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Audi: Aussergewohnlich
und uberraschend

Den Messebesucher zum Fan der vier Ringe zu machen und Begeisterung hervorzurufen, steht

bei Audi im Mittelpunkt des Auftritts der Marke auf der diesjahrigen Internationalen Automobil-

ausstellung in Frankfurt am Main.

Audi wird auf der IAA 2011 einen ausser-
gewodhnlichen, ja spektakuléren Messeauf-
tritt feiern — auch in architektonischer
Hinsicht. Mit einem eigenen, temporaren
Gebaude, das Messearchitektur als Ge-
samtheit von innen und aussen begreift
und so Dynamik und Leichtbau raumlich
erlebbar macht. Denn dafiir steht Audi.

Der Messebesucher als Protagonist

Der Besucher wird hier vom reinen «Beob-
achter» zum aktiven Teilnehmer im Dialog
mit der Marke — unter anderem auf einer
ca. 400 Meter langen Fahrstrecke, die
sich durch das Gebaude und alle Ausstel-
lungsbereiche bewegt und so zur «Puls-
ader» der gesamten Inszenierung wird.
«Unser Ziel ist es, den Menschen ein Er-
lebnis zu bieten, das einen vdllig neuen
Zugang zur Marke schafft», umschreibt
Bernhard Neumann, Leiter Event Marke-
ting der AUDI AG, das Projekt. Dies be-
deutet, dass man nicht nur Informatio-
nen erhélt, sondern selbst Protagonist der
Inszenierung und der gesamten Pro-
duktshow wird. So kon-
nen die Messe-

Audi mit eigenem Gebaude auf der IAA 2011:
Mit Aussergewshnlichem und Uberraschendem durch die Marketingkommunikation.

besucher in den neun Fahrzeugen, die
stetig auf dem Rundkurs unterwegs sind,
mitfahren und Audi im wahrsten Sinne des

bei haben wir uns dem Ziel verschrieben,
das fur uns in der Gestaltung unserer Kun-
denbeziehungen ganz generell gilt: Die

(Kommunikation im Raum heisst fiir uns immer, ganzheitlich darzu-
stellen, wofiir Audi steht. Durch progressive, neue Ansatze. Durch Hoch-
wertigkeit, die man auch haptisch wahrnehmen kann. Durch Erlebnisse,
die die Dynamik der Marke mit allen Sinnen flihlbar werden lassen. »

Wortes erfahren und erleben. Unter den
Fahrzeugen sind sowohl Serienmodelle,
die jetzt schon auf den Strassen sind, als
auch solche, die es erst in einigen Jahren
sein werden: «Wir wollen flir unsere Besu-
cher auf der 1AA die Zukunft unmittelbar
erfahrbar machen», so Neumann.

«Wir wollen begeistern»
Auf insgesamt 6000 m? Flache stehen In-
teraktion und Dialog im Mittelpunkt. «Da-

Menschen in der Begegnung mit Audi im-
mer wieder positiv zu Uberraschen, an im-
mer neuen Kontaktpunkten mit der Marke.
Dahinter steht die zentrale Mission unserer
Unternehmensstrategie: Wir wollen den
Kunden begeistern», erzahlt Neumann.
Diese Idee zieht sich tber alle Massnah-
men auch der 3-D-Kommunikation hinweg:
Um Begeisterung zu schaffen, ist die Uber-
raschung der entscheidende Schritt. «Wie
an der |AA setzen wir auch an anderen Or-

ten, an denen man es zunachst
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«Qube3»: Die Vielseitigkeit und Gerdumigkeit des jiingsten SUV von Audi.

nicht vermutet, immer wieder neue Akzen-
te. So beispielsweise auch mit dem Projekt
«Qube 3» anlésslich der Markteinfihrung
des neuen Audi Q3. Es ist fiir uns ein wei-
teres Beispiel daflr, wie Kommunikation
im Raum durch Uberraschende Konzepte
neue Markenerlebnisse schaffen kann»,
lasst Neumann wissen. So sorgte der «Qube
3» beispielsweise im Mai in der Innenstadt
von Barcelona, dort wo Trends entstehen
und Design Teil des urbanen Lebens ist,
fur Aufsehen. «Qube3» verkdrpert die Viel-

seitigkeit und Uberraschende Ge-
raumigkeit des jlungsten
SUV von Audi

und Ubersetzt sie in ein beeindruckendes
Raumerlebnis — aussen wie innen. Der
markante Kubus, dessen Seiten jeweils ein
Q3 flankiert, spielt mit seinem voll verspie-
gelten Ausseren mit den rdumlichen Be-
zligen seines Umfelds. Er verschmilzt mit
ihm, schafft neue Bilder und verschrankt
unterschiedliche Blickrichtungen mitein-
ander. Das Unerwartete ist auch bei dieser
Prasentation ein absolut zentrales Ele-
ment.

Neue Perspektiven schaffen
Bei all diesen Aktionen steht das qualita-
tive Ziel, den Besucher zum Fan zu ma-
chen und eine emotionale Begeisterung
hervorzurufen, an erster Stelle. Es geht
darum, wie die Marke Audi wahrgenom-
men wird. In dieser Hinsicht kann die
Livekommunikation vieles leisten, was
mit anderen Kommunikationsmass-
nahmen nicht in diesem Ausmass
moglich ist. «Der direkte Kontakt
ist meist tiefer und intensiver als
beispielsweise eine Zeitungs-
/ oder Onlinewerbung. Bei einer
Messe bleiben die Besucher im
Durchschnitt 20 Minuten, in de-
nen sie in die Audi-Welt eintauchen
und neue Perspektiven auf unsere Pro-
dukte entdecken», so Neumann. Dabei
mussen Massnahmen wie diese auch in-
tensiv flankiert werden. «Generell ist es
entscheidend und wird von einer Marke
wie Audi zu Recht erwartet, dass die ver-
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Die Menschen in der Begegnung mit Audi immer wieder positiv zu iiberraschen, an immer neuen Kontaktpunkten mit der Marke.

schiedenen Aktionen intelligent miteinan-
der vernetzt sind und Uber méglichst viele
Kommunikationswege integriert werden.

Bei einer Messe fangt das zum Beispiel
schon mit der Frage an, wie wir die Infor-
mationen auch flr die Lektire zu Hause
moglichst komfortabel zur Verfligung stel-
len kénnen», fasst Neumann zusammen.
Deshalb bietet Audi auf der IAA unter an-
derem Applikationen fiir den Messebe-
such, im Vorfeld einen virtuellen Stand-
rundgang, Informationen Uber Facebook
usw. an. Natdrlich lassen sich durch Mes-
seauftritte wie diese auch neue Kunden

gewinnen, doch stehen fir Audi qualitati-
ve und langfristige Imageziele an erster
Stelle: «Wir messen zwar auch quantitati-
ve Fakten Uber die Besucheranzahl hin-
aus, aber vielmehr geht es uns darum, wie
die Menschen bei ihrem Besuch die Marke
Audi erlebt haben.»

Ein flexibles Kommunikationsforum

fiir die Marke

In nur zehn Wochen muss das Messe-
gebaude aufgebaut sein. Dies ist ein ehr-
geiziger Plan. Gestartet wurde am 1. Juli.
«Mit dem fertigen Audi-Gebaude haben

wir aber dann ein Kommunikationsforum
fir die Marke geschaffen, das wir auch
Uber die 1AA hinaus nutzen werden», er-
klart Neumann.

Hier werden unmittelbar vor der Automes-
se auch Veranstaltungen zum «Audi Urban
Future Summit» stattfinden, wenn sich
mehr als 300 internationale Experten ver-
schiedener Disziplinen zur Zukunft der
Stadtentwicklung und Mobilitat vernetzen.
Im Oktober schafft der innovatieve Bau
dann den spannenden Rahmen fiir eine
neue Kooperation von Audi mit der Frank-
furter Buchmesse.

Ziel: Den Besucher zum Fan zu machen und eine emotionale Begeisterung hervorzurufen.



