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Jocurile Olimpice din vara lui 1972: Doua automobile electrice marca BMW insotesc participantii
la maraton si la mars. Rezonanta din partea publicului nu a existat. Scenariu asemanator la
Téargul International de Automobile 1991: BMW isi prezinta automobilul electric E1. De data
aceasta specialistii sunt incantati. Publicul ia nota de acest autovehicul inovator, numai in
trecere. Din ce cauza suntem remarcati doar in agsa mica masura? Nu am comunicat cum se
cuvine? Sau nu este inca timpul autovehiculelor electrice?

Astazi, industria de automobile se afla la rascruce - lasand in spate clasicul motor cu combustie
interna si privind Tnspre noile concepte de mobilitate si tehnologii precum functionarea Hybrid,
cu hidrogen si electrica. Unde va duce drumul, nu stim inca cu claritate. Pentru noi, Grupul
BMW, aceasta inseamna: si in conditiile crizei economice mondiale noi investim in viitor si ne
urmam propriul drum. Cu strategia noastra Number ONE am stabilit cursul acestui drum.

Departamentului de comunicare al companiei BMW ii revine un rol activ, dupa parerea mea
chiar unul de forta. El trebuie sa reprezinte firma atat in interior, cat si in exterior, creandu-si
credibilitate, si in acelasi timp luand hotarari strategice. Ca mediator intre firme, entitai;
implicate, mass media si public, el are sarcina de a determina concernul sa se conformeze
noilor trenduri si exigente din exterior. Realizam acest lucru, de pilda prin comunicarea
aspectelor de dezvoltare sustenabila.

De ce ne-am decis sa comunicam aspecte sustenabile ale business-ului nostru?

Particularitatea este aceasta: fiecare grup co-interesat doreste altceva de la noi: clientii nostri,
de pilda, doresc sa stie cat de eficiente sunt autovehiculele BMW si MINI. Putem interconecta
protectia mediului cu placerea de a conduce? Mediul politic doreste sa stie daca Grupul BMW
corespunde exigentelor referitoare la clima. Societatea in general doreste sa stie cat de curat
sunt produse autovehiculele noastre. lar factorii de decizie doresc sa stie care sunt solutiile
concrete ale Grupului BMW pentru momentul actual si pentru viitor. Organizatiile de mediu, pe
de altd parte, doresc sa afle daca Grupul BMW si-a format o viziune asupra mobilitatii durabile.
Luand in considerare aceasta diversitate de aspecte, am decis sa adoptam strategii de
comunicare diferite.

Grupul BMW exista de peste 90 ani. De la inceputuri a fost insa clar: noi gandim pe termen
lung. De timpuriu ne-am dat seama ca legatura dintre mobilitate si dezvoltarea durabila va
deveni un aspect important pentru viitor. Dezvoltarea durabila a devenit principiul strategic
central al firmei noastre inca din anul 2000. In anul 2001 ne-am obligat s& respectidm cele zece
principii ale UN Global Compact si ale Cleaner Production Declaration din Programul de Mediu
al Natiunilor Unite (UNEP). in prezent, am finalizat strategia de dezvoltare durabild si ne-am
fixat alte scopuri exigente.

in opinia publica, dezvoltarea durabili este adesea asezata pe acelasi plan cu ,verde” sau
,ecologic”. Noi am mers mult mai departe in definirea acestui domeniu: prin dezvoltare durabila
noi intelegem faptul ca actiunile noastre corporatiste trebuie sa fie atat de responsabile, incat
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succesul nostru de azi sa nu se realizeze pe seama generatiilor viitoare. Cand reputatia si
acceptanta sociala contribuie la succesul produselor unei companii pe piata si la plasarea lor la
consumatori, atunci trebuie sa ne comunicam realizarile si succesele din domeniul dezvoltarii
durabile, in mod public si cu constiintd de sine. in acest sens inaintam pas cu pas.

Succesul Efficient Dynamicsin

Pana acum, in cazul Grupului BMW, produsele se aflau in mod clar in plan principal, adica,
automobilele Premium ale marcii BMW, MINI si Rolls-Royce. Acest lucru nu mai este suficient.
Astazi, ne indreptam intreaga activitate inspre punctul central al activitatilor noastre de
comunicare.

Efficient Dynamics a fost un prim pas in acest sens. La Salonul Auto de la Geneva din
primavara anului 2007 am prezentat prima data noile autovehicule BMW sub un slogan
cuprinzator. De atunci, aparitiile noastre la marile Show-uri automobilistice sunt insotite de
leitmotivul Efficient Dynamics, motiv central si pentru comunicarea de produs. in aceasta
privinta actionam neconventional. De exemplu, am folosit autovehiculele de serviciu ale
reprezentantilor managementului din Minchen pe post de suporturi publicitare pentru Efficient
Dynamics, acoperindu-le in mod ostentativ cu valorile de consum si emisii. Eu personal nu am
intrat niciodata pana acum in discutie in mod spontan cu atat de multe persoane. Multi au fost
surpringi sa afle ca autovehiculul meu BMW 730 Diesel consuma in medie numai 6,8 litri.

Astazi, Efficient Dynamics este in perceptia generald sinonim cu eficienta in gama Premium —
datorita comunicarii intensive, in principal insa deoarece in spatele acesteia se afla masuratori
efective: cu o valoare medie de 156 grame CO2 per kilometru, flota BMW si MINI din Europa
inregistreaza emisii mai reduse decat autovehiculele tuturor celorlalti producatori Premium gi
chiar mai putin decat unele masgini de clasa mica.

Pentru Targul International de Automobile din 2009 departamentele de dezvoltare, proiectare si
comunicare au convenit asupra modului in care ar trebui sa arate urmatoarea generatie de
Efficent Dynamics. Astfel s-a nascut studiul ,BMW Vision Efficient Dynamics” — 0 masina sport
pur-sange, care consuma mai putin decat o masina de clasa mica. A fost una dintre cele mai
fotografiate si mai comentate autovehicule de la Targul International de Automobile. Nicio
mirare ca mesajul care a insofit-o a fost: Si mobilitatea ecologica poate conferi placere
condusului.

Castig de imagine prin productie ecologica
Cumparatorii de autovehicule cumpara astazi in alt mod decéat o faceau acum céativa ani. Ei nu

doresc doar masgini frumoase. Ei vor si sa se asigure ca pot participa la protectia mediului
inconjurator. De aceea, nu numai autovehiculele noastre sunt concepute in directia protectiei
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mediului, ci si productia lor. Si in acest sens, comunicarea poate inregistra un castig de imagine
pentru firma, numai daca in spatele ropotului comunicativ se ascunde o baza solida. Orice
altceva ar fi demascat ca fiind o grenada luminoasa.

in anul 2009, renumitul Dow Jones Sustainability Index a ales Grupul BMW ca fiind cel mai
ecologic producator de autovehicule din lume — a cincea oara la rand. Niciun alt producator din
branga noastra nu utilizeaza mai economic resursele naturale. Pentru noi, acest mod de actiune
indreptat spre dezvoltare durabila nu serveste numai la imagine, ci ne ajuta sa economism bani.
Ca si in cazul lui Efficient Dynamics, suma tuturor masurilor luate in toate filialele noastre, au in
final un efect simtitor asupra firmei, pe de o parte, si pentru mediul inconjurator si pentru
societate, pe de altd parte. in raportul nostru despre dezvoltarea durabil3 si alte publicatii avem
o atitudine percutanta si transparenta, la fel cu tot ceea ce facem.

Campania de dezvoltare durabila ,,What’s next?”

A fi deschizator de drumuri in domeniul dezvoltarii durabile este una, a-{i impune scopuri
exigente este alta. De aceea, am lansat de curand campania ,What's next?” in toate mediile de
informare din Germania.

Grupul BMW intra in scena ca initiator al acestei campanii publicitare. Acesta este un Novum.
Campania va fi extinsa online, cu un microsite propriu bmwgroup.com/whatsnext. Drept motive
am ales in mod voit imagini simple, care la prima vedere nu prea au de-a face cu un producator
de automobile — un cos de héartie gol, un pahar cu apa sau o teava de esapament innodata.
Scopul este acela de a-I face pe cititor constient asupra faptului ca noi luam in serios
dezvoltarea durabila. Noi asiguram dezvoltarea sustenabila pe intregul ciclu de valoare
adaugata. Noi facem parte din solutie. Noi ne evaluam in functie de gradul de indeplinire al
scopurilor noastre. Deoarece, siguranta viitorului inseamna pentru noi sa gandim mai departe,
sa ne asumam responsabilitati si sa ne intrebam neincetat: Care este urmatorul pas?

A asculta, a intelege, a actiona

Daca ne vom felicita singuri ca ne-am indeplinit toate obiectivele, vom pierde tocmai in fata
stakeholder-ilor si a factorilor de decizie. in acest sens, trebuie mai intai s ascultdm si s&
discutam intre noi, pentru a intelege mai bine motivele actiunilor celuilalt.

Succesul comunicarii bazate pe dezvoltare durabila face din receptori pasivi, participanti activi.
Pentru a reusi acest lucru, noi promovam dialogul. Participam mult mai mult ca Tnainte la
dialogurile publice si luam pozitie si pe teme economice sau de alt tip. Stim aceasta: ca Grup,
BMW este parte din societatea in care traim, producem si vindem autovehiculele. Schimbul cu
celelalte grupuri sociale reprezinta pentru noi un mod important de a ne construi increderea.
Vrem sa intelegem ceea ce cred despre noi si despre actiunile noastre oamenii din jurul nostru.
Cum isi imagineaza ei lumea mobila de maine?

De aceea promovam schimburile de opinii si am gasit disponibilitate in acest sens. Cateva exe
mple

» La prima noastra masa rotunda cu grupurile cointeresate, din februarie 2009, am avut ca
oaspeti experti de trafic si de mediu, analisti si politicieni ecologisti.
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» La Targul International de Automobile din Frankfurt 2009, am fost gazdele renumitului
premiu ,Zukunftsgipfel” al revistei saptamanale Die Zeit, pentru viitorul mobilitatii.

« In decembrie am organizat la Berlin primul nostru summit pe teme de dezvoltare durabila.
Sub motto-ul: ,Si acesta este numai inceputul. Ecologic spre noi vremuri auto-mobile” vom
discuta, printre alfii, si cu detinatorul Premiului Nobel pentru Pace, Rajendra Pachauri.

« La conferinta pe probleme climaterice a ONU de la Copenhaga, am prezentat impreuna cu
Ministerul Federal al Mediului, primele rezultate ale proiectului nostru mondial ,MINI E”.
Aceasta inseamna sa impartasim experienta noastra referitoare la solutiile de transport electric,
cu mediul politic si cu publicul larg. Astfel ne aducem contributia la crearea conditiilor cadru
adecvate. Spre deosebire de inceputul anilor '70 si '90, acum putem afirma ca a venit timpul
solutjilor de transport electric. impreuna cu Institutul de cercetare a efectelor asupra climei de la
Postdam, vom aduce in discutie la Copenhaga problema emisiilor din sectorul transporturilor de
persoane.

Aceste exemple indica urmatorul aspect: intram in mod congtient in conflict cu alte opinii.
Cautam dialogul cu totii partenerii interesati. Aceasta este o componenta de baza a comunicarii
noastre indreptate spre dezvoltarea durabila.

Grupul BMW realizeaza exclusiv produse Premium. De aici rezulta urmatorul angajament:
Premium reprezintd pentru noi dezvoltare durabil3 sub toate fatetele sale. in comunicarea
noastra reinterpretam un principiu de baza bine-cunoscut: ,Actioneaza ecologic si vorbeste
despre aceasta!”

,,Responsabilitatea sociala inseamna pentru noi sa sa ne asumam responsabilitati si sa
ne intrebam neincetat: Care este urmatorul pas?”

Maximilian Schéberl este Directorul de Comunicare si Public Affairs al Grupului BMW,
Minchen

Traducere si adaptare: Anamaria Ratiu, Casa de Traduceri . In original, "Wie die BMW Group
Nachhaltigkeit kommuniziert” aparut in KommunikationsManager, Decembrie 2009.
Copyright 2010 PR & CSR Romania pentru versiunea in limba romana. Text reprodus cu
acordul redactiei si al autorilor.

Maximilian Schoberl: "Responsabilitatea sociala inseamna pentru BMW sa ne asumam
responsabilitati clare si sa ne intrebam neincetat: Care este urmatorul pas?”

Jocurile Olimpice din vara lui 1972: Doua automobile electrice marca BMW insotesc participantii
la maraton si la mars. Rezonanta din partea publicului nu a existat. Scenariu asemanator la
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Targul International de Automobile 1991: BMW isi prezinta automobilul electric E1. De data
aceasta specialistii sunt incéantati. Publicul ia nota de acest autovehicul inovator, numai in
trecere. Din ce cauza suntem remarcati doar in agsa mica masura? Nu am comunicat cum se
cuvine? Sau nu este inca timpul autovehiculelor electrice?

Astazi, industria de automobile se afla la rascruce - lasénd in spate clasicul motor cu combustie
interna si privind inspre noile concepte de mobilitate si tehnologii precum functionarea Hybrid,
cu hidrogen si electrica. Unde va duce drumul, nu stim inca cu claritate. Pentru noi, Grupul
BMW, aceasta inseamna: si in conditiile crizei economice mondiale noi investim in viitor si ne
urmam propriul drum. Cu strategia noastra Number ONE am stabilit cursul acestui drum.

Departamentului de comunicare al companiei BMW ii revine un rol activ, dupa parerea mea
chiar unul de forta. El trebuie sa reprezinte firma atat in interior, cat si in exterior, creandu-si
credibilitate, si in acelasi timp luand hotarari strategice. Ca mediator intre firme, entita;
implicate, mass media si public, el are sarcina de a determina concernul sa se conformeze
noilor trenduri si exigente din exterior. Realizam acest lucru, de pilda prin comunicarea
aspectelor de dezvoltare sustenabila.

De ce ne-am decis sa comunicam aspecte sustenabile ale business-ului nostru?

Particularitatea este aceasta: fiecare grup co-interesat doreste altceva de la noi: clientii nostri,
de pilda, doresc sa stie cat de eficiente sunt autovehiculele BMW si MINI. Putem interconecta
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protectia mediului cu placerea de a conduce? Mediul politic doreste sa stie daca Grupul BMW
corespunde exigentelor referitoare la clima. Societatea in general doreste sa stie cat de curat
sunt produse autovehiculele noastre. lar factorii de decizie doresc sa stie care sunt solutiile
concrete ale Grupului BMW pentru momentul actual si pentru viitor. Organizatiile de mediu, pe
de alta parte, doresc sa afle daca Grupul BMW si-a format o viziune asupra mobilitatii durabile.
Luéand in considerare aceasta diversitate de aspecte, am decis sa adoptam strategii de
comunicare diferite.

Grupul BMW exista de peste 90 ani. De la inceputuri a fost insa clar: noi gandim pe termen
lung. De timpuriu ne-am dat seama ca legatura dintre mobilitate si dezvoltarea durabila va
deveni un aspect important pentru viitor. Dezvoltarea durabila a devenit principiul strategic
central al firmei noastre inca din anul 2000. In anul 2001 ne-am obligat sa respectidm cele zece
principii ale UN Global Compact si ale Cleaner Production Declaration din Programul de Mediu
al Natiunilor Unite (UNEP). In prezent, am finalizat strategia de dezvoltare durabild si ne-am
fixat alte scopuri exigente.

in opinia publicd, dezvoltarea durabild este adesea asezata pe acelasi plan cu ,verde” sau
»ecologic”. Noi am mers mult mai departe in definirea acestui domeniu: prin dezvoltare durabila
noi intelegem faptul ca actiunile noastre corporatiste trebuie sa fie atat de responsabile, incat
succesul nostru de azi sa nu se realizeze pe seama generatiilor viitoare. Cand reputatia si
acceptanta sociala contribuie la succesul produselor unei companii pe piata si la plasarea lor la
consumatori, atunci trebuie sa ne comunicam realizarile si succesele din domeniul dezvoltarii
durabile, in mod public si cu constiintd de sine. in acest sens inaintam pas cu pas.

Succesul Efficient Dynamics
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Pana acum, in cazul Grupului BMW, produsele se aflau in mod clar in plan principal, adica,
automobilele Premium ale marcii BMW, MINI si Rolls-Royce. Acest lucru nu mai este suficient.
Astazi, ne indreptam intreaga activitate inspre punctul central al activitatilor noastre de
comunicare.

Efficient Dynamics a fost un prim pas in acest sens. La Salonul Auto de la Geneva din
primavara anului 2007 am prezentat prima data noile autovehicule BMW sub un slogan
cuprinzator. De atunci, aparitiile noastre la marile Show-uri automobilistice sunt insotite de
leitmotivul Efficient Dynamics, motiv central si pentru comunicarea de produs. in aceasta
privinta actionam neconventional. De exemplu, am folosit autovehiculele de serviciu ale
reprezentantilor managementului din Minchen pe post de suporturi publicitare pentru Efficient
Dynamics, acoperindu-le in mod ostentativ cu valorile de consum si emisii. Eu personal nu am
intrat niciodata pana acum in discutie in mod spontan cu atat de multe persoane. Multi au fost
surpringi sa afle ca autovehiculul meu BMW 730 Diesel consuma in medie numai 6,8 litri.

Astazi, Efficient Dynamics este in perceptia generala sinonim cu eficienta in gama Premium —
datorita comunicarii intensive, in principal insa deoarece in spatele acesteia se afla masuratori
efective: cu o valoare medie de 156 grame CO; per kilometru, flota BMW si MINI din Europa
inregistreaza emisii mai reduse decat autovehiculele tuturor celorlalti producatori Premium si
chiar mai putin decéat unele masini de clasa mica.

Pentru Targul International de Automobile din 2009 departamentele de dezvoltare, proiectare si
comunicare au convenit asupra modului in care ar trebui sa arate urmatoarea generatie de
Efficent Dynamics. Astfel s-a nascut studiul ,BMW Vision Efficient Dynamics” — 0 masina sport
pur-sange, care consuma mai putin decat o masina de clasa mica. A fost una dintre cele mai
fotografiate si mai comentate autovehicule de la Targul International de Automobile. Nicio
mirare ca mesajul care a insofit-o a fost: Si mobilitatea ecologica poate conferi placere
condusului.
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Castig de imagine prin productie ecologica

Cumparatorii de autovehicule cumpara astazi in alt mod decéat o faceau acum céativa ani. Ei nu
doresc doar masini frumoase. Ei vor si sa se asigure ca pot participa la protectia mediului
inconjurator. De aceea, nu numai autovehiculele noastre sunt concepute in directia protectiei
mediului, ci si productia lor. Si in acest sens, comunicarea poate inregistra un castig de imagine
pentru firma, numai daca in spatele ropotului comunicativ se ascunde o baza solida. Orice
altceva ar fi demascat ca fiind o grenada luminoasa.

in anul 2009, renumitul Dow Jones Sustainability Index a ales Grupul BMW ca fiind cel mai
ecologic producator de autovehicule din lume — a cincea oara la rand. Niciun alt producator din
bransa noastra nu utilizeaza mai economic resursele naturale. Pentru noi, acest mod de actiune
indreptat spre dezvoltare durabila nu serveste numai la imagine, ci ne ajuta sa economism bani.
Ca si in cazul lui Efficient Dynamics, suma tuturor masurilor luate in toate filialele noastre, au in
final un efect simtitor asupra firmei, pe de o parte, si pentru mediul inconjurator si pentru
societate, pe de alta parte. in raportul nostru despre dezvoltarea durabila si alte publicatii avem
o atitudine percutanta si transparenta, la fel cu tot ceea ce facem.

Campania de dezvoltare durabila ,,What’s next?”
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A fi deschizator de drumuri in domeniul dezvoltarii durabile este una, a-{i impune scopuri
exigente este alta. De aceea, am lansat de curand campania ,What's next?” in toate mediile de
informare din Germania.

Grupul BMW intra in scena ca initiator al acestei campanii publicitare. Acesta este un Novum.
Campania va fi extinsa online, cu un microsite propriu bmwgroup.com/whatsnext. Drept motive
am ales in mod voit imagini simple, care la prima vedere nu prea au de-a face cu un producator
de automobile — un cos de héartie gol, un pahar cu apa sau o teava de esapament innodata.
Scopul este acela de a-l face pe cititor constient asupra faptului ca noi luam in serios
dezvoltarea durabila. Noi asiguram dezvoltarea sustenabila pe intregul ciclu de valoare
adaugata. Noi facem parte din solutie. Noi ne evaluam in functie de gradul de indeplinire al
scopurilor noastre. Deoarece, siguranta viitorului inseamna pentru noi sa gandim mai departe,
sa ne asumam responsabilitati si sa ne intrebam neincetat: Care este urmatorul pas?

A asculta, a intelege, a actiona

Daca ne vom felicita singuri ca ne-am indeplinit toate obiectivele, vom pierde tocmai in fata sta
keholder-ilor si a factorilor de decizie. In acest sens, trebuie mai intai sa ascultam si sa
discutam intre noi, pentru a intelege mai bine motivele actiunilor celuilalt.

Succesul comunicarii bazate pe dezvoltare durabila face din receptori pasivi, participanti activi.
Pentru a reusi acest lucru, noi promovam dialogul. Participam mult mai mult ca inainte la
dialogurile publice si luam pozitie si pe teme economice sau de alt tip. Stim aceasta: ca Grup,
BMW este parte din societatea in care traim, producem si vindem autovehiculele. Schimbul cu
celelalte grupuri sociale reprezinta pentru noi un mod important de a ne construi increderea.
Vrem sa intelegem ceea ce cred despre noi si despre actiunile noastre oamenii din jurul nostru.
Cum isi imagineaza ei lumea mobila de maine?
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De aceea promovam schimburile de opinii si am gasit disponibilitate in acest sens. Cateva
exemple:

- La prima noastra masa rotunda cu grupurile  cointeresate, din februarie 2009, am avut
ca oaspetli experti de trafic si  de mediu, analisti si politicieni ecologisti.

- La Targul International de Automobile din Frankfurt 2009, am fost gazdele renumitului
premiu ,Zukunftsgipfel” al revistei ~ saptamanale Die Zeit, pentru viitorul mobilitatii.

- In decembrie am organizat la Berlin primul nostru ~ summit pe teme de dezvoltare
durabilda. Sub motto-ul: ,Si acesta este numai  inceputul. Ecologic spre noi vremuri
auto-mobile” vom discuta, printre  aliii, si cu detinatorul Premiului Nobel pentru Pace,
Rajendra Pachauri.

- La conferinta pe probleme climaterice a ONU dela  Copenhaga, am prezentat
impreuna cu Ministerul Federal al Mediului,  primele rezultate ale proiectului nostru mondial
»MINI E”. Aceasta inseamna sa impartasim experienta  noastra referitoare la solutiile
de transport electric, cu mediul politic  si cu publicul larg. Astfel ne aducem contributia la
crearea conditilor ~ cadru adecvate. Spre deosebire de inceputul anilor '70 si '90, acum putem

afirma ca a venit timpul solutiilor de transport electric. impreun cu Institutul
de cercetare a efectelor asupra
climei
de la
Postdam, vom aduce in discutie la ~ Copenhaga problema emisiilor din sectorul transporturilor
de persoane.

Aceste exemple indica urmatorul aspect: intram in mod congtient in conflict cu alte opinii.
Cautam dialogul cu totii partenerii interesati. Aceasta este o componenta de baza a comunicarii
noastre indreptate spre dezvoltarea durabila.

Grupul BMW realizeaza exclusiv produse Premium. De aici rezulta urmatorul angajament:
Premium reprezintd pentru noi dezvoltare durabil3 sub toate fatetele sale. in comunicarea
noastra reinterpretam un principiu de baza bine-cunoscut: ,Actioneaza ecologic si vorbeste
despre aceastal”
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»,Responsabilitatea sociala inseamna pentru noi sa sa ne asumam responsabilitati si sa
ne intrebam neincetat: Care este urmatorul pas?”

Maximilian Schéberl este Directorul de comunicare si public affairs al Grupul BMW, Mlnchen
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