die Leichtigkeit und Transparenz des
gesamten Gebaudes. Es kombinieren sich hier
technische Materialien der Tragkonstruktion
und Fassaden mit warmen Farbtdnen (helles
Holz, hellgelber oder weiBer Putz).

Als dominierendes Bodenmaterial wird ein
spezieller Steinboden verwendet; die Steine
symbolisieren die natiirliche Umgebung der
ausgestellten Fahrzeuge. Die Steinteppichzo-
nen fiir die Prasentation der Fahrzeuge wer-
den mit schwimmenden Bdoden aus Ahornla-
minat kombiniert, welche fiir die Kundenkon-
taktzone, die Kundenwartezone sowie die
Galerie verwendet werden.

SCA

Der Ahornfarbton entspricht dem Ton der
Ahorn—Tischplatten und Tiiren zwischen dem
Ausstellungsbereich und den Funktionsrau-
men.

Fiir die Stufen sowie das Geldnder der Galerie
eignet sich Ahorn, welcher mit dem Boden
aus Ahornlaminat gut korrespondiert. Fiir die
Innenraumgestaltung wurden angenehme
warme Pastelltone als Gegensatz zu der kiih-
len silberfarbigen Stahlkonstruktion gewahlt.
Als Hauptfarbe des Innenanstrichs wird ein
warmer hellgelber Farbton verwendet; diese
Grundfarbe kann mit Weil3 bzw. mit hellem
pastellfarbigem Weinrot kombiniert werden.
Aluminium und silberne Metallfarbe gehoren
zu den dominierenden Farben des Innen-
raums.

Konstruktion, Binder, die Stahlkonstruktion
der Treppe sowie das Geldnder besitzen einen
silbernen Farbton.
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Abb. 639: Schema Ausstellungsbereich / Werkstatt.

Sonstige Metallelemente wie z.B. das Trag-
system der Verglasung, die Konstruktion der
verglasten Innenwinde (einschlieBlich der
horizontalen Metalljalousien), der externe
Sonnenschutz auf beiden Seiten des Daches,
die horizontalen Lamellen der Stirnfassade
sowie das Lichtband bestehen aus Alumini-
um.

Werkstattkonzept

Prazision und Dynamik der Marke Skoda wer-
den durch ein einheitliches Konzept fir alle
Skoda Betriebe ermglicht. Folgerichtig kann
die ideale bauliche Losung der Werkstatt nur
in Analogie zur Architektur des Ausstellungs-
raumes zu finden sein. Hauptmerkmal der Ar-
chitektur ist das symmetrische Bogendach
mit zentralem Oberlicht. Die ausdrucksstarke
Silhouette des Werkstattbaus demonstriert
auf den ersten Blick, um welche Marke es
sich handelt.

Abb. 640: Fassade Werkstatt.
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In Analogie zum Schauraum wird fiir die
Werkstatt eine Konstruktion verwendet, wel-
che die Realisierung eines weiteren Geschos-
ses ermoglicht, dasselbe Wdlbdach ausbildet
und das Oberlicht weiterfiihrt. Die Architek-
tur des Werkstattteils harmoniert vollstandig
mit der Architektur des Schauraums.

Die giinstigste Variante in Anlehnung an das
Schauraumkonzept ist der Bau der Werkstatt
mit einem Flachdach; diese Lésung sollte je-
doch &hnliche Material- und Farbelemente
an der Fassade verwenden, damit eine Uber-
einstimmung mit der Architektur des Schau-
raums erzielt wird. Bei der Anordnung von
Eingang, Wartebereich, Schauraum, Direkt-
verkaufstresen und Lager ist moglichst auf
freie Durchsicht zwischen den einzelnen Be-
reichen zu achten.

Alle WerkstattgréBen konnen je nach Bedarf,
modular nach hinten, wie zu den Seiten er-
weitert werden. Analog kdnnen das Ersatz-
teillager, der Karosseriebau, die Lackiererei
oder andere Betriebsteile hinzugefiigt wer-
den. Die GroBe des Grundmoduls der Halle
betragt 20m. Uber beide Seiten der Werkstatt
werden Vorddcher mit Sonnenschutzgittern
vorgeschlagen, die von schragen Rundstiitzen
getragen werden. Fiir die Fassade der Werk-
statt kommt Wellblech zum Einsatz: Es be-
stimmt zusammen mit dem Aluminiumfens-
tern und den vertikalen Blechstreifen das Er-
scheinungsbild. Ebenso wie im Ausstellungs-
raum wird das Konzept der direkten und indi-
rekten Beleuchtung realisiert:
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raum ist die Stahlkonstruktion mit silberfar-
benen Anstrich ausgefiihrt.

Abb. 641: Innenraum Werkstatt.

Indirekt werden von unten die liberstehenden
Seiten- und Heckfliigel des Bogendaches be-
leuchtet, wahrend die einzelnen Einfahrten
sowie die Fassade direkt beleuchtet werden.
Als Bodenmaterial wurde das hochbelastbare
Werksttattpflaster Graniti Fiandre mit einer
halbglanzenden, gut zu reinigenden sowie
rutschfesten Oberfldche gewahlt.

Die Unterkonstruktion des Daches besitzt
ebenso wie der Ausstellungsbereich zwei
Ausbauvarianten: WeiBe Gipskartonverklei-
dung oder die Verwendung angeschraubter
Kassetten aus lackiertem Stahlblech. Im In-
nenraum werden insgesamt angenehme war-
me Pastelltdne (im Kontrast zur kalten, sil-
berfarbenen Stahlkonstruktion) verwendet.
Als vorherrschende Farbe wurde ein warmer,
heller Gelbton gewahlt; die Grundfarbe kann
mit Weil3, insbesondere bei den AuBenfassa-
den, kombiniert werden.

Die Fenster an den AuBenfassaden sind aus
Aluminium; ebenso wie beim Ausstellungs-
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Abb. 646: Skoda. Autohaus Rindt & Gaida. Hannover.

Abb. 647: Skoda. Autohaus Rindt & Gaida. Hannover.
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Abb. 652: koda. Auto Burghardt. Bremen. Abb. 653: Skoda. Auto Burghardt. Bremen.
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Abb. 655: Skoda. Riidiger. Dresden.

> v/
Abb 659 Skoda Centrum Horn. Hamburyg.
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Abb. 658: Skoda. Centrum Horn. Hamburg.
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Abb. 661: Skoda. Willys Motor Company. Ruislip.
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Abb. 662: Skoda. Willys Motor Company. Ruislip.

Abb. 664: §koda.Delcar. SfantuGeorghe.
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Abb. 666: Skoda. ABS. Mainz.

Abb. 667: Skoda. ABS. Mainz.
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Abb. 671: Skoda. Center. Utrecht.

Abb. 670 Skoda. eer. Utrcht.
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Abb. 672: Skoda. Aktuelle Autohaus-Typologie.

Architektonische Merkmale

Konstruktion

Die Konstruktion basiert auf Standards des
Industriebaus, wodurch sich Achsraster und
Spannweite definieren und das Gebaude er-
weiterbar wird. Formal entspricht die aktuel-
le Autohaus-Typologie von Skoda dem Hal-
lenbau mit Galerieebene, einer Gebdudetypo-
logie, die sich bei vielen Herstellern findet.
Charakteristisch fiir das Erscheinungsbild des
Handelsplatzes ist die Dachkonstruktion:
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Sie pragt die duBere Gestalt sowie den In-
nenraum. Die Eingangschleuse wird vor dem
Gebdudekdrper platziert, ihre Hohe bis zum
Dachabschluss fortgefiihrt und mit dem zen-
tralen Oberlicht verbunden.

Die Schrigstellung der AuBenstlitzen starkt
die Dynamik der Dachkonstruktion. MaBgeb-
lich bestimmt folglich die Konstruktion das
auBere Erscheinungsbild und den Innenrau-
meindruck.

Abb. 673: Konstruktion.
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Abb. 674: Logo Eingangsbereich.

Ihre Aufgabe besteht in Gewahrleistung der
Tragfunktion des Daches, welches den ge-
samten Gebdudekdrper zur Einheit erklart.
Die signifikante Gestaltung des Daches ist
Kern der aktuellen Autohaus-Typologie; Kon-
struktion und Erscheinungsbild bedingen sich
elementar. Dies gilt insbesondere fiir die na-
tlrliche Belichtung des Innenraumes: Wah-
rend Teile des Sonnenlichts durch die Seiten-
fenster in die Ausstellungshalle gelangen,
priagt das zentrale Oberlicht in Dachfirstlage
- im Einklang mit der Formensprache - die
Beleuchtung im Geb&dudeinneren.

Proportion [ Dimension

Laut Skoda ist die Dachform zentrales Wie-
dererkennungselement der aktuellen Auto-
haus-Typologie. Da sich die Dimensionierung
des Gebdudevolumens nach der Anzahl der
verkauften Produkte orientiert, sollte die Ge-
staltung des signifikanten Daches in allen
Subtypologien kenntlich werden. Uberdachte
Seitenbereiche finden sich lediglich in Subty-
pologie B; in den Subtypologien A und C en-
det der Ausstellungsraum mit der Dachfldche
- das Fliigel-Motiv**® wird geschwiacht.

Primédrkennzeichnung

Die Verwendung der Primdrkennzeichnungs-
elemente (Beschriftung, Fahnen, Pylone,
Logo)* aller Hersteller ist dhnlich:

289 Vgl. Skoda. Aktueller Prototyp.
290 Vgl. Audi. Aktueller Prototyp.
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Abb. 675: Pylon & Portal.

Vorschriften der Ausflihrung und Positionie-
rung sind in vielen Planungsunterlagen ent-
halten. Die Primdrkennzeichnungselemente
der aktuellen Autohaus-Typologie von Skoda
sind vergleichsweise kostenglinstig und ba-
sieren auf dem firmeneigenen Schrifttyp so-
wie der griinen Farbkodierung des zweidi-
mensionalen Corporate Designs. Wichtigstes
Kennzeichnungselement ist das Logo am Ein-
gangsbereich: Montiert auf einen Quertrager,
getragen von Rundstiitzen in Firmenfarbe,
wird das Logo in der Spiegelachse des sym-
metrischen Gebdudekorpers positioniert. Hier
findet sich ein Zierbogen aus Stahl, welcher
auf die Formensprache des Daches aufnimmt.
Obwohl alle Primdrkennzeichnungselemente
additiv am Gebdudekorper angebracht wer-
den, bilden sich weitere Analogien zwischen
Kennzeichnungselement und Architektur aus:
So wird durch das Sonnenschutzelement in
der Fassade ein Hintergrund fiir den Skoda-
Schriftzug geschaffen.

Der normalerweise®' als Flachenkorper aus-
gebildete Pylon setzt sich aus den Elementen
der Eingangsgestaltung zusammen: Rund-
stiitzen in Firmenfarbe tragen einen Quertra-
ger samt Logo. Weiterhin festhalten bleibt,
dass auch die Primdrkennzeichnungselemen-
te des Herstellers Skoda zwecks Wiederer-
kennung in der Nacht leuchten.

291 Vgl. Audi, VW, Mercedes-Benz, Opel, Ford.
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Abb. 676: Materialien Innenraum.

Grundriss-Typologie

Die von nahezu allen Herstellern verwendete
Typologie Ausstellungshalle mit Galerieebene,
mit riickwartigen Bereichen fiir Verwaltung,
Service und Werkstatt, findet sich ebenso in
der aktuellen Autohaus-Typologie von Skoda
wieder. Der Hallenbau wird zentrisch durch
eine Schleuse erschlossen; der Besucher
durchschreitet das Portal, betritt unter dem
Logo hindurch die Ausstellungshalle; im An-
schluss findet der Erstkontakt am Empfang
statt. Es folgen dienende Bereiche fiir Ver-
waltung und Service. Die Positionierung der
Fahrzeuge in Richtung des eintretenden Be-
suchers ist vorgeschrieben und hat ihren
geometrischen Ursprung in der Empfangszo-
ne. Die Verglasung der Bereiche fiir Dialog-
annahme und Fahrzeugiibergabe legt deren
Prozesse offen; mobile Kennzeichnungsele-
mente gliedern den Raumeindruck. Die
Strenge der Symmetrie des Hallenbaus wird
durch die geschwungene Wegfiihrung (Bo-
denfarbe), der exzentrischen Lage der Emp-
fangszone sowie der Positionierung der Gale-
rieerschlieBung gemildert. Bemerkenswert
erscheint in diesem Zusammenhang die Fas-
sadengestaltung der Subtypologien:

Zwecks Sichtbarkeit der signifikanten Dach-
flache erweitert sich der Ausstellungsbereich
in seiner Breite und verstarkt somit die Do-
minanz der Schaufassade, respektive der
Dachform.
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Abb. 677: Raumelement Highlight.

Material & Farbe

Skoda orientiert sich in seiner Material- und
Farbwahl an den zweidimensionalen Corpo-
rate Design-Vorgaben, d.h. im Regelfall kom-
men selten Farben zum Einsatz. Insbesondere
in der AuBenraumgestaltung finden die Farb-
tone Beige, Grau, Schwarz, die Markenfarbe
Griin sowie metallisch wirkende Materialien
Verwendung. Der Zonierung und Inszenie-
rung des Halleninneren dienen vornehmlich
Einrichtungsgegenstdnde:  Empfangstresen,
Vitrinen, Regalsysteme, Arbeitsplatze oder
das Hightlight-Modul.** Die Planungsvorga-
be alle Elemente in Materialwahl und Kon-
struktion dhnlich auszufiihren tragt zur Ho-
mogenitdt des Raumeindruckes wesentlich
bei. Somit spielen die Einrichtungsgegen-
stdnde eine wesentliche Rolle in der Gestal-
tung des Innenraumes. Insbesondere die Kon-
struktion des eingestellten Highlight-Moduls
spiegelt Analogien zu Konstruktion und dem
Dach-Motiv wider.

Da der Raumeindruck der aktuellen Auto-
haus-Typologie von Skoda sich mafBgeblich
durch seine gebogene Dachform, die Sicht-
barkeit der Konstruktion, die Positionierung
der Exponate, die Transparenz zum AuBen-
raum, den Wand- und Bodenbeldgen sowie
dem Mobiliar konstituiert, finden kontrastie-
rende Farbtone oder Materialien im Wesent-
lichen in der Moblierung Verwendung.

292 Vgl. Skoda. Aktueller Prototyp.
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Der Bodenbelag besteht aus hellgrauen und
dunkelgrauen Steinfliesen, die den Impuls
des Eintretens bis zur Empfangszone weiter-
leiten; die Differenzierung der Farbgebung
formuliert die Wegfiihrung.

Urbane Integration | Vegetation

Hinsichtlich der Integration des Handelsplat-
zes ins Stadtgefiige finden sich bei allen un-
tersuchten Corporate Architecture-Strategien
wenige Anhaltspunkte. Vor Inkrafttreten der
aktuellen Autohaus-Typologie wurden die
Handelspldtze lediglich mit den Primdrkenn-
zeichnungselementen markiert. Ein Konzept
zur urbanen Integration existiert nicht; die
aktuelle Autohaus-Typologie soll vor allem
die Wiedererkennung der Marke gewahrleis-
ten. Dies ist zum einen dem Zeitgeist des
Planungshorizontes, zum anderen der fehlen-
den Notwenigkeit Handelsplatze im Stadt-
kontext errichten zu wollen geschuldet.
Weiterer Bestandteil ist die Einbindung von
Vegetation und Landschaft: Die Landschaft
des Skoda-Autohauses heiBt Vorstadt, Ge-
werbegebiet oder griine Wiese; der Baugrund
ist eben oder wird begradigt; eine Anpassung
an topographische Unterschiede findet nicht
statt. Planungsvorschriften zur Ausbildung
der Griinflichen oder Baumbepflanzung exis-
tieren nicht; die Gestaltung begrenzt sich auf
Restfldchen des Grundstiicks.

Positionierungsmerkmale

Ausgepragte Wahrnehmbarkeit

Die Ergebnisse der Wahrnehmungsstudie be-
legen, dass die Typologie Autohaus im Allge-
meinen kaum wiedererkannt wird, sobald
Primdrkennzeichnungselemente  fehlen.”?
Dies erklart sich durch den seltenen Besuch
des Handelsplatzes und eine vielerorts stark
heteroge Gestaltung.

293 Vgl. Wahrnehmungsstudie. Wiedererkennung.
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Erhebliche Unterschiede in der Ausprdgung
der Wahrnehmbarkeit finden sich im direkten
Vergleich der Wettbewerber - insbesondere
in Bezug zum sehr geringen Durchdringungs-
grad der aktuellen Autohaus-Typologie von
Skoda: Die Werte der Wiedererkennung lie-
gen deutlich Giber dem Durchschnitt der Ska-
la; die Asthetik der Formensprache wurde
durchschnittlich®* bewertet. In diesem Zu-
sammenhang erfiillt die Corporate Architec-
ture-Strategie von Skoda ihr Primérziel: Die
Gewahrleistung einer hohen Wiedererken-
nung unter Verwendung einer eindeutigen
Formensprache.

Eindeutige Signalwirkung

Bis Mitte der neunziger Jahre des 20. Jahr-
hunderts existierten innerhalb des Untersu-
chungsbereiches keine architektonischen Pla-
nungsvorgaben. Die Eindeutigkeit der Mar-
kierung erfolgte anhand der Primdrkenn-
zeichnungselemente Fahne, Pylon, Logo und
Beschriftung. In diesem Zusammenhang wer-
den die Vorteile einer Corporate Architec-
ture-Strategie im Allgemeinen kenntlich und
am Beispiel von Skoda deutlich: Das einstig
diffuse Erscheinungsbild des Handelsplat-
zes*®® wird von nun an stringent vorgeschrie-
ben:

Ein absolut symmetrischer Hallenbau mit
charakteristischer Dachform, welche alle Ele-
mente des Gebdudekorpers umfasst und Ana-
logien zu Markenimage und Produkt bildet,
definiert zukiinftig die Formensprache des
Handelsplatzes. Die Eindeutigkeit der Gestal-
tung ist offensichtlich und spiegelt sich in
der Bewertung des Wiedererkennungspoten-
tials wider.

294 Vgl. Wahrnehmungsstudie. Werte.
295 Vgl. Skoda. Vorl3uferbau.
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Abb. 678: Dominanz Dachfldche.

Nicht kopierbare Erscheinung

Dieser Aspekt der Positionierungsmerkmale
erscheint auf den ersten Blick unlogisch, da
kein Hersteller das Autohaus-Design eines
Konkurrenten einfach ilibernehmen wiirde;
rechtliche und insbesondere markenassozia-
tive Griinde verhindern die Kopie. Eine nicht
kopierbare Erscheinung muss ohne Primdr-
kennzeichnungselemente auskommen kon-
nen und in sich stringent sein.

Wie im Abschnitt Eindeutige Signalwirkung
beschrieben nutzt die Corporate Architec-
ture-Strategie von Skoda die Eindeutigkeit
der Dachform, welche die Unkopierbarkeit
des Handelsplatzes konstituiert. Da deutsch-
landweit das Erscheinungsbild des gemeinen
Autohauses im Allgemeinen keine Rundung
der Dachform ausbildet, wird die Formen-
sprache des Handelsplatzes von Skoda zum
wiedererkennbaren Alleinstellungsmerk-
mal.**®

Durchdringungsgrad

Wahrnehmung und Wiedererkennung bedin-
gen sind durch die Haufigkeit der Rezeption.
Die Realisierung der Handelsplatze beginnt
im Allgemeinen im Falle des Neubaus; die
konstruktiv gepragte Formensprache der ak-
tuellen Autohaus-Typologie von Skoda ldsst
einen Umbau schwerlich zu.

296 Als Alleinstellungsmerkmal wird das Leistungs-
merkmal bezeichnet, mit dem sich ein Angebot
deutlich vom Wettbewerb abhebt.

Folglich besitzt das Handlernetz unterschied-
liche Ausprdgungen: nicht klassifizierbare
Liegenschaft und aktuelle Autohaus-Typolo-
gie. Da die aktuelle Autohaus-Typologie die
gegenwartige Marken-Entwicklungsstufe des
Unternehmens reprasentieren soll, bildet der
Durchdringungsgrad die Anzahl der Neubau-
ten im Verhaltnis zur Gesamtzahl der Han-
delsplatze ab. Das Ergebnis des Expertenfra-
gebogens in Bezug auf den Durchdringungs-
grad verzeichnet nur bei zwei von fiinf Her-
steller mit Corporate Architecture-Strategie
Angaben zur Haufigkeit der Realisierung.
Skoda ist einer dieser beiden: Seit Einfiihrung
der Strategie im Jahre 1997/98 wurden etwa
30 Neubauten realisiert, was einem Durch-
dringungsgrad von ~5% entspricht. In die-
sem Zusammenhang wird die Signalwirkung
der Formensprache und insbesondere der
Farbcodierung besonders deutlich: Obwohl
nur ein sehr geringer Anteil der Handels-
platze entsprechend gestaltet ist, kdnnen
hohe Bewertungen fiir Wiedererkennung und
Wiedererkennungspotential konstatiert wer-
den.’

Wirtschaftlichkeit

Die Nutzung einer Corporate Architecture-
Strategie ist kostenintensiv. Nicht aus-
schlieBlich Konstruktion, Materialitdt oder
Moblierung spielen eine wichtige Rolle:

297 Vgl. Wahrnehmungsstudie. Aktueller Prototyp.
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Alle Entscheidungen sind in einem Dialog
zwischen Geschaftsfiihrung, Kommunikation,
Strategie und Gestaltungsteam zu treffen.
Weiterhin miissen die neuen Richtlinien mit
den Handlern kommuniziert und realisiert
werden. Eine Kosteneinsparung durch die
Nutzung von Skaleneffekten kommt auf-
grund der Planungshdufigkeit im Allgemei-
nen nicht in Betracht. Somit besteht die
grundsatzliche Entscheidung einer Strategie
zu verfolgen, in der Abwadgung finanzieller
Interessen gegeniiber der firmenindividuellen
Ausgestaltung des Verkaufsortes. Der durch-
schnittliche Quadratmeterpreis aller aktuel-
len Autohaus-Prototypen im Untersuchungs-
bereich liegt bei ~1200€; die Kosten der ak-
tuellen Autohaus-Typologie von Skoda belau-
fen sich auf exakt 1200€ pro Quadratmeter;
dies ist maBgeblich der Konstruktion ge-
schuldet.

Strategie [ Auftragsvergabe [ Inhalt
Besonders zu erwdhnen ist die Entscheidung
Skodas sich generell fiir eine bauliche Strate-
gie zu entscheiden: Im Allgemeinen entwi-
ckelt sich die Bedeutung der Firmenarchitek-
tur im Korrelation zum Markenwert. Massen-
hersteller Gberlassen i.d.R. den Handlern die
architektonische Gestaltung des Handelsplat-
zes; Skoda bildet in diesem Kontext eine
Ausnahme. Im Vergleich zu anderen Volu-
menherstellern (Ford*®, Opel”®; VW nimmt
eine Sonderstellung ein®*) existiert eine Cor-
porate Architecture-Strategie. Skoda ent-
schied sich gegen die Ausschreibung eines
Architekturwettbewerbs und entwickelte sei-
ne Strategie innerhalb der eigenen Bauabtei-
lung. Das SkodaAuto-Schauraum-Konzept
wurde in der Abteilung Service Marketing
von Sylva Loucki erstellt.3'

298 Vgl. Expertenfragebogen. Ford.
299 Vgl. Expertenfragebogen. Opel.
300 Vgl. Analyse. VW.

301 Vgl. Skoda. Aktueller Prototyp.
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Abb. 679: Analogie Dachform / Kiihlergrill.
Es ist anzumerken, dass die Erarbeitung einer
Strategie hochgradig interdisziplinar erfolgen
sollte, um Schnittmengen des Markenauf-
tritts (Geb3udeform, Messebau, Internetpra-
senz u.v.w.) integrativ planen zu kénnen. Die
Analyse des Expertenfragebogens®? hebt die
primadren Ziele der Hersteller hervor:

* eigenes Erscheinungsbild

* Verbesserung des Qualitatsniveaus

*  VergroBerung des Bauvolumens

* weltweit anpassungsfahige Bau-

weise

Die Eigenstdndigkeit des Erscheinungsbilds
konnte bereits im Abschnitt Eindeutige Si-
gnalwirkung konstatiert werden.>® Aufgrund
der fehlenden Vergleichbarkeit Iasst sich die
Verbesserung des Qualitatsniveaus nicht vali-
dieren. Es ist festzuhalten, dass die Formen-
sprache der aktuellen Autohaus-Typologie
von Skoda einen Umbau nahezu ausschlieBt;
diese Einschrankung findet u.a. Ausdruck im
geringen Durchdringungsgrad. VergroBert
sich die Ausstellungsflache ist die Typologie
lediglich in der Lage horizontal zu expandie-
ren. Die Standortwahl im verdichteten Stadt-
gefiige scheidet aufgrund der Konstruktion
nahezu aus; zusatzlich hemmt ihre Komple-
xitat eine globale Realisierbarkeit.

302 Vgl. Expertenfragebogenanalyse. Faktoren.
303 Vgl. Wahrnehmungsstudie. Vorlduferbau.
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Abb. 680: Detail Skoda-Produkt Roomster.
Markenmerkmale

Die dreidimensionale Sichtbarmachung der
Marke findet im Allgemeinen durch die Kon-
notationen der Primdrkennzeichnungsele-
mente statt. Dies verdeutlicht die ausgeprag-
te Nicht-Erkennung®™* aller Autohaus-Typo-
logien innerhalb der Wahrnehmungsstudie.
Erst die Existenz einer Corporate Architec-
ture-Strategie kann eine Wiedererkennung
jenseits der Primdrkennzeichnung garantie-
ren. Dieser Anspruch wurde mit der aktuellen
Autohaus-Typologie realisiert: Die Inszenie-
rung der Dachform bildet die Analogie zu ei-
nem signifikantem Teil des Produktes
(Kiihlergrill mit integriertem Firmenlogo) aus.
Positionierung des Logos, Symmetrie und
Proportion der Erscheinungsbilder besitzen
starke Ahnlichkeit. In diesem Zusammenhang
erscheinen zwei Entwicklungen bemerkens-
wert: Zum einen nahert sich die Gestaltung
des Kihlergrills der Fahrzeuge dem Erschei-
nungsbild der aktuellen Autohaus-Typologie
merklich an, zum anderen bergen direkte Be-
ziige zwischen Produkt und Medium Gefah-
ren, welche anhand der geschichtlichen Ent-
wicklung der Firmensignets aller Automobil-
hersteller deutlich wird:

.Ein Symbol fiir das Auto ist zunachst einmal
seine Form selbst. Da sich diese Form aber
insbesondere in der ersten Halfte des 20.
Jahrhunderts permanent wandelte, lieB sich
kein langerfristig giiltiges Zeichen daraus

304 Vgl. Wahrnehmungsstudie. Nichterkennung.
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formen. Also griff man auf die erwiinschte
Eigenschaft der Geschwindigkeit zuriick und
nutzte zu deren Symbolisierung tradierte
Formen."**® Skoda verwendet als eindeutiges
Symbol der Dynamik das Fliigel-Motiv;**® die
Formensprache steht zusdtzlich eng im Zu-
sammenhang mit der Produkterscheinung,
welche im Allgemeinen einer standigen
Transformation unterliegt. Da sich die Kon-
notation nur auf einen Teil des Produktes be-
zieht, 13sst sich das Erscheinungsbild der Ty-
pologie folglich nicht direkt der Messedat-
schen Kategorie Abbild des Produktes’ zu-
ordnen, sondern bildet zusammen mit der
aktuellen Autohaus-Typologie von Audi eine
gesonderte Kategorie.

Eindeutigkeit der Formensprache

Die Konzeption der aktuellen Autohaus-Typo-
logie von Skoda erzielt ihre Eindeutigkeit
durch das verwendete Superzeichen Fliigel-
Dach. Da dieses Fassadenmotiv gleicherma-
Ben als dreidimensionales Raummotiv insze-
niert wird, ist die Eindeutigkeit der Gestal-
tung omniprasent wiedererkennbar.

Die Repetition der Farben- und Formenspra-
che der Primdrkennzeichnungselemente (Ein-
gang, Pylon, Schriftzug, Dachform) ist unmit-
telbar mit dem Motiv der gerundeten Dach-
form verkniipft. Im Logo entspricht der Pfeil
dem Oberlicht des Autohauses, wahrend die
Fliigel das Dach reprasentieren; das Motiv
der Wélbung ist im gesamten Erscheinungs-
bild des Logos (Schattenwurf) sichtbar.

305 Vgl. Audi AG. Die Geschichte der Audi Marken-
zeichen. S. 14ff.

306 Vgl. Skoda. Aktueller Prototyp.

307 Vgl. Messedat, Jons. Corporate Architecture.
S.172ff,
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Abb. 681: Logo.

Integration in die Kommunikationsstrategie
EntschlieBt sich ein Hersteller zur Planung
einer Corporate Architecture-Strategie sollte
nicht nur deren Planung und Realisation in-
terdisziplinar, sondern insbesondere die Kom-
munikation der Formensprache des neuen
Handelsplatzes in allen relevanten Medien-
kandlen erfolgen. So finden sich Elemente
der aktuellen Autohaus-Typologie von Skoda
Anwendung in tempordren Bauten (Messe-
stand), sind Teil der Berichterstattung, der
Unternehmenshomepage oder existieren in
dreidimensionaler Form als Biihnenraum im
Eventmanagement. In diesem Zusammen-
hang wird vermerkt, dass sich das zentrale
dreidimensionale Gestaltungsmotiv der Mar-
ke Skoda - das gebogene Dach - nicht expli-
zit im Messebau wiederfindet. Wesentliches
Kennzeichnungselement ist hier der Pylon,
dessen Rundstiitzen ausnahmsweise nicht in
griner Firmenfarbe ausgefiihrt sind.

Die Unternehmenshomepage bildet sowohl
die aktuelle Autohaus-Typologie, als auch
besondere Orte der Firmenreprasentanz ab:
Das Automobilforum unter den Linden in
Berlin, den Skoda Pavillion in der Autostadt
Wolfsburg sowie das Skoda Museum in Mla-
da Boleslav. Folgt man der Internet-Handler-
suche des Herstellers, findet sich eine Bilinde-
lung des virtuellen Erscheinungsbilds des
Handelsnetzes: Die Prdsentation aller Auto-
hauser wurde vereinheitlicht; Abbildungen
der Handelsplatze finden sich nicht.

SCA

Abb. 682: Unternehmenshomepage.
Ausnahme bilden freie Handlergruppen, de-
ren Unabhangigkeit und Reprasentationswil-
len eine eigene Internetprasenz erforderen;
hier finden sich Abbildungen der Handels-
platze. Aufgrund des sehr geringen Durch-
dringungsgrades der aktuellen Autohaus-Ty-
pologie von Skoda ist das Fehlen von Abbil-
dungen der Handelspldtze auf der Unterneh-
menshomepage gewliinscht - zu heterogen
wiirde ein Vergleich der Erscheinungsbilder
ausfallen. Das hohe MaB an Integration der
Formensprache in der Markenprdsenz ver-
deutlicht ein Element aus dem Eventmanage-
ment: Die Gestaltung der multifunktional
Einsatz findenden Veranstaltungsbiihne ent-
spricht dem Handelsplatz in Miniaturformat.
Alle relevanten Primdrkennzeichnungsele-
mente finden sich hier wieder: Eingang,
Dachform, Oberlicht sowie eingestellte Ser-
vicepldtze. Festzuhalten bleibt eine deutliche
Integration der Formensprache des Handels-
platzes in den gesamten Markenauftritt.

Erlebnismerkmale

Multisensorische Ansprache
Wissenschaftliche Untersuchungen zur mul-
tisensorischen Sinnesansprache finden sich
selten. Wahrend ihre Einflussnahme unbe-
stritten existiert, deren Auspragung und Wir-
kungsgrad im Rahmen dieser Forschungsar-
beit jedoch nicht ermittelbar ist, resultiert
die Bewertung aus der Summe der verwende-
ten Medien.
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Abb. 683: Skoda Eventbiihne.

Fiir die Gestaltung der aktuellen Autohaus-
Typologie ist festzuhalten, dass die Adressie-
rung der visuellen Sinne Uberwiegt. Auditive
Merkmale liefern die Produktprdsentation,
der Imagefilm oder die Bespielung der Raum-
es mit Hintergrundmusik. Haptische Sinnes-
eindriicke finden sich explizit im Bereich der
Material-Muster-Sammlung.

Elemente Inszenierung und Dramaturgie

Die der Corporate Architecture-Strategie von
Skoda zu Grunde liegende Inszenierung des
AuBenraumes durch Auspragung des signifi-
kanten Daches, findet im Innenraum des
Handelsplatzes ihre Fortsetzung. Zusdtzlich
wird die Raumwirkung mit Hilfe der Beleuch-
tung®® inszeniert: Das Konzept nutzt die Fl&-
chen der Dachunterseite zwecks indirekter
Beleuchtung. Zusammen mit den Fensterbe-
reichen und dem Oberlicht entsteht ein sehr
offener, heller Raumeindruck. Interpretiert
man Dramaturgie als Teil der Wegflihrung
findet sich in der aktuellen Autohaus-Typolo-
gie von Skoda wenig Entfaltungspotenial. Die
Gestaltung beeinflusst die ErschlieBung in
mehrfacher Hinsicht: Symmetrie, Dachform
und Eingangsschleuse weisen bereits aus
weiter Entfernung auf den Gebdudezugang
hin; der Besucher passiert die griinen Sdulen
samt Logo; innerhalb der Schleuse verspringt
die Raumhdhe auf Hallen-Niveau und kiin-
digt den anschlieBenden Raumeindruck an.

308 Vgl. Skoda. Aktueller Prototyp. Beleuchtung.
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Der Kunde folgt dem, durch Materialwechsel
im FuBboden sichtbaren, geschwungenen
Weg zum Informationsbereich. Die Wegfiih-
rung ist fortan offen; dienende Bereiche fiir
Verwaltung und Service sind der Ausstel-
lungshalle angelagert.

Explizite Verwendung von Architektur und
Materialitat zur Erlebnisvermittlung

Folgt die Verwendung von Architektur und
Materialitat nicht der reinen Funktion, son-
dern bildet eine Einheit, wird das Potential
der Erlebnisvermittlung gestarkt. Dies gilt bei
Autohdusern insbesondere fiir die Gestaltung
des Bodenbelages - dem Ort der Produktplat-
zierung. Innerhalb der aktuellen Autohaus-
Typologie von Skoda dient der Einsatz eines
dunklen FuBbodenbelages als Instrument der
Wegfiihrung zwischen Eingang und Empfang.
Die Ausstellungsbereiche sind hingegen in
einen hellen Grauton ausgefiihrt. Zum Erleb-
nis wird mafBgeblich die Gestalt gebende
Konstruktion.

Abb. 684: Farbmusterkatalog.
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VOLKSWAGEN

Die Dokumentation der Vorlduferbau-Typolo-
gie von Volkswagen entstammt der Corpora-
te Design-Masterplanung Architektur: Aus-
fiihrungs- und Detailplanung, Kapitel Grund-
risse, Qualitdt, Statik, Schirmstiitze, Fassade,
Anbauten, Eingangsbereiche, Schauraum,
Oberlicht, Dachkonstruktion, Fahrzeugpodes-
te sowie Passagen aus Die Volkswagenarchi-
tektur - Bauen im Globalen Feld von Thorsten
Scheer.

SCA
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VOLKSWAGEN. VORLAUFERBALU.

Abb. 685: Volkswagen. Vorldufebau—Typo/og/e.

Die neue Volkswagen-Architektur stellt ein
umfassendes Konzept zur Gestaltung der
liber 10.000 Handelsbetriebe in aller Welt
dar. Uber die iiblichen Gemeinsamkeiten ei-
ner Corporate Identity hinaus, die das Fir-
menlogo, Beschilderungen, die Bekleidung
der Mitarbeiter, Schriften usw. festlegt, wird
die Wiedererkennung der Marke auf deren
architektonische Prasenz erweitert. Die groB-
te Herausforderung bestand dabei eine klar
identifizierbare Architektur zu schaffen, die
gleichzeitig den unterschiedlichen raumli-
chen, technischen, O0kologischen, klimati-
schen und vor allem &konomischen Anforde-
rungen entspricht.

Das Vorhaben wurde seit Mitte der Neunzi-
gerjahre im Auftrag des Vorstands der Volks-
wagen AG durch den Vertrieb Marketing und
die Handlerbauberatung, einem seit dem Be-
ginn der Automobilproduktion in Wolfsburg
bestehenden Architekturteam mit Sitz in

Braunschweig, entwickelt und 1998 im

Volkswagen Zentrum Stuttgart auf Handels-
ebene erstmals umgesetzt.

Das Konzept zeichnet sich durch charakteris-
tische Elemente auf der einen Seite, durch
Flexibilitdat und Anpassungsfahigkeit auf der
anderen Seite aus.

=

= B

T T

Abb. 686: Musteransicht Vorlduferbau-Typologie.
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Abb. 687: Musteransicht Innenraum.

Von auBen wirksam wird zundchst eine klar
identifizierbare Eingangssituation, die dem
Motiv eines Stadttors oder eines Portals
folgt, sowie der glaserne Schauraum. Die in-
nere Gestalt ist der Vorstellung eines euro-
paischen Marktplatzes entlehnt. Die Gliede-
rung des Schauraums erfolgt durch eigens
entwickelte Schirmstiitzen sowie die Platz-
randbebauung.

Auf diese Weise realisiert Volkswagen das Er-
scheinungsbild seiner Handelsplatze als cha-
rakteristische, wieder erkennbare Markierun-
gen im Stadtraum. Um dies unter unter-
schiedlichen Bedingungen zu realisieren be-
darf es verschiedener Grundtypen, welche
auf der Basis eines modularen Konzepts vari-
iert werden kdnnen. Die Unterscheidung der
Subtypologien erfolgt durch die Anzahl der
tragenden Schirmstiitzen. Bis zu sechs dieser
Stiitzen bilden einen groBziigigen Raum,
welcher das Zentrum des Handelsplatzes dar-
stellt.

Abb. 688: Isometrie Tragstruktur.

Die ubrigen Funktionen werden den Anforde-
rungen entsprechend radial im Schauraum
angeordnet. Die wichtige Funktion des
Raummittelpunkts wird durch Bodenbeldge
aus verschiedenen Steinmaterialien hervor-
gehoben. Die gesamte Konzeption basiert auf
der Verbindung der rdumlichen Segmente,
die auf einen gemeinsamen Mittelpunkt be-
zogen sind. Die Schirmstiitze ist ein anschau-
liches Beispiel fiir das Potential der Serien-
und Vorfertigung. Da es sich bei den Han-
delsplatzen nicht um konzerneigene Nieder-
lassungen, sondern um selbststandige Unter-
nehmer handelt, sind die Aspekte kosten-
glinstigen Bauens von besonders groBer Be-
deutung. Die Schragstellung der Fassade auf
der Eingangsseite hat zur Folge, dass die son-
nenbeschienene Fldche erheblich reduziert
wird. Gemeinsam mit den weit auskragenden
Sonnenlamellen werden Bedingungen ge-
schaffen, die eine Reduzierung der Erwar-
mung bewirken, sodass kein Mehraufwand
fiir die Gebaudeklimatisierung entsteht.

In einem, vollstdndig nach dem Volkswagen-
Architekturkonzept realisierten, Betrieb ist es
dem Kunden mdglich, die Arbeit an seinem
Fahrzeug im Werkstattbereich zu beobach-
ten: Zu den einsehbaren Servicebereichen
zahlt die unmittelbar zugangliche und nur
durch Glaswande separierte Werkstatt. Die
transparenten Werkstatten bieten eine Mog-
lichkeit zur Selbstdarstellung der hochtech-
nisierten Betriebe dar.
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Abb. 689: Schnitt Musterdetail.
Der Grad der Aufmerksamkeit, die dem Ent-

wurf der Werkstattbereiche zuteil wurde
richtet sich dabei nicht nur an den Kunden,
sondern stellt auch flr die Beschaftigten in
den Betrieben eine signifikante Steigerung
der Arbeitsqualitat dar. Die Bedingungen fiir
das Recycling, die Aufbereitung und gegebe-
nenfalls die Entsorgung wird in die Architek-
tur integriert. Architektur und Tragwerk bil-
den eine strukturelle sowie formale Einheit;
das Grundraster betrdgt 7m x 7m. Die Ele-
mente des Tragwerks sind Dachkonstruktion,
Oberlicht, Schirmstiitzen, Fassadenstiitzen
und Aussteifung; das Tragwerk besteht aus
Stahlprofilen; rechtwinklig angeordnete Fa-
chwerktrdger tragen den Dachaufbau.

Die Schirmstiitze besteht aus vier biegebean-
spruchten Kragarmen, vier druckbeanspruch-
ten Streben und einem sich verjiingenden
Stiitzenschaft. An den Punkten, wo die Stre-
ben in den Schaft lbergehen, ist die Stiitze
am stérksten belastet.
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Hier weist sie einen stiarkeren Umfang auf,
welcher den tatsdchlichen Krafteverlauf wie-
dergibt. Vom duBeren Knotenpunkt aus fiih-
ren die Dachtrager die Konstruktion bis zur
Glasfassade fort und gehen in das Vordach
uber. Entlang den Rdndern sind das umlau-
fende Lichtband und der Anschluss an die
Fassade (in einer Randkonstruktion aus Voll-
wandtrigern) integriert. Die weit auskragen-
den Dachtrager, die an die Fachwerktrager
anschlieBen, werden von den Fassadenstiit-
zen getragen. Dach- und Wandverbinde
ubernehmen die Aussteifung und leiten die
Windlasten in die anschlieBenden Bauteile
ab. Der modulare Aufbau der Grundform ge-
wahrleistet je nach benétigter GroBe und
Grundstiickssituation eine unterschiedliche
Dimensionierung. Die Volkswagen-Architek-
tur besteht aus Richtlinien mit formalen und
technischen Angaben zu Konstruktion und
Aufbau; d.h. sie ist als ein System zu verste-
hen, welches seine ldentitat liber wieder er-
kennbare Merkmale gewahrleistet. Es wurden
fiinf SchauraumgréBen entwickelt, die den
Raumbedarf verschiedenartiger Handelsplat-
ze beriicksichtigt.

Die Wegfiihrung innerhalb des Schauraums
wird durch die Architektur akzentuiert, ohne
dem Besucher bestimmte Wege aufzudran-
gen. Die groBte Aufmerksamkeit kommt der
Ausstellung der Neuwagen zu, die konzen-
trisch um den Mittelpunkt des Raumes ange-
ordnet sind.

Abb. 690: Platzrandfassade.
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Abb. 691: Anschluss Schirmstiitze.

Die Anordnung der Funktionsbereiche wird
durch die rahmenden Platzwandfassaden un-
terstiitzt. Die Stiitzen werden als Uberda-
chung wahrgenommen, die sich motivisch
aus dem Bild eines Marktplatzes ableitet. Der
Zugang zum Schauraum ist durch ein Torele-
ment hervorgehoben, welches das Firmenlo-
go tragt. Die Dimensionierung sowie Mate-
rialitdt des Tores steht in einem spannungs-
reichen Kontrast zu der betonten Leichtigkeit
der Konstruktion und stellt einen wichtigen

Orientierungspunkt dar. Die steinerne Kon-
struktion ist der Glasfassade vorgelegt und so
weit von ihr abgesetzt, dass sie von innen als

selbststandiges architektonisches Element

wahrgenommen werden kann; der entste-
hende Zwischenraum wird als Windfang ge-
nutzt.

Die Beziehung von Innen zu AuB3en verdeut-
licht sich durch ein abgehangtes Vordach in
Stahl-Glas-Konstruktion, welches die Bie-
gung der Wandscheibe aufnimmt.

Abb. 692: Mustergrundriss Vorlduferbau-Typologie.
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Abb. 693: Musteransicht Eingangsbereich.

Die Tiiren selbst sind aus Glas und gewahren
dem Besucher Einblick in das Innere. Die gla-
serne Fassade erlaubt dem Besucher bereits
von auBen Einblicke in den Schauraum; dies
wird durch die Neigung der Fassade um 9°
Grad beglinstigt, da storende Reflexionen auf
diese Weise reduziert werden. Alle tragenden
Elemente sind in das Innere des Gebdudes
verlegt und beeintrachtigen den transparen-
ten, offenen Eindruck der Fassade so wenig
wie moglich.

Das weit auskragende Lamellenvordach ver-
hindert sowohl unerwiinschte Spiegelungen
als auch eine {ibermadBige Erwdarmung des In-
nenraums. Die nach auBen hin schmaler wer-
denden Lamellen bestehen aus Aluminium-
lochblech und werden von Stahlelementen
getragen. Die Trager des Stahlfachwerks sind
von innen zu sehen und unterstiitzen den
Eindruck von Leichtigkeit, der von den Ubri-
gen Konstruktionselementen ausgeht.
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Abb. 695: Hotz & Heidmann. Wolfsburg.

Die Beleuchtung des Schauraums erfolgt ei-
nerseits durch das umlaufende Oberlichtband
und zum anderen durch das zentrale Ober-
licht, dessen Breite mit dem Eingangselement
abgestimmt ist. Die schlichte Verkleidung der
Deckenbereiche kann durch weiBe V-Paneele
aus Aluminium oder mittels einer gelochten
Gipskartondecke erfolgen.

Die Platzrandfassaden des Schauraums sind
charakteristisch fiir das Volkswagen-Archi-
tekturkonzept; sie spielen auf Motive eines
von Bauwerken umstandenen Marktplatzes
an. Die Platzrandfassaden sind farblich dem
Eingangsbereich angepasst und werden in
Stuccolustro-Technik verspachtelt oder mit
einer Lasurtechnik eingefarbt. Die Platzrand-
fassaden dienen der Orientierung und fassen
den angedeuteten Marktplatz rdumlich ein.
Im Werkstattbereich bedeutet die Verglasung
eine erhebliche Aufwertung und erlaubt dem
Kunden Einblicke in die bis dato verborgenen
Arbeitsablaufe.




342

Stahl, kommt dort zum Einsatz, wo neben der
erforderlichen Stabilitdt vor allem auch Flexi-
bilitait gefordert ist. Die Konstruktionsele-
mente bieten zahlreiche Mdoglichkeiten der
Vorfertigung und konnen ihrer systembe-
dingten Beschaffenheit nach flexibel einge-
setzt werden. Schon die Unterscheidung der
Schauraumtypen nach der Anzahl der ver-
wendeten Schirmstiitzen macht dies deut-
lich. Die neutrale Farbgebung der Konstrukti-
onselemente (mit grauen Anstrich) unter-
stitzt den rdumlichen Gesamteindruck.
Steinmaterialien finden dort Verwendung, wo
die Orientierung des Besuchers eine wesent-
liche Rolle spielt. So ist der Eingangsbereich
ebenso in Stein ausgefiihrt wie der Bodenbe-
lag, der durch seine differenzierte Farbigkeit
verschiedene Raumsegmente kennzeichnet.
Die Bodenbeldge verlaufen ibergangslos in
den AuBenraum und unterstiitzen auf diese
Weise die Auflésung der Raumgrenzen. Die
Steinmaterialien und die in Stuccolustro ver-
putzten Oberflichen kontrastieren mit ihrer
lebendigen Gestaltung den technischen Ein-
druck, welcher von den, durch Glas und Stahl
gepragten, Konstruktionselementen ausgeht.
Das groBziigig dimensionierte Oberlicht ist
die zentrale Lichtquelle des Handelsplatzes.
Gemeinsam mit den umlaufenden Oberlicht-
bandern sorgen sie flr einen bis zum Mittel-
punkt des Bauwerks ausgeglichenen Einfall
von Tageslicht. Direkter Lichteinfall sowie
starke Beleuchtungskontraste werden durch
Sonnenschutzlamellen vermieden. Durch den
groBen Anteil des einfallenden Tageslichtes
wird der Bezug zwischen AuB3en- und Innen-
raum fortgesetzt und die verwendeten Mate-
rialien mit ihren charakteristischen Eigen-
schaften hervorgehoben. Je nach Intensitat
wird das natiirliche Licht durch indirekt
leuchtende Strahler erganzt. Die kiinstliche
Beleuchtung akzentuiert die ausgestellten
Fahrzeuge und hebt bestimmte Funktionen
des Schauraums hervor.

SCA



VOLKSWAGEN. VORLAUFERBAU. 343

Sl el
TR

N e

b. 70: VIV. Zentru}h. Bremen. Abb. 707:_VV\/._Zentrum. Be. -



344 SCA

ST ‘ <~ _A“‘yd - ’/ﬁg

Abb. 706: VW. Auto Wichert. Homburg. Abb. 707: V. Auto Wichert. Hamburg.
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Abb. 718: VW. Zentrum. Leipzig. Abb. 719: VW. Zentrum. Leipzig.
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Abb. 723: VW. Adelbert Moll. DUsseIorf.

Abb. 724: V. Adelbert Moll. Diisseldorf. Abb. 725: VW, Adelbert Moll. Dsse/dorf.
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VOLKSWAGEN

Die Dokumentation der aktuellen Autohaus-
Typologie von Volkswagen entstammt der
Corporate Design-Masterplanung Das neue
Modulkonzept fiir den Handelsplatz. Die wie-
dergegebenen englisch-sprachigen Inhalte
leiten sich aus den Unterlagen Showroom,
Entrance Portal, Dealer Frame, Welcome
Wall, lllumination, Furniture Concept, Addi-
tional Elements, Delivery Area, Floor Concept,
Ceiling, Sound, und Multimedia ab.

SCA
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Abb. 726: VW. Aktuelle Autohaus-Typologie.

Volkswagen bringt eine groBe Vision auf die
StraBe: Wir wollen die innovativste Volu-
menmarke der Welt werden. Fiir uns bedeu-
tet das nicht nur, dass wir fiir jede Anforde-
rung das perfekte Fahrzeug entwickeln. Wir
wollen einen Traum verwirklichen: innovative
Mobilitat fiir alle - iiberall. Innovationen ver-
stehen wir nicht nur als technische Weiter-
entwicklung unserer Modelle. Wir setzen
auch im Fahrzeugdesign, in der Kommunika-
tion, im Corporate Design und in der Archi-
tektur auf Einfachheit und Klarheit.

Abb. 727: Kennzeichnungselement ,White Frame".

Die visuelle Klammer fiir den Auftritt der
Marke ist der weilBe Rahmen. Er pragt das Er-
scheinungsbild von Volkswagen mit seiner
klaren, einfachen Form. Er ist flexibel ein-
setzbar, schafft medienlbergreifend eine
hohe Wiedererkennbarkeit und differenziert
Volkswagen von Wettbewerbern.

Deshalb ist er das bestimmende Gestaltungs-
element fiir den neuen Handelsplatz. Das
Modulkonzept ist mehr als ein klassisches
Architekturkonzept:

L —
008 2.. 0Mf
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Abb. 728: Isometrie Modulkonzept.

Durch seine individuell kombinierbaren Ele-
mente funktioniert das Modulkonzept wie
ein Baukasten mit dem jedes Gebdude zu ei-
nem Volkswagen-Handelsplatz wird; einzige
Voraussetzungen sind eine Raumhdhe von
5,50 Metern und eine Glasfassade.

Die aktuelle Autohaus-Typologie von Volks-
wagen unterteilt sich in vier Raumzonen,
welche additiv die rechteckige Gebdudeform
definieren.

Raumzonen:
*  Ausstellungsbereich
*  Rezeption
*  Werkstatt
» Teilelager

Das Modulkonzept beriicksichtigt unter-
schiedlichste Anforderungen und bietet bei-
nahe endlose Kombinationsmdglichkeiten.
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Abb. 730: Shop.

Durch die Varianz der verkauften Automobile
pro Standort bilden sich drei Subtypologien
aus:

*  Modulkonzept 300
*  Modulkonzept 510
*  Modulkonzept 1000

Unverwechselbar betont der weiBe Rahmen
Fassade sowie Portal. Er ist in verschiedenen
GréBen und Proportionen erhdltlich und da-
mit fiir die unterschiedlichsten Fassadenty-
pen geeignet.

Das Portal des neuen Handelsplatzes ist ein-
ladend, freundlich und offen und dient welt-
weit als architektonische Visitenkarte. Am
Empfangstresen begriiBt der Willkommens-
manager die Kunden personlich und steht als
zentraler Ansprechpartner zur Verfligung. Der
Empfangstresen greift das Motiv des Rah-
mens auf und ist, wie der gesamte Schau-
raum, flexibel bestiickbar.

Willkommen bei Volkswagen

Abb. 732: Wartebereich.

Die Willkommenswand wirkt einladend und
ist schon von auBen deutlich wahrnehmbar.
Auch sie kann modular bestlickt werden, z. B.
mit Materialmustern, Fahrzeugkonfigurator,
Highlightfahrzeug, Brand Gallery, Internet-
terminal oder einem weiteren Aufenthaltsbe-
reich.

Der Rahmen ist auch innen das bestimmende
Gestaltungselement und inszeniert Fahrzeuge
sowie Produkte. Ob Neubau, Umbau oder
Miete - alle Einrichtungselemente kdnnen je
nach Bedarf und Raumsituation angeordnet
werden und ermdglichen fiir unterschied-
lichste Anforderungen die optimale Ldsung.
Die Inszenierungsinseln bieten mit ihren viel-
faltigen Variationsmoglichkeiten die ideale
Plattform fiir optimale Prasentationen.

Ob Fahrzeugmodelle, Aktionen, Shop oder ak-
tuelle Themen, wie beispielsweise neue Tech-
nologien; die Inszenierungsinseln riicken alles
an die richtige Stelle und ins rechte Licht.

5 -y

Abb. 731: Willkommenswand.




Abb. 733: Biirobereiche.

Durch seine hohe Aufenthaltsqualitat ldsst
der Wartebereich die Zeit schnell vergehen.
Aus bequemen und eleganten Sesseln lber-
blickt der Kunde den Schauraum oder ver-
folgt durch eine Glasscheibe das Geschehen
in der Werkstatt. Er kann gemitlich eine Tas-
se Kaffee trinken oder sich an Internettermi-
nal oder Fahrzeugkonfigurator liber das um-
fangreiche Produktangebot der Marke infor-
mieren. Auf den Inszenierungsinseln kann
auch der Shop auffillig platziert werden.
Dort ist eine besonders wertige Darstellung
von Teilen, Zubehdr und Accessoires moglich
- dies erhoht die Kundenbindung der Marke.
AuBerdem kdnnen alle Elemente auf der Insel
- und auch die Insel selbst - ganz nach Be-
darf und Platzsituation angeordnet und ver-
schoben werden.

Die Servicebiiros sind offen gestaltet und ha-
ben eine direkte Anbindung zur Dialogannah-
me, zur Werkstatt und zum Wartebereich.

SCA

Abb. 735: Fahrzeugiibergabe.

Service sowie Verkauf sind damit gleichbe-
rechtigt und eine umfassende Betreuung des
Kunden ist so leichter mdglich. Offenheit und
Diskretion sind beides Voraussetzungen fiir
ein erfolgreiches Verkaufsgesprach. Entspre-
chend sind die Verkaufsbiiros als abgetrennte
glaserne Rdume gestaltet. Der Kauf eines
Volkswagen ist ein auBergewohnliches Erleb-
nis. Deshalb findet die Fahrzeugiibergabe in
einer stilvollen Umgebung statt; so erhdlt
dieser Moment eine angemessene Inszenie-
rung und unterstiitzt die Kundenbindung. Die
Auslieferung ist unmittelbar an die Verkaufs-
biiros angeschlossen und hat eine visuelle
Verbindung zum Schauraum. Die einzelnen
Mobel, ob Tische, Regale oder Sessel, erlau-
ben individuelle Losungen und sind flexibel
einsetzbar. Auch das Mobelsystem greift das
markentypische Designelement des Rahmens
auf. Ein besonderer Vorteil des Modulkon-
zepts ist auBerdem, dass die Fassadenele-
mente fiir jede GebdudegroBe geeignet sind.

Abb. 734: Ausstattungsbeispiele Inszenierungsinseln.
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Abb. 736: Gestaltung AuBenbereich.

Und auch die Portal- und Handlerrahmen
konnen, je nach Lage der Aus- und Eingange,
flexibel angebracht werden. Die Gestaltung
der AuBenraumbereiche folgt dem Raster der
Konstruktion und Parkplatzflachen. Einzelne
Griinbereiche strukturieren die Parkzone.
Rahmend wirken die Abschliisse der Griinfa-
chen entlang der HaupterschlieBung.

Die Prasentation von Gebrauchtwagen findet
auf spezifischen Arealen innerhalb der Au-
Benraumbereiche statt.
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Abb. 737: Grundriss-Modularitiit.

Identisch der Prasentation der Inszenierungs-
inseln im Gebdudeinneren werden die ge-
brauchten Fahrzeuge positioniert. Somit ste-
hen sich Kundenfahrzeuge und Verkaufsob-
jekte direkt gegeniiber. Sales und Aftersales
sind raumlich gleichberechtigt und die Berei-
che Fahrzeuge, Ersatzteile und Accessoires
vernetzt. Elegante Mdbel und hochwertiges
Design erhdhen die Verweildauer. Die einzel-
nen Module lassen sich ebenfalls an die indi-
viduelle Situation des jeweiligen Handels-
platzes anpassen.

Der neue Handelsplatz bietet dank einer effi-
zienten Grundrissgestaltung gréBtmdogliche
Flexibilitat. Die SchauraumgroBe kann je
nach Anforderung angepasst werden.

Fiir jedes Fahrzeug ist eine Fliche von 30m?
vorgesehen, sodass sich z.B. fiir 17 Fahrzeuge
eine Nettoschauraumfliche von 510m* und
eine Bruttoschauraumflache von 1.000m’ er-
gibt.
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Abb. 738: Seitenfassade. Variante lndustrieg/s. -

Im folgenden Teil der Dokumentation bezieht
sich der Autor explizit auf die detaillierten
englischsprachigen Ausflihrungen des Her-
stellers:

Volkswagen is represented in over 180 coun-
tries around the world. As each country and
each dealership are different, this concept
must take the differences into consideration
and be able to be adapted to them. Volkswa-
gen has designed a flexible system for the
new dealership premises. It takes diverse re-
quirements into consideration and offers the
possibility of almost unlimited combinations.
One element, which will characterise Volk-
swagen's image across all media in the fu-
ture, is particularly conspicuous: The white
frame. This transforms each building into a
Volkswagen building. The new module
concept makes the design of the building en-
tirely flexible, regardless of whether this in-
volves a new building or conversion, a
privately owned or a rented property.

e
Abb. 739: Entrance portal.
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The new dealership premises are based on an
architecture which is neutral and functional,
and which therefore enables optimal display
options for both the products and the brand.
The building forms the envelope for the new
showroom concept. Integration of the Volk-
swagen corporate design elements trans-
forms the building into VW dealership
premises.

In addition to sales, service will also be rep-
resented on an equal footing in the future in
the case of fully-functional dealerships.

Showroom concept

All planning is based on the relevant, valid
architecture and showroom concept master
plans. The master plan showroom types for
the module concept vary from a showroom
with a display area as of 300mz2. The size is
selected according to the display area re-
quired by the dealership.

The master plan also enables the integration
of individual architectural elements in the
case of conversions and extensions. The basic
and additional elements must be harmoni-
ously integrated into the overall appearance
of the building whilst maintaining the pro-
portions defined in the master plan. At the
very least, the following basic architectural
elements of the module concept must be im-
plemented as mobile variants.
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Abb. 740: Side view Module concept 510.
Basic architectural elements:

» Entrance portal

*  Welcome wall

* lllumination concept

*  Furniture concept

The following architectural elements can be
freely selected as additional elements:

» Entrance portal

*  Dealer frame

*  Building frame

* Extended furniture range

*  Separate delivery area

*  Floor concept

* Suspended acoustic ceiling

»  Acoustic/room sound system
* Media display

The entrance portal is a significant element
of the Volkswagen module concept. At the
very least, the entrance into the interior area
of the showroom must be identified via a
mobile variant of the entrance portal. A mo-
bile and modular system consisting of stand-
ardised, lightweight design elements enables
entrance portals of various sizes and there-
fore flexible adaptation to the existing and
changing spatial conditions without inter-
vention into the building's structure.

The portal itself is asymmetrical. A centred
and symmetrical variant is possible but is not
favoured. The portal sizes and proportions
result from the gross display area and the
clear height of the showroom. The Volkswa-
gen brand logos are backlit and let into both
sides of the portal in a defined location. The
elements consist of wood material and are
painted in satin-finish signal white. The im-
mobile entrance portal is available in two
versions: As a firmly installed element integ-
rated into the facade or as a free-standing
element in front of the facade which is only
joined to the foundations. The portal is posi-
tioned asymmetrically in the facade and is in
itself asymmetrical. There are three different
portal reference sizes, which are oriented to-
wards the size of the building. The portal is
illuminated via a continuous light channel
which is let in on all sides with a translucent
cover, which is fitted with fluorescent lamps.

Abb. 741: lllumination Entrance Portal.
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Willkommen bei Volkswagen

Abb. 742: Lettering Welcome Wall.

The appearance and light quality of the light
channel must be identical in all areas. The
surface of the portal is designed with minim-
al joints in aluminium composite material
and is painted in satin-finish signal white.

The width of the entrance portal can be
scaled and may possibly be adapted to grid
dimensions which deviate from the master
plan. The width of the two legs and the
height of the transverse panel cannot be
changed. The overall width is adapted ex-
clusively via the width of the aperture. A
minimum and a maximum width are defined.

Welcome wall

The welcome wall must be designed exclus-
ively with the text Welcome to Volkswagen
in the national language. It is always posi-
tioned together with the reception counter in
a viewing axis to the entrance portal and en-
sures high brand recognition. It is also clearly
visible from the outside. The material sample
wall can be placed beneath the welcome
wall. Depending on the space situation, a
highlight vehicle, the brand gallery, an Inter-
net terminal or an additional seating area
can also be positioned here. The size and
form of the mobile welcome wall which is
required must correspond to the proportions
of the showroom.

A mobile and modular system consisting of
standardised, lightweight design elements
enables great variant diversity and therefore
flexible adaptation to the spatial circum-
stances without intervening into the build-
ing's substance. The surface is designed in
'icy white' laminated plastic with a satin-fin-
ish surface. The blue area in Glasurit, 100%
matt forms the underlying surface for the
white lettering. The Welcome to Volkswagen
lettering must be designed in the "Volkswa-
gen Headline OT Black" font in a defined size
and position. The substitute fonts defined by
Volkswagen AG must additionally be used.
Bright, even illumination of the welcome
wall must be ensured from the ceiling. Integ-
rated built-in luminaires or spotlights for rail
systems may be used. The cap height of the
Welcome to Volkswagen lettering is 30cm.
The distance from the edge of the blue area
at the side and the top is 40cm.

[llumination

The basic illumination for the entire display
area is ensured using directly radiating
lamps. This ensures an even illumination
level. The vehicles are accentuated with the
aid of directly radiating spotlights. Each dis-
played vehicle must be accentuated with at
least one and a maximum of two lamps per
vehicle. The colour of the lamp housings in-
cluding the ballasts is signal white. Built-in
luminaires, mounted luminaires or spotlights
for rail systems may be used.
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Abb. 743: Exhibition hall.

The basic illumination of the display area is
carried out via direct light guidance by
means of down lights with rotationally sym-
metrical reflectors with an angle of radiation
of 40°, which are integrated into the suspen-
ded lower ceiling. In the customer zone and
the shop areas, the reflectors have an angle
of radiation of 60°. The displayed vehicles are
accentuated by means of identically designed
down lights, whose reflectors have an angle
of radiation of 15°. Each displayed vehicle
must be accentuated with at least one and a
maximum of two lamps per vehicle. The re-
ception counter is illuminated via an L-
shaped light channel suspended with stain-
less steel cables. A straight light channel is
used above the counter in the customer zone
and in the salespersons' offices. In addition
to the display area, further areas are also
supported by the use of artificial illumina-
tion. All lamp housings must be designed in
signal white.

Abb. 744: Reception.
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Customer zone/service reception: A suspen-
ded light channel of a straight design is used
above the counter in the customer zone and
above the service reception workstations. The
reception counter area is located between
the main entrance, the service reception area
and the customer zone, and is available to
the customer as the central point of contact.
This is where the customer can find his main
contact person.

According to his concern, the customer is re-
ferred to the responsible employee or con-
ducted to the dealership's other offers. Pos-
sible activities for this area are service assist-
ance, appointment arrangement, cash desk
and appointment follow-up. At the very
least, the reception counter consists of an
end corner module, a centre module and an
end module and at least one relevant work-
place, consisting of a table incl. desk trolley
and chair.

Abb. 745: Workplace Sales.
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Abb. 746: Salesperson workplace.

It is recommended that these elements are
positioned on a correspondingly dimensioned
platform area and that the reception counter
is equipped with an L-shaped light channel
suspended with stainless steel cables. Op-
tionally, the rear of the reception counter is
rounded off with a highlight frame, which
can enable access to information material
from both sides and can house presentation
elements.

Furniture concept

The quality of the furnishings stands for the
quality of the Volkswagen products. The
Volkswagen furniture's use of high-quality
materials and recurring design elements un-
derline this standard. The specially designed
furniture system ensures the flexibility of the
interior design. The individual furniture ele-
ments enable individual solutions and can be
used flexibly anywhere.

SCA

The furniture system also picks up on the
brand's typical design element of the white
frame. The minimum furniture range require-
ment is the reception counter and salesper-
son workplaces.

Salesperson workplace

The salesperson’s workplace consists of a
salespersons workplace table, trolley, office
swivel-chair, two chairs for customers and a
brochure shelf or cabinet module. The num-
ber of salesperson workplaces depends on
the number of salespersons employed. The
table top with rounded corners is optionally
available for meeting situations; an optional
occasional table forms part of the furniture
system. The seats for employees and custom-
ers, with armrests, are designed in grey [ an-
thracite. The Volkswagen furniture range is
protected as a design patent and must not be
modified.
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Abb. 747: Proportion Dealer frame.
Specially developed furniture is available for
all areas which come into contact with cus-
tomers. The following presentation elements
must be used for the module concept:

*  Poster holders

*  Brochure stands

* Trolley

* Vehicle information stands

The modules are designed open as shelves or
with doors or drawers. A variant with bro-
chure holders is available for the shelves.

The zone furniture consists of seating groups
which are individually arranged. Seats and
the couch table are the basic elements. The
central element of the zone is a customer
hospitality counter with a coffee machine
and optional sink, refrigerator, etc. and bar
stools. The product data can be seen at the
vehicle information stand.

Abb. 748;.' Vlrlklu.mination Dealer frame.

A white metal panel inset into a wood-effect
pedestal shows the information sheet in an
acrylic glass viewing window. The material
sample trolley on rollers contains the stand-
ard Volkswagen folders and serves as a mo-
bile material library.

Dealer frame

The immobile dealer frame is available in two
versions: As a firmly installed element integ-
rated into the facade or as a free-standing
element in front of the facade which is only
joined to the foundations.

The dealer frame serves firstly as a display
window for displaying the vehicles and
secondly to identify the name of the dealer-
ship. The dealer frame replaces the dealership
name. The dealer frame is positioned asym-
metrically in the facade and is in itself asym-
metrical.
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Abb. 749: Building frame.

If the dealer frame is used together with the
portal, it must be ensured that the wide leg
of the portal and the wide leg of the dealer
frame are each positioned symmetrically to
each other. The dealer frame which is integ-
rated into the main facade is illuminated via
a continuous light channel which is let in on
all sides with a translucent cover, which is
fitted with linear fluorescent luminaires.

The appearance and light quality of the light
channel must be identical on all sides. The
dealership name consists of black letters
with white contours in the "Volkswagen
Headline OT Black” font. These are backlit
during the hours of darkness. The clip and
dealership name are aligned on a horizontal
centre axis. The surface of the dealer frame is
designed with minimal joints in aluminium
composite material and is painted in satin-
finish signal white. The dealer frame is asym-
metrical and can be used in two variants.

SCA

If the wider leg of the frame is on the left-
hand side, the dealership name is oriented
flush left along the inner edge of the wider
leg. Mirrored variant of the dealer frame: If
the mirrored variant is used, the dealer name
is oriented flush left on the inner edge of the
narrower leg. Building element: The clip and
dealership name which are integrated into
the portal are aligned on a horizontal centre
axis. The width of the dealer frame can be
scaled and may possibly be adapted to grid
dimensions which deviate from the master
plan. The width of the two legs and the
height of the transverse panel cannot be
changed. The overall width is adapted ex-
clusively via the width of the aperture. A
minimum and a maximum width are defined.

Building frame

In the master plan, the building frame runs
at least along the main facade of the gross
display area together with the glass facade.
The main facade can also be continued
around a corner. The glazed surface is clearly
set back from the front edge of the frame. In
the roof area, a row of skylights follows on
behind the glass area along the length of the
main facade. The skylights guarantee the in-
gress of sufficient daylight to brighten the
vehicles displayed behind the facade. Viewed
from the side, the building frame ends at the
rear edge of the row of skylights. The build-
ing frame is designed using metal panels,
stove-enamel finished or coated in signal
white with underlying steel construction.

In the case of versions not in-line with the
master plan, the building frame at least runs
along the main facade and may also include
closed facade areas in addition to the glass
facade.

The building frame is illuminated via a con-
tinuous light channel which is let in on all
sides with a translucent cover, which is fitted
with linear fluorescent luminaires.
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Abb. 750: Customer zone.

In the floor area, the light channel is de-
signed flush with the floor across the entire
width of the facade. It is equipped with a
walk-on glass cover and is only interrupted
by the portal and the dealer frame. The ap-
pearance and light quality of the light chan-
nel must be identical in all areas.

Glass facade

The glass facade is designed with room-high
glass panes and vertical posts with no hori-
zontal sub-division or with at most one hori-
zontal subdivision/crossbar, with reference to
the building grid and normal building height
(5.50m). In case that solar protection is re-
quired, it should be designed as solar protec-
tion glazing. The sub-division grid of the ver-
tically oriented panes of glass refers to the
building grid.
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Abb. 752: Plinth stage.

Customer zone

The customer zone is the waiting area for
customers and should be located in the vi-
cinity of the reception counter. A glass wall
provides the customer with an unimpeded
view inside the workshop. The size of the
customer zone and the number of elements
are oriented towards the size of the show-
room and consist of at least a counter with
three modules, three bar stools plus four
chairs and two zone tables. A straight light
channel suspended with stainless steel cables
is installed above the counter in the custom-
er zone. Possible elements in the customer
zone include a multimedia display, which can
be used for the relevant, available commu-
nications media and a children's play area.

Plinths and highlight frames

The plinths are placed onto the floor and are
mobile. They consist of wood material. The
surface consist of HPL.

Abb. 751: Detail plinth.
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Abb. 753: Variantion Floor concept.

The plinths are equipped with a chamfered,
unprofiled edge end profile in aluminium or
matt stainless steel. Covers for the floor
tanks must be integrated into the platform
areas. Highlight frames support the present-
ation of products or separate individual sec-
tions of the platform areas. Optionally, they
offer storage space for product information,
etc. They consist of wood material coated
with HPL. Depending on the design of the
showroom, the platform areas can be used
for different purposes. The following uses are
intended in accordance with the master plan.
Highlight presentation: In case of highlight
presentation, a platform area is combined
with a highlight frame.

Floor concept

The size of the area to be designed bases on
the gross display area. Fine stoneware or
ceramic tiles are used as floor coverings. The
floor covering has the colour Volkswagen
grey and is laid in 60 x 30 cm format in half-
bond parallel to the main facade. Floor tanks
for housing the necessary electrical and me-
dia supply are required per displayed vehicle
and workplace. Laminate HPL is used in the
area of the pliths, the salespersons' offices
and the welcome wall in the rear section of
the showroom. The Volkswagen dealer build-
ing consulting recommends that the listed
materials should be used to implement the
floor design.

Abb. 754: Extended Shop furniture.

Acoustic ceiling

A suspended acoustic ceiling ensures a pleas-
ant acoustic atmosphere. Optimally, the ne-
cessary illumination units can be installed in-
side. The size of the area to be designed
bases on the gross display area. The surface
must be designed smooth, without a visible
grid, in signal white with sound-absorbent
properties. Apertures and recesses for the il-
lumination, sound system and ventilation etc.
must be integrated flush into the surface of
the ceiling.

Sound system

As an alternative to the acoustic ceiling, an
ambient sound system can be integrated into
a suspended ceiling without soundabsorbent
properties. The sound system consists of sev-
eral sound modules and a playback system.
The acoustic contents consist of basic sounds
to create a spatially characteristic atmo-
sphere and event sounds to portray selected
areas and products. Use in the Volkswagen
dealership premises is co-ordinated to the
areas: Display area, product presentation
plinth and delivery area.

Media display

The media display is located in the customer
zone and offers the opportunity of playing
digital media. The body of the media display
consists of painted sheet steel, signal white.
The front and rear consist of glass, painted in
signal white.
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Accessories shop

The accessories shop is equipped with fur-
niture from the Volkswagen furniture range
module concept and is positioned on a
plinth. Several standardised plinth-sizes co-
ordinated to the corresponding functions and
furniture elements are available for selection.
Individual solutions can be designed using
click-laminate.

Separate delivery area

The hand-over of a new vehicle is carried out
in a pleasant and relaxed atmosphere in the
separate delivery area. The delivery area
must reveal an area of at least 45m2 with a
minimum clearance width of 4.70m in a sep-
arate, enclosed room. The delivery area is
located directly adjacent to the showroom.
Furniture, consisting of three seats, a table or
counter from the Volkswagen furniture range
module concept must be used. The delivery
area is linked directly to the outside via a
door. The floor covering is sub-divided into
the vehicle area and the seating area. The
vehicle area floor consists of fine stoneware
or ceramic tiles in Volkswagen grey; these
are laid and shaped in-line with the show-
room. The furniture is positioned on a lamin-
ate covering in trim such as cherry Havanna,
satinfinish. The delivery area's ceiling is de-
signed as an acoustic ceiling with a smooth
surface in signal white. The delivery area is
illuminated with wall-mounted, indirect lu-
minaires, which are mounted approx. 50cm
beneath the ceiling. This generates a diffuse
illumination level to ensure that the vehicle's
surface appears homogeneous. The colour of
the lamp housings including the ballasts is
signal white.

363



364 SCA

Abb. 755: VW. Thielmann. Haiger.

Abb. 756: VW. Thielmann. Haiger. Abb. 757: VW. Thielmann. Haiger.

\ A
Abb. 759: VW. Thielmann. Haiger. Abb. 760: VW. Thielmann. Haiger.
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Volkswagen Zenrum Mo

Abb. 763: VW. Zentrum. Mainz.

Abb. 764: VW. Zentrum. Mainz.

Abb. 765: VW. Zentrum. Mainz. Abb. 766: VW. Zentrum. Mainz.
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Volkswag
Leipzig

Abb. 771: VW. Volkswagen Automobile. Leipzig. Ab. 772:VW. Volkswagen Automobile. Leipzig.
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Volkswage"
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Volkswagen
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Abb. 777: VW, AMAG. Fribourg. Abb. 778: IW. AMAG. Fribourg.
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Abb. 783: VIW. Alhambra. Los Angeles. Abb. 784: VIW. Alhambra. Los Angeles.
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Abb. 785: VW. Aktuelle Autohaus-Typologie.

Architektonische Merkmale
Konstruktion
Wie bei vielen anderen Automobilherstellern
findet sich am Handelsplatz von Volkswagen
die Typologie Hallenbau (mit Galerieebene).
Das Unternehmen verzichtet (vgl. Vorldufer-
bau-Typologie) auf die Ausflihrung einer auf-
wendigen Dachkonstruktion oder Galerieebe-
ne; das Erscheinungsbild der aktuellen Auto-
haus-Typologie von Volkswagen entspricht
einer Kiste mit Schaufassade. Das Konstrukti-
onsraster ermdglicht es Ausstellungsbereich
und Werkstatt stiitzenfrei auszubilden. Durch
die Anzahl der verkauften Fahrzeuge pro
Standort bilden sich drei Subtypologien®®
aus:

*  Modulkonzept 300

*  Modulkonzept 510

*  Modulkonzept 1000

309 Vgl. VW. Aktueller Prototyp.
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Volkswagen verldsst die Strategie des kon-

struktiven Hallenbaus und integriert den
Ausstellungsbereich in den Gebdudekdrper.
Die kostenglinstige und global realisierbare
Bauweise fiihrt zur Reduktion der Konstrukti-
onskomplexitat.

Aufgrund der Strategie das Erscheinungsbild
der aktuellen Autohaus-Typologie aus einem
definierten Konstruktionsraster abzuleiten,
um kostenglinstig planen und auf jeden
moglichen urbanen Kontext reagieren zu
konnen, bestimmt die Gestaltung der Schau-
fassade die Wiedererkennbarkeit des Han-
delsplatzes; nicht seine Konstruktion (vgl.
Vorliuferbau-Typologie).

Es bleibt festzuhalten, dass Volkswagen die
Formensprache des konstruktiven Ingenieur-
baus vereinfacht und in ein modulares Sys-
tem weiterentwickelt hat.
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Abb. 786: VW. Mustergrundrisse 300, 510, 1000.
Proportion [ Dimension

Die konzeptionelle Entscheidung den Han-
delsplatz in seiner Dimensionierung flexibel
gestalten zu kdonnen erzwingt die exakte Ein-
haltung der formrelevanten Proportionsver-
haltnisse. Um die Wiedererkennung zu ga-
rantieren, schreibt die Strategie des Herstel-
lers Offnungsbreiten und -héhen explizit vor.
Insbesondere flir UmbaumaBnahmen bestim-
men Planungsvorgaben die Gesaltung des
Handelsplatzes.’ Da sich das Volumen des
Gebdudes nach der Anzahl der verkauften
Fahrzeuge richtet, bilden sich drei Subtypolo-
gien (Modulkonzept 300, 510, 1000) aus. Der
Handelsplatz ist horizontal erweiterbar; die
Fahigkeit eine Mehrgeschossigkeit auszubil-
den findet sich in den Planungsunterlagen
nicht. Die Proportionierung der Schaufassade
ist zwecks Wiedererkennbarkeit strikt vorge-
schrieben.®"

Primédrkennzeichnung

Die Entwicklung der Primdrkennzeichnungs-
elemente aller dokumentierten Hersteller ist
ahnlich: Vorschriften einer hochwertigen
Ausfiihrung oder Positionierung bzw. Dimen-
sionierung dieser Elemente sind in allen Pla-
nungsunterlagen enthalten. Die Primdrkenn-
zeichnungselemente von Volkswagen basie-
ren auf dem firmeneigenen Schrifttyp sowie
der blauen Farbkodierung.

310 Vgl. VW. Aktueller Prototyp.
311 Vgl. VW. Aktueller Prototyp.

In diesem Zusammenhang wird die zuneh-
mende Symbiose von Kennzeichnungsele-
menten und Architektur deutlich: Logo und
Schriftzug auf Dealer Frame oder Portal wer-
den zu integralen Bestandteilen der Fassade,
bzw. des Rahmen-Motivs. Der Pylon als sin-
guldres Primdrkennzeichnungselement spielt
in den Planungen keine entscheidende Rolle.
Es ist festhalten, dass immer mehr Primdr-
kennzeichnungselemente zwecks Wiederer-
kennung in der Nacht leuchten.

Abb. 787: Vorlduferbau. Elemente Tragstruktur.
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Dies gilt insbesondere fiir die neu entwickelte
Rahmen-Fassade der aktuellen Autohaus-Ty-
pologie: Aus Schlitzen entlang der, in die
Vorderfront eingestellten, Elemente Dealer
frame und Portal tritt in der Nacht Kunstlicht
aus.

Grundriss-Typologie

Die Typologie Hallenbau mit Galerieebene
samt rlickwartiger Bereiche fiir Verwaltung,
Service und Werkstatt findet in der aktuellen
Autohaus-Typologie Verwendung. Wahrend
das Erscheinungsbild der Vorlduferbau-Typo-
logie maBgeblich von der Ausstellungshalle
gepragt wurde, ordnet sich dieser Bereich
dem Gebaudekorper in Zukunft vollstindig
unter. Der Handelsplatz wird zentrisch an
seiner Schauseite erschlossen (kontrir der
Realisierung in Mainz); der Erstkontakt voll-
zieht sich am Empfang; es folgen dienende
Bereiche fiir Verwaltung und Service. Der Zo-
nierung des Ausstellungsbereiches dienen die
sogenannten Inszenierungsinseln:

371

Die auf dem Boden aufgebrachten rechtecki-
gen Podeste kennzeichnen spezifische Orte
des Verkaufsprozesses und verdeutlichen dies
anhand ihrer Materialitdit. Nach dem glei-
chen Prinzip differenzieren sich die Biirofld-
chen vom Ausstellungsraum. Elegante Mdébel
und hochwertiges Design sollen die Verweil-
dauer erhéhen, eine wohnliche Atmosphare
erzeugen. Das Motiv des Rahmens ist in allen
raumpragenden Elementen des Ausstellungs-
bereiches (z.B. Empfang, Willkommenswand)
deutlich wieder erkennbar.

Material & Farbe

Die Automobilhersteller folgen in Material-
und Farbwahl ihren, i.d.R. zweidimensionalen,
Corporate Design-Vorgaben; es kommen sel-
ten Farben zum Einsatz. Im Allgemeinen fin-
den die Farbtone Beige, Grau, Schwarz sowie
die Markenfarbe und metallisch wirkende
Materialien Verwendung.
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Abb. 788: Grundriss Modulkonzept 510.
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Abb. 789: Kennzeichnung / Architektur.

Die aktuelle Autohaus-Typologie von Volks-
wagen folgt dieser Entwicklung und zoniert
den Ausstellungsbereich durch Einsatz kon-
trarer Materialitdt. Die Farbgestaltung des
Innenraumes reduziert sich auf ein omnipra-
sentes Weil3, das Blau der Firmenfarbe sowie
den Brauntdnen der Inszenierungsinseln. Zur
akustischen Trennung der Biiroflichen wird
Glas verwendet; Ubersichtlichkeit und Ord-
nung bestimmen den Raumeindruck.

Urbane Integration

Hinsichtlich der Integration des Handelsplat-
zes ins Stadtgefiige finden sich bei allen vor-
gestellten Corporate Architecture-Strategien
wenige Anhaltspunkte. Im Allgemeinen bil-
den die Handelspldtze keine urbanen Bezugs-
punkte aus. Erweitert sich die Ausstellungs-
flache der aktuellen Autohaus-Typologie, an-
dert sich die Dimensionierung des Gebdude-
korpers: Die im Allgemeinen horizontale Ex-
pansion vollzieht sich in Ausnahmefallen ver-
tikal - unter Inkaufnahme wachsender kon-
struktiver Anspriiche sowie ErschlieBungs-
kosten. Die mogliche Ausbildung einer Mehr-
geschossigkeit verstarkt das Integrationspo-
tential, welches sich jedoch durch die Aus-
richtung der Fassade beschrdnkt. Planungs-
vorschriften einer mehrgeschossigen Ausflih-
rung liegen nicht vor. Weiterer Bestandteil
der Integration ist die Einbindung von Vege-
tation und Landschaft.

SCA

Die Landschaft des gemeinen Autohauses
heiBt Vorstadt, Gewerbegebiet oder griine
Wiese (Aushahmen bilden Flag-Ship-Stores,
Center oder Sonder-Typologien). Der Bau-
grund ist eben oder wird begradigt; eine An-
passung an topographische Unterschiede fin-
det i.d.R. nicht statt. Die Einbindung der Ve-
getation in die Gestaltung der AuBenbereiche
orientiert sich an der Dimensionierung sowie
Positionierung des Gebaudekorpers. Das Rah-
men-Motiv ist in der Ausfiihrung der Griin-
flachen kenntlich; Gestaltung und Ausrich-
tung entspringen dem Konstruktionsraster;
umfassen das Parkareal. Der Griinflichenbe-
reich vor der Fassade wird zum Element der
Wegfiihrung; er verweist auf den Eingang.

Die Inszenierungsinseln finden sich im Au-
Benraum innerhalb der Gebrauchtwagen-
Prasentation wieder: Konstruktiv und materi-
al-technisch identische Plateaus prasentieren
die Fahrzeuge und definieren das Erschei-
nungsbild im Vorbereich des Handelsplatzes
(kontrér der realisierten Autoh3user in Haiger
oder Mainz). Potentielles Anschaffungsgut
und aktueller Besitz bilden eine Ordnung.

Positionierungsmerkmale

Ausgepragte Wahrnehmbarkeit

Die Ergebnisse der Wahrnehmungsstudie be-
legen, dass die Typologie Autohaus im Allge-
meinen kaum wiedererkannt wird, sobald
Primdrkennzeichnungselemente fehlen.?"
Dies erklart sich durch den raren Besuch des
Handelsplatzes und seine vielerorts stark he-
terogene Gestaltung. Zusatzlich lberschnei-
det sich selbst bei stringenter Planung die
Formensprache der Vorlduferbau-Typologie
mit der der aktuellen Autohaus-Typologie.
Erhebliche Unterschiede in der Ausprdgung
der Wahrnehmbarkeit finden sich im direkten
Vergleich der Autohaus-Typologien:

312 Vgl. Wahrnehmungsstudie. Wiedererkennung.
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Abb. 790: Verkaufsbliros.

Wiahrend die Bewertungen fiir die Vorldufer-
bau-Typologie (Piazza) in nahezu allen Fra-
gestellungen unter dem Mittel liegen, findet
die klare Formensprache der aktuellen Auto-
haus-Typologie (Modulkonzept) hohen An-
klang.®"® Trotz der markanten Gestaltung,
Ahnlichkeit der realisierten Bauten sowie
Dichte des Handelsnetzes sind die Wiederer-
kennungswerte der Vorlduferbau-Typologie
sehr gering. Da der Hersteller keine Angaben
zum Durchdringungsgrad macht, lasst sich
der Grund der geringen Wiedererkennung le-
diglich anhand der heterogenen Ausfiih-
rung®* plausibel erklaren. Die Wiedererken-
nungswerte der aktuellen Autohaus-Typolo-
gie sind, aufgrund der Aktualitat der Planung,
(noch) marginal.

Eindeutige Signalwirkung

Bis Mitte der neunziger Jahre existierten kei-
ne architektonischen Planungsvorgaben. Im
21. Jhdt. schreiben zwei der sieben unter-
suchten Hersteller lediglich die Verwendung
von Primérkennzeichnungselementen vor und
libertragen somit die Gestaltung der Han-
delsplatze den Handlern.>™® Dabei beginnt der
Versuch, durch das Medium Architektur Fir-
menwerte zu transferieren und ein eigen-
stdndiges Erscheinungsbild auszupragen, ge-
rade erst.

313 Vgl. Wahrnehmungsstudie. Werte.
314 Vgl. Vorlduferbau. Realisierungen.
315 Vgl. Expertenfragebogen. Strategie.
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In diesem Kontext wird die Stirke der aktu-
ellen Autohaus-Typologie von Volkswagen
deutlich: Die Gestaltung des Handelsplatzes
wurde von Beginn der Planungen an in die
Kommunikationsstrategie des Unternehmens
eingebunden. Die Berliner Werbeagentur
MetaDesign zeichnet sich fiir die Konzeption
verantwortlich und entwarf das Motiv des
Rahmens fiir den zwei- und dreidimensiona-
len Markenauftritt. Durch die Verkniipfung
dieses Motivs in allen Bereichen der Repra-
sentanz (Geschaftsberichte, Internetprasenz,
Printwerbung u.s.w.) bildet sich in den Kop-
fen der Rezipienten eine bildliche Zugehorig-
keit aus, welche am Handelsplatz bauliche
Realisierung erfahrt. Zusatzlich erzeugt die
Klarheit der Formensprache einen potentiell
hohen Wiedererkennungswert.

Nicht kopierbare Erscheinung

Dieser Aspekt der Positionierungsmerkmale
erscheint unlogisch, da kein Hersteller das
Autohaus-Design eines Konkurrenten einfach
tbernehmen wiirde; rechtliche und insbeson-
dere markenassoziative Griinde verhindern
die Kopie. Dennoch finden sich im Untersu-
chungsbereich dhnliche Handelspldtze unter-
schiedlicher Hersteller (vgl. Opel Freiburg).
Einerseits kann es sich um einen Hersteller-
wechsel eines vertragsgebundenen Handlers
handeln, es kann vorkommen, dass ein spe-
zialisiertes Bauunternehmen fiir mehrere
Hersteller ohne Planungsvorgaben baut oder
die Gestaltung dem Willen des Bauherrn un-
terliegt. Die architektonische Ausprdgung ei-
ner nicht kopierbaren Erscheinung sollte bes-
tenfalls ohne Primdrkennzeichnungselemen-
te auskommen konnen und in sich stringent
sein. Wie im Abschnitt Eindeutige Signalwir-
kung beschrieben, definiert die aktuelle Au-
tohaus-Typologie ein Superzeichen,*’® wel-
ches ihre Unkopierbarkeit konstituiert.

316 Vgl. Griitter, Jorg-Kurt. Asthetik der Wahrneh-
mung. S45ff.
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Abb. 791: Opel. Ban—Auto. Freiburé
Durchdringungsgrad
Wahrnehmung und Wiedererkennung bedin-
gen sind durch die Haufigkeit der Rezeption.
Die Realisierung der aktuellen Autohaus-Ty-
pologie beginnt i.d.R. im Falle des Neubaus.
Die konstruktiv geprdgte Gestaltung der Vor-
léuferbau-Typologie schlieBt einen Umbau
nahezu zu. Folglich besitzt das Handlernetz
des Herstellers unterschiedliche Auspragun-
gen: nicht klassifizierbare Liegenschaft, Vor-
lduferbau- und aktuelle Autohaus-Typologie.
Da die aktuelle Autohaus-Typologie die ge-
genwdrtige Marken-Entwicklungsstufe des
Unternehmens reprasentieren soll, bildet der
Durchdringungsgrad die Anzahl der Neu- so-
wie Umbauten im Verhdltnis zur Gesamtzahl
der Autohduser ab. Das Ergebnis des Exper-
tenfragebogens in Bezug auf den Durchdrin-
gungsgrad liefert kein Resultat. Nur zwei der
fiinf dokumentierten Hersteller mit Corpora-
te Architecture-Strategie haben Angaben zur
Haufigkeit der Realisierung gemacht.

Es ist anzumerken, dass Volkswagen entwe-
der keine Daten besitzt oder nicht bereit ist
diese weiterzugeben. Aufgrund der Aktuali-
tat*" der aktuellen Autohaus-Typologie fallt
der Durchdringungsgrad und die damit ver-
bundene Wiedererkennbarkeit der Typologie
sehr gering®'® aus.

Te

317 Einflihrung Modulkonzept 2009.
318 Vgl. Wahrnehmungsstudie. Wiedererkennung.

Wirtschaftlichkeit

Die Nutzung einer Corporate Architecture-
Strategie ist kostenintensiv. Nicht nur Kon-
struktion, Material oder Madblierung spielen
eine wichtige Rolle: Alle Entscheidungen sind
in einem Dialog zwischen Geschéaftsfiihrung,
Kommunikation, Strategie und Gestaltungs-
team zu treffen. Zusdtzlich miissen die neuen
Richtlinien mit den Handlern kommuniziert
werden.

Aufgrund der gewaltigen Summe von 3.000
geplanten Neubauten®" kdnnte eine Kosten-
senkung durch Vorfertigung bzw. die Nut-
zung von Skaleneffekten realisiert werden.
Der durchschnittliche Quadratmeterpreis al-
ler untersuchten aktuellen Autohaus-Typolo-
gien liegt bei etwa 1200€; diesbeziigliche
Angaben des Herstellers Volkswagen fehlen.
Aufgrund der Standardisierung der Konstruk-
tion, der Innenraumelemente und der groBBen
Anzahl geplanter Handelsplatze ist davon
auszugehen, dass ein Quadratmeterpreis von
~1100€ realisiert werden kann.

Das Bestreben der Hersteller den zukiinftigen
Handelsplatz kostengiinstig errichten zu wol-
len®**® demonstriert die aktuelle Autohaus-Ty-
pologie von Volkswagen somit anschaulich.

319 Vgl. Expertenfragebogen. Aktueller Prototyp.
320 Vgl. Expertenfragebogen. Aktueller Prototyp.
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Strategie [ Auftragsvergabe [ Inhalt
Eine wissenschaftliche Auseinandersetzung
mit der Typologie Autohaus findet sich in der
Architekturtheorie erstaunlicherweise nicht;
eine Kooperation zwischen Hersteller und
Universitdt bildet die Ausnahme. Es sei zu er-
wahnen, dass wahrend der Planung der aktu-
ellen Autohaus-Typologie die Ergebnisse der
Zusammenarbeit mit der Universitat Braun-
schweig aus dem Jahre 1989 keine integrati-
ve Verwendung fanden.
Die Hersteller entwickeln die Gestaltung ihrer
Handelsplatze meist intern; nur zwei der un-
tersuchten fiinf aktuellen Autohaus-Typolo-
gien basieren auf der Grundlage eines Archi-
tekturwettbewerbs.*?' Hinsichtlich der Be-
deutung der Handelspldtze erscheint dieser
Umstand unprofessionell.
Volkswagen entschied sich fiir eine direkte
Vergabe an das Medienbiiro MetaDesign. Ist
die Entscheidung gefallen, muss die Zusam-
menarbeit von Geschaftsfiihrung, Strategie,
Kommunikation und Gestaltungsteam erfol-
gen. Das Ergebnis der Expertenfragebogen-
analyse zeigt, dass bei keinem Hersteller eine
Kooperation der Architekten mit der Abtei-
lung Kommunikation erfolgte. Nur zwei der
Hersteller gaben drei Kommunikationspartner
als Prozessbeteiligte wahrend der Entwurfs-
phase®? an, welche bei den {brigen Unter-
nehmen kaum interdisziplinar durchgefiihrt
wird. Die Analyse® hebt die primaren Ziele
der Hersteller hervor:

* eigenes Erscheinungsbild

* Verbesserung des Qualitdtsniveaus

* VergroBerung des Bauvolumens

* weltweit anpassungsfahige

Bauweise

321 Vgl. Fragebogen. Analyse. Strategien.

322 Vgl. Expertenfragebogenanalyse. Gestaltfin-
dung.

323 Vgl. Expertenfragebogenanalyse. Faktoren.
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Eine ausdrucksstarke oder &dsthetische For-
mensprache kann bei der Vorlduferbau-Typo-
logien nicht konstatiert werden.*** Zusatzlich
ist diese Typologie lediglich in der Lage, hori-
zontal zu expandieren und aufgrund ihrer
komplexen Konstruktion bedingt global reali-
sierbar; ihr urbanes Integrationspotential ist
gering. Im Falle der aktuellen Autohaus-Ty-
pologie befinden sich nahezu alle Werte der
Wahrnehmungsstudie deutlich {lber dem
Mittel: Insbesondere die Beurteilungen der
Kategorien ...besitzt einen ausdrucksstarke
Formensprache und ...besitzt eine dsthetische
Formensprache gehdren zu den Spitzenwer-
ten. Die Eigenstandig des Erscheinungsbildes
ist aufgrund des omniprdasent Verwendung
findenden Superzeichens’”® Rahmen garan-
tiert.

Die Verbesserung des Qualitdtsniveaus ver-
deutlicht sich im Innenraum: Die Wertigkeit
der Inszenierungselemente sowie des Mobi-
lars bestimmen die Raumqualitdt. Aufgrund
der stetig wachsenden Produktpalette sind
die Hersteller gezwungen, ihre Handelsplatze
zu erweitern. Folglich ist die Mdglichkeit zur
VergroBerung des Ausstellungsbereiches Be-
standteil der Planungsziele. Insbesondere in
verdichteten Metropolen findet sich kaum
Baugrund; es besteht die Notwendigkeit, sich
ideal urban anpassen zu kdnnen. Diese Be-
dingung gewahrleistet die aktuelle Auto-
haus-Typologie von Volkswagen durch die
Maglichkeit einer mehrgeschossigen Ausfiih-
rung; innerhalb von Deutschland wird sie
zum Re-Import ihres globalen Anspruches.

Markenmerkmale

Die dreidimensionale Sichtbarmachung der
Marke vollzieht sich im Allgemeinen durch
Konnotationen der Primdrkennzeichnungs-
elemente.

324 Vgl. Wahrnehmungsstudie. Vorlduferbau.
325 Vgl. Griitter, Jorg-Kurt. Asthetik der Wahrneh-
mung. S. 20ff.
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Abb. 792: Kennzeichnung ,White Frame”.

Dies verdeutlicht die ausgeprdagte Nicht-Er-
kennung®*® aller Autohaus-Typologien. Erst
die Existenz eine Corporate Architecture-
Strategie kann die Wiedererkennbarkeit ga-
rantieren. Dies wurde mit der aktuellen Au-
tohaus-Typologie multimedial realisiert:

Die Gestaltung des Handelsplatzes wird ex-
plizit von der Formensprache der Kommuni-
kationsmittel geprdgt; sie ist Spiegelbild des
zweidimensionalen Kommunikationsdesigns.
Unverwechselbar betont der Rahmen Fassade
sowie Portal und sorgt somit fiir die Diffe-
renzierung von der Konkurrenz. Im Innen-
raum wird der Rahmen wiederholt fiir die In-
szenierung eingesetzt; weiterhin greift das
Mobilar das Rahmen-Motiv auf. Es resultiert
eine ausgeprigte Ahnlichkeit zwischen dem
raumlichen Eindruck des Handelsplatzes und
den zweidimensionalen Medien; dies garan-
tiert eine hohe Wiedererkennbarkeit.

Eindeutigkeit der Formensprache

Alle Hersteller dimensionieren die Ausstel-
lungsflache ihrer Handelsplatze aufgrund der
erwarteten Absatzzahlen der Produkte. Es
pragen sich unterschiedliche Subtypologien
aus, welche sich u.a. durch die Anbindung an
Werkstatt oder Lackiererei in ihrem Erschei-
nungsbild differenzieren. Nur eine stringente
Vorgabe der Gestaltung gewahrleistet die
Eindeutigkeit der Formensprache.

326 Vgl. Wahrnehmungsstudie. Nichterkennung.
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Abb. 793: Musterisometrie Modulkonzept.

Volkswagen schreibt diese fiir Neu- und Um-
bauten ausdriicklich vor. Wahrend in der Ver-
gangenheit die Dachform der Ausstellungs-
halle oder ihre Konstruktion die Eindeutigkeit
der Formensprache garantieren sollte,* spie-
len diese Motive in den jiingsten Corporate
Architecture-Strategien der Hersteller keine
Rolle mehr. Die Konzeption der aktuellen Au-
tohaus-Typologie von Volkswagen erzielt ihre
Eindeutigkeit durch die Verwendung des Su-
perzeichens’® Rahmen. Da dieses zweidi-
mensionale Fassadenmotiv ebenfalls als drei-
dimensionales Raummotiv inszeniert wird, ist
die Eindeutigkeit der Formensprache omni-
prasent.

Integration in die Kommunikationsstrategie
EntschlieBt sich ein Hersteller zur Planung
einer Corporate Architecture-Strategie, sollte
nicht nur deren Planung und Realisation in-
terdisziplindr, sondern insbesondere ihre
Kommunikation in allen Medien erfolgen.

Die aktuelle Autohaus-Typologie von Volks-
wagen nimmt in diesem Zusammenhang eine
Sonderstellung ein: Grundlage der Strategie
ist die ausdriickliche Integration der Formen-
sprache der Handelspldtze in den Kanon des
medieniibergreifenden Markenauftritts.

327 Vgl. VW. Vorlauferbau.

328 Vgl. Griitter, Jorg-Kurt. Asthetik der Wahrneh-
mung. S. 45ff.
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Abb. 794: VW. Unternehmenshomepage.

Umso erstaunlicher muss festgestellt werden,
dass sich das Design der aktuellen Autohaus-
Typologie bislang weder im Messebau, auf
Events, noch auf der Unternehmenshomepa-
ge wiederfindet. In der virtuellen Berichter-
stattung (Volkswagen Media Service) existiert
ein knapper Vermerk; auf den Héandlerseiten
des Herstellers finden sich im Allgemeinen
keine Abbildungen der Handelsplatze.

Es wird vermutet, dass aufgrund der Aktuali-
tat der Typologie die Integration der archi-
tektonischen Formensprache in den gesamt-
heitlichen Markenauftritt erst in den kom-
menden Jahren Realisierung findet. Festhal-
ten bleibt, dass die gewiinschte Integration
der Gestaltung der aktuellen Autohaus-Typo-
logie noch nicht medieniibergreifend ausge-
pragt ist und hdchstwahrscheinlich in naher
Zukunft Umsetzung finden wird.

Erlebnismerkmale

Multisensorische Ansprache
Wissenschaftliche Untersuchungen zur mul-
tisensorischen Sinnesansprache unter Ver-
wendung des Mediums Architektur finden
sich selten oder bleiben der Offentlichkeit
unzuganglich. Ausnahme bildet die Disserta-
tion  Multisensuale Markenfiihrung von
Christiane Springer.

377

Abb. 795: Materialwand.

Wahrend die Einflussnahme einer multisen-
sorischen Adressierung unbestritten existiert,
deren Auspragung und Wirkungsgrad im
Rahmen dieser Arbeit jedoch nicht ermittel-
bar ist, resultiert die Bewertung aus der
Summe der verwendeten Medien.

Fiir die Gestaltung der aktuellen Autohaus-
Typologie von Volkswagen bleibt festzuhal-
ten, dass die Adressierung der visuellen Sinne
uberwiegt. Auditive Merkmale liefern die
Produktprisentation durch die/den Verkiu-
fer[in, der Imagefilm oder die Bespielung der
Raumes mit Musik. Haptische Sinnesein-
driicke finden sich explizit im Bereich der
Material-Muster-Sammlung z.B. zwecks Aus-
wahl der Wageninnenraumtextilien. Die gu-
statorische und olfaktorische Sinnesanspra-
che bedient die Cafébar des Handelsplatzes.

Elemente Inszenierung und Dramaturgie
Liegt keine Corporate Architecture-Strategie
vor, kdnnen sich Elemente der Inszenierung
und Dramaturgie lediglich auf Primdrkenn-
zeichnungselemente, Warenbilder oder Kom-
munikationsmittel beziehen. Eine Inszenie-
rung raumpragender Elemente oder der Weg-
fiihrung entfallt. Die, der aktuellen Autohaus-
Typologie von Volkswagen zu Grunde liegen-
de, Inszenierung der Schaufassade, durch De-
finition spezifischer Offnungsproportionen,
findet innerhalb des Gebadudes ihre Fortfiih-
rung:
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Abb. 796: VW. Aktueller Prototyp. Innenraum.
Die Formensprache des Rahmen-Motivs ist in
den Grilinbereichen der ErschlieBung, der
Fassade sowie den Inszenierungselementen
kenntlich. Im eingeschossigen Handelsplatz
findet sich als zentrale Anlaufstelle der Emp-
fang sowie die Willkommenswand im Rah-
mendesign,; die Wegfiihrung fortan ist offen.
Der Seitenbereich des Ausstellungsbereiches
tibernimmt Funktionen der Entscheidungsfin-
dung (Auswahl von Material und Farbe des
Produktes, Besprechungszonen), beherbergt
den Wartebereich und bindet Servicezonen
an. Wichtiges Merkmal der aktuellen Auto-
haus-Typologie von Volkswagen ist die spezi-
fische Verortung des Verkaufsprozesses: So-
wohl Direktannahme als auch Fahrzeugiiber-
gabe belegen durch die Ausbildung ihrer spe-
zifischen Raumlichkeiten die Evolution der
Typologie Autohaus im Allgemeinen.
Final festzuhalten bleibt, dass das Rahmen-
Motiv omniprasent ausformuliert ist und,
durch die kiinstliche Beleuchtung®*® von Por-
tal und Dealer Frame®®, innerhalb der Schau-
fassade nachts sichtbar bleibt.

Explizite Verwendung von Architektur und
Materialitdt zur Erlebnisvermittlung

Folgt die Verwendung von Architektur und
Materialitdt nicht der reinen Funktion, son-
dern bildet zusammen mit anderen raumbil-

329 Vgl. VW. Aktueller Prototyp.
330 Vgl. VW. Aktueller Prototyp.
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denden Elementen eine Einheit, wird das Po-
tential der Erlebnisvermittlung gestarkt. Dies
gilt bei Autohdusern insbesondere fiir die Ge-
staltung des Bodenbelages - dem Ort der
Produktplatzierung. Die untersuchten Corpo-
rate Architecture-Strategien schreiben den
Bodenbelag der Ausstellungsflache entspre-
chend strikt vor.

Obwohl das Rahmen-Motiv das Erschei-
nungsbild des Handelsplatzes im AuBen- und
Innenraum maBgeblich pragt, wird die
Raumwirkung ebenso deutlich von der wech-
selnden Materialitdit des FuBbodens beein-
flusst. Die Produkte werden nicht in Analogie
zum Bild der StraBe auf einem dunklen Un-
tergrund, sondern auf kontrastfahigem hellen
Belag prasentiert. Ausnahme bildet das
Highlight (Praferenzprodukt), welches auf ei-
ner Inszenierungsinsel exklusiver Materialitat
(Holz-Imitation) positioniert wird.

Es ist zu konstatieren, dass sowohl die For-
mensprache der Architektur, als auch die ex-
plizite Verwendung der Materialitdit den
Raumeindruck der aktuellen Autohaus-Typo-
logie von Volkswagen und somit die Erlebnis-
vermittlung maBgeblich bestimmen.
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Wiahrend in den Kapiteln Analyse die jeweili-
gen Corporate Architecture-Strategien der
Hersteller anhand der Merkmale des Kriteri-
en-Kataloges argumentiert wurden, werden
im Folgenden die Entwicklungen in Planung
und Realisation herstelleriibergreifend zu-
sammengefasst. Die Beurteilung der Unter-
nehmen Ford und Opel setzt sich aus der
Analyse des Expertenfragebogens sowie der
Wahrnehmungsstudie (fehlende Corporate
Architecture-Strategie) zusammen; die Krite-
rien folgen den Merkmalen der Methodik.

Architektonische Merkmale

Konstruktion

Die architektonische Evolution der Typologie
Autohaus ist eng verkniipft mit der Entwick-
lung konstruktiver Losungen: Das Erschei-
nungsbild der ersten Generation, der Vorldu-
ferbau-Typologie, wird maBgeblich durch die
Tragkonstruktion bestimmt.

Es wird vermutet, dass die allgemein Anwen-
dung findende Typologie Autohaus mit Gale-
rieebene ihren planungsrelevanten Ursprung
im Baurecht hat (die Klassifikation des Han-
delsplatzes bedingt Positionierung sowie ins-
besondere Brandschutzanforderungen) und
sich im Laufe der Zeit als Muster-Typologie
durchsetzte.

Die herstellereigene Formensprache fokus-
sierte sich auf das Design der Konstruktion,
weniger auf die Gestaltung einer Raumtypo-
logie. Die Gegeniiberstellung der Strategien
von Volkswagen (1998: Piazza; 2008: Modul-
konzept) verdeutlicht exemplarisch die Ent-
wicklung des Tragwerks: Wahrend die Sau-
lenstellung und -gestaltung der Vorldufer-
bau-Typologie nicht nur die Ausstellungsbe-
reiche beeintrachtigte, sondern insbesondere
die duBere sowie innere Gestalt des Handels-
platzes pragte, reduziert sich die Prasenz der
Konstruktion in der aktuellen Autohaus-Ty-
pologie bis zur Unkenntlichkeit.
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Abb. 797: Skoda. Aktuelle Autohaus-Typologie.

Von nun an bestimmen Dimension und Pro-
portion der Gebdudehiille das Erscheinungs-
bild. Diese Veranderung kann ebenso an-
schaulich anhand der aktuellen Autohaus-Ty-
pologie von Audi nachvollzogen werden.

Eine kostenglinstige und weltweite Realisier-
barkeit ist Ziel aller dokumentierten Planun-
gen. Die Konstruktion der aktuellen Auto-
haus-Typologien basiert auf den Standards
des Industriebaus, wodurch sich Achsraster
und Spannweite definieren und das Gebadude
entsprechend erweiterbar wird. Die Motive
Rahmen (Modulkonzept Volkswagen) und
Asymmetrische Kurve (Audi terminal) zwecks
raumpragender Inszenierung wurden zu si-
gnifikanten Wiedererkennungselementen des
Handelsplatz-Designs. Die Hersteller Skoda,
Mercedes-Benz und Porsche hingegen ver-
wenden eine hochgradig konstruktive For-
mensprache mit unterschiedlichen Zielvorga-
ben. Insbesondere die aktuelle Autohaus-Ty-
pologie von Skoda verdeutlicht die Nutzung
eines solitdren, konstruktiven Ingenieurbaus,
dessen urbanes Integrationspotential gering
ist. Die Strategien von Mercedes-Benz und
Porsche differenzieren sich durch die Flexibi-
litit der meist konstruktiven Wiedererken-
nungselemente. Die Ausfiihrung der Gebdu-
dehiille ist weniger strikt vorgeschrieben und
setzt sich im Falle des Herstellers Mercedes-
Benz aus dem Ensemble Stiitze, Eingangs-
Rahmung, Dachabschluss, Vertriebsstern und
Markengalerie zusammen.

SCA
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Abb. 798: VW. Innenraum Vorlduferbau-Typologie.

Wesentliches Wiedererkennungselement der
aktuellen Autohaus-Typologie von Porsche ist
das Motiv des Fassadenbandes samt seiner
Einschnitte (sowie das korrespondierende Be-
lichtungs- und Materialkonzept). In diesem
Zusammenhang ist besonders die Beziehung
zwischen Konstruktionsart und Stadtgefiige
bemerkenswert:

Die Rundung der Schaufassade definiert eine
ideale Positionierung des Handelsplatzes ent-
lang der Kreuzungspunkte der Stadterschlie-
Bung; Orten erhohter hodologischer Dichte.
Es bleibt festzuhalten, dass die Gestaltung
der aktuellen Autohaus-Typologien von Audi
und Volkswagen die Verwendung eines kon-
struktiven Ingenieurbaus verlassen und in
einen stark kontextabhangigen Architektur-
bau transformiert hat.

Proportion [ Dimension

In Zuge der Forschungsarbeit wurde festge-
stellt, dass die Dimensionierung des gemei-
nen Autohauses im Allgemeinen aus der An-
zahl der verkauften Produkte am jeweiligen
Standort resultiert.

In Sonderfillen (vgl. Mercedes-Benz Center-
Typologie, Welt, Niederlassung, Autohaus
2000; Flagship-Stores, u.a.) unterliegt die Di-
mensionierung dem Repréasentationswillen
des Herstellers.
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Abb. 799: VW. Modulkonzept. Innenraum.

Die bisher konstruktiv gepragten Beziehun-
gen zwischen der Dimensionierung der Aus-
stellungsflache, der Nutzung der Typologie
Ausstellungshalle mit Galerieebene, der An-
bindung von Werkstatt / Lackiererei oder der
urbanen Integrationsfahigkeit definieren ent-
scheidend die Gestaltung des Handelsplatzes.
Folglich entwickeln sich Subtypologien, wel-
che in ihrer Ausprdgung versuchen dem Er-
scheinungsbild der ideellen Musterplanung
zu entsprechen. Im Falle einer Erweiterung
der Ausstellungsbereiche beschranken sich
diese Subtypologien im Allgemeinen auf eine
horizontale Expansion. Als einziges Unter-
nehmen schreibt Audi eine vertikale Er-
weiterbarkeit seines Handelsplatzes vor; er-
hoht folglich das urbane Adaptionspotential
der Liegenschaft.

Primarkennzeichnung

Die Entwicklung der Primdrkennzeichnungs-
elemente®™' (Beschriftung, Fahnen, Pylone,
Logo) der untersuchten Hersteller ist dhnlich:
Strikte Vorschriften zur Positionierung sowie
hochwertigen Ausflihrung sind in allen Pla-
nungsunterlagen enthalten. Die Gestaltung
der Primdrkennzeichnungselemente basiert
im Allgemeinen auf dem firmeneigenen
Schrifttyp sowie Farbkodierung - Merkmale
der zweidimensionalen Unternehmenskom-
munikation (in anderen Medien).

331 Vgl. Audi. Aktueller Prototyp.
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Abb. 800: VW. Modulkonzept. Portal.

Wahrend die Unternehmen Ford und Opel,
aufgrund einer fehlenden Corporate Archi-
tecture-Strategie, ausschlieBlich die Markie-
rung der Handelsplatze anhand von Primdr-
kennzeichnungselemente realisieren, ermog-
licht eine architektonische Strategieplanung
u.a. die Integration dieser Elemente in den
Gebiudekdrper (Modulkonzept Volkswagen).
Im Allgemeinen werden die Beschriftungsele-
mente Logo und Schriftzug additiv am Ge-
bdude angebracht. Es ist festzuhalten, dass
immer mehr der Primdrkennzeichnungsele-
mente, zwecks Wiedererkennung in der
Nacht, leuchten; am Beispiel des Portals bzw.
Dealer Frame (Modulkonzept Volkswagen)
wird die Integration der Primédrkennzeich-
nungselemente in die architektonische Ge-
staltung deutlich.

Grundriss-Typologie

Die Typologie Ausstellungshalle mit Galerie-
ebene mit riickwartigen Bereichen fir Ver-
waltung, Service und Werkstatt findet sich in
nahezu allen dokumentierten Strategien wie-
der. Somit unterscheiden sich die Konzepte
der Hersteller maBgeblich durch die Formen-
sprache des Gebaudekorpers, die Art der Er-
schlieBung sowie den Raumeindruck des Ge-
baudeinneren.
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Abb. 801: Grundriss Porsche Zentrum Zuffenhausen.

Wihrend die Vorlduferbau-Typologie von
Volkswagen sowie die aktuelle Autohaus-Ty-
pologie von Skoda eine zentrische Erschlie-
Bung (Schleusenportale) entlang der Schau-
fassade vorsehen (die ErschlieBung der Han-
delspldtze von Mercedes-Benz variiert), defi-
niert die Strategie von Porsche einen lotrech-
ten Zugang innerhalb der gerundeten Front.
Der Eingangbereich befindet sich hier, kon-
trar zur Planung der Konkurrenz, innerhalb
der Halle. Die Vorlduferbau-Typologie von
Audi wird an der sichtbarsten Stelle der ge-
wiinschten Asymmetrie erschlossen: der
Stirnseite des Gebaudes. Die aktuelle Auto-
haus-Typologie von Volkswagen legt die
HaupterschlieBung dezentrisch innerhalb der
Schaufassade fest. Resultat des strategisch
definierten Zugangs ist der erste Raumein-
druck.

Im Allgemeinen erschlieBen sich dem Besu-
cher alle folgenden Bereiche eindeutig; die
Wegflihrung beschriankt sich auf die Hori-
zontale mit Ausnahme der Galerienutzung.
Im Grundriss finden sich vereinzelt Unter-
schiede zwischen der Vorlduferbau- und ak-
tuellen Autohaus-Typologie: Der Handels-
platz wird an seiner Schaufassade erschlos-
sen; der Erstkontakt findet am Empfang
statt; es folgen dienende Bereiche fiir Ver-
waltung und Service im Anschluss an die
Ausstellungsbereiche. Der Raumeindruck der
dokumentierten Corporate Architecture-Stra-
tegien ist hingegen ein unterschiedlicher.

SCA

Abb. 802: Audi. Stapelung der Ausstellungsrdume.

Audi: Die Raumwirkung des Hallenbaus mit
Galerieebene (Vorliuferbau) wird durch die,
mit allen Gebdudeteilen in Beziehung ste-
hende, Formensprache der Asymmetrischen
Kurve (aktuelle Autohaus-Typologie) ersetzt.
Die Sichtbarmachung der Konstruktion wird
zugunsten einer raumbildenden Gestaltung
aufgegeben; die Dynamik der Kurve bestimmt
den Raumeindruck. Die Weiterfiihrung der
Formensprache im Innenraum - im Form flie-
Bender Boden-Wand-Ubergange - dominiert
und homogenisiert die raumliche Wirkung.
Die natiirliche Belichtung (Oberlicht) der
Vorliuferbau-Typologie entféllt.  Erweitert
sich die aktuelle Autohaus-Typologie in der
Summe der Ausstellungsflache, dndert sich
ihre Struktur radikal: Die im Allgemeinen ho-
rizontale Expansion vollzieht sich verdreht
vertikal (unter Inkaufnahme wachsender
konstruktiver Anforderungen und Erschlie-
Bungskosten) und verdeutlicht das urbane
Adaptionspotential. Der Handelsplatz bildet
eine Mehrgeschossigkeit mit sich bedingen-
den Grundrissen aus; die Drehung der Aus-
stellungsbereiche pro Etage unterstreicht den
Aspekt der Asymmetrie und fordert das Er-
lebnispotential: Jeder Ausstellungsraum er-
hdlt seine charakteristische GroBe, Proporti-
on und ErschlieBung. In welcher Dimension
der Audi terminal sich ausprdgt - die raum-
greifende Wirkung der Asymmetrischen Kur-
ve dominiert AuBenraum, Innenraum, Gebdu-
deform sowie Wegfiihrung und besitzt hohes
Wiedererkennungspotential.
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Abb. 803: Skoda. Aktue//eﬁototyp. Grundriss B.

Mercedes-Benz: Da sich die Vorlduferbau-Ty-
pologie des Herstellers nahezu ausschlieBlich
auf die Verwendung von Primédrkennzeich-
nungselementen reduziert, kann kein strate-
gisch geplanter Raumeindruck realisiert wer-
den kann. Ebenso selten gelingt es der aktu-
ellen Autohaus-Typologie (aufgrund ihrer
Flexibilitit) eine eindeutige ErschlieBung so-
wie resultierenden Raumeindruck koharent
zu realisieren; zu inhomogen prasentiert sich
die Gestaltung der Autohduser. Erst die
jlingst realisierten Handelspldtze der Center-
Typologie (auBerhalb des Geltungsbereiches
z.B. in Paris oder Mailand) folgen offenkun-
dig stringenten Planungsvorgaben.

Porsche: Positionierung und Gestaltung des
Eingangsbereiches sowie der folgende Raum-
eindruck sind immanenter Teil des Erschei-
nungsbildes. Das gerundete Fassadenband
wird am Zugang durch den vertikalen Licht-
schlitz** unterbrochen; das Motiv des Spal-
tes markiert die ErschlieBung. Der Raumein-
druck im Inneren wird durch das Spannungs-
verhaltnis zwischen der orthogonalen Anord-
nung der Servicebereiche, der Fahrzeugaus-
richtung sowie der gerundeten Halleninnen-
wand bestimmt. Die aktuelle Autohaus-Typo-
logie von Porsche sieht im Falle einer Erwei-
terung die horizontale Expansion vor; eine
mehrgeschossige Ausfiihrung findet sich sel-
ten.

332 Vgl. Porsche. Aktueller Prototyp.
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Die Exklusivitat der Marke sowie die verhalt-
nismaBig kleine Produktpalette l4sst vermu-
ten, dass die notwendige Ausstellungsflache
im Allgemeinen keine mehrgeschossige Aus-
fiihrung notwendig macht.

Skoda: Die ErschlieBung des Handelsplatzes
erfolgt analog der Formensprache der signifi-
kanten Dachform zentrisch. Ahnlich der ak-
tuellen Autohaus-Typologie von Porsche wird
der Besucher entlang der natiirlichen Belich-
tung (Oberlicht) vom Eingang bis zum leicht
dezentrisch positionierten Empfang geleitet.
Die alles umspannende Dachfléche, ihre Kon-
struktion sowie die symmetrisch positionierte
Galerie definieren den Raumeindruck des Ge-
baudeinneren. Aufgrund der stringenten Um-
setzung der Strategie findet sich der ge-
wiinschte Raumeindruck in nahezu allen
jlingst realisierten Handelsplatzen wieder.
Volkswagen: Wegfiihrung, ErschlieBung und
Raumeindruck verschieben sich zugunsten
der Asymmetrie. Wahrend die Vorlduferbau-
Typologie die ErschlieBung entlang der Sym-
metrieachse vorschrieb und den Besucher
unmittelbar in die Hallenmitte leitete, nutzt
die aktuelle Autohaus-Typologie einen asym-
metrischen Zugang (vgl. Audi terminal). Au-
Berlich wird das Portal der Typologie entlang
der Schaufassade zentrisch definiert und
kann, im Rahmen der Vorgaben, flexibel posi-
tioniert werden; innerhalb des Geb3udes wird
die asymmetrische ErschlieBung (vgl. Positio-
nierung Dialogannahme) des Ausstellungsbe-
reiches deutlich (kontrédr realisiert am Han-
delsplatz Mainz). Ahnlich der Konzeption des
Audi terminal, entwickelte sich die Gestal-
tung der aktuellen Autohaus-Typologie von
Volkswagen vom konstruktiven Hallenbau
mit Galerieebene zu einer abstrakten, zei-
chenhaften, symbolischen Formensprache, in
welcher die Sichtbarmachung der Konstrukti-
on keine Rolle mehr spielt.
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Abb. 804: VW. Grundriss Modulkonzept 300.

Elemente der Wegfiihrung finden sich in der
Zonierung der Ausstellungsflache sowie der
Gestaltung der Griinbereiche in Form von In-
szenierungsinseln. Wiahrend der zentrale
Ausstellungsbereich der Vorlduferbau-Typo-
logie das raumprdgende Element darstellte
(welchem sich die Raumlichkeiten unterord-
nen) bildet die aktuelle Autohaus-Typologie
vielmehr ein Raumgefiige aus.

Material & Farbe

Alle Hersteller definieren ihre Material- und
Farbwahl analog der zweidimensionalen Cor-
porate Design-Vorgaben, d.h. im Regelfall
kommen selten Farben zum Einsatz. Die
Farbtone Beige, Grau, Schwarz sowie die
Markenfarbe(n) und metallisch wirkende Ma-
terialien finden Verwendung. Die Entwick-
lung der Handelsplatze von Audi und Volks-
wagen weist eine zuriickhaltende Verwen-
dung von Materialien und Farbe auf:

333 Vgl. VW. Aktueller Prototyp.

Die farbliche Kodierung des Ausstellungsbe-
reichs der Vorlduferbau-Typologie (in den
Hallenbau eingestellte Wandscheiben mit
gelbem Anstrich; Farbwechsel im FuBboden-
belag) findet sich in der aktuellen Autohaus-
Typologie von Volkswagen nicht wieder. Neu-
trales WeiB, das Blau der Corporate Design-
Farbkodierung sowie die Materialitat der In-
szenierungsinseln dominieren den Raumein-
druck der Typologie.

Dem Bodenbelag des Audi terminal kommt in
diesem Zusammenhang eine besondere Be-
deutung zu: Das Motiv der Asymmetrischen
Kurve mit flieBenden Boden-Wand [ Wand-
Decke-Ubergingen nutzt seine kontrastie-
rende Materialitdt / Farbigkeit zur Stirkung
der asymmetrischen Raumwirkung.

Die aktuelle Autohaus-Typologie von Porsche
beschrdnkt den Einsatz von Farben auf die
ausgestellten Fahrzeuge sowie Warenbilder.
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Die aktuellen Autohaus-Typologien von Sko-
da und Mercedes-Benz definieren durch die
gezielte Verwendung warmer Farbténe und
Materialien eine kontrastreiche Innenraum-
gestaltung. Die farbenfrohe Ausfiihrung der
Wandflachen der aktuellen Autohaus-Typolo-
gie von Mercedes-Benz bildet die Ausnahme;
die Center-Typologie sieht erstaunlicherweise
keine Farbkodierung fiir die Innenraumge-
staltung vor.

Urbane Integration

Hinsichtlich der Integration des gemeinen
Autohauses in den urbanen Kontext finden
sich wenige Anhaltspunkte. Die allgemein
Verwendung findende Typologie Ausstel-
lungshalle mit Galerieebene stirkt den soli-
taren Charakter des Handelsplatzes und
hemmt folglich das urbane Integrationspo-
tential. Die Ausbildung einer Mehrgeschos-
sigkeit (und folglich erh6hten Integrationsfa-
higkeit) definiert lediglich die aktuelle Auto-
haus-Typologie von Audi.

In Ausnahmefillen finden sich mehrgeschos-
sige Ausprigungen weiterer Hersteller (Por-
sche, VW); diesbeziigliche Planungsunterla-
gen liegen jedoch nicht vor. Zusatzlich wird
festgestellt, dass die ausdriicklich mehrge-
schossig geplante Center-Typologie von Mer-
cedes-Benz (weiterhin Welt, Niederlassung)
keiner urbanen Integrationsstrategie unter-
liegt und sich sichtbar als Solitdrbau prasen-
tiert.

Abb. 805: Audi terminal Wuppertal. Ubergang Boden-Wand.

Weiterer Bestandteil der Integration ist die
Einbindung von Vegetation und Landschaft.
Die Landschaft des gemeinen Autohauses
heiBt Vorstadt, Gewerbegebiet oder griine
Wiese. Der Baugrund ist eben oder wird be-
gradigt; eine Anpassung des Handelsplatzes
an topographische Disparitdten findet sich
nicht. Zusammenfassend wird festgehalten,
dass das urbane Integrationspotenial des ge-
meinen Autohauses als marginal bezeichnet
werden muss.

Vegetation

Die sichtbare Versteinerung unserer Kultur-
landschaft ist nicht zuletzt dem Automobil
geschuldet. Parkflichen haben den breiten
und ehemals begriinten Biirgersteig ver-
drangt. Ein mobiles Band aus Metall und Glas
saumt die StraBen. Vereinzelt finden sich,
durch Scheiben fixierte, Baume oder Strau-
cher.

Eine Einbindung von Vegetation oder Land-
schaft in die Gestaltung des gemeinen Auto-
hauses pragt sich, falls liberhaupt als Gegen-
stand der Planung definiert, eher kontextun-
abhangig aus. Im Allgemeinen nimmt die Ve-
getation eine untergeordnete Rolle ein. Park-
zonen und Restflachen der Grundstiicke wer-
den mit Grasbereichen, vereinzelt mit Bau-
men und Strduchern ausgestattet.
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Abb. 806: Opel Siebrecht. Uslar.
Positionierungsmerkmale

Ausgepragte Wahrnehmbarkeit

Die Ergebnisse der Wahrnehmungsstudie be-
legen, dass die Typologie Autohaus im Allge-
meinen kaum wiedererkannt wird sobald Pri-
mdrkennzeichnungselemente fehlen.*** Dies
erklart sich zum einen durch den seltenen
Besuch des Autohauses (seltenes Anschaf-
fungsgut, langere Serviceintervalle, wachsen-
de Mobilitat), zum anderen durch die hetero-
gene Gestaltung der Handelsplatze.
Zusatzlich lberlagert sich, selbst bei strin-
genter Planung und Realisation, die Formen-
sprache der Vorlduferbau-Typologie mit der
der aktuellen Autohaus-Typologie. Die Trag-
heit und Langfristigkeit des Planungshorizon-
tes verdeutlichen in diesem Zusammenhang
die Schwidche des Mediums Architektur als
Botschaftstrdger von Firmenwerten. Erhebli-
che Unterschiede in der Wahrnehmung fin-
den sich im direkten Vergleich der Wettbe-
werber:

Den hochsten Wiedererkennungswert der
Wahrnehmungsstudie innerhalb der Vorldu-
ferbau-Typologie belegt Audi, gefolgt von
Opel, Mercedes-Benz und Porsche - zu die-
sem Zeitpunkt allesamt Unternehmen ohne
Corporate Architecture-Strategie. Die Bewer-
tungen der Kategorien ..hat einen hohen
Wiedererkennungswert und ...ist in allen Bei-
spielen klar wiedererkennbar der Hersteller
Audi und Opel sind deutlich ausgepragt.

334 Vgl. Wahrnehmungsstudie. Wiedererkennung.
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Die Eindeutigkeit der Formensprache sowie
die stringente Realisation der Vorlduferbau-
Typologie von Audi resultieren in einer hohen
Wiedererkennbarkeit, wohingegen das Er-
scheinungsbild der Vorlduferbau-Kennzeich-
nung von Opel sich in der Wahrnehmbarkeit
maBgeblich durch die Verwendung der Mar-
kenfarbe Gelb unterscheidet. Es muss be-
merkt werden, dass eine deutliche Verwechs-
lungsgefahr der Marken Opel und Renault -
aufgrund der identischen Farbkodierung - als
Ergebnis der Wahrnehmungsstudie festge-
stellt wurde, wodurch sich der hohe Wieder-
erkennungswert des Handelsplatzes von Opel
relativiert.

Bemerkenswert erscheint weiterhin die ge-
ringe Wiedererkennung der Vorlduferbau-Ty-
pologie von Volkswagen, welche trotz vor-
handener Planungsstrategie und zahlreicher
Realisierung den letzten Rang belegt. Die
Wiedererkennung der aktuellen Autohaus-Ty-
pologien wird (neben ihrer Gestaltung) insbe-
sondere durch die Aktualitdt der Planung be-
stimmt. Dies belegt der Vergleich zwischen
der realen Wiederkennung und der prognos-
tizierten Wiedererkennbarkeit der jeweiligen
Typologie: Wahrend die aktuelle Autohaus-
Typologien von Audi und Volkswagen auf-
grund ihrer Aktualitdit kaum wiedererkannt
werden, erreichen sie dank ihrer signifikanten
Gestaltung die Hochstwerte der potentiellen
Wiedererkennbarkeit.
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Die aktuellen Autohaus-Typologien von Por-
sche, Mercedes-Benz und Skoda finden seit
mindestens einem Jahrzehnt Verwendung
und werden ausgeprigter wiedererkannt.®*®
In diesem Zusammenhang wurde festgestellt,
dass innerhalb der aktuellen Autohaus-Typo-
logie insbesondere die Handelspldtze der
Hersteller ohne Corporate Architecture-Stra-
tegie (Ford, Opel) nur gering wiedererkannt
werden. Dies belegt das Potential der archi-
tektonischen Botschaftsvermittlung in Zuge
einer Planungsstrategie.

Eindeutige Signalwirkung

Bis Mitte der neunziger Jahre existierten in-
nerhalb des Geltungsbereiches keine archi-
tektonischen Planungsvorgaben. Die Auto-
mobilindustrie, eine der tragenden Siulen der
deutschen Wirtschaft, legte bis dato keinen
Wert auf die Gestaltung ihrer Handelsplatze.
Die Eindeutigkeit der Markierung erfolgte im
Wesentlichen anhand der Primérkennzeich-
nungselemente Fahne, Pylon, Logo und
Schriftzug. Im 21. Jahrhundert schreiben le-
diglich zwei der sieben dokumentierten Her-
steller die ausschlieBliche Verwendung von
Primdrkennzeichnungselementen vor und
libertragen somit die Gestaltung des Han-
delsplatzes dem Handler.**® Dabei beginnt der
Versuch, durch das Medium Architektur Fir-
menwerte zu transferieren und ein eigen-
stdndiges Erscheinungsbild auszuprdgen ge-
rade erst.

Die Eindeutigkeit der Signalwirkung basiert
auf der Stringenz der Realisierung sowie dem
Einsatz spezifischer Kennzeichnungselemen-
te; weiterhin bedingen sich Eindeutigkeit und
Wiedererkennung. In diesem Zusammenhang
wird die Starke der Vorlduferbau- und aktu-
ellen Autohaus-Typologie von Audi kenntlich:
Eindeutigkeit resultiert aus der Definition
respektive Prazision der Formensprache.

335 Vgl. Wahrnehmungsstudie.
336 Vgl. Expertenfragebogen. Strategie.
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Dies wurde innerhalb der Vorlduferbau-Typo-
logie durch ein baugleiches Design realisiert,
wahrend die aktuelle Autohaus-Typologie der
Formgebung groBere Adaptionsfreiheit ge-
wahrt, Eindeutigkeit durch Einhaltung spezi-
fischer Proportionsverhéltnisse konstatiert
und ein Superzeichen®” ausbildet. Beide Ty-
pologien nutzen die rdumliche Dynamik der
Asymmetrie.

Die Handelsplatze der Hersteller Ford und
Opel sind aufgrund einer fehlenden Corpora-
te Architecture-Strategie lediglich anhand
ihrer Primdrkennzeichnungselemente in der
Lage eine eindeutige Signalwirkung aufzu-
bauen; eine architektonische Eindeutigkeit
kann nicht realisiert werden. Fiir den Herstel-
ler Opel ist festzuhalten, dass die Verwen-
dung der Firmenfarbe Gelb durchaus eine
ausgeprigte Signalwirkung®® besitzt, diese
allerdings in der baulichen Umsetzung keine
Fortflihrung findet. Gegenwidrtig wird die
farbliche Wirkung der Kennzeichnung ge-
schwécht, da Opel sich seine ehemals exklu-
sive Handelsplatz-Markierung mit anderen
Herstellern (Chevrolet, Saab) teilt. Im Mehr-
markenbetrieb wird eine herstellerspezifische
Corporate Architecture-Strategie hinfallig.
Nicht zwangsldufig jedoch miindet die Ver-
wendung einer architektonischen Planungs-
strategie in der Eindeutigkeit der Formen-
sprache: Sowohl die Vorlduferbau-Typologie
von Volkswagen, als auch die aktuelle Auto-
haus-Typologie von Mercedes-Benz besitzen
in ihrer baulichen Umsetzung ein heteroge-
nes Erscheinungsbild. Die eindeutige Signal-
wirkung des Handelsplatzes resultiert hier -
trotz existierender Corporate Architecture-
Strategie - malBgeblich aus Elementen der
Primérkennzeichnung.

337 Vgl. Audi. Aktueller Prototyp.
338 Vgl. Wahrnehmungsstudie.



Abb. 807: Mercedes—Béhz. Aktuelle Typologie.

Die aktuelle Autohaus-Typologie von Porsche
hingegen definiert die einheitliche Gestal-
tung aller Handelspldtze als Primarziel: Das
Motiv des gerundeten metallischen Bandes
mit Horizontal- und Vertikalschlitz verhillt
innen liegende Funktionen, homogenisiert die
Fassade und wirkt durch seine Zeichenhaftig-
keit dimensionslos. Folglich |asst sich die For-
mensprache hochgradig adaptieren ohne ihre
Signalwirkung zu verlieren. Allerdings muss
festgehalten werden, dass trotz ausgepragter
Elemente der Wiedererkennbarkeit die Be-
wertung der Wiedererkennung und potenti-
ellen Wiedererkennbarkeit erstaunlich gering
ausfallt; das Ergebnis der Wahrnehmungs-
studie®*® widerspricht sich in diesem Zusam-
menhang und ist fiir den Autor schwerlich
nachvollziehbar.

Die Signalwirkung der aktuellen Autohaus-
Typologie von Skoda resultiert ebenfalls aus
der dimensionslosen Zeichenhaftigkeit ihrer
Formensprache. Resultat der Strategie ist ein
symmetrischer Hallenbau mit charakteristi-
scher Dachform, welche alle Bestandteile des
Gebaudekdrpers zusammenfasst und Analo-
gien zu Markenimage und Produkt ausbil-
det.**® Die Eindeutigkeit des Erscheinungs-
bilds wird durch die nahezu baugleiche Rea-
lisierung der Handelsplatze verstirkt und
spiegelt sich in der ausgepragten Bewertung
der Wiedererkennung wider.

339 Vgl. Wahrnehmungsstudie.
340 Vgl. Skoda. Aktueller Prototyp.
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Abb. 808: VW. Vorlduferbau-Typologie.

Aufgrund der Aktualitat der aktuellen Auto-
haus-Typologie von Volkswagen kénnen die
Bewertungen der Wiedererkennung nicht im
Zuge einer eindeutigen Signalwirkung argu-
mentiert werden. Die Typologie bildet eine
Schaufassade aus, deren Realisierung insbe-
sondere im Falle eines Umbaus in den Pla-
nungsvorschriften Berlicksichtigung findet.
Das Motiv des Rahmens schafft Klarheit,
biindelt Blickbezlige und steht im Einklang
mit der Formensprache der Kommunikation
des Unternehmens; diesbeziiglich ausgeprag-
te Bewertungen der aktuellen Autohaus-Ty-
pologie von Volkswagen belegen, dass ge-
setzte Anspriiche realisiert werden konnten.
Es muss bemerkt werden, dass bislang sehr
wenige Handelsplatze der aktuellen Auto-
haus-Typologie realisiert wurden, weshalb
die Einschdtzung einer potentiellen Varianz
der Gestaltung sowie die resultierende Si-
gnalwirkung gegenwartig noch geringe Be-
deutung besitzt.

Nicht kopierbare Erscheinung

Dieser Aspekt der Positionierungsmerkmale
erscheint auf den ersten Blick unlogisch, da
kein Hersteller das Autohaus-Design eines
Konkurrenten einfach {ibernehmen wiirde;
rechtliche und insbesondere markenassozia-
tive Griinde verhindern die Kopie. Dennoch
finden sich dhnliche Autohauser unterschied-
licher Hersteller. Diese Entwicklung hat ver-
schiedene Griinde:
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Abb. 809: Opel. Autohaus Baden Auto. Freiburg.

Einerseits kann es sich um den Hersteller-
wechsel eines vertragsgebundenen Handlers
handeln, es kann vorkommen, dass ein Bau-
unternehmen fiir mehrere Hersteller ohne
Planungsvorgaben tatig ist oder die Formfin-
dung dem Gestaltungswillen des Handlers
bzw. Bauherrn unterliegt. Die architektoni-
sche Ausprdagung einer nicht kopierbaren Er-
scheinung muss sich folglich ohne Primdr-
kennzeichnungselemente definieren konnen
und in sich stringent sein.

Wie im Abschnitt Eindeutige Signalwirkung
beschrieben, definiert sich die Eindeutigkeit
respektive Unkopierbarkeit durch das Gestal-
tungsmotiv des Handelsplatzes. Je klarer das
Motiv wahrgenommen wird, desto wahr-
scheinlicher werden Wiedererkennung und
Botschaftsiibermittlung; je flexibler die Aus-
legung der Strategie, desto hoher ist die Ge-
fahr einer Verwasserung des Erscheinungsbil-
des respektive der Wertevermittlung.

Durchdringungsgrad

Wahrnehmung und Wiedererkennung bedin-
gen sind durch die Haufigkeit der Rezeption.
Die Realisierung der aktuellen Autohaus-Ty-
pologie beginnt im Allgemeinen im Falle des
Neubaus; die konstruktiv gepragte Formen-
sprache vieler Planungsstrategien lasst einen
Umbau schwerlich zu. Folglich besitzt das
Handlernetz unterschiedliche Ausprdgungen:
nicht klassifizierbare Liegenschaft, Vorldufer-
bau- und aktuelle Autohaus-Typologie.
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Abb70. Ford. Autohaus Heistér. Trier.

Da die aktuelle Autohaus-Typologie die ge-
genwartige Entwicklungsstufe reprasentieren
soll, bildet der Durchdringungsgrad der Typo-
logie die Anzahl der Neu- bzw. Umbauten im
Verhaltnis zur Gesamtzahl ab.

Das Ergebnis des Expertenfragebogens in Be-
zug auf den Durchdringungsgrad liefert kein
argumentierbares Ergebnis: nur zwei der fiinf
Unternehmen mit Corporate Architecture-
Strategie haben Angaben zur Haufigkeit der
Realisierung gemacht. Es ist anzumerken,
dass die Hersteller entweder keine Daten be-
sitzen oder nicht bereit sind diese weiterzu-
geben. In diesem Zusammenhang ist die Ko-
operationsbereitschaft der Hersteller Porsche
und Skoda hervorzuheben, da fiir die Klassifi-
kation ihrer Liegenschaften die Abbildung
des Durchdringungsgrades mdglich ist.

Der Anteil der aktuellen Autohaus-Typologie-
konformen Handelsplatze von Porsche ist
nach Herstellerangaben sehr hoch:

Aufgrund der Exklusivitat der Marke und der
(im Vergleich zur Konkurrenz) geringen An-
zahl der Handelsplatze, legt Porsche groBen
Wert auf die Aktualisierung und konsistente
Erweiterung seiner Autohduser: Uber 65%
der Liegenschaften sind bereits nach Vorga-
ben der aktuellen Autohaus-Typologie reali-
siert worden. Seit Einfiihrung der aktuellen
Autohaus-Typologie von Skoda (1997/98)
wurden etwa 30 Neubauten errichtet, was
einem Durchdringungsgrad von ~5% ent-
spricht.
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Abb. 811: VW. Zentrum Essen.

In diesem Zusammenhang wird die eindeuti-
ge Signalwirkung der architektonischen Ge-
staltung besonders deutlich: Obwohl nur
~5% der Handelsplitze von Skoda entspre-
chend Cl-konform gestaltet sind prégen sich
Wiedererkennung und Wiedererkennungspo-
tential®**’ deutlich aus.

Wirtschaftlichkeit

Die Nutzung einer Corporate Architecture-
Strategie ist kostenintensiv. Nicht nur die
Konstruktion, hochwertige Materialien oder
die Moblierung spielen eine wichtige Rolle:
alle Entscheidungen sind in einem (Entwick-
lungszeit 1-3 Jahre**) Dialog zwischen Ge-
schaftsflihrung, Kommunikation, Strategie
und Gestaltungsteam zu treffen. Weiterhin
missen die neuen Richtlinien mit den Hand-
lern kommuniziert werden.

Somit besteht die grundsétzliche Entschei-
dung einer Corporate Architecture-Strategie
zu folgen in der Abwagung finanzieller Inter-
essen gegeniiber der markenkonformen Ge-
staltung der Handelspldtze. Eine Kostensen-
kung durch Vorfertigung oder Nutzung von
Skaleneffekten kommt angesichts der Pla-
nungshaufigkeit im Allgemeinen nicht in Be-
tracht.

341 Vgl. Wahrnehmungsstudie. Wiedererkennung.
342 Vgl. Expertenfragebogen.
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Lediglich der Hersteller Volkswagen konnte,
aufgrund der gewaltigen Summe von 3.000
geplanten Neubauten innerhalo der kom-
menden flinfzehn Jahre, von diesbeziiglichen
Faktoren profitieren. Der durchschnittliche
Quadratmeterpreis aller aktuellen Autohaus-
Typologien liegt bei etwa 1200€; die durch-
schnittlichen Baukosten der Vorlduferbau-
Typologien betrugen ~850€. Diese Summen
erscheinen im Vergleich zu mancher Mar-
kenexklusiviat gering, missen allerdings im
Kontext der Netzabdeckung bilanziert wer-
den.

Strategie [ Auftragsvergabe [ Inhalt

Eine wissenschaftliche Auseinandersetzung
mit der Typologie Autohaus findet sich in der
Architekturtheorie erstaunlicherweise nicht.
Kooperationen zwischen Herstellern und Uni-
versitdten bilden die Ausnahme. In diesem
Kontext sei zu erwdhnen, dass wahrend der
Planung der aktuellen Autohaus-Typologie
von Volkswagen die Ergebnisse der Zusam-
menarbeit mit der Universitdt Braunschweig
(1989) keine Anwendung fanden.

Die Hersteller entwickeln ihre Handelsplatz-
Typologie meist intern; nur zwei der unter-
suchten fiinf Typologien sind Ergebnis eines
Architekturwettbewerbs.**® Aufgrund der Be-
deutung der Handelspldtze erscheint dieser
Umstand unprofessionell. Ist die Entschei-
dung gefallen muss die Zusammenarbeit von
Geschaftsfiihrung, Strategie, Kommunikation
und Gestaltungsteam erfolgen. Das Ergebnis
der Expertenfragebogenanalyse zeigt, dass
bei keinem Hersteller eine Kooperation des
Architekten mit der Abteilung Kommunikati-
on erfolgt. Nur zwei der Hersteller geben drei
Kommunikationspartner als Prozessbeteiligte
wihrend der Entwurfsphase®*** an, welche bei
den dbrigen Unternehmen selten interdiszi-
plindr ausgeflihrt wird.

343 Vgl. Fragebogen. Analyse. Strategie.
344 Vgl. Expertenfragebogen. Gestaltfindung.
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Die Analyse**® des Expertenfragebogens hebt
die primdren Ziele der Hersteller hervor:
* eigenes Erscheinungsbild
*  Verbesserung des Qualitatsniveaus
*  VergroBerung des Bauvolumens
* weltweit anpassungsfahige Bauwei-
se

Die ausgeprdgte Eigenstdndigkeit der For-
mensprache der Vorlduferbau- und aktuellen
Autohaus-Typologie von Audi konnte konsta-
tiert werden.**® Wihrend die Vorliuferbau-
Typologie sich lediglich horizontal erweitern
lasst, aufgrund ihrer komplexen Konstruktion
bedingt global umsetzbar ist und ihr urbanes
Integrationspotential gering ausfallt, ver-
sohnt die aktuelle Autohaus-Typologie diese
Differenzen. Die Eigenstdndig der Gestaltung
ist aufgrund der Ausbildung des, den gesam-
ten Gebdudekorper durchdringenden, Super-
zeichens®” garantiert. Die Verbesserung des
Qualitatsniveaus kann, aufgrund des ohnehin
schon hohen Standards, nur gering ausfallen.
Die potentielle VergréBerung des Gebdudevo-
lumens ist konsequenter Planungsinhalt: Die
Bedingung eine zukiinftige Expansion inte-
grieren zu konnen erfiillt der Audi terminal
durch seine ausgepragte Adaptionsfahigkeit.
Zusatzlich bietet er Losungsansatze zur Ge-
staltung mehrgeschossiger Handelsplatze so-
wie der Nutzbarmachung des Daches als
Parkzone. Innerhalb Deutschlands wird er
zum Re-Import seines globalen Anspruches.
Obwohl sich in den Planungsunterlagen der
aktuellen Autohaus-Typologie von Mercedes-
Benz spezifische architektonische Kenn-
zeichnungselemente finden (Sdule, Eingang,
Dachabschluss u.a.) kann sich kein eindeuti-
ges Erscheinungsbild ausbilden.®*®

345 Vgl. Expertenfragebogen. Faktoren.

346 Vgl. Wahrnehmungsstudie. Vorlduferbau.

347 Vgl. Griitter, Jérg-Kurt. Asthetik der Wahrneh-
mung. S. 20ff.

348 Vgl. Wahrnehmungsstudie. Aktueller Prototyp.
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Der Gesamteindruck der Formensprache be-
stimmt die Wahrnehmung; architektonische
Kennzeichnungselemente werden zu Primdr-
kennzeichnungselementen degradiert. Die
Verbesserung des Qualitdtsniveaus fallt auf-
grund des engen Budgets gering aus. Die Fle-
xibilitdt der Strategie erlaubt es Ausstel-
lungs- und Servicebereiche entsprechend zu
erweitern; den Anspruch eine Mehrgeschos-
sigkeit ausbilden zu konnen, werden nur die
Typologien Center, Welt, Niederlassung und
Autohaus 2000 gerecht. Ausstellungsflachen
sowie Servicebereiche kénnen hier nicht er-
weitert werden; die Komplexitdt der Kon-
struktion sowie die Eigenstandigkeit der Ge-
staltung minimiert das Potential einer welt-
weit anpassungsfahigen Bauweise. Die Ge-
staltung der Welt in Berlin sowie der Nieder-
lassung in Miinchen unterliegt dem Willen
des ausfiihrenden Architekten; lediglich in
Ansatzen folgt das Mercedes-Benz Center in
KoIn den Planungsvorschriften.** Die aktuel-
le Autohaus-Typologie von Mercedes-Benz
lasst sich aufgrund ihrer Konstruktion
schwerlich in den stddtischen Kontext inte-
grieren und beschrankt folglich ihr globales
Adaptionspotential.

Die Eigenstandig der aktuellen Autohaus-Ty-
pologie von Porsche wird durch die Zeichen-
haftigkeit**® der Geb3udehiille definiert. Eine
Verbesserung des Qualitdtsniveaus kann auf-
grund des Fehlens einer Vorlduferbau-Typo-
logie nicht ermittelt werden. Die Vorgabe
eine kiinftige Erweiterung der Ausstellungs-
bereiche zu gewahrleisten erflllt die aktuelle
Autohaus-Typologie durch ihre Strategie die
Gestaltung nicht in Abhdngigkeit zur Kon-
struktion oder der Ausfiihrung einer beson-
deren Dachform zu definieren; dies garantiert
hohes Anpassungspotential.

349 Vgl. Analyse. Center-Typologie.
350 Vgl. Analyse. Porsche. Positionierung.
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Die mehrgeschossige Realisierung folgt den
Vorgaben der eingeschossigen Strategie, ist
jedoch in den Planungsunterlagen des Her-
stellers nicht dokumentiert.

Die Eigenstandigkeit des Erscheinungsbildes
der aktuellen Autohaus-Typologie von Skoda
konnte bereits im Abschnitt Eindeutige Si-
gnalwirkung konstatiert werden. Es ist anzu-
merken, dass die Gestaltung des Handelsplat-
zes einen Umbau nahezu ausschlieBt. Die Ty-
pologie ist lediglich in der Lage horizontal zu
expandieren; eine Standortwahl im verdich-
teten Stadtraum scheidet aus; zusatzlich
hemmt die komplexe Konstruktion die globa-
le Realisierbarkeit. Anderseits muss festge-
halten werden, dass der globale Expansions-
drang und somit die potentielle Adaptionsfa-
higkeit des Handelsplatzes keinen elementa-
ren Bestandteil innerhalb der Distributions-
strategie eines Massenherstellers darstellt.
Eine ausdrucksstarke oder dsthetische For-
mensprache der Vorlduferbau-Typologie von
Volkswagen kann nicht konstatiert werden,*"’
ihre Wiedererkennung fallt gering aus. Die
Typologie ist lediglich horizontal erweiterbar
und folglich bedingt global einsatzfahig; das
urbane Integrationspotential ist gering.

Im Falle der aktuellen Autohaus-Typologie
von Volkswagen liegen nahezu alle Werte der
Wahrnehmungsstudie Gber dem Mittel: Ins-
besondere die Bewertungen der Kategorien
..besitzt einen ausdrucksstarke Formenspra-
che und ..besitzt eine dsthetische Formen-
sprache gehoren zu den Spitzenwerten. Die
Eigenstdndig der Formensprache wird durch
die Ausbildung des Superzeichens Rahmen
garantiert; die Verbesserung des Qualitdtsni-
veaus findet insbesondere im Gebdudeinne-
ren statt. Die Bedingung die potentielle Ex-
pansion des Gebdudevolumens urban inte-
grieren zu konnen erfiillt die aktuelle Auto-
haus-Typologie:

351 Vgl. Wahrnehmungsstudie. Vorlduferbau.
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Sie gewdhrleistet die mehrgeschossige Aus-
fiihrung der Handelsplitze (dieser Aspekt ist
nicht in den Planungsunterlagen dokumen-
tiert). Innerhalb Deutschlands wird sie zum
Re-Import ihres globalen Anspruches (vgl.
Audi). In diesem Zusammenhang wird auf die
Konsequenzen fiir Hoch- und Stadtebau, de-
ren Triebfeder Kundenbediirfnisse und Pro-
duktionstechnik sind, hingewiesen: die Typo-
logie Autohaus wird sich in den kommenden
Jahrzehnten im verdichteten Stadtraum
mehrgeschossig ausbilden; erste Beispiele
dieser Tendenz dokumentiert diese Arbeit.

Markenmerkmale

Die dreidimensionale Sichtbarmachung der
Marke findet i.d.R. durch Konnotationen der
Primérkennzeichnungselemente statt. Dies
verdeutlicht die ausgeprdgte Nicht-Erken-
nung**? aller Autohaus-Typologien. Erst die
Existenz einer Corporate Architecture-Strate-
gie kann die Wiedererkennung (jenseits der
Primdrkennzeichnung) garantieren. Wahrend
sich die Vorlduferbau-Typologie von Audi
durch ihre Eigenstdndigkeit und stringente
Realisation auszeichnet, jedoch in Erweiter-
barkeit und Anpassungsfahigkeit limitiert,
nutzt die aktuelle Autohaus-Typologie eine
ausgepragt architektonische Kennzeichnung
und bleibt hochgradig integrationsfahig. Die
Verwendung des Superzeichens Asymmetri-
sche Kurve starkt die Wahrnehmung der bau-
lichen Markenmerkmale.

Die Gestaltung der Vorlduferbau-Typologie
von Mercedes-Benz definiert sich anhand der
Primérkennzeichnungselemente sowie deren
Positionierungsvorschriften. Einziges archi-
tektonisches Kennzeichnungselement ist das
metallische Fassadenband mit Schriftzug.

353

352 Vgl. Wahrnehmungsstudie. Nichterkennung.
353 Vgl. Mercedes-Benz. Vorlauferbau.
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Die dreidimensionale Sichtbarmachung der
Marke bildet sich erst mit der aktuellen Au-
tohaus-Typologie aus; sie enthalt spezifische
Bauelemente, welche die Markenzugehdrig-
keit sichtbar machen sollen (Sdulen in Fir-
menfarbe mit spezifischem Abschluss, Rah-
mung des Eingangsbereich, Art des Dachab-
schlusses sowie die Markengalerie). Jedoch
lasst die flexible Verwendung dieser Elemen-
te eine Vielzahl von Handelsplatzen entste-
hen, deren Erscheinung hochst different ist
und die Wiedererkennbarkeit schwicht.*** Die
ebenfalls inhomogene Gestaltung der Typolo-
gien Center, Welt und Niederlassung verweist
auf das Fehlen bzw. die inkonsistente Ver-
wendung der architektonischen Kennzeich-
nungselemente.

Erst mit Verwendung der aktuellen Auto-
haus-Typologie garantiert das Erscheinungs-
bild des Handelsplatzes von Porsche Eindeu-
tigkeit, starkt Wiedererkennung und Wahr-
nehmung. Die geschlossene Fassade nutzt
das Motiv des exklusiven Ortes**® schriankt
Blickbeziehungen gezielt ein, markiert skulp-
tural den Zugang und unterscheidet sich
durch seine gerundete Fassade merklich von
der Konkurrenz.

Die dreidimensionale Sichtbarmachung der
Marke Skoda reduzierte sich vor Inkrafttreten
der aktuellen Autohaus-Typologie auf Pri-
mdrkennzeichnungselemente. Erst die Ent-
wicklung einer baulichen Strategie durch
Sylva Louckd ermdglicht die raumliche Ge-
staltung der Markenwerte. Die Inszenierung
des Daches bildet Analogien zu Logo sowie
einem signifikantem Teil des Produktes
(Kiihlergrill) aus. Die Risiken der Verkniipfung
von Produkt und Medium sind anhand der
geschichtlichen Entwicklung der Firmensig-
nets dokumentiert.**®

354 Vgl. Mercedes-Benz. Realisierungen.

355 Vgl. Griittner, Jorg Kurt. Asthetik der Architek-
turwahrnehmung. S. 163ff.

356 Vgl. Skoda. Aktueller Prototyp.
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Skoda verwendet das Fliigel-Motiv als zei-
chenhaftes Symbol der Dynamik; die Gestal-
tung steht in direkter Verbindung zur Pro-
dukterscheinung, welche im Allgemeinen ei-
ner standiger Transformation unterliegt.
Wahrend sich die Vorlduferbau-Typologie von
des Volkswagen durch ihre Eigenstédndigkeit
der Formensprache auszeichnet, jedoch in Er-
weiterbarkeit und Anpassungsfahigkeit limi-
tiert, nutzt die aktuelle Autohaus-Typologie
Markenmerkmale der Unternehmenskommu-
nikation und gewadhrleistet die Adaptionsfa-
higkeit des Gebdudekdrpers im urbanen Kon-
text. Die Verwendung des Superzeichens
Rahmen verstarkt die Wahrnehmung; das Er-
scheinungsbild des Handelsplatzes gleicht
der Formensprache der Kommunikationsmit-
tel - sie ist dreidimensionales Produkt des
zweidimensionalen Designs. Das Rahmen-
Motiv in Fassade und Eingangsbereich dient
der Differenzierung vom Wettbewerber; im
Gebdudeinnern wird das Motiv omniprasent
fiir die Inszenierung der Fahrzeuge und Pro-
dukte verwendet.

Eindeutigkeit der Formensprache

Alle Hersteller dimensionieren die Ausstel-
lungsflache ihrer Handelsplatze aufgrund der
erwarteten Absatzzahlen der Produkte. Infol-
gedessen prdagen sich Subtypologien aus,
welche sich durch Anbindung von Werkstatt
bzw. Lackiererei unterscheiden. Wahrend in
der Vergangenheit die einprdgsame Dach-
form der Ausstellungshalle die Eindeutigkeit
der Formensprache garantieren sollte, spielt
dieses Motiv in den Planungen der beiden
jlingsten  aktuellen  Autohaus-Typologien
(Audi, Volkswagen) keine wesentliche Rolle
mehr.

Die aktuelle Autohaus-Typologie von Audi er-
zielt ihre Eindeutigkeit durch die abstrakte
Verwendung des Superzeichens Asymmetri-
sche Kurve.
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Da dieses zweidimensionale Fassadenmotiv
ebenfalls als dreidimensionales Raummotiv
inszeniert wird, ist die Eindeutigkeit der Ge-
staltung omniprdsent, an jedem Punkt inner-
halb der Gebaudekdrpers wahrnehmbar.

Die aktuelle Autohaus-Typologie von Merce-
des-Benz verdeutlicht, dass markante archi-
tektonische Kennzeichnungselemente Teil der
Planungsabsicht sind, deren Wirkung aber
zur Konstituierung eines eindeutigen Erschei-
nungsbildes nicht ausreichen; dies belegen
die Bewertungen der Wahrnehmungsstu-
die3% Es sei erwahnt, dass insbesondere die
Typologien Welt, Center, Niederlassung sich
in ihrer Dimensionierung nicht an den Ab-
satzzahlen orientieren und folglich eine gr6-
Bere Unabhéngigkeit in der Gestaltung besit-
zen.

Die Konzeption der aktuellen Autohaus-Typo-
logie von Porsche erzielt ihre Eindeutigkeit
durch die Verwendung des Motivs des gerun-
deten metallischen Fassadenbandes mit Hori-
zontal- und Vertikalschlitz, welches das Er-
scheinungsbild der Geb&udehiille sowie den
Innenraumeindruck bestimmt.

Die Verwendung des Superzeichens Fliigel-
Dach konstituiert die Eindeutigkeit der aktu-
ellen Autohaus-Typologie von Skoda; auch
hier wirkt sich die Eindeutigkeit der Formen-
sprache raumgreifend aus.

Integration in die Kommunikationsstrategie

EntschlieBt sich ein Hersteller zur Planung
einer Corporate Architecture-Strategie, sollte
nicht nur deren Planung und Realisation in-
terdisziplindr, sondern insbesondere deren
Kommunikation in allen relevanten Medien-
kandlen erfolgen. So findet die Inszenierung
der Formensprache der aktuellen Autohaus-
Typologie von Audi Anwendung in tempora-
ren Bauten (Messestand), ist Teil der Bericht-
erstattung, kann auf der Unternehmensho-
mepage erlebt werden, findet sich in zweidi-

357 Vgl. Wahrnehmungsstudie. Aktueller Prototyp.
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mensionaler Form als Markierungselement im
Eventmanagement oder im virtuellen Raum
von Computerspielen wieder.

Die Inszenierung der Formensprache der ak-
tuellen Autohaus-Typologie von Mercedes-
Benz findet keine integrative Verwendung:
die letztjdhrigen Messestinde auf der Auto-
mobilausstellung /AA sowie die Ergebnisse
des Expertenfragebogens belegen dies. Laut
Angaben des Herstellers vollzieht sich die In-
tegration der Formensprache innerhalb der
klassischen Print- und Internet-Werbung. Auf
der Unternehmenshomepage prasentiert sich
die architektonische Gestaltung anhand des
Mercedes-Benz-Museums sowie den Kun-
dencentern; der gemeine Handelsplatz ist
nicht dokumentiert. Weiterhin muss festge-
halten werden, dass selbst auf den virtuellen
Vertragshandler-Seiten von Mercedes-Benz
selten eine Abbildung des Handelsplatzes zu
finden ist; ebenso im Eventmanagement (vgl.
Mercedes-Benz Fashion Week) vollzieht sich
keine Integration.

Die konsequente Nutzbarmachung eines ge-
samtheitlichen Markenauftritts verdeutlicht
sich am Beispiel des Herstellers Porsche:
Wahrend die aktuelle Autohaus-Typologie
erstmalig im Jahre 2000 realisiert wurde
dauerte es wenige Jahre bis auch die Gestal-
tung des Messestandes ihre Entsprechung
fand. In der Internetprésenz des Unterneh-
mens wird die Botschaftsiibermittlung der
Firmenwerte durch das Medium Architektur
besonders deutlich: Der Produktionsort Zuf-
fenhausen, das Porsche-Museum von Delu-
gan & Meissl, das Werk in Leipzig sowie viele
Autohduser werden hier visuell prasentiert;
sind z.T. interaktiv erkundbar. Die ldentifika-
tion des Herstellers mit seiner Baukultur ist
offenkundig deutlich ausgepragt. Architekto-
nische Kennzeichnungselemente der aktuel-
len Autohaus-Typologie von Skoda finden
sich in temporaren Bauten (Messestand), sind
Teil der Berichterstattung oder werden als
Biihnenraum im Eventmanagement genutzt.



ERGEBNISSE

Die ékoda-Veranstaltungsthne entspricht
dem Autohaus in Miniaturformat; alle we-
sentlichen Kennzeichnungselemente sind Teil
der Architektur: Eingang, Dachform, Ober-
licht sowie Serviceplétze. Die Unternehmens-
homepage beinhaltet sowohl die aktuelle
Autohaus-Typologie als auch besondere Orte
der Firmenreprasentanz (Skoda Museum, Pa-
villon Autostadt). Die virtuelle Prédsentation
der Marke wurde vereinheitlicht; Abbildun-
gen realisierter Handelsplatze finden sich
nicht.

Die aktuelle Autohaus-Typologie von Volks-
wagen nimmt in diesem Kontext eine Son-
derstellung ein: Grundlage der Strategie ist
die ausdriickliche Integration der Gestaltung
des Handelsplatzes in den Formenkanon des
medieniibergreifenden Markenauftritts. Umso
erstaunlicher muss festgestellt werden, dass
sich die neue Formensprache weder im Mes-
sebau, auf Events oder der Unternehmensho-
mepage wiederfindet. Es wird vermutet, dass
aufgrund der Aktualitat der Typologie die In-
tegration in die gesamtheitliche Reprasen-
tanz des Herstellers in den kommenden Jah-
ren realisiert wird.

Erlebnismerkmale

Multisensorische Ansprache

Wahrend die Einflussnahme einer multisen-
sorischen Adressierung unbestritten exis-
tiert,*® deren Ausprigung oder Wirkungsgrad
im Rahmen dieser Arbeit jedoch nicht ermit-
telbar ist, resultiert die Bewertung aus der
Summe der verwendeten Medien.

Fiir die Gestaltung aller Typologien bleibt
festzuhalten, dass die Adressierung der visu-
ellen Sinne (iberwiegt. Auditive Merkmale
liefern die Produktprasentation durch die/den
Verk3ufer/in, der Imagefilm oder die Bespie-
lung der Raums mit Hintergrundmusik. Hap-
tische Sinneseindriicke finden sich explizit im
Bereich der Material-Muster-Sammlung.

358 Vgl. Springer, C. Multisensuale Markenfiihrung.
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Die gustatorische oder olfaktorische Sinnes-
ansprache bedient die Cafébar respektive das
Restaurant des Handelsplatzes.

Elemente Inszenierung und Dramaturgie
Liegt keine Corporate Architecture-Strategie
vor, kdnnen sich Elemente der Inszenierung
und Dramaturgie lediglich auf Primdrkenn-
zeichnung, Warenbilder oder Kommunikati-
onsmittel (Broschiiren) beziehen; die Mog-
lichkeit einer Inszenierung raumpragender
Elemente oder einer gezielten Wegfiihrung
entfallt. Die Gestaltung nahezu aller Auto-
haus-Typologien weist in ihrer Grundrissge-
staltung eine rdumliche Spezifikation des
Verkaufsprozesses aus: Gesonderte Bereiche
fir Direktannahme, Fahrzeugiibergabe, Ma-
terialprobentest und Verkaufsgesprich pra-
gen Wegfiihrung und Raumeindruck.

Die, der aktuellen Autohaus-Typologie von
Audi zu Grunde liegende, Inszenierung des
AuBenraumes (durch Definition spezifischer
Offnungen) findet im Inneren des Gebaudes
ihre Fortsetzung - der flieBende Ubergang
von Boden und Wand, Wand und Decke be-
legt markant die raumgreifende Inszenierung
der Gestaltung. Als zentrale Anlaufstelle fin-
det sich der Informationsbereich; die Weg-
fiihrung fortan ist offen. In der mehrgeschos-
sigen Ausfiihrung des Handelsplatzes dndert
sich Wegfiihrung und Inszenierung durch die
verdrehte Stapelung der Ausstellungsberei-
che; jeder vertikal addierte Ausstellungsraum
besitzt eine eigene ErschlieBung, respektive
spezifischen Raumeindruck.

Die aktuelle Autohaus-Typologie von Merce-
des-Benz nimmt eine Sonderstellung ein:
Wahrend sich Elemente der Inszenierung und
Dramaturgie in architektonischen Kennzeich-
nungselementen (Sdule, Eingang, Dachab-
schluss, Schriftzug) wiederfinden, ist eine
strategische Planung (z.B. der Wegfiihrung),
aufgrund der Eigenverantwortlichkeit der
Héndler nicht realisierbar.
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Raumlichkeiten wie Empfang, Fahrzeugiiber-
gabe, Direktannahme, Werkstattanbindung
u.a. lassen sich nicht kohdrent in Beziehung
setzen und unterbinden eine potentiell dra-
maturgische Wirkung.

Die Inszenierung der aktuellen Autohaus-Ty-
pologie von Porsche erfolgt durch eine spezi-
fische Fassadengestaltung und findet im In-
neren des Gebdudes ihre Fortsetzung: Das
Motiv des gerundeten metallischen Fassa-
denbandes mit Horizontal- und Vertikal-
schlitz wird in Form des Oberlichtes sichtbar.
Die Inszenierung der Offnung wirkt sich un-
mittelbar auf das Belichtungskonzept aus,
welches wiederum durch seine Ausflihrung
das skulpturale Erscheinungsbild des Han-
delsplatzes starkt. Im AuBenraum wird die
Beleuchtung der Fassade strikt untersagt:
Hier soll lediglich der Schriftzug im Zusam-
menspiel mit den von innen beleuchteten
Glasflachen in Erscheinung treten. Die Blicke
werden auf das Produkt gerichtet; die Fassa-
de wirkt dimensionslos und markiert mit dem
Schriftzug die Marken-Zugehdrigkeit.

Die aktuelle Autohaus-Typologie von Skoda
inszeniert den Handelsplatz anhand der si-
gnifikanten Formensprache des gebogenen
Daches, welche im Innenraum ebenso kennt-
lich bleibt. Konstruktion, gewdlbte Flache
und Oberlicht bestimmen den Raumeindruck.
Zusatzlich wird diese Wirkung mit Hilfe der
Beleuchtung®® inszeniert. Die Gestaltung sti-
lisiert den Eingang in mehrfacher Hinsicht:
Symmetrie des Baukorpers, Dachform sowie
Schleuse weisen aus weiter Entfernung auf
den Gebdudezugang hin. Der Besucher pas-
siert die griine Sdulenreihung samt Logo; in-
nerhalb der Schleuse verspringt die Raumhd-
he auf Hallenniveau und kiindigt den Raum-
eindruck an. Man folgt dem, durch Material-
wechsel im FuBboden sichtbaren, geschwun-
genen Weg zum Informationsbereich.

359 Vgl. Skoda. Aktueller Prototyp.
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Die aktuelle Autohaus-Typologie von Volks-
wagen inszeniert ihre duBere Gestalt durch
die Rahmung der Schaufassade (White Fra-
me), deren Formensprache innerhalb der Aus-
stellungsbereiche fortgesetzt wird: Der Rah-
men findet sich in der Schaufassade, dem
Empfang, der Willkommenswand, den Insze-
nierungselementen oder Griinbereichen wie-
der; es wird omniprdsent ausformuliert und
bleibt - durch die kiinstliche Beleuchtung®®
von Portal und Dealer Frame®' - nachts
sichtbar.

Explizite Verwendung von Architektur und
Materialitat zur Erlebnisvermittlung

Folgt die Verwendung von Architektur und
Materialitdt nicht der reinen Funktion, son-
dern bildet zusammen mit allen raumbilden-
den Elementen eine Einheit wird das Potenti-
al der Erlebnisvermittlung gestarkt. Dies gilt
insbesondere fiir die Gestaltung des FuBbo-
dens, dem Ort der Produktplatzierung. Alle
Strategien schreiben die Ausfiihrung des Bo-
denbelages der Ausstellungsbereiche ent-
sprechend vor. Das Ziel, die natiirliche Hei-
mat des Automobils, die Stral3e, durch ent-
sprechende Materialwahl zu imitieren findet
ausschlieBlich in der aktuellen Autohaus-Ty-
pologie von Audi explizit Niederschlag: der
dunkle, fugenlose Boden verbindet sich durch
den flieBenden Ubergang zur Wandfliche mit
dem gesamten Raum. Die Integritdt von For-
mensprache und Materialitdt definiert das
Raumerlebnis. Da die Auspragung der aktuel-
len Autohaus-Typologie von Mercedes-Benz
hochst unterschiedlich ausfdllt, kann kaum
eine strategisch geplante Erlebnisvermittlung
realisiert werden. Die Strategie innerhalb des
Ausstellungsraumes z.B. eine Sonderzone fiir
das Highlight festzuschreiben findet sich
ebenso wenig wie ein Konzept zur Fahrzeug-
positionierung bzw. -ausrichtung.

360 Vgl. VW. Aktueller Prototyp.
361 Vgl. VW. Aktueller Prototyp.



ERGEBNISSE

Die farbenfrohe Gestaltung verleiht dem
Handelsplatz von Mercedes-Benz hingegen
eine freundliche Atmosphére, was die Erleb-
nisvermittiung beglnstigt.

Die Formensprache der aktuellen Autohaus-
Typologie von Porsche wirkt sich (iber das
gesamte duBere sowie innere Erscheinungs-
bild aus und ist zentrales Element der Erleb-
nisnisvermittlung. Da sich die Aufmerksam-
keit des Kunden auf das Produkt richten soll,
wird am Handelsplatz auf jeglichen Farbein-
satz verzichtet - farbliche Akzente setzen le-
diglich gezielt positionierte Produkte sowie
Warenbilder; expliziter Kontakt zu Materiali-
tat findet sich in der Fitting Lounge.
Wesentliches Element der Erlebnisvermitt-
lung innerhalb der aktuellen Autohaus-Typo-
logie von Skoda ist die gestaltgebende Kon-
struktion; die wechselnde Materialitdt des
FuBbodenbelags dient der Wegfiihrung.

Die Raumwirkung der aktuellen Autohaus-
Typologie von Volkswagen wird entscheidend
von der wechselnden Materialitdt des FuBbo-
dens beeinflusst: Die Produkte werden nicht
(in Analogie zum Bild der StraBe) auf einem
dunklen, sondern auf kontrastfahigem, hel-
lem Untergrund prasentiert. Ausnahme bildet
das sogenannte Highlight-Fahrzeug, welches
auf einer Inszenierungsinsel exklusiver Mate-
rialitdt positioniert wird.

Es bleibt zu konstatieren, dass die Formen-
sprache der Architektur, die klare Zonierung
der Raumlichkeiten sowie die explizite Ver-
wendung von Materialitdt den Raumeindruck
und somit die Erlebnisvermittlung maBgeb-
lich bestimmen.
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Thesenvalidierung

These 1: Jenseits der Primdrkennzeichnung
existiert eine architektonische Strategie.

Es konnte festgestellt werden, dass zwei der
untersuchten sieben Hersteller (Ford, Opel)
keiner Corporate Architecture-Strategie fol-
gen und die Gestaltung ihrer Autohduser
folglich in die Verantwortlichkeit der Handler
legen. Sehr geringe Bewertungen einer po-
tentiellen Wertevermittlung ihrer Handels-
pldtze sind Resultat.*®

Die Hersteller Audi, Mercedes-Benz, Skoda,
Porsche und Volkswagen hingegen nutzen
entsprechende Planungsvorschriften zur Ge-
wahrleistung der firmenspezifischen dreidi-
mensionalen Sichtbarmachung der Marke so-
wie der damit verbundenen Integration in
den Gestaltungskanon des gesamtheitlichen
Markenauftritts. Die Planungsstrategien nut-
zen signifikante Konstruktionen (vgl. Vorldu-
ferbau-Typologien von Audi, Volkswagen so-
wie die aktuelle Autohaus-Typologie von
Skoda), eindeutige architektonische Kenn-
zeichnungselemente (vgl. aktuelle Autohaus-
Typologie von Mercedes-Benz sowie die Vor-
lduferbau-Typologie von Volkswagen) oder
die Auspragung einer flexiblen, zeichenhaf-
ten, dimensionslosen Formensprache (vgl.
aktuelle Autohaus-Typologien von Audi, Por-
sche und jiingst Volkswagen).

These 2: Die Verwendung einer architektoni-
schen Strategie erh6ht den Grad der Wieder-
erkennung und stdrkt die Vermittlung der
Markenwerte.

Die Bewertungen der Wahrnehmungsstudie
belegen den Zusammenhang zwischen der
Verwendung einer architektonischen Strate-
gie und der Wiedererkennung. Insbesondere
die Bewertungen der aktuellen Autohaus-Ty-
pologien veranschaulicht Unterschiede der
Wahrnehmbarkeit und der damit verbunde-

362 Vgl. Wahrnehmungsstudie.
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nen Ubermittlung von Firmenwerten durch
das Medium Architektur. Ausnahme dieser
Korrelation bildet die Vorlduferbau-Typologie
von Volkswagen sowie in Ansdtzen die aktu-
elle Autohaus-Typologie von Mercedes-Benz.
In beiden Fallen schwacht die fehlende Strin-
genz der baulichen Realisierung Wiederer-
kennung und Wertevermittiung.

These 3: Die Verwendung einer architektoni-
schen Strategie ist bei Marken der Ober- und
Premiumklasse deutlich ausgeprdgt.

Die dokumentierten Hersteller lassen sich an-
hand der Produkte respektive Preispolitik in
folgende Klassen gliedern:

Premiumhersteller sind Porsche, Audi und
Mercedes-Benz; zum Segment der Mittel-
klasse gehdren Ford, Opel, Skoda und Volks-
wagen. Aufgrund der Exklusivitdt des Produk-
tes innerhalb des Premiumsegments und der
damit verbundenen hoheren Rendite ist zu
vermuten, dass die Gestaltung der Handel-
splatze entsprechend strategisch geplant
wird. Diese These wird mit Ausnahmen be-
statigt:

Die Bewertungen der Wahrnehmungsstudie
in Bezug auf Wiedererkennbarkeit und Bot-
schaftsvermittlung der aktuellen Autohaus-
Typologien von Audi, Porsche, Skoda und
Volkswagen pragen sich deutlich aus. Zusatz-
lich konnte eine hochgradige Integration der
Formensprache in die Kommunikation der
Hersteller festgestellt werden. Weiterhin wird
deutlich, dass insbesondere die Hersteller
Skoda und Volkswagen der Planung ihrer
Handelspldtze einen hohen Stellenwert bei-
messen: Im direkten Vergleich der Volumen-
hersteller (Opel, Ford) verdeutlicht sich dies
schon allein durch des Vorhandensein einer
Strategie. Die stringente Verwendung der ar-
chitektonischen Planung bzw. deren Integra-
tion in den Markenauftritt Iasst sich hinge-
gen fir den Premiumhersteller Mercedes-
Benz nicht bestatigen.
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Sowohl Planungsabsicht als auch Realisation
der Corporate Architecture-Strategie sind
nicht konsistent: Die Bewertungen der Wahr-
nehmungsstudie, die Auswertung des Exper-
tenfragebogens sowie die Analyse der aktu-
ellen Autohaus-Typologie verdeutlichen dies.

These 4: Die emotionale Adressierung des
Kunden durch Architektur gewinnt an Bedeu-
tung.

Eine alltdgliche, charakterlose, rein funktio-
nale Formensprache kann schwerlich emotio-
nale Reaktionen hervorrufen. Der Charakter
einer Liegenschaft entwickelt sich erst im
Zuge der Planung liber das Notwendige hin-
aus.

Die Entwicklung der Handelsplatze zeigt,
dass die urspriinglich konstruktiv gepragte
Formensprache des Erscheinungsbildes sich
zunehmend einer Zeichenhaftigkeit bedient,
welche u.a. das Integrationspotenial des Ge-
biudes im urbanen Kontext stérkt (vgl. aktu-
elle Autohaus-Typologie von Audi und Volks-
wagen). In diesem Kontext sei bemerkt, dass
die aktuelle Autohaus-Typologie von Volks-
wagen im direkten Zusammenhang mit der
Gestaltung der zweidimensionalen Kommu-
nikationsmittel des Herstellers steht; viel-
mehr: das Erscheinungsbild der Corporate
Architecture sowie des Corporate Designs
wurden integrativ entwickelt. Da diese Zei-
chenhaftigkeit des Autohauses im Inneren
ihre Fortflihrung findet, unterscheidet sich
der resultierende Raumeindruck deutlich von
einer rein funktionalen, strategielosen Archi-
tekturdsthetik und symbolisiert den Charak-
ter der Marke. Innerhalb der aktuellen Auto-
haus-Typologie von Audi verdeutlicht sich die
Prasenz der Gestaltung insbesondere in der
Weiterfiihrung des Bodenbelages in die
Wandflache und spiegelt die Integritdt des
Markendesigns dreidimensional wider. Die,
durch den Raumeindruck definierte, emotio-
nale Adressierung des Kunden gewinnt folg-
lich an Bedeutung.
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Definiert man die emotionale Adressierung
als Zeichen von Ausdrucksstirke oder Asthe-
tik der Formensprache, verdeutlichen die Be-
wertungen der Wahrnehmungsstudie die ar-
chitektonische Evolution der Kundenanspra-
che: Wahrend die Beurteilungen dieser Merk-
male innerhalb der Vorlduferbau-Typologie
gering ausfallen sind die diesbeziiglichen Be-
wertungen der aktuellen Autohaus-Typologi-
en deutlich ausgeprégt.

These 5: Formensprache, Materialwahl und
Farbigkeit der aktuellen Autohaus-Typologien
haben ihren Ursprung in den bestehenden -
zweidimensionalen - Corporate Design Vorla-
gen der Hersteller.

Fiir den Einsatz der material-unabhdngigen
Farbigkeit des Handelsplatz-Designs trifft die
These nahezu vollstdndig zu. Insbesondere
die Signalwirkung der farbkodierten Primdr-
kennzeichnungselemente Pylon, Fahne, Logo
oder Schriftzug pragt die Wiedererkennung
der Handelsplatze. Dies belegt die hohe Ver-
wechslungsgefahr’® der Autoh4user von Opel
und Renault. Die Farbigkeit aller dokumen-
tierten Primdrkennzeichnungselemente ent-
spricht den zweidimensionalen Corporate
Design-Vorgaben. Formensprache und Mate-
rialitdt hingegen sind zentrale Aspekte einer
architektonischen Planungsaufgabe, wodurch
ein Zusammenwirken von Corporate Design
und Corporate Architecture in der Auspra-
gung der dreidimensionalen Sichtbarma-
chung der Marke gefordert ist. Die Realisati-
on dieser Zielsetzung fallt unterschiedlich
aus:

Wahrend die aktuelle Autohaus-Typologie
von Skoda sich durch ihre Analogie zum Logo
explizit von den zweidimensionalen Corpora-
te Design ableitet, fusioniert die integrativ
entwickelte Strategie der aktuellen Auto-
haus-Typologie von Volkswagen mit dem
Corporate Design.

363 Vgl. Wahrnehmungsstudie.
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Der skulptural geprdgten Gestaltung von
Audi und Porsche liegen keine zweidimensio-
nalen Kommunikationselemente zugrunde.
Die Integration des Erscheinungsbildes in den
Markenauftritt wird anhand der Messestan-
de, tempordrer Bauten oder der Internetpra-
senz deutlich.

Innerhalb der aktuellen Autohaus-Typologie
von Mercedes-Benz findet sich die farbliche
Kodierung (neben den Primdrkennzeich-
nungselementen) in der Konstruktion wieder:
In Firmenfarbe lackierte Metallstiitzen mit si-
gnifikantem Abschluss sowie der Eingangs-
bereich (in hellerem Blauton) signalisieren
die  Markenzugehdrigkeit; Formensprache
und Dimensionierung der architektonischen
Kennzeichnungselemente entwickeln sich je-
doch eigenstandig.

These 6: Der Handelsplatz muss im verdichte-
ten urbanen Kontext eine Mehrgeschossigkeit
ausbilden kénnen.

Alle Vorlduferbau- sowie einige der aktuellen
Autohaus-Typologien zeichnen sich durch ihr
konstruktives Erscheinungsbild aus. Die Typo-
logie Ausstellungshalle mit Galerieebene
wurde aus (deutschen) baurechtlichen und
brandschutztechnischen Griinden zum Mus-
ter der Handelsplatzgestaltung.

Die Globalisierung erfordert allerdings eine
héhere urbane Anpassungsfahigkeit des Ge-
baudekorpers als es der konstruktiv geprdgte
Hallenbau gewdhrleisten kann; zusatzlich be-
dingt die wachsene Modellpalette der Her-
steller weite Ausstellungsfldchen. Eine stra-
tegische Corporate Architecture-Strategie
muss folglich idealerweise in der Lage sein
jede urbane Positionierung im Zeichen der
dreidimensionalen  Sichtbarmachung  der
Marke verlustfrei assimilieren zu konnen. Als
einziges der dokumentierten Unternehmen
formuliert Audi die potentielle Ausbildung ei-
ner Mehrgeschossigkeit. Die Gestaltung der
aktuellen Autohaus-Typologie des Herstellers
reduziert sich auf Offnungsausschnitte einer
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definierten Rohmasse; folglich entspricht das
Erscheinungsbild des eingeschossigen Han-
delsplatzes dem des Mehrgeschossigen. Die
urbane Anpassungspotential des Handels-
platzes ist zentrales Element Planung; die
Ausflihrung einer Cl-konformen Mehrge-
schossigkeit ist dokumentiert und wurde be-
reits realisiert. Es sei eine weitere Stdrke des
Audi terminal bemerkt: Wahrend unverstand-
licherweise keiner der Hersteller die Parkie-
rungsflachen architektonisch zu integrieren
versucht, nutzt Audi die Dachfliche des Au-
tohauses dementsprechend; die Formenspra-
che der Asymmetrischen Kurve findet hier ih-
ren Abschluss.

Der Hersteller Mercedes-Benz nutzt zur Aus-
gestaltung seines Handelsnetzes hochst un-
terschiedliche Strategien. Liegenschaften,
welche eine Mehrgeschossigkeit ausbilden
kénnen klassifizieren sich in: Mercedes-Benz
Welt, Center, Niederlassung und Autohaus
2000. Obwohl die Typologien Welt, Center
und Niederlassung streng genommen nicht
im Geltungsbereich liegen, ist ihre Relevanz
in Hinblick auf das urbane Integrationspo-
tential von Bedeutung. Die aktuelle Auto-
haus-Typologie des Herstellers ist nicht in der
Lage eine Mehrgeschossigkeit auszubilden;
ihr Einsatzort ist der suburbane oder landli-
che Raum. Der Handelsplatz im verdichteten
Stadtraum heil3t Welt, Center oder Nieder-
lassung und besitzt innerhalb Deutschlands
ein hochst unterschiedliches Erscheinungs-
bild. Erst mit der Einflihrung der Markenga-
lerie 1asst sich ein kohdrentes Design identi-
fizieren; dem Anspruch der Mehrgeschossig-
keit wird entsprochen. Eine einheitliche For-
mensprache findet sich im Vergleich der
Mercedes-Benz IWelt in Berlin, den Merce-
des-Benz Center-Typologien in Stuttgart und
KoIn sowie der Niederlassung in Miinchen
nicht.

Porsche: Die Gestaltung der aktuellen Auto-
haus-Typologie steht im Kontrast zum Block-
raster des verdichteten Stadtraumes:
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Zwar sieht der Hersteller fiir UmbaumaBnah-
men Regeln und Vorschlage vor, das Motiv
des gerundeten metallischen Fassadenbandes
mit Horizontal- und Vertikalschlitz 1dsst sich
jedoch idealtypischerweise nur in Blockrand-
Ecklage oder freistehend realisieren; die Plat-
zierung an Kreuzungspunkten entlang der
StadterschlieBung wird zur ideellen Voraus-
setzung. Die Positionierung resultiert aus der
Formensprache der Typologie; ein Kennzei-
chen ihrer Signifikanz. Es sei anzumerken,
dass die Produktpalette des Herstellers zwar
gewachsen ist, jedoch im Vergleich zur Kon-
kurrenz weniger Ausstellungsflache bendtigt.
Mehrgeschossige Handelsplatze wurden be-
reits realisiert; diesbeziigliche Planungsvor-
schriften liegen jedoch nicht vor.

Die aktuelle Autohaus-Typologie von Skoda
ist aufgrund ihrer hochgradig konstruktiven
Gestaltung schwerlich in der Lage sich mehr-
geschossig auszubilden; die Planungsunterla-
gen beinhaltet keine diesbeziiglichen Aus-
fiihrungen. Dieser Sachverhalt steht in un-
mittelbarem Zusammenhang mit den Pro-
dukteigenschaften: Als Massenhersteller mit
geringerer Absatzrendite sowie weniger ex-
klusiven Produktimage erscheint die Positio-
nierung der Handelspldtze im suburbanen
Raum als angemessen. Dem Drang der Kon-
kurrenz sich im Stadtinneren exponieren zu
miissen folgt Skoda offenkundig nicht.

Zu dhnlichen Resultaten fiihrt die Analyse
der Vorlduferbau-Typologie von Volkswagen.
Das urbane Anpassungspotential des Han-
delsplatzes wird deutlich durch die Konstruk-
tion beschrankt; die Mdglichkeit eine Mehr-
geschossigkeit auszubilden existiert nicht.
Das Erscheinungsbild der aktuellen Auto-
haus-Typologie hingegen konstituiert sich
nicht aus der Konstruktion, es nutzt das zei-
chenhafte Rahmen-Motiv der Unterneh-
menskommunikation zur signifikanten Mar-
kierung des Handelsplatzes; die Flexibilisie-
rung der Konstruktion starkt die urbane Ad-
aptionsfahigkeit.
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In den vorliegenden Planungsunterlagen der
aktuellen Autohaus-Typologie ist die Auspra-
gung einer Mehrgeschossigkeit knapp er-
wahnt, nicht explizit beschrieben.

Zur Verdeutlichung unterschiedlicher Corpo-
rate Architecture-Strategien innerhalb eines
Unternehmens werden die Eigenschaften der
Formensprache des gemeinen Handelsplatzes
um gestalt-konstituierende Aspekte des Son-
derbaus erganzt.

These 7: Die Formensprache des Sonderbaus
steht in keinem Zusammenhang mit der des
Handelsplatzes. Die Formensprache des Ar-
chitekten dominiert.

Die Ergebnisse des Expertenfragebogens in
diesem Zusammenhang sind spérlich, aber
eindeutig. Die baulichen Realisierungen do-
kumentieren sich selbst: Architektonische
Kennzeichnungselemente finden sich nicht;
die Sonderbauten (Aushahme: Ford, Opel,
Skoda) sind extrovertierte Zurschaustellun-
gen der beauftragten Architekten. Es sei er-
wiahnt, dass die Sonderbauten der Hersteller
Opel (Opel Live, Riisselsheim), Ford (Henry
Ford Museum, Dearborn) und Skoda (ékoda-
Auto-Museum, Mlada Boleslav) entweder
schon geschlossen wurden, nicht im Gel-
tungsbereich liegen oder aufgrund der Nut-
zung des historischen Bestandes fiir einen
Vergleich ungeeignet erscheinen.

These 8: Die Formensprache des Sonderbaus
ist skulptural, einzigartig, signifikant.
Wesentliche Merkmale der dreidimensiona-
len Sichtbarmachung der Marke werden an-
hand der Auspragung des Erscheinungsbildes
der Sonderbauten sichtbar: Signifikanz, Si-
gnalwirkung, Eindeutigkeit, Unkopierbarkeit,
Dramaturgie & Inszenierung u.v.a. Die Zei-
chenhaftigkeit der Formensprache ist deut-
lich ausgepragt und unterscheidet sich merk-
lich von jeglichem Bestand.
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Die Aufwendungen dieser meist hochgradig
komplexen Ingenieursleistungen sind fiir den
gemeinen Handelsplatz undenkbar. Inhalt
und Funktion trennen - trotz ggf. stringenter
Corporate Architecture-Strategie - die For-
mensprache der unterschiedlichen Liegen-
schaften. Es ist eine Ausnahme anzufiihren:
Das Audi-Forum in Ingolstadt integriert das
Museum (museum mobile) mit Ausstellungs-,
Auslieferungs- und Arbeitsbereichen zu ei-
nem Ensemble (Vittorio Magnago Lampugna-
ni zeichnete sich fiir den Entwurf der Ge-
samtanlage verantwortlich); die Formenspra-
che der Vorlduferbau-Typologie findet sich
hier im Erscheinungsbild der Auslieferungs-
halle wieder.

These 9: Der Sonderbau ist Teil des Liegen-
schaftsensembles aus Verwaltung, Produkti-
on und Verkauf.

Im Geltungsbereich der Forschungsarbeit
trifft diese These im Allgemeinen (aufgrund
der geschichtlichen Entwicklung der Unter-
nehmen) zu. Ausnahme bildet das Henry Ford
Museum: Produktionsstatte sowie Verwal-
tung sind (mittlerweile) regional getrennt.

These 10: Der Sonderbau iibernimmt die
Funktion eines urbanen Veranstaltungsortes.
Wiahrend die alten Museen der Automobil-
hersteller Relikte aus den 50er oder 60er
Jahren waren und geringe reprdsentative
Funktionen tbernahmen, revolutionierte die
wirtschaftliche Lage sowie die zunehmende
Bedeutung der Architektur als Botschaftstra-
ger die Formensprache der Sonderbauten. Die
jlingste Generation der Museen verfiigt liber
ein Vielfaches der einstigen Ausstellungsfla-
che, beinhaltet Bereiche fiir Vortrdge, Konfe-
renzen, Restauration und Events. Mannigfal-
tige Veranstaltungen biindeln den hodologi-
schen Raum der Stadt im Museum. Die Mar-
ke wird physisch ins urbane Geflige imple-
mentiert und definiert sich als spektakularer
Markenort der Region.

SCA
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RESUME

Die Forschungsarbeit Strategische Corporate
Architecture im Automobilvertrieb dokumen-
tierte und analysierte die architektonische
Gestaltung des gemeinen Handelsplatzes und
dessen Integration in den Markenauftritt sie-
ben bekannter Automobilhersteller.

Die Fokussierung auf eine Wirtschaftsbran-
che bzw. deren Distributionsnetz diente der
ausdriicklichen Vergleichbarkeit der Strategi-
en und unterscheidet sich in ihrer Betrach-
tungstiefe von der allgemein Verwendung
findenden Terminologie Corporate Architec-
ture.

In diesem Zusammenhang sei zu anzumer-
ken, dass im Allgemeinen nur wenige Unter-
nehmen Uberhaupt in der Lage sind eine ar-
chitektonische Formensprache auspragen zu
kdnnen, respektive miissen (Produktabhin-
gigkeit); Die Corporate Architecture von Fili-
albetrieben im verdichteten Stadtgefiige z.B.
definiert sich im Regelfall anhand der Innen-
architektur und kann einer gesamtheitlichen
architektonischen Strategie nur bedingt fol-
gen. Die produktspezifischen Eigenschaften
des Automobils stellen fiir den Forschungs-
ansatz den lIdealfall dar: Aufgrund der not-
wendigen rdumlichen Dimensionierung des
Handelsplatzes kann sich eine spezifisch ar-
chitektonische Formensprache auszubilden.
Bis Mitte der 90er Jahre fand jedoch keine
Corporate Architecture-Strategie Verwen-
dung. Erst mit dem hangar von Audi begann
1996 die Nutzung einer baulichen Konzepti-
on; jlingste aktuelle Autohaus-Typologie ist
das Modulkonzept von Volkswagen.

Die Hersteller Ford und Opel nutzen keine
bauliche Strategie; dies ist in der Philosophie
der amerikanischen Mutterkonzerne sowie
der historischen Entwicklung begriindet. Ver-
bliiffend erscheint die fehlende architektur-
theoretische Auseinandersetzung des For-
schungsthemas:

405

Es existieren nahezu keine Quellen zu Ge-
schichte und Entwicklung des automobilen
Handelsplatzes. Als Studienprojekt findet die
Thematik an den Universitaten nur spora-
disch Verwendung. Dabei verbinden sich ge-
rade im Zusammenspiel einer zu planenden
architektonischen Kundenansprache, der Ent-
wicklung kostengiinstiger Losungen oder der
Integration des Gebdudekorpers in den
Stadtkontext hochst interessante Aspekte ei-
ner gestalterischen Planungsaufgabe. Das ge-
ringe Gebdudevolumen des gemeinen Auto-
hauses ware fiir ein studentisches Projekt na-
hezu ideal. Durch gezielte Kooperation mit
dem Hersteller kdnnte eine Vielzahl von Vari-
anten entwickelt werden, welche die archi-
tektonische Bestandsaufnahme des Unter-
nehmens unterstitzt.

Bemerkenswert erscheint der zunehmend in-
terdisziplindr stattfindende Aufbau des bau-
lichen Markenimages. Am Beispiel der aktu-
ellen Autohaus-Typologie von Volkswagen
verdeutlicht sich dies anhand der Synchroni-
tdt der Gestaltung: Das zentrale Motiv der
Kommunikation - der weiBe Rahmen - um-
fasst als visuelle Klammer sowohl den Han-
delsplatz, als auch Inhalte der zweidimensio-
nalen Unternehmensinformation (Broschii-
ren, Geschiftsberichte, Titelbldtter). Der Her-
steller nutzt die dreidimensionale Sichtbar-
machung der Marke in Form eines dimensi-
onslosen Zeichens.

Obwohl ansprechende Ldsungen detailliert
entwickelt wurden findet eine Evaluation®
der Corporate Architecture-Strategien nicht
statt; ein gesamtheitlicher Markenauftritt
muss sich hingegen der Kontrolle seiner
MaBnahmen bedienen kdnnen.

Im Hinblick auf das corporate wording sei
festzuhalten, dass lediglich Audi den Han-
delsplatz mit den Bezeichnungen hangar
bzw. terminal sprachlich kennzeichnet.

364 Vgl. Expertenfragebogen.
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Entscheidend fiir Rezeption, Akzeptanz, Er-
reichbarkeit oder urbane Integration ist die
Positionierung der Autohauses. Die Planung
aller Hersteller definiert sich lber Netzdichte
und Wirtschaftlichkeit; der urbane Kontext
spielt keine wesentliche Rolle; das primédre
Ziel ist die Gewdhrleistung der Erreichbarkeit.
Die Bedeutung des Baugrundstiicks, seine
historische Dimension, seine spezifische Geo-
graphie oder Topographie sind nicht Gegen-
stand der Planung. Damit geht ein wesentli-
ches Merkmal der Eindeutigkeit verloren. Zu-
dem konstatiert die Wahrnehmungsstudie die
relative Bedeutungslosigkeit der erwiinschten
Erreichbarkeit. Wird der Handelsplatz im ver-
dichteten Stadtkontext erwiinscht bilden sich
mehrgeschossige Typologien aus.

Kaum eine der dokumentierten Architekturen
nimmt Bezug zu Landschaft oder Ort auf. Ge-
rade die Okkupation des urbanen Raumes
konnte in Verbindung mit der Stadterschlie-
Bung ein eigenstandiges Motiv ausbilden:
Anstelle der Realisation der Typologie Hal-
lenbau mit Galerieebene wire ein geteiltes
Parkhaus denkbar, in welchem sich Exponate
und parkende Fahrzeuge gegeniberstehen,
den hodologischen Raum der Nutzer queren
sowie den Ist- und potentiellen Zukunftsbe-
sitz prasentieren. Dieses fiktive Modell ware
in der Lage die notwendigen Flachen fir
Prasentation bzw. Parkierung zu integrieren
und konnte von den Geblihren profitieren.

In Bezug auf das Markenimage sei erwadhnt,
dass keiner der Hersteller (Ausnahme bildet
die aktuelle Autohaus-Typologie von Volks-
wagen) alternative Energiequellen zur De-
ckung des anfallenden Energiebedarfs nutzt.
Gerade Konnotation mit einer umweltfreund-
lichen Energiegewinnung waren imagefor-
derlich, bleiben jedoch ungenutzt. Fiir die
Automobilhersteller gilt es zukiinftig Han-
delspldtze zu gestalten welche Erlebnismerk-
male besitzen, moglichst eindeutig, nicht
imitierbar, wirtschaftlich tragbar und urban
integrationsfahig sind.

SCA

Eine strategische Corporate Architecture,
welche Wiedererkennung und Assoziation
spezifischer Markenwerte ermdglicht ist als
Differenzierungsmerkmal im Automobilver-
trieb plan- und realisierbar.
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Strategische Corporate Architecture in der Automobilindustrie
an Orten der Distribution und Reprasentation

In Zeiten sich angleichender Produkte, gesattigter Markte, zunehmender Informationsiiberflutung,
differenzierter Kundenbediirfnisse und -strukturen, folglich gestiegenen Anforderungen an die interne
und externe Kommunikation ist mit einem kiinftigen Bedeutungszuwachs der Markenstrategie
innerhalb der Unternehmen zu rechnen. Die multimediale Adressierung des Kunden zur Orientierung
und Unterscheidbarkeit von der Konkurrenz erzwingt den Aufbau eines eigenstdndigen und
transparenten Markenimages in allen Bereichen der Wahrnehmung.

Die Inszenierung der Produkte erfolgt medieniibergreifend: Von der klassischen Anzeige mit Bildern des
aktuellen Lifestyles, Radio- und Fernsehwerbung, personellem oder institutionalisiertem Cobranding
wiahrend Events, bis hin zur InGame-Werbung. Ergebnisstrategien in allen Kanalen des Marketingmixes
dominieren den Markt - es gilt ein Lebensgefiihl im Sinne der Marke konsistent zu vermitteln.

Die Verwendung einer reprasentativen und innovativen Architektur seitens der Automobilhersteller
veranschaulicht sich in Deutschland in besonderem MaBe. Das Land der Autobauer implementierte in
den letzten 20 Jahren Kultstitten (Museen) der physischen Interaktion zwischen Kunde und Hersteller.
Touristische Magneten, geplant entlang der Produktader Autobahn meist in unmittelbarer Nahe zum
Firmensitz.

Diese Sonderbauten sollen das Liegenschaftsportfolio aus Produktion, Distribution und Reprasentation
der Hersteller kronen und Teil des kollektiven Gedachtnisses werden. Architektonische Einzigartigkeit
und neue Geb&udetypologie sind Resultat des Reprédsentationswillens der Unternehmen. Das
Erscheinungsbild des gemeinen Autohauses hingegen spricht anforderungsgemaB eine andere
architektonische Sprache und &ndert zyklisch sein Erscheinungsbild.

Die Ambivalenz aus Funktionserfiillung und Botschaftsvermittiung ist unumstoBlicher Teil jeder
Unternehmensarchitektur. Vielmehr: Sie charakterisiert ihre Geschichte und Gegenwart.

Ziel der Forschungsvorhabens ist die Analyse der strategischen architektonischen Botschaft sowie
deren Anwendbarkeit in Bezug auf Planungsentscheidung, Planungskoordination, Durchsetzbarkeit und
Wahrnehmung an unterschiedlichen Orten - Mustertypologie Autohaus und Sonderbau - des
Kundenkontakts. Die Datenerhebung setzt sich aus Literaturrecherche, Experteninterviews, dem
Experten-Fragenkatalog und einer interaktiven Wahrnehmungsstudie zusammen.

Mit herzlichem Dank fiir Ihre Unterstiitzung

Dipl.-Ing. Ulrich Hofmann von Kap-herr Prof. Hans-Giinter Genenger
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Abb. 812: Expertenfragebogen Seite 01. Anschreiben.
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INFORMATIONEN ZUM FRAGEBOGEN

Bearbeitungswege

Sehr geehrte/r Teilnehmer/in,

zur Beantwortung des Fragebogens stehen grundsitzlich zwei Wege zur Verfiigung:

Sie kénnen den lhnen zu gesendeten Fragebogen im PDF-Format bearbeiten, speichern und als Email
an uhvk@aida.uni-hannover.de zuriick senden oder als Fax an die Nummer 0511.762.3927 unseres
Sekretariats adressieren.

Bitte markieren Sie die offenen Felder entsprechend ihrer Wertigkeit. Der Wert 1 entspricht einer
geringen Zustimmung, wohingegen der Wert 5 volle Zustimmung des Sachverhaltes dokumentiert.
Falls Sie eine Frage nicht beantworten kdnnen oder wollen, lassen Sie das entsprechenden Feld einfach
unmarkiert. Textfelder nehmen lhre Kommentare oder numerische Werte auf - die Textfeldldnge ist
unbegrenzt.

Als Sonderbauten der Befragung gelten:
— Daimler AG: Mercedes Benz Welt. Stuttgart
— Volkswagen: Glaserne Manufaktur. Dresden
— Audi: Audi Forum. Ingolstadt
— Porsche: Porsche Museum. Zuffenhausen
— Opel: Opel Live. Riisselsheim
—  Skoda: Skoda Museum. Mladé Boleslav

— Ford: Henry Ford Museum. Dearborn
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Abb. 813: Expertenfragebogen Seite 02. Information.
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TELLNEH M ER ]

Sehr geehrte/r Teilnehmer/in,

die erhobenen Daten werden anonymisiert ausgewertet. Bitte fiillen Sie zunéchst die entsprechenden
Felder zu lhrer Person aus:

Titel —
Vorname ,——
Name |
Abteilung |
Funktion |
Telefon F
Email |
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Abb. 814: Expertenfragebogen Seite 03. Teilnehmer.
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AHERINE

1 Wirtschaft

2 Politik
2.1

2.2

23
2.4
25

Im deutschen Automobilhandel werden Konzentration und Konsolidierung
in den kommenden Jahren anhalten.

Die Gesamtzahl| der Autohduser in Deutschland wird in den kommenden zehn
Jahren weiter sinken.

Die Bedeutung des Gebrauchtwagenverkaufs und des damit verbundenen
Service im deutschen Autohaus wird steigen.

Ertragspotenziale befinden sich derzeit vor allem im Downstreambusiness. Die
Hersteller werden ihre Cross Selling Potenziale gezielt erweitern.

Das Machtgleichgewicht verandert sich, die Marktmacht des Herstellers sinkt.

Die GVO 1400/02 fiihrt zur Reduktion der europaweiten vertragsbasierten
Marketing- und Systemfiihrerschaft der Hersteller auf der Handelsebene
Autohaus.

Die GVO 1400/02 beschneidet die markenexklusive Positionierung im
europdischen Autohaus durch Vielmarkenverkauf unter einem Dach.

Der Europdische Automobilvertrieb wird eine Multikanal-Struktur ausbilden.
Der Deutsche Automobilvertrieb wird eine Multikanal-Struktur ausbilden.

Fiir die Zeit nach dem 1.10.2010 wird ein marktliberalisierendes GVO-
Nachfolgemodell Bestand haben.

3 Distribution deutschlandweit

3.1

3.2

33

34

3.5

Hersteller werden versuchen den Direktvertrieb durch eigene oder gebundene
Autohduser auszubauen, um in direkten Kundenkontakt treten zu konnen.

Hersteller werden versuchen den Direktvertrieb durch freie Autohduser
auszubauen, um in direkten Kundenkontakt treten zu kdnnen.

Der Wettbewerb um leistungsfihige, loyale Absatzmittler steigt - es entsteht
ein Kampf um Franchise Attractiveness.

Die Liberalisierung politisch-rechtlicher Rahmenbedingungen wird die
Entstehung und Etablierung neuer Distributionsmodelle im Automobilvertrieb
begiinstigen.

Der Aufbau von Eigenmarken riickt starker in den Fokus der Unternehmens-
strategie der Absatzmittler.

Abb. 815: Expertenfragebogen Seite 04. Teil A.

[Ablehnung] > [Zustimmung]
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4 Marke
4.1
4.2

43

4.4
45

5 Kunde
51
52
53

5.4

5.5

Die Markeninszenierung gewinnt in allen Medienkanélen an Bedeutung.

Die Markeninszenierung wird durch strategische Kombination unterschiedlicher
Medienkanile gestarkt.

Je hoher der Markenwert des Unternehmens, desto groBeren Einfluss wird die
Markenpolitik auf die Gestaltung des Autohauses ausiiben.

Die Markeninszenierung im deutschen Autohaus ist stark ausgepragt.

Mit der Errichtung neuer Autohaus-Prototypen findet auch eine Erneuerung
der Unternehmenskommunikation im Autohaus statt.

Die Loyalitat von Privatkunden gegeniiber Marken nimmt ab.
Die Loyalitdt von Geschéftskunden gegeniiber Marken nimmt ab.

Es findet eine Individualisierung und Fragmentierung von Privatkunden-
Bediirfnissen statt.

Es findet eine Individualisierung und Fragmentierung von Geschaftskunden-
Bediirfnissen statt.

Die Polarisierung des Kaufverhaltens bzw. die Trennung von Premium- und
Niedrigpreiskdufern fiihrt zur Etablierung spezialisierter Distributionsorgane.

6 Architektur

6.1

6.2

6.3

6.4

6.5

Veranderte Rahmenbedingungen erfordern zukiinftig eine global
anpassungsfahige Architektursprache des Autohauses.

Verdnderte Rahmenbedingungen erfordern zukiinftig eine kostengiinstige
Architektursprache des Autohauses.

Verdnderte Rahmenbedingungen erfordern zukiinftig eine erhéhte
Wahrnehmung [ Wiedererkennung des Autohauses.

Verdnderte Rahmenbedingungen erfordern zukiinftig eine Architektursprache,
deren Elemente auf den zweidimensionalen Botschaftstragern | Farbkodierung
der bestehenden Unternehmenskommunikation aufbaut.

Der Kampf um Franchise Attractiveness erschwert die Durchsetzbarkeit der
aktuellen Autohaus-Typologie.

Abb. 816: Expertenfragebogen Seite 05. Teil A.

[Ablehnung] > [Zustimmung]
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- PLANUNG. VORLA

1 Vorldufer des aktuellen Autohaus-Prototyps

1.1

1.3

1.4
1.5

Im Vorfeld der Planungen des Vorldufer-Autohaus-Prototyps wurde in
Kooperation mit einer Hochschule ein Wettbewerb / Forschungsprojekt
erarbeitet.

Zu welcher Gruppe gehdrten die Verantwortlichen, die die Entstehung des
Vorlauferbaus entschieden ginleiteten?

1.2.1  Geschéftsfiihrung
1.2.2  Strategie

1.23  Kommunikation
1.2.4  Bauabteilung
1.2.5  sonstige

1.2.6  Einleitung des Planungsprozesses erfolgte termingebunden

Wie wurde damals der Auftrag vergeben?
1.3.1 keine Vergabe | Eigenentwurf der Bauabteilung
1.3.2  Direkte Vergabe an externes Medienbiiro
1.3.3  Direkte Vergabe an Architekt
1:3:340 Der Architekt hatte einen weltweiten Bekanntheitsgrad
1.3.4 offener Wettbewerb
1.3.4.1 deutschlandweit
1.3.4.2 weltweit
1.3.5 geschlossener Wettbewerb

1.3.5.1 Zu welcher Gruppe gehdrten die Verantwortlichen, die Gber die
Auswahl des Architekten zu entscheiden hatte?

1.3.5.1.1  Geschaftsfiihrung
1.3.5.1.2  Strategie

1.3.5.1.3 Kommunikation
1.3.5.1.4 Bauabteilung
1.3.5.1.5  externe Berater
1.3.5.1.6  sonstige

Wann wurde der Vorlduferbau entwickelt? Im Jahr:

Die Entwicklungszeit des Vorlduferbaus in Monaten betrug:

Abb. 817: Expertenfragebogen Seite 06. Teil B.
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TEIL B - PLANUNG. VORLAUFERBAU
[Ablehnung] > [Zustimmung]
12 3 4 5
1.6 Durchschnittliche Baukosten pro Quadratmeter des Vorlduferbaus in Euro:
1.7 Welche Gruppe spielte wéhrend der Bearbeitungsphase der Gestaltfindung die
entscheidende Rolle?
1.7.1  Architekt O
1.7.2  Geschéftsfiihrung O
1.7.3  Strategie O
1.7.4  Kommunikation O
1.7.5 interne Bauabteilung O
1.7.6  externe Berater O
1.7.7  sonstige
1.8 Faktoren der Verdnderung des Vorldufer-Autohauses
1.8.1  Realisierung eines eigenstdndigen Erscheinungsbildes zwecks O0O0OoOoaoa
Unterscheidbarkeit der Konkurrenz
1.8.2  Verwendung neu gestalteter Signets (Pylon, Icon, Hausfarbe der OOooOoogaog
Dachattika usw.) als Orientierungshilfe im Stadtraum
1.8.3  kostengiinstige Bauweise OOooOgoogaog
1.8.4  VergroBerung des Bauvolumens aufgrund des erhdhten O0O0Ooaog
Flachenbedarfs der Modellpalette
1.8.5  weltweit anpassungsfahige Bauweise OoOoogogaog
1.8.6  Umsetzung einer Architektursprache, welche auf zweidimensionalen OO0OOgogaog
Botschaftstrédgern / Farbkodierung der Firmenkommunikation aufbaut
1.8.7 Verbesserung des Qualititsniveaus des Bestands OoOoogoogaog
1.8.8  verdnderte dkologische Rahmenbedingungen OOoogogaog
1.8.9 gednderte Kundenbediirfnisse OOooQgogaog
1.8.10 gednderte Kundenansprache am POS OO0OO0gogaog
1.8.11 Integration des Autohauses in das Stadtgefiige war OoOooOgoogao
wesentlicher Faktor fiir die Gestaltung des Erscheinungsbildes
1.8.12 Integration des Autohauses in das Stadtgeflige durch eine strategischne [0 O O O O
stiddtebauliche Standortbestimmung (jenseits der KenngroBen
Kaufkraft, Milieu und Erreichbarkeit) war wesentlicher Teil der
Planungsentscheidung
1.8.13 sonstige
7117

Abb. 818: Expertenfragebogen Seite 07. Teil B.
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TEIL B - PLANUNG. AKTUELLHER AUTOHAUS PROTOTYP

[Ablehnung] > [Zustimmung]

2 Aktueller Autohaus-Prototyps

2. Im Vorfeld der Planungen des aktuellen Autohaus-Prototyps wurde in O O
Kooperation mit einer Hochschule ein Wettbewerb / Forschungsprojekt
erarbeitet

22 Zu welcher Gruppe gehorten die Verantwortlichen, die die Entstehung des
aktuellen Autohaus-Prototyps entschieden ginleiteten?

2.2.1  Geschaftsfiihrung O
222 Strategie O
2.2.3 Kommunikation |
2.2.4 Bauabteilung O
2.2.5 sonstige \
2.2.6  Einleitung des Planungsprozesses erfolgte termingebunden OOo0goaog
23 Wie wurde der Auftrag vergeben?
2.3.1  keine Vergabe [ Eigenentwurf der Bauabteilung O
2.3.2 Direkte Vergabe an externes Medienbiiro O
2.3.3  Direkte Vergabe an Architekt O
2.3.3.1 Der Architekt hatte einen weltweiten Bekanntheitsgrad OooOoogogog
2.3.4 offener Wettbewerb O
2.3.4.1 deutschlandweit O
2.3.4.2 weltweit O
2.3.5 geschlossener Wettbewerb O
2.3.5.1 Zu welcher Gruppe gehdrten die Verantwortlichen, die liber die O
Auswahl des Architekten zu entscheiden hatte?
2.3.5.1.1  Geschéftsfiihrung O
2.3.5.1.2 Strategie O
2.3.5.1.3 Kommunikation O
2.3.5.1.4 Bauabteilung O
2.3.5.1.5 externe Berater O

2.3.5.1.6  sonstige

|

2.4 Wann wurde der aktuelle Autohaus-Prototyp entwickelt? Im Jahr:

|

2.5 Die Entwicklungszeit des aktuellen Autohaus-Prototyps in Monaten betrug: \

8/17

Abb. 819: Expertenfragebogen Seite 08. Teil B.
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TEIL B - PLANUNG. AKTUELLER AUTOHAUS PROTOTYP

2.6 Durchschnittliche Baukosten pro Quadratmeter des aktuellen Autohaus-
Prototyps in Euro:

27 Welche Gruppe spielte wihrend der Bearbeitungsphase der Gestaltfindung die
entscheidende Rolle?

2:7:1
272
273
274
2.7.5
2.7.6

Architekt
Geschaftsfiihrung
Strategie
Kommunikation
interne Bauabteilung

sonstige

2.8 Faktoren der Neugestaltung des aktuellen Autohaus-Prototyps

2.8.1

282

283
284

285
2.8.6

287
288
2.8:9
2.8.10
2.8:11

2.8.12

2.8.13

Realisierung eines eigenstandigen Erscheinungsbildes zwecks
Unterscheidbarkeit der Konkurrenz

Verwendung neu gestalteter Signets (Pylon, lkon, Hausfarbe der
Dachattika usw.) als Orientierungshilfe im Stadtraum

kostengiinstige Bauweise

VergroBerung des Bauvolumens aufgrund des erhohten
Flachenbedarfs der Modellpalette

weltweit anpassungsfahige Bauweise

Umsetzung einer Architektursprache, welche auf zweidimensionalen
Botschaftstriigern | Farbkodierung der Firmenkommunikation aufbaut

Verbesserung des Qualitatsniveaus des Bestands

veranderte okologische Rahmenbedingungen

gednderte Kundenbediirfnisse erfordern die Neugestaltung
gednderte Kundenansprache am POS erfordern die Neugestaltung

Integration des Autohauses in das Stadtgefiige war
wesentlicher Faktor fiir die Gestaltung des Erscheinungsbildes

Integration des Autohauses in das Stadtgefiige durch eine strategische
stddtebauliche Standortbestimmung (jenseits der KenngroBen
Kaufkraft, Milieu und Erreichbarkeit) war wesentlicher Teil der
Planungsentscheidung

sonstige

Abb. 820: Expertenfragebogen Seite 09. Teil B.

[Ablehnung] > [Zustimmung]
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TEIL B - PLANUNG. AKTUELLER AUTOHAUS PROTOTYP

29 Wodurch wird der Bezug zum Corporate Design / Behavior [ Culture am /[ im

aktuellen Autohaus - Prototyp hergestellt?

2.941
292
293
294
295
296
2.9.7
298
2,99
2.9.10
2941
2.9:12
2.9.13
29.14
2.9.15
2.9.16
2917
2.9:18
2.9.19
2.9.20
2921
2.9:22
2923

Summe des duBeren Erscheinungsbildes

Summe des inneren Erscheinungsbildes

Art der Konstruktion des duBeren Erscheinungsbildes
Art der Konstruktion des inneren Erscheinungsbildes
Details der Konstruktion im Gesamterscheinungsbild
Materialwahl des duBeren Erscheinungsbildes
Materialwahl des inneren Erscheinungsbildes
Farbwahl des duBeren Erscheinungsbildes

Farbwahl des inneren Erscheinungsbildes
Beleuchtung AuBen

Beleuchtung Innen

audiovisuelle Bespielung des AuBenraumes
audiovisuelle Bespielung des Innenraums
olfaktorische Bespielung des Innenraums

Art der Produktprésentation

Kennzeichnung des Autohauses durch das Logo
Kennzeichnung des Autohauses durch den Schriftzug
Kennzeichnung des Autohauses durch farbige Attika
Kennzeichnung des Autohauses durch Pylone
Kennzeichnung des Autohauses durch Fahnen

Art der Parkierung

Landschaftliche Gestaltung des Vorbereiches

sonstige

Abb. 821: Expertenfragebogen Seite 10. Teil B.

[Ablehnung] > [Zustimmung]
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3 Sonderbau

31

3:2

33
34

Zu welcher Gruppe gehdrten die Verantwortlichen, die die Entstehung des
Sonderbaus entschieden ginleiteten?

3.1.1  Geschaftsfiihrung
3.1.2  Strategie

3.1.3  Kommunikation
3.1.4 Bauabteilung
3.1.5 sonstige

Wie wurde der Auftrag vergeben?
3.2.1 keine Vergabe | Eigenentwurf der Bauabteilung
3.2.2  Direkte Vergabe an Architekt
3.2.2.1 Der Architekt hatte einen weltweiten Bekanntheitsgrad
3.2.3 offener Wettbewerb
8:2.31 deutschlandweit
8.232 weltweit
3.24  geschlossener Wettbewerb

3.2.4.1 Zu welcher Gruppe gehorten die Verantwortlichen, die tGber die
Auswahl des Architekten zu entscheiden hatte?

3.2.4.1.1  Geschéftsfiihrung
3.2.4.1.2  Strategie
3.24.1.3  Kommunikation
3.2.4.1.4 Bauabteilung

3.2.4.1.5  externe Berater
3.2.4.1.6  sonstige

Die Entwicklungszeit des Sonderbaus in Monaten betrug:

Durchschnittliche Baukosten pro Quadratmeter des Sonderbaus in Euro:

Abb. 822: Expertenfragebogen Seite 11. Teil B.

[Ablehnung] > [Zustimmung]
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35 Welche Gruppe spielte wihrend der Bearbeitungsphase der Gestaltfindung die
entscheidende Rolle?

3.5.1  Architekt

3.5.2  Geschiftsfiihrung

3.53 Strategie

3.54 Kommunikation

3.5.5 interne Bauabteilung

3.5.6 externe Berater

3.5.7 sonstige

3.6 Faktoren des Sonderbaus

3.6.1 architektonisch einzigartiges Erscheinungsbild

3.6.2  ausgepragt skulpturale Formensprache

3.6.3  kostenintensive Bauweise

3.6.4  Nutzung einer Architektursprache, welche auf zweidimensionalen
Botschaftstrigern | Farbkodierung der Firmenkommunikation aufbaut

3.6.5 Integration des Sonderbaus in das Stadtgefiige war
entscheidend fiir die Gestaltung des Erscheinungsbildes

3.6.6 Die unmittelbare Nihe zur Produktion / Verwaltung war
ausschlaggebend fiir die Standortwabhl

3.6.7 Die Nihe zu einem innerstiadtischen Ort (mit hohem kulturellen Erbe)
war ausschlaggebend fiir die Standortwahl

3.6.8  zukiinftige Erlose durch Eintrittspreise und insbesondere die
Refinanzierung durch Vermietung der Rdumlichkeiten als tiberregionale
Eventbiihne" unterstiitze die Realisierung einer hochwertigen
Architektur

3.6.9 staatliche Forderung unterstiitze die Realisierung

3.6.10 Als Ausrichtungsort einer Vielzahl von kulturellen Veranstaltungen wird
der Sonderbau Teil des kollektiv urbanen Gedachtnisses

3.6.11 sonstige

Abb. 823: Expertenfragebogen Seite 12.Teil B.

[Ablehnung] > [Zustimmung]

O O O O oooao
O O O O oooaoo
O O O O oooaoo
O O O O oooaoo
O O O O oooaoo

|
|
|
|
|

12017

421



422 SCA

{1 ] Leibniz
i+ i 2 Universitét
to ¢! 4 | Hannover

TEIL €C - VERTRIEBSNETZPLANUNG. DEUTSCHLAND

[Ablehnung] > [Zustimmung]

1 Entscheidende Parameter fiir die Standortwahl eines neuen Autohauses unseres
Unternehmens in Deutschland

(& Kundennahe

12 verfligbare Flache

13 ErschieBungskosten Baugrundstiick

1.4 Miet- | Pachtkosten des Grundstiicks

1.5 Baukosten Autohaus

1.6 Integration des Autohauses in den innerstadtischen Raum
17 Besetzung eines stadtbekannten Ortes

1.8 gute infrastrukturelle Anbindung

1.9 Marktpotential (Einwohner, Kaufkraft, Kfz-Bestand)
1.10  Wettbewerbssituation

111 demographische Entwicklung der Region

1.12  wirtschaftliche Entwicklung der Region

1.13  Vorhandensein des Ziel-Milieus

1.14  strategisch giinstige Vertragsposition gegeniiber dem Handler

O0Oo0O0Oo0DOoO0oOooOooooOooao
O0Oo0O0Oo0oOoo0oOooooOooOoao
O0O0O0O0OoO0oOooOooOoooOooa
O0Oo0O0O0OoOoooOoOoooOooa
O0OoO0Oo0OoO0oooOooooOooao

1.15  strategisch giinstige rechtliche Rahmenbedingungen

1.16  sonstige

|

2 Planungsrichtung Neubau: Bewerten Sie die Planungsrichtung Ihres Unternehmens!

2.1 Der Hersteller wiinscht einen neuen Standort I o I o
2.2 Die Vertriebsgesellschaft des Herstellers wiinscht einen neuen Standort OooOooOooaogd
23 Ein einzelner Handler wiinscht neuen Standort Oo0Oo0ooaod
2.4 Ein Handlergruppe wiinscht einen neuen Standort Oo0Oo0ooOoad
25 sonstige Planungsrichtung 7

3 Planungsrichtung Umbau: Bewerten Sie die Planungsrichtung lhres Unternehmens!

31 Der Hersteller wiinscht den Umbau OoOo0oo0oaod
3.2 Die nationale Vertriebsgesellschaft des Herstellers wiinscht den Umbau O0O0Oogag
33 Ein einzelner Handler wiinscht den Umbau I o o
34 Eine Handlergruppe wiinscht den Umbau Oo0Oo0ooOoaod

35 sonstige

13/17

Abb. 824: Expertenfragebogen Seite 13.Teil C.
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1 Realer Durchdringungsgrad des aktuellen Autohaus-Protoyp-Designs bundesweit

1.1
1.2
1.3

Summe Anzahl der Niederlassungen

Summe Anzahl der Downtownshops

Summe Anzahl Autohduser

1.3.1  Anzahl der herstellereigenen Autohduser
1.3.2  Anzahl der herstellergebunden Autohduser
1.3.3  Anzahl der freien Autohduser

1.3.4  Anzahl sonstige

Summe Anzahl geplanter Neubauten in den kommenden 15 Jahren
bundesweit

1.4.1  Anzahl der herstellereigen Autohduser
1.4.2  Anzahl der herstellergebunden Autoh&user
1.43  Anzahl der freien Autohduser

1.4.4  Anzahl sonstige

Summe Anzahl geplanter Umbauten in den kommenden 15 Jahren
bundesweit

1.5.1  Anzahl der herstellereigen Autohduser
1.5.2  Anzahl der herstellergebunden Autohauser
1.5.3  Anzahl der freien Autoh&user

1.5.4  Anzahl sonstige

Summe Anzahl geplanter Neu- und Umbauten in den kommenden 15 Jahren
weltweit

1.6.1  Anzahl der herstellereigen Autohduser

1.6.2  Anzahl der herstellergebunden Autohauser

1.6.3  Anzahl der freien Handler Autoh&user

1.6.4  Anzahl sonstige
Summe Anzahl folgender Autohaus-Typologien zum heutigen Zeitpunkt:
1.7.1  Summe Anzahl Aktueller Autohaus-Prototyp

1.7.2 Summe Anzahl Vorlaufer-Autohaus

1.7.3  Summe Anzahl &lterer Autohduser

1417

Abb. 825: Expertenfragebogen Seite 14. Teil C.
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[Ablehnung] > [Zustimmung]
2 Medialer Durchdringungsgrad des aktuellen Autohaus-Prototyps 12 3 4 5

21 Die inszenierte Présentation unseres neuen Autohaus-Prototyp-Designs existiert
wihrend folgender Veranstaltungen [ in folgenden Medien:

2.1.1  ortsgebunden
2.1.11 Richtfest
2.1.1.2 Einweihungsfeier
2.1.1.3 Umbaufeier
2.1.1.4 offentliche Veranstaltungen im Autohaus
2.1.1.5 in Form von Warenbildern im Autohaus
2116 in Form inaktiver Medien im Autohaus
2107 Messebau
2.1.1.8 sonstige

2.1.2  ortlos
2:1:2:0 PR
2.1.2.1.1  extern
2.1.2.1.1.1 TV - Werbung
2.1.2.1.1.2 Print - Werbung
2.1.2.1.1.3 Radio - Werbung
2.1.2.1.1.4 Internet - Werbung
2.1.2.1.1.5 sonstige
2.1.2.1.2  intern
2.1.2.1.2.1 TV - Dokumentation
2.1.2.1.2.2 Print - Dokumentation
2.1.2.1.2.3 Internet - Dokumentation
2.1.2.1.2.4 sonstige
2.1:2:2 Ingame Platzierung
2:1.2.3 Internet-Prasentation auf der Unternehmenshomepage
2.1.2.3.1  interaktiv
2.1.23.2  passiv

WDD O Oooano “DDDD WDDDDDDD

2.1.2.4 sonstige

15/17

Abb. 826: Expertenfragebogen Seite 15. Teil C.
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TEIL D - DURCHDRINGUNGSG

22 Im Falle des Distributionsmodells Freien Hindler / Handlergruppe” hat der
Hersteller auf eine ortsgebundene inszenierte Prasentation des neuen
Autohaus-Prototypen nur beschrénkten Einfluss

2.3 Im Falle des Distributionsmodells ,Mehrmarkenverkauf unter einem Dach" hat
der Hersteller auf eine ortsgebundene inszenierte Prasentation des neuen
Autohaus-Prototypen nur beschrénkten Einfluss

2.4 Die Koordination der medieniibergreifenden_Présentation unseres neuen
Autohaus-Prototypen erfolgt durch:

241
24.2
243
244
245
246

externe Medienberater
Strategie
Kommunikation

PR

Bauabteilung

sonstige

Abb. 827: Expertenfragebogen Seite 016. Teil C.

[Ablehnung] > [Zustimmuna]
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TEIL A Wirtschaft, Politik, Distribution, Kunde, Architektur

SCA

Wirtschaft

151z 100,00
1.2 100,00
13, 100,00
1.4. 100,00
15. 85,71
Politik

2.1. 71,43
2.2. 71,43
2.3. 71,43
24. 71,43
2.5. 57,14

Distribution deutschlandweit

3. 85,71
3.2 57,14
33, 85,71
34. 85,71
3.5. 85,71
Marke

4.1. 100,00
4.2. 100,00
43. 100,00
4.4. 100,00
4.5. 100,00
Kunde

B.1. 100,00
52, 100,00
53, 100,00
5.4. 100,00
5:8. 85,71

Architektur

6.1. 85,71
B.2. 85,71
6.3. 85,71
6.4. 71,43
B.5. 100,00

4,57
4,14
4,00
3,86
3,00

1,80
2,20
3,00
3,20
3,50

3,33
3,25
4,00
3,17
2,00

4,29
4,43
257
3,00
3,14

3,43
3,71
3,29
2,86
2,33

433
4,17
3,67
233
3,00

0,46
0,47
0,70
0,44
0,50

0,67
0,74
038
0,46
0,68

0,47
0,50
0,56
0,75
0,75

0,40
0,55
0,82
0,67
0,52

0,57
0,66
0,87
0,40
0,79

043
0,62
049
0,60
0,58

w0,

ka.
ka.
ka.
ka.
k.a.

ka.
ka.
k.a.
ka.
k.a.

W wwoeo o

- W W W

ka.
k.a.
ka.
ka.

1

Abb. 828: Expertenfragebogen. Auswertung. Teil A.
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TEIL B Planung. Vorlduferbau

k.a.
k.a.
k.a.
k.a.
k.a.
k.a.
k.a.
k.a.

1.1.

1.2.

1.2.1.
1.2.2.
1.2.8.
1.2.4.
125
1.2.6

1:3
1:3.71.
1:3.2.
1:3.3.
1:8:8:1
184
1341,
1.3:4:2,
1:3:5:
13.5.1.
13.6.1.1.
13.6.1.2.
13.6.1.3.
1.3.6.1.4.
1.3.5.1.5:
1.3.6.1.6.

14.
15:
1.6:
1.7.
1.7.1.
1T
178
1.7.4.
1:2:5.
1:4.8.
17.7.

1.8
1:81:
1:8:2
1:8:8:
1.8.4.
1.8.6.
1.8.6.
1.8.7.
1.8.8.
1.8.9.
1.8.10.
1.8.11.
1.8.12.
1.8.13.

Abb. 829: Expertenfragebogen. Auswertung. Teil B 01.

71,43
71,43
71,43
71,43
71,43
57,14
71,43
71,43
71,43
71,43
71,43
57,14

4,20
4,20
2,40
3,80
3,20
4,25
3,80
1,14
2,80
3,40
1,60
1,50

0,54
0,54
0,561
0,63
0,71
0,42
0,63
0,60
0,81
0,63
0,60
0,65

nein
ja
ja
ja

ja

k.a.
k.a.
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SCA

TEIL B Planung. Aktueller Prototyp

2.1.

2.2
2.2.1.
2.282;
223,
2.2.4.
2.2:6
2.2
23,
284.
232
2:3:8;
2:38:1:
23.4.
23.4.1.
23.4.2.
2.36;
2381
2:3:5:1.,
2.3.5:1.2.
23.513.
2.3:51.4.
23615
23516
24.

2.5. 13,00
2.6.

27
272
272,
273.
27.4.
27.5.
27'6.
20T

Abb. 830: Expertenfragebogen. Auswertung. Teil B 02.

nein
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2.8.1.
2.8.2.
2.83.
2.84.
2.8.5.
2.86.
2.87.
2.88.
2.8.9.

2.8.10.
2.8.11.
2.8.12.
2.8.13.

2.9.

2.9.1.
2.9.2.
2.93.
2.94.
2.95.
2.96.
2.9.7:
2.98.
2.98.

2.9.10.
219011,
219.12.
21913,
2.9.14.
2.9.15.
2.9.16.
2.9.17.
2.9.18.
2.9.19.
2.9.20.
2.9.21.
219.22.
2.9.23.

Abb. 831: Expertenfragebogen. Auswertung. Teil B 03.
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TEIL B Planung. Sonderbau

3

3.1.
2305
3.1.2.
3.13.
3.1.4.
3.1.5.
3.2
3.2.1.
3.2.2.
3227,
3.23.
8:2.3.1
3.2:3.2.
3.24.
3.24.0.
3.24.7.1.
3.2.4.1.2.
3.24.13.
32414
3.2.4.1.5.
3.24.1.6.
83

3.4.

3.5,
281
3582,
3.53.
3.5.4.
3.6.5.
358
3.57.
3.6.
3.6.1.
B2
3.6:3.
3.6.4.
365
3.6.6.
3.67.
3.6.8.
3.6.9.
3.6.10
3.6.11.

Abb. 832: Expertenfragebogen. Auswertung. Teil B 04.
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TEIL C Planung. Vertriebsnetz

1.1
1.2.
1.3.
1.4.
1.5
16.
17.
1.8.
1.9.

1.10.
1.11.
1.12.
1.13.
1.14.
1.18.
1.16.

24 4
22
23
24,
2.5,

AT
8:2
g3
3.4,
3.6,

85,71
85,71
85,71
85,71
85,71
85,71
85,71
85,71
100,00
100,00
85,71
100,00
85,71
42,86
42,86

28,57
28,57
42,86
42,86
28,57

42,86
42,86
42,86
28,57

483
433
3,17
438
3,50
3,00
333
433
471
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4,00
429
3,83
3,00
2,00

4,50
4,00
4,50
4,25
2,00

2,50
2,50
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0,49
0,43
0,83
0,69
0,70
0,62
0,92
0,56
0,47
0,55
0,66
0,70
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0,54
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0,83
0,83
0,83
033

o P~ 0000000 —= 0 onm

o

k.a.
ka.
ka.

k.a.
k.a.
ka.
ka.
k..

ka.
ka.
ka.
ka.
ka.

Abb. 833: Expertenfragebogen. Auswertung. Teil C.
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SCA

TEIL D Durchdringungsgrad

1a

1.1,
12,
1.3.

1.3
1.3.2.
T3
13.4.

14.

141
14.2.
14.3.
1.4.4.

145:

1551
182,
1.83.
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Abb. 834: Expertenfragebogen. Auswertung. Teil D 01.
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Willkommen!

Die Verwendung einer représentativen und innovativen Architektur seitens der Automobilhersteller veranschaulicht sich in Deutschland in besonderem MaRe: Im Land der Autobauer entstanden in den letzten
20 Jahren urbane Kultstatten (meist Museen) der Interaktion zwischen potentisllem Kunden und Hersteller. Touristische Magneten, geplant entlang der Produktader Autobahn, meist in unmittelbarer Nahe
2um Firmensitz

Das Erscheinungshild des gemeinen Autohauses hingegen spricht anforderungsgemah eine andere architektonische Sprache und andert 2yklisch sein Erscheinungsbild. Ziel des Forschungsvarhabens ist die
analyse der strategischen architektonischen Botschaft sowie deren Anwendbarkeit an unterschisdlichen Orten des Kundenkontakts

Mit Thren Angaben unterstitzen Sie die Forschungsarbeit ,Strategische Corporate Architecture in der Automobilindustrie® an der Fakultat far Architektur und Landschaft, Institut fir Gestaltung und
Darstellung, Abtsiling Architekturinformatic und Darstellung der Leibniz Universitat Hannover. Bitte fiillen Sie die Fragen dementsprechend sorgféltig aus und rechnen Sie mit siner Berarbeitungsdauer von
etwa einer halben Stunde. Alle Eintragungen werde anonym ausgewertet; sind nicht referenzierbar,

Mit freundiichen GruBen und herzlichem Dark fur Thre Hilfe!
Ulrich Hafmann van Kap-herr

{Umifrage veriassen und fschen]

Eine Bemerkung 2um Datenschutz

Dies ist eine ananyme Umfrage.

Die Daten mit lhren Antwaorten erthalten keinerlei auf Sie zurdckzufi ttifizierende Informationen, es sei denn bestimmte Fragen haben Sie explizit danach gefragt. wenn Sie fur diese Umfrage einen
Zugangsschlssel berutzt haben, so kanen Sie sicher sein, dass der Zugangsschiussel nicht zusammen mit den Daten abgespeichert wurde. Er wird in einer getrennten Datenbank aufbewahrt und rur aktualisiert, um
20 speichern, ab Sie diese Umfrage abgeschlossen haben oder nicht. Es gibt keinen Weg die mit den Umfrageerg:

9i Corporate

Bitte geben Sie Ihr Alter an

—

I dinsas Feld dirfen nur Ziffarn eingatragen werden.

Spater Fortfahren

Strategische Corporate Architecture in der Automobilindustrie

Bitte geben Sie Ihr Geschlecht an

© weiblich # mannlich

verheiratet
geschieden
verwitwet

keine Antwart

oo [ ] o0%

: ~

Bereits absolvierter Abschluss Ihrer Berufsausbildung

Corporate

kein Abschiuss
Lehre / Ausbildung
Berufsakaderie
Fachhochschuleabschiuss
Universitatsabschiuss

Promation

Sonstiges

aoogoaoonoano

Abb. 836: LimeSurvey TEIL I. Fragen 1-4.
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persanlichen Lebensstils

gische Corporate Archil in der
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Abb. 837: LimeSurvey TEIL . Fragen 5-7.
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Abb. 838: LimeSurvey TEIL I. Fragen 8-9.
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Abb. 839: LimeSurvey TEIL I. Fragen 10-11.
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Folgende Faktoren eines idealtypischen Autohauses sind Thnen wichtig
B oer wert 1 entspricht einer vollstandigen Ablehnung, der Wert 5 einer

1
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TE

‘Welche Elemente eines typischen Autohauses kennzeichnen die Herstellermarke?
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Abb. 840: LimeSurvey TEIL I. Fragen 12-13.
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Abb. 841: LimeSurvey TEIL Il. Fragen 1-2.




444 SCA

i Corporate i in der

TEIL IT
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Abb. 842: LimeSurvey TEIL Il. Fragen 3-4.
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Abb. 843: LimeSurvey TEIL Il. Fragen 5-6.
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Abb. 844: LimeSurvey TEIL Il. Fragen 7-8.
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Abb. 845: LimeSurvey TEIL Il. Fragen 9-10.
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Abb. 846: LimeSurvey TEIL Il. Fragen 11-12.
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Abb. 847: LimeSurvey TEIL Il. Fragen 13-14.
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Abb. 850: LimeSurvey TEILIll. Fragen 5-6.
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Abb. 851: LimeSurvey TEIL Ill. Fragen 7-8.
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Abb. 852: LimeSurvey TEIL Ill. Fragen 9-10.
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Ford

Strategische Corporate Architecture in der Automobilindustrie

) o5 Wwert 1 entspricht siner volisténdigen Ablehing, der Wert 5 siner des G
1 2 3 4 5 keine Antwort

,Technologie" (Design, Stand der G G & & & &
Technik)

LInnovation® (Inteligenz, 5 5 S % B B
Progressivitat)

»Qualitat” (Material, \erarbeitung) L& (o] c « c

,Emotion* (Sportiichkeit, & 8 s B 8 B
Fahrvergniigen )

,Tradition® (Sicherheit, - & - - - @
Zuverlassigkeit)

Das Autohaus weekt mein Interesse kel el (s} o e} Lo

Abb. 853: LimeSurvey TEIL Ill. Fragen 11-12.
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TE
Erkennen Sie die Marke dieses Autohauses?

i

nein
Alfa Romea
Audi

BMW
Citroen
Fiat

Ford

Hrnda

booooonooon

Corporate Archil in der

TEIL 111
Das Erscheinungsbild

dieses Autohauses spiegelt folgende Markenwerte wider
[ 5

Der Wert 1 entspricht einer volistandigen Ablehnung, der Wert 5 einer des
1 2 3 4 5 keine Antwort

,Technologie® (Design, Stand der - - - - - &
Technik)

LInnovation® (Inteligenz, B B B B B B
Progressivitat)

L Qualitat™ (Material, Verarbeitung) e} a o} o} o @

L Emotion® (Sportiichkeit, & & & = & &
Fahrvergnugen)

Tradition" (Sicherheit, - - @ ” ” &
Zuverlassigkeit)

Das Autohaus weckt mein Interesse c o o o L2} &

Abb. 854: LimeSurvey TEIL Ill. Fragen 13-14.
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Citroen

Fiat

TE

11

Technologie® (Desian, Stand der
Technik)

LInnovation® (Intelligenz,
Progressivitat)

Qualitat" (Material, Verarbeitung)

L Emotion” (Sportlichkett,
Fahrveraniigen)

Tradition" (Sicherhelt,
Zuverlassigkeit)

Das Autohaus weckt mein Interesse
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Das Erscheinungsbild dieses Autohauses spiegelt folgende Markenwerte wider

B 0= Wert 1 entspricht einer vollsténdigen Ablehnung, der Wert 5 einer

1

-

des
3 4 5 keine Antwort
o @ el e}
o} @ o [}
ol @ o o
@ o el el
@ o el el
o @ fel o

Abb. 855: LimeSurvey TEIL Ill. Fragen 15-16.
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Erkennen Sie die Marke dieses Gebaudes?

Str

B oor were 1 entspricht einer vollstandigen Ablehnung, der Wert s einer v

des Sa
1 2 & 4 5 keine Antwort

Technologie" (Design, Stand der & G & 5 & &
Technik)

Jnnovation” (Inteligenz, & 5 & & & &
Progressivitat)

L Qualitat” (Material, Werarbeitung) (o] [al o] & o] o]

LEmotion" (Sportiichkeit, & 8 ® & & B
Fahrvergniigen )

JTradition” (Sicherheit, s & - & s &
Zuverlassigkeit)

Das Gebaude weckt mein Interesse c c c & o c

Abb. 856: LimeSurvey TEIL IV. Fragen 1-2.
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Erkennen Sie die Marke dieses Gebdudes?

Corporate Archil in der

v

Das Erscheinungsbild dieses Gebaudes spiegelt folgende Markenwerte wider

B} 0= Wert 1 entspricht einer volisténdigen Ablshiung, der Wert 5 einer volisténdigen Zustimimung des Sachverhaltes.

1 2 3

,Technologie® (Design, Stand der 8 & 5
Technik)

LInnovation" (Inteligenz, o o a
Progressivitat)

LQualitat" (Material, Verarbeitung) e} Le] o

Emotion® (Sportlichkeit, 5 & B
Fahrvergnugen)

JTradition” (Sicherheit, - - -
Zuverlassigkeit)

Das Gebaude weckt mein Interesse c o o

keine Antwort

@®

Abb. 857: LimeSurvey TEIL IV. Fragen 3-4.
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Erkennen Sie die Marke

€ nein

© alfa Romeo
© audi

© Bmw

€ citroen

© Fiat

© Ford

© Honda

© Mazds

© Mercedes-Benz
© Witsubishi
O Nissan

© opel

€ Ppeugeot
© Porsche
© Renault

€ sknda
€ Toyota

© velvo
€ valkswagen

€ Sonstiges

Der Wert 1 entspricht einer vollstandigen Ablehnung, der Wert 5 einer i des .
1 2 3 4 9 keine Antwort
wTechnologie" (Design, Stand der o e e (‘ ~ e
Technik)
LInnowvation" (Intelligenz, - - - (‘ ~ @

Progressivitat)

L, Qualitat” (Material, “erarbeitung) o] sl ol [e] Le] &

,Emotion" (Sportlichkeit, - - - - -~ =
Fahrvergnigen)

Tradition’" (Sicherheit, B B 5 & & 5

Zuverlassigkeit)

Das Gebaude weckt mein Interesse c o o o o &

Abb. 858: LimeSurvey TEIL IV. Fragen 5-6.
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Peugeat
Parsche
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Toyota
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Sonstiges:

0000DDODD0OD00OO000ODO0OOD0DD0DD

Erkennen Sie die Marke dieses Gebdudes?

,Technolagie® (Design, Stand der
Technik)

»Innovation® (Inteligenz,
Progressivitat)

Qualitat* (Material, Verarbeitung)

JEmotion" (Sportichkeit,
Fahrergniigen)

wTradition" (Sicherheit,
Zuverlassigkeit)

Das Gebaude weckt mein Interesse

a Der Wert 1 entspricht einer vollstandigen Ablehnung, der Wert 5 einer

1

a

des
3 4 =) keine Antwort
o] o o @
o o] o] &
o e} c @
o o o @
o] o o @
o (4] (o] @

Abb. 859: LimeSurvey TEIL IV. Fragen 7-8.
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Erkennen Sie die Marke dieses Geb&udes?

nein
Alfa Romeo
Audi

MW

Citroen

Fiat

Ford

Honda

Mazda
Mercedes-Benz
Mitsubishi
Nissan

Opel

Peugeot
Porsche
Renault

Toyota

volvo

Volkswagen

Sonstiges:

0D0DDDDDDOODDODODDODDOD

B3 Oer Wert 1 entspricht einer volistindigen Ablehnung, der Wert 5 efner des
1 > 3 4 5 keine Antwort
JTechnalogie® (Design, Stand der - - - - - -
Technik)
LInnovation" (Intelligenz, - ~ -~ -~ P @

Progressivitat)

,Qualitat* (Material, Verarbeitung) © c c & - .
LEmotion" (Sportichketr, & & & 4 & &
Fahruergniigen)

JTradition* (Sicherheit, & - & & ”
Zuverlassigkeit)

Das Gebaude weckt mein Interesse Lo} o] o [} o @

Abb. 860: LimeSurvey TEIL IV. Fragen 9-10.
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g Der Wert I entspricht einer volistindigen Abiehnung, der Wert 5 einer volistandigen Zustimmung des Sachverhaltes.

1 2 i 4 B

besitzt eine ausdrucksstarke % » & e 4
Formensprache

hat einen hohen - - - - -
Wiedererkenmungswert

ist in allen Beispielen Klar & & & 3 &
wiedererkennbar

lasst eindeutig auf die Marke % & - P %
schliessen

.. besitzt eine dsthetische o o o o o
Formensprache

. besitzt eine funktionale 5 5 B e &
Formensprache

keine Antwort

@

Abb. 861: LimeSurvey TEIL V. Frage 1.
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n Der Wert 1 entspricht einer vollstandigen Ablehnung, der Wert 5 einer v des
1 2 &) 4 5 keine Antwort
besitzt eine ausdrucksstarke 5 - & & 5 -
Formensprache
.. hat sinen hohen ” - o e o -

Wiedererkennungswert

ist in allen Beispielen klar - 8 & 5 & &
wiedererkennbar

lasst eindeutig auf die Marke & & & P &
schliessen

besitzt eine asthetische

o (o] (o] o o] @
Formensprache
besitzt eine funktionale & & & & & 5
Formensprache

Abb. 862: LimeSurvey TEIL V. Frage 2.
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Das Erscheinungsbild dieser Geb&udetypologie...

a Der Wert 1 entspricht einer volistandigen Ablehnung, der Wert 5 einer dos
1 2 8 4 5 keine Antwort

besitzt eine ausdrucksstarke % - & & s -
Formensprache

... hat einen hohen o o A o o ®
Wiedererkennungswert

.. istin allen Beispielen Klar & . & a & &
wiedererkennbar

.. lasst eindeutig auf die Marke & & 5 & % &
schliessen

... besitzt eine asthetische e - - - - @
Formensprache

.. besitzt eine funktionale 5 & & & & &
Formensprache

Abb. 863: LimeSurvey TEIL V. Frage 3.
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Das Erscheinungsbild dieser Geb&udetypologie

B 0=r wert 1 entspricht einer volistandigen Ablehrung, der Wert 5 einer des

1 2 3 [ 1 5

besitzt eine ausdrucksstarke 2 . & & 5
Formensprache

. einen hohen e o o o o
Wiedererkennungswert

.. istin allen Beispielen klar & & & 5 &
wiedererkennbar

.. lasst eindeutig auf die Marke = & & & &
schliessen

besitzt eine &sthetische ~ - P - -
Formensprache

besitzt eine funktionale ~ ~ ~ ~ ~
Formensprache

keine Antwort

&

Abb. 864: LimeSurvey TEIL V. Frage 4.
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Das Erscheinungsbild dieser Geb&udetypologie.

a Der Wert 1 entspricht einer volistandigen Ablehnung, der Wert 5 einer vollstandigen Zustirmung des Sachverhaites.

1 2 a 4 4 keine Antwort

besitzt eine ausdrucksstarke . - - - - -
Formensprache

. hat einen hohen 5 B 8 5 5 B
Wiedererkennungswert

ist in allen Beispielen klar % o & . % -
wiedererkennbar

.. lasst eindeutig auf die Marke . - - - . &
schliessen

besitzt eine asthetische Pl o o o Pl @
Formensprache

besitzt eine funktionale & 5 & P % 5
ormensprache

Abb. 865: LimeSurvey TEIL V. Frage 5.
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Das Erscheinungsbild dieser Gebaudetypologie

1

... besitzt eine ausdrucksstarke o
Formensprache

hat einen hohen o
Wiedererkennungswert

ist in allen Beispielen klar &
wiedererkennbar

sisst eindeutig auf die Marke &
schliessen

besitzt eine asthetische o
Formensprache

besitzt eine funktionale 5
Formensprache

2

o

) Der Wert 1 entspricht einer vollstandigen Ablehnung, der Wert 5 einer vollstandlgen Zustimmung des Sachverhaltes.

i

o

keine Antwort

fol

Abb. 866: LimeSurvey TEIL V. Frage 6.
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Das Erscheinungsbild dieser Geb&udetypologie...

e == e
S LT T

a Der Wert I entspricht einer volistindigen Ablehnung, der Wert S einer des
iy 2 &) 4 5 keine Antwort
besitzt eine ausdrucksstarke o o o o o ®
Formensprache

. hat einen hohen

o] o o o] o] ol
Wiedererkennungswert

ist in allen Beispielen Klar & & & & & 5
wiedererkennbar

lasst eindeutig auf die Marke % & & & % &
schliessen

besitzt eine &sthetische e e e e e &
Formensprache

. besitzt eine funktionale % & B & % 5
Formensprache

Abb. 867: LimeSurvey TEIL V. Frage 7.
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B Oor Wert 2 entspricht einer vollstindigen Ablehnung, der Wert 5 einer vollstandigen Zustimmung des Sachverhaltes,

1 2 3 4 5 keine Antwaort

besitzt eine ausdrucksstarke o ~ ~ ~ ~ &
Formensprache

hat einen hohen o o o ~ - ©
Wiedererkennungswert

ist in allen Beispielen klar & - & 5 & -
wiedererkennbar
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schliessen
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Formensprache
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Formensprache

Abb. 868: LimeSurvey TEIL V. Frage 8.
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B Der wert 1 entspricht einer vollstandigen Ablehnung, der Wert 5 einer des
1 2 3 4 5 keine Antwort
... besitzt eine ausdrucksstarke 5 5 & & & &
Formensprache

hat einen hohen

[e) fad o o] [e) [l
Wiedererkennungswert

ist in allen Beispielen Klar & 8 & 8 & &
wiedererkennbar

lasst eindeutig auf die Marke 5 - & P 5 5
schliessen

besitzt eine dsthetische o Pl o o o &
Formensprache

besitzt eine funktionale & & & P & &
Formensprache

Abb. 869: LimeSurvey TEIL V. Frage 9.
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Abb. 870: LimeSurvey TEIL V. Frage 10.
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Abb. 871: LimeSurvey TEIL V. Frage 11.
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Das Erscheinungsbild dieser Gebaudetypologie.

B 0o Wert 1 entspricht einer vollstandigen Ablshnung, der Wert S siner
1

besitzt eine ausdnucksstarke =
Formensprache

hat einen hohen

o
Wiedererkennungswert
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lasst eindeutig auf die Marke P
schliessen

. besitzt eine dsthetische o
ormensprache
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Formensprache

des
& 4 5
ol fol o
o ol fol
[l o] o
o el Lo}
fol fol fol
o fo] el
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Abb. 872: LimeSurvey TEIL V. Frage 12.
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Wiedererkennungswert
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Das Erscheinungsbild dieser Geb&udetypologie...
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-
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&

Abb. 873: LimeSurvey TEIL V. Frage 13.




476 SCA

[strategische Corporate Architecture in der Automobilindustrie

TEIL ¥

Der Wert ¥ entspricht einer volistandigen Ablehnung, der Wert 5 einer volistandigen Zustimmung des Sachverhaites,

1 2 3 4 5 keine Antwort

. besitzt eine ausdrucksstarke & & & & & &
Formensprache

... hat einen hohen - - - - - -
Wiedererkennungswert

Listin allen Beispielen klar E 4 & & o 4
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schliessen

.. besitzt eine gsthetische o - o o o -
Formensprache
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Formensprache

Abb. 874: LimeSurvey TEIL V. Frage 14.
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=

Abb. 875: LimeSurvey TEIL V. Frage 15.

E

besitzt eine ausdrucksstarke
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Produktaffinitat

Markenprodukte mir wichtig Vor dem Autokauf lege ich mich auf eine | |1 obilen ist hoch Mein PKW ist Ausdruck meines Beim Autokauf spielt die Marke keine
Jarke fest persénlichen Lebensstils Rolle
3,28 312 31 3.06 229

Gehalt

unter 20.000 € 20.000-30.000€ | 30.000-40.000€ 40.000-50.000€ | 50.000-60.000€ 60.000-70.000€ 70.000-80.000€ | 80.000-100.000€ | 100.000-150.000 € | mehr als 150.000 €

Lieblingsmarke

| BUW [ Audi lPorsche lMercedts‘ Volvo ‘ w ‘qugeot ‘AIfaRomea Citroen | Nissan ‘ Ford ‘Rtnault ‘ Toyota ‘ Fiat ‘ Honda Mitsubishi‘ Seat ‘ Skoda ‘

Faktoren Autohaus

R Preis- | . o ) -
Servicequalitst Kompetenz Leistungerahéltnis F Rabatte / f

452 451 432 429 4,09 3,61 3,24 296

Elemente der Wiedererkennung

Logos PKWs vor dem Gebiude Fahnen Pylonemit logo | Eingangsgestaltung |  PESUCHIUNGdeS | pycconoumgestaltung|  Farbe der Attika Gebiudeform
4,085 3.83 3,19 31 2,98 28 272 2,68 26
Besuch Autohaus
W | BMW | Audi |Mercedes| Porsche | Ford | Opel | Volvo | Peugeot | Toyota | Fiat | Renault | M2 | citioen | Skova | Seat | Honda | Nissan | Mazda
64 55 83 50 25 2 22 22 18 17 13 13 12 12 12 mn 9 -] 7 4

Abb. 876: LimeSurvey Auswertung. Affinitdt.



WAHRNEHMUNGSSTUDIE. AUSWERTUNG.

Wertevermittlung Vorlduferbau

481

... besitzt eine ausdrucksstarke ... hat einen hohen ... istin allen Beispielen klar ... besitzt eine dsthetische ... besitzt eine funktionale
Formensprache Wiedererkennungswert wiedererkennbar Formensprache Formensprache
Audi 327 3,62 3,62 295 3,02
——Ford 1,53 1,71 192 145 239
= Merceds-Benz 2,16 2,48 2,62 197 2,63
Opel 1,90 3,18 3,08 1,75 2,53
——Porsche 3,25 2,67 2,27 3,05 2,77
= Skoda 198 2,62 2,64 177 236
—_—VW 2,46 2,80 273 236 2,75

Wertevermittlung Aktueller Prototyp

... besitzt eine ausdrucksstarke, ... hat einen hohen ... istin allen Beispielen klar | ... besitzt eine &sthetische ... besitzt eine funktionale
Formensprache Wiederer i For F hy
——— Audi 337 3,26 3,11 312 3,21
= Ford 1,90 1,76 175 179 249
= Merceds-Benz 2,68 2,64 248 2,36 2,79
Opel 2,19 2,07 2,03 2,07 2,56
= Porsche 3,25 2,67 2,27 3,05 2,77
Skoda 298 3,00 3,03 2,67 2,68
—_—VW 325 3,07 297 327 3,00
= === Mercedes-Benz Center 339 2,82 239 3,26 2,89

Abb. 877: LimeSurvey Auswertung. Bewertung Vorlduferbau & Aktuelle Autohaus-Typologie.
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Wiedererkennung Vorlduferbau

Rullnus

Nicht-Erkennung Vorlauferbau

T

M Audi

i Ford ® Mercedes W Opel

Wiedererkennung Sonderbau

M Porsche

i Skoda W VW

@Audi ®Merceds-Benz 1Opel ®Porsche VW

Wertevermittlung Sonderbau

Wiedererkennung Aktueller Prototyp

Nicht-Erkennung Aktueller Prototyp

T T™T

H Audi

ki Ford ® Mercedes

i Opel

Nicht-Erkennung Sonderbau

i Porsche 1 Skoda VW

\_/’_\/\

P— F—
Technologie” (Design, ,,Innov'ation ,Qualitat” (Material, ”Em?tw"‘ ,Tradition“(Sicherheit,| DasGeb&ude weckt
= (Intelligenz, g (Sportlichkeit, B i P
Stand der Technik) poliabls Verarbeitung) . Zuverlassigkeit) mein Interesse
Progressivitét) Fahrvergniigen)
e Audi 3,76 3,60 3,66 3,37 3,42 3,63
4,23 4,16 4,13 3,97 3,66 4,13
= Opel 2,77 2,69 2,98 2,31 2,74 2,61
Porsche 4,10 4,06 3,89 3,94 3,32 4,11
—VW 3,67 3,57 3,70 3,23 3,16 3,44

Abb. 878: LimeSurvey Auswertung. Wahrnehmung & Wertevermittlung V, AKP & S.
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