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IAA 2013: Mediale Stern-
stunden, Sternschnuppen
und meteorale Abstlirze

1.000 Aussteller, 34 Lander
1 Million Besucher erwartet

Jirgen Faust, Medienberater und Jury-Sprecher des Meisterwettbewerbes von
Corporate Media, und Rolf G. Lehmann, Medienberater, untersuchen, ana-
lysieren und dokumentieren als Journalisten auf der Internationalen Automobil-
ausstellung IAA seit Jahren die Entwicklung von Corporate Media in diesem
medienfortschrittlichen Wirtschaftscluster. Frankfurt 15.09.2013 Rolf G. Lehmann

~Purpose Information“ in Unternehmen, Wissenschaft und 6ffent-

lich agierenden Amtern und Institutionen ist das Fundament der
weltweiten Medien- und Informationsgesellschaft. Die in den 70er
Jahren gepragten Grundlagen (1) basieren auf wahr-nehmungs-
und lerntheoretischen Ansatzen und Gewerken. Sie wurden 1979
erstmals gelehrt (2). Seitdem weil3 man : Die richtigen orchestralen
Komponenten machen mehr denn je das Wohl und Wehe von Wirt-
schaft und Gesellschaft aus. Dass immer noch Lehrende , Berater
und Kommunikationsverantwortliche der ersten bis dritten Genera-

tion mit Uberholten handwerklichen Anforderungen die vierte Ge-
neration auf die Jetztzeit fur Lésungen der flinften Generation ver-
pflichten, entmutigt im internationalen Wettbewerb , schwécht
Kompetenzen und starkt angstbesetzte Kulturbanausen.

In den Analysen von Wirtschaftskommunikation in Wirtschaftsclustern
spielen Messepléatze eine wichtige Rolle. Das Cluster ,Mobilitat" ist auf-
grund von innovatorischen Zwéngen aus Energie, Antrieb, Steuerung
und Kommunikation eines der wichtigsten Spiegel technologischer Inno-
vationserwartungen mit Auswirkungen in andere Wirtschafts-Cluster.
Dies indiziert neue mediengestiutzte Kommunikationsprozesse — auf der
Internationalen Automobilausstellung IAA vom 10. - 22.09.2013 bei-
spielhaft sichtbar. Erkenntnis 2013: Qualitat muss erlebt werden. Wer
Medien, Kommunikation und Authentizitat vernachlassigt, wer Quali-
fizierung und Innovation gering schéatzt, wer Ressourcen verspielt und
wer zu wenig, falsch oder nicht investiert, verliert.

Nach langjahrigen Visiten und Analysen von Weltmesseplattformen ist
bei der IAA der Eindruck verfestigt, dass sie Uber die bestausgeleuch-
testen Messestande verfugt. Zumindest an den Pressetagen.

Im Gegensatz zu den vorgezogenen Pressetagen, etwa auf der CeBIT,
IFA oder photokina, wo Journalisten im Aufbau-Chaos unerwtinscht sind
oder rausgeworfen werden, wirkt die IAA und ihre Trennung von Ziel-
gruppenzuganglichkeiten wohlgeordnet. Erste Adressen machen eine
Pressekonferenz am ersten Tag; Doppeltermine mehrfach uber-
schreitend und erst mit mindestens sechs Redakteuren zu schaffen. Der
Rest holt die Journalisten vor Ort ab. Eine ausgepragte Holschuldein-
stellung vorausgesetzt. Wer nach einem Presse-Kit fragt, bekommt
immer haufiger QR-Bildchen, Bewirtungen sind magerer geworden und
,Giveaways" liegen bestenfalls noch fur Sammler und Jager — sprich fur
den kommenden Normalbesucher bereit. Natirlich billigst. Wenn
Medientrager gefragt sind, gibt es Sticks — teilweise von feiner Qualitat.
Kaum noch CD-/DVD-Scheiben oder Print. Entsprechend leerer sind
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Der zahlende Journalist

IFA- und IAA-Trends
UHD und Uhr-PC auf der IFA

IAA-Trend: HD ja. 4K nein
8K flir Corporate Media

bereits 2012 von Naumann Film
far Lufthansa Cargo

Der IAA-Spiegel

Pressefacher an zentraler Stelle. Diese Orte als Kontakt-, Arbeits- und
Bewirtungsorte umzudefinieren und zu optimieren, wird von den Ver-
anstaltern Uberwiegend lieblos bis fantasielos behandelt. Auch hier.
Motto: Das haben wir schon langer so gemacht. Wer am Arbeitsplatz in
der Redaktion einen Kaffee braucht, zahlt. In Messe-Pressezentren
geht’s nicht anders. Wenn man sie noch betritt, gibt's Kaffee gern ab
zwei Euro aufwarts. Viele freie -, immer weniger feste Journalisten und
Multiplikatoren fir immer weniger real greifbare Medien — auch auf der
IAA. Entsprechend 6konomisch gepragte Lustlosigkeit und die Suche
nach neuen eigenen Informationsplattformen und mediale Unabhangig-
keiten an klassischen Presseabteilungen vorbei. ,Freie* zahlen zunéchst
immer selbst — und meistens zu. Falsche Sparsamkeit macht richtige
und reale Informationswirkungsdefizite, und abnehmende Medien- und
Kommunikationskompetenz macht mitfahlend far Innovatlonsmangel )

Fur anspruchsvollere mediale und kommunikative Aufmerksamkeiten
sorgen leider weder der Messeplatz Frankfurt noch der Veranstalter
Verband der Automobilindustrie VDA ausreichend. Dem Durchschnitt
genugts. Andererseits: Andere Messegesellschaften und Veranstalter
gleichen mehr August-Sternschnuppen: Kaum hat man sie gesehen,
sind sie schon verschwunden und vergessen. Sie bewegen sich in-
zwischen bestenfalls im unteren Mittelfeld, das auch nicht durch
reisende Eroffnungskanzler/innen und erste Interessenvertreter sonder-
lich stimuliert wird. Immerhin gibt es doch zeitweilig beachtenswerte
Neuheiten — auf der IFA den Armbanduhr-PC oder 4K. Neben volkswirt-
schaftlichen Argumenten und internationalen Marktentwicklungen ist
jedoch der mediale und kommunikative Glanz eines von wenigen Stell-
radern, Ereignisse aufzuwerten und zu verankern. Hier sind mehr
Meister gefragt.

T

1AA Mobilitdt und Bildkommunikation
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Mediale Sternstunde

Applaus brandete auf. Nur wenige Gaste hatten am Presseabend des
11. September 2013 die BMW-Schlussprasentation in Halle 11 abgewartet.
Im Mittelpunkt neue BMW-Produkte — hier aber in Inszenierungen ver-
packt. Dass soeben ganz nebenbei eine der wenigen medialen Stern-
stunden sichtbar wurde, die internationale Malistédbe verandert, hat
Gansehaut ausgelost.

Die Szenerie einfach: Horsaalartiger Triblnenaufbau mit 200%Sicht-
Perspektive, groRRstadtische Verkehrssituation in durchgehender
feinstauflosender Projektion von 60 — 80 m Breite, unterbrochen von mit
E-Mobilen real befahrener Hochstral3e. Mangels Motorengerausch audi-
tiv nachgesteuertes Reifenabrollgerausch Uber 7-Kanal-Tontechnik, je
nach Fahrgeschwindigkeit und Fahrzeugbewegung mitgehend. Separa-
te medienbegleitete moderierte Special-Schauen.

Von Tanzern und Téanzerinnen in medialer Integration, Kontextchoreo-
grafie und realem Produkt-Bihnenbild untermalt und von zwei ein-
gelassenen  beweglichen Rundbihnen unterstitzte  Automobil-
Inszenierungen. Besonderheit: Zwei in Seitenwande integrierte, zu-
nachst unsichtbare Vollprojektionswande fahren heraus und bilden mit
laufenden wechselnden Volleinspielungen von Film, Bihnenszene und
Auditorium-Realitat ein zweites Buhnenbild hinter den Tanzern. Der Er-
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Die Innovatoren:
Unauffallige Prazision
gegen visuellen Klamauk
Ergebnis: Sympathie,
Beeindruckung und Glaub-
wurdigkeit

Standort- und Medien-
kompetenz sind Grundlage
fur gesellschaftliche und
wirtschaftliche Prosperitéat

Animation statt Interaktion

Audi:
Visuelle Widerspruchlichkeit
als emotionales Erlebnis

lebnis-Hohepunkt: Die Ténzer hintertanzen die Wéande, tauchen virtuell
in der Projektion wieder auf und kommen real vor die Projektionswand
zuriick. Technik, digitale Steuerung und Ablaufregie, Inszenierung, In-
tegration und Plausibilitat sind von feinster unauffalliger Prazision — die
Story in diesem Fall, das Produkt eingebunden in visuelle Realitaten,
herausragende Klangerlebnisse und tanzerlsch gepragte Musical-
elemente die es vorher in dieser .

Technisch vergleichbar, aber auf der gegenuberliegenden Hallenseite
anders konfiguriert, medial auditive Ergéanzungen. Verantwortlicher
Kopf: die theater- und automobilaffine Eva Wolf aus Koln (3.).

Sonst im IAA-Medienspiel: Haufiger Namen u.a. aus NRW und EU. Me-
diennamen aus Baden-Wirttemberg oder Bayern sind gegentber frihe-
ren Jahren zumindest weniger sichtbar. Corporate-, Public-, Science-
Media-Auftritte: Gemeinsam sind ihnen Sparsamkeit und abnehmende
Kompetenzen — leider auch bei Auftraggebern. Kein Wunder. In der
gesamten Medien- und Kommunikationswirtschaft wurden in den letzten
50 Jahren weit tber 70 % aller traditionellen Medienberufe eingestellt.
Die Anforderungsprofile fir neuere Medienberufe halten meist keine funf
Jahre mehr. Und der Ruckgriff auf die klassisch ausgebildete Werbe-
und Kreativszene geht mit kleiner werdenden Ausnahmen — Beispiel
Porsches Kemper — immer mehr in die Hose. Teilen, mitteilen und neu
schaffen ist der erwartbare Weg der Medien- und Informationsgesell-
schaft. Statt sichern, festhalten und verteidigen.

Wer 2011 das erste Jahr der Informationshilfe gebenden Apple-Tabs

. erlebte, fand 2013 deutlich weniger sichtbare Interaktionen. Insbesonde-
| re wurden die Zugriffe auf fernere Datenbanken im Rahmen von

Steuerungsimplementierungen  oder  durch Besuchernutzungen

- restriktiver behandelt. Aus dem gehobenen medialen Durchschnitt fielen

Audi und Mercedes-Benz aus dem Rahmen. Audi verdoppelte seine
Prasentationsflache, Iebhaft, quirrlig, grof3stadtisch, uberraschend.

Keine Geschichten und nur Produkte in einem Ké&ufer- oder Besucher-
Medienverbund. Dafur wurde der Besucher Teil des Mediengeschehens
im raffinierten Projektions- und Spiegelsystem — Verbliffung ohne jede
Platzangst.
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Sternstunde in Kreativitat

Mercedes:
Gewagte Dimension
ohne Plausibilitat

Mercedes, ebenfalls keine Geschichten und nur Produkte, beeindruckte
durch die mediale Dimension meist von Schlagzeilen und undefinier-
baren grafischen Elementen — nicht durch Medientechnik und mediale
Schlissigkeit. Wer sich von den visuellen Reizen fuhren liel3, wartete
vergeblich auf eine Botschaft, irritiert durch den optischen Bruch, der
sich rechts und links des Uberganges von der hochauflésenden Plasma-
~ Wand rechts neben der Mitte zu den grober auflosenden Wanden ergab.

Mercedes hat hier offenbar falsch gespart — oder die optisch-technische
Bildeinigkeit nicht mehr organisieren konnen, weil der europaische
Markt der Displays wegen vieler Parallelmessen leer gefegt ist.

Im eigentlichen medial gestutzten Prasentationsgeschehen fehlte neben
dem Qualitatsbruch der Projektionswande der rote Faden. Die
technische Ablaufregie blieb fehlerlos. Mitgenommen haben die Be-
sucher Irritationen — trotz der funktionierenden, Produkten zugeord-
neten Informations-Tab-Displays von 2011. Die Tabs wurden vor Ort
zumeist handisch und einzeln aktualisiert.
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Bunte Bilder ohne Botschaft

Master of Communication Europe
Nach 13 Jahren alles vergessen?

Folgen der Mercedes’ Film-
Nachwuchsférderung
FIRST STEPS zeichnet
MB-Werbefilm aus. MB
distanziert sich. Angeblich.

Die DaimlerChrysler AG (Marke Mercedes-Benz) und ihr damaliger Vor-
standsvorsitzender Jirgen Schrempp wurden 2000 mal von Corporate
Media mit dem Master of Communication Europe ausgezeichnet. Eine
Folge des in den 80er und 90er Jahren modernisierten und auf ,Purpose
Information“ mit Corporate Media aufbauenden Medien- und Kommuni-
kationskonzeptes von Wirtschaft und Institutionen. Mit zu den ersten
Anwendern von Corporate Media-Grundlagen gehoérten damals Klockner
Stahl; dem folgten Allianz, Bayer, Bosch, HypoVereinsbank, Siemens,
Swarovski und viele weitere erste Adressen bis zur Schweizer Armee.
Einige Jahre spater stellte Daimler (iberraschende Uberlegungen fur
seine Bild-, Film- und Datenkommunikation an. Die Idee: die mediale
Zentralisierung neuer Medien und die Dezentralisierung von Gewerke-
Beauftragungen durch Arbeitsbereiche mit unternehmerischen Kommu-
nikations- und Qualifizierungsprozessen. Nach der langjahrigen Zu-
sammenarbeit mit besten externen Dienstleistern (etwa von Dewe und
Emotion) realisierte Daimler das ,Selbermachen* durch die ,Daimler-
Chrysler tvmedia“. Die fehlende strategische Implementierung, die
Trennung von Chrysler, die Auftragsvergaben an tvmedia vorbei, deren
Ausweitung der Dienstleistung fir Dritte und Offentlichkeitswirksame
Engagements von tvmedia fihrten zu einem unerwinschten Eigen-
leben. Das wurde durch Verkauf an die Agentur FischerAppelt u.a.
wegen dieser Zusammenhange beendet. Seitdem scheint bei Daimler
und Mercedes ein ,neuer Wind“ ohne Bindungen an frihere
Kompetenzen und Ressourcen bevorzugt. Den Frankfurter I1AA-Auftritt
besorgte 2011 und 2013 die Frankfurter Atelier Markgraph GmbH (4.) die
Medienstandkonzepte mit meist verschwiegenen Zulieferern. 2011
zahlte der IAA-Medienauftritt von MB sicher auch zu den medialen
Sternstunden. 2013 stellen sich ganz andere Fragen!

Dass die bisherige Daimler-/Mercedes-Politik der medial gestitzten Un-
ternehmenskommunikation vielleicht einer Optimierung bedurfte, ist
Experten spatestens nach der Sponsorschaft zum Deutschen Film-
nachwuchspreis ,FIRST STEPS* aufgefallen. FIRST STEPS ist eine
Veranstaltung der Deutschen Filmakademie e.V. Partner sind Mercedes
Benz, ProSiebenSat.1 TV Deutschland, Spiegel TV und UFA FICTION.
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Meteoraler Absturz mit

internationalen Folgen

Die Wirkung von Bildbotschaften
und die Niedertracht geschicht-
licher Dummbheit und nazistischer
Widerwartigkeit — in Deutschland
preisnominiert — 10.000 Euro
Preisgeld — First Steps-Forderer:
Mercedes-Benz, ProSiebenSat.1
TV Deutschland, Spiegel TV,
UFA FICTION

Der Pulsschlag einer

neuen Generation.

—

-
.

Von allen guten Geistern
Verlassen!

© www.dietlb de
Die Jury fir den Commercial
Award — nicht im Bild: Guido

Heffels (Creative Director und
Geschaftsfihrer Werbeagentur
Heimat), Dr. Jochen Kalka (Chef-
redakteur Werben & Verkaufen),
Vera Portz (Producerin und Ge-
schaftsfuhrerin der Werbefilm-
produktion Tempomedia), Hans-
Christian Schwingen (Marken-
chef Deutsche Telekom) und der
Regisseur Simon Verhoeven —
nominierte funf Werbespots. Der
Commercial Award ist mit 10.000
Euro dotiert.

Zumindest die drei letzten Sponsoren und nahezu alle Juroren — in-
klusive w&v — vertreten weder objektivierte Interessen der Wirtschafts-
kommunikation noch Differenzierungskenntnisse von Purpose
Information. Sie hangen offenbar vielmehr der veralteten Kreativ- und
Werbefilmszene sowie einer stets politisch finanziell bezuschussten
Spiel- und Dokumentarfilmklientel nach, deren Abspielplattformen sich
aufgrund anderer medialer Praferenzen und Distributionsangebote auf-
I6sen. Nicht von ungefahr teilte eine Woche vor der IAA die Deutsche
Telekom AG mit, dass sie nunmehr tber 80 HD-basierte Sendequellen
verfugt und diese entgeltlich anbietet und verteilt. Auf Rickfrage nach
beabsichtigten  Anteilsaufkdufen  aus  Free-TV-H&ausern:  kein
Kommentar; dazu nehmen wir keine Stellung. Dem gegeniber stehen
aktuelle Verkaufe und Verkaufsabsichten der RTL- und Pro7/ SAT1-
Group.

Bei FIRST STEPS und allen Partnern wird Corporate Media und seine
Kultur offenbar so grindlich missverstanden wie bei Wettbewerben, die
neuerdings die Begriffe Corporate Media und Corporate TV benutzen.
Das hatte bei den friheren Daimler-Kommunikationskompetenzen auf-
fallen mussen!

Was ein (schein-)kommerzieller Auftragsfilm eines angeblich ,links-
offenen” Regisseurs anrichtet, ist mit der Wirkung des satirisch ge-
meinten Mittelfingers eines Kanzlerkandidaten vergleichbar. Unterstutzt
und durchgewunken von Lehrenden der Ludwigsburger Filmakademie
und einer Jury, der jede Corporate Media-Kompetenz nach der
Nominierung des Klein-Adolf Werbe-Films ,MCP, abzusprechen ist.
Purpose Information bzw. Corporate Media soll ankommen und wirken
5.). Diese Mitmenschen hatten zweifellos auch die filmischen Werte der
Propaganda- und NS-Dokumentarfilme der Leni Riefenstahl oder die
Kommunikationsstrategien eines Hans Domitzlaff (Brevier fur Konige,
ein Massenpsychologisches Praktikum fur Ernst von Siemens und
Propagandaminister Dr. Joseph Goebbels) als wirkungsvoll gelungen
erkannt. Haase wéare daher gut beraten gewesen, den Film komplett zu
entfernen, statt sich tber zwei Millionen internationale Youtube-/Vimeo-
Klicker und nun das Preisgeld — indirekt von Daimlers Mercedes zu
freuen.

Ob sich Daimler als Festival-Sponsor und Vertreter der Uberalterten
filmfordernden Medienkultur tatséchlich oder scheinbar dagegen distan-
ziert oder ob man sich bei Plagiatoren engagiert, denen substanzielle
Grundkenntnisse neuer Kommunikations- und Medienwissenschaften
fehlen, spielt keine Rolle mehr. Der gestreckte Mittelfinger ist drauf3en.
Real. So real Mercedes Benz’ ,rekuperatives Bremssystem® ist, so real
sind die millionenfach verbreiteten Bilder von Adolf Hitler in der inter-
nationalen Presse im Qualitatsauto mit Stern, den Nazi-Jubelchdére real
mit ,Heil Hitler“-Gruf3 willkommen heifl3en.

Jeder wei? um die irrealistisch-moralische Beziehung von Brems-
systemen zu Menschen. Die Metabotschaft des Herrn Haase fur
Daimlers Mercedes ist also - mit Augenzwinkern: selbstverstéandlich ver-
hindert Daimlers Mercedes auch kunftig keine ihr Produkt bejubelnden
Nazis durch Verunfallung; als freie Demokraten kénnen wir mit Tabu-
briichen leben. Kritik mochten wir allerdings vermeiden, deshalb: ,wir
haben Haases http://vimeo.com/72718945 nicht autorisiert”. Es gibt
keinerlei Verbindung. Das ist allein daran sichtbar, dass das Mercedes-
Fahrzeug kein Nummernschild zeigt und das neue Bremssystem auch
bei keinem Nazi-Nachwuchs aus Braunau je versagen wirde. Kein ge-
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Das ist der untaugliche prufter Corporate Media Masterpreistrager hatte sich jemals derart
schamlose ,Pulsschlag eklatante Kulturbriiche und eigene Profilierungseitelkeiten zum hand-
einer neuen Generation* werklichen Kénnen erlaubt.

Werbefilm ist ein Bestandteil

von Corporate Media

Corporate Media bedingt Kommu-
nikations- und

Wirkungsziele — Bewirkt wurde
die weltweite Diffamierung einer
Marke, die Diffamierung der deut-
schen Volkswirtschaft und

die Diffamierung von Menschen,
die sich fir diese Geschichte
schamen

ler in aMercedes in 197 (FPIGefty

Der Vorgang fallt sogar aus den Anwartschaftsrahmen des IFPA-
Awards (6. fur medienethische VerstdoRe. Wer Kommunikationsleistung
mit Corporate Media-Kultur von Wirtschaftskommunikation als Problem
ansieht, reicht seine Beitrdge und Medienldsungen erst gar nicht zur
Qualitatsanalyse ein. Oder umgekehrt.
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Auch Medienrealitat ist
nicht rickholbar

Bilder und Schriften tber
Projektionswénde ver-
schiedener Qualitaten

Der IAA-Messeauftritt von Daimlers Mercedes ist kommunikativ eben-
falls drauf3en. Und niemand kann — im Vergleich zu BMW — den sicht-
baren optischen Bruch und die fehlende Plausibilitatsgeschichte zuriick-
holen. Jeder denkt, was er sieht und denkt, und nicht, was Mercedes
sich gedacht hat, was der Besucher nach dem Informationserlebnis
denken sollte.

cedesen

y

Solche Wahrnehmungsdifferenzen pruft Corporate Media in héchst ver-
traulichen Media-Pre-Controllingverfahren nach einem Soll-Ist-Verfahren
zur Risikominderung von Investitionen. Immerhin: Nachfeldabklarungen,
die eher die Regel sind, bestatigen ersten Adressen, wenn ihre Arbeit
der Qualitat erster Adressen in den meisten Féllen Rechnung trug.
Entsprechend ist dort ein Erfolgs- oder Misserfolgsranking deplaziert
und ausgeschlossen. Die Fortsetzung der Mercedes-Sponsorschaft
spricht trotz der ,distanzierenden* Filmuntertitelung, dass man mit dem
.gelungenen” Tabubruch gut lebt. Offenbar liest niemand die inter-
nationale Presse und offenbar lasst die Verantwortlichen die vielfache
internationale Diffamationswirkung Deutschlands kalt, wenn die
Publikationen Mercedes, den Mercedes-Stern und Adolf Hitler und das
ihm zu jubelnde Volk herauskramen.

P

Sofern BMW und Mercedes aufgrund ihrer Marken und Dimensionen
eine mediale Herausstellung zugebilligt wird, muss zweifellos auch nach
dem Auftritt der VW-Group gefragt werden. Abgesehen von der auto-
nomen und innovativen Audi-Prasenz hat die VW-Group nur eine
optische Verzettelung eines Marken-Misch-Maschs mit unterschied-
lichen Qualitaten vermittelt. Von feinsten Marken, etwa Porsche, bis hin
zu diversen Volksmarken wurde lediglich die eigene VW-Marke optisch
etwas prononciert herausgehoben.
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VW, Porsche & Co.:
Gepflegte Bescheidenheit

Sternschnuppen mit media- Die Vernetzung von mobiler Innovation mit herausragender medialer

lem Charme Innovation oder innovativem Content, geschweige denn ansprechender
,Storys”, wurde querbeet nicht gefunden. Uberhaupt und anderswo
auch: auf Plausibilitat, Information, Story, Witz, Stopperfunktion, Dialog-
provokation wurde zugunsten rein optisch formaler Produktanreize ver-
zichtet. Ausnahme: Fiat. Deren Storys hatten Charme und Witz.
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Model-Casting IAA 2013: . - . .
deutlich rustikaler ; :

Medialen Charme mit teilweise einfachen, teilweise aufwendigeren, zu-
meist hochauflosenden Préasentationen konnte man Rolls Royce,
Peugeot, Toyota und sogar Kia attestieren, das Unternehmen, das in
diesem Jahr durch einen designten Messestand auffiel.

n I
fabdara M —

Rolls Royce gediegen
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Peugeot: Pfiffig wie 2011

P
" Vg le tas

0 ar e (5

Citroen: Standard Kameras
mit Rundumsicht und Diapla S
z = (AL e

Als intelligentes mediengestiitztes Nutzungsangebot fiel das ,Presse-
taxi“ von Citroen auf. Es zeigte auf einem seiner Displayschirme neben
groRRziigigen Funktions- und Touchscreen-Bedienungen auch Bilder von
Kameras in den Seitenspiegeln an, was auf Fahrer- und Beifahrerseite
draulRen abgeht. Ware Mercedes’ Jung-Adolf von einem Citroen Uber-
fahren worden, héatte man in jedem Fall ohne aussteigen zu muissen

sofort gesehen, wo er liegt. Auf den Schwenk zum Ortsschild Braunau
hatte man verzichten kénnen.
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Quellen, Zitate, Ergadnzungen  Automobilitat in der Arktis, im Death Valley oder in Gro3stadten — mit

(L) Audiovisuelle Informat . oder ohne Gags, ist schon anzusehen — und heute unwirksam. Die bes-
. udiovisuelle Informationssysteme . . . . . . . ..

im Marketing, Rolf G. Lehmann, sere Variante ist allerdings nicht die storybasierte Visualisierung des

Medienreport Verlag, 1977, 92 Seiten, neuen Mercedes-Bremssystems, das frihe Neonazis ausmerzt, nach

éﬁéﬁgﬁ 4.000, vergriffen; Basis: Unter-  dem die alten Bremssysteme Nazis verlasslich geschiitzt haben.

und Stugdienarbeit 2ur Medienproduktion, Nach dem von UII_DRE 2011 entwigke!ten Bewertungsbogen fUr Messe-

Medienanwendung und Wirkungsforschung platz-, Presseservice- und Eventkriterien wurde der Informationsnutzen

ﬁ;’i'l';"r‘f)?'eg‘ipllgcevVOSisogf% Lefimant und der Service, soweit die Veranstalter und die vertretenen Unter-

Eichholz, FHD Stuttgart. nehmen an den ersten beiden Tagen verantwortlich waren, mit Uber-

('\i-)dPﬂiihtl\l:olrli_sung’\jndMedier'lplanung, wiegend gut bewertet. Interessenten, die objektivierte Bewertungsmal3-
edienkalkulation, iVMleaienwirkung = .

nonprint, 3. und 4. Semester der FHD  Stabe suchen oder solche Veranstaltungen prifen und bewerten wollen,

Stuttgart, heute HDM Stuttgart, Dozent  finden eine Vorlage im UIPRE-REPORT 369/2012 (7.).

Rolf G. Lehmann 1979 — 1987, Abnahme ,‘\
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