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Bundesgartenschau Miinchen 2005 ,

Die Gestaltung eines Versprechens

Markenentwicklung fir die
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Kennen Sie dieses Geflihl, dass da irgendetwas ist?
Es ist da, aber Sie kdnnen es nicht benennen.

>_Nur ein diffuses Gefiihl von ,,Das ist aber schon!” oder ,Hier
stimmt was nicht.” oder ,Vorsicht!" oder ,Will ich haben.” Diese
Geflihle sind nicht zuféllig. Man kann sie analysieren. Und man
kann sie gezielt erzeugen.

Zeichen & Wunder weif} wie. Wir helfen lhnen, genau den Eindruck
zu machen, den sie hinterlassen mdchten - und wenn Sie zweifeln,
helfen wir Ihnen auch herauszufinden, welcher Eindruck das ist.

Wir analysieren und fokussieren, bis wir herausgefunden haben,
wodurch Sie faszinieren. Dieser Markenkern ist gewissermafen die
DNS Ihres Unternehmens. Einmal gefunden, kann daraus werden,
was immer Sie wollen: eine Broschiire, ein Film, ein Messe-
auftritt, ein Tisch. Und immer wird es Ihnen ganz zu Eigen sein.
Immer wird es erkennbar sein und dasselbe Gefiihl vermitteln:
Vertrautheit ndmlich.

Zentrale Aufgabenstellung des Wettbewerbs-Briefings:
»...hierzu ist es notwendig, der Gartenschau ein neues
Image zu geben...”
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Ad-hoc-Recherche: Stimmungsbarometer zu Anfang des

Projekts. Wie sieht der gemeinsame Ausgangspunkt aus?
Wie geher
LE A

1 die BUGA 2005 und wir damit um?
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Am Anfang stand die Einladung zum Logowettbewerb der BUGA 2005.
Aufgabe war vordergriindig ein neues Logo zu entwickeln.

>_Was aber tatsdchlich im Hintergrund stand, war ein kompletter
Image-Wechsel. Die Bundesgartenschau galt zwar als ideales Ziel
flir Senioren-Gruppenreisen, jlingere Zielgruppen allerdings fiihlten
sich nicht angesprochen.

Die Veranstalter, die GrofRes vorhatten, sahen sich hier verkannt
und missverstanden. Sie wollten sich nicht nur neuen Zielgruppen
offnen, sie wollten einen grundlegenden Wandel in der allgemeinen

Wahrnehmung der Bundesgartenschau herbeifiihren. Hinter der
Logo-Entwicklung verbarg sich also eine ganze Welt, die entdeckt
werden wollte. Also brachen wir auf, sie zu finden.



Orientieren: Das Ergebnis der Orientierungsphase ist ein Pro- Themen und deren Beziehungen untereinander darstelll. Dieses
jektmodell, das alle fiir die Problemlisung wirklich relevanten  Modell dient als Leitfaden fiir den gesamiten Projektverlauf.
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Wir begannen unsere Suche mit einer Standortbestimmung.
Wofiir stand die Bundesgartenschau?

>_Welche Vorstellung verbanden die Leute
damit? Wer fiihlte sich davon angespro-
chen? War das Aufenbild identisch mit dem
Bild, das die Macher von ihrer Veranstaltung
hatten? Wir hérten uns also um und fanden
heraus:

Die Bundesgartenschau galt als eine Leis-
tungsschau des deutschen Kleingértners,
ein Erlebnis fiir Blumenliebhaber. Informativ

fur Gartenbesitzer, ansonsten etwas éltlich,
beschaulich und gediegen. Tatsachlich aber
hatten die bisherigen Bundesgartenschauen
faszinierende Konzepte, die Spuren hinter-
lassen und die ihre Gastgeberstdadte mit
grofziigigen, ja zum Teil atemberaubenden
Landschaftsgdrten dauerhaft aufgewertet
haben.

Das Bild, das man sich von der Bundes-
gartenschau machte, stimmte also nicht mit
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der Realitdt Giberein. Wenn wir die Bundes-
gartenschau wirklich nach vorn bringen
wollten, mussten wir alles vergessen, was
wir Uber sie wussten. Wir mussten die
Bundesgartenschau neu betrachten.

Oliver Jung, Tobias Titz
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Ein Spiel ohne Grenzen

ansteckend
heiter
besonders
lebendig | @
Ein sommerlanges Einweihungsfest

reizvoll |

Es ist nicht so einfach wie es scheint, ein neues Image zu finden.
Ein neues Auperes allein wirkt nie liberzeugend.

»_Tatsachlich nehmen Verbraucher Marken
unter den selben Bedingungen wahr, unter
denen sie Personen beurteilen wiirden. Die
alte Personlichkeit im neuen Gewand wird
da eher libel genommen. Nein, wenn man
jemandem glauben soll, dass er sich wirklich
fundamental gedndert hat, dann nur, indem
er Eigenschaften betont, die friiher zwar
schon im Ansatz vorhanden, aber géanzlich
unterbewertet waren. Was also war das

Be-sondere an der Bundesgartenschau?
Was schlief da im Verborgenen? Wir fanden
es heraus und stellten eine Wertematrix auf,
die verbliiffend viele positive Seiten aufwies.
Pl6tzlich lag es auf der Hand:

Das mangelnde Interesse an der BUGA
unter jlingeren Zielgruppen war nicht etwa
auf deren Konzept zuriickzufiihren, sondern
darauf, dass es bislang nicht gelungen war,

enfaft.
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Das Innere zu Ausserst

Fokussieren:
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es (berzeugend zu vermitteln. Vielleicht,
hatte sich einfach keiner die Miihe gemacht,
den wahren Inhalten auf die Spur zu kom-
men. Wir hatten gleich drei iberzeugende
Schwerpunkte gefunden:

reizvoll
beeindruckend
lebendig
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Wir lernen das Besondere zielgerecht auszudriicken: Dazu bedienen wir uns
unterschiedlicher Ausdrucksweisen, um das Besondere fiir alle Beteiligten
sichtbar und spiirbar zu artikulieren.
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Die Prazision des Geflihls

Faszinieren:
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Wir hatten gefunden wonach wir suchten: Wir hatten ein neues
Geflihl zur Bundesgartenschau. Wir mussten es nur noch vermitteln.

>_Es ist erstaunlich, wie prdzise man die Wahrnehmung von
Gefiihlen steuern kann. Ein Logo ist, wenn seiner Entwicklung ein
gutes Fundament zugrunde liegt, nicht zufallig in Form und Farbe.
Es ist wie es ist, weil es durch seine Wirkung ein Gefiihl auslésen
soll. Und zwar prazise das Gefiihl, das Sie bei seiner Betrachtung
haben. Bilder nehmen den direkten Weg zur Emotion. Noch bevor
wir auch nur denken konnten: ,, Bundesgartenschau, wie uninteres-
sant!”, hat das Bild, das wir zuvor gesehen haben, schon einen ganz

anderen Weg zum Geflihl eingeschlagen. Und plotzlich sind wir
bereit, uns doch irgendwie einzulassen, uns faszinieren zu lassen,
gereizt, beeindruckt und vom Lebendigen berihrt zu sein. Pl6tz-
lich ist die Bundesgartenschau ganz anders. Und wir glauben ihr.
Wir haben ein neues Bild von ihr.



Die Kommunikationsschwerpunkte der Bundesgartenschau 2005

Kernkompetenzen

Motivation

Werte

Zielgruppen und
Kommunikationsziele
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Gartnerische Leistungsschau

Gestaltung eines
verbliiffenden Schauspiels

beeindruckend

Menschen, die in erster Linie
Gartenkunst bestaunen
wollen, macht die Kommu-
nikation neugierig auf ein
verbliffendes Schauspiel.

Staunen, was Gartenkultur
bedeuten kann

Darstellung einer zukunfts-
weisenden Stadtentwicklung

Gestaltung eines
Spiels ohne Grenzen

reizvoll

Menschen, die Lebensqua-
litdt vorwiegend selbst fir
sich entdecken wollen,
fordert die Kommunikation
auf, an einem Spiel ohne
Grenzen teilzunehmen.

Lebensqualitat entdecken
und erfahren

Freude am Feiern

Gestaltung eines sommer-
langen Einweihungsfestes

lebendig

Menschen, die in erster
Linie Lebensfreude zusam-
men mit anderen erleben
und ausleben wollen, ladt
die Kommunikation ein zu
einem sommerlange Ein-
weihungsfest.

Lebensfreude gemeinsam
erleben und ausleben

Impressum: Zeichen & Wunder Gestaltungskonzepte GmbH, Rumfordstraf3e 34, 80469 Miinchen

Telefon: 089.74 63 77-0, Fax: 089.74 63 77-77, eMail: info@zeichenundwunder.de, www.zeichenundwunder.de

Konsequenz der Cl-Entwicklung fiir die Kommunikation und das Design: Die BUGA 2005 hat 3 Kernkompetenzen, die sie drei
Zielgruppen mit unterschiedlichen Bediirfnissen kommunizieren muss. Das CD bleibt als roter Faden erhalten, wird
aber - je nach Kompetenz — unterschiedlich ,eingefiirbt”.

Was steht also am Ende unserer Expedition? Ein neues Logo?

Ja, auch das.

>_Vor allem aber eine neue Welt. Eine zutreffende Definition der Es gibt drei solide Kommunikationsschwerpunkte, denen man nur
Marke und - weit wichtiger - auch die M&glichkeit, diese Definition noch zu folgen braucht, um ans Ziel zu kommen. Sie werden es ja
so zu vermitteln, dass sie verstanden und geglaubt wird. Die sehen. Sie werden es glauben. Sie werden fasziniert sein.
Bundesgartenschau hat nicht nur ein neues Logo, sondern die reel-

le Chance, neue Zielgruppen zu erschliefen und sich wandeln zu

diirfen, ohne die Stammzielgruppe zu verprellen.





