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Il design degli interni della nuova Classe B
Lo spazio non è mai stato così bello
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Le descrizioni e i dati riportati in questa cartella stampa riguardano la
gamma internazionale  delle vetture Mercedes-Benz. Sono possibili differenze specifiche per Paese.


Il design degli interni della nuova Classe B
La nuova dimensione della qualità
· Elevati standard per materiali
· Elementi stilistici dall'elevata carica emotiva e dalla spiccata connotazione sportiva
· Ispirata dalle idee dell'Advanced Design Center di Como
Materiali pregiati e superfici dalla struttura raffinata, preziosi dettagli,
lavorazione accurata ed una rinnovata spaziosità: gli interni della nuova Classe B fissano nuovi standard nel segmento delle vetture compatte. 
Numerosi dettagli ed elementi finora riservati alle vetture di categoria superiore, che rispecchiano la nuova filosofia del design di Mercedes-Benz in termini di estetica e valore. Il pannello strumenti può essere, ad esempio, rivestito su richiesta in pelle ecologica ARTICO ed impreziosito da cuciture decorative.
L'imponente elemento decorativo tridimensionale, che si estende all’intero pannello strumenti, è disponibile in quattro varianti, per conferire un’inclinazione moderna, sportiva o elegante. L'elevata qualità percepita, la semplicità di utilizzo e la solidità, insieme ad esperienze visive e aptiche, sono fattori comuni a tutte le versioni. 
Questo avveniristico concept, frutto dell'equilibrata unione di elementi tradizionali e innovativi negli interni, è il prodotto delle più recenti scoperte della psicologia percettiva del Customer Research Center (CRC) di Daimler AG.
Le tre grandi bocchette al centro del pannello strumenti e le straordinarie decorazioni, che richiamano le turbine di un jet, costituiscono alcuni degli elementi stilistici volti a garantire un elevato impatto emotivo.
Al di sopra delle bocchette, sulla consolle centrale, è posizionato il display a colori, disponibile in due formati. Il design raffinato, le superfici anodizzate delle decorazioni contrastano con la tinta "piano black" della cornice del display e le linee slanciate del display a colori lo rendono un piccolo gioiello incastonato nella plancia. 
Il nuovo volante a tre razze, già apprezzato su Mercedes-Benz CLS e caratterizzato dalla staffa cromata nel raggio centrale, il quadro strumenti con quattro quadranti analogici e le lancette che a riposo si trovano in posizione ‘ad ore 6’ ed i sedili con cuciture a contrasto, ne sottolineano il carattere sportivo. 
Anche la struttura dell'abitacolo della nuova Classe B rivela l'influenza dello stile dell'Advanced Design Studio di Como. Ne è un esempio il monitor sospeso, caratterizzato da linee particolarmente slanciate. La nuova dimensione del lusso, introdotta dalla nuova Classe B nel settore delle compatte, è frutto del nuovo approccio progettuale dell'Advanced Design Studio di Como. Grazie al cosiddetto "appreciation model" i designer possono, infatti, dare libero spazio alle proprie idee, cercando di trasferirle alla produzione in serie. Ciò ha portato ad un risultato armonioso e di elevata qualità.
L'anteprima mondiale della nuova Classe B è prevista al Salone Internazionale di Francoforte (dal 13 al 25 settembre 2011) e sarà disponibile presso la rete di Concessionarie Mercedes-Benz a partire da novembre 2011.

Highlight: gli interni
Lo spazio non è mai stato così bello
· Grandi elementi decorativi, rappresentati da quattro pregiati inserti, anche in legno
· Pannello strumenti, disponibile a richiesta con rivestimenti in pelle ecologica ARTICO e cuciture a contrasto
· Monitor a colori che si ispira ai moderni monitor tv piatti, così eleganti da costituire elementi di esclusivo design 
· Materiali pregiati e superfici dalla struttura raffinata, nobili dettagli, una lavorazione accurata ed una rinnovata spaziosità: gli interni della nuova Classe B ridefiniscono i futuri standard nel segmento delle vetture compatte. 
Molti dettagli, fino ad oggi riservati alle vetture di categoria superiore, rispecchiano la filosofia del design di Mercedes-Benz in fatto di estetica e valore. Il quadro strumenti può essere, ad esempio, rivestito su richiesta in pelle ecologica ARTICO ed impreziosito da cuciture a contrasto. 
I tre pacchetti per gli interni (Exclusive, Chrome e Sport) consentono di personalizzare l'abitacolo sulla base dei gusti e le personali inclinazioni del Cliente.
La nuova Classe B figura tra le vetture più spaziose del suo segmento. Lo spazio per le ginocchia nella seduta posteriore supera di ben 87 mm modelli come la Classe S e la Classe E. Ampio spazio anche per i bagagli: lo schienale del sedile posteriore di serie è divisibile e reclinabile (60/40). 
La Classe B offre inoltre il cosiddetto sistema EASY VARIO PLUS, disponibile a richiesta. Con poche, semplici operazioni è possibile cambiare la configurazione dell'abitacolo in modo estremamente flessibile. 
Il sistema EASY VARIO PLUS comprende, inoltre, la regolazione longitudinale separata del sedile posteriore fino a 140 mm.
Elementi stilistici dall'elevata carica emotiva e dalla spiccata connotazione sportiva
L’inserto decorativo tridimensionale, che si estende su tutto il pannello strumenti, richiama immediatamente l'attenzione. Le tre grandi bocchette al centro del pannello strumenti, dal design ispirato dalle turbine di un jet, contribuiscono all'elevato impatto emotivo degli elementi stilistici interni.
Al di sopra delle bocchette è posizionato il monitor sospeso, disponibile in due formati, la cui diagonale è rispettivamente di 147 e 178 mm. Il design raffinato, la superfice in tinta ‘piano black’ del frontalino e le linee squadrate del display a colori, ne fanno un piccolo gioiello incastonato nella plancia che non ha bisogno di nascondersi, ma, al contrario, si inserisce naturalmente nel contesto. La navigazione attraverso i menù che compaiono sul display avviene tramite il comando integrato nella consolle centrale. Il concetto di monitor sospeso permette di conseguire due risultati: il monitor si integra perfettamente nel design della plancia e conferisce, allo stesso tempo, una maggiore sensazione di spaziosità al centro del pannello strumenti. 
Il nuovo volante a tre razze, già apprezzato su Mercedes-Benz CLS, caratterizzato dalle staffa cromata nel raggio centrale, il quadro strumenti con quattro quadranti analogici e le lancette che, a riposo, si trovano in posizione "ad ore 6" ed i sedili con cuciture a contrasto, ne sottolineano il carattere sportivo. 
L'assenza della leva del freno a mano – tutte le versioni della nuova Classe B offrono, infatti, di serie il freno elettrico di parcheggio – contribuisce ad una maggiore sensazione di spaziosità e consente di ottenere scomparti supplementari nella consolle centrale. Una sensazione ulteriormente ampliata sulle versioni equipaggiate con il nuovo cambio 7G-DCT a doppia frizione: in tal caso la leva selettrice, così come i bilancieri del cambio automatico, sono al volante, novità assoluta per questo segmento. 
Materiali pregiati e una lavorazione impeccabile
La plancia è caratterizzata da una superficie opaca, resistente allo sporco, che risulta piacevolmente morbida al tatto, offrendo una sensazione tattile di grande pregio. L'allestimento Exclusive offre persino il rivestimento della plancia in pelle ecologica ARTICO con cuciture a contrasto: un ulteriore esempio degli elevatissimi standard della nuova Classe B. 
Il grande elemento decorativo, che cattura lo sguardo del conducente e dei passeggeri in virtù della sua posizione centrale, è disponibile in quattro varianti, in grado di assecondare uno spirito moderno, sportivo, ma anche classico. L'elevata qualità percepita è un fattore comune a tutti e quattro i tipi di inserti che ricoprono l’intera plancia.
Nella versione base, gli inserti dall’effetto carbon look nero, realizzato tramite una struttura ‘Matrix’, sono laccati a specchio, per evitare antiestetiche impronte, oltre a conferire un'elevata raffinatezza. Gli elementi decorativi vengono prodotti con tecnologia IMD (In-Mold Decoration) che prevede l'iniezione di materiale termoplastico in pellicole stampate e consente di ottenere elementi caratterizzati da elevata qualità delle superfici, capaci di infondere una percezione estremamente positiva all’interno dell’ebitacolo.  
Anche nel pacchetto ‘Sport’, gli inserti sono realizzati utilizzando la tecnologia IMD. In questo caso le pellicole sono stampate su entrambi i lati, trasmettendo una sensazione di maggiore profondità. Un sguardo più attento rivela nuovi ed interessanti dettagli sulle linee tese di questa superficie.
Nel pacchetto Exclusive gli inserti sono in legno naturale opaco tridimensionale ed è possibile optare per una decorazione in frassino nero lucido. I Clienti Mercedes-Benz conoscono già le venature di questo legno, proposto anche sulla CLS. Il pacchetto Exclusive prevede, inoltre, la possibilità di equipaggiare la vettura con selleria in pelle. 
Raffinate superfici anodizzate, luci interne indirette 
Grazie a questo trattamento, tutte le superfici metalliche dell'abitacolo risultano impreziosite. Tra gli elementi in alluminio lucidato figurano la ghiera esterna delle bocchette d'areazione, la cornice del display e la copertura della leva del cambio. Il grado uniforme di lucidità e l’elevata qualità di tutte le superfici fa sì che l'abitacolo venga percepito come un ‘tutto olistico’.
La sensazione di elevata qualità è rafforzata dalle luci interne, disponibili in due versioni: «Light Pack» e «Sight Pack». La luce di cortesia nel bordo inferiore della decorazione fornisce un'illuminazione soffusa color ambra. Contribuiscono, inoltre, all'illuminazione dell'abitacolo la luce del vano piedi così come quella degli incavi delle maniglie, su tutte le porte. 
Per quanto concerne le porte, sono rimasti immutati l'utilizzo di materiali pregiati e l'attento processo produttivo. I pannelli delle porte, così come la plancia, sono realizzati con un rivestimento sintetico molto morbido ed estremamente piacevole al tatto. I pannelli e le coperture dei braccioli vengono montati separatamente. Le tasche delle porte vengono inserite a partire dalla posizione posteriore e rappresentano un passo in avanti rispetto ai componenti in metallo pressofuso: la superficie risulta morbida e resistente allo sporco nell'area di accesso. 
Anche i braccioli della porta e della consolle centrale offrono una morbida imbottitura già nell'allestimento base. I pannelli delle portiere sono in tessuto, i braccioli in pelle ecologica ARTICO. Nelle motorizzazioni superiori della gamma la preziosa fattura della copertura dei braccioli viene arricchita da una doppia cucitura ornamentale a contrasto.
I concept alla base delle scelte riguardanti le tinte e i tessuti supportano l'impressione di modernità e sportività degli interni, giocando sapientemente con i contrasti neri tra i colori degli equipaggiamenti e degli inserti. La moquette è nera, in piacevole contrasto con elementi grigi degli interni. È inoltre disponibile una tinta nocciola per gli accenti di colore.
Gli interni della vettura dal punto di vista della psicologia percettiva
"Le automobili stimolano i centri del piacere nel cervello"
· La valutazione dell'abitacolo si basa sulle coppie antonimiche
· Un connubio equilibrato di innovazione e tradizione
· Valutazione individuale e impressioni multisensoriali
‘Progressivo/conservatore’, ‘di qualità superiore/di qualità inferiore’ e ‘lussuoso/conveniente’: i guidatori valutano l'abitacolo di una vettura sulla base di questi paramentri percettivi. Sono le conclusioni di uno studio condotto dal Customer Research Center (CRC) di Daimler AG. Alle persone sottoposte al test sono stati offerti due oggetti, immagini o parti di un abitacolo, ed è stato chiesto loro di classificarli in termini di somiglianza o diversità. Nella fase successiva si è cercato di capire quale fosse l'origine delle somiglianze. Questo ha portato all’elaborazione dei dati sulla base di criteri e punti di vista individuali. 
‘’Gli esseri umani percepiscono il mondo in maniera antonimica - spiega Götz Renner, Responsabile del CRC -  per rintracciare i criteri rilevanti per la progettazione dell'abitacolo abbiamo scelto il cosiddetto metodo ‘Repertory Grid’. Questa tipologia di questionari, sviluppata dallo psicologo statunitense George A. Kelly negli anni Cinquanta, per le ricerche sulla personalità, presenta il seguente vantaggio: le associazioni del soggetto avvengono in assoluta libertà e non vengono forniti criteri da adottare, come avviene invece in altri tipi di questionari. Sono stati utilizzati circa 100 attributi nel corso della raccolta dati, ma i criteri ‘progressivo/conservatore’, ‘di qualità superiore/di qualità inferiore’ e ‘lussuoso/conveniente’ si sono imposti come dimensioni fondamentali.’’
Queste tre dimensioni formano uno spazio percettivo pluridimensionale utilizzato dal guidatore per la sistemazione cognitiva dell'abitacolo. Stando ai risultati del CRC, l'abitacolo ideale di una vettura si contraddistingue per un concetto complessivo di qualità elevata e una combinazione ideale di diversi elementi. La combinazione equilibrata di elementi innovativi, nuovi e/o progressivi è di fondamentale importanza. 
‘’Spesso, ciò che già si conosce sa di noioso e arretrato, ma troppe novità distruggono le coordinate dell'abitudine e del noto’’: così Renner descrive i processi psicologici di percezione.
Inoltre, ciò che è ideale non trova il medesimo riscontro in ognuno di noi, o meglio, ognuno ha le proprie personalissime percezioni e valutazioni di un oggetto. Ciò si pone in relazione con requisiti ed esperienze individuali. La vera bravura consiste nel tener conto del maggior numero possibile di rappresentazioni ideali differenti. Quando sono inconciliabili, come nelle preferenze riguardanti i materiali e i colori, diventa particolarmente importante la possibilità di personalizzare il prodotto. Sulla nuova Classe B, Mercedes-Benz ha facilitato la personalizzazione offrendo tre allestimenti per gli interni e consentendo di scegliere tra un'ampia gamma di materiali differenti per quanto riguarda gli elementi decorativi, inclusi gli inserti in legno.
Ma non è soltanto l'occhio a decidere: le impressioni multisensoriali, nelle quali confluiscono percezioni aptiche (tattili) e olfattive, lasciano 'tracce' visibili nel cervello. Gli studiosi del CRC hanno potuto documentare modelli di attivazione simili nell'ambito di uno studio di fattibilità svolto in collaborazione con l'Università di Ulm. I segnali cerebrali dei partecipanti sono stati rilevati con tecniche tomografiche a risonanza magnetica, mentre venivano mostrate loro diverse immagini. Il macchinario registrava l'attività delle diverse aree cerebrali. ‘’Le automobili stimolano i centri del piacere del cervello tanto quanto il cioccolato o l'attività sessuale’’, riassume Renner.
Ma il grado di soddisfazione di un Cliente nei confronti di un abitacolo dipende anche da aspetti razionali, oltre che dalla componente emotiva. I ricercatori del CRC utilizzano il cosiddetto ‘’modello Kano’’ (sviluppato negli anni Settanta dal Prof. Noriaki Kano, autore di numerosi studi sulla soddisfazione), per trasmettere fattori fondamentali ed emozionali specifici della vettura. ‘’Tra i valori fondamentali si annoverano l'ergonomia, la sicurezza e l'adeguatezza all'uso quotidiano. Queste caratteristiche sono date per scontate dal Cliente -  sottolinea Renner - la loro assenza, o un adempimento insufficiente di questi requisiti, conduce ad una marcata insoddisfazione.’’ 
Al contrario, i fattori emozionali aumentano la soddisfazione, sorprendono il Cliente e hanno uno spiccato contenuto emotivo. Il potenziale emotivo è costituito, ad esempio, dal design, dalle innovazioni tecnologiche e da dettagli originali.

Cinque domande al Dott. Götz Renner, Responsabile del Customer Research Center
"Un'interazione sensoriale"
Il nostro modo di vedere un'auto non dipende unicamente dalla nostra vista. Che importanza ricoprono gli altri sensi? È possibile  stilare una graduatoria? 
Quando ci troviamo a bordo di una vettura, oltre alle sensazioni suscitate dalla vista, rivestono un ruolo decisivo anche le sensazioni tattili, acustiche e olfattive. Non è possibile stabilire una precisa graduatoria nella quale questi sensi entrano in gioco, si tratta piuttosto di un insieme di sensazioni che da tali sensi riceviamo. Ad esempio, un materiale che dal punto di vista estetico si presenta come pelle, deve dimostrarsi tale anche al tatto. Un massiccio elemento di comando in metallo quando azionato deve produrre una sonorità diversa rispetto a quella di un sottile elemento in plastica.
Per quanto riguarda l'impressione che le autovetture producono sull'essere umano è importante anche la sequenza in cui si verificano determinate sensazioni. Il rumore secco della chiusura di una porta influenza in forte misura la successiva elaborazione psicologica per quanto attiene agli interni di una vettura. Anche le impressioni estetiche vengono formulate immediatamente, e questo porta a formare un primo giudizio, il quale viene però ampiamente arricchito e modificato da altri fattori, ad esempio dalle sensazioni estetiche trasmesse dai diversi elementi di comando, dalle vibrazioni e dalla rumorosità che si avvertono mentre la vettura è in moto, ecc.
In base a quali criteri gli interni di una vettura vengono percepiti come di qualità elevata? Questi criteri sono misurabili?
L'elevata qualità può presentarsi come una scala gerarchica basata su diversi criteri di valutazione. Alla base, ad esempio, vi sono fattori come funzionalità ed aspetti qualitativi, la lunga durata o la stabilità. Se questi requisiti sono soddisfatti, si passa agli aspetti ergonomici quali l'intuitività dell'accesso ai singoli sistemi e alla strumentazione. In cima alla scala vi sono aspetti legati alla percezione del valore della vettura, come ad esempio l'estetica originale o gli aspetti di sensazione tattile offerta dai materiali.
I diversi livelli di percezione vengono valutati da studi sperimentali nei quali le caratteristiche fisiche vengono messe in relazione a giudizi di carattere soggettivo da parte della Clientela. 
In questo modo è possibile verificare, ad esempio, quale tipologia di azionamento di un interruttore venga considerata più adatta ai fini del prestigio e dell'alta qualità o quali caratteristiche di superficie debba avere un materiale (ad es. per quanto riguarda la strumentazione).
Nelle valutazioni vi saranno certamente differenze dovute alle preferenze personali,  alle esperienze, all'età e al sesso…
L'età e il sesso sono elementi che vengono spesso valutati nel corso di studi sulla Clientela e pertanto hanno un significato certo. Per molti aspetti non sono, però, sufficienti a spiegare le differenze esistenti tra le persone per quanto riguarda la valutazione di una vettura. A tal riguardo, infatti, svolgono un ruolo molto più importante, determinate valutazioni di valore e lo stile di vita in genere. L'età è  spesso in relazione ad una determinata situazione di vita, dalla quale derivano esigenze e relative preferenze, che sono più decisive dell'età in sé. I componenti di una giovane famiglia, ad esempio, per quanto riguarda una vettura hanno generalmente esigenze diverse rispetto a persone single della stessa età.
Molti aspetti legati alla valutazione di un'auto sono comunque fortemente legati anche alle preferenze e alle esperienze individuali. Pertant, anche il tema della personalizzazione a questo riguardo assume una grande importanza.
Quanto è importante l'immagine del Marchio in questo contesto?
Il ‘Marchio’ fornisce alla Clientela una promessa in merito alla qualità e alla caratteristiche di un prodotto. Quindi il Cliente ha aspettative molto precise a riguardo del marchio. I marchi sono importanti per la Clientela per riuscire a orientarsi in un mondo complesso. Sono utili ad attenuare complessità e insicurezze in fase di decisione sull'acquisto. Per questo motivo, le aspettative che si ripongono in un marchio producono anche un effetto decisivo sul modo in cui vengono percepiti gli interni. L’obiettivo di Mercedes-Benz è quello di soddisfare le aspettative del Cliente e di stupirlo positivamente. Qualora le aspettative non venissero soddisfatte si produrrebbe una situazione critica, poiché il Cliente ne rimarrebbe deluso. Pertanto presso il Customer Research Center cerchiamo di analizzare in anticipo le esigenze della nostra Clientela e di tenerne conto nel processo di realizzazione delle vetture.
E i media, quale influenza svolgono sul modo in cui vengono percepiti gli interni?
I media sono un'importante fonte informativa per la Clientela. Li orientano nei confronti tra le vetture, offrendo un parere professionale. Aiutano quindi i Clienti a ridurre complessità ed incertezze e a prendere decisioni in merito all'acquisto da effettuare. I media sono utili anzitutto per fornire valutazioni obiettive delle caratteristiche degli interni, come ad esempio le gamme di dotazioni, l'ergonomia e i comandi. Nel caso di valutazioni soggettive invece i media sono di minor aiuto. Infatti, la decisione relativa al gradimento degli interni, alla fine, spetta al Cliente.
Il Customer Research Center (CRC)
Una fucina di idee per le automobili del futuro
· Identificazione di potenziali di innovazione
· Approccio interculturale con attenzione ai mercati emergenti
· Una vision sulle esigenze dalla Clientela proiettata ai prossimi dieci anni 
Innovazioni centrate sulla Clientela: questo il tema principale dell'attività svolta dal Customer Research Center (CRC) di Mercedes-Benz. Ricerche sulla Clientela svolte in modo sistematico, formulazione di idee e verifica della loro accettazione: sono questi i tre punti principali attorno ai quali ruota l'attività del Customer Research Center (CRC) di Mercedes-Benz. Le circa 20 persone in forza presso la sede centrale CRC di Böblingen lavorano per fare in modo che i desideri della Clientela e le idee più innovative possano confluire fin dall'inizio e in modo mirato nella realizzazione delle nuove automobili Mercedes-Benz.
A tal fine è essenziale porre le giuste domande e analizzarle il più possibile in dettaglio con i Clienti. Le coordinate per individuare i potenziali di innovazione si ottengono associandole ai risultati delle ricerche di mercato e delle ricerche sull'ambiente e sulle tendenze. Gli esperti del CRC forniscono inoltre gli input per le idee da applicare a prodotti o a soluzioni e li testano insieme ai Clienti.
Effettuando ricerche sulla Clientela che attengono strettamente alla sfera psicologica, nel panorama dell'industria automobilistica il Customer Research Center Mercedes-Benz è unico a livello mondiale. Mercedes-Benz dispone così di un laboratorio unico nel suo genere che si occupa sia delle percezioni avvertite dall'essere umano che delle modalità che inducono a formulare un giudizio. Dal laboratorio che si occupa delle sensazioni tattili, a quello responsabile di acustica e di luce, fino al reparto dedicato alle ricerche relative alle prove di guida su lunghe distanze. Vista la sua complessità, l'attività di ricerca riguardante la Clientela viene considerata nel suo insieme e in modo interculturale. 
L'approccio interculturale garantisce che vengano considerate anche le esigenze della Clientela che si differenzia fortemente per l'appartenenza a regioni geografiche diverse. L'attenzione principale viene posta a Paesi come la Germania e gli USA, che costituiscono i tradizionali mercati di vendita, e la Gran Bretagna, considerando nel frattempo, gradualmente e in modo altrettanto intenso, mercati in via di espansione quali la Cina. 
Gli studiosi del CRC effettuano la loro attività di ricerca delle esigenze della Clientela, adattandola con grande anticipo ai cicli di sviluppo delle vetture e stabilendo gli aspetti che saranno di interesse nell'arco di cinque, sette o dieci anni. Metodologie qualitative quali osservazioni ed interviste vengono associate a nuovi metodi qualitativi-quantitativi e all'analisi Real Life intensiva, un test di lunga durata durante il quale ai Clienti viene fornita una vettura da utilizzare su strada per una settimana. Mediante il call-center è possibile, in qualsiasi momento, prendere contatto con il CRC per relazionare direttamente in merito alle loro esperienze.
L'Advanced Design Studio di Como, Italia
Nuove tendenze per gli interni
· Un ambiente che ispira la creatività
· Monitor sospeso per la Classe B progettato a Como
· Inserito nella rete globale di design Mercedes-Benz 
Innanzitutto un buon indirizzo: Villa Salazar, sulle rive del Lago di Como, dove nel febbraio del 1998 Mercedes Benz ha aperto l'Advanced Design Studio, è stata in precedenza la sede del laboratorio di produzione di cravatte e papillon dello stilista italiano Gianni Versace. Edificata nel 1750, con i suoi affreschi contemporanei, le sue lunghe arcate e le pavimentazioni in cotto e legno, la villa è luogo di grande ispirazione per i circa 20 designer che vi lavorano. La stessa cosa si può dire per la zona in cui la villa è situata: lì si trovano infatti industrie del settore dell'arredamento e della moda del noto triangolo posto tra le città di Como, Milano e Torino. Un luogo in cui l'artigianato più tradizionale ha un valore elevato: un ambiente ideale per l'Advanced Design Studio. 
L'ispirazione che proviene da una location così ricca, favorisce lo sviluppo di idee progettuali per gli interni delle autovetture, perché proprio questo è il settore di specializzazione dell'Advanced Design Studio. I designer possono lavorare liberamente alle proprie idee, senza dover immediatamente pensare alla produzione di serie, che rimane comunque l'obiettivo finale delle idee e delle innovazioni dello studio. Ne è un esempio il monitor sospeso della nuova Classe B, caratterizzato da linee particolarmente slanciate. Allo studio di Como si deve inoltre un nuovo approccio concettuale di Mercedes-Benz che consentirà a questa serie costruttiva di raggiungere una nuova dimensione di prestigio nella classe delle compatte. Le idee dei designer vengono messe alla prova sul cosiddetto "appreciation model" e successivamente si cerca di individuare in quale modo esse possano venire inserite nella produzione di serie. I risultati sono caratterizzati da coerenza e prestigio maggiori rispetto a quelli ottenuti realizzando gli interni a posteriori.
I compiti dei creativi che operano a Como sono molteplici. Si occupano di ricerche in genere, producono bozzetti e costruiscono modelli, con uno sgardo sempre proiettato al futuro in modo da realizzare gli interni delle auto di domani. E per accostarsi in modo innovativo alle idee progettuali è richiesta una cerca mancanza di rispetto della tradizione. 
‘’Non ci occupiamo di sfilate di moda - precisa il Professor Gorden Wagener, a capo dei designer Mercedes-Benz - bensì cerchiamo di individuare le tendenze di lungo periodo che nell'arco di alcuni decenni possano far aumentare il valore del nostro marchio. Idee che diano forma alle più elevate esigenze per quanto riguarda la tecnologia, la potenza, il comfort e la sicurezza.’’ Un designer, pertanto, deve ‘vivere nel futuro’ e pensare alle vetture di almeno due o tre generazioni successive a quelle attuali. 
Uno dei risultati più frutti più evidenti dell'Advanced Design Studio di Como è stato quello relativo agli interni della concept car Mercedes-Benz F 400 Carving (Tokio 2001). Nel 2002, a Detroit, è seguita la Vision GST, il concept della Mercedes-Benz Classe R e nel 2003, a Tokio, il concept car F 500 Mind. Nel 2005 sono state presentate al pubblico la bionic car Mercedes-Benz, a Washington, ed il concept F 600 HYGENIUS a Tokio. Per il concept F 700, presentato nel 2007, gli specialisti degli interni di Como hanno usato sughero e Alcantara.
Con gli studi associati di Carlsbad (California), Tokio, Pechino e Sindelfingen l'Advanced Design Studio di Como scambia periodicamente non solo idee, ma anche creatività. Il Professor Gorden Wagener, a capo dei designer Mercedes-Benz, è responsabile di tutti gli studi condotti. Oltre alle circa 440 persone che si occupano di design per la produzione di serie, nei cinque Advanced Design Studio lavorano anche oltre 60 designer che si occupano dei concept che daranno lustro alla stella Mercedes-Benz nei cinquant'anni a venire. 
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