D Corporate Identity und Image in der Praxis -Clbrporate Identity von BMW

[1. Corporate ldentity von BMW

Im Interesse einer fir unsere Aufgabenstellung kweéfiigen Darstellung der
Corporate Identity von BMW ist auch auf die von BMWschriebene Communication
Identity einzugehen (Abschnitt 2), der das Intefmeh BMW) zugeordnet wird.

BMW fasst unter dem Begriff Kommunikation alle Aktaten zusammen, die der
Informationentbermittlung dienen. So gibt die Comioation Identity

Gestaltungsrichtlinien fur alle BMW-Medien vor, dien erster Linie das
Erscheinungsbild von Broschiren, Anzeigen, Plakakéerkaufsforderung und das
Auftreten in elektronischen Medien betreffen. DieRehtlinien sollen weltweite
Konsistenz der BMW-Kommunikation sicherstellen uadf diese Weise deren
Wirkung multiplizieren®

In der Praxis ist diese Art der Definition, in diie mediale Umsetzunder Corporate
Identity als Communication ldentity bezeichnet witthufig zu finden. In unserer

Systematik ist die Communication Identity Teil €@rporate Communications.

1. BMW Identity

Von BMW wird seit 1977, d.h. seitdem die Corporkatentity-Agentur ZINTZMEYER
& LUX den Auftrag zur Entwicklung einer geeignet@orporate Identity erhielt, das
einheitliche Auftreten in allen Medien, das Exkligit und technische Kompetenz
suggerieren soll, als ein wesentliches Ziel herasigdjt. Marken- und Firmenimage
sollen weltweit durch qualitativ hochwertige Protlukund eine dazugehorige
Wertewelt, die durch visuelle Merkmale unterstinwtd, erhalten und verbessert
werden. Dies ist dem Unternehmen ohne Zweifel ggdar(s. Kapitel 1). Der Corporate
Identity wird ein gro3er Anteil am Erfolg des Umiehmens zugerechnet, das seit tber
35 Jahren keine roten Zahlen mehr geschrieberDiatAutomobilproduktion hat sich
in den 80er und 90er Jahren von ca. 350.000 au6®@.000 Stiick erhdht und der
Umsatz stieg von ca. 7 Milliarden auf etwa 40 Milien DM an. Ein nachhaltig
wachsender Gewinn und gestiegene Aktienkurse, gl Bn oben angegebenen
Zeitraum annahernd verzehnfacht haben, unterseeidten Erfolg der Corporate

Identity-Strategie.

1 vgl. Armbrecht, W./ Bohlken, A./ Lehnhardt, J.-M.J.): BMW Corporate Identity, S.16.
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Den anhaltenden Erfolg der Marke und des Unternebnfighrt BMW in erster Linie
auf die frihe Erkenntnis zuriick, dass eine prazssgearbeitete, konsequent
durchgesetzte und permanent weiterentwickelte Catpoldentity tatséchlich ein
wesentlicher Erfolgsfaktor ist. BMW sieht die BMWaedntity als entscheidenden
Wettbewerbsvorteil und setzt sie daher nunmehr dairzehnten als strategisches
Marketinginstrument ein.

Der Grund fir die Beauftragung einer Corporate fidgg#gentur lag in der Diskrepanz
zwischen den Vorstellungen bzw. Werten der Zielgeupinerseits und dem Auftreten
bzw. dem Erscheinungsbild der Marke und des Unltemems andererseits. BMW
wollte in das ,Luxury Performance Segment” vorsiodér das die Produkte wie auch
die Glaubwaurdigkeit in die Technik zwar vorhandear@n, flr einen Durchbruch eine

passende Corporate Identity aber unverzichtbahiensc

Man beschloss zunachst einen Wechsel von der bisiieerrschendeRarbe Blau zu
Weil3, da Weil3 eine optimale Hintergrundfarbe d#tstilber und Schwarz sollen als
Akzentuierungsfarben dienen. Dasgo wurde leicht verdndert und der Einsatz des
Logos stark reduziert, und zwar nach dem Prinzigrivoll ist nur, was selten ist".
Weiterhin rihmt sich BMW der Einfihrung des Pylarms und in den Gebauden, der
von vielen kopiert wurde. Der Pylon soll das Logwdulie Farben optimal in Szene
setzen und somit die Marke wirkungsvoll prasentiere

Ergdnzend zu den grundlegenden Designelementen ewurdibergeordnete
Gestaltungsrichtlinien festgelegt, die ,Exklusititdnd Stil“ vermitteln sollen. BMW
will die einheitliche Darstellung nach auf3en dueih konsistentes Auftreten aller
Mitarbeiter und Handler unterstiitzen. Uber die édiinweg hat sich auf diese Weise
eine BMW-Wertewelt gebildet. Diese wird festgemaahtden Begriffen ,Innovation®,
,Dynamik* und ,Asthetik“. Sie soll sich in einem sbalancierten Zusammenspiel mit

dem Slogan ,Freude am Fahren* nach auRRen prasamiier Ubersicht D.9).
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Innovation

»Freude am Fahren«

Dynamik Asthetik

Ubersicht D.9: BMW Wertewelt
(Quelle: Armbrecht, W./ Bohlken, A./ LehnhardtM., S.10)

Ubersicht D.10 zeigt das Zusammenspiel des Logosien Farben und dem Slogan.
Diese Art des Zusammenspiels wird - medienubermgndif- durchgehend verwendet

und reprasentiert schnell eine einpragsame Botschaf

Freude am Fahran

Ubersicht D.10: lllustration des Zusammenspiels Farben, Logo und Slogan
(Quelle:www.BMW.com' 10.09.2001)

Darlber hinaus beschreibt auch BMW die Corporatntity (BMW Identity) als
Verknipfung von Design, Kommunikation und Verhaltallerdings teilweise in
anderer Form als in der vorliegenden Arbeit (s.hf@genden Teilabschnitt) und
erganzt durchStrukturmerkmaled.h. durch ,...die Art und Weise, wie Ablaufe und
Hierarchien, aber auch das Zusammenwirken mit @amdeévlarken im Konzern

organisiert werden®.
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Die BMW Identity stellt die symbolische Prasenz B&\W-Wertewelt dar. Sie soll die
Durchgangigkeit des BMW-Auftretens im gesamten threbmen, der Marke und ihrer
Reprasentanzen, speziell der Handlerbetriebe, wiedenterstitzt durch Umsetzungs-
und Anwendungshilfen (wie ein Styleguide im Intéjneveltweit sicherstellen.

Ziel ist die Aufrechterhaltung einer permanent&wolution was gerade nicht
dramatische Veranderungen, sondern vielmehr eimegshmen Anpassungsprozeld an
veranderte Umweltbedingungen impliziert. Auch diegration neuer Medien, wie z.B.
das Internet, kann einen solchen Wandel hervorruBMW beschreibt die eigene
Corporate Identity folgerichtig nicht als eine eilfige Form, da sie sich fortwahrend

andert’

2. BMW Communication ldentity

BMW sieht als Ergebnis der Entstehung neuer, viemaklektronischer Medien eine
standig wachsendeformationsflut die durch starke Betonung des Bildhaften wie auch
durch eine Konzentration auf die Vermittlung weseher Inhalte kompensiert werden
soll. Infolge des Einsatzes grof3er, aktiver undifasrender Bilder sowie bewusster
Verwendung von Farben sollen die Kommunikationshogevon BMW auffallen und
beachtet werdeh.

Unter dem  Begriff Communication Identity fasst BMW samtliche
Gestaltungsrichtlinien zusammen, die ein konsisterErscheinungsbild weltweit in
allen Medien sicherstellen, wobei aber durch digv@®wung von Freirdumen praktisch
nichts ausgeschlossen werden soll, was in diesdmm&a einer wirkungsvollen BMW
Kommunikation dienen karthDies soll die Authentizitat der Botschaften steige
entsprechend einem Prinzip, auf dem die BMW Corgotdentity im wesentlichen
aufbaut: “Authentische, lebendige Inhalte werderckulie Identity-Module als BMW

Botschaft gekennzeichnet.

2Vgl. Armbrecht, W./ Bohlken, A./ Lehnhardt, J.-M.J.): BMW Corporate Identity, S.6ff.
3 vgl. Armbrecht, W./ Bohlken, A./ Lehnhardt, J.-M.J.): BMW Corporate Identity, S.16.
4 Vvgl. Armbrecht, W./ Bohlken, A./ Lehnhardt, J.-M.J.): BMW Corporate Identity, S.16.
®>Vgl. 0.V. (2000): BMW Identity Internet Styleguid8.2.
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Identity-Module kennzeichnen den Absender der Bwic So wird stets die
zweiteilige Kombination aus Text-Modul und Logo-Modwie in Ubersicht D.11

abgebildet, eingeset?t.

BMW ’
Deutschland i

Freude am Fahren

Ubersicht D.11: BMW Identity Module
(Quelle:www.bmw.de/ 12.08.2003)

Bei BMW ist man sich aber durchaus dariber im kamass die oben genannten
Grundsatze der Communication ldentity nicht 1:1 das$ Internet Gbertragbar sind,
weil”;
« das Internet zielgruppenubergreifend ist und  uokeesllichste
Informationseinheiten und -formen (von der Einfilgskampagne uber
eventorientierte Berichterstattung bis zum Fahrkenfijgurator sowie von der

Textlist bis zur interaktiven Animation) vereint.

» das Internet inhaltlich kompletter, komplexer urmhipakter ist als klassische

Medien.

« auf dem Internet eher ,echte Information® als Werdperwartet wird.

» die klassischen Medien eher regional, das Intdibetregional eingesetzt wird.

» der Gestaltung authentischer Erlebniswelten imriraie bandbreitenbedingte

Grenzen gesetzt sind.

®Vvgl. 0.V. (2000): BMW Identity Internet Styleguids.3.
"Vgl. 0.V. (2000): BMW Identity Internet Styleguid8.2.
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Offenbar geht man bei BMW von zentralen Erkennemsaus, die fur die Gestaltung
der eigenen Webseite zu beachten sind. Inwieferim diese Einsichten auch in der
Webgestaltung tatsachlich durchsetzen, soll in teapil noch ausfihrlich diskutiert

werden.
3. Entwicklung des BMW-Auftrittsim Internet

Gut zehn Jahre Internet haben aufgrund der rasdfmdmicklung innerhalb dieses
Mediums bereits eine gewisse Historie entsteheseradn der Einleitung dieser Arbeit
wurde 2001 als das Jahr beschrieben, das ein Uredeaitsloste, als ein Jahr der
Relativierung, in dem die hohen Erwartungen an BeRusiness zurtickgeschraubt
wurden. Auch bei einer Fokussierung auf das BdispMW lassen sich deutlich

Unterschiede zwischen dem Zeitraum vor 2001 undldéren danach herausarbeiten.

3.1 BMW im Internet: Historie

Bis zum Jahre 2001 wirkten die Webseiten von BMVig die der meisten anderen
Unternehmen auch, noch recht chaotisch, tberladérnnformationen in Form von
Links und garniert mit einigen Corprate Design-Eéenen. In Ubersicht D.12 ist die
damalige Eingangsseite von bmw.de abgebildet.

BMW Deutschland.

&

S~

liber 60,000 Gebrauchte Automobile

Mewe Automobile

Home
Produkte und Service

Gebrauchte Autormobile

B Individual / By Baureihenarchiv / BWYW Galerie:

M‘,"’" lifestyle lounge, Fubehdr, Miniaturen, Kids £ By
e Senice / Fahrer-Training / BMWY Card / Telematik /
CarConfigurator W abilDrive
Mein BMW
Technik
Kontakt Aktuell.
Mews im
Hatueori Uberblick
Motorradwelt Karriere.
C1Welt Einsteigen bei der BMW Group
Financtalserdons CarConfigurator.
Der Weg zu lhrem Traurm Bidw
Check-in
Mein BMW.

Die exklusive Silte fiir Bitvtyy Fahrer

Technik.
By Technik Lexikon / Bty Forschung und Entwicklung

Ubersicht D.12: Die Eingangsseite von BMW.de, varldmstellung 2001
(Quelle:www.bmw.de/ 1.5.2001)
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Neben der chaotischen Anordnung fallt die Verwemgdeimer Vielzahl von Farben auf.
Hierin sind die BMW-Farben zwar enthalten, sie @neaber nicht deutlich hervor.
Unklar ist, inwieweit die Farbzusammenstellung bsstuin Anlehnung an die
Communication Identity gewéhlt wurde. Als weiterer@orate Design-Elemente finden
sich das Logo, die BMW-eigene Schrift und einigectiaus ansprechende Bilder.
Benutzerfreundlichkeit spielt auf der oben abgedtdd Homepage kaum eine Rolle. Es
existiert zwar eine Navigation, die gemalf den Kigtevon Teil B akzeptabel erscheint.
Aufgrund der zahlreichen Links fungiert letztlickdpch die komplette Seite als
,Navigationsleiste®, womit Ubersicht beim Surfen gV hierzu Teil B, Kapitel I,
speziell die Teilabschnitte 1.1, 1.3, 1.5) kaum @enleistet werden kann.

Wie zu Beginn von Teil A in Kapitel Il bereits aimein erlautert wurde, scheint die
Gestaltung ebenso schnell entwickelt worden zu w&nsich das Medium verbreitete.
So wurde zwar versucht, einige neue Mdglichkeitea bhternets (,CarConfigurator*,
Kontakt-Méglichkeiten etc.) zu nutzen, aber vorrigeg Ziel war moglicherweise, von

Anfang an dabei zu sein, egal wie.

BMW gehdrt ohne Zweifel zu den Unternehmen, denehl lklar wurde, dass das
Potential des Internets - auch wenn der Verkaufr i@@s Internet auch heute nur
eingeschrankt angeboten wird - noch langst nichgeschopft war und Misserfolg mit
der eigenen Homepage weniger als Problem des Medials eines der
Herangehensweise gesehen werden sollte. Diese rErkenwar dann auch

ausschlaggebend fur eine komplette Neugestaltungla®epage.
3.2BMW im Internet: Der Wandel

Aufgrund der oben aufgefihrten Besonderheiten (sschAnitt 2) fasst BMW den
Auftritt im Internet als weltweite Markenkommunikat in einem technisch und
gestalterisch dulRerst komplexen Medium auf, dae kdpezifische Regeln erfordert,
damit schnell, weltweit und konsistent die BMW Idgniibertragen werden kaffim

Jahre 2000 entstand eine neue Struktur, ein netydeg8ide, flr eine weltweite
konsistente Umsetzung der BMW-Identity im Interndie 2001 schlief3lich realisiert

wurde. Dieser Styleguide stellt bis heute die Bésissamtliche Weiterentwicklungen

\Vgl. 0.V. (2000): BMW Identity Internet Styleguids.2.
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dar. Er offenbart, verglichen mit der bisherigeteinet-Prasenz, ein echtes Umdenken
in Richtung mediumgerechter und benutzerfreundficbensetzung der Corporate
Identity, wie im weiteren noch deutlich werden sll

Im Zuge dieses Umdenkens wurde auch @esamtauftrittdes BMW-Konzerns neu
organisiert. BMW hat den Auftritt im Internet zumé&t in zwei Teilkomponenten

aufgespaltet, und zwar einen Konzernauftritt untevww.bmwgroup.com

(www.bmwgroup.defiihrt zur selben Seité)den es bis zum Jahr 2000 noch nicht gab,

und in die Prasentation der Marken. Hierbei kanm rilder internationale Seiten, wie

www.bmw.comp www.mini.com oder www.bmw-motorrad.com auch meist zu

landerspezifischen (.de fir Deutschland, .at fitlefsich, etc.) Homepages gelangen.

Furwww.rolls-roycemotorcars.comxistiert allerdings keine ,..de-Alternativé®.

Der grundsatzliche Unterschied zwischen Konzerml Markenseiten besteht nicht nur
in der Prasentation der Sache, sondern auch iarggrsprochenen Zielgruppe und der
damit verknUpften Funktion. Di&onzernseiten (Special Interestind an potentielle
Investoren und Stellensuchende gerichtet und bieteformationen sowie
Leistungsversprechen fiur die Zukunft. DMarkenseitenBranding dienen hingegen
der Imageforderung und ubernehmen die DarstellesyRroduktportfolios. Sie leiten
den Besucher zu Markt-Seiten (E-Commerce und Relationship)die
Fahrzeugdetailinformationen bieten, marktspezifgchtionale Inhalte darstellen und
der Verkaufsforderung dienen sollen (DirektverkaufInternet wird von BMW nur
begrenzt angeboten). Zusatzlich existierétédndler-Seiten (E-Commerce und
Relationship) die die spezielle Kundenbetreuung anbieten unddleéspezifische

regionale Informationen zur Verfiigung stelfén.

BMW zielt darauf ab, das Internet agsatzlicherKommunikationskanalntegriert in
die allgemeine Kommunikationsstrategie, zu nutzen,mit Hilfe einer neugestalteten
BMW Identity im Bereich elektronischer Medien einegsitgeméaflen dynamischen Stil
der BMW-Kommunikation (und somit vom Unternehmertbsg zu vermitteln. Die
Instrumente sind ein einheitliches Design, int@tiBenutzerfihrung und ausgefeilte

technische Losungen. Klare Visualisierungen uné einheitliche Informationsstruktur

° Hierfiir wurde entsprechend ein BMW GROUP Iderffityleguide entwickelt.
19 Stand: 03.08.2003.
1vgl. Liebchen, C. (2000): BMW Group on the Intetr@lickstream.
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auf allen Ebenen (Zentrale, Tochtergesellschaftydii) sollen die Basis der Auftritte
von BMW im Internet sein.

Von der Einhaltung eines einheitlichen Qualitatsd Corporate Identity-Standards mit
Hilfe von ,Basis-Kits* und ,Themenmodulen® versphic sich BMW Kosten- und
Zeitersparnis, da nicht jeder Auftritt komplett nentwickelt werden muss. Es werden
,Guidelines” festgelegt, um schnell weltweit einenkistente Umsetzung der BMW
Identity zu erreichen. Sie dienen somit als Regdvwmd der Arbeitserleichterung bei
der Website-Entwicklung’

Die Konsequenzen einer Ausnutzung von ,Synergierctdmodulares Publishing®
sind heute deutlich zu sehen. Schaut man sichtenlet um, angefangen bei der BMW
GROUP, uber die Marken-Seiten bis hin zu den HarSéten, so ist zumindest im
Design ein einheitliches Bild entstanden, was h&templarisch durch eine
Gegenulberstellung von BMW-Vertretungen zweier (gsdeiedlicher Regionen
(Ubersicht D.13: Heidelberg (I.) Buxtehude (r.)ymtnstriert wird.

e AUto Kocher KG @ =@= B & K ...alles klar! @ =@=
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Ubersicht D.13: Einheitliches Auftreten der BMW \fettingen
(Quelle:www.bmw.de/de/partner/ah_auto-kocher/BMWGroup/indexl / 08.08.2003
www.bmw.de/de/partner/ah_bk-alles-klar/BMWGroupérdtml/ 08.08.2003)

2yvgl. 0.V. (2000): BMW Identity Internet Styleguids.1.
13vgl. 0.V. (2000): BMW Identity Internet Styleguids.1.
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