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SINN-VOLLE MARKEN-
KOMMUNIKATION IM RAUM

——> Editorial

Werden in der Markenkommunikation alle fiinf Sinne angesprochen, intensiviert dies die emo-
tionale Bindung zwischen Marke und Verbraucher deutlich. Es ist also kein Wunder, dass die
Multisensorik vor allem bei Messeauftritten eine besondere Rolle spielt: Der Marktbegleiter
ist nicht weit und die Atmosphire einer Messehalle kann zu mancher Reiziiberflutung fiihren.
Gut, wenn wir uns dann auf unsere Sinne konzentrieren kénnen ...

Menschen sind Gefiihlswesen. Sie nehmen ihre Umwelt mit allen Sinnen wahr und generieren da-
durch Emotionen, Vertrauen, Uberzeugungen und Wiinsche. Jahrtausende lang haben sie so ganz
intuitiv Entscheidungen geféallt. Verantwortlich hierflr ist das limbische System — ein urzeitlicher
Bereich unserer Hirnregion, der unbewusst und permanent jede direkte Botschaft in Relation zu
unseren Bedirfnissen analysiert, damit wir Tag fir Tag unsere Entscheidungen féllen kénnen. Ins-
besondere dann, wenn es darum geht, den eigenen Konsumwunsch zu befriedigen, denn 80 Pro-
zent unserer Kaufentscheidungen treffen wir ausschlieBlich emotional und spontan. Drastischer
ausgedrickt: Alles, was bei uns keine Gefihle ausldst, interessiert uns nicht!

Unsere funf Sinne sind also die Transmitter in das limbische Emotionszentrum. Und auch wenn
der visuelle Kanal im Laufe der Evolution starker ausgebildet wurde als der auditive, olfaktori-
sche, taktile oder der gustatorische, missen zur Vertiefung von Botschaften multisensorische
Erlebnisse verknlpft werden, um die Verankerung im Langzeitgedachtnis zu maximieren. Klang,
Geruch, Haptik und Geschmack, die das aufgenommene Bild unterstiitzen, verstarken es also
um ein Vielfaches. Dabei haben neurowissenschaftliche Studien ergeben, dass unser Gehirn die
gleiche Botschaft, die uns parallel iber mehrere Sinne erreicht, schneller und bis zu zehn Mal
intensiver verarbeitet als ein isoliert ankommendes Signal. Je mehr Hirnregionen aktiviert sind,
desto ,flachiger” wird die Botschaft abgespeichert. Kein Wunder, dass unzahlige Unternehmen
diese Erkenntnis ldngst zu ihrem Vorteil nutzen, um sich im harten Wettbewerb um die Aufmerk-
samkeit ihrer Zielgruppe Zugang zu deren Kéopfen und Herzen zu verschaffen. So liegt die Mar-
kenloyalitét laut Studien bei 60 Prozent, wenn die Konsumenten vier bis finf unterschiedliche
Eindriicke wahrnehmen. Blieb es bei nur einem angesprochenen Sinn, lag die Markentreue unter
30 Prozent.

Eine Marke, die im Gehirn ein stabiles Muster aus verschiedenen Sinneseindriicken erzeugt,

hat es im Wettbewerb also wesentlich leichter, denn der Abruf des Markenimages kostet weni-
ger Denkenergie. Zudem entsteht durch das Phanomen der (unechten) Synésthesie eine hohe
kommunikative Effizienz: Einmal erlernt, kénnen multisensorisch codierte Inhalte auch spater
noch lber semantische Netzwerke durch nur einen monosensorischen Reiz in ihrer Ganzheit in
Erinnerung gerufen werden.” Dass Sie sich beim Geruch von Nivea-Creme an lhre Kindheit erin-
nert fihlen, ist also kein Zufall ... Je sinnlicher die Erfahrung, desto starker die Emotion. Und je
gréBer die Emotionen, desto gréBer die Aufmerksamkeit des Menschen, sein Erlebniswert und
seine Erinnerung.

Auch auf Messen ist die Aufmerksamkeit der Besucher das héchste Gut, das es zu erreichen
gilt. Denn kaum ein Messebesucher l&sst sich heutzutage noch durch das bloBe Abspielen eines
Imagefilms von einer Marke lUberzeugen, schon gar nicht, wenn er sich durch das umtriebige
Messegeschehen ohnehin stark abgelenkt fihlt. Neue Présentationsmoglichkeiten sind also
gefragt, um eine Marke ganzheitlich, sinnlich und vor allem sinnvoll erlebbar zu machen. Mul-
tisensorische Markenkommunikation ist demnach ein vielgehdrtes Stichwort und aktuell in aller
Munde: 40 Prozent der weltweit 500 umsatzstarksten Unternehmen nutzen multisensorisches
Marketing strategisch fur die Markenbildung, -identifikation und den Absatz. Doch auch wenn
die Marke zunehmend als zentraler Wertschopfungsfaktor erkannt wird, sind ganzheitliche Mar-
kenerlebnisse noch immer die Ausnahme.
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MAKING SENSE OF SPATIAL

BRAND COMMUNICATION

—

Introduction

Brand communication that appeals to all five senses intensifies the emotional ties between
brand and consumer quite considerably. It is therefore hardly surprising that a multi-sen-
sory approach plays a special role particularly in trade fair booths: the competitor is just
nearby and the atmosphere of a trade fair hall can easily lead to sensory overload. In such
situations it is good if we can rely on our senses ...

People are sensitive. They perceive their environment with all their senses and in this way gene-
rate emotions, trust, convictions and wishes. For thousands of years, this is how we have made
decisions—intuitively. The limbic system is responsible for this—a primeval part of our brain
which unconsciously and permanently analyses every direct message in relation to our needs so
that we can take our day-to-day decisions. This is particularly true when it comes to satisfying
our own consumer wishes. Don't forget, we make 80 percent of our purchase decisions emotio-
nally and spontaneously. Put another way: everything that does not trigger any emotions in us,
simply doesn’t interest us!

Our five senses are thus the transmitters to the limbic emotion centre. And even if the visual
channel has developed more strongly in the course of evolution than the auditive, olfactory,
tactile or gustative channels, linking multi-sensory experiences is still the best way to ensure
that messages are committed to the long-term memory. Sounds, smells, tastes and tactile ex-
periences that support a perceived image can help to strengthen it incrementally. Neuroscience
studies have shown that our brain processes a message that reaches us at the same time via
several senses faster and up to ten times more intensively than a signal that arrives in isolation.
The more regions of the brain that are activated, the more laterally the message will be stored.
It is therefore no surprise that in the face of fierce competition countless companies are already
using this fact to their advantage to get the attention of their targets and gain access to their
minds and hearts. Studies show that brand loyalty stands at 60 percent when consumers perceive
four to five different impressions. If only one sense is appealed to, brand loyalty is below 30
percent.

A brand which generates a stable pattern of various sensations in the brain will have things con-
siderably easier than the competition because the effort involved in recalling the brand image

is far smaller. Moreover, the phenomenon of (unreal) synesthesia gives rise to a high degree

of communicative efficiency: once learnt, multi-sensory coded content can be recalled in its enti-
rety by mono-sensory stimulation.' The fact that the smell of Nivea cream reminds you of your
childhood is no coincidence ... The more sensual the experience, the stronger the emotion. And
the greater the emotion, the greater the attention of the person, the greater the value of his
experience and his memory.

At trade fairs, the attention of the visitors is the most precious asset. These days, there are
few fairgoers who will be convinced by a brand simply by watching an image film, particularly
if he is already distracted by the hustle and bustle of the fair. New presentation possibilities
are therefore needed in order to allow a brand to be experienced in its entirety, emotionally
and above all in a way that makes sense. Multi-sensory brand communication is therefore

a fashionable catchword at the moment that everyone is talking about: 40 percent of the
world’s top-selling 500 companies use multi-sensory marketing strategically to build their
brands, to foster brand identification and to boost sales. And yet even though the brand is
increasingly recognised as a central value added factor, holistic brand experiences are neverthe-
less still the exception.



Laut Empfehlung des Mannheimer Instituts fir Marktorientierte Unternehmensfihrung (IMU) soll-
ten ,Marketingmanager das multisensorische Design von Produkten und Verkaufsumgebungen
bewusst und systematisch gestalten, da Multisensorik das Kaufverhalten, die Zahlungsbereit-
schaft sowie die Einstellung des Konsumenten gegenlber dem Produkt beeinflussen kann”, fasst
Monika ImschloB zusammen, Mitautorin einer Studie lUber den Einfluss von multisensorischem
Marketing auf Konsumenten. Weiterhin sollten Entscheider aber auch vermeiden, mehr als zwei
Stimuli mit hoher Erregung einzusetzen, da dies zu einer sensorischen Uberlastung des Kunden
fuhrt, was sich letztendlich negativ auf die Profitabilitat auswirkt.

Mit dieser Ausgabe des Messedesign Jahrbuchs haben auch wir uns dem Thema der Multisenso-
rik gewidmet und fur Sie Projekte gesucht, bei denen Produkte beziehungsweise Dienstleistun-
gen und Marken fir den Kunden auf moglichst vielen Sinnesebenen erfahrbar gemacht wurden.
So finden Sie auf Seite 62 eine Ruhe-Oase inmitten des geschéftigen Messetrubels, in welcher
das Thema Raumakustik mithilfe von Geruch, Klang und Haptik inszeniert wurde. Auf Seite 80
gingen reale und virtuelle Welt eine Verbindung ein, die stets in Bewegung schien. Dank der
durchdachten Abstimmung von Gebautem, Film und Licht wurde die Architektur hier zum Medi-
um und die Medien wurden zur Architektur. Dass Tapeten nicht nur gesehen und geflhlt, son-
dern auch gehért werden kénnen, erfahren Sie auf Seite 212. Begreifbare und damit wirkungsvoll
inszenierte Schmuckstlcke finden Sie auf Seite 248. Und mit der Tatsache, dass Dalis Werke
sowohl in Musik als auch in Suchmaschinen-Ergebnisse umgewandelt werden kénnen, wollen wir
Sie auf Seite 268 Uberraschen. Aber wir haben auch Branchenkenner zum Gesprach gebeten!
Lesen Sie auf den folgenden Seiten, was Forscher, Messebetreiber und -bauer, Experten sowie
Gestalter zum Thema Multisensorik zu sagen haben, und tauchen Sie dann am besten selbst ein:
in die besten Messeinszenierungen des vergangenen Jahres!

Wir wiinschen lhnen viel SpaBB beim Entdecken und vor allem ein Leseerlebnis, das all Ihre Sinne
anregt!

Sabine Marinescu und Janina Poesch

"www.multisense.net

According to a recommendation of the Institute for Market-Orientated Management (IMU)
“Marketing managers should consciously and systematically use multi-sensory design for their
products and sales environments because a multi-sensory brand experience can influence the
purchasing behaviour, willingness to pay and the attitude of the consumer towards the product”.
This is how Monika ImschloB, co-author of a study on the influence of multi-sensory marketing
on consumers, summarises the effect of sensory communication. However, decision-makers
should also avoid using more than two stimulants with a high degree of excitement as this can
lead to sensory overload of the customers and negatively impact on profitability.

In this edition of the Trade Fair Design Annual we have also taken a look at multi-sensory marke-
ting and sought out projects for you in which customers had the opportunity to experience pro-
ducts or services and brands with a number of senses. On page 62 you will find a peaceful oasis
amidst the hustle and bustle of the fair in which the subject acoustics in a closed space was
presented with the help of smells, sound and haptic. On page 80 real and virtual worlds entered
into a relationship which was constantly changing. Thanks to the careful coordination of structu-
res, film and light, the architecture here became the media and the media became architecture.
You can read on page 212 that wallpaper can be heard, and not only seen and felt. Pieces of
jewellery that can be touched and thus effectively presented are to be found on page 248. And
on page 268 you may be surprised to discover that Dali's works can be transformed into music
and into search engine results. But we have also invited industry insiders to have their say. On
the next few pages, read what scientists, trade fair organisers, experts and designers have to
say about sensory branding and then immerse yourself in the best trade fair presentations of the
past year!

We hope you have fun exploring and that all your senses will be stimulated by the read!
Sabine Marinescu and Janina Poesch

"'www.multisense.net



SCHARF-SINN

—> Prolog

Personen mit einem durchdringenden Verstand wer-
den im Allgemeinen oft als scharfsinnig bezeichnet.
Sie besitzen die Fahigkeit, das Wesentliche zu erfas-
sen und die Dinge schnell zu durchschauen. An die-
ser Stelle wollen wir lhnen nicht nur finf Menschen
mit dieser Begabung vorstellen, sondern selbst
Tiefsinn beweisen und der Multisensorik anhand von
funf Kurzinterviews auf den Grund gehen ...

SHARP-WITTED

—> Prologue

People with good sense are often also sharp-witted.
Besides having sound, practical judgement, they
have the ability to grasp the essential and quickly
get to the heart of things. We would like to take this
opportunity to introduce five people who have this
talent. And we would like to demonstrate our good
sense by asking them in five brief interviews to give
us their take on sensory marketing ...



DR. MARIA KREUZER AND
DR. SYLVIA VON WALLPACH -
MULTI-SENSORY SCULPTING?®

Was bedeuten die Sinne fiir ein ganzheitliches
Markenerlebnis?

Konsumenten erleben Marken auf unter-
schiedlichste Weise: zum Beispiel Gber Produkte,
den Point-of-Sale, Markenkommunikation oder Ser-
vicemitarbeiter. All diese Erlebnisse involvieren den
Konsumenten multisensorisch, indem sie einen oder
mehrere Sinne stimulieren (Seh-, Hor-, Geruchs-,
Tast- oder Geschmackssinn und Propriozeption).
|dealerweise flihrt die Gesamtheit dieser sinnlichen
Eindrliicke zu einem koharenten und unverwechselba-
ren multisensorischen Markenerlebnis. Unternehmen
stehen dabei vor der Herausforderung, einzigartige
multisensorische Markenerlebnisse zu bieten, um die
Marke sinnlich und emotional im Gedachtnis zu ver-
ankern und damit die Loyalitat zur Marke zu starken.

What role do the senses play in an holistic brand
experience?

(perience brands I1n many aii-

> via products, the point-of-

PO

: rr
sale, brand communication or service staff. All these

experiences Involve consumers In a multi-sensory
way by stimulating one or several senses (sense of
sight, hearing, smell, touch or taste and propriocep

tion). Ideally, the combination of all these sensory
impressions leads to a coherent and unmistakable
brand experience. The challenge facing companies
is to offer unique multi-sensory brand experiences in
order to anchor the brand sensually and emotionally

in the consumers' memo t t

es, thus strengthening

—> Dr. Maria Kreuzer und Dr. Sylvia von Wallpach
forschten an der Leopold-Franzens-Universitat
Innsbruck zur Erhebung multisensorischen Marken-
wissens anhand dreidimensionaler Skulpturen und
erhielten fur die Entwicklung der qualitativen For-
schungsmethode Multi-sensory Sculpting® zahlreiche

Preise.

——> | Naria Kr i Dr. Syl nW

pach rese hed the Leoy Franzens-University
Innsbruck to amass multi-sensory brand knowledge
using three-dimensional sculptures and received
numerous prizes for the development of the research
method they call Multi-sensory Sculpting

> Www.multisensorysculpting.



STEFAN KOSTER -

DEUTSCHE MESSE AG, HANOVER

—> Stefan Koster leitet flir die Deutsche Messe
AG, Hannover, nicht nur etablierte internationale
Fachmessen und Kongresse, sondern betreut auch
Gast- und Partnermessen und entwickelt neue Mes-
seformate. So rief er beispielsweise in Zusammenar-
beit mit dem Multisense Institut die Veranstaltungs-
reihe ,multisense Forum” ins Leben.

—> Stefan Koster not only manages well esta-
blished international trade fairs and congresses for
Deutsche Messe AG, Hanover, but also oversees
visiting and partner trade fairs and develops new
exhibition formats. In collaboration with Multisense
Institut, for instance, he has created an event series
entitled “multisense Forum”.

> www.messe.de

Was sind die Vorteile von multisenso-
rischer Markenkommunikation?

Das multisensorische Marketing spricht Men-
schen auf der sinnlich-emotionalen Ebene an: Horen,
Sehen, Riechen, Schmecken, Fihlen. Innovative Un-
ternehmen nutzen es als ein Effizienz- und Differen-
zierungspotenzial im taglichen Informationslberfluss.
Dabei bieten gerade Messen und Ausstellungen im
Rahmen der Unternehmens- und Produktkommuni-
kation ein ideales Umfeld flir den Einsatz der Mul-
tisensorik, denn Messebeteiligungen sind nach wie
vor ein zentraler strategischer Faktor im gesamten
Marketingmix. Der nachhaltige 6konomische Nutzen
einer ,sinnvollen” und erlebnisorientierten Kunden-
ansprache wird fir Unternehmen auf einer Messe
besonders deutlich.

What are the benefits of multi-sensory
brand communication?

Multi-sensory marketing appeals to people
on the level of their senses and emotions: hearing,
sight, smell, taste, touch. Innovative companies use
it as an efficient way of differentiating themselves
in the daily flood of information. In the context of
corporate and product communication, trade fairs
and exhibitions offer an ideal environment for the
use of multi-sensory experiences since trade fair
appearances are still a central strategic factor in the
whole marketing mix. The long-term economic bene-
fit of addressing customers through experiences that
appeal to different senses becomes particularly clear
to companies at a trade fair.



MARIO HUGGLER -

EXPOFORMER AG, BULACH

Wie sieht die Zukunft der Markenkommu-
nikation aus? Welche Rolle wird die Multisensorik
spielen?

In den letzten zehn Jahren konnten wir eine
eindeutige Rolle der Multisensorik in der Marken-
kommunikation beobachten: Der Trend, dass alle Sin-
ne des Menschen mit Kommunikation angesprochen
werden, wird ohne jeden Zweifel weitergehen und
auch bei immer kleineren Marken noch ausgepragter
erlebbar sein. Die groBen Brands und Geschichten-
erzéhler werden zudem starker die Neuromarketing-
Ansdtze mit der Multisensorik verbinden. Sie werden
versuchen, den Kéder fiir den Fisch noch genauer
zu definieren und auszulegen, damit jede einzelne
Interessensgruppe individuell in der richtigen Emoti-
onalitdt angesprochen wird.

—> Mario Huggler ist Geschaftsfiihrer der EXPO-
former AG und spezialisiert im Neuro-Linguistischen
Programmieren sowie im Neuromarketing. Dabei ist
sein Unternehmen der erste in der Schweiz lizenzier-
te Messebauer, der Messestande konsequent nach
diesen Grundséatzen gestaltet und Ausstellerseminare
zum Thema anbietet.

—> Mario Huggler is a managing director of
EXPOformer AG and specialises in neuro-linguistic
programming and neuromarketing. His company

is the first booth builder in Switzerland to design
stands strictly according to the principles of consu-
mer neuroscience and offers seminars on this subject
for exhibitors.

> www.expoformer.ch

How do you see the future of brand com-
munication? What role will multi-sensory experi-
ences play?

In the last ten years, we have observed how
multi-sensory experiences have assumed a key role
in brand communication: the trend to communicate
with people by addressing all their senses will doub-
tless continue and will be seen to a greater extent
even at smaller brands. The big brands and storytel-
lers will also start combining neuromarketing approa-
ches with multi-sensory experiences. They will try
to define and place the bait for the fish even more
precisely so that every single target is appealed to
with the right emotionality.



SEBASTIAN HAUPT -

MULTISENSE INSTITUT, REMSCHEID

Ist multisensorisches Marketing ein Erfolgs-
garant in einer iiberkommunizierten Gesellschaft?

Rund 80.000 Marken werben in Deutschland
um unsere Kauflust — allerdings zumeist nur auf audio-
visuellem Wege. Der Mensch ist jedoch ein multisen-
sorisches Wesen: Mit unseren fiinf Sinnen nehmen
wir die Umwelt wahr und damit auch jede Werbebot-
schaft. Je mehr Sinne diese anspricht, desto tiefer
verankern sich die Informationen im Gedé&chtnis und
desto glaubwiirdiger wird das Markenversprechen er-
lebt. Kein Wunder, dass drei Viertel aller multisenso-
risch kommunizierenden Marken international zu den
Powerbrands gehoren: Sie begeistern ihre Kunden,
die als Dank in ihrem Kaufverhalten loyaler und mit
ihren Entscheidungen zufriedener sind als Kunden von
nicht multisensorischen Marken.

Does multisensory marketing guarantee
success in a society suffering from communication
overload?

Around 80,000 brands are bidding for our
attention and our purchasing power in Germany—
yet most only use audiovisual means. We humans
are, however, multisense beings: we use our five
senses to perceive the environment, and thus also
every advertising message. The more senses a mes-
sage appeals to, the more firmly this information
is anchored in our memory and the more credible
the brand promise experience. It is therefore hardly
surprising that three-quarters of all brands that use
multisensory communication belong to the interna-
tional power brands: they excite and impress their
customers who in turn express their thanks by being
more loyal in their purchasing behaviour and more
satisfied with their decisions than customers of
brands that don’t use multisensory techniques.

—> Sebastian Haupt ist nicht nur Konsumen-
tenpsychologe und Experte fir multisensorisches
Marketing beim Multisense Institut, sondern auch
Co-Autor vom Marketing-Bestseller ,Touch! Der
Haptik-Effekt im multisensorischen Marketing”, der
2014 im Haufe-Verlag erschienen ist.

—> Sebastian Haupt is not only consumer psy-
chologist and expert for multisensory marketing at
Multisense Institut, but also co-author of marketing
bestseller “Touch! Der Haptik-Effekt im multisenso-
rischen Marketing”, published by Haufe-Verlag in
2014.

> www.multisense-institut.de




BETTINA AND MARKUS KRATZ -

KPLUS KONZEPT, DUSSELDORF

Wie lasst sich multisensorische Marken-
kommunikation in den Raum iibertragen?

Ein wirksames Raumerlebnis zeigt die Essenz
einer Marke und ihre einzigartigen Interpretationen
auf, die universell erschlieBbar sein missen. Das
funktioniert nur Gber die Ansprache aller Sinne in
einer wohlkomponierten synasthetischen Kombi-
nation. Ein mit wechselnden Materialien belegter
Boden verschafft zum Beispiel unterschiedliche
haptische Erlebnisse, die zugleich fir eine unter-
schiedliche Akustik sorgen. Die Farben mussen zur
Duftlandschaft passen. So wirkt Rot extrovertiert
und lebenslustig, und entsprechend sollten auch
die gewadhlten Soundscapes stimulierend wirken. Ein
Glas prickelnder Champagner dazu — und auch der
Geschmackssinn kommt auf seine Kosten. Nur eine
kongruente Bespielung aller Sinne lasst die Men-
schen sich wohlfihlen.

How can multisensory communication be
translated into a spatial experience?

An effective spatial experience shows the
essence of a brand and its unique interpretations
which have to be universally comprehensible. This

only works by appealing to all the senses in a well-

composed, synesthetic combination. A floor which

has been laid with various materials, for instance,
creates haptic experiences and at the same time
changes the acoustics. The colours have to match
the scent landscape. Red appears extroverted and
fun-loving, and the chosen soundscape should have
an appropriately stimulating effect to match. Add a
glass of sparkling champagne and the sense of taste
also comes into play. People only feel comfortable if

all their senses are appealed to congruently.

—> Bettina und Markus Kratz sind ganz Ohr! Sie
hoéren ihren Kunden zu und erarbeiten im Team ein
ausdrucksstarkes und unverwechselbares Konzept fir
alle Sinne. Ihre Mission: kplus konzept bietet kom-
plette Markenkommunikation aus einer Hand, die in
den Herzen prasent bleibt.

—> Bettina und Markus Kratz are all ear! They
listen to their customers and as a team develop an
expressive and unmistakable concept for all the
senses. Their mission: kplus konzept offers end-to-
end brand communication from a single source which
lodges itself in the hearts of the customers.

> www.kplus-konzept.de



kplus konzept GmbH, Diisseldorf; Euro-
Shop 2014, Diisseldorf

Wie lasst sich duBerst effizient und mit gro-
Bem SpaBfaktor auf sein Unternehmen aufmerksam
machen? kplus konzept demonstrierte dies mit einem
lediglich 18 Quadratmeter groBen Messeauftritt auf
der EuroShop 2014 in Disseldorf. ,Discover New
Spaces” war dabei der Grundgedanke der Gestal-
tung. Dementsprechend wurde der Entdeckergeist
der Besucher Uber drei geheimnisvolle wei3e Boxen
geweckt, die jeweils Uber eine Leiter erreichbar
waren. Einmal mit dem Kopf eingetaucht, eréffneten
sich verschiedene Themenwelten, die Uber eine raf-
finierte optische, olfaktorische und akustische Insze-
nierung ihre Uberraschende Wirkung entfalteten und
einen Ausblick auf sinnliche Shopping-Erlebnisse der
Zukunft gaben.

kplus konzept GmbH, Dusseldorf; Euro-
Shop 2014, Dusseldorf

How can attention be drawn to a company
in a highly efficient way, but with a high fun factor?
kplus konzept demonstrated how this can be done

on just 18 square metres at the EuroShop 2014 in

orf. "Discover New Spaces” was the ic
underlying the design. The exploratory spirit of the
visitors was awakened by three mysterious white

ach accessible via a ladder. Once the head

ds

was submerged in the box, various themed wor

opened up, unfolding their surprising effect in clever

optical, olfactory and acoustic productions, and pro-
viding an outlook on sensuous shopping experiences

of the future.

photo: Markus Kratz/kratz photographie, Dusseldorf



—> Materialien sollen in ihrer Vielfalt und Raffi-
nesse hochsten Leistungsanspriichen gentigen und
gleichzeitig werden inzwischen die Natlrlichkeit der
Rohstoffe sowie die Nachhaltigkeit der Produktion
als wichtige Faktoren fiir gute Architektur gewer-
tet. Hieraus ergeben sich sowohl die spezifischen
Herausforderungen fir Hersteller als auch fir die
Standgestaltung auf Messen. Die Lésungen bewe-
gen sich zwischen den Polen asthetisch Giberzeugen-
der Materialskulpturen und dem zukunftsweisenden
Ansatz, fest installierte architektonische Strukturen
mal beiseite zu lassen und stattdessen eine perfor-
mative Produktinszenierung zu wagen - ein Ansatz,
der das Messedesign revolutionieren kdnnte.

ARCHITECTURE
AND MATERIAL

—> Materials are expected to meet exacting
standards in terms of their variety and ingenuity.
These days, natural raw materials and sustainable
production are also considered important factors
for good architecture. This aspiration not only gives
rise to specific challenges for manufacturers, but
also for booth design at trade fairs. The solutions
are somewhere between the two extremes of
aesthetically compelling material sculptures and a
future-oriented approach that relies on performance
to present products rather than firmly installed
architectural structures—an approach which could
revolutionise trade fair design.




