D Corporate Identity und Image in der Praxis —Winsetzung der BMW Identity im Internet

[ll. Umsetzung der BMW ldentityim Internet

Im Mittelpunkt der Betrachtung stehen die deutsct&giten derMarke BMW
(www.bmw.dg und des Konzernauftritts also der BMW GROUP

(www.bmwgroup.com Diese Webseiten sollen anhand der in Teil B lwesbenen

Kriterien bewertet werden. Wir beginnen mit einertéfsuchung des Corporate Design
(Abschnitt 1). Im Anschluss daran werden, aufgrdadengen Verbindung im Internet,
Kommunikation und Verhalten gemeinsam analysietis@hnitt 2). Beim Fazit lassen
wir uns von der Frage leiten, inwieweit eine effei&tVerwirklichung der Corporate
Identity-Ziele im Internet als gelungen gelten kgAtschnitt 3). In Abschnitt 4 wird
dann AbschlieBend erlautert, inwieweit die Moglieli&n zur Anndherung von Eigen-
und Fremdbild durch BMW genutzt werden.

Zu beachten ist, dass sich die Seiten der Marke BM\W der BMW GROUP zum
Zeitpunkt der Untersuchung auch insoweit unterstdnehaben (also Uber die oben
beschriebenen Merkmale hinaus), als die HomepagBM®/ GROUP nach einem im
Januar 2002 modifizierten Styleguide gestaltet wurdHierauf wird jeweils an

geeigneter Stelle ndher eingegangen.

1. Umsetzung des Corporate Design bei BMW

Analog der Vorgehensweise in Teil B werden im ergtbschnitt die Seiten primar auf
Benutzerfreundlichkeitintersucht. Daneben wird gezeigt, in welcher W€lseporate
Design-Elemente verwendet werden und inwieweit sich diese und die

Benutzerfreundlichkeit gegenseitig unterstitzerr atber behindern.

1.1 Menschliche Wahrnehmung und Informationsaufnahre bei BMW

Wir haben gesehen, dass eine wahrnehmungsorientigestaltung die Arbeit mit
Internetseiten erheblich vereinfachen kann (s. BeilKapitel 1, Abschnitt 1). Eine
verbesserte kognitive Verarbeitung sowie ein Bgitrair Beseitigung des ,Lost in
Hyperspace Phanomen* steigern die Benutzerfreurnidit, erzeugen einen
Wohlftihleffekt und sind von grundlegender Bedeutiiingdie Kundenbegeisterung.
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Bei Betrachtung der alten Homepage von BMW (s. t&hgl, Ubersicht D.12) wird

deutlich, dass auch eine gute Corporate Identitytztder Verwendung einiger
Corporate Design-Elemente, nicht wahrgenommen wekdante, da die Besucher mit
einer Linklberflutung konfrontiert wurden. Ob sidies mit dem neuen Styleguide -
bzw. mit den neuen Styleguides, soweit die Seiten BMW GROUP einbezogen
werden - geandert hat, soll nun herausgearbeibetien. Gefragt wird genauer, in
welcher Weise sich die Seiten von BMW an den inl Bebeschriebenen Kriterien

orientieren und somit die gut gestaltete Idenstéth wahrgenommen werden kann.

1.1.1 Die rechte und die linke Hemisphare (GehirnHée)

Gleich zu Beginn unserer Untersuchung werden wir ader grol3ten Schwache der
BMW-Seiten konfrontiert. Dabei setzt die Hauptlkritiicht bei der Navigation am
oberen Bildrandan, die wir sowohl bei der BMW GROUP wie auch ber dMarke
BMW finden, und die gemanR unserer Kriterien nigbtiral ist; denn in Teil B (Kapitel

[, Teilabschnitt 1.1) konnten wir als Ergebnis fedten, dass eine Positionierung der
Navigation auf der linken Seite als Spalte oder Kireisform optimal ist. Der
schwerwiegendste Mangel ist vielmehr in den zativenUnterebenen der Navigation
zu sehen, die die Bearbeitung der Seiten erschwEeeliegt der in Teil B beschriebene
Extremfall unterschiedlicher Navigationen links;hies, oben und unten vor.

Die Navigation der BMW GROUP ist in nicht wenigds aechs Ebenen unterteilt. Die
Besucher sollen durch die Hauptnavigation (oberflirgé werden. Direkt darunter
findet sich die 2.Ebene, die Subkategorien entHadineben existieren, wiederum
untergeordnet, auf der linken Seite die 3. undddiBlavigationsebene sowie rechts die
5. Ebene. Zu konzedieren ist, dass in der Reg&esldr die 3. und 4. oder aber die
5.Ebene bendtigt werden (wird), selten alle dreazomen.

Und schlieBlich wird bei BMW generell, wie bei demeisten Unternehmen auch,
zusatzlich eine Navigationsleiste am unteren Sedteh angeboten. Diese Platzierung
erscheint durchaus akzeptabel, da die hier vormemdéinks entweder von der Seite
weg (zu den Marken) fihren oder ein raumliches w&titsmgsvermogen nicht bendtigt
wird. Nimmt man jedoch di&esamtheitaller Ebenen, was hier entscheidend ist, geht
die Ubersichtlichkeit - vor allem fuir nicht geul®esucher - verloren.

Ubersicht D.14 fasst den Navigationsaufbau auf Seiten der BMW GROUP noch

einmal zusammen.
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Ubersicht D.14: Navigation bei den Seiten der BM\R@JP
(Quelle: 0.V. (2002): BMW GROUP Online Styleguice11)

Weniger gravierend stellen sich die Probleme beiMigrke dar (Ubersicht D.15). Hier
finden wir eine Hauptnavigation am oberen Bildraoavie ahnlich der BMW GROUP
eine weitere am unteren Bildrand. Zudem existiee®®e ,Subnavigation im Thema*“
links und eine ,vom Thema weg"“ rechts. Insgesarhtdie Navigation jedoch weit
weniger verwirrend als die der BMW GROUP. Zu beanhist, dass die Seiten der
BMW GROUP, wie sie oben gezeigt wurden, vergleiagkise/ neu sind. Es ist darum
moglich und sogar zu befiirchten, dass die Navigader Markenseiten der der BMW

GROUP angepasst und ahnlich unubersichtlich wird.
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Hauptnavigation i

R‘.’El?.ﬁ“::ﬂ'ﬁféhm Berion Inhalt Text

Subnavigation | _ Navigation
imThema B vom Thema weg

Ubersicht D.15: Navigation bei der Marke BMW
(Quelle: 0.V. (2000): BMW Identity Internet Stylede, S.5)

Ins Positive gewendet lautet unser Urteil, dass BMWt einer ,ordinaren®
Navigationsspalte am linken Seitenrand, mit einigenbesserungen gegenuber der bis
2001 verwendeten Version, Ubersichtlichkeit hattewaghrleisten konnen. Aus
designtechnischen Grinden wurde hierauf anscheinesdichtet, was auf die
Ansteuerung einer Art ,Second Best"-Losung hinwelst weiteren Verlauf dieser

Untersuchung werden wir hierauf noch einige Malsrechen kommen.

Die Platzierungen von Bild und Tesind, gemald unserer Kriterien, sowohl bei der
Marke wie auch bei der BMW GROUP optimal gewahleist findet sich ein Bild als
Einfihrung oberhalb des Textes; soweit eine Intemran den Text gewahlt wurde,
findet sich das Bild in der Regel auf der linkerit&és. Ubersicht D.16). Dies entspricht
also den Erkenntnissen von Teil B (Kapitel |, Tiedahnitt 1.1), wonach durch derartige

Positionierungen ein relativ gutes und schnelles¥adnis geférdert wird.
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&)

9 ' | Derartige Testreihen fiir ein neuentwickeltes Produkt
oder eine weiterentwickelte Technologie stehen bei der
By Group auT dem Tagesprogramm. Seit nunmehr fast
neun Jahrzehnten beweist der weil-hlaue
Autormobilhersteller den Mut, mit innovativen
g Technologien Meuland zu hetreten und Visionen in die
g Tatumzusetzen - und dies mitweltweit
durchschlagendem Erfolg. Als Schritmacher fir neue
Technologien fithrte die BMW Group beispielsweise als
erster Automobilhersteller das Xenon-Licht und den
ITS-Kaopfairbag ein. Mur zwei von vielen weiteren
innovativen Meilensteinen: Die BMVW Group gilt nicht nur
- als Wegbereiter filr die Elektranik im Automaohbilbau, sie
kann auch auf eine ganze Reihe von nationalen und welhweiten Produkteinfiihrungen zurlckhblicken: Dazu
gehdrt unter anderem die Einfihrung des ersten ABS Systems und der Katalysatortechnil fir Motorrader
ebenso wie die Weltpremiere fir emissionsfreien Pulverklarlack in der Produktion; auch Fahrzeuge mit
Wasserstoffrerbrennungsmotor befinden sich bei BMW jetzt in der Setienentwicklung. Bestes Beispiel,
dass einwenig Kontinuitat bei all der Kreativitat nicht schadet: Wor 70 Jahren ferdigte man in Minchen
hereitz seit einem Jahrzehnt Zweirdder, deren Konstrukdion=prinzip auf Boxermotor und Kardanantrieh

beruhten. Und daran hat sich bis heute nichts gedndett: Auch im Jahr 20032 ist der welt iberwiegends Teil
der verkauften BMYY Motorrader mit Boxermotor und Kardanantrieb ausgestattet

Ubersicht D.16: Beispiel fiir die Positionierung vifd und Text
(Quelle:www.bmwgroup.coni 13.08.2003)

1.1.2 Augen, Farben und Aufmerksamkeit

Zunachst wollen wir kurz die Farbgestaltung auf &eiten von BMW als Marke und
der GROUP beschreiben, bevor eine kritische Betuachaufgrund der Erkenntnisse
aus Teil B erfolgt.

Farbgestaltung bei BMW

BMW verwendet auf den Markenseiten auch im Intess@éte Hausfarben Weil3, Blau,
Silber, Schwarz und Grau. Die Seiten der BMW GROWEisen eine schmalere
Farbpalette auf. Hier stehen die Konzernfarben WeHsau und Schwarz in

verschiedenen Farbténen im Mittelpunkt.

Die BMW Identity-Farben sollen der emotionalen Ustatzung der Marke sowie des
Unternehmens dienen und wurden speziell fur daseBdesign optimiert. Jede Farbe
erfullt dabei einen festgelegten Zweck. Sowohl ionKern wie auch bei der Marke gilt
Weil} als die Hintergrundfarbe. Schwarz dient dguofyaphie, die nicht Navigation ist

und auf weiBem Hintergrund stéht.

1vgl. 0.V. (2000): BMW Identity Internet Styleguid8.11;
Vgl. 0.V. (2002): BMW GROUP Online Styleguide28.
2Vgl. 0.V. (2000): BMW Identity Internet Styleguids.11.
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Auf den Markenseiten verwendet BMW den optimiertelauen Farbton fir alle
Highlights und MouseOvers, die auf Weil3 stehen. flaohige Elemente wird dieser
Farbton in der Regel vermieden. Grau dient als éfgrund der oberen und unteren
Navigation. Bei einer Navigation, die nicht auf Westeht, soll auf Grau als
Hintergrundfarbe zurickgegriffen werden, um die igation durch eindeutige
Farbsignale abzusetz&n.

Auf den Seiten der BMW GROUP ist die Navigation adurweiRe Schrift auf
schwarzem Hintergrund gekennzeichnet; sie wandelt durch den MouseOver in
graue Schrift auf weil3em Hintergrund. Ansonsten si@mtliche Links Grau auf Weil3,
wobei die Schrift nach MouseOver schwarz hervorgehawird.

Wir kdnnen festhalten, dass dibliche Gestaltung der Corporate Identity-Elemente
das Corporate Design nahezu optimal realisiert. cOBweifel sorgt dies fur einen

hohen Wiedererkennungswert und Harmonie.
Augen und Farben

Hinsichtlich derBenutzerfreundlichkeistehen die Corporate Design-Elemente jedoch
haufig im Widerspruch zur Gestaltung des Interradss Geschaftsraum. Positiv fallt
noch die sparsame Farbauswahl auf. Probleme ergetieraber aus der Verwendung
der bei BMW Ublichen Hintergrundfarbe Weil3, die,ewwir in Teil B (Kapitel I,
Teilabschnitt 1.2) gesehen haben, eine enorme Bea;dur die Augen darstellt. Zwar
konnte hier ein leicht getonter Hintergrund Abhiffehaffen, allerdings wirde dies im
krassen Gegensatz zum sonst Ublichen CorporatgiethenFur die Verwendung
der weilen Hintergrundfarbe spricht andererseits loestmoégliche Kontrast zur
schwarzen Schrift. Zudem werden spezielle Druckeae angeboten, die den
Besuchern eine Offline-Alternative geben, in den &reil3er Hintergrund ohnehin
optimal ist.

Mehr Spielraum hatte BMW bei der Gestaltung derkkigehabt, die meist aufgrund
ihrer blassen grauen Farbe auf weil3em Hintergrumd schwer lesbar sind. Neue
psychische Wirkungen (z.B. blaue Links), die autosea-unbewusst wirken, da sie aus
Erfahrungen verinnerlicht wurden (Teil B, Kapitel Teilabschnitt 1.2) und/oder

starkere Kontraste (s. Simultankontrast Helligk&ejl B, Kapitel I, in Teilabschnitt

$Vgl. 0.V. (2000): BMW Identity Internet Styleguids.11.
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1.2) hatten hier durchaus Verwendung finden konhemler nachfolgenden Ubersicht
D.17 ist die Uberschrift der Links deutlich erkeanbdie Links selbst erscheinen

daneben eher schwach.

Quick Links
3

Hancler-Suche

Car Configurator
Infomaterizl-Bestelung
Probefabitanfrace
Gebrauckhtywagenbdrse
Grofkunden
Finanzierungsrechner
Messletter-Lha
Angebotzanfrage

Ubersicht D.17: Links beiww.bmw.de
(Quelle:www.bmw.de/ 24.09.2003)

Unverstandlich und auch im Hinblick auf das Corpefaesign (genauer: die Corporate
Design-Elemente) vollig unndétig ist die Verwendumgn weif3en Buchstaben auf
schwarzem Hintergrund bei der Navigation der BMW @HP. Wie in Teil B

(Teilabschnitt  1.2) beschrieben wurde, verursache dverwendung dieser
Farbkombination ein Zusammendricken der Buchstaldéier besteht eindeutig

Handlungsbedarf.

In Teil B (Kapitel I, Teilabschnitt 1.2) haben vdarauf hingewiesen, dass verschiedene
Monitoreinstellungen, Browser und Graphikkarten éef Farb- und Kontrastwahl zu
berticksichtigen sind. BMW berlcksichtigt bei ders@a#ung von Webseiten stets die
gangigsten Browseund MonitoreinstellungenBeispielsweise soll, nach dem ,BMW
Identity Internet Styleguidé“ die Breite die derzeit am haufigsten zu findende
Bildschirmgréf3e von 800x600 nicht Uberschreitersdgere Kontrastwirkungen nach
dem Ausdruck mussen bei BMW aufgrund der Verwendwngschwarzer Schrift auf

weildem Hintergrund nicht bertcksichtigt werden.

“0.V. (2000): BMW Identity Internet Styleguide, 3.2
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Aufmerksamkeit

Aufmerksamkeit wird auf den Markenseiten von BMWe Wereits erwahnt, durch den
Highlights hervorhebenden blauen Farbton erzeugtr Wird dasAusnahmegesets.
Teil B, Kapitel I, Teilabschnitt 1.2) mit dem deafbe kombiniert. Ansonsten werden
sowohl bei der Marke wie auch bei der GROUP Bildemwendet, die ahnlich denen
der Werbewelt in Zeitschriften und im Fernsehentajes sind. Eingesetzt werden
Fotografien, bei denen die Farbigkeit der Bilderctiudas unverfalscht abgebildete
Motiv bestimmt ist. Die Bilder kdnnen einen dokurterschen oder illustrativen
Charakter haben, ,..miissen aber stets natiirlich aoht wirken> Auf technische
Spielerein wird verzichtet; eine eindeutige komnrkative Aussage steht im
Mittelpunkt® Die Bilder betonen stets die Werte des Unternelsmernnovation,
Dynamik und Asthetik - und sind gerade aufgrundseiiequalitativ hochwertigen
Gestaltung Anziehungspunkte, denen man sich kaumeten kann. Dies soll anhand
folgender Ubersicht D.18, die Beispiele aus der BBierwelt auffiihrt, verdeutlicht

werden.

Ubersicht D.18: Auszug aus der BMW Bilderwelt
(Quelle: 0.V. (2002): BMW GROUP Online Stylegui®,33)

Obwonhl teilweise echte Eyecatcher eingesetzt werdemindern sie jedoch keineswegs

die Informationsverarbeitung, da, wie wir oben dese haben, die Text/Bild-

50.V. (2002): BMW GROUP Online Styleguide, S.33.
5 Vgl. 0.V. (2002): BMW GROUP Online Styleguide, 3.3
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Verhéltnisse bei langeren Texten optimal gewahkitden. Fakten werden haufig durch
Grafiken und lllustrationen vermittelt. Hierbei isbberste Maxime eine klare
verstandliche Gestaltung. Fir Auszeichnungen unddtleebungen stehen die BMW-
Gestaltungsfarben zur Verfiigung, die eine durchiggng,visuelle Anmutung”
sichersteller.

Auf allen Seiten der Marke finden sich auch die BMiéntity-Module wieder. Die
Identity-Module sollen ,unintegriert” und ,aufgeldg wirken, um somit die ldentitat
der Website zu kennzeichnen - die BMW GROUP venegehderfir in ahnlicher Form
das BMW- und das MINI-Logo. Somit werden auch aef ¢Homepage der Marke
“authentische, lebendige Inhalte...durch die Idgftodule als BMW Botschaft

gekennzeichnet*

Auf bewegende oder standig blinkende Objekte wadBMW weitgehend verzichtet.
Lediglich kleine Filme, welche jeweils als Introngesetzt werden, sorgen flr
Bewegung, wirken aber nicht ablenkend, da sie qudisi Begrifiungsaufgabe
ubernehmen. Eine Ausnahme stellt hingegen ausgeedie Navigation bei der BMW
GROUP dar. Hierauf werden wir im nachsten AbschnitRahmen der Gestaltgesetze
eingehen.

1.1.3 Die Gestaltgesetze

In Teil B (Kapitel I, Teilabschnitt 1.3) haben wsechs Gestaltgesetze kennen gelernt,

die zum Teil auch auf den Seiten von BMW Anwendfinden.

Das Gesetz der Einfachheitvonach Dinge so gesehen werden, dass sie einfadth
leicht zu beschreiben sind, kommt bei der Link-@G#shg von BMW nicht zur
Anwendung bzw. wird auf eine spezifische Weise rprgtiert. Navigations- und
Funktionselemente, Links und Buttons werden nichhzedn gekennzeichnet
(beispielsweise durch Kreise oder Rechtecke), sondaurch Schrift, Farbe,
Gruppierung und Platzierung vom Inhalt abgesetkM\VBbegrindet dies damit, dass

mit zunehmender Komplexitat einer Website und dastaigenden Anforderungen an

"vgl. 0.V. (2002): BMW GROUP Online Styleguide, S$.3
80.V. (2000): BMW Identity Internet Styleguide, S.2
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das Screendesign sich die Grundelemente vereinfasbiiten’ Text allein wird als
einfachere Gestalt interpretiert als die Hervormgbmit Hilfe einer einfachen Figur.
Hier zeigt sich ein Vorteil der ansonsten komplizerscheinenden Navigation. Durch
Subnavigationen, deren Platzierungen uber die ge&easeite durchgehalten werden,
wird eine intuitive Benutzerfihrung moglich, diee®é, Unterstreichungen, Buttons
und Icons weitgehend Uberflissig macht. Dies drtert die Informationsverarbeitung
fur die Besucher, da weniger aufmerksamkeitsfomdkeriMittel verwendet werden
muissen und ein harmonisches, ruhiges Bild entsihdiskutieren bleibt, inwieweit
eine Zusammenfuhrung der Ebenen zu einer Navigspaite in Gliederungsform auf
der linken Seite moglich ist, um auf diese Weise @ptimum an Ubersicht herstellen

zu kdénnen.

Zusammengehdriges wird im Allgemeinen bei BMW aseint dargestellt, indem man
sich dasGesetz der Geschlossenhait nutze macht. Hiernach werden Linien eher als
Einheit aufgefasst, wenn sie zusammengenommen [Elidehe abgrenzen. BMW
verwendet auf den Markenseiten ebenso wie bei (RDI@E entweder eine komplette
Umrandung oder aber (haufiger) die Andeutung ei@estalt (eines Kastens) zur
Abtrennung (s. Ubersicht D.19). Nur in wenigen &dliwird dasGesetz der Nahe
vorgezogen, welches besagt, dass Teile eher adsnmousngehoérig empfunden werden,

wenn sie nahe beieinander liegen.

[fop News Zur News Dbersicht
[Tep E|

a Der neue BMW 5er - Suche
Innovation mit Tradition . Einer muss in Fiihrung gehen. a s ™

Vorstellung neuer Produkie und Technologien im i = Ji

Rahmen des BMW Group Innovation and etals ...
Motorsports Day 2003 veiie o ;

Bl Stsrken nutzen. Eigene Wege gehan.

Absatz der BMW Group leicht iiber
Vorjahresniveau [Aituelie Termine
Mit 83.229 im Juli ausgelieferten Fahrzeugen der |47 0e 5003 wie 06,10 2003
Marken BV und MINI liegt das Untermehmen urm e fes
1,5% iber dem Vorjahreswert van 81 858, In den T TN =

ersten siehen Monalen wurden 638090 AHDER0GS: s N R2000

Automobile an Kunden verkaufl (+0,4%, Vi erausstellung: Temparaments. Diek
B35.615). vl

13.08.2003 his 21.08.2003

Ubersicht D.19: Abtrennungen bei der Marke BMW ind bei der BMW GROUP (r.)
(Quelle:www.bmw.de/ 18.08.2003 (I.) undww.bmwgroup.coni 18.08.2003 (r.))

Auch dem Gesetz der Ahnlichkeitvird gefolgt: durch die Verwendung der haus-
Ublichen Corporate Design-Elemente, durch eine chférmige Gestaltung der

Homepage Uber alle Seiten hinweg und schliel3lichidden Einsatz eines Styleguides,

°Vgl. 0.V. (2000): BMW Identity Internet Styleguid8.5.
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der ein uniformes Auftreten aller BMW Héandler gewéistet. Auf diese Weise wird
ein hoher Widererkennungswert erzielt und es wirsakmmengehoérig wahrgenommen,
was zusammen gehort, da nach dem Gesetz der Akeiliciinander dhnlich sehende

Elemente eher als zusammengehorig erlebt werdemeais Ahnlichkeit nicht vorliegt.

Schlieflich wollen wir uns noch einmal speziell ddavigation zuwenden. In Teil B
(Kapitel I, Teilabschnitt 1.3) wurde gezeigt, dasach dem Gesetz der guten
Fortsetzung Objekte, die auf einer ,Linie“ angeordnet sind,ugpiert und als
zusammengehorige Figur erkannt werden.

Eine Anwendung des Gesetzes der guten Fortsetamegvir es bei der Navigation der
POST und der von BEIERSDORF (s. Teil B, Kapitelhersicht B.30) kennen gelernt
haben, ist bei BMW sowohl auf den Markenseiteraalsh bei der BMW GROUP nicht
zu finden. Auf eine Gestaltung der Navigation ine@érungsform wurde verzichtet.
Dabei erzeugt die Navigation bei der Marke durchviémdung von Aufklappmenus
(Ubersicht D.20), die die Unterkategorien zum Vbesao bringen, immerhin noch
wesentlich mehr Ubersicht als die bereits mehrtaetesprochene Navigation bei der
BMW GROUP.

BMW
| Deutschiand | b
e |

Freude am Fahren

Ubersicht D.20: Verwendung von Aufklappmeniis beiMarke BMW
(Quelle:www.bmw.de/ 18.08.2003)

Bei der BMW GROUP befinden sich die unmittelbaremedskategorien in der 2. Ebene
der Navigation. Klickt man einen Menipunkt der lavigationsebene an, sind die
entsprechenden Unterkategorien in der 2. Ebeneshilifg. Klickt man nun wiederum
einen Menlpunkt der 2.Ebene an, wandert diesektdirater den Ubergeordneten
Meniipunkt der 1. Ebene, was fiir die Besucher Utigrsirzeugen soll (s. Ubersicht
D.21).
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Home  Die BMW Group Karriere Verantwortung = Veranstaltungen | Innovation | Science & Mobility | Produktion

Ubersicht D.21: Die 1. und die 2. Navigationsebleaieder BMW GROUP
(Quelle:www.bmwgroup.coni 18.08.2003)

Diese Art der Navigation ist zumindest gewdhnungsiokig, wenn nicht gar
verwirrend. Zum einen stehen die sonstigen Untedaien nun unterhalb von
Oberkategorien, denen sie nicht zugeordnet sindh Zaoderen wirken ,Spielereien®,
wie hier eine wandernde Navigationszeile, eher ridgled und sollten nicht
ausgerechnet in dem Teil einer Homepage angesigeialt der malRgeblich ist fur die
Schaffung von Ubersicht.

1.1.4 Asthetik

Asthetik ist, wie wir gesehen haben, essentiellest8ndteil der BMW-Wertewelt (s.
Kapitel I, Abschnitt 1), und genau hier liegen hulie besonderen Starken sowohl der
Konzern- wie auch der Markenseiten. Trotz Abwesgrdigektiver Schonheitskriterien
gibt es zumindest Hinweise auf die Gultigkeit ueséehauptung. Betrachten wir dazu
die Ubersichten D.22 und D.23, die es dem Lesere oleiteres gestatten, sich ein
eigenes Bild von der Asthetik der BMW GROUP und arke BMW zu machen.
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BMW Group O <o~

HNeu auf bmwgroup.com
Diownloadcenter
Investor Relations - Alle
Finanzpublikationen der

FOUE ZUM
Herurterladen im Uberkblick.

Il

|‘I'np News Zur News Obersicht >| Publikationen.
13.08.2003 Geschiftsbericht 2002,
Innovation mit Tradition

“orstellung neuer Produkte und Technologien im
Rahmen des B Group Innovation and
Motorsports Day 2003 welter,

Starken nutzen. Eigene Wege gehen.

08.08.2003

Absatz der BMYY Group leicht iiber

Vorjahresniveau Aktuelle Termine Zur Termin Ubaraicht

Wit 93.2249 im Juli ausgn_eliefer‘[en Fahrzeugen der 0705 2003 his 0510 2003

Marken BMW und MIKI liegt das Unternehmen um

1,5% (dber dem Yorjahreswertwan 91.858. In den

ersten siehen Manaten wurden 638,090 11.08.2003 bis 21.09.2003 N

Autarmahile an Kinden varkauf (+0 4%, v, Sonderausstellung: Termperaments. Dieg kleing

B35 6151 weiter I 2003 3
x1 113.09.2003 his 21.09.2003

Auszstellung: Strings of Light

BAW._com PN cor rolls-roycemotormears.com

Ubersicht D.22: Die Homepage der BMW GROUP
(Quelle:www.bmwgroup.coni 18.08.2003)

— &

Freude am Fahren

BMW Deutschland
" - |
-
=
Der neue BMW 5er - Suche
Einer muss in Fiihrung gehen. e [+]
. ick Link
Ditails , Quick Links
Handier-Suche
Car Configurstor
Infomaterial-Bestellung =
Probefahriantfrage
@ Gebrauchtvwagenbdrse
Grofkundsn
; ot Finanzierungsrechner
BMW Aktuell BMW Ser Special BMW 3er Editionen Newsistter-Abo
13
Ubersicht - Leidenzchaft Taklreiche Angebotsanfrage
" als Malzstab. Extras der
totorsport for die Ewdigleit J Premium- . !
Russell Green verstard ORACLE BMYY gkt e Mein BMW Login
Facing tehr Usemame
Curchbruch bei der Fittertechnik e —
Bhfity-Fahrer sind rundum zufrieden Il
Lnmin [y ] :

BMW Group Website | BMW Shops | Hilfe | Kontaki | Rechilichet Hinweis | Suche

Ubersicht D.23: Die Homepage von BMW Deutschlandu®@nhomepage)
(Quelle:www.bmw.de/ 18.08.2003)
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Zunachst ist der Wiedererkennungswert aufgrund \demvendung von Corporate
Design-Elementen und des Einsatzes hochwertigepgFafien, beides aus der
Werbewelt bereits bekannt, sehr hoch. AuRerdem jeinctils bei jedem Bild auf die
Asthetik geachtet, die in Folge eines einheitliclgits auch in der Gesamtheit erhalten
bleibt. Vor allem BMW-Kunden, die auf der Suche m&iner Kauf-Rechtfertigung in
der Nachkaufphasds. Kognitive Dissonanzen, Teil B, Kapitel Il, Adbmitt 4) die
Seiten von BMW besuchen, werden nicht allein gelass

Hervorzuheben ist weiterhin, dass BMW¢ht, wie zahlreiche andere Unternehmen und
wie es BMW selbst vor 2001 noch getan hat, seined€n mit Informationsuberflutung
empfangt. Mehr noch als bei der GROUP ist diesdauf Markenseiten der Fall. Dies
ist allerdings zielgruppenbedingt. Wie wir gesehaben (Kapitel Il, Abschnitt 2), sind
die Konzernseiteran potentielle Investoren und Stellensuchendecigeti und bieten
Informationen sowie Leistungsversprechen fur digufift. Die Besucher werden also
auf den Seiten des Konzerns, ahnlich einer Zeitomgaktuellen Nachrichten versorgt
und aufreiRerischen Schlagzeilen ,gekddert".

Auch das Verhaltnis von ,bedruckter” zu ,unbedr@iElache ist ausgewogen, d.h. die
Seiten wirken nicht vollgestopft, wie anhand der et$fichten D.22 und D.23
beispielhaft zu sehen ist. Die Vermutung liegt nadess hier zugunsten der Asthetik
auf eine Navigation am linken Seitenrand verzichtatde, und damit erst recht auf

eine solche in Gliederungsform, die erheblich nidlatz bendtigt hatte.

1.1.5 Das Gedéachtnis

Nach den Erkenntnissen aus Teil B (Teilabschn§i}, wonach das Lesen einer Zeile
aufgrund der Konstruktion desensorischen Gedachtnissescht langer als 1,5

Sekunden dauern sollte, ist die Textgestaltung sdrhtlichen Seiten sowohl des
Konzerns wie auch der Marke bestmdglich gestalet garantiert somit eine optimale

Lesbarkeit.
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Innovation

Durchbruch bei der Filtertechnik

BMW hat einen neuen Dieselpartikelfilter entwickelt, der die
Nachteile der bisher gebrauchlichen Systeme vermeidet.

i Der neue Dieselpartikelfilter beseitigt
die Partikelemissionen fast
vollstindig ohne Machteile bei der
Wartung, beim kraftstoffverbrauch
ader der Matarleistung. Wesentlicher
Bestandteil ist ein neuartiger
Fatikelfilter mit einem katalytisch
heschichteten Filterelement.

Wieniger Schadstoffe bei

gleicher Motorleistung Die Beschichtung und die darauf
ahgestimmte Motarsteuerung sargen

dafiir, dass man kein Additiv zusatzlich zum Kraftstoff mehr braucht.
Im Filterelement wird der Grofiteil der anfallenden Partikel in weiten
Betriebshereichen standio umgesetzt. So erhdhen sich die Intervalle
his zur gezielten Regeneration des Filterelements gegeniber
hisherigen Systermen deutlich, was gleichzeitio bewirkt, dass der
krattstoffmehrverbrauch nicht mehr wahrnehmbar ist. Weil man kein
Additiv mehr bendtigt, ist auch der Ascheanfall sehr gering, was zu
einer deutlich l[angeren Lehensdauer des Filters fhr.

Ubersicht D.24: Ged&chtnistreue Textgestaltung b&B
(Quelle:www.bmw.de/ 18.08.2003)

Wiederum sollte auch hier hervorgehoben werders desSeitemicht Gberladersind
und somit die Besucher nicht Uberfordern, womit hawdem Kurzzeitgedachtsi
Rechnung getragen wird. Andererseits ist aber auobut die Navigation bei der BMW
GROUP zu kritisieren. Auf den Seiten déroup sind allein in der Navigation der
1.Ebene 9 Menlpunkte vorhanden, womit bereits eien@vert erreicht ist. Da
weiterhin Elemente der 2.Ebene permanent sichtibal; svird dieser Grenzwert aber
weit Uberschritten und eine optimaltbersicht kann damit nicht mehr gewahrleistet
werden.

Im Gegensatz hierzu befinden sich bei déarke lediglich 5 MenUpunkte in der
Hauptnavigation. Ohne weiteres konnten hier nocitenee Punkte - wie beispielsweise
LAktuell®, ,Quicklinks®, ,Suche* oder ,Login®, die sich derzeit auf3erhalb der
Hauptnavigation befinden - untergebracht werden,dumch eine Eingliederung mehr
Platz auf der Eingangsseite und auf diese Weisé auehr Ubersicht zu schaffen
(letzteres hatte jedoch auch Nachteile, wie wir RRahmen der Corporate
Communications noch sehen werden).

Durch die Verwendung bekannter Elemente aus deké&mamund Werbewelt von BMW
wird schlie3lich eindangfristige Speicherung geférdert. Insbesondere das qualitativ

hochwertige asthetische Corporate Design wird desuBhern in Erinnerung bleiben.
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1.2 Text vs. Bild

In diesem Teilabschnitt werden - aufgrund flieRBendbergange - im Unterschied zu
den theoretischen Ausfuhrungen in Teil B (Teilalmsith2) kognitive und affektive

Wirkungen von Bildern als auch von Texten zusamretasst.

1.2.1 Bildgestaltung mit kognitiver und affektiver Wirkung

Wir haben bereits gesehen, dass BMW zum ekugnitive Bildgestaltungnit Hilfe
von Corporate Design-Elementen umsetzt, wie z.Bs dago oder Botschaften
Ubermittelnde Bilder (Teilabschnitt 1.1.2), dartibémaus sich aber auch aafffektive
Bildgestaltung durch Farben (Teilabschnitt 1.1.2), Gebrauch voyecktchern
(Teilabschnitt 1.1.2) und Asthetik (Teilabschnitil.®) stiitzt, um die Einstellung der
Besucher zu Gunsten von BMW zu beeinflussen. Aidbewie inhaltlich werden hier
schnell und einpragsam Informationen Ubermittelan&ben spielt aber auch die

Textgestaltun@uf den Seiten von BMW eine grol3e Rolle.

1.2.2 Textgestaltung mit kognitiver und affektiverWirkung

Nachdem der Bereich der Bildgestaltung bereitstdubth Gegenstand der bisherigen
Untersuchung war, gibt es bezlglich der Textgestglt bei BMW noch
Erlauterungsbedarf. Wir moéchten uns gemald des Asfba Teil B (Abschnitt 2)
zunachst der auferlichen und im Anschluss daranirdaltlichen Textgestaltung

zuwenden.

AuRerlich

Oben wurde erlautert, dakegnitive Textgestaltungor allem durch diél'ypographie
letztere ein Element des Corporate Design, erfflgil B, Kapitel I, Abschnitt 2).

BMW unterscheidet dabei zwischen der BMW IdentitklassischerMedien einerseits

und der Verwendung von Schrifttypen auf dafebsitesandererseits; dies deswegen,
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weil die Anzahl verschiedener Schrifttypen im Imietr eher restriktiv gehandhabt

werden soll. Hierfiir werden folgende Griinde gendnnt
~Einerseits:
« ...ermoglicht die Weiterentwicklung von Interneteheologien und Bandbreiten
immer komplexere Verknupfungen und Funktionen.
e ...wachst der inhaltliche und funktionelle Umfaran\BMW Websites.
Andererseits...

e .. mussen BMW Websites schnell und effektiv prodriaiverden.

e ...sollen Module unter den BMW Websites ausgetausehden.

...sollen Navigation und Inhalt klar voneinandetrgent sein.

* ...soll das BMW Screendesign von redundanten utehkénden Elementen frei

gehalten werden.

« ..sollen weitere Mdoglichkeiten geschaffen werdé&ytzer zu lenken und

Schwerpunkte zu setzeh"

So wird bei der Marke BMW im Bereich der Navigatiahe Schrift ,BMW Helvetiva
Roman*, in Uberschriften die ,BMW Helvetica Bold“nd in FlieRtexten entweder
JArial* oder ,Helvetica“ verwendet. Hierbei soll daArsenal an SchriftgroRen fir
Standardfélle strengstens reduziert werden. Diedffnet neue Moglichkeiten,
Schwerpunkte zu setzen und Aufmerksamkeit zu emzfélin Zukunft wird bei der
Marke, wie schon heute bei der GROUP, eine neualds Internet optimierte Variante
der BMW-eigenen Schrift Einzug halten, namlich ggMW Type“ - und dazu die

9ygl. 0.V. (2000): BMW Identity Internet Styleguids.16.
16.V. (2000): BMW Identity Internet Styleguide, 8.1
2vgl. 0.V. (2000): BMW Identity Internet Styleguid8.16.
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Varianten ,BMW Type Regular® und ,BMW Type Bold“, abei ,Arial* flr
Systemtexte erhalten bleibt.

Durch die Verwendung der BMW-eignen Schriften widds Corporate Design
unterstitzt, und es ist mit einem hdheren Erinngsafiekt zu rechnen. Durch die
Verwendung der Schrift ,Helvetica®, und zwar in abBgderter BMW-spezifischer
Form, kann gleichzeitig auch eine affektive Wirkugrgielt werden. Sie gehort zu den
qualitativ hochwertigen und Macht suggerierendehri@en. Dementsprechend wird
signalisiert, dass die Marke zum ,Luxury Performasegment” gehort.

Weiterhin haben wir bereits gesehen, dass die ®&stdjung auch auf die
Moglichkeiten des Gedachtnisses abgestimmt seirs,ndanit optimal Informationen
Ubermittelt werden kdonnen (Teil B, Kapitel |, Tditchnitt 1.5).

Inhaltlich

Inhaltlich wird man auf den Seiten der BMW GROUP!t rmahlreichen positiven
Mitteilungen empfangen, die an potentielle Investoentsprechende Signale senden.
So fanden sich am 19.08.2003 folgende Uberschnifieder:

~Innovation mit Tradition*
»LAbsatz der BMW GROUP leicht Uber Vorjahresniveau®
,BMW GROUP mit neuen Modellen weiter auf Wachstuonsk

Auf den Markenseiten hingegen steht ein Neuling 88W Produktpalette im
Vordergrund, und dies mit dem Slogan: ,Der neue BM®Y — Einer muss in Fihrung
gehen*.

Der neue BMW 5er -

Einer muss in Fiihrung gehen. @

Dietails

Ubersicht D.25: Inhaltliche Textgestaltung bei bnmav.d
(Quelle:www.bmw.de19.08.2003)
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Zusatzlich finden sich selbstverstandlich auch Identity-Module wieder, wobei die
.Freude am Fahren* mit einem BMW hervorgehoben wiih Slogan, der sich schon

Uber Jahre hinweg in den Kdpfen vieler Menschetgésetzt haben dirfte.
1.2.3 Fazit

Insgesamt lasst sich konstatieren, dass BMW Vertddr Text- und Bildgestaltung
gleichermal3en nutzt, um sowohl ein aul3erlich acHerdes wie auch kognitiv und
affektiv wirksames Erscheinungsbild entstehen asda. Erinnern wir uns daran, dass
in Teil B inhaltliche Tiefe, méglichst kurze Ladée® und gleichzeitig eine adaquate
Bertcksichtigung des Corporate Design gefordertdemr Hier sind Trade Offs zu
vermuten; tatséchlich zeigt sich auch hier, daskédi inren Preis fordert.

Fraglos ist inhaltliche Tiefe auf sdmtlichen dennkern betreffenden Seiten (BMW
GROUP, BMW, MINI, ROLLS-ROYCE-MOTORCARS, BMW-MOTORAD)
gegeben. Auch das Corporate Design wird detaillieertcksichtigt. Doch die
Ladezeiten sind aufgrund der Verwendung qualitatiehwertiger Bilder enorm. Auch
wenn langere Texte lediglich durch kleine, das Goafe Design unterstutzende Bilder
garniert werden, kénnen die aufwendigen Fotografie@ Geduld der Besucher
strapazieren. BMW rechtfertigt dies jedoch mit Uagieergebnissen und Feedbacks der
Nutzer. Letztere halten zumindest auf Automobil-\&ieds Bilder flr zentral wichtig.
Offenbar ist aus BMW-Sicht hdchste Bildqualitat bigirch Auswahl, Kombination,
Ausschnittbestimmung und Bearbeitung ein unbedindtuss™ Zu klaren bleibt
immer noch, wie viele der befragten Besucher auigianger Ladezeiten letztendlich
doch die Geduld verlieren und abwandern, und, @sskquenz, ob nicht zumindest

eine Reduzierung in Frage kommt.

SchlieRlich ist die Konzentration auf Asthetik naa anderer Stelle erkennbar; BMW
verzichtet namlich nicht auf den Einsatz von Fram&e Unterteilung der

Markenseiten - ebenso wie die der GROUP - in jesveihen oberen, einen mittleren
und einen unteren Frame (s. Ubersichten D.26 u@@d)Dbewirkt zumindest optisch ein
professionelles Auftreten. Die ldentity-Module BMW wie auch das BMW- und das
MINI-Logo neben der Uberschrift ,BMW GROUP* auf Kpernseiten kennzeichnen

3vgl. 0.V. (2000): BMW Identity Internet Styleguid8.6.
280



D Corporate Identity und Image in der Praxis —Winsetzung der BMW Identity im Internet

stets den Absender der Information, und dies getrach den Grundsatzen der
Communication ldentity. AuRerdem entstehen die @il B (Kapitel Il, Teilabschnitt

3.2) bereits genannten Ubersichtsvorteile, da @diegthavigationen stets sichtbar sind.

R BT Lroup  “roanult bl cUsid e

Tup-Frame
105 Pt hixch

Candent- Freme

riach Blrcrarsny e chalestr

Ubersicht D.26: Die Aufteilung der BMW GROUP Homgpan 3 Frames
(Quelle: 0.V. (2002): BMW GROUP Online Styleguid,10.)

|n] LTI oL [ =}

o Oberer Frame

Mittlerer Frame

— Unterer Frame
ik | PN T

Ubersicht D.27: Die Aufteilung der Markenhomepag@ iFrame¥
(Quelle: 0.V. (2000): BMW Identity Internet Stylege, S. 6.)

14 Diese Grafik wurde direkt aus dem BMW Identity dmtet Styleguide iibernommen, in dem die
angefiigten Zahlen 1-3 entsprechend erlautert wekienkann darauf verzichtet werden.
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Beachtet man aber die Umfrageergebnisse aus T&éapitel I, Teilabschnitt 2.2), dann
wird klar, dass hier, ganz im Gegensatz zur Verwegdzahlreicher hochwertiger

Bilder, nicht nach den Bedurfnissen der Mehrzahl der Internez@tlgestaltet wurde.

2. Umsetzung der Corporate Communications und des d@porate Behaviour bei
BMW

Bevor Besucher durch die Kommunikation begeisted gebunden werden kdnnen,
muss, wie in Teil B (Kapitel 1, Abschnitt 1) dagellt, zunachst Kontakt hergestellt

werden In welcher Form dies BMW praktiziert, sehdr zu Beginn beschrieben.

2.1 Herstellung eines Erstkontaktes - Besucher ardken

BMW verwendet seinen etablierten Konzern- (BMW GR®)Uwie auch die
Markennamen (BMW, MINI, BMW-MOTORRAD, ROLLS-ROYCEMBDRCARS),
um im Internet leicht auffindbar sein. Die Sichelising zahlreicher Endungen (.com,
.de, etc.) verhindert dabei Missbrauch der eigeltamken und macht ein leichtes
Auffinden weltweit mdglich. Darlber hinaus werdegn8&rgien genutzt, indem die
Internet-Seiten auch Uber andere Medien bekannagetmverden.

Die Schaltung vorBannernist fur ein bekanntes und etabliertes Unternehmven
BMW aul3erhalb der eigenen Seiten nicht notig. Bgerin Suchmaschinekdnnten
jedoch Maoglichkeiten zur Herstellung eines Erstiéiteés mit solchen Kunden erdffnen,
die zunachst gar nicht an einen Besuch bei BMW g@dhaben. Hier besteht bei
BMW Besserungsbedarf. So ist BMW zwar leicht zudéin, wenn man in eine
Suchmaschine den Suchbegriff ,BMW* eingibt, und igpeelsweise) der Begriff
.Motorrad” fuhrt ebenfalls auf die einschlagigenit8&e von BMW. Doch das gesamte
Spektrum der Mdoglichkeiten wird u.E. nicht hinregcid genutzt. So ist BMW nicht
aufzufinden, wenn man etwa den Begriff ,Dieselfilt& eingibt, obwohl BMW
kirzlich einen revolutionaren Dieselpartikelfilt&onstruiert hat. Zu finden sind in
diesem Falle u.a. Seiten des SPIEGRw{.spiegel.dg die auf diese Entwicklung
hinweisen. Desweiteren betreibt BMW eine Seite, diier den ,BMW Golf Cup

15 Gesucht wurde mit GOOGLE, am 19.08.2003.
282



D Corporate Identity und Image in der Praxis —Winsetzung der BMW Identity im Internet

International* (ww.bmw-golf.d§ berichtet. Suchmaschinen kénnen dennoch keinen

Eintrag finden, wenn man nach dem Begriff ,Golfthu'®

Diese wenigen Beispiele moégen als Belege fur Vedremgsmdoglichkeiten bzw. -
bedarf gentigen. Hiernach sind die Eintrdge derargestalten, dass Internetnutzer
zumindest bei Eingabe der naheliegenden BegriffeBMMW gefuhrt und damit nicht
Chancen der Kontaktherstellung ,verschenkt* werdgg. ist sicherlich vorteilhaft,
wenn, wie im Falle des SPIEGEL, ein Link zur (BMVéijenen Homepage hergestellt

wird, ein verlasslicher Ersatz fur eigenes Handasldies aber keineswegs.
2.2 Kommunikationsmodell

Eine Form des Auftretens von Corporate Communioation Internet haben wir im
vorangegangenen Abschnitt im Rahmen des Designtb&snnen gelernt. Im weiteren
wird detailliert gezeigt, wie sich speziell bei BM#lie in Teil B beschriebenen Falle, in
denen zunéchst das Unternehmen sowie anschlieftendudde als Sender auftraten
und schliel3lich der Kunde als Sendand Empfanger fungierte, darstellen. Die
Betrachtungen erfolgen sowohl aus der Kommunikatiomnvie auch aus der

Verhaltensperspektive.
2.2.1 Das Unternehmen als Sender

Entsprechend den Ausfliihrungen aus Teil B wollen avich hier die Situation des
sendenden Unternehmens aus dem Blickwinkel der Kiamhmunikationsprobleme -
Kommunikative Akzeptanz, Kodierung, Soziale Kooatian, Belohnung, Entwicklung

und Aufbau - ansehen.
Kommunikative Akzeptanz

Zunachst einmal ist zu konstatieren, dass das bktbenen BMW, einschlief3lich seiner
Marken, im Internet prasent ist und somit seineitPos als Sender einnimmit.
Kommunikative Akzeptanz ist also durch das Untemet gegeben, was eine im

Lvorfeld“ mogliche negative Bewertung des Verhafedurch Besucher ausschliel3t.

16 Gesucht wurde mit GOOGLE, am 19.08.2003.
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Zusatzlich kann von den Besuchern ein Newslettay-Abstellt werden, womit der
Kontakt zum Kunden - Uber den Besuch der Interitetséhinaus - aufrechterhalten

wird.

Auf den Seiten der BMW GROUP wird zunachst mit eiemladenden Vorschaltseite

um kommunikative Akzeptanz der Besucher geworbéye(ticht D.28).

BMW Group O ==

Welcome.
Willkommen.

Welcome. Willkommen.
Please select your language. Bitte wiahlen Sie lhre Spracha.
> English 3 Deutsch

Ubersicht D.28: Die Vorschaltseite der BMW GROUP
(Quelle:www.bmwgroup.coni 20.08.2003)

Solche Vorschaltseiten hat BMW fir internationalenképages reserviert, um eine
Sprachwahl zu ermdéglichen. Ansonsten wird hieraarzichtet. So fuhrt auch nur der

internationale Zugang détarkenseiten,www.bmw.coni zu einer Vorschaltseite. Hier

wird der Besucher ebenfalls willkommen geheil3en innad ein Zugang zu samtlichen
Unternehmens- und Markenseiten ermdglicht (Ubet$icRo).
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The international

The Uttimats .
Driving Machine  ©j

13 L3
Welcome. o local Bk international B Group

Willkommen. Intarmation abaut the The intemational homepages The homepage of
range of services on offer of the Bhfilf brand and the: Bl Group with
in each country, the Bhdn information about products, information about
brand and its products services and activities. the company.

L]
English
Deutsch

Ubersicht D.29: Die Vorschaltseite der Marke BMW
(Quelle:www.bmw.com/ 20.08.2003)

Bei Ankunft auf den eigentlichen Inhaltseiten devi\® GROUP kdnnen Besucher
leicht abschatzen, inwieweit sich langeres Verweilehnt. Aktuelle Schlagzeilen
erlauben den direkten Zugang zu neuesten Nachnichibne weiteres ist auch
erkennbar, welches Informationsmaterial fir dieempgochene Zielgruppe bereitsteht.
Personliche Ansprachen der Besucher zur Forderengk@mmunikativen Akzeptanz
erfolgt auf den Unternehmensseiten in keinem Fall.

Auch auf der Homepage der Marke wird dem Besuchanutlich schnell klar, dass er
hier kaum Zeit verschwenden wird, zumal es sichigeanum werbeorientierte Seiten
handelt. Allerdings stehen nicht unternehmensadgdet News im Mittelpunkt als
vielmehr Produkprasentationen sowie ,Spielerein“, wie z.B. ein @anfigurator, die
durchaus in einen ernsthaften Kauf minden konnem.dkeser Stelle wird auch
ersichtlich, warum zumindest auf der Eingangsseiige Menlpunkte aus der
Navigation ausgegliedert sein sollten. Dies fordairten schnellen Uberblick tber
wichtige Inhalte und kann gewissermalien als ,AGk€i fungieren, um die Besucher
von einem Verbleib zu Uberzeugen. Eine personlidhsprache ist nach erfolgter
Anmeldung mdglich. Dies allerdings nur fur BMW-Kwerd diese missen ihre
Fahrgestellnummer bei der Anmeldung eintragen.

Aus der Verhaltensperspektive ist festzuhaltens dah BMW im allgemeinen bemiht,

den in Teil B beschriebenen Erfolgsbedingungen issemtlichen zu genltgen, um
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kommunikative Akzeptanz zu erreichen. Lediglich dereits im Rahmen des Design
angesprochenen langen Ladezeiten aufgrund der mdeten Fotos sind auch hier zu
kritisieren, weil sie durchaus zu einer sofortigdrsiehnung der Kommunikation fihren

kdnnen.

Kodierung

Das Problem der Kodierung ist bei der BMW GROUP sathen Marken u.E. optimal

geldst. Zum einen sind die Seiten zweifelsohnet&adiich, zum anderen wird durch
die Mdoglichkeit der Sprachwahl und durch landerdfseh ausgestaltete Seiten auch
international eine bestmdgliche Verstandlichkeisigieert. Dies weist auf exzellente

Kommunikation wie auch auf ein weltweit anspreclrenderhalten hin.

Soziale Koordination

Dem Kriterium der Sozialen Koordination wird, alohli wie wir dies bereits am
Beispiel von KRAFT FOODS kennen gelernt hatten I(BgiKapitel 1l, Teilabschnitt
2.3.1), durch die Separierung der Unternehmens-dem Markenseiten entsprochen.
Zwar wird hier die Trennung nicht derart deutlickeil anders als bei der Marke
MILKA bei BMW das ,DU* als Anrede und damit als Abgnzungsmerkmal nicht
verwendet wird. Die Trennung imnternehmens-und markerspezifische Themen
(Beispiele: Hauptversammlung, Geschaftsberichte. Ba@sentation eines neuen Autos
oder Berichte Uber das Engagement im Motorsporthrkb auch in einer adaquaten

Diktion zum Ausdruck.

Belohnung

Aus der Sicht von BMW, also audnternehmerscht, scheint sich das Problem der
Belohnung nicht zu stellen. Hierauf lasst jedesfdir enorme Aufwand schliel3en, der
fur den Auftritt im Internet betrieben wird. Man h&int sich offenbar eines
Imagegewinns und damit auch eines hieraus resritien Umsatzzuwachses relativ
sicher zu sein.

Die Besuchererhalten auf allen konzernumspannenden Seiten ggih{pssen die
Seiten der BMW GROUP wie auch samtliche Markenk iBelohnungin Form
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umfangreicher Informationen und einiger Unterhajgmaoglichkeiten. Letztere stellen
sich bei der Marke BMW z.B. in Form des angesproehe,CarConfigurator” dar,
angeboten werden aber auch Kurzfilme, die Produkteien vorstellen. Die BMW
GROUP offeriert bspw. ,Video-Live-Chats* mit Expent Uber eine Vielzahl
verschiedener Themen. Zielerreichung und somitlBelag erscheinen auf samtlichen
Seiten nahezu garantiert. Dies vor allem deswegeil,das priméare Ziel der Besucher

in der Informationsbeschaffung liegt.

Entwicklung und Aufbau

Schlief3lich ist das in Teil B angesprochene ProddemEntwicklung und des Aufbaus
in erster Linie Sache d&esign Gelingt es mit Hilfe eines guten Design, den Bésu

zu fiihren und Ubersichtlichkeit zu gewahrleisten, ist dies zweifellos auch ein
Ausdruck eines guten Corporate Behaviour. Unter Henim Vordergrund stehenden
Aspekten der Kommunikation erscheinen lediglichrei®erische Schlagzeilen oder
spannungsaufbauende Hinweise auf Produktneuheiten Belang, um zu einem
Verbleib der Kunden, wie wir dies bereits beim Peab derkommunikativen Akzeptanz

kennen gelernt hatten, anzuregen.

2.2.2 Der Kunde als Sender

Auch die Situation, in der der Kunde als Sendetriiifwollen wir im Hinblick auf die

funf Kommunikationsprobleme betrachten.

Kommunikative Akzeptanz

Ist ein Kunde zur Kommunikation bereit und mdchtenkkt zu BMW aufnehmen
(kommunikative Akzeptanz), zeigt das Unternehmemrkaoinikative Bereitschaft durch
die Bereitstellung zahlreicher Kontaktméglichkeitauf den Seiten der Group wie auch

denen der Marke. Diese stellen sich folgenderma@en

* Bei den Unternehmensseiten (BMW GROUP) findet sich Link ,Kontakt®,

der den Besucher weiterleitet zu einem Formular EaMail-Erstellung. Hier
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konnen Fragen oder Anregungen zu zahlreichen velmmawgen oder auch

dariber hinaus gehenden Themen gesendet werden.

* BMW bietet auf den Markenseiten einen &hnlichen ntat“-Link an, der
allerdings neben der Mdoglichkeit, per E-Mail (hieohne vorgegebenes
Formular bzw. vorgegebene Themen) Kontakt aufzueshmine Adresse sowie
eine Telefon- und eine Faxnummer bereitstellt.

Ferner bieten die Markenseiten, gesondert unterUbarschrift ,Interaktiv®,

Moglichkeiten zur direkten Bestellung von Infornoatsmaterial und Anfrage
nach einer Probefahrt bzw. (Produkt-) Angebotemzigartig ist eine Call-
Back-Funktion, bei der der Kunde zu einem von ilewignschten Zeitpunkt per

Telefon zurickgerufen wird.

Kodierung

Das Problem der Kodierung darf aufgrund der intéonalen (vww.bmwgroup.com

www.bmw.con) sowie der zahlreichen landerspezifischen Seiterg@ldst angesehen

werden. Die Besucher finden je nach Sprache ihekggete Kontaktmdglichkeit und
konnen dementsprechend eine fur sie verstandlictedkt erwarten.

Soziale Koordination

Das Problem der sozialen Koordination stellt sigr hicht, da in einem Unternehmen
mit ausgefeilter Corporate ldentity und entspredeeriKommunikation innerhalb einer
E-Mail oder sonstiger Kontaktmedien keine Spradterayar Hoflichkeitsunterschiede

gemacht werden.

Belohnung

Das Problem der Belohnung ist sowohl aus Unternebsieht als auch aus
Kundensicht zu betrachten.

Wahrend sich BMW als Unternehmen und Marke wohl Belohnung in Form von
Imagegewinn und verstarkter Kundenbindung bewus#h slirfte und deswegen

Kontaktmoglichkeiten zur Verfiigung stellt, 1asst rmaich die direkten Anfragen
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speziell auf den Markenseiten dennoch zuséatzlicltrchdueine Vielzahl von
Informationsabfragen (Personliche Angaben, Inforom&n Gber den geplanten
nachsten Wagenkauf etc.) und, schlimmer noch, dancén fir die Besucher hohen
Zeitaufwand ,bezahlen®. Nicht weniger als 10 Sdhrisind notwendig, bevor die
Besucher schlief3lich ihre Abfrage abschicken konAendieser Stelle lasst sich trotz
der vorhandenen zahlreichen Kommunikatroiglichkeiterkein gutes Verhalten mehr
erkennen; einige Besucher durften ihre Anfragedesttht abbrechen. Andererseits ist
zu bedenken, dass eine erfolgte Kontaktaufnahmehd®esuche stets beantwortet wird
und dabei auch meist als inhaltlich wertvoll gelkemn. Eine Belohnung fur Besucher
ist also gewahrleistet, fraglich ist nur, ob siendeaus deren subjektiver Sicht - nicht
unerheblichen Aufwand rechtfertigt.

Aufgrund der Tatsache, dass auch auf den SeitenG&R®DUP Pflichtangaben zur
Person des Besuchers einem moglichen Kontakt voehies), und wegen der anonymen
E-Mail-Adressen, die nicht unbedingt zu einem Géspreinladen, erscheinen die

Kunden als Sender fur BMW allgemein eher lastig.

Entwicklung und Aufbau

Entwicklung und Aufbau der E-Mails sind kaum zu Bexgeln. E-Mails werden nicht
wie Briefe behandelt; sie sind kurz, aber in degd&énhaltlich zufriedenstellend. Nicht
unbedingt optimal, aber durchaus ublich, ist diewAndung der TOFU-Methode.
Durch Reduzierung der Quotes auf die relevantette Tiginnte an dieser Stelle die

Kommunikation noch verbessert werden.

2.2.3 Kunden als Sender und Empfanger

Diese Form der Kommunikation wird bei BMW noch weilhend vernachlassigt.
Lediglich BMW-Besitzer bekommen auf den Markenseiteliber einen Login - die
Moglichkeit, mit anderen Kunden zu kommuniziereniedD geschieht jedoch in
indirekter Form, zumal an dieser Stelle keine Ghatktion bereitgestellt wird. Die
Besucher haben lediglich die Mdoglichkeit, ihre Meigen, Probleme oder
Problemlésungsvorschlage anderen mitzueilen. Esddiansich also um einen
Erfahrungsaustausch, zu dem Nicht-BMW-Fahrer ohmalght beitragen kénnen. Die

Gestaltung lasst erkennen, dasskammunikative Akzeptanzcht geworben wird. Erst
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auf den durch Login erreichbaren Seiten, die ,M&WW*“ genannt werden, werden die
Besucher zur Kommunikation angeregt. In dem in Sisat D.30 zu sehenden ,Dialog
Center* wird durch ein Bild (auf der rechten Seitef)gdnzt durch einen kurzen Text

(,Erfahrungsaustausch auf meinBMW.de*), grof3flachagf die Mdoglichkeit zur

Kommunikation mit anderen Kunden hingewiesen.

Automobiles | BMW InTouch | BMW Exklusiv | Fun & Function Mein EMW I @ -

AT Ty s

Dialog Center—=— v = e I

28, August 2003

FAQs BMW Umfrage

Hier finden Sie Antworten auf haufig an B Hierist unsere aktuelle Frage an Sie. [hre

gestzllte Fragen. Zusatzlich geben wir lhnen Arntwort hilft uns, Ihnen noch mehr Freude am

wichtige Tipps nind ums Fahrzeug. Surfen bei BWN zu bieten.

Aktuelle Tipps & FAGs von B " BN Unfrace =
B Produkte | BRAW Unternehmen | B Unzere aktuelle Umfrage - wir [egen grofen =
Service itert auf lhre Meinung

Probefahrt BMW Persdnlich

Oberzeugen Sie sich selbst - auch mit anderen Sagen Sie uns einfach wann, und wir rufen

oder neuan BMW Modellen kinnen Sie die Sie an
Freude am Fahren erleben. Wir laden Sie ein

: "B callback
2l 2l Ruabefaht Erfahrungsaustausch auf
Frobetafir meinBMW.de!
Hierkinnen Sie sich zu einer Prabefahrt BMW Forum
anmelden. Dras B Forom ist eine Plattorm fiir

kanstrukdiven Gedanken- und
Erfahrungsaustausch zu allen Themean mnd

i um B, das nexse BMW. Farum
Anregungen und Kritik '
Kundenndhe, Transparenz, Knowledge By Forum -

Dialog Genter | Profil | Hilfe | Rechtlicher Hinweis Logout | Zurlick [ e

Ubersicht D.30: C2C bei BMW.de
(Quelle:www.bmw.de/ 25.08.2003)

Wegen der wohl Uberwiegend deutschsprachigen Beswlf den Seiten von BMW
Deutschland wird es hier kaukodierungsproblemeyeben. Ebenso wenig wird das
Problem deisozialen Koordinatioreine Rolle spielen, da tberwiegend Gleichgesinnte
aufeinandertreffenBelohnungerhalten die Besucher durch die Beantwortung ihrer
Fragen.

Es ist nicht damit zu rechnen, dass das geringeeoigan C2C-Kommunikation
negative Folgen fur das Unternehmen hat. Da diesgeBote noch nicht als
selbstverstandlich erachtet werden, kdnnen siehduc - auch in dieser (reduzierten)
Form - eher imageférdernd sein. Festzuhalten blgitdbch, dass das Potential des

Internets in diesem Bereich von BMW bei weitem noidt ausgeschopft wird.
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2.3 Motivation

Im Rahmen unserer Ausflihrungen tber Motivationesil (B, Kapitel Il, Abschnitt 3)
wurde deutlich, dass gerade im Inter8atherheitbedirfnisse eine grol3e Rolle spielen,
da Unsicherheit die Entfaltungsmdglichkeiten andekéotivationen hemmt. Von
Bedeutung ist dies in unserem Fall besonders auf\lrken-Seiten von BMW. Wie
wir gesehen haben, missen hier zur Kontaktaufnahehe Daten Ubertragen werden.
Meist sind dies ,nur® personliche Daten, die numigezum Missbrauch durch Dritte
geeignet sind. Nun bietet BMW auf den Markenseitkar die BMW Shops aber auch
Verkauf Gber das Internet an. Ein Lifestyle-, eialfG ein Yachting- und ein Pit-Shop
bieten Waren rund um BMW dh.In den BMW Shops gewinnt die Befriedigung des
Sicherheitsbedirfnis noch mehr an Bedeutung, dakneditkartennummern tbertragen
werden mussen (eine andere Form der Bezahlungwahd angeboten).

Grundsatzlich versichert BMW, samtliche Daten emspend datenschutzrechtlicher
Bestimmungen vertraulich zu behandeln. Gespeichentden die Daten lediglich
aufgrund ausdrtcklichen Wunsches der Besuchemhidiéiir ein ,Kastchen* anklicken
konnen. In diesem Fall muss die Eingabe nur eirgratiolgen. Dies trifft sowohl fur
die Kontaktmdglichkeiten wie auch fur den Shop zu.

Im Rahmen des Verkaufs weist BMW zusatzlich auf dgcherheit des
Zahlungsverkehrs wie auch auf das Widerrufs- unckBéiberecht hin, um den Kunden
vom Internetkauf zu Uberzeugen. So ist zunachstieeiZahlung uber Kreditkarte die
Eingabe des ,Card Verification Code" notwendig, sitherzustellen, dass der Kunde
die Karte in der Hand halt. Ferner wird die Datesrifagung automatisch mittels SSL
Protokoll (Secure Sockets Layer protocol) versadelis was auch dem Kunden
kommuniziert wird. Schliel3lich wird auf 88 312d,53BGB hingewiesen, wonach ein
Widerrufsrecht Uber 28 Tage zugesichert wird.

Erst wenn das Sicherheitsmotiv befriedigt ist, kalas volle Angebot von BMW, das
zahlreiche weitere Motive anspricht, genutzt werd#ies sind u.aNeugier- durch die
umfangreiche Bereitstellung von Information&piel - durch unterhaltende Elemente
wie Filme und den ,CarConfigurator‘Hilfe und Kontakt - durch umfangreiche
Kontaktmoglichkeiten, die auch im C2C-Bereich $itadien konnenPrestige- indem

die Exklusivitat der Produkte rausgestellt wirdw.sVernachlassigt wird vor allem das

" Der Verkauf von Autos Uiber das Internet wird vavi\B noch nicht angeboten.
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Bequemlichkeitsmotivinsbesondere bei Besuchern mit langsamen Inizrgé&hgen.
Aber auch hinsichtlich derSpiel- und Gewinn-Motivation bestehen noch
Ausbaumdoglichkeiten. So konnten Spiele, wie sie @mafik-Agentur WOK2 aus
Heidelberg produziert (s. Teil B, Teilabschnitt)3d2e Verweildauer der Besucher und
somit die Beschaftigung mit der Marke verlangern

Hervorzuheben ist, dass Informationsvielfalt aui &eiten von BMW nicht dazu fuhrt,
dass sich Besucher die Erfillung ihres Ziels\tigssbegierdgerscrollen missen. Der
Umfang der Seiten ist stets gut gewahlt. SpezMéivationshilfen, wie wir sie in Teil
B (Kapitel II, Abschnitt 3) im Rahmen der Ausfihgen der Untersuchung von
HOFER, ZIMMERMANN und KRANWETVOGEL kennen gelernaben, sind daher

nicht notwendig.

2.4 Moglichkeiten der neuen Kommunikationsform Intenet

Die Seiten von BMW sollen hier sowohl anhand vomttaunikations- wie auch von
Verhaltenskriterien Uberprift werden, d.h. gefragitd nicht nur nach (mdglichen)
kognitiven Dissonanzen und Schwachen bei der Pelis@rung, sondern auch nach

typischen Verhaltensfehlern.

2.4.1 Kognitive Dissonanzen

In Teil B haben wir unterschieden zwischen kogeitivDissonanzen in der Phase der
Evaluation einerseits und in der After-Sales-Phasdererseits. Diese Unterscheidung

wollen wir auch in unserem Fallbeispiel beibehalten

Evaluation

In der Phase der Evaluation besteht fir die KurddemMaoglichkeit, sich auf den Seiten
der Group speziell Uber das Unternehmen und sderitat und entsprechend auf den
Markenseiten tber die Produkte zu informieren.

Das Problem des Esels von BURIDAN (Teil B, Kapitel Teilabschnitt 4.1) sei
nunmehr auf einen potentiellen Autokdufer Ubertnagger sich entweder flr einen
Mercedes oder einen BMW entscheiden soll. Bei Fcoaddifferenz besteht die

Moglichkeit, durch Identifizierung mit der astheten, innovativen, dynamischen
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BMW-Welt, die durch das hochwertige Design im Intgr optimal umgesetzt wird,
und/oder durch ldentifizierung mit dem kommunizerterfolgreichen Unternehmen
eine Entscheidung herbeizufihren. Hemmend mag aislwirken, dass dem Kunden
der Austausch mit bereits bestehenden Kunden vetweld, da sich diese in einem
exklusiven Kreis befinden, zu dem Nicht-Kunden keirnZutritt haben. Andererseits
konnte aber eines seiner Ziele gerade darin bestebenfalls diesem exklusiven Kreis
anzugehdren, was die Kaufentscheidung zweifellsgtipdeeinflussen wirde.

Reichen dem potentiellen Kunden Informationen udentifizierung mit der BMW-
Wertewelt nicht aus, dann hat er Uber das Intemeiterhin die Mdoglichkeit,
unverzuglich eine Probefahrt zu vereinbaren, ddreh bei Einsatz eines hochwertigen

Produkts - verbliebene Dissonanzen weiter redugiertden konnen.

After Sales-Phase

Starken weist das BMW-Konzept auch im Hinblick alié Beseitigung kognitiver
Dissonanzen in der After Sales-Phase auf. Diesgbergsich einerseits wieder aus der
positiven Produkt- und Unternehmensdarstellung sowus der Existenz von
Kontaktmoglichkeiten, andererseits bietet der esikiel Kreis, der unter der Rubrik
.Mein BMW* auf den Seiten der Marke zu finden isin erhebliches Identifikations-
Potential. Eintragen kann man sich nur Gber diedgedtellnummer des eigenen Autos,
wobei an dieser Stelle die Seiten personalisiedtadfet sind. Hierauf wird im

nachfolgenden Teilabschnitt eingegangen.

2.4.2 Personalisierung im Internet

Auf den Seiten der GROUP existiert keine Form densénalisierung. Letztere ist den
Seiten der Marke vorbehalten, wobei flicht-BMW-Fahrer nur ein geringes
Personalisierungs-Angebot besteht. Letztere mugsenDaten bei einem Erstkontakt
an BMW weitergeben, um den vollen Umfang an Sesyiceformationen und
Einkaufsmoglichkeiten nutzen zu kénnen. Die Dateebung erfolgt also durch
Ansprache derNeugier- (Informationen), Spiel- (Unterhaltung und Ablenkung
beispielsweise durch eine Probefahrt) @dherheitsmotivatione(Misserfolgen kann
beim Produktkauf durch ein besseres KennenlernanRieduktes entgegengewirkt

werden). Die Besucherdaten werden von BMW gespdialmed missen daher bei
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spateren Kontakten nicht erneut eingegeben weltdatiglich der User-Name und ein
Kennwort sind dann noch nétig, um sich einloggerk@anen. Hiermit wird auch der
BequemlichkeiRechnung getragen, die zunachst aufgrund zahéneidlatenabfragen
keineswegs bedient wird. In einigen Bereichen wanw.bmw.dewerden auch Cookies
eingesetzt, um fur die Dauer einer Sitzung anonysteistische Auswertungen
vornehmen zu kénnéelf.

Operative MaRRnahmen erfolgen durch Newsletter, ddtehalt die Besucher frei
wahlen, ferner durch Angebotsanfragen wie auch ldulen CarConfigurator. Diese

stitzen sich jedoch nur zum Teil auf die erhobddaten.

BMW konzentriert sich beim Thema Personalisierunfjteereits bestehende Kunden
Im Mittelpunkt steht also eine Personalisierungg #bgnitive Dissonanzen in der
Nachkaufphase verringern soll.

Neben den ublichen Daten wird hier die Fahrgesielimer des Kunden-Fahrzeugs
abgefragt, wodurch einerseits gesichert ist, das®im exklusiver Kreis teilhaben kann,
andererseits konnen die Seiten noch besser auKdeden bzw. sein Fahrzeug - im
folgenden Beispiel (Ubersicht D.31) ein ,BMW Z3Zugeschnitten werden.

Mein Z3 | Automobiles | BMW InTouch | BMW Exklusiv | Fun & Function Mein BMW
L]

Willkemmen Herr Gans bei Meinh BMW Freuda am Fahren

Der Online Service-firlhren Z3:.BMY
(3l "t

Mein Z3 Automobiles BMW In Touch BMW Exklusiv Fun & Function
- e % s T
- 4 " -
I"::.

.,_.‘*'“-« e
Betricbzanleitung heine Papiers Bhdi W ews i rtsch afts- Heaws e choruf
Modellhistorie Bl Telem atik B Card Hotelworteile Bildschirmschoner

Bl Assist Lifestyle Faizevorteile Handylogos

Bl Online Abovorteile SMES Versand

Bhdt' P arkinfo Bhdii’ Farum

Sendceleistungen BN & dstebuch
Ihr BRANY Fartner

Techniklexikon

Erfahrungsaustausch
auf meinBMW.de

das neue BUMN-Forum

Dialog Center | Profil | Hilfe | Rechtlicher Hinwels

Ubersicht D.31: Personalisierung bei BMW
(Quelle:www.bmw.de/ 17.09.2003)

18yvgl. 0.V. (2003):www.bmw.de/de/home/copyright/index.htfil7.09.2003.
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Nun wird der Kunde personlich mit dem Namen begrid umfangreiches
Informationsmaterial fir das entsprechende FahrZmergitgestellt. Diese Form der
Personalisierung, die in der Tat auf Informatiorener speziellen Datenerhebung
basiert, ist vorbildlich gestaltet und durfte effek zur Beseitigung kognitiver
Dissonanzen in der Nachkaufphase und somit auchKemdenbindung beitragen.
Wiederum ist jedoch zu monieren, dass Kommunikatwischen bestehenden Kunden
wie auch zwischen Kunden und Nicht-Kunden vernadigd wird und somit eine
bedeutende potentielle Multiplikatorwirkung ungertutbleibt. Da faktisch eine
Abschottung von Nicht-Kunden stattfindet, konntesdsogar den Anschein erwecken,
BMW flrchte bestehende Kunden als mégliche negathudtiplikatoren. Dem steht
allerdings entgegen, wie bereits erlautert wur@dssdndglicherweise das Ziel verfolgt
wird, die ExKlusivitdt der BMW-Kunden zu wahren uden Zugehdorigkeitswunsch der

Besucher zu wecken.
2.4.3 Verhalten unter dem Gesichtspunkt neuer Mogtihkeiten im Internet

Zur Beurteilung des Verhaltens von BMW verwenden em Kriterienraster, das aus

den in Teil B beschriebenen sechs haufig zu bedbadbn Verhaltensfehlern besteht.

Erstens: Bannereinblendungen wirken stérend undnioein die Besucher bei der

Arbeit im Internet.

* Gerade auf den Markenseiten von BMW wird auf Weirddendungen nicht
verzichtet. Diese werden jedoch nur dann angewendenn etwas
AulRergewbhnliches ansteht, wie etwa die Vorstell@mger Produktneuheit.

Aul3erhalb der eigenen Homepage werden keine B@y@sehaltet.

Es 6ffnet sich beim Eintritt in die Homepage eim$ter, das das neue Produkt anpreist,
womit zundchst der Einstieg in die eigentlichent&eiverlangert wird. Ansonsten
werden die Besucher nicht durch weitere Einblendangbehindert. Die
Werbeeinblendungen sind ahnlich gestaltet wie dest 1 Ubersicht D.32, der auf

einer Handlerseite erscheint.
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Herzlich willkommen bei L >
B&K...alles klar | GmbH & Co. KG

Freude am Fahren

Einer muf in
FlUhrung gehenl
Der neue BMW Ser

Lernen Sie den neuesn BMA Ser kennen und erleben Sie die Freude am Fahren
bei einer personlichen Probetahrt!

» Fordern Sie hier weitere
Infarmationen an,

Ubersicht D.32: Banner bei BMW
(Quelle:www.bmw.de/de/partner/ah_bk-alles-klar/BMWGroupérdtml/ 18.09.2003)

Erfolgt eine Einblendung in der von BMW gewahlteorig, einschliellich eines
Hinweises auf eine mogliche Probefahrt, die dir@kgemeldet werden kann, entfernt
man sich von der herkdbmmlichen Werbung; der Barerscheint dann durchaus

akzeptabel.

Zweitens: Die Besucher fiihlen sich durch die Vedueg von Cookies durchleuchtet.

* Wie bereits angesprochen wurde (Teilabschnitt .4etzichtet BMW nicht auf
die Verwendung von Cookies, um Praferenzen der @esuverfolgen zu
konnen. Dies ist sowohl bei der Marke wie auchdeziBMW GROUP der Fall.

Grundsatzlich ist diese spezielle Form der Datestmrhg zu beméangeln, zumal sich
BMW ohnehin viele Serviceleistungen vom Kunden Hurpersonliche Daten

.pbezahlen“ lasst. Einschrankend ist jedoch daramkzuweisen, dass Marken- und
GROUP-Seiten klar auf die Verwendung von Cookigmatksam machen. Aul3erdem
wird dem Besucher erlautert, was ein Cookie bewirid dass sich jederzeit mit Hilfe

des Browsers Cookies ausschliel3en lassen.
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Drittens: Ungebetene Newsletter belastigen die kmnd

* Newsletter werden bei BMW lediglich auf den Markeiten, und dort nur auf

ausdrucklichen Wunsch der Besucher angeboten.

Die Gestaltung des Newsletter-Abo lasst ein ausgebpn gutes Verhalten erkennen.
Dem Erhalt eines Newsletters geht eine bewusstel \d@hBesucher voraus, daher
erscheint die Funktion unaufdringlich und fur diesBcher nur nitzlich. Eine Abgabe
von Daten wird von lhnen nicht verlangt, sondera kbnnen frei wahlen, ob sie
personliche oder anonyme News erhalten wollen. dibsrkann das Format der Mails
gewahlt werden: zur Verfigung stehen reine Textilalie vom Besucher schnell
geladen werden konnen, bzw. umfangreichere HTMLKMaiit Bildern (Ubersicht
D.33).

BMW News @

Anmelden

hie

Anmelden

Anrede” IHE!I‘I’ j Strake/Nr® |
Vamame® I Faostfach |
Machname® I FLZ/Ort® | |
Titel I j Land |
E-Mail-Adresse™ |

Geninschtes Format®:
" HTML (mit Bilderny © Test

Weitere Infos zum Format. Abschid
Falls Sie diesen Newsletter anonym abonnieren méchten, klicken Sie bitte hier.

Bitte beachten Sie auch unseren Hinmeis zum Datenschutz und unsere Hutzungsbedingungen.
*Filichttelder

Ubersicht D.33: Newsletter bei BMW
(Quelle:www.bmw.de/ 18.09.2003)
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Viertens: Unerwiinschte Werbemails belastigen died€n.

+ Auf unerwiinschte Werbemails verzichtet das UntamehBMW mit all seinen
Marken vollstandig. Somit wird auch an dieser $telufdringlichkeit

vermieden und kein schlechtes Verhalten an dengyéampt.

Funftens: Langes Abfragen von Kundendaten, bevoe dHerstellung der

Kommunikation durch die Kunden per E-Mail moglist) wirkt stérend.

e Oben wurde bereits im Rahmen der Kommunikationdproatik (Teilabschnitt
2.2) gezeigt: tritt der Kunde als Sender auf untgfert das Unternehmen als
Empfanger dann wird die Kommunikation bei BMW imigen Bereichen stark

behindert. Hierin manifestiert sich kein kundenfréliches Verhalten.

Sechstens: Die Vergabe von Kundennummern erzewggttzliohe Arbeit fur den

Kunden und wird daher selten als gutes Verhaltenrgenommen.

« Kundennummern existieren auf den Unternehmens- Miagdkenseiten von
BMW nicht. Anmeldungen erfolgen stets mit dem emerBenutzernamen

sowie mit einem Kennwort.

Wir kénnen festhalten, dass auch bei BMW einigasghpe Verhaltensfehler im Internet
auftreten; einige zwar nur in abgeschwachter Foxfarbesserungsmoglichkeiten
bestehen dennoch.

3. Fazit - Der BMW-Auftritt im Hinblick auf die Corporate Identity-Zi ele im

Internet

Das erste Teilziel zur Erreichung des Oberzielslabgeverbesserunigiel3 ,Besucher
anlocken®. Wir haben gesehen, dass hier geradédisenz in Suchmaschinen noch
verbessert werden kann, um solche Kunden zu lockemicht deswegen Online sind,
um speziell BMW aufzusuchen. Ansonsten ist BMW Huldare Namensgebung

weltweit leicht aufzufinden.
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Das weitere Teilziel deKundenbegeisterungrscheint aufgrund der Verflugbarkeit
umfangreicher Informationen sowie von Live-Eventsf &Seiten der GROUP,
unterhaltenden Elementen wie dem CarConfigrator deh Seiten der Marke,
zahlreichen Services speziell fir bereits besteldéqdden und natirlich aufgrund des
hochwertigen Designs auf allen Homepages durchaeglebar. Allerdings bestehen
noch Méglichkeiten der Ausweitung und Verbesserung.

Ein gravierender Mangel ist in den langen Ladereftie sehen, die zu einer schnellen
Abwanderung fiihren kénnen. Auf3erdem missen die dBesuteilweise ein kaum
vertretbares Ausmald an Arbeit in Form von Datenadgkisten, um samtliche
Angebote nutzen zu koénnen. Schliel3lich konnte awhe Ausweitung der
Unterhaltungsmdglichkeiten die Begeisterung erhdbed damit bereits das nachste
Teilziel vorbereiten. Denn sehen wir zunach@indenbindungals Bindung der
Besucher auf der Homepage, dann regen gerade Ehtergpsmoglichkeiten zum

Verbleib an.

Betrachten wir jedocKundenbindung in seiner eigentlichen Bedeutung - als Bindung
von bereits bestehenden Kunden an die ProdukteUdésrnehmens, so werden die
Moglichkeiten des Internets durch BMW weitgehendwget. Einmal fordert das eigene
Portal ,Mein BMW* fir bereits bestehende Kunden dasfihl einer exklusiven
Gemeinschaft anzugehoren. AulRerdem steht Kundeosedrv der Nachkaufphase im
Vordergrund, womit kognitiven Dissonanzen entgegémrgen und auf diese Weise die
Zufriedenheit mit dem erworbenen Produkt gesteigeitd. Potentiell wirksame
Moglichkeiten zur Erhéhung der WahrscheinlichkednvMarkentreue werden also
zweifellos genutzt. Nicht zuletzt fordert auch dZssign, und hierbei die konsequente
Ausrichtung aller Web-Seiten an der BMW-Wertewdig Bindung der Kunden durch
deren Identifizierung mit der BMW eigenen Asthatikd Exklusivitat.

Das letzte Teilziel, als@eschaftsprozesse optimieyaat bei den BMW-Shops gut
gelost. Sie sind benutzerfreundlich gestaltet ws$dn auch beziglich der Sicherheit
keine Winsche offen. Zu kritisieren ist lediglicttass die Bezahlung allein durch

Kreditkarte moglich ist.

Zusammenfassend lasst sich ein insgesamt posikaeg ziehen: das Oberziel der

Imageverbesserundurchs Web erscheint derzeit bereits erreichbasein, obwohl
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noch eine Vielzahl von Verbesserungsmoglichkeitexistieren. Zwar bleibt
abzuwarten, wann BMW den nachsten Schritt hin nerai echten Online-Vertrieb
geht, bei dem samtliche Produkte, also auch AubasMotorrader, angeboten werden.
Hier zeigt sich BMW, &hnlich wie die meisten ander@utobauer auch, noch
zurtickhaltend. Nach weit verbreiteter Ansicht gelfaitos immer noch als Guter, die
fur den Vertrieb im Internet kaum geeignet sind.isBelsweise ist die BMW-
Mitarbeiterin MARTINA WIMMER der Auffassung, Autokd sei eine sehr emotionale
Angelegenheit - ,da muss man das Lenkrad anfagienSchaltung fihlen und das
Leder riechen® Verkaufs-Aktionen wie solche von OPEL, die, trdtabatte beim
Internetkauf, von Méarz bis Mitte 2003 zu ledigli€@¥® Vertragsabschliissen flhrten,
mogen dies belegéfl. Hinderlich mag in diesem Zusammenhang auch das
Fernhandelsabsatzgesétzsein, das fiir Vertrage gilt, die unter ausschidbier
Verwendung von Fernkommunikationsmitteln geschlosserden; hierbei wird dem
Kaufer nach Geschaftsabschluss ein zweiwdchigeseMiitsrecht eingeraumt. Ein
Nebeneffekt konnte sein, dass Leihwagenfirmen iheldichem MalRe Kunden
verlieren, da man fir einen Zeitraum von zwei Wachéeichsam kostenlos ein Auto
.mieten” kann. Unter derartigen Vorraussetzungestlegint es schwierig, Autoverkauf
Uber das Internet durchzusetzen. Potential bestehhoch. Allerdings muissen die
Konditionen so gestaltet sein, dass den Kundernrametgeschaft reizvoll erscheint.
Einen solchen Versuch hat das Versandhaus QUELIsEaget (Ubersicht D.34), das
Autos mit erheblichen Rabatten angeboten hat.

19 Wimmer, M. beiwww.informationweek.dé 18.09.2003.
20vgl. Michaeli, W.D. bewww.informationweek.dé 18.09.2003.
2Lvgl. Wilmer, T. (2000): S.1-6.
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e — T
Sparen bis 22%

Nur in begrenzter Stiickzahl! Entscheiden Sie schnell!

Ab sofort ausgewihite Autos
der Marken Ford, VW und Opel
mit bis zu 22% Ersparnis gegen-
iiber Hersteller-Listenpreis® iiber
guelle.de bestellen!

Garantiert:

= Super Konditionen
= Bequeme Finanzierung
= Kompetente Beratung

Sie zparen bis zu

6.638,-

gegeniber dem Listenpreizs
des Herstellers*

Extra giinstig
“ergleichen Sie selhat!

Jetzt mit Gebrauchtwagen-
Ankaufservice!

L] L]
MeLwagen

Biitn Hauf eines Autos der Marke
Ford uber carplus kinnen Sie gin
Angebot zum Ankauf hres
gehbrauchten P erhalter.

W Polo Basis

Extra giinstig
“ergleichen Sie selhstl

Ubersicht D.34: Autoverkauf iiber das Internet bgiERLE
(Quelle:www.quelle.de’ 22.09.2003)

Wirden Autohandler kein Potential in dieser Forns déerkaufs sehen, hatte es

sicherlich kaum Klagen gegen QUELLE gegeben.

4. Das Internet als Instrument zur Annaherung von kgen- und Fremdbild

Im Verlaufe dieses Fallbeispiels sollte bereitstliidu geworden sein, dass die Seiten
von BMW, seien es diejenigen der Marke oder aueHiternehmensseiten, durch eine
durchgangige, dem Corporate Design angepasste usgesprochen ansprechende
Gestaltung bestechen. Dies hat einerseits EinflusslieaffektiveKomponente, indem
durch schoéne Bilder emotionalisiert wird. Anderéss&ernen die Besucher das Design
von BMW detailliert kennen, da, wie in Teil C edéd wurde, auf Internetseiten

aufgrund eines hoheren Involvement der Besucheritdamrechnen ist, dass das

2 Die Klagen stiitzten sich darauf, dass die HoheRadratte nicht der Wahrheit entspricht.
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Corporate Design eher wahrgenommen, verarbeitet gespeichert werden kann,
womit auchkognitiv positive Effekte erzielt werden. Weiterhin wurdezgigt, dass

auch die Corporate Communications und das CorpdBatieaviour nicht zu kurz

kommen. Das Unternehmen prasentiert sich als Seddezh die Bereitstellung

umfangreicher Informationen und Newsletter und farigals Empfanger, indem

zweiseitige Kommunikation zugelassen wird und segesinscht ist.

Im weiteren sollen die von BMW bereitgestellten ditb nédher betrachtet werden,
wobei wir uns auf solche beschranken, die das detenen direkt betreffen, also seine
Geschichte und seine Philosophie. Gerade dies Iaimalte, deren Ubermittlung das
Wissen Uber das Unternehmen erhdht und somit getegnscheinen, eine mdgliche

Diskrepanz zwischen Eigen- und Fremdbild verhindern

Auf den Seiten der GROUP wie auch auf denen dek&&nden wir zunachst eine
Rubrik ,Geschichte“. Neben einer jeweils kurzen @msnenfassung (Ubersicht D.35),
konnen Ereignisse eines jeden Jahres der fast iggmzgen BMW-Geschichte auch

einzeln abgerufen werden (Ubersicht D.36).

Historie.

Die Geschichte van BMW setzt sich zusammen aus fast neunzig Jahren
hewegter Unternehmensgeschichte, aufregenden Innovationen und
revolutionaren Pioniereistungen. GrolRe Persdnlichkeiten haben sie geprigt
Legendére BMYY Serien sind aus ihr hervargegangen.

Die Yergangenheit van BMW ist lebendig, ihr Erbe weist den Weg in die
Zukuntt. Dieses Erbe zu bewahren und fiir eine breite Offentlichkeit zu
dokumentieran, ist zentrales Anliegen der BMW Group. ES manifestiert sich
eindrucksvall in den Aktivitidten und im Engagerment der BMW Mabile Tradition
mit derm B Museum und dem Historischen Archiv.

Ubersicht D.35: BMW Geschichte 1
(Quelle:www.bmwgroup.de 22.09.2003)
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L BMW p
Faszination Deutschland @

Froude am Fahren

Suche nach Jahr Meilensteine Motorrider

Geben Sie einfach ein Jahr ein, Hier sehen Sie die Meilensteine der Die 1923 vorgestellte R 32 ist
und Sie erhatten alle dazugehdrigen sieben Themeninseln Gbersichtlich das erste Motorrad von BMWY.
Ersigrisss thematizch sortiert. auf einen Blick

Ubersicht D.36: BMW Geschichte 2
(Quelle:www.bmwgroup.de 22.09.2003)

Erganzt durch historische Bilder und einen Hinweaig das BMW-Museum wird der
Besucher hier ausfihrlich Gber die zeitliche Enkiing des Unternehmens mit seinen

Marken informiert.

Unter der Oberrubrik ,Verantwortung” wird mit demeitbild die Philosophie des
Unternehmens konkretisiert. Es wird darauf hingeeme dass das Unternehmen seine
Stellung in der Gesellschaft kennt und, Uber dalitonelle Orientierung an Gewinn
und Borsenkurs hinaus, die Interessen von MensdhNatur gleichermal3en beachtet.
Als Leitbild wird das nachhaltige Wirtschaften &xt (Ubersicht D.37).

Philosophie.

‘ Verantwortliches Engagement als
Unternehmensphilophie.

Die Globalisierung der Markte erweitert die
Verantwortung der Unternehmen - gegendber
den Arbeitnehmern, der Umwelt und der
gesamten Gesellschaft Dennin derm Malie
wie die Wirtschaft weltweit an Grdlkie und
Bedeutung gewinnt, muss sie sich auch dafir
engagieren, dass jeder daran teilhaben kann.
Die Weltwirtschatt braucht ein "menschlicheres
Gesicht'.

Mehen der traditionellen Orientierung an
Gewinn und Barsenkurs muss gin
Unternehmen daher gleichermalien auch die
Interessen von Mensch und MNatur beachten.
Das umfasst die Erhaltung und Schaffung von
Arbeitsplatzen und die Ubernahme von
dkolonischer Verantwortuno genauso wie

Ubersicht D.37: Philosophie des Unternehmens
(Quelle:www.bmwgroup.de 12.12.2002)
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Eine diesbezugliche Fihrungsposition des Unternaeblnisst sich belegen: die SAM
SUSTAINABILITY GROUP hat in ihrem jahrlichen Nachltigkeits-Rating die BMW
GROUP in den Jahren von 1999 bis 2002 zum weltweBeanchenfiihrer der
Automobilindustrie erkoref®

Daneben beschreibt BMW noch zahlreiche weitere Merartungsbereiche im Detail,
d.h. Politik, Gesellschaft, Mitarbeiter, Umwelt umdiltur. Es werden Projekte von
BMW prasentiert, Stiftungen und Publikationen vatgdt udgl.. Zusammenfassend
lasst sich sagen, dass sich das Unternehmen faeatte darstellt und der Besucher
einen Uberblick lber die zahlreichen Bereiche dagsethehmensengagements erhalt;
diese sind so zahlreich, dass hier auf Vollstaraligkerzichtet werden soll.

Auch wie BMW sich die Zukunft vorstellt, lasst siden Web-Seiten entnehmen. Ein
hierfir speziell gestalteter Bereich ,Visionen“ entler Oberrubrik ,Innovation* stellt
heraus, dass BMW stets bemuht sein wird, ,neue &piez und Technologien zu
entwickeln, die sich in der Zukunft bewahren* (Utieht D.38).

Visionen.

Yisionen sind die Grundlage, um Konzepte und Technologien zu entwickeln,
die sich in der Zukunft bewsahren. Experten der BMW Group sind deshalb
standig auf der Suche nach kreativen Innovationen und wegweisenden
Technologien.

Ubersicht D.38: Visionen
(Quelle:www.bmwgroup.de 22.09.2003)

Durch den gleichzeitigen und (berwiegend guten mtufvon Corporate Design,
Corporate Communications und Corporate Behaviotet @MW das Medium Internet
zur Repréasentation des Unternehmens so umfassehdfigktiv, wie dies bisher aus
anderen Medien nicht bekannt war und mit Hilfe defaaditioneller* Mittel auch
kaum realisierbar erscheint. Niemals zuvor hat égen BMW auch seine Identitat den

Kunden derart weitgespannt und facettenreich UhimiMit einer Anndherung von

Zvgl. 0.V. (2002): www.bmwgroup.coni 19.01.2003.
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Eigen- und Fremdbild ist hiernach zu rechnen, afsb einem Vorgang, von dem

schlie3lich eine Imageverbesserung erwartet wekdan.
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