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Geleitwort

Angesichts der Vielzahl der Kommunikationskanale und Kundenkontaktpunkte, die
Unternehmen heute im Rahmen ihres Kommunikationsmix einbeziehen kénnen, er-
langt die konsistente Abstimmung und Umsetzung der Kommunikationsinhalte eine
zunehmende Relevanz. Sofern die Kommunikationsinhalte in den verschiedenen Ka-
nalen stringent an der Markenidentitat eines Unternehmens ausgerichtet werden, ist
zu erwarten, dass alle Kanéle auf die Bildung eines kohdrenten Markenimages ein-
zahlen. Da die Kommunikationsinhalte je nach Kommunikationsform tber alle Sinne
vermittelt werden kdnnen, wurde der identitatsbasierten multisensualen Markenkom-
munikation in den letzten Jahren eine zunehmende Bedeutung geschenkt.

Vor diesem Hintergrund beschaftigt sich Dr. Beatrice Ermer mit der Gestaltung von
Instrumenten der Live Communication, dargestellt am Beispiel von Messestanden.
Insbesondere im Investitionsgitermarketing nehmen Messen als Kommunikations-
und Vertriebsinstrument einen bedeutenden Stellenwert ein. Mit der Gestaltung des
Messestandes schaffen die Unternehmen einen temporaren Markenauftritt, durch
den die Messebesucher ein multisensual erfahrbares Markenerlebnis erlangen kon-
nen. Angesichts der prominenten Bedeutung von Messestanden als Kundenkontakt-
punkt stellen sich die Fragen: Wie muss ein Messestand gestaltet werden, damit er
die von einem Unternehmen definierte Markenidentitdt bestmdglich reprasentiert?
Wie kann die Wahrnehmung und Wirkung von Messestanden bei der Zielgruppe ge-
messen werden?

Im Kern beschéftigt sich die Verfasserin der vorliegenden Dissertationsschrift mit ei-
ner theoriegeleiteten empirischen Untersuchung zur Beantwortung dieser Schlissel-
fragen. Auf der Grundlage einer umfassenden Literaturanalyse und eines theoreti-
schen Bezugsrahmens fiihrt die Verfasserin eine Labor- und Feldstudie unter Einsatz
von Eye Tracking mit begleitender Befragung durch. Die gezielte Verknipfung von
Befragung und Eye Tracking stellt eine besondere Bereicherung im Rahmen des
empirischen Designs dar. Hierdurch generiert die Verfasserin, dargestellt am Beispiel
eines Unternehmens der Energiebranche, vielfaltige Erkenntnisse, die fiur die Opti-
mierung multisensual ausgerichteter Messeauftritte wertvolle Hinweise liefern.

Die vorliegende Dissertation ist der 49. Band der Buchreihe zum ,Innovativen
Markenmanagement“ bei Springer Gabler. Diese Reihe dokumentiert die For-
schungsarbeiten am Lehrstuhl fiir Marketingmanagement an der privaten Handels-
hochschule Leipzig (HHL) und am Lehrstuhl flr innovatives Markenmanagement
(LIM®) an der Universitit Bremen. Gleichzeitig sollen weitere Forschungsbemiihun-
gen zum innovativen Markenmanagement motiviert und ein reger Erfahrungsaus-
tausch angestolRen werden. Als Herausgeber freuen Christoph Burmann und ich uns
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Uber jede Art von Feedback zu dieser Buchreihe und dem hier vorliegenden Band
(manfred.kirchgeorg@hhl.de oder burmann@uni-bremen.de). Es ist geplant, auch
zukunftig mindestens drei Dissertationen pro Jahr in dieser Reihe zu verdffentlichen,
um in kurzen Abstanden immer wieder mit neuen Ideen das wachsende Interesse
am Thema ,innovatives Markenmanagement® zu beleben.

Mit der vorliegenden Arbeit liefert Dr. Beatrice Ermer wichtige Erkenntnisse dartber,
in welchem Umfang Optimierungspotentiale bei der multisensualen Ausgestaltung
von Messestanden identifiziert und genutzt werden kdnnen. Souveran setzt die Ver-
fasserin moderne Eytrackingtechnologie kombiniert mit Befragungen sowohl im La-
bor als auch im realen Umfeld ein und generiert hierliber wertvolle Insights, die fiir
viele Teildisziplinen des Marketing- und Messemanagements relevant sind. Deshalb
richtet sich die Dissertationsschrift an Wissenschaftler wie auch Praxisvertreter aus
den Bereichen Marketingmanagement, Markenfihrung, Marktforschung, Kommuni-
kation, Messebau wie auch an Verantwortliche im Messemanagement.

Die Untersuchung ware ohne die Unterstitzung der E.ON Energy Sales GmbH sowie
die Uniplan GmbH & Co. KG nicht mdglich gewesen, sodass ich den beteiligten Un-
ternehmensvertretern an dieser Stelle meinen besonderen Dank fir die Zusammen-
arbeit aussprechen maochte.

Nun wiinsche ich dem Leser eine interessante Lektiire, und wirde mich freuen,
wenn die Arbeit von Dr. Beatrice Ermer eine gebuhrende Resonanz und weite Ver-
breitung in Wissenschaft und Praxis findet.

Univ.-Prof. Dr. Manfred Kirchgeorg
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Vorwort

,Unsere Sinnesorgane entdecken die Welt nicht, sondern sie stellen Hypothesen
Uber die Welt auf, die durch den Wahrnehmungsakt verifiziert werden.“ Schon Karl
Popper erkannte die Bedeutung der Wahrnehmung fur die Verarbeitung von Sinnes-
reizen. Sich aus der Masse herauszuheben und dadurch wahrgenommen zu werden,
ist fir markenfiihrende Unternehmen im Wettbewerb von hoher Relevanz. Dies gilt
zunehmend auch in BtoB-Markten, in denen die Markendifferenzierung wettbewerbs-
bedingt immer schwerer fallt. Als Instrument moderner Markenfilhrung leistet die
Markenkommunikation, insb. die dialogorientierte, Markenbotschaften multisensual
transportierende Live Communication, einen wichtigen Beitrag zur Markendifferenzie-
rung. Messen nehmen als Kommunikations- und Vertriebsinstrument in BtoB-Mark-
ten einen bedeutenden Stellenwert ein. Unternehmen bieten sie temporar die einma-
lige Gelegenheit zur Wettbewerbsdifferenzierung und Kundenansprache. Eine mar-
kenadaquate Standgestaltung ist hierflr wichtige Voraussetzung. Sie tragt dazu bei,
dass Messebesucher einen Aussteller mit seinem Stand zunachst einmal wahrneh-
men, um ihm dann ihre Aufmerksamkeit zu schenken. Identitatsbasierte visuelle
Markenfiihrung am Kundenkontaktpunkt Messestand hat bislang jedoch weder theo-
retisch noch empirisch eine tiefgriindigere Betrachtung erfahren.

Ausgehend von diesem Forschungsdefizit zeigt die vorliegende Arbeit am Beispiel
des Kundenkontaktpunkts Messestand die Bedeutung einer markenadaquaten visu-
ellen Gestaltung bei Live Communication-Instrumenten auf. Sie verdeutlicht theore-
tisch und empirisch den Mehrwert, den in den Entstehungsprozess einer Standge-
staltung integrierte Wahrnehmungs- und Wirkungsanalysen bieten, vor allem wenn
bei diesen zusatzlich Blickdaten (Eye Tracking) erhoben und ausgewertet werden.
Ferner stellt sie Ansatzpunkte fur die Optimierung einer visuellen Gestaltung heraus
und erlautert, wie sich die visuelle Wahrnehmung einer markenadaquaten Standge-
staltung auf das Markenimage auswirkt. Mit den fiir die Praxis und Forschung abge-
leiteten Implikationen wird insgesamt ein Beitrag fir die weitere Professionalisierung
der Live Communication geleistet.

Die vorliegende Dissertationsschrift ist das sichtbare Ergebnis eines Promotionspro-
zesses, den viele Personen und Institutionen ermoglicht und begleitet haben. Ihnen
allen sei an dieser Stelle herzlich gedankt. Meinem akademischen Lehrer und Dok-
torvater, Herrn Professor Dr. Manfred Kirchgeorg, gebuhrt an erster Stelle mein auf-
richtiger Dank. Die flir mich fachlich und menschlich lehrreichen Jahre unserer Zu-
sammenarbeit am Lehrstuhl fir Marketingmanagement im Rahmen von Lehr- und
Forschungsaktivititen sowie verschiedenen Beratungsprojekten hat er mit seiner
fachlichen Expertise sowie seiner freundlichen, offenen und zuversichtlichen Art ge-
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pragt. Ich danke ihm fir sein Vertrauen in mich und meine Arbeit, seine Geduld und
die Freiheit, die er mir bei der Realisierung dieses Dissertationsprojekts gelassen
hat. Er hat die Entstehung dieser Arbeit damit in hohem MaRe unterstiitzt. Ferner
danke ich Frau Professor Dr. Kathrin Moslein vom Center for Leading Innovation and
Cooperation (CLIC) fiir Ihre Bereitschaft, die Zweitbegutachtung dieser Arbeit zu
Ubernehmen und das Gutachten, trotz knapper zeitlicher Ressourcen, in kurzester
Zeit zu erstellen.

Das Erfordernis einer tiefergehenden Auseinandersetzung mit dem Thema der mar-
kenadaquaten visuellen Messestandgestaltung hat sich in Diskussionsrunden mit der
Uniplan GmbH & Co. KG herauskristallisiert. Die von der Agentur am Lehrstuhl ein-
gerichtete Forschungsstelle zur Live Communication habe ich drei Jahre lang betreut
und hierdurch vieles Uber dieses Kommunikationsfeld gelernt. Fir die gute Zusam-
menarbeit und Unterstlitzung bei der Gewinnung des Empiriepartners danke ich Da-
gobert Hartmann sowie fiir Fachgesprache zum Thema Standarchitektur Karsten
Halbhuber. Ein besonderes Dankeschon richtet sich auflerdem an den CEO der
Agentur, Christian Brihe, fur die finanzielle Unterstiitzung bei der Drucklegung dieser
Arbeit. Weitreichende inhaltliche und organisatorische Unterstiitzung, vor allem bei
der Realisierung der Feldstudie auf der E-world in Essen, haben Annett Dudenhau-
sen, Mechthild Spéde und Bjorn Hieronymus von der E.ON Energy Sales GmbH ge-
leistet. Ihnen danke ich dafiir, dass Sie dieses Projekt unterstiitzt und die Datennut-
zung genehmigt haben.

Herzlich danken mochte ich schlieRlich dem AUMA_Ausstellungs- und Messe-
Ausschuss der Deutschen Wirtschaft e.V., namentlich hervorgehoben Dr. Peter Ne-
ven und Hendrik Hochheim, flr die stets sehr gute, vertrauensvolle und freundschaft-
liche Zusammenarbeit zwischen Berlin und Leipzig. Das durch viele Fachgesprache
und Besuche themenspezifischer Veranstaltungen generierte Wissen tber das Mes-
sewesen sowie Messen und Messestande ist in diese Arbeit eingeflossen. Fir die
generose finanzielle Unterstitzung zur Drucklegung dieser Dissertationsschrift gilt
dem AUMA mein ganz besonderer Dank.

Die Zeit an der HHL Leipzig Graduate School of Management war durch eine sehr
gute und freundschaftliche Zusammenarbeit mit vielen Mitarbeiterinnen und Mitarbei-
tern gekennzeichnet. Erwahnen méchte ich zum einen die Damen und Herren der
Hochschulverwaltung und ihnen mein herzliches Dankeschon aussprechen. Sie ha-
ben z.B. fiir die rechtzeitige Verfligbarkeit bendtigter Literatur und aufgefiilite Papier-
vorrate Sorge getragen. Zum anderen sind die Kolleginnen und Kollegen vom Lehr-
stuhl flr Marketingmanagement hervorzuheben: Anja Buerke, Claudia Drews,
Dr. Gunther Greven, Dr. EImar Gulnther, Nadine Horbas, Dr. Evelyn Kastner, Alexan-
der Kolano, Jana Ludewig, Dr. Jenny Miiller, Simone Panten, Silko Pfeil, Prof. Dr.
Kathrin Reger-Wagner, Dr. Manuel Roj, Katja Rudolph, Prof. Dr. Christiane Springer,
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Dr. Kai Weinrich und Martin Wiedmann. Sie alle haben in vielfaltiger Weise Unter-
stlitzung geleistet, geduldig und mit motivierenden Worten zur Seite gestanden und
manche zusatzliche Herausforderung im Arbeitsalltag geschaffen. Es bleiben vielfal-
tige Erinnerungen von dieser Zeit z.B. an wertvolle Diskussionsrunden sowie an froh-
liche gemeinsame Erlebnisse auferhalb des Lehrstuhlkosmos. Unentbehrlich fir
letzteren und wissenschaftliche Mitarbeiter sind die studentischen Hilfskrafte. Timo
Euteneuer, Julia Klapczynski, Anne-Susann Pilk, Tobias Raffel, Annika Ritter und
Patrick Teich danke ich fir die gute Zusammenarbeit und ihre tatkraftige Unterstit-
zung in den verschiedenen Projekten. Julia Klapczynski gilt mein besonderer Dank
fur ihre Unterstutzung bei der Durchfihrung der Feldstudie auf der E-world in Essen.

Auch an ,Chefbarista“ Dr. Sebastian Hoffmann sei fir koffeinhaltige Starkungen und
kognitiven Anregungen im Berufsalltag ein Wort des Dankes gerichtet. Ebenso an die
freundschaftlich verbundenen Weggefahrtinnen Dr. Katja Demidova, Claudia Leh-
mann und Nicole Porzig fir ihr offenes Ohr, ihren motivierenden Zuspruch und hilf-
reiche Unterstiitzung insbesondere in der Endphase der Promotion.

Ein Dissertations-Manuskript will sorgfaltig Korrektur gelesen sein. Diesen enormen
Kraftakt haben in relativ kurzer Zeit Nadine Horbas und Christiane Springer geleistet.
Fir ihre Bereitschaft dazu und die inhaltlich konstruktiven Anregungen gebihrt bei-
den mein aufrichtiger Dank. Christiane Springer danke ich ferner herzlich fur ihre
Zeit, um gemeinsam ,Aufrdumarbeiten” im hin und wieder unvermeidbaren theoreti-
schen und empirischen Gedankendschungel durchzufiihren, fur viele anregende Ge-
sprache sowie gemeinsame Laufrunden in und um Leipzig herum, um zwischen den
Schreibphasen den Kopf frei zu bekommen.

Das groRte Dankeschdn richtet sich abschlieRend an mein privates Umfeld. Meinem
Freundes- und Bekanntenkreis danke ich fiir das Verstandnis bei langer andauern-
den ,Funkléchern und Besuchsabsagen, aber auch fir gelegentlich willkommene
Ablenkung. Zutiefst dankbar bin ich meinem Lebenspartner René fir seine Ruick-
sichtnahme, endlose Geduld, Zuversicht und seine motivierenden Worte in der von
Hoéhen und Tiefen gepragten Promotionszeit. Mit sowohl emotionaler als auch weit-
reichender praktischer Unterstlitzung hat er mir in dieser Lebensphase zur Seite ge-
standen und damit einen erheblichen Beitrag zum Gelingen dieser Arbeit geleistet.
Unermesslich dankbar bin ich auerdem meinen Eltern. Mit ihrer Liebe, ihrem Glau-
ben an mich und meine Fahigkeiten sowie ihrer Unterstitzung konnte dieses Buch
entstehen. Sie haben mir Riickhalt gegeben und hatten jederzeit ein offenes Ohr flr
mich - nicht nur bei Erfolgsmeldungen, sondern auch bei Sorgen. Und sie haben
mich unermudlich darin bestarkt, meine Ziele und Vorhaben zu verfolgen. Diesen be-
sonderen Menschen widme ich meine Arbeit.

Dr. Beatrice Ermer
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A Bedeutung der Multisensualitét in der Live Communication

1 Bedeutung der Multisensualitat in der Markenkommunikation

Industrielander sehen sich im 21. Jhd. und damit in einem durch Globalisierung, Digi-
talisierung, wachsendes Umweltbewusstsein und scheinbar ungebremsten technolo-
gischen Fortschritt gepragten Zeitalter gesattigten, z. T. schrumpfenden Markten,
stark verkilrzten Lebenszyklen ihrer Produkte und weiter ansteigenden Produktions-
und Entwicklungskosten gegenuber, um nur einige Aspekte zu nennen. Unterneh-
men, konfrontiert mit den veranderten Rahmenbedingungen, stehen vor neuen Her-
ausforderungen. Der entwicklungsbedingt steigende Wettbewerbsdruck lasst bei-
spielsweise die Kundengewinnung und -bindung fiir Unternehmen in hohem Male
relevant werden. Zugleich ist dies aber auch deutlich schwerer geworden." Allein auf
Basis objektiver Produktmerkmale und den von Unternehmen beworbenen Leis-
tungsunterschieden féllt Kunden eine Differenzierung des Produkt- und Leistungsan-
gebots, zunehmend auch im Business-to-Business-Bereich (BtoB)?, schwerer.® Mar-
ken gewinnen angesichts dessen auch in diesem Bereich an Bedeutung, weil sie
eine hohe differenzierende Wirkung haben.* Als ,gesamtunternehmerische Nutzen-
biindel mit spezifischen Merkmalen“® zu verstehen, dienen sie Unternehmen zum
Ausdruck ihres Qualitats- und Leistungsangebots sowie der fir das Unternehmen ty-
pischen Einstellungen und Verhaltensweisen.®

Insbesondere Unternehmensmarken, und damit eine speziell auf das Unternehmen
als Ganzes konzentrierte Markenpolitik, kommt in einigen Markten aufgrund unter-
nehmens- und brancheneigener Spezifika eine wichtige Rolle zu.” Diese Marken bie-
ten Orientierung, schaffen Vertrauen und leisten einen Beitrag zur Reduktion der
Komplexitat, die viele Unternehmen heute kennzeichnet.® Im Zuge der steigenden
Relevanz von Marken nimmt auch der Stellenwert einer gezielten Markenfiihrung zu.
Langst geht es bei dieser nicht mehr darum, einen Sieg im ,Kampf der Produkte,

Vgl. Voeth, M./Rabe, C. (2004), S. 81.

Business-to-Business (Abkiirzung BtoB oder auch B2B) ist der im Marketing verwendete englische

Begriff fur Industriegiter und deren Vermarktung an Organisationen. Diese Sonderform des Marke-
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