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—> Einleitung

Die Geschichte der Messe ist alt. Um sie erzahlen zu
kdnnen, lasst sich sogar sehr weit in die Vergangen-
heit und damit in die Ara des merowingischen Kénigs
Dagobert I. blicken, der um 635 n. Chr. die erste
Messe in Saint-Denis bei Paris initiierte und damit ei-
nen Handel einrichtete, der, mit Privilegien versehen,
schon bald unzahlige Kaufleute aus allen Richtungen
anlockte.

Ab dem 10. Jahrhundert entwickelten sich in Nord-
westeuropa schlieBlich regelrechte Messesysteme, die
aus einer Reihe zeitlich auf-einander abgestimmter
Veranstaltungen bestanden, um es den Héndlern zu
ermoglichen, im Lauf des Jahres von Messe zu Messe
zu zie-hen, zum Beispiel entlang des Niederrheins
zwischen Aachen, Duisburg, Utrecht und Kéln oder
zwischen Lagny, Bar-sur-Aube, Provins und Troyens

in der Champagne — und das bis zu sechs Mal jéhr-
lich. Hier florierte der Markt. Kein Wunder, denn die
Region im Nordosten des heutigen Frankreich lag ge-
schickt an den Hauptverkehrswegen und war sowohl
von den franzdsischen als auch von den deutschen
Landern unabhingig. So garantierten hier die lo-kalen
Regenten besondere Konditionen, die fiir Aussteller
und Besucher gleichermaBen attraktiv waren.

Auch im mittelalterlichen Deutschland entstanden

an den Schnittpunkten der groBen Handelswege
bedeutende Messen, zum Beispiel in KéIn, Leipzig
und Frankfurt am Main. Dabei lag die Frankfurter
Messe, die nach dem Niedergang der Messen in der
Champagne Anfang des 14. Jahrhunderts zunehmend
an Bedeutung gewann, nicht nur im Herzen Europas,
sondern vor allem an den Transportadern des Landes.
Der Erfolg der ersten Buchmesse 1485 ist also nicht
nur der Erfindung Johannes Gutenbergs zu verdan-
ken, sondern vor allem der giinstigen Lage des Han-
delsortes.

Bis heute gelten Messen als Schaupladtze wichtiger
Erfindungen und nicht selten wurde hier anhand von
(technischen) Innovationen ein verwegener Blick in die
Zukunft gewagt. Alsnach dem Zweiten Weltkrieg der
Messemarkt wieder seine Blitezeit erreichte, konnten
auch bis dahin weniger bedeutende Standorte wie
Berlin, Diisseldorf, Minchen, Hamburg, Stuttgart
oder Essen an internationaler Bedeutung gewinnen.
Das fiihrte allerdings sowohl! zu einer réumlichen als
auch zu einer inhaltlichen Dezentralisierung, denn die
zahlreichen Ausstellungen waren zumeist einem be-
stimmten Thema gewidmet und es entstanden diverse
Fachmessen fiir klar abgegrenzte Branchensegmente

THE FUTURE NEEDS
A PAST

—>

Introduction

The history of trade fairs is long. And to tell the
story, you have to go a long way back into the
past, to the era of the Merovingian King Dagobert
|, who initiated the first trade fair in Saint-Denis
near Paris around 635 AD. The trade he set up and
the privileges offered soon attracted numerous
merchants from all directions.

From the 10th century AD, north west Europe saw
the development of proper trade fair systems
consisting of a series of coordinated events which
allowed the merchants to travel from one fair to
the next over the year, along the Lower Rhine bet-
ween Aachen, Duisburg, Utrecht and Cologne, or
between Lagny, Bar-sur-Aube, Provins and Troyens
in the Champagne district — up to six times a year.
The market flourished. Hardly surprising since

the region in the north east of today’s France was
ideally positioned on the main transport routes
and was independent of the French and German
states. The local regents offered special conditions
which were equally attractive for both exhibitors
and visitors.

In medieval Germany, important fairs also develo-
ped at the intersections of the main trade routes,
for example in Cologne, Leipzig and Frankfurt am
Main. The Frankfurt fair, which increasingly gained
in importance after the demise of the trade fairs
in the Champagne district at the beginning of the
14th century, was situated not only at the heart of
Europe but also above all on the transport arteries
of the country. The success of the first book fair
in 1485 was thus not only attributable to Johannes
Gutenberg's invention, but also above all to the
favourable location of the trading centre.

To this day, trade fairs are showcases for important
inventions and very often (technical) innovations
take a bold look into the future. In the heyday of
the trade fair market after the Second World War,
less important locations such as Berlin, Dusseldorf,
Munich, Hamburg, Stuttgart or Essen gained in
international significance. However, this trend

also led to a decentralization both spatially and in
terms of content because the numerous exhibitions
were generally devoted to a certain topic. As a
result, various specialist trade fairs for clearly de-
marcated segments emerged, for example electri-
city, health or engineering.We, the authors of this
book, have also devoted it to various industries in
order to illustrate the differences and similarities



wie zum Beispiel Elektrizitat, Gesundheit oder
Maschinenbau.

Auch wir als Autorinnen haben dieses Buch ver-
schiedenen Branchen gewidmet, um lhnen Unter-
schiede und Gemeinsamkeiten in der Gestaltung
der jeweiligen Markenauftritte zu verdeutlichen.
Unterteilt in die sechs Kategorien ,Architecture &
Material”, ,Automo-bile”, ,Electronics”, ,Interi-
or”, ,Lifestyle” und ,Print” gehen wir den aktuel-
len Tendenzen nach, lassen die Gestalter zu den
Themen Nachwuchs, Nachhaltigkeit und Innovation
zu Wort kommen und wagen im Gesprach mit

dem FAMAB - Verband Direkte Wirtschaftskom-
munikation e.V. — einen Blick in die Zukunft, aber
ohne dabei die Vergangenheit aus den Augen zu
verlieren — schlieBlich feiert die Institution 2013 ihr
50-jéhriges Bestehen.

Nun wiinschen wir lhnen erst einmal viel Spal
beim Lesen!

Sabine Marinescu und Janina Poesch

in the design of the various stands. Subdivided
into the six categories “Architecture & Material”,
“"Automobile”, "Electronics”, “Interior”, “Lifestyle’
and “Print”, we trace the newest trends, let the
designers have a say on the topics young talent,
sustainability and innovation and in a discussion
with FAMAB — Verband Direkte Wirtschaftskom-
munikation e.V. — we even venture a look into the
future, without however taking our eyes off the
past — after all the association celebrates its 50th
anniversary in 2013.

"

We hope you enjoy browsing through it!

Sabine Marinescu and Janina Poesch
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FAMAB

Der Bereich der Direkten Wirtschaftskommu-
nikation gewinnt immer mehr an Bedeutung:
Unterschiedlichste Branchen und Leistungsan-
bieter bilden Netzwerke, gehen Kooperationen
ein und generieren neue Leistungsfelder, um den
aktuellen Marktanforderungen gerecht zu werden.
Dabei konnte sich der FAMAB als interdisziplinédre
Plattform in den letzten 50 Jahren nicht nur einen
Namen machen, sondern vor allem als Verband
finf verschiedenen Unternehmensbereichen eine
Heimat geben: So finden sich Messebauunter-
nehmen, Marketing- und Eventagenturen, Messe-
architekten, Cateringunternehmen sowie deren
Lieferanten auf der Mitgliederliste.

1963 als ,FAchverband Messe- und Ausstel-
lungsBau” gegriindet, widmet sich der FAMAB
einem einzigartigen Thema, denn die Direkte
Wirtschaftskommunikation erreicht nach Ansicht
der Verantwortlichen durch ,ihre Erlebnisorientie-
rung und Dreidimensionalitat Zielgruppen nicht
nur nachhaltig, sondern kombiniert gleichzeitig
unterschiedliche Formen der Marktansprache.”
Axel von Hagen, FAMAB-Vorstandsvorsitzender,
bekraftigt sogar: ,lhr Erfolg ist keine Eintagsflie-
ge, das belegt der Blick zurtick!”

Nach dem Zweiten Weltkrieg florierte in
Deutschland das Messewesen und auch im Bereich
des Messebaus herrschte sozusagen Goldgraber-
stimmung. So war es in vielerlei Hinsicht nétig,
ein Qualitétssiegel zu schaffen, das Ausstellern
damals Sicherheit bei der Auswahl des Standbau-
partners gab. Gleichzeitig sollte der Messebau
aber auch als seriéser und kompetenter Ansprech-
partner der Messegesellschaften etabliert wer-
den. Mit diesem Ziel wurde der FAMAB im Juni
1963 von 13 Messebauunternehmen gegrindet.

Seit jenen Tagen hat sich das gesamte Messe-
wesen stark verandert: Waren Messen 1963 noch
reine Produktschauen, bei denen die Exponate
haufig nur ,eingezaunt” in Augenschein genom-
men werden konnten oder die Anzahl der Kaufab-
schlisse bei Ausstellungsende den Erfolg direkt
quantifizierbar machten, so sind Messe-stande
heute nicht mehr nur Exponattrager, sondern
vielmehr Erlebniswelten, Kommunikationsplatt-
formen und Selbstdarstellungsinstrumente der
Unternehmen. Auch das Aufgabenspektrum der
Standbauunternehmen hat sich dementsprechend
verandert: Ehemals handwerklich orientierte Fir-
men sind heute Berater in Sachen dreidimensio-
naler Kommunikation und Live-Marketing.

THE FUTURE NEEDS
A PAST

—— FAMAB

Direct business communication is gaining more
and more in importance: all different sectors and
providers are forming networks, entering into
cooperation arrangements and generating new
service areas in order to cater to the new market
requirements. In the last 50 years, FAMAB has not
only made a name for itself as interdisciplinary
platform. As an association, it has also offered a
home to five different sectors: booth construction
companies, marketing and event agencies, trade
fair architects, catering companies and their sup-
pliers are on their list of members.

Founded in 1963 as "FAchverband Messe- und
AusstellungsBau”, the German association for
trade fair and exhibition construction (FAMAB)

is dedicated to a unique topic. According to
those responsible, direct business communication
reaches "its targets through its event character
and three dimensionality while at the same time
combining different forms of marketing”. FAMAB
chairman, Axel von Hagen, goes a step further:
“Their success is no nine-day wonder, a look back
proves that!”

After the second world war, trade fairs were boo-
ming in Germany and trade fair construction also
experienced its own gold rush. It was therefore
necessary in various respects to create a seal of
quality which gave exhibitors at that time the
necessary security when selecting partners to
build their booths. At the same time, however,
the booth construction sector wanted to establish
itself as a serious and competent point of contact
for trade fair operators. With this goal in mind,
the FAMAB was founded by 13 booth construction
firms in June 1963.

Since those days, the whole trade fair business
has changed dramatically. Back in 1963 trade
fairs were pure product shows at which exhibits
were frequently “fenced off” to protect them
from the visitors, and success was measured on
the number of deals closed by the end of the
exhibition. Today, trade fair booths are no longer
simply carriers for exhibits. Rather, they are brand
experience worlds, communication platforms and
image portrayal instruments for companies. The
spectrum of tasks of the trade fair construction
companies has therefore also changed. Firms that
used to mainly offer skilled crafts and trades have
meanwhile become consultants for three dimen-
sional communication and live marketing.



INTERVIEW

AXEL VON HAGEN

(FAMAB)

Rund 25 Milliarden Euro geben deutsche Unter-
nehmen jahrlich fiir MaBnahmen der Direkten
Wirtschaftskommunikation aus. Fiir die kom-
menden Jahre erwartet der FAMAB ein weiteres
Wachstum. Dabei gilt die Bundesrepublik als
Messestandort international als Weltmarktfiih-
rer. Herr von Hagen, wie erklaren Sie sich das?

Vergleicht man Messeauftritte, Marketing-events,
aber auch Shopgestaltung, POS-Marketing oder
Roadshows in Deutschland mit Prasentationen in
andern Landern, so ist festzustellen, dass die Qua-
litat ausgesprochen hoch ist. Dies betrifft die hand-
werkliche Umsetzung und vor allem die konzepti-
onelle Gestaltung der Prasentationen. Aufgrund
der Qualitat sind Live-KommunikationsmaBnahmen
bei uns sehr erfolgreich. Und hier schlieBt sich der
Kreis: Durch den Erfolg sind Unternehmen auch in
Zukunft bereit, Geld fir MaBnahmen der Direkten
Wirtschaftskommunikation auszugeben. Dies merkt
man unter anderem an den deutschen Messen:
Diese bilden den globalen Markt ab, bieten eine
hohe Informationsdichte sowie -qualitat und die
Besucher goutieren dies. Hinzu kommt dann noch
die Qualitdt der deutschen Messegeldande. Auch
dies fordert die Positionierung als Messeland Nr.

1 in der Welt. Aber wir miissen aufpassen, dass wir
diese Vorteile nicht verspielen.

Die voranschreitende Globalisierung und der
rasante Wandel der Kommunikationslandschaft
stellen die Messewirtschaft vor erhebliche Her-
ausforderungen. Welche Verédnderungen stehen
der Messe und dem Messebau bevor? Und wie

sieht zukiinftige Messeprésentation aus?

Ich glaube, dass Messeprasentationen gerade in
einer digitalisierten und globalisierten Welt eine
wichtige Funktion im Sinne der Vertrauensbildung
zukommt. Das Mal3 der Prasentation von Produktei-
genschaften wird noch weiter abnehmen, denn Pro-
duktfeatures werden zuklnftig noch besser online
zu vergleichen sein. Produktionsgeschwindigkeit,
Materialverbrauch oder Energiebedarf — all dies
lasst sich schnell und komfortabel am Rechner eru-
ieren und abgleichen. Was mir als Konsument oder
Investor aber fehlt, ist das Gefiihl: Kann ich mei-
nem Partner vertrauen? Passt das Unternehmen zu
mir? Wird es meine Probleme |6sen kénnen? Aber
auch: Wie fuhlt sich das Produkt an? Diese Fragen
kann nur ein persénlicher Kontakt klaren. Und an
dieser Stelle sind und bleiben Messen fiih-rend.
Denn Besucher haben nur auf Messen die Chance,
sich zeitgleich einen persénlichen Uberblick tiber

Every year, companies spend around EUR

25 billion on direct business communication.
FAMAB expects further growth in the coming
years. Internationally, Germany is considered
to be the leading trade fair location. Mr. von
Hagen, how do you explain that?
If one compares trade fair stands, marketing
events or even shop design, POS marketing or
roadshows in Germany with presentations in
other countries, one finds that the quality is
extremely high. This applies to the workman-
ship and above all to the conceptional design
of the presentations. It is this quality that
makes live communication events here so suc-
cessful. And that is where we come full circle:
due to this success, companies will continue to
be willing to spend money on direct business
communication in future. And one can notice
this at the German trade fairs: they reflect

the global market, offer a high degree of in-
formation density and quality and the visitors
appreciate this. Then there is the quality of
the German trade fair grounds. This also con-
tributes to Germany’s rating as top trade fair
country in the world. But we have to watch out

that we don't lose these advantages.

Advancing globalization and a rapidly chang-
ing communication landscape confront the
trade fair industry with considerable chal-
lenges. What changes await the trade fair
and booth construction sector? And what
will the trade fair presentation of the future
look like?

| believe that in a digitalised and globalised
world, trade fair presentations play an impor-
tant role in building trust. The extent to which
product features are presented will continue
to decline because in future it will be even
easier to compare these online. Production
speed, material consumption or energy requi-
rements—all this can be examined and com-
pared online, quickly and conveniently. What

a potential consumer or investor is missing is
the feeling: Can | trust my partner? Does the
company suit me? Will it be able to solve my
problems? But also: what does the product feel
like? These questions can only be answered in
a personal exchange. And that is where trad
d
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fairs lead the field, and will continue to c 0.
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Trade fairs have the unique advantage that

visitors have the chance to gain a personal



unterschiedliche Wettbewerber — oft aus der gan-
zen Welt — zu verschaffen.

Technische Errungenschaften bestimmen da-
bei nahezu jeden Messestand der Gegenwart.
Wie wird sich dieses Bild lhrer Meinung nach
in den kommenden Jahren verédndern? Welchen
Einfluss haben die neuen Technologien auf die
Standgestaltung? Und wie werden die Besu-
cher damit umgehen?

Technische Errungenschaften werden die Kommu-
nikation am Messestand unterstitzen. Doch sie
sollten dort nicht zum Selbstzweck werden, wenn
ein Messeauftritt erfolgreich sein soll. Sicher
bieten Apps oder Microsites Kommunikations-
plattformen, die auf dem Messegelande und Uber
die Messelaufzeit hinaus funktionieren, aber die
Starke der Messen ist der Face-to-Face-Kontakt,
und zwar zu unterschiedlichen Wettbewerbern auf
engem Raum und zur gleichen Zeit. Das wird sich
auch in Zukunft nicht andern.

Unternehmen présentieren sich nicht mehr nur
als Aussteller von Produkten, sondern bieten
ein Gesamtpaket mit Erlebnisfaktor. Was hal-
ten Sie von dieser zunehmenden Eventisierung
der Unternehmenskommunikation?

Meiner Meinung nach ist sie die logische
Schlussfolgerung aus der Zunahme der digitalen
Kommunikation kombiniert mit immer komplexer
werdenden Produkten. Meinen ersten Kafer konn-
te ich noch ohne Ingenieurstudium selbst repa-
rieren. Wenn ich bei meinem jetzigen Auto den
Motorraum offne, stehe ich vor einem schwarzen
Kasten, hinter dem ich den Motor vermute. Was
Sie als Eventisierung wahrnehmen, dient dazu,
Inhalte, Features oder Produktnutzen spielerisch
zu vermitteln. Zudem sehnen sich Menschen, die
einen GroBteil ihrer Zeit vor Rechnern, Tablet-PCs
oder Smartphones verbringen, nach dem Realen,
dem Persdnlichen. Die Wirtschaftswoche titelte
vor nicht allzu langer Zeit zu diesem Thema: ,Gier
nach Wirklichkeit”. Ich finde, das bringt es wun-
derbar auf den Punkt.

Fiir den FAMAB war schon 1993 der Umwelt-
schutz ein brandheiBes Thema und es ist nicht
von der Hand zu weisen, dass Nachhaltigkeit
auch in der Gestaltung von Messestédnden eine
immer gréBere Rolle spielt. Wie kénnen sowohl

overview of a number of different competitors —
often from around the world — at the same time.

These days, technical achievements shape near-
ly every trade fair stand. Do you think that this
will change in the years to come? What influ-
ence do the new technologies have on booth
design? And how will visitors cope with this?

Technical achievements support communication
at the trade fair stand. However, they should not
be an end in themselves if the trade fair appea-
rance is to be successful. Of course, apps and
microsites offer communication platforms which
work in the trade fair grounds and after the end
of the fair, but the strength of trade fairs lies in
face-to-face contact with different competitors in
a confined space and at the same time. This will
not change in future either.

At trade fairs, companies no longer just present
themselves as exhibitors but offer a whole pa-
ckage of experiences. What do you think about
the growing tendency to turn every corporate
communication into an event?

In my opinion, this is the logical conclu-sion of
the growing digital communication combined
with increasingly complex products. | was able

to repair my first VW Beetle myself, even without
an engineering degree. When | open the bonnet
of my current car, | find myself staring at a black
box, under which | assume the engine is located.
The trend to make an event of everything is
driven by the desire to convey content, features
or product benefits in a playful way. Moreover,
people who spend a lot of their time in front of
computers, tablet PCs or smart phones have a
longing for something real, for personal contact.
A short time ago, the magazine ,Wirtschaftswoche
gave this topic the headline: "Greedy for reality”.
| think that hits the nail on the head.

For FAMAB, environmental protection was
already a hot topic back in 1993 and it cannot
be denied that sustainability has begun to play
an increasingly important role in the design

of trade fair stands. How can companies and
designers communicate (spatially) in a way that
is economically, ecologically and socially sus-
tainable? Can trade fair construction live up to
the claim of sustainability?



Unternehmen als auch Gestalter dkonomische,
6kologische und sozial nachhaltige Kommuni-
kation (im Raum) fithren? Kann der Messebau
dem Anspruch der Nachhaltigkeit iiberhaupt
gerecht werden?

Zu glauben, dass der Messebau eine ,grine
Branche” werden kann, ist illusorisch. Was wir
aber tun kénnen, ist bei der Materialverwendung
okologische Aspekte einzubeziehen: Kann ich
den Werkstoff wieder einsetzen? Ist er recycle-
bar? Wie sieht seine Okobilanz aus? Kann ich in
meinem Messebauunternehmen darauf hinwirken,
dass dieses nachhaltig arbeitet? Das betrifft nicht
nur 6kologische Komponenten wie Energieein-
sparung, Transportoptimierung, Recycling oder
Abfallentsorgung, sondern natlrlich auch den
Bereich der CSR (Corporate Social Responsibi-
lity): Wie gehe ich mit meinen Mitarbeitern um?
Welche Angebote unterbreite ich ihnen? Hier ist
beispielsweise an die Vereinbarkeit von Familie
und Beruf zu denken oder an Sportangebote zum
Stressabbau. Das sind Bereiche, die genauso

zur Nachhaltigkeit zadhlen wie die 6kologischen
Aspekte. Um zu belegen, dass ein Unternehmen
nachhaltig arbeitet, haben wir im FAMAB das
Zertifikat ,Sustainable Company” entwickelt.

Es belegt, dass ein Unternehmen in seinen elf
nachhaltigkeitsrelevanten Unternehmensberei-
chen State-of-the-Art ist. Uber 30 Firmen allein in

Deutschland tragen inzwischen dieses Giitesiegel.

Damit sind Sie auf jeden Fall fiir die Zukunft
gewappnet. Vielen Dank fiir das Gespréach!

To believe that trade fair construction can be-
come a “green sector” is not realistic. What we
can do, however, is to take ecological aspects
into account in the use of materials: Can | use

the material again? Is it recyclable? What is the
ecological balance? Can | encourage my trade fair
construction firm to work sustainably? That does
not just relate to ecological components like
energy saving, transport optimisation, recycling
or waste disposal, but of course also the area of
corporate social responsibility: how do | treat my
staff? What do | offer them? This might include,
for instance, the compatibility of family and work
or sport offerings to help reduce stress. These are
areas which belong to sustainability just as much
as ecological aspects. To document that a compa-
ny works sustainably, the FAMAB has developed
the “Sustainable Company” certificate. This docu-
ments that a company is state of the art in eleven
areas of relevance to sustainability. More than 30
companies in Germany alone have been awarded
this seal of approval.

You are most certainly ready for the future.
Many thanks for talking to us!



—> Technisch gesehen ist das Wort ,Mate-
rial” ein Sammelbegriff fur Rohstoffe, Werk-
stoffe, Halbzeuge, Hilfsstoffe, Betriebsstoffe,
Teile und Gruppen, aus denen etwas hergestellt
wird. Die richtige Verwendung dieser Materia-
lien kann somit zu einem harmonischen Ganzen
fihren und in der Architektur sogar zu einem
Bauwerk besonderer Gite.

Dass Messestande auch aus Materialien beste-
hen, versteht sich eigentlich von selbst. Wenn
jene jedoch auch Exponate sind, kommt ihnen
eine ganz besondere Bedeutung zu, die einer-
seits sehr technisch und andererseits unglaub-
lich poetisch ausfallen kann.

ARCHITECTURE
AND
MATERIAL

Technically, the word “material” is a col-
ective term for raw and other materials, semi
finished products, supplies, consumables, parts
and components which are used to make some
thing. The correct use of these materials
thus | !
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B612 GmbH, Stuttgart
Karl Wérwag Lack- und Farbenfabrik GmbH & Co. KG, Stuttgart
PaintExpo 2012, Karlsruhe

1 FARBKONTRASTE

Seit nunmehr neun Jahrzehnten stellt der Lack- und Farbenhersteller Wor-
wag Materialien fir die unterschiedlichsten industriellen Anwendungsbe-
reiche her. Auf der PaintExpo 2012 in Karlsruhe prasentierte das Stuttgarter
Unternehmen sein Kénnen sowie den Reichtum seiner Produktpalette. Hier-

zu entwarfen die Gestalter von B612 aus Stuttgart einen eindrucksvollen
Messestand auf 70 Quadratmetern. Mit WeiB als Hauptgestaltungsfarbe
lieBen sie das Raumgeflige dabei schlicht und als neutrale Biihne erschei-
nen, wodurch die verschiedenfarbig lackierten Exponate des Herstellers
herausstachen und somit regelrecht im Vordergrund standen. Allerdings
machte B612 bei der Farbwahl fir die Messearchitektur eine Ausnahme:
Die Innenseite des Dachs diente — in der Cl-Farbe Blau — als Trager fur
Informationen iber das Unternehmen und die Produkte. Mit diesem kon-
trastreichen Messeauftritt ermdéglichte Wérwag einen umfassenden Blick
auf die unterschiedlichen Anwendungsbereiche und Méglichkeiten der

Marke.

B612 entwickelte nicht nur
den Messeauftritt auf der
PaintExpo 2012, sondern

ebenso z.B. die firmeneigene
Kantine sowie Burordume
von Wérwag auf Basis eines
gemeinsam entwickelten
Styleguides, um alle Cl-MaB-
nahmen zu einer erkennbaren
Einheit zusammenzufihren.

B612 not only developed the
trade fair stand at the Paint-
Expo 2012, but also the firm’'s
canteen, a showroom, waiting
and meeting zones as well as
office space at Worwag based
on a jointly developed style
guide in order to combine

all the Cl measures to create
a recognizable uniformity of
appearance.

1 COLOUR CONTRAST

For more than nine decades, coatings manufacturer Worwag has been
producing materials for a wide range of industrial applications. At the
PaintExpo 2012 in Karlsruhe, the Stuttgart-based company presented its
competences and its product variety. The B4612 designers from Stuttgart
designed an impressive trade fair stand on 70 square metres to reflect this
variety. Using white as the main design colour, the structure itself was kept
simple. On this neutral stage, the exhibits of the manufacturer that had
been coated in different colours truly stood out, bringing them to the fore.
B612 did, however, make one exception in the choice of colour for the booth
architecture: the lower side of the roof, coated in the Cl colour blue, served
as a carrier for information about the company and the products. With this
high-contrast trade-fair presentation, Wérwag gave a comprehensive view of
the different fields of application and possibilities of the brand.

ARCHITECTURE AND MATERIAL
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