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GROUP J

1. BMW Group Design.

1.1 Faszination als Kulturgut.
Die BMW Group Designphilosophie.

Die Designphilosophie der BMW Group spiegelt die Unternehmenskultur wieder und ist
Ausdruck gelebten Unternehmensgeistes. Treffender bezeichnet damit der Begriff
Designkultur das Wirken aller am Designprozess Beteiligten. Die Designkultur der

BMW Group beruht auf der Verbindung zwischen Mensch und Produkt und entwickelt sich
innerhalb des Spannungsfeldes von Tradition und Zukunft kontinuierlich weiter.

Mensch und Produkt: Komplexe Harmonie.

Das Design der BMW Group zielt im Ergebnis auf einen zentralen Aspekt: Emotionale und
dauerhaft faszinierende Produkte zu schaffen. Inihrer Arbeit sind die Designer der

BMW Group darauf bedacht, in jedem Fahrzeug ein Momentum zu erzeugen, das die
Menschen langfristig emotional bindet. Die enge Verbindung von Mensch und Produkt im
Entstehungsprozess ist dabei Grundlage fiir den Erfolg der BMW Group. Von der ersten
Entwicklungsidee bis zum serienreifen Modell streben Designer und Ingenieure nach
bedeutungsvoller Form und perfekter Funktionalitat. Das harmonische Zusammenspiel
dieser beiden Maximen ist fiir den Kunden in jedem Detail erlebbar.

Tradition und Zukunft: Fundament und Vision des Designs.

BMW Group Design ist authentisch, wegweisend und nachhaltig. Dabei bezieht das
Design seine Authentizitat aus der Unternehmenshistorie und den jeweiligen
Markentraditionen. Gleichzeitig ist es visionar und iiberzeugt mit nachhaltigen Konzepten.
Somit bildet die Tradition der Marke das Fundament, auf dem zukunftsorientiertes Design
iberhaupt erst entstehen kann. Eine langfristige und kontinuierliche Entwicklungskette
mit darin eingebundenen revolutiondren Fortschritten bestimmt das Spannungsfeld von
Tradition und Zukunftsorientierung.

BMW Group Design schafft authentische Personlichkeiten.

Fiihrende Innovationen, faszinierende Asthetik und eine ausgezeichnete Produktsubstanz
miinden in einer authentischen Produktpersonlichkeit. An diesen Werten orientieren sich
die Menschen im Schaffensprozess. Perfektion und Innovation in Technik und Design sind
entscheidende, identitatsstiftende Merkmale fiir die Produkte der BMW Group. Das
Design libersetzt Funktion konsequent und authentisch in eine bedeutungsvolle Form. In
diesem Prozess entstehen perfekte Proportionen sowie eine faszinierende und
herausfordernde Formensprache, von der Gesamtanmutung bis ins Detail. Als Ergebnis ist
die Produktsubstanz fiir alle Sinne erlebbar und schafft eine emotionale Beziehung
zwischen Mensch und Produkt.

Diese Designkultur bildet eine Wertgrundlage, an der sich alle Marken der BMW Group
orientieren. Das darauf basierende Werteverstandnis pragt die gesamte Arbeit der
BMW Group und ist Grundlage fiir die Designstrategie aller Marken. Ausgehend von
diesem gemeinschaftlichen Fundament verleiht jede Marke diesem Verstandnis eine
individuelle Auspragung, ein eigenes Leben.

Der Designprozess nimmt bei der BMW Group eine exponierte Stellung ein. Ideen und

Visionen des gesamten Unternehmens fiir die Zukunft der Mobilitat werden hier innerhalb
eines klar strukturierten Rahmens in die Realitat umgesetzt. Hierfiir hat das Unternehmen
einen sehr umsichtigen und auf perfekte Zusammenarbeit aller Beteiligten ausgerichteten
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1.2 Vision trifft Faszination.
Der Designprozess der BMW Group.

Prozess etabliert mit dem Ziel, emotionale und dauerhaft faszinierende Produkte zu
schaffen.

Von der Idee iiber den Entwurf zum fertigen Modell.

Der Produktentstehungsprozess fiir ein neues Modell erstreckt sich liber einen Zeitraum
von rund fiinf Jahren und ist in drei Phasen gegliedert. Er beginnt mit dem Auftrag des
Unternehmens fiir die Gestaltung eines neuen Automobils. Adrian van Hooydonk,

Leiter BMW Group Design, erarbeitet daraufhin gemeinsam mit einem interdisziplinaren
Team ein Briefing fiir alle am Designprozess Beteiligten. Dieser konzeptionelle Rahmen
ermoglicht es den Designern, Entwicklern und Technikern, das Automobil mit maglichst
groBem kreativem Spielraum zu gestalten.

Phase 1: Die Grundlagen.

Zu Beginn der ersten Projektphase werden die grundlegenden Merkmale fixiert. Analog
dazu erstellen die Designer erste Proportionsmodelle fiir das neue Fahrzeug. Die
Proportionsfindung hat innerhalb des Designprozesses eine hohe Bedeutung. Wie bei
jedem Produkt wird auch bei einem Automobil die ideale Proportion als Schliissel zu
Asthetik und Harmonie empfunden. Die Designer erarbeiten zunachst die Silhouette und
die charakteristischen Linien des spateren Fahrzeugs. Nach ersten Skizzen erstellen sie
so genannte Tape Drawings auf Packageplanen, eine Art Landkarte des spateren
Fahrzeugs mit allen technischen und baulichen Inhalten im MaBstab 1:1. Mit flexiblen
Klebebandern (Tapes) kleben die Designer dabei die proportionsbestimmenden
Hauptlinien des Fahrzeugs auf die Packageplane und heben sie so hervor. Beim fertigen
Tape Drawing lassen Silhouette und Linienfiihrung bereits den spateren Charakter des
Fahrzeugs erkennen. AnschlieBend entsteht im Dialog zwischen Designer und CAD-
Modelleur ein virtuelles, dreidimensionales Proportionsmodell des neuen Fahrzeugs.
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Ziel der ersten Phase ist es, ein gemeinsames Verstandnis aller Einflussfaktoren und
deren Auswirkungen auf einen vorgeschlagenen Entwurf zu gewinnen. Schon zu diesem
Zeitpunkt stehen wesentliche Bestandteile wie beispielsweise Radstand,
Gepackraumvolumen, Motorenauswahl, Innenraumbreite und Sicherheitsanforderungen
als Vorgaben fiir die gestalterische Arbeit fest. Dem perfekten Zusammenspiel von Design
und Technik wird bereits an dieser Stelle eine hohe Integrationsleistung abgefordert.
SchlieBlich sollen alle verfiigharen technischen Neuerungen in einer Weise umgesetzt
werden, die der spatere Nutzer als perfekt in der Funktionalitat, sinnvoll und zugleich als
optisch faszinierend wahrnimmt.

Phase 2: Der Wettbewerb.

Charakteristisches Merkmal der Formfindungsprozesse im BMW Group Design und in
dieser Form einzigartig in der Automobilindustrie ist der interne, hochkreative Wettbewerb
bei der Gestaltung von Exterieur und Interieur, zu dem die Designer mit ihren Entwiirfen
gegeneinander antreten.
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Dazu entwickelt das gesamte Team fiir Exterieur und Interieur Design unter der Regie des
verantwortlichen Design Leiters seine vielfaltigen Vorstellungen anhand von Skizzen und
virtuellen Darstellungen, die anschlieBend physisch in so genannte Clay-Modelle
umgesetzt werden. Auf Basis der entschiedenen Proportionen entsteht die
charakteristische Designsprache des jeweiligen Fahrzeugkonzepts. Die Zielvorgabe sind
innovative Designentwiirfe sowie eine herausragende Asthetik in Proportionen und
Flachen.

Die Arbeit an Clay-Modellen ist sehr zeit- und kostenintensiv. Nur wenige
Automobilhersteller legen so viel Wert auf 1:1-Modelle aus Clay, einem Spezialwerkstoff
fiir Formgestalter, und verfeinern sie derart detailgetreu. Uberzogen mit einer Spezialfolie,
die einer Lackierung in der Farbe Titansilber metallic ahnelt, wird es moglich, Linien,
Oberflachen und Proportionen eines jeden Clay-Modells bei unterschiedlichen
Lichtverhltnissen realistisch zu beurteilen. Clay-Modelle bieten die Mdglichkeit, den
Entwurf permanent weiterzuentwickeln. Dabei kann jede Entscheidung iiber Anderungen
am 1:1-Modell umgesetzt und auf diese Weise schnell und realitatsnah sichtbar gemacht
werden.



BMW Group
Medien-
information

03/2012
Seite 6

Die Anzahl der Clay-Modelle wird in dieser Phase sukzessive durch Entscheidungen des
Vorstands reduziert. Innerhalb dieses Prozesses entwickelt sich bei den Designern eine
feste Uberzeugung vom perfekten Erscheinungsbild fiir das Exterieur und das Interieur
des neuen Modells. Die endgiiltige Entscheidung tiber den zu realisierenden Entwurf fallt
schlieBlich rund drei Jahre vor dem Produktionsstarttermin in einem Finale zwischen zwei
unterschiedlichen Varianten. Dieser besondere Moment bedeutet fiir einen — unter
Umstanden auch noch sehr jungen — Designer, dass sein Entwurf den Wettbewerb
gewonnen hat und in die Realitat umgesetzt wird.

Phase 3: Die Detailarbeit.

Nachdem der finale Entwurf vom Vorstand festgelegt wurde, geht es an die Feinarbeit fiir
die Details, die fiir den Serienentwicklungsprozess von entscheidender Bedeutung sind.
Fiir diese Phase hat das BMW Group Design ein eigenes Team fiir das Detail Design
aufgesetzt, das sowohl im Exterieur als auch im Interieur samtliche Elemente bis zur
vollendeten Formgebung feinjustiert. Die intensive Abstimmung zwischen Designern,
Ingenieuren und Fertigungstechnikern erfolgt auch in dieser Phase und zielt auf die exakte
Bestimmung jedes einzelnen Details bis in den Hundertstelmillimeterbereich ab. Damit
gewahrleistet die BMW Group die Umsetzung des Premiumanspruchs fiir jedes Produkt —
von der Oberflachengiite bis in den Mikrobereich. Erst danach folgt die Umsetzung der
von Menschenhand perfektionierten Skulptur in ein von Maschinen reproduzierbares
Produkt. Dazu wird das Modell im CAD-Verfahren (Computer Aided Design,
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computergestiitztes Design) mittels Laserabtastung in ein dreidimensionales Feasibility-
Modell ibersetzt, d.h. in ein technisches Referenzmodell fiir alle weiteren Entwicklungen.
Parallel dazu werden verschiedene virtuelle Methoden zielgerichtet genutzt, um sowohl
die Effizienz im Entwicklungsprozess als auch die Prazision der Absicherung zu
optimieren.

In dieser Phase widmen sich die Designer intensiv den Dingen, die der spatere Besitzer
bei der Benutzung erlebt und die eine dauerhafte Faszination fiir das Fahrzeug bewirken -
auch iiber viele Jahre hinweg. Die Leidenschaft fiir Asthetik und Dynamik, fiir Prazision
und Perfektion kommt aber in allen drei Phasen des Designprozesses zum Ausdruck —von
den Grundlagen iiber den Wettbewerb bis hin zur Detailarbeit. Das Ergebnis sind
Automobile, die einen unverwechselbaren, markentypischen und authentischen Charakter
aufweisen.
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»Ich mochte im Designprozess die maximale Kreativitat aus meinen Teams herausholen.
Dazu halte ich die Briefings so offen wie moglich. Jeder einzelne Designer ist hier gefragt,
seine eigene Sicht auf die Marke oder auf das jeweilige Projekt zu liefern, in Wort und Bild.
Mein Job ist es dann, aus den unzahligen Meinungen und Vorschlagen die besten
auszuwahlen. Fiir mich einer der spannendsten Momente im ganzen Designprozess®, so
Adrian van Hooydonk, Leiter BMW Group Design.




BMW Group
Medien-
information

03/2012
Seite 9

2. BMW Design.

2.1 Bewegendes Design.
Die BMW Design DNA.

BMW steht fur authentisches und zukunftsorientiertes Automobildesign.
Authentisch, weil das Design zeigt, was man mit dem Fahrzeug erleben kann.
Es gibt ein Versprechen ab, das schon beim Betrachten eingeldst wird: Jeder
BMW ist auf den ersten Blick als BMW erkennbar und vermittelt, wofUr die
Marke steht: Freude am Fahren. Zukunftsorientiert, weil das Design mit
wegweisenden Innovationen immer wieder neue MaB3stabe flir das
Premiumsegment der Automobilindustrie setzt. Uber viele Jahrzehnte
hinweg formen verschiedene Gestaltungselemente die einzigartige DNA von
BMW, deren Proportionen, Oberflachen und Details pragend sind. Jeder
BMW interpretiert diese typischen Merkmale fUr sich neu und zeigt dadurch
seinen eigenstandigen Charakter. Den charakterbildenden Wert der
Designmerkmale hat BMW frih erkannt und Uber die Jahre konsequent
kultiviert. Sie sind in jedem BMW zu finden, damals wie heute.




BMW Group
Medien-
information

03/2012
Seite 10

Die besonderen Merkmale: Proportionen, Oberflachen, Details.

BMW Design verkérpert die perfekte Harmonie von Technik und Asthetik.
Funktion erhalt hier eine eigene Form und Schénheit. Zu den besonderen
Merkmalen eines BMW zahlen Proportionen, Oberflachen und Details. Das
Zusammenspiel dieser Merkmale definiert den Charakter eines BMW und ist
Ausdruck des fur BMW typischen Designs. Die charakteristischen
Proportionen — langer Radstand, kurze Uberhange, lange Motorhaube und
nach hinten versetzte Fahrgastzelle — zeigen die sportliche Eleganz und
Dynamik jedes einzelnen BMW bereits im Stand. Der individuelle Charakter
eines Fahrzeugs wird Uber die aufwendig modellierten Oberflachen
transportiert, die straff gespannt und von prazisen Linien konturiert sind und
damit den Fahrzeugkorper formen. Jedes Modell zeigt eine eigene
Interpretation des Oberflachendesigns und setzt durch prazise gestaltete
Details facettenreiche Akzente.
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Pragnante Asthetik: Das Gesicht eines BMW.

Bereits das Gesicht eines BMW weist typische Charakteristika auf, die das
Auto eindeutig als BMW zu erkennen geben. Dabei formen der zweigeteilte,
nierenformige Kahlergrill, das dartber mittig positionierte Markenemblem und
die Doppelrundscheinwerfer eine markante gestalterische Einheit. Die oben
angeschnittenen Frontscheinwerfer definieren dabei den ,konzentrierten
Blick®, der auf die vorausliegende Stral3e gerichtet ist. Der Kuhlergrill, die so
genannte Niere, wurde 1933 zum ersten Mal umgesetzt und entwickelte sich
im Laufe der Zeit zur markantesten BMW lkone. Diese lkone des BMW
Designs hatte viele Auspragungen und formt das Gesicht eines BMW bis
heute: Positioniert zwischen den typischen Doppelrundscheinwerfern mit
Leuchtringen verleinen beide Merkmale zusammen jedem BMW ein
einzigartiges Erscheinungsbild.

WL m)

d—ran L _oupe
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Typische Linienfiihrung im Exterieur.

Auch in der Seitenansicht finden sich zahlreiche BMW typische
Designmerkmale, die je nach Modell unterschiedlich interpretiert werden. Die
lange Motorhaube geht flieBend in die nach hinten versetzte Fahrgastzelle
Uber. Dies schafft eine gestreckte Form, die sowohl elegant als auch
funktional ist. So entsteht eine dynamische Silhouette, die das Fahrzeug
bereits im Stand nach vorne dréangen lasst. Der lange Radstand verleiht den
Automobilen eine dynamisch-elegante Basis, kurze Uberhénge in Front und
Heck runden die BMW typischen Proportionen ab. Wenige pragnante Linien
unterteilen die Proportionen. Ebenfalls typisch ist die seitliche Fensterflache,
die mit einer chromfarbenen Einfassung an die Formensprache eines Coupés
angelehnt ist. Sie findet ihren Abschluss im Hofmeister-Knick, einem
dynamischen Gegenschwung am Fuf3 der hinteren Saule, die das Dach tragt
und die hinteren Seitenfenster von der Heckscheibe trennt. Dieses nach dem
ehemaligen Leiter BMW Karosserie, Wilhelm Hofmeister, benannte
Stilelement beschleunigt die Fenstergrafik nach vorne und betont ein
weiteres, fur BMW typisches Merkmal: den Hinterradantrieb. Unter der
Fenstergrafik teilt die prazise seitliche Sickelinie mit den integrierten
Turgriffen den Fahrzeugkdrper. Sie zieht, aus der Front kommend, mit einer
einzigen schwungvollen Bewegung ins Heck und verleiht dem Automobil, je
nach Modell unterschiedlich stark ansteigend, eine entsprechend
ausgepragte Keilform.
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Fahrerorientierung und Ergonomie im Interieur.

Charakteristisch fur das BMW Design ist die konsequente Fahrerorientierung,
die ergonomische Ausrichtung des Innenraums auf den Fahrer. Wichtige
Bedien- und Kontrollelemente in der Instrumententafel und der Mittelkonsole
orientieren sich sichtbar zum Fahrer hin und liegen damit im direkten Grifffeld
des Fahrers. Ebenso sind samtliche Anzeigeelemente im optimalen Sichtfeld
des Fahrers angeordnet und machen ihm je nach Fahrsituation die jeweils
relevanten Informationen zuganglich. Ausgesuchte Materialien und ein fein
abgestimmtes Farbdesign unterstreichen die gestalterische Aussage des
Interieurs und akzentuieren den Fahrzeugcharakter im Innenraum. Diese
konsequente Ausrichtung auf den Fahrer betont neben den ergonomischen
Aspekten auch die hohe Emotionalitét des Interieur Designs.

BMW
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Der individuelle Charakter eines BMW drdickt sich im Interieur in einem
besonderen Zusammenspiel von Flachen und Linien aus, die dem Prinzip des
so genannten Layering folgen. Layering steht fUr Ebenen aus verschiedenen
Materialien, die optisch Ubereinanderliegen und denen unterschiedliche
Funktionalitdten zugeordnet sind. Dabei erzeugen sie eine Lebendigkeit der
Flachen und Dynamik. In der Interieurgestaltung der BMW Automobile
eroffnet das Layering damit eine neue moderne Innenraumasthetik und
schafft visuelle Leichtigkeit.

,Wir gestalten Produkte, die bewegen, sowohl in funktionalem als auch im
emotionalem Sinne. Unsere Gestaltung ist authentisch, sie zeigt, was man
mit unseren Produkten erleben kann und erinnert an die Tradition der Marke.
Unser Design ist aber auch zukunftsorientiert und gibt der modernen
Technologie, die unsere Produkte pragt, ein Gesicht und eine Seele.

Des weiteren zeugt unsere Gestaltung von einer groBen Liebe zum Detail,
sodass unsere Kunden auch nach Jahren noch interessante Designelemente
entdecken kénnen®, so Adrian van Hooydonk, Leiter BMW Group Design.
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2.2 BMW Designikonen.

In der Formensprache haben sich im Laufe der Jahre zahlreiche
Designikonen herausgebildet, die primar auf die Marke einzahlen, aber auch
typisch fur das jeweilige Modell sein kénnen. In ihrer Gesamtheit gelten alle
lkonen als identitatsbildend fur Marke und Modell.

Das Gesicht.

Der nierenférmige Kuhlergrill und
die oben angeschnittenen
Doppelrundscheinwerfer bilden
das Gesicht eines BMW sy =)
Automobils. Durch diese e
charakteristischen Merkmale ist

ein BMW auch ohne
Markenemblem als BMW
erkennbar.

Die Niere.

Der zweigeteilte, abgerundete
Kuhlergrill, die so genannte Niere,
ist seit 1933 eine lkone der BMW
Automobile. Seit 1935 wird dieses
Designelement in allen
Modellreihen eingesetzt.
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Der konzentrierte Blick.

Die markentypischen
Doppelrundscheinwerfer werden
im oberen Bereich angeschnitten.
Daraus entsteht der
charakteristische konzentrierte
Blick, der auf die vorausliegende
Stral3e gerichtet ist.

Die Proportionen.

Typisch fur BMW sind die
Proportionen, die mit einem
langen Radstand, einer lang
gezogenen Motorhaube und einer
nach hinten versetzten
Fahrgastzelle bereits im Stand
Dynamik erzeugen. Das
Automobil vermittelt damit auf
den ersten Blick, wofur die Marke
steht: Freude am Fahren.
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Der Hofmeister-Knick.

Der Hofmeister-Knick bezeichnet
den Gegenschwung am Ful3 der
hinteren Saule eines BMW
Automobils zum Wagenkorper.
Namenspatron ist der enemalige
Leiter BMW Karosserie, Wilhelm
Hofmeister, der dieses
Stilelement bei BMW erstmalig
1961 einflhrte. Der
Gegenschwung betont den
dynamischen Vorwartsdrang des
Fahrzeugs und verweist auf den
BMW typischen Hinterradantrieb.

Die Fenstergrafik.

Die seitliche, chromfarben
eingefasste Fenstergrafik mit
schwarzer B-Saule erinnert an die
Formensprache klassischer
Coupés. Durch die lange und
flache Ausflhrung tragt sie zur
dynamischen Erscheinung jedes
BMW bei.
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Die Sickelinie.

Die charakteristische Sickelinie
unterteilt den Wagenkorper und
pragt die Seitenansicht
mafgeblich. Je nach Modell
definiert die Sickelinie eine
unterschiedlich stark ausgepragte
Keilform. Die Turgriffe sind in die
Sickelinie integriert, wodurch die
aufwendig modellierten Flachen
noch besser zur Geltung
kommen.

Die L-formigen Heckleuchten.

Die L-férmige Gestaltung
unterstreicht die Breite des
Hecks, die damit Stand und
Stabilitat des Automobils optisch
unterstutzt.

Die Fahrerorientierung.

Wichtige Bedien- und
Kontrollelemente in der
Instrumententafel und der
Mittelkonsole orientieren sich
sichtbar zum Fahrer hin und
liegen damit im direkten Grifffeld
des Fahrers.
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2.3 Raum fur Leidenschaft.
Die BMW Interieur Design DNA.

Das Interieur Design eines BMW Automobils fUhrt fort, was das Exterieur
erdffnet: Freude am Fahren. Neben der typischen Fahrerorientierung stellt
BMW eine emotionale Flachensprache in den Vordergrund, die sich zwischen
den Polen einer lebendigen und gleichzeitig ruhigen Gestaltung bewegt.
Dynamische, flieBende Formen bringen den Charakter der Automobile zum
Ausdruck. Sie erzeugen einen organischen Flachencharakter, der gepragt ist
von weichen, harmonischen Ubergangen.

Fokussierte Ausrichtung: Die Fahrerorientierung.

Charakteristisch fur das BMW Interieur Design ist die konsequente
Fahrerorientierung, die ergonomische Ausrichtung des Innenraums auf den
Fahrer. Wichtige Bedien- und Kontrollelemente in der Instrumententafel und
der asymmetrisch gestalteten Mittelkonsole orientieren sich sichtbar zum
Fahrer hin und liegen damit im direkten Grifffeld des Fahrers. Dabei variiert
die Auspragung je nach Modell, sodass jedes Fahrzeug auch Uber dieses
Merkmal seinen individuellen Charakter entfalten kann. Die optimale
Integration der Bedienelemente und ihre sorgfaltig aufeinander abgestimmte
Position beschreibt die Perfektion des Interieur Designs und steht fur die
hohe Wertigkeit und Exklusivitat von BMW.

BMW
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Emotionale Linienfiihrung: Die Horizontalitat.

Langgestreckte, horizontale Linien betonen die Leichtigkeit und
Weitlaufigkeit des Interieurs. Sie erzeugen ein groBztgiges Raumgefuhl und
damit Ruhe furs Auge. Die horizontale Auslegung der Instrumententafel wirkt
der mit technischen Features ausgestatteten, vertikal angelegten
Mittelkonsole entgegen. Die Front erscheint weitlaufig und leicht, sodass sich
fur Fahrer und Insassen die wahrgenommene Raumfreiheit und die
Verfugbarkeit einer maximal mdglichen technischen Ausstattung zu einer
perfekten Komposition vereinen. Die horizontale Ausrichtung der
Innenraumgestaltung schafft Weite und durch die wahrgenommene
Leichtigkeit ein Gefuhl von Agilitat. Dabei ermoglicht eine bewusst
angedeutete, subtile LinienfUhrung die Interpretationsfreiheit des
Betrachters.

Spiel mit Licht und Schatten: Die Flachengestaltung.

Auch die gefuhlvolle Gestaltung der Flachen spricht die subtile, unbewusste
Wahrnehmungsebene der Insassen an. Durch ein sensibles Spiel mit Licht
und Schatten entsteht eine lebendige Formensprache. In Anlehnung an die
Anatomie des Menschen weist das BMW Interieur so gut wie keine glatte
Flache auf. Vielmehr handelt es sich um eine flieBende, organische
Bewegung, innerhalb deren sich einzelne Flachen einander zuwenden und
wieder voneinander l6sen. Klare Linien zeichnen dabei die einzelnen Flachen
und grenzen sie voneinander ab. Diese fur BMW typische emotionale
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Flachensprache beweist maximales Formgefuhl und ist Ausdruck
gestalterischer Perfektion.

Leichtigkeit auf allen Ebenen: Das Layering.

Der individuelle Charakter eines BMW drdickt sich im Interieur in einem
besonderen Zusammenspiel von Flachen und Linien aus, die dem Prinzip des
so genannten Layering folgen. Layering steht fUr Ebenen aus verschiedenen
Materialien, die optisch Ubereinanderliegen und denen unterschiedliche
Funktionalitaten zugeordnet sind. Dabei erzeugen sie eine Lebendigkeit der
Flachen und Dynamik. In der Interieurgestaltung der BMW Automobile
eroffnet das Layering damit eine neue, moderne Innenraumasthetik und
schafft visuelle Leichtigkeit.
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Liebe zum Detail: Die Perfektion.

Mit groBer Aufmerksamkeit nimmt sich BMW der Gestaltung der Details im
Interieur an. Sie tragen wesentlich dazu bei, dass ein BMW noch nach Jahren
Freude und Begeisterung im Kunden weckt.

Samtliche Details wie beispielsweise die Bedientasten werden speziell fur
den einzelnen Modelltyp gestaltet. Die Tasten sind nahtlos in die Gestaltung
des Interieurs integriert und nehmen die umliegende Linienflhrung auf. Der
Farbgrad und die Intensitat der Beleuchtung der Knopfe sind in einem tber
die gesamte Modellfamilie einheitlichen BMW Farbcode gehalten. Sportlich-
dynamisch gibt sich der Gangwahlhebel, der damit den Kern des

BMW Designs verkorpert. Ein zentrales Bedienelement ist der iDrive-
Controller, der dem Fahrer sensorisches Feedback gibt und damit die
Steuerung von Funktionalitaten wie Navigation oder Klimaautomatik deutlich
entspannter und damit sicherer macht.

,Bei der Gestaltung des Interieurs eines BMW ist der Gesamteindruck
wesentlich. Wir achten immer darauf, wie das Zusammenspiel wirkt, aber
auch, welchen Beitrag dazu jedes einzelne Detail leisten kann. GroRe,
Bewegung und Dynamik sind im Design deutlich spurbar. Aber naturlich
spielen auch Aspekte wie Sicherheit und Funktion eine entscheidende Rolle
bei der Ausgestaltung des Interieurs. Uber allem aber schwebt die Form, die
Asthetik. Sie ist die RichtgréBe, an der wir uns alle orientieren*, so

Marc Girard, Leiter BMW Interieur Design.
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2.4 Design als Motor.
Adrian van Hooydonk im
Portrat.

Adrian van Hooydonk steht seit Februar 2009 an der Spitze aller
Designteams der BMW Group. Er verantwortet damit die Gestaltgebung
einer Vielzahl von Fahrzeugen, Motorradern und anderen Designobjekten pro
Jahr. Der Niederlander qilt als interdisziplinar denkender Visionar mit
ausgepragtem Sinn furs Business. Souveran und stilsicher ist sein Auftritt,
offen seine Grundhaltung. Adrian van Hooydonk hat sich als Designmanager
in der Industrie einen Namen gemacht, seine Visionen gelten als
wegweisend.

Die Lehrjahre: Das Leben gestalten.

Der Chefdesigner der BMW Group ist durch und durch Gestalter. Sein Herz
schlagt fur Industriedesign im Allgemeinen und Automobildesign im
Besonderen. Schon als Kind faszinierten ihn Produkte, die sich aus eigener
Kraft heraus bewegen — Automobile. Adrian van Hooydonk folgte seiner
frihen Berufung und studierte Industriedesign an der TU Delft, wo er vor
allem die technische Seite der Produktgestaltung kennenlernte. Die Kunst
des Zeichnens vertiefte er bei einem Aufbaustudium an einer der wichtigsten
Kaderschmieden der Automobilindustrie, dem Art Center College of Design
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im Schweizer Vevey. Dort kam auch ein erster Kontakt zu BMW zustande,
der ihn schlieBlich nach Abschluss des Studiums nach Minchen brachte.
Adrian van Hooydonk ist gerne Kosmopolit, fhlt sich als geburtiger Hollander
aber der Designtradition seiner Heimat verbunden. Gleichzeitig gibt es einen
starken Bezug zum Designland ltalien, wo er zwischen seinen Studien im
Atelier von Rodolfo Bonetto arbeiten durfte. Es folgte eine kurze Zeit als
selbststandiger Designer in Holland, die eine weitere Facette von Adrian van
Hooydonk hervorbrachte: den Designmanager.

Die Philosophie: Ein Vordenker mit offener Geisteshaltung.

Adrian van Hooydonk versteht sich als Generalist. Er bewundert seinen
frihen Lehrmeister Rodolfo Bonetto ebenso wie Chuck Pelly, den Grinder
von DesignworksUSA. Beide haben es verstanden, mit Industrie- und
Automobildesign zwei verschiedene Welten in ihrer Arbeit zu verbinden.
Dieser integrierte Ansatz spiegelt sich nicht nur in seinem eigenen
Werdegang wider, der als Exterior Designer bei BMW startete. Als Prasident
von DesignworksUSA hat Adrian van Hooydonk seinen Schwerpunkt auf
Industriedesign gelegt, um anschlieBend wieder zu BMW Design
zurlickzukehren. Dieser Ansatz ist auch Ausdruck seiner heutigen
Philosophie: Automobildesign ist keine autarke Disziplin. Sie ist eingebettet in
das soziale Umfeld eines Menschen und verbunden mit den anderen
Produkten, die ihn umgeben. In diesem Zusammenhang pflegt Adrian van
Hooydonk Kontakte zu anderen namhaften Designern oder Kunstlern und
treibt zahlreiche Kooperationsprojekte voran. So stellt er beispielsweise
gemeinsam mit Industriedesignern entstandene Werke auf der Mailander
Mobelmesse aus — Austausch auf Augenhdhe als Inspirationsquelle und
Gradmesser fur die eigene Arbeit. Personlich setzt er sich mit den Arbeiten
von Olafur Eliasson, Jeff Koons, Gerhard Richter, Rem Koolhaas, Frank Gehry
oder dem Architekturbiro Herzog deMeuron auseinander.

Die Arbeitsweise: Kreative Freiheit.

Als Leiter BMW Group Design arbeitet Adrian van Hooydonk gemeinsam mit
500 Mitarbeitern an der Entwicklung einer hochemotionalen, authentischen
Designsprache. Er betrachtet seine Arbeit als erfolgreich, wenn diese
Sprache am Markt entsprechend decodiert und in der Folge auch akzeptiert
wird. In einem einzigartigen Designprozess gelingt es Adrian van Hooydonk,
seine Mitarbeiter zu maximaler Kreativitat zu motivieren. Dabei formuliert der
Design Coach van Hooydonk die Aufgabenstellung so offen wie mdglich.
Kreativen Freiraum geben dem Chefdesigner vor allem Showcars, die ihm die
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Maglichkeit ero6ffnen, Denkprozesse im Unternehmen wie auch in der
Offentlichkeit anzustoBen. Gelungen ist ihm dies insbesondere mit dem
BMW Vision EfficientDynamics, mit dem er eine lkone flr die Zukunft der
Freude am Fahren geschaffen hat. Das Concept Car verkérpert nachhaltige
Mobilitat, gleichzeitig steht es fur den perfekten Einklang von wegweisender
Effizienz und BMW typischer Dynamik.

Mit dem BMW Vision ConnectedDrive, einem weiteren Concept Car, ist es
ihm gelungen, der zukunftigen Vernetzung des Automobils ein Gesicht zu
geben und Technologien von morgen emotional zu gestalten.

Personliches.

Adrian van Hooydonk erholt sich auf Reisen, fahrt gerne Auto oder Motorrad,
spricht finf Sprachen, besucht Museen und lasst sich von Kunst und
Architektur inspirieren. GroBen Reiz findet er daran, was Menschen bewegt.
Mit viel Verstandnis und Aufmerksamkeit geht er auf andere zu und findet so
den richtigen Zugang, die passende Losung. Adrian van Hooydonk ist
verheiratet und lebt in MUnchen.
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2.5 Statements
Adrian van Hooydonk.
Leiter BMW Group Design.

Design allgemein.

F: Wie beurteilen Sie die Entwicklung des Wirtschaftsfaktors Design? Welche
Bedeutung hat Design heute in unserer Gesellschaft?

A: Design ist seit vielen Jahren Kaufgrund Nummer eins. Das wissen wir aus
der Marktforschung. Das bedeutet fir uns Designer natdrlich eine grol3e
Verantwortung, die wir fur das Unternehmen und auch fur unsere Kunden
tragen. Eine Herausforderung, die wir gerne annehmen.

Designer sind aktive Gestalter der Gesellschaft. Wir Automobildesigner
gestalten zusammen mit den Architekten einen gro3en Teil unserer
Lebenswelt. Damit kommt dem Design eine wesentliche Bedeutung zu. Wir
beschaftigen uns sehr intensiv mit gesellschaftlichen Entwicklungen,
gestalten unterschiedliche Szenarien und versuchen zu verstehen, wie wir
uns darin bewegen. Unser Job als Designer ist es, aktuelle Strdmungen
wahrzunehmen und die BedUrfnisse und Winsche unserer Kunden zu
erkennen — immer im Hinblick auf die Zukunft. Und mit einem neugierigen
Blick fUr das, was gerade ansteht.

Automobildesign.

F: Welchen Beitrag zur Gestaltung unserer Gesellschaft kann das
Automobildesign leisten? Welche Verantwortung tbernehmen Sie als
Automobildesigner damit?

A: Automobildesign ist immer Ausdruck der jeweiligen Zeit und eines
bestimmten Lebensgefuhls. Wie wir alle wissen, durchlebt die
Automobilindustrie zurzeit einen groBen Wandel. Nachhaltigkeit ist zu einem
viel beachteten Faktor geworden, wenn es darum geht, ein neues Produkt zu
erwerben. Die Menschen sind sich ihrer eigenen Verantwortung immer mehr
bewusst und prifen ganz genau, in welchem MafBe auch Marken
Verantwortung tbernehmen. Wir nehmen unsere Verantwortung fur die
Umwelt sehr ernst. Vor diesem Hintergrund arbeiten wir eng mit unseren
Ingenieuren zusammen, um den Benzinverbrauch unserer Automobile zu
senken. Der Verbrauch der gesamten BMW Flotte ist bereits heute niedriger
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als der aller anderen Premiumhersteller. In Zukunft wollen wir hier sogar noch
einen Schritt weitergehen.

Ich denke, das macht deutlich, wie wichtig es fur uns ist, Zukunft denken zu
kdénnen. Wir beobachten kulturelle und soziale Strémungen auf der ganzen
Welt und sind in engem Kontakt mit unseren Kunden, um ihre individuellen
BedUrfnisse und Wuinsche zu identifizieren. Denn letztlich ist es flr uns von
entscheidender Bedeutung, den Kunden im Auge zu haben, wenn wir ein
neues Automobil designen, das emotional bewegend ist und eine langfristige
Faszination hervorrufen soll. Flr uns bedeutet das, dass unsere Produkte
weitaus mehr sind als die Summe ihrer Funktionen. Um dieses
hochgesteckte Ziel zu erreichen, entwickeln wir eine unabhangige und
authentische Formensprache, die zur Marke passt und unter der
BerUcksichtigung ihrer starken Herkunft zugleich ihre Zukunft formt.

Designprozess.

F: Wie lange dauert es, ein Automobil zu designen? Welche Schritte werden
dabei konkret durchlaufen? Welchen davon betrachten Sie als gréf3te
Herausforderung?

A: Der Designprozess ist immer wieder faszinierend. Zu Beginn briefe ich die
Designteams mit Input zu Kontext und Charakter des gewlnschten
Automobils. Wir sprechen hier Gber Heritage, Designcharakteristika und die
Erwartungen der Kunden. Im Anschluss entwickelt jeder Designer in seinem
jeweiligen Fachgebiet — also beispielsweise Exterieur Design, Interieur Design
oder Farbe & Material Design — I[deen und Vorstellungen zu dem neuen
Automobil und dartiber, wie er diese im Design umsetzt. In einem internen
Wettbewerb wahlen wir einige der vielversprechendsten Skizzen aus und
Ubertragen sie in dreidimensionale 1:1 Clay-Modelle, ein industrieller
Spezialwerkstoff flr Formgestalter. In einem weiteren Schritt werden diese
Designvorschlage von den Vorstandsmitgliedern der BMW Group genau
gepruft. Die drei, vier besten Modelle kommen dann in die nachste Runde.
Nachdem das finale Modell gekurt wurde, geht es an die Feinarbeit fur die
Details. Ziel ist, das beste Modell zur Serienreife zu bringen. Damit dauert der
Designprozess ungefahr drei Jahre, von der ersten Skizze bis zum finalen
Design.
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Entwicklung.

F: Wie sieht die Zusammenarbeit von Designern und Entwicklern aus? Wer
beeinflusst wen?

A: Viele Menschen denken, dass das Design immer in Konflikt steht mit der
Technik. Wenn man sich aber als Industriedesigner versteht, dann ist die
funktionale Komponente Grundvoraussetzung. Die Technik muss Hand in
Hand gehen mit dem Design und umgekehrt. Man muss dem Kunden
hochwertige Technik bieten, dazu aber auch Emotionen — und das geht
primar Uber das Design. Das Schdne an BMW ist, dass die Techniker das
wissen. Umgekehrt ist uns beim Design immer bewusst, dass es auch eine
Funktion zu erfullen hat, dass die schénste Form keinen Sinn ergibt, wenn
man sie nicht bedienen kann.

Zukunft des Automobildesigns.

F: Wohin geht die Reise im Automobildesign? Was wird uns die Zukunft lhrer
Meinung nach bringen, in funf, zehn, zwanzig Jahren?

A: Wir glauben daran, dass die individuelle Mobilitat weiterhin der
bestimmende Faktor in unserer Fortbewegung bleiben wird. Meiner Meinung
nach wird man in Zukunft Effizienz im Fahrzeugdesign starker wahrnehmen.
Dazu gehdren die visuelle Darstellung von Aerodynamik und eine sichtbare
Leichtbautechnik. Zudem erwarten wir, dass die Motoren durch neue
Antriebstechnologien kleiner werden und dadurch mehr Platz fUr den
Innenraum zur Verfigung steht. Die neue BMW Asthetik wird all diesen
Veranderungen Rechnung tragen. Wir wollen eine Asthetik, die effiziente
Dynamik als natUrlichen Teil unserer Formensprache zeigt. Ich glaube auch,
dass Design in Zukunft Kaufgrund Nummer eins bleiben wird. Unsere
Kunden werden andere Dinge von uns erwarten, wahrscheinlich neue
Funktionen, aber sie werden die emotionale Komponente niemals aufgeben.
Naturlich erwarten unsere Kunden auch, dass wir als Premiumhersteller
Antworten auf die groBen Fragen haben, die mit Nachhaltigkeit in Verbindung
stehen. Und wir arbeiten sehr intensiv an diesem Thema.
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Nachhaltigkeit.
F: Welche Rolle spielt der Faktor Nachhaltigkeit bei der BMW Group?

A:In den letzten Jahren ist Nachhaltigkeit zu einem Riesenthema geworden -
und das wird auch so bleiben. Gerade Premium-Kunden erwarten
inzwischen, dass ihr Fahrzeug im Vergleich zum Wettbewerb weniger
verbraucht und geringere Emissionen hat, dass wir als Hersteller alle
eingesetzten Materialien genau Uberprift haben und dass die
Herstellungsprozesse umweltschonend verlaufen. Als nachste Aufgabe folgt
daraus, die Materialien so einzusetzen, dass sie in einer vergleichbaren
Funktion wiederverwendet werden kénnen.

Designphilosophie.
F: Verraten Sie uns die zentrale Aussage in der Designsprache von BMW?

A: Wir machen bei der BMW Group hochemotionales Design, das
authentisch ist und zukunftsorientiert. Mit authentisch meine ich, dass das
Produkt auch das zeigt, was man erfahren kann, wenn man es fahrt. Einige in
den letzten Jahrzehnten entwickelte Designfeatures sind zu einzigartigen
BMW Designikonen geworden und heute bedeutende Bestandteile der
BMW Design DNA. Ausgehend von dieser DNA kénnen wir neue
Designkonzepte entwickeln, die mit einem eigenstandigen Charakter
versehen sind, aber immer noch ganz klar erkennbar zur BMW Familie
gehodren. Wir beschaftigen uns bei BMW Design intensiv mit Proportionen,
Oberflachen und Details. Zahlreiche unverwechselbare Designmerkmale
machen jeden BMW einzigartig und sind Ausdruck unserer Designsprache.
Die typischen BMW Proportionen wie ein langer Radstand, kurze Uberhange,
lange Motorhaube und eine nach hinten versetzte Fahrgastzelle belegen die
sportliche Eleganz und Dynamik jedes BMW. Unsere Oberflachen sind immer
eine emotionale Interpretation des individuellen Charakters eines jeden
Modells.

Concept Cars.

F: Welche Rolle spielen Concept Cars in der Evolution des BMW Group
Automobildesigns?

A: Concept Cars sind immer Projekte, die man toll findet, wo man sich als
Designer freier bewegen und Ideen austesten kann. Dabei finde ich immer
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die Concept Cars reizvoll, die sich nicht nur durch ihre asthetische Aussage
auszeichnen, sondern die auch das Unternehmen in irgendeiner Form
vorangebracht haben. Zum Beispiel der Vision EfficientDynamics. Dieses
Concept Car hat innerhalb der Firma sehr viel bewirkt. Es hat das Thema
effiziente Dynamik mit etwas Hochemotionalem verbunden. Viele Leute
haben gedacht, dass das eigentlich nicht geht. Aber wir haben damit belegt,
dass wir diese unmaogliche Kombination leisten kénnen.

Emotion.
F: Was empfinden Sie selbst ,bewegend“ am Design eines Automobils?

A: Als Chefdesigner der BMW Group komme ich nur noch selten dazu, selber
zu entwerfen. Eine meiner wichtigsten Aufgaben besteht darin, mein Team
zu motivieren und die maximale Kreativitat aus jedem einzelnen Designer
herauszuholen. Ich sehe mich als Coach und Mentor meiner Mitarbeiter. Als
solcher gebe ich nicht nur das Briefing fur ein neues Automobil an das Team,
ich begleite den gesamten Prozess — von der ersten Skizze bis zum Launch
eines neuen Modells. Dabei ist es mir sehr wichtig, meinem Team die
groBtmagliche Freiheit im Gestaltungsprozess einzuraumen. Am Ende ist es
schon sehr bewegend, wenn man ein Automobil auf der StraBBe sieht, das
man seit der ersten Skizze kennt.

Inspiration.

F: Woher beziehen Sie Inspiration fur Ihre Arbeit? Womit bringen Sie die
Ideen in Fluss?

A: Als Designer muss man Visionen haben, Ideen, wie es in Zukunft weiter-
gehen kann. Dazu gehdrt, dass man sehr breit gefacherte Interessen mit in
den Beruf bringt. Autodesigner mussen sich fUr viele Dinge interessieren, sie
gehen auf Konzerte, interessieren sich fur Mode oder moderne Kunst. Ich
personlich finde Olafur Eliasson, Jeff Koons oder Gerhard Richter sehr
inspirierend. Aber auch Architekten wie Rem Kohlhaas, Frank Gehry oder die
Arbeiten von Jacques Herzog und Pierre deMeuron. Autodesign braucht eine
gewisse Inkubationszeit und die nahrt man am besten mit wirklich gutem
Input.
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Person.

F: Was lasst |hr Herz hdherschlagen? Im Designprozess oder beim
Betrachten eines Fahrzeugs, das Sie in Serie gebracht haben? WofUr
begeistern Sie sich, wenn es nicht um Automobile geht?

A: Ein wirklich schoner Moment ist, wenn der Anspruch im Design fiir das
Produkt gut funktioniert, wenn das Produkt schon ist und emotional
anspricht. Oder auch, wenn man |deen hat fur komplett neue Produkte. Zu
meinen Aufgaben gehdrt es auch, im Unternehmen neue Produktideen
anzustoBen. Wenn so etwas gelingt, dann ist das natUrlich interessant. Neue
Kooperationen oder Kontakte zu pflegen mit Menschen, mit denen wir dann
auf der Mobelmesse in Mailand neue Sachen machen. Das sind Aspekte, die
fr mich personlich auch enorm motivierend und stimulierend sind.

Als Designer interessiert man sich fUr alles, was um einen herum passiert. Bei
jedem Objekt frage ich mich, wie ich das gestalten wirde. Das ist eine
permanente Auseinandersetzung mit der Umwelt. Man entwickelt dabei feine
Antennen fUr den Zeitgeist.
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Die MINI Design DNA.

MINI Design ist die evolutionare FortfUhrung der legendaren Formensprache
des classic Mini von 1959 und damit hochst lebendige Automobilgeschichte.
Sir Alec Issigonis entwarf mit dem classic Mini einen revolutionaren
Kleinwagen, der auf kleinstmdglicher Verkehrsflache groBtmaoglichen
Innenraum bietet. Damit Gbertrug er das gestalterische Grundprinzip ,,Form
follows Function“ auf den Automobilbau. Dieses Prinzip zahlt heute noch
immer zu den zentralen Gestaltungspramissen von MINI. Heute ist MINI eine
Marke, die nicht aus ihrer Historie heraus lebt — sie interpretiert sie taglich

neu.

Seit dem Relaunch unter dem Dach der BMW Group 2001 Uberzeugt das
Design der Premiummarke im Kleinwagensegment vor allem durch eine
unverwechselbare, stilbildende und immer wieder inspirierende Gestaltung.
Dabei gewahrleistet die MINI Designphilosophie eine zeitgemale
Weiterentwicklung markentypischer Merkmale, wahrend der Charakter eines
MINI gleichzeitig gewahrt bleibt. Der konsequente Ausbau der

MINI Modellfamilie ist Ausdruck der Fahigkeit des MINI Designs, die
elementaren Werte der Marke mit neuem Leben zu flllen und auf dieser
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Basis authentische und faszinierende Perspektiven fir die Zukunft der Marke
zu entwickeln. Damit hat sich das MINI Design eine auBergewodhnlich hohe
Attraktivitat bewahrt, die gerade junge, kreative und aufgeschlossene

Menschen in inren Bann zieht.

Designmerkmale: Prinzipien der MINI Gestaltung.

Ein zentraler Grundsatz der Gestaltung ist das wohl bekannteste
Designprinzip Form follows Function. Dabei ermdglichen innovative
technische Losungen dem Design, dieses Prinzip ausgepragter als in
anderen Fahrzeugkonzepten umzusetzen. So ist das Raumkonzept des MINI
einzigartig fUr dieses Segment. Der quer eingebaute Motor gilt als
revolutionare Idee, mit der Sir Alec Issigonis damals eine groBe Welle in der
Automobilindustrie ausléste.

Im Exterieur erzeugt das Prinzip der Dynamic Orientation mit der nach
vorne gedffneten Seitenscheibengrafik den Vorwartsdrang und setzt die
Sportlichkeit des Fahrzeugs auch im Stand dynamisch in Szene. Den
sportlichen Charakter des MINI unterstreicht auch die kraftvolle, sich auf die
Réader abstltzende Statur. Gemal dem Prinzip Stance on the Wheels sind
die vier Rader an den auBersten Punkten der Karosserie positioniert, was
dem MINI nicht nur das typische Gokart-Fahrgefihl beschert, sondern ihm
auch ein entsprechendes Aussehen verleiht. Der kaskadierende
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Fahrzeugkorper gewinnt zur Stra3e hin an Masse und sorgt damit fir mehr
Bodenhaftung. MINI Design basiert auf einer klaren Formensprache, die vom
Spiel mit Linien, Fugen, Kreisen und Ellipsen gepréagt ist.

- ‘—_\ [ mini cooper | / ./
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Mit dem Prinzip Human Body Archetype vereint MINI alle drei Archetypen
des menschlichen Kérpers: das sympathische Kindchenschema, die
markant-muskuldsen Schultern eines Mannes und die flieBenden, weichen
Formen einer Frau. Damit erhélt das Design eines MINI eine emotional

aufgeladene, dreidimensionale Form.

Das als Designikone etablierte markentypische Gesicht des MINI mit dem
Hexagon-Kuahlergrill und den in die Motorhaube eingelassenen
Rundscheinwerfern wirkt dabei freundlich und offen. Seine Proportionen und
seine liebenswurdige Mimik unterstreichen diesen positiven Eindruck. Der
breite Stand und die kraftigen Schultern strahlen Sicherheit aus, wahrend
sanft flieBende Formen die Karosserie modellieren. Das Spiel mit Parallelitat,
Rundungen und Muskeln ist stilpragend fur MINI und findet sich sowohl im

Exterieur Design als auch im Innenraum wieder.
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lkonografische Elemente wie Frontleuchten, hexagonaler Kihlergrill oder
elliptische Turgriffe werden mit edlen Chromumrandungen zusatzlich
hervorgehoben. Als Jewellery Icons betonen sie die zentrale Bedeutung
dieser Elemente und verweisen auf die Herkunft der Marke.

Die Mdglichkeit, viele Funktionen in einem Bauteil zusammenzufassen,

vereint MINI unter der Pramisse Order vs. Complexity. Ein markantes und
typisches Beispiel hierfur ist das Zentralinstrument im Innenraum, der
sogenannte Center Speedo, der nicht nur die analoge
Geschwindigkeitsanzeige, sondern alle Entertainment- und

Navigationsfunktionen in einer Form verbindet.

Interieur Design: Dynamik und Sportlichkeit.
Das Spiel mit geometrischen Grundformen fuhrt MINI auch im Innenraum
fort. Das Interieur Design eines MINI ist sportlich-maskulin gehalten, wobei
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der Charakter durch eine dynamische Cockpit-Anmutung zusatzlich
unterstrichen wird. Auffallige Akzente setzen elliptische Formen, die die
Sprache der ,,Circular Elements® auch im Innenraum widerspiegeln. AuBen
am Armaturenbrett sitzende, runde Luftdlsen verbreitern die Front optisch,
betonen die Horizontalitdt und ermdglichen einen eleganten Ubergang zur

Turverkleidung. Mittig platziert ist der Center Speedo.

Die hohe und zentral gelegene Position dieser Elemente ermoglicht eine
ergonomisch optimale Bedienung. Alle Bedienelemente sind klar strukturiert.
Die MINI typischen Toggle-Kippschalter werden nicht mehr nur im

Center Stack, sondern optional auch im Dachhimmel verbaut, wodurch der
Cockpitcharakter des Interieurs noch intensiviert wird. Im Fond sorgt der
weite Radstand flr mehr Beinfreiheit. Zusatzliche TUrellipsen im Fondbereich
erweitern den wahrgenommenen Raum. Sie integrieren die zirkularen
Tur6ffner sowie die Lautsprecherblende und die TUrtasche mit der

schwebenden Armauflage.
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Adrian van Hooydonk, Leiter BMW Group Design, Uber den Kern des

MINI Designs: ,,MINI steht fur Originalitat und Intelligenz auf kleinstem Raum.
MINI hat eine starke Tradition als Kleinstwagen und Stilikone. MINI ist heute

ein Kult, ein Lebensgefuhl und zeitgemaBer denn je. Wir werden die Essenz

von MINI auch in Zukunft erfolgreich weiterentwickeln.”

L,MINI wird eine sehr authentische Marke bleiben. Authentizitat ist fir uns ein
sehr wichtiges Thema und wird kunftig verstérkt auch in Leichtbau und
gesteigerter Effizienz zum Ausdruck kommen. MINI ist ein kompakter und
intelligenter Premium-Kleinwagen und in seiner Gesamtheit einfach

unwiderstehlich®, so der Ausblick von Anders Warming, Leiter MINI Design.
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3.2 MINI Designikonen.

In der Formensprache haben sich im Laufe der Jahre zahlreiche
Designikonen herausgebildet, die primar auf die Marke einzahlen, aber auch
typisch fur das jeweilige Modell sein kénnen. In ihrer Gesamtheit gelten alle
lkonen als identitatsbildend fur Marke und Modell.

Das Gesicht.

Gepragt von den ellipsenférmigen,
direkt in die Motorhaube
eingelassenen Scheinwerfern der
Front, ist das Gesicht des MINI
unverwechselbar. Auch die e T

moderne Ausflihrung des

Hexagon-Kuahlergrills tragt zum
markanten Erscheinungsbild bei.
Erganzt wird das Gesicht durch
den Beauty Spot, einen
kreisformigen Nebelscheinwerfer.

Die Keilform.

Durch die ansteigende
Schulterlinie und die sich nach
vorne 6ffnende Fenstergrafik
ergibt sich die fur MINI typische
dynamische Keilform.
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Das aufgesetzte Dach.

Das Greenhouse, also der
verglaste Teil der Fahrgastzelle,
ist wie ein umlaufendes Band
gestaltet. Die A-, B- und C-Saule
sind in die Glasflachen integriert
und in hochglanzendem Schwarz
gehalten. Durch den Farbkontrast
von Greenhouse und Dachfarbe
entsteht der Eindruck eines
schwebenden, aufgesetzten
Dachs.

Der Side Scuttle.

Der Side Scuttle greift die schrage
Linie der Blechnaht der
Seitenwande beim classic Mini
auf und ist damit ein
Designmerkmal der ersten
Stunde.

Der verchromte Tiirgriff.

Als lkone gilt auch der verchromte
Turgriff, der stetig
weiterentwickelt wird. Gleich
einem guten Handedruck
vermittelt er den ersten
haptischen Eindruck des MINI.
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Die aufrecht stehenden
Heckleuchten.

Eine weitere Reminiszenz an den
classic Mini sind die
unverkennbaren, aufrecht
stehenden Heckleuchten. Sie sind
in einen edlen Chromrahmen
eingefasst, der auf die Karosserie
aufgesetzt ist und nicht
unmittelbar an Funktionsfugen

anschlief3t.

Stance on the Wheels.

Das typische Gokart-Fahrgefiihl
entsteht durch die an den
auBersten Ecken des Fahrzeugs
sitzenden Rader, die auch optisch
an ein Gokart erinnern. Fur die
notige Bodenhaftung sorgt der
kaskadierende, nach unten an
Masse gewinnende
Fahrzeugkorper.

Circular Elements.

Auch der Fahrzeuginnenraum
erinnert in seiner Authentizitat an
den classic Mini. Typisch fur MINI
ist die klare Struktur séamtlicher
Bedienelemente. Auffallige
Akzente setzen elliptische
Formen, die die Sprache der
,Circular Elements” auch im

Innenraum widerspiegeln.
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Toggle Switches.
Bedienelemente wie die Toggle
Switches, die charakteristischen
Kippschalter, setzen im Center
Stack oder auch im Dachhimmel
zusatzliche Akzente.

Jewellery Icons.

Zahlreiche Chromakzente und
hochwertig verarbeitete Details
werden schmuckhaft in das
Fahrzeugdesign integriert.
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3.3 Von der perfekten Komposition.
Anders Warming im Portrat.

Anders Warming bekleidet seit Dezember 2010 die Position

Leiter MINI Design. Sein Weg ist die Verwirklichung eines Kindheitstraums:
Warming wollte nie etwas anderes, als Autos zu designen. Mit Ausnahme
einer kurzen Auszeit hat der geburtige Dane seine gesamte berufliche
Laufbahn bei der BMW Group absolviert: von DesignworksUSA Uber
BMW Design bis hin zu MINI Design. Seine Arbeit zeichnet sich durch
maximale Prazision und Kreativitat aus. Dabei ist er immer wieder darauf
bedacht, ein virtuoses Gleichgewicht herzustellen — sei es zwischen
Ingenieurskunst und Asthetik, Kopf und Bauch oder Hand und Herz.

Die Philosophie: Design als meisterhaftes Handwerk.

Fur Anders Warming ist Design die perfekte Balance zwischen
Ingenieurskunst und Asthetik. Dabei betrachtet er Kunst als Bindeglied
zwischen beiden Polen. Erst durch Kunst kann Design entstehen.
Automobildesign versteht er als meisterhaftes Handwerk im wortlichen
Sinne: Ein Werk, von Hand geschaffen. Damit verleiht er der Skizzenphase
groBe Bedeutung. Sie ist im Entwicklungsprozess entscheidend fur das
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Gesamtbild des Entwurfs. Auch Authentizitat nimmt eine zentrale Rolle in
seiner Arbeit ein. Die Vision eines Fahrzeugs soll nachvollziehbar sein und
den Menschen nicht nur rational, sondern auch emotional ansprechen.
Gelernt hat er sein Handwerkszeug bei zwei der renommiertesten
Ausbildungsstatten der Automobilindustrie: dem Art Center College of
Design im Schweizer Vevey und dem Art Center College of Design in
Pasadena, USA.

Die Inspirationsquelle: Von Yesterday bis Helter Skelter.

Der sympathische und offene Dane lasst sich gerne von groBen Kiinstlern
inspirieren, die sich auBerhalb der Designszene bewegen. Dazu zahlen neben
Picasso vor allem Musiker und Gruppen wie Miles Davis, Radiohead oder die
Beatles. Das Werk der Pilzkdpfe aus Liverpool tbt eine besondere
Faszination auf Anders Warming aus. Das optimale Gleichgewicht zwischen
rationalen und kunstlerischen Komponenten in inrer Musik ist zu einem
Leitbild seiner Arbeit geworden. Vor allem die Zielstrebigkeit und Virtuositat
Paul McCartneys begeistert Warming und bestatigt ihn in seinem Tun. Im
Erfolg der Beatles sieht er keinen Zufall, es war von Anfang an das erklarte
Ziel dieser Band. Und so entpuppt sich ganz langsam aus der Bewunderung
fUr die erfolgreichste Band aller Zeiten eine Parallele zu seinem Beruf, den er
als Gabe, als groBes Geschenk empfindet.

Personliches.

Anders Warming lebt die Leidenschaft fur Musik auch in seinem Privatleben
aus. Er liebt es, Gitarre zu spielen und bezieht daraus seine kreative Kraft. Am
Herzen liegt inm auch der Dialog mit jungen Menschen, die eine Karriere als
Autodesigner anstreben. Er unterstutzt sie, indem er ihnen sein Wissen Uber
die Anforderungen der Industrie mit auf den Weg gibt. Anders Warming ist
verheiratet, hat vier Kinder und lebt in MUnchen.
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3.4 Statements Anders Warming.
Leiter MINI Design.

Design allgemein.
F: Welche Bedeutung hat Design heute in unserer Gesellschaft? Wie
beurteilen Sie die Entwicklung des Wirtschaftsfaktors Design?

A: Design hat eine groBe Bedeutung, da es eine asthetische Interpretation
von Technik ist. Als Menschen brauchen wir Technik und Technologien. Und
Design ist die Biihne, um auch Asthetik damit zu kombinieren. Technik
alleine ist nicht die Antwort und Asthetik als reine Kunst kann es auch nicht
sein. Im Automobildesign fugen wir diese beiden Faktoren zu einem

faszinierenden Produkt zusammen.

Die Bedeutung von Design als Wirtschaftsfaktor ist wesentlich, weil sich jeder
Kunde mit dem Kauf eines Objektes auch ein Sttick weit selbst darstellen
mdchte. Die Frage, ob etwas gut aussieht, entscheidet jeder Kunde fur sich.
FUr uns als Designer besteht die Herausforderung darin, uns mit dem
gestalteten Produkt identifizieren zu kbnnen. So entwickeln wir authentisches
Design, was der Kunde letztlich spUrt. Gerade auch vor dem Hintergrund
eines groBen Wettbewerbsumfelds ist die authentische MINI Aussage immer
wieder von zentraler Bedeutung fur den Kunden.

Automobildesign.

F: Welchen Beitrag zur Gestaltung unserer Gesellschaft kann das
Automobildesign leisten? Welche Verantwortung tbernehmen Sie als
Automobildesigner damit?

A: Mit Hilfe des Designs gestalten und verpacken wir zukunftsfahige und
nachhaltige Technologien. Aber auch die Gestaltung selbst kann neue
Technologien mit sich bringen. Das heif3t, wenn man eine gestalterische Idee
hat, ergibt sich vielleicht auch eine Losung fur eine Technologie. Es ist nicht
immer so, dass eine neue Technologie die Vorlage fur eine zu gestaltende
Hulle ist. Interessant ist die Logik dahinter. Nehmen wir zum Beispiel die
Frage: Wie geht man mit dem Thema User Interface in der Zukunft um? Ist
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es immer ein in sich geschlossenes System, das wir mit Grafik bespielen?
Oder bezieht man das gesamte Interieur ein? Das heif3t, wo kommuniziert
das Fahrzeug auch auBerhalb des Systems mit dem Fahrer, z. B. Uber die
Inszenierung von Licht? Technik, Inhalte und Design gehen damit also Hand
in Hand.

Als Automobildesigner Ubernehmen wir eine gro3e Verantwortung.
Nachhaltigkeit ist ein groBes Thema fur uns. Die groBBe Aufgabe fur uns ist,
Nachhaltigkeit begehrlich zu machen. Nachhaltigkeit ist von seinem Ursprung
her etwas Schdnes und darf nicht nur mit praktisch aussehenden Objekten
verbunden werden. Wir méchten nachhaltige Objekte gestalten, die
asthetisch und begehrlich sind. Auch ist es essenziell fir den Erfolg eines
Modells, wie sich das Automobil im Wettbewerbsumfeld und flr den Kunden
darstellt. Das mussen wir uns als Designer mit den Technikern und dem
Marketing im Vorfeld zusammen Uberlegen.

Designprozess.

F: Wie lange dauert es, ein Automobil zu designen? Welche Schritte werden
dabei konkret durchlaufen? Welchen davon betrachten Sie als gréf3te
Herausforderung?

A: Es dauert in der Regel um die finf Jahre, ein Fahrzeug zu gestalten. Zu
Beginn entwickeln wir ein Grundkonzept, das wir anschlieBend in Moodbilder
Ubersetzen. Hierbei entstehen bereits die ersten konkreten Ideen. Nach
diesem Schritt legen wir die Proportionen fest und beginnen mit dem Design
fUr die Serienentwicklung. Dabei erstellen wir die ersten kreativen Skizzen auf
Papier, Ubertragen sie anschlieBend fur die Bearbeitung am Computer in ein
digitales Format und setzen sie in Clay- und CAD-Modelle um.
Charakteristisch fUr diese Phase ist bei der BMW Group das
Wettbewerbsprinzip. Alle Designer treten hier mit ihren Ideen in einem
offenen Wettbewerb gegeneinander an. Der Designprozess mundet in einem

finalen Entwurf, der bis zum serienreifen Modell verfeinert wird.

MINI Design ist ein sehr kleines und fokussiertes Team. Wir fihlen uns als
Familie und teilen die Erfahrungen, die wir in unterschiedlichen Bereichen
gemacht haben. Genauso férdern wir, dass Erfahrungen in verschiedensten
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Bereichen gemacht werden. Einen guten Interieur Designer schicken wir
auch mal ins Exterieur Design Team und umgekehrt. Damit stellen wir sicher,
dass unser Design Team ganzheitlich denken kann und Verstandnis fr den
Gesamtprozess mitbringt.

Die gréBte Herausforderung ist fur uns, eine Balance herzustellen zwischen
Anforderung, Konzept und dem, was wir uns selbst wiinschen. Wir dirfen
nicht nur fur uns selbst oder etwas rein Fiktives gestalten. Wir missen uns
immer wieder einer Prifung unterziehen: Wenn ich etwas gestalte, gefallt das

dem Kunden, will er das fahren, will er das vor seiner Hausture stehen haben?

Entwicklung.
F: Welche technischen Neuerungen werden das Automobildesign
maBgeblich beeinflussen? Wie sieht die Zusammenarbeit von Designern und

Entwicklern aus? Wer beeinflusst wen?

A: Das Thema Hardware und Technik wird auch zukunftig viel bewegen. Hier
geht es um die Konstruktion des Fahrzeugs: Von der Radaufhangung bis hin
zum Chassis, dem Innenraumangebot, gekoppelt mit einem wichtigen
Thema fUr die Zukunft, der weiteren Verbesserung der passiven Sicherheit.
Dieses Thema hat Auswirkungen auf die Proportionen und damit auf die
Fahrzeuge, die wir in den nachsten zehn-zwanzig Jahren gestalten werden.
Ein weiterer Einflussfaktor fur das Automobildesign ist das User Interface.
Hier werden wir zentrale Funktionen auf einer Bildflache bundeln. Unser
Design unterstutzt den Kunden in seiner Welt, damit er Inhalte selber
gestalten und den Input auch so programmieren kann, wie er ihn gerne
haben mochte.

In der Zusammenarbeit von Designern und Entwicklern ist es immer schwer
zu sagen, woher die Ursprungsidee stammt. Wichtig ist, dass man sich mit
allen Fraktionen zusammensetzt und sich gemeinsam daftir entscheidet. Ich
bin jemand, der im Kreativprozess zum richtigen Zeitpunkt Sachen infrage
stellen mdchte. Aber auch zum richtigen Zeitpunkt fir Konsens sorgen
mdchte. Je effizienter wir dabei den Prozess gestalten, desto friher kdnnen

wir mit kreativem Output rechnen.
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Zukunft des Automobildesigns.
F: Wohin geht die Reise im Automobildesign? Was wird uns die Zukunft Ihrer
Meinung nach bringen, in finf, zehn, zwanzig Jahren?

A: Das Thema Antrieb wird die Geometrie der Automobile maBRgeblich
beeinflussen. Auch das Thema Software werden wir noch naturlicher in
einem Fahrzeug integrieren. Es wird aber auch immer einen Fokus auf die
Asthetik des Automobils geben. Einfach ein schénes Auto, etwas, das ich
gerne vor meiner Hausture stehen habe. Die gesamte Botschaft, Inhalte,
Technik, Nachhaltigkeit, Benutzerfreundlichkeit, die Verantwortung des
Herstellers fur eine umweltgerechte Entsorgung des Automobils — das sind
alles wichtige Inhalte. Aber bei alldem durfen wir nicht aus dem Auge
verlieren, dass das Thema Asthetik ganz vorne mitspielt. Asthetik ist ein
zentraler Faktor fur das Wohlgefuhl, fir das positive Empfinden eines Kunden
beim Betrachten und Fahren des Automobils. Fur meine Begriffe hangt eine
erfolgreiche Zukunft des Automobildesigns davon ab, ob die Fahrzeuge auch
langfristig schon bleiben.

Premium.

F: Premium hat viele unterschiedliche Auspragungen. Von opulenten bis hin
zu minimalistischen Definitionen — die Bandbreite ist heute gréBer denn je.
Wie definieren Sie Premium im Automobildesign?

A: Bei MINI wird das Thema Premium in verschiedenen Aspekten deutlich.
Ein MINI ist ein cooles Auto, das mit cleveren Ldsungen aufwartet und nicht
zuletzt den Zeitgeist widerspiegelt. Seine Anmutung nimmt dabei an vielen,
meist zentralen Stellen Bezug auf seine Herkunft. Deutlich wahrnehmbar wird
dies bei der Gestaltung samtlicher Designelemente, Materialien und
Funktionen — auch im kleinsten Detail, die wir mit maximaler Aufmerksamkeit
umsetzen. Letztlich tragt diese Haltung ganz erheblich zur hohen Wertigkeit
eines MINI bei. Was bei MINI noch hinzukommt: Ein MINI verflgt in der
Ausstattung Uber unzahlige Kombinationsmdglichkeiten. Die
Wahrscheinlichkeit, einen identischen MINI zwei Mal zu sehen, ist damit sehr
gering. Dieser hohe Grad an Individualisierbarkeit ist einzigartig im
Kleinwagensegment. Kein anderes Fahrzeug in dieser Klasse kann die
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Personlichkeit des Fahrers so ausdifferenziert unterstreichen. Mehr Premium
geht nicht.

Designphilosophie.
F: Verraten Sie uns die zentrale Aussage in der Designphilosophie von MINI?
Inwiefern ist MINI seinen Gestaltungsprinzipien treu, wenn man sich das

groBe Spektrum an unterschiedlichen Modellen ansieht?

A: Design definieren wir bei MINI als exakte Mitte zwischen Ingenieurskunst
und Asthetik. Beides ist zu gleichen Teilen vertreten. Die zentrale Aussage
ist, dass das Design immer wieder das Thema Begeisterung ansteuert. Wenn
ich mich fUr etwas begeistere, dann gibt es immer einen personlichen,
emotionalen Bezug dazu. Diese Bindung eines MINI-Fahrers an sein
Fahrzeug ist bekanntermal3en legendar. Es gibt sogar MINI-Kunden, die ihr
Fahrzeug als Familienmitglied betrachten. Wenn der Kunde das Fahrzeug
bereits als Familienmitglied betrachtet, ist das nicht nur eine ehrenvolle
Aufgabe, wir missen damit auch sehr behutsam umgehen. Formen,
Proportionen, Flachen, Grafik, die jetzt unter der Marke MINI funktionieren,
mdchte ich nur infrage stellen, wenn sie nicht mehr zeitgemal3 sind oder als
asthetische Aussage keine Gultigkeit mehr haben. Wenn ich mich mit dem
Thema Heckleuchte auseinandersetze, wie wir das bei dem Rocketman
Concept getan haben, dann wird der Kunde die Weiterentwicklung
beflrworten, weil wir eine neue Story damit gebildet haben. Wir durfen aber
nicht zentrale Wiedererkennungsmerkmale von MINI andern und letztlich
infrage stellen.

Der konsequente Ausbau der Modellfamilie bei MINI wird nur erfolgreich sein,
wenn jede neue Story, die dazukommt, im Grunde genommen MINI ist. Das
MINI Prinzip ist: Bigger on the Inside, smaller on the Outside. Bezogen auf
das Konzept gilt jedoch immer: Ein MINI sollte immer das kleinste Fahrzeug

in seinem Segment bleiben.

Emotion.

F: Vor dem Hintergrund unternehmensinterner und externer VVorgaben — wie
viel Persodnliches, wie viel Gefuhl steckt in lhren Entwirfen? Was empfinden
Sie selbst als ,bewegend” am Design eines Automobils?
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A: Mir ist wichtig, dass ich immer zum richtigen Zeitpunkt hinterfrage, ob mir
das Design selbst gefallt. Und dann zum richtigen Zeitpunkt meine
personliche Meinung ausblende und andere Meinungen von auBen einhole.
Es geht letztlich darum, sich im richtigen Moment 6ffnen zu kénnen. Das
Bewegende am Design eines Automobils ist, wenn die Vorstellung von dem,

was ich spure, wenn ich fahre, und dem, was ich sehe, eins zu eins aufgeht.

Inspiration.
F: Woher beziehen Sie Inspiration fur Ihre Arbeit? Womit bringen Sie die
Ideen in Fluss?

A: Ich lasse mich von vielem inspirieren, was au3erhalb des Automobilsektors
liegt: Kunst, Architektur, Musik, Literatur und Philosophie. Dabei versuche ich,
die Prozesse zu verstehen, die zu einem Ergebnis fUhren. Der Bereich Musik
ist mir dabei sehr wichtig. Die Erkenntnisse, die ich hier gewinne, Ubertrage
ich auf den Automobilbereich. Es geht in beiden Bereichen um das Gestalten
von Zeit und Raum. Ich bin aufgewachsen in einem Umfeld, das nicht nach
festgelegten Formeln lebte, sondern mit Jazz und Fusion Jazz frei mit der
Gestaltung von Musik umging. Es gibt ein Regelwerk, aber man darf es so
gestalten, wie man es fUr sich haben moéchte. Wenn du ein Solo machst,
dann ist es deine Blhne, wenn du das aber nicht mochtest, dann musst du
Platz fur die anderen machen. Ich bin ja bekennender Beatles-Fan. Die vier
Jungs aus Liverpool sind nur erfolgreich geworden, weil sie richtig hart
gearbeitet haben. Weil sie getibt, getbt und nochmals gelbt haben. Das ist
etwas, das man auch durchaus auf das Automobildesign Ubertragen kann.
Erfolg stellt sich nicht einfach so ein, das ist harte Arbeit. Auch die
Kreativprozesse, die erfolgreiche Ergebnisse mit sich bringen, entstehen zu
99 Prozent aus wirklich harter Arbeit, im Sinne von fokussierter Arbeit.
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Person.
F: Was lasst |hr Herz hdherschlagen? Im Designprozess oder beim
Betrachten eines Fahrzeugs, das Sie in Serie gebracht haben?

A: Als professioneller Designer muss ich mich immer wieder fragen, ob mir
diese Sache, dieser Entwurf gefallt. Wirde ich das selber fahren? Kann ich
mich in die Kunden hineinversetzen? Das ist auch eine Art Inspiration flr
mich, denn damit kann ich sicherstellen, dass die hohe emotionale
Verbindung, die ich zu dem Entwurf hatte, auch noch gelebt wird.
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4. BMW i Design.

4.1 Born electric.
Die BMW i Design DNA.

BMW i steht fUr visionare Automobile und ein neues Verstandnis von

Premiummobilitat mit einer konsequenten Ausrichtung auf Nachhaltigkeit. Im
Mittelpunkt der neuen BMW Submarke stehen alternative Antriebsformen,
mageschneidert flr das urbane Umfeld. An diesen orientiert sich der
gesamte Gestaltungsprozess. Dabei ist der Anspruch von BMW i, Mobilitat
neu zu denken und innovative Lésungen flr die Anforderungen der
automobilen Zukunft zu entwickeln. Dafur steht das revolutionare LifeDrive-
Konzept, eine einzigartige Fahrzeugarchitektur im Purpose Built Design, die
sich an der Elektromobilitét orientiert und mit innovativem Materialeinsatz
aufwartet.

Den Designern von BMW i ist es gelungen, eine Formensprache zu
entwickeln, die eigenstandig ist und gleichzeitig eine starke Bindung zur
Muttermarke aufweist. Innovative Technologien werden modern und
authentisch visualisiert und Werte wie Leichtigkeit und Effizienz fur den
Betrachter nachvollziehbar auf die ersten Studien BMW i3 Concept und
BMW i8 Concept Ubersetzt. Sie markieren den Anfang der neuen Submarke,
zeigen aber bereits das Potenzial von BMW i auf.
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Genetische Verwandtschaft:
Designmerkmale der Muttermarke BMW.

BMW i referenziert in Designaspekten wie absoluter Prézision, einer
gewissen Leichtigkeit und purer Modemitat eindeutig auf die Muttermarke
BMW. Auch durch das Aufgreifen bekannter Designmerkmale von BMW
schafft das Design von BMW i eine klare Verbindung zur Muttermarke.
BMW iinterpretiert jedoch einzelne Stilelemente in einer vollig neuen Art und
Weise, wodurch die Fahrzeuge der Submarke eine eigenstandige Identitat
erhalten. So wird fur das Logo der Submarke das BMW Emblem um einen
dreidimensionalen blauen Ring erweitert. Zusammen mit einer
Neuinterpretation der klassischen BMW Niere nimmt das Gesicht von BMW i
in der Front Bezug zur Mutter BMW. Mit den fur BMW typisch
angeschnittenen Frontscheinwerfern findet sich auch der konzentrierte Blick
bei BMW i wieder, er ist jedoch in einer eigenstandigen Auspragung
umgesetzt.
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»Next Premium*: Der Anspruch von BMW i.

BMW i Design steht flr clean, clever, premium und erweitert damit den
Premiumgedanken hinsichtlich der Anforderungen der Zukunft. ,Next
Premium® definiert Komfort, Funktionalitdt und Asthetik frei von den
gangigen Vorstellungen gehobener Anspriche. Erstmalig werden
Nachhaltigkeit und Premium in einen solch intensiven Einklang miteinander
gebracht. Bereits bei der Materialentwicklung wurde ressourcenschonend
vorgegangen. Im Interieur Design wurden erstmalig nachwachsende und
natiirlich behandelte Rohstoffe sichtbar eingesetzt. Durch die
Mdglichkeiten der neuen LifeDrive-Architektur wurde das Interieur von Grund
auf neu erdacht. Eingebaut wurde nur, was tatsachlich premium, clean und
clever ist. Daraus ergibt sich eine moderne, reduzierte Asthetik, die Gewicht
spart, ohne auf Funktionalitat verzichten zu mussen. Im Exterieur Design
wird diese neue Definition durch eine inspirierende Formensprache
vermittelt. Das in diesem Kontext stehende Thema Leichtbau wird durch
Transparenz und abgesetzte Farbkontraste Ubersetzt. Extrem cleane,
reduzierte Flachen zielen darauf ab, das umfassende Nachhaltigkeitskonzept
der Submarke optisch zu unterstitzen.

Typisch BMW i: Spezifische Designmerkmale.
LifeDrive-Architektur.

Die Fahrzeuge von BMW i zeichnen sich vor allem durch ihren
charakteristischen Grundaufbau aus, die LifeDrive-Architektur. Die Life-
Module aus kohlenstofffaserverstarktem Kunststoff (CFK) bilden den
Passagierbereich, wahrend die Drive-Module beider Fahrzeuge alle
fahrrelevanten Funktionen umfassen. Diese charakteristische
Zweiteilung findet sich auch im Design wieder. Teilweise eingekleidet von
seitlichen Kunststoffpaneelen sind die beiden Teile des Fahrzeugs bewusst
erkennbar, dazwischen schaffen ausdrucksstarke Flachen und préazise Linien
einen harmonischen Ubergang beider Module. Dieses Uberlappen und
Ineinandergreifen von Flachen und Linien, das so genannte Layering,
bestimmt sowohl Exterieur als auch Interieur Design der Fahrzeuge. Durch
dieses ausdrucksstarke Zusammenspiel wird erkennbar, wie die einzelnen
Strukturen miteinander in Verbindung stehen und um die Grundkorper der
LifeDrive-Architektur angeordnet sind.
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Aerodynamik.

Der aerodynamisch optimierte Streamflow bezeichnet eines der
markantesten Designthemen bei BMW i. Wie Luftfahnen im Windkanal laufen
zwei horizontale Linien von oben und unten in einem dynamischen Schwung
in der C-Séaule aufeinander zu. Dabei werden die Linien je nach Fahrzeugtyp
variabel gefuhrt. Zu den weiteren Gestaltungsmerkmalen von
aerodynamischer Bedeutung, die gleichzeitig charakteristisch fur das BMW i
Design sind, zahlen groBe und verhaltnismaBig schmale Rader sowie
aerodynamische Elemente wie die die Radhauser umstromenden
AirCurtains und die so genannten Aeroflaps hinter den Vorderradern.
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Leichtigkeit und Effizienz.

Das Design von BMW i setzt die innovative Antriebstechnologie authentisch
Uber die zentralen Werte Leichtigkeit und Effizienz um. Diese Grundwerte
drlicken sich im Design der Fahrzeuge etwa durch groBe, transparente
Flachen und viel Licht im Innenraum, einen stabilen Stand und
aerodynamische Elemente wie Anlaufflachen, Abrisskanten sowie
durchstréomte Elemente aus. Die hohe Transparenz verleiht den Fahrzeugen
eine luftige Anmutung und die groBziigigen Glasflachen erlauben einen
optimalen Blick nach auBen. Der hohe Anteil an sichtbarem CFK spiegelt
neben der Leichtigkeit die Effizienz beider Fahrzeuge wider. Als zentraler
Bestandteil effizienter Mobilitét tragt die Aerodynamik ma3geblich zu einem
geringeren Verbrauch bei. Mit zahlreichen aerodynamischen MalBnahmen
reduziert das Design der BMW i Fahrzeuge den Luftwiderstand deutlich und
steigert so die Effizienz und damit auch die Reichweite im elektrischen
Betrieb.
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Heckleuchten.

Fur BMW i wurde die typische Form der BMW Heckleuchten neu
interpretiert. Die filigran gearbeiteten, U-férmigen Heckleuchten nutzen
modernste LED-Technologie und sind sowohl in ihrem Bauraum als auch in
puncto Verbrauch so effizient wie mdglich gestaltet. Sie lassen sich dank
ihrer charakteristischen Auspragung auch bei Nacht eindeutig der Submarke
zuordnen.
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Black Band.

Ein weiteres charakteristisches Designmerkmal zeigt sich aus der
Vogelperspektive: Ein schwarzes Band, das kurz hinter der Niere in der
Motorhaube entspringt und sich Uber das Dach bis hin zum Heck fortsetzt,
verbindet die Fahrzeugteile optisch miteinander.

,Wir nehmen unsere Verantwortung fur das mobile Morgen, fir die Zukunft
unserer Gesellschaft sehr ernst. Wir sind Uberzeugt davon, dass es in Zukunft
unerlasslich sein wird, neu zu denken. Deshalb haben wir uns bei BMW i viele
Fragen gestellt, die so manches auf den Kopf stellen, was wir heute als
gegeben voraussetzen. Samtliche Gestaltungselemente im Designprozess
wurden auf drei Aspekte hin Gberprift: Entspricht das unserer Definition von
Premium? Wie clean ist das? Und: Wie clever ist das? Wir haben
revolutionare Antworten gefunden. So viel kann ich zum jetzigen Zeitpunkt
sagen: Selten war die Zukunft so vielversprechend wie heute®,

so Benoit Jacob, Leiter BMW i Design, zur Submarke BMW i.
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4.2 Alles auBBer gewohnlich.
Benoit Jacob im Portrat.

Benoit Jacob ist seit 2010 Designchef der neuen Subbrand der Marke BMW,
BMW i. Er verfolgt dabei einen durch und durch nachhaltigen
Gestaltungsansatz, der weit Uber die gangige Designleistung von
Automobilen hinausgeht. Eine Herausforderung, die dem unkonventionellen
Franzosen liegt, schlieBlich versteht er sich als eine Art Design
yoondereinheit”. Der Weg hierhin war vorgezeichnet: Fur Benoit Jacob gab
es nie etwas anderes als Autos. Und so fasste er mit nur zehn Jahren den
Entschluss, Automobildesigner zu werden. Heute zeichnen den lassigen
Kreativen eine unerschopfliche Neugier, eine Faszination fur
Meisterleistungen der Ingenieurskunst und eine gro3e Leidenschaft fur seine
Arbeit aus.

Die Lehrjahre: Ohne Umwege ans Ziel.

Benoit Jacob ist anders als die anderen. Konventionen sind ihm eher ein
Dorn im Auge und er bevorzugt meist den direkten Weg. Das gilt fur seine
Ausbildung genauso wie fUr seine Arbeit heute. Und so war auch sein
Einstieg nicht klassisch — Benoit Jacob legte nach seinem Schulabschluss
einfach seine Skizzenmappe bei Renault vor und wurde vom Fleck weg fur
ein einjahriges Praktikum engagiert. Im Anschluss folgte ein Studium an einer
der wichtigsten Kaderschmieden der Automobilindustrie, dem renommierten
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Art Center College of Design im Schweizer Vevey. SchlieBlich gilt auch fir
einen unkonventionellen Kreativen wie Jacob: Man muss die Regeln kennen,
um kunstfertig damit umgehen zu kdnnen. Nach der Ausbildung setzte er
seinen Weg bei Renault fort, wo er fur das Design verschiedener Concept
Cars und Modelle verantwortlich zeichnete. Die Zeit bei Renault hat ihn stark
gepragt und ihm den Facettenreichtum seines Berufes aufgezeigt. Design ist
fUr ihn eine holistische, eine umfassende Disziplin, die weit mehr als das
Skizzieren von Autos beinhaltet: dazu gehort vor allem eine enge
Zusammenarbeit mit Spezialisten aus der Technik, dem Marketing sowie aus
Forschung und Entwicklung. Diesen interdisziplindren Charakter seines
Berufes hat Benoit Jacob schon sehr friih verinnerlicht, als

Leiter BMW i Design tragt er ihn nun auch mit Herz und Verstand in sein
Team.

Die Philosophie: Vision als Handlungsmaxime.

Far Benoit Jacob ist Design eine Kultur, die stark von Vision gepragt ist. Dies
hangt naturgegeben mit der Tatsache zusammen, dass Automobildesign
immer in der Zukunft stattfindet. Die Entwirfe, die ein Designer heute macht,
mussen die nachsten zehn bis flinfzehn Jahre bestehen. Das visionare Bild
passt aber auch gut zu der Idee vom Automobildesign als umfassender
Disziplin, bei der der Uberblick tber alle gestaltgebenden Faktoren von
entscheidender Bedeutung ist. Vision als allumfassende Perspektive, die
groBtmaglichen Handlungsspielraum gewahrt. Das Ziel ist dabei immer, ein
Auto zu entwickeln, das sich ausnahmslos an den Beddrfnissen der
Menschen orientiert. Bei BMW i geht sein Anspruch sogar noch einen Schritt
weiter: Hier zielt Benoit Jacob darauf ab, eine eigene Kultur zu entwickeln,
eine Kultur der nachhaltigen Mobilitat.

Personliches.
Als Franzose hegt Benoit Jacob eine grof3e Vorliebe fur GenUsse

kulinarischer Art. Frankreich ist auch Ziel vieler Urlaube, die er bei der Familie
verbringt. Benoit Jacob lebt mit seiner Frau und seinem Sohn in MUnchen.
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4.3 Statements Benoit Jacob.
Leiter BMW i Design.

Design allgemein.
F: Welche Bedeutung hat Design heute in unserer Gesellschaft?

A: Design ist eine Disziplin, die Technik und Emotion miteinander verbindet.
Technische Features alleine reichen heute als Alleinstellungsmerkmal nicht
aus. Wir mussen unsere Fahrzeuge so gestalten, dass sie zusatzlich den
unterschiedlichen &sthetischen und funktionalen Ansprichen gerecht
werden. Design ist auch eine sehr holistische Disziplin, ganz besonders trifft
das auf BMW i zu, wo wir moglichst viele Aspekte betrachten. Es geht also
darum, verschiedene Disziplinen miteinander zu vereinen, um am Ende ein
schones, emotional aufgeladenes und begehrliches Produkt zu schaffen.

Automobildesign.

F: Welchen Beitrag zur Gestaltung unserer Gesellschaft kann das
Automobildesign leisten?

A: Unsere Gesellschaft ist auch immer starker von unserer virtuellen Prasenz
gepragt. Trotzdem mussen wir immer noch viel reale Mobilitat bewaltigen.
Wir mussen also auch weiterhin raumlich interagieren und uns daftr von
einem Punkt zum anderen bewegen. Mobilitat wird also ein ganz elementares
Bedurfnis bleiben, das wir im Gesamtkontext betrachten missen. Das heif3t
fUr uns in der Automobilindustrie: Wir mtssen immer im Auge haben,
welchen Beitrag wir dazu leisten kénnen, wie wir die Mobilitat verbessern und
die Umgebung letztlich harmonischer gestalten kdnnen. Indem wir neue
Antworten liefern, kdnnen wir einen groRen Beitrag zur Gestaltung der
Gesellschaft leisten. In meinen Augen stehen wir, was die Zukunft der
Mobilitat anbelangt, am Anfang einer vollig neuen Ara.
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Designprozess.

F: Wie lange dauert es, ein vollig neuartiges Automobil zu designen?
Welche Schritte werden dabei konkret durchlaufen?

A: Ein regularer Designprozess nimmt ca. funf Jahre in Anspruch. Dabei steht
zunachst die Entwicklung eines tragenden Grundkonzeptes auf dem Plan,
gefolgt von einem Skizzenprozess, der die ersten konkreten Ideen
hervorbringt. Nachdem wir die Proportionen festgelegt haben, geht es in das
Design der Serienentwicklung. Typisch hier sind die kreativen Skizzen auf
Papier, die anschlieBend in CAD Ubertragen und in Clay-Modellen umgesetzt
werden. Charakteristisch fur diese Phase bei der BMW Group ist das
Wettbewerbsprinzip, das heif3t alle Designer treten mit ihren Ideen
gegeneinander an. Am Ende dieser Phase steht ein finaler Entwurf, der bis
zum serienreifen Modell verfeinert wird.

Bei den ersten beiden Concepts von BMW i waren die Phasen etwas anders
verteilt. Wir hatten keinen Vorganger, auf dem wir aufbauen konnten, da wir
die Automobile ja vollig neu entwickelt haben. Diese Freiheit haben wir im
Design als groBe Chance empfunden. Am Anfang haben wir zunéachst Ideen
gesammelt und die Marschrichtung gedacht, von progressiv bis hin zu
konservativ. An diese Phase sind wir sehr experimentell herangegangen. Wir
haben nicht nur den Antrieb, sondern auch den gesamten
Produktionsprozess neu gedacht. NatUrlich konnten wir auf ein paar
bestehende Ideen zurlickgreifen, darunter auf Konzeptfahrzeuge wie den
BMW Vision EfficientDynamics. Interessanterweise hat die Entwicklung der
beiden ersten Fahrzeuge aber nur ein knappes Jahr langer gedauert als ein
typischer Designprozess.

Entwicklung.

F: Welche technischen Neuerungen werden das Automobildesign
mal3geblich beeinflussen? Wie sieht die Zusammenarbeit von Designern und
Entwicklern aus? Wer beeinflusst wen?

A: Im Grunde genommen ist ein Automobil heute ein ausgereiftes,
hochkomplexes und nahezu perfektes Produkt. Solange also die
Gegebenheiten unverandert bleiben, wird auch das Design diesem Uber 100
Jahre alten Entwicklungsstrang folgen. Mit BMW i haben wir jedoch
Bestehendes infrage gestellt und durch Neuerungen wie den elektrischen
Antrieb oder die Leichtbauweise eine véllig neue Formensprache entwickelt.



BMW Group
Medien-
information

03/2012
Seite 62

Wir haben uns also neue Fragen gestellt, um neue Antworten im
Automobildesign liefern zu kénnen.

Die Automobilindustrie ist getragen von Menschen, die mit gro3er
Leidenschaft an ihre Arbeit herangehen. In der Zusammenarbeit von
Designern und Entwicklern lege ich groBen Wert auf ein harmonisches
Miteinander, auf einen konstruktiven Austausch. Die Aufgabe ist, eine
konkrete Ldsung zu erarbeiten und dartber hinaus einen gemeinsamen Spirit
zu schaffen, der uns zu neuen Wegen fuhrt. Als Designer ist es fur mich
unbedingt erforderlich, jeden einzelnen technologischen Entwicklungsschritt
bis ins kleinste Detail verstehen zu kénnen. Nur dann kénnen wir im Design
auch Verstandnis fur unseren Entwicklungspartner mitbringen und neue
Technik in der Formensprache zum Ausdruck bringen. Insgesamt funktioniert
das Zusammenspiel zwischen Ingenieuren und Designern wirklich sehr gut,
nicht zuletzt deshalb kdnnen wir bei BMW i auch so positive Ergebnisse
erzielen.

Zukunft des Automobildesigns.

F: Wohin geht die Reise im Automobildesign? Was wird uns die Zukunft Ihrer
Meinung nach bringen?

A: Grundsatzlich gilt, dass personliche Mobilitat und damit auch
Automobildesign in Zukunft weiterhin eine groRe Rolle spielt. Ich glaube, dass
die Zukunft sehr viele Innovationen im Bereich der Antriebstechnologie mit
sich bringen wird. Das kann ein Elektroantrieb sein, ein Hybrid oder auch ein
mit Wasserstoff betriebenes Fahrzeug oder auch vollig neue Technologien,
die wir heute noch gar nicht kennen. Diese Technologien werden sich im
Design ausdrlicken und letztlich auch zu einer neuen Optik auf unseren
StraBen fuhren.

Nachhaltigkeit.

F: Nachhaltigkeit ist eine zentrale Vokabel bei BMW i. Kénnen Sie sie flr uns
bitte durchdeklinieren? Also: Woran machen Sie in lhren Automobilen
nachhaltige Aspekte fest?

A: Nachhaltigkeit ist eine der Kernkompetenzen der BMW Group, wir sind seit
sieben Jahren in Folge Branchenflhrer beim Dow Jones Sustainability Index.
Noch stéarker finden Sie diesen Wert bei der Submarke BMW i, wir treiben

diesen Aspekt sozusagen auf die Spitze. Nachhaltigkeit bei BMW i findet sich
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im gesamten Lebenszyklus der Automobile wieder — von der
Rohstoffgewinnung bis hin zum Recycling. Effizienz, Leichtigkeit,
Aerodynamik, Materialitat oder asthetisch-zeitlose Klarheit im Design sind die
zentralen Vokabeln, durch die wir diese Nachhaltigkeit unserer Produkte
inszenieren.

Premium.

F: Premium hat viele unterschiedliche Auspragungen. Von opulenten bis hin
zu minimalistischen Definitionen — die Bandbreite ist heute gréBer denn je.
Wie definieren Sie Premium im Automobildesign?

A: BMW i steht fur ,Next Premium®. Mit diesem Begriff definieren wir den
Premiumgedanken neu und erweitern ihn hinsichtlich der Anforderungen der
Zukunft und der Anforderung an die Nachhaltigkeit der Fahrzeuge von

BMW i.

Schon seit einiger Zeit beobachten wir in einen Wandel im Hinblick auf die
Eigenverantwortung jedes Einzelnen fur die Umwelt. Damit werden sich
zukUnftig auch die Anforderungen der Verbraucher an Produkte andern, vor
allem in puncto Nachhaltigkeit. Dieser Entwicklung mussen wir im Design
Rechnung tragen und diesen Trend weiter entwickeln. Wir denken dafur
Premium vollig neu. Premium definiert sich fur uns nicht nur Uber
herausragende Material- und Oberflachenqualitat sowie exzellente Details,
sondern in groBem Maf3 auch Uber die nachhaltige Materialherstellung und -
auswahl Uber die ganze Wertschopfungskette hinweg. ,,Next Premium* ist
damit eine vollig neue Verbindung von Premium und Sustainability und
reflektiert nicht nur eine Unternehmensphilosophie, sondern auch ein neues
Denken in der Gesellschaft. Daftr hinterfragen wir jeden Prozessschritt,
nehmen nichts als gegeben hin und tberpriufen jedes Detail auf sein
Nachhaltigkeitspotenzial. Dieses neue Denken fuhrt zu einer vollig neuen
Designsprache, die den Nachhaltigkeitsgedanken fur jeden Kunden, flr jeden
Betrachter der BMW i Produkte erlebbar macht. Das Ergebnis ist mit all
seinen Facetten ,,Future Mobility” in Reinform.

Designphilosophie.
F: Verraten Sie uns die zentrale Aussage in der Designphilosophie von

BMW i? Inwiefern ist BMW i seinen Gestaltungsprinzipien treu, wenn das
Spektrum vom MCV bis hin zum Sportwagen reicht?
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A: BMW i steht fur visionare Automobile und ein neues Verstandnis von
Premiummobilitat mit einer konsequenten Ausrichtung auf Nachhaltigkeit.
Dabei dreht sich alles um alternative Antriebsformen, technische Neuerungen
und Produktionsprozesse und den Einsatz von nachhaltigen Materialien.
Daran orientieren sich auch der gesamte Gestaltungsprozess und das Design
von BMW i. Mit den beiden ersten Concept Cars haben wir die Bandbreite
der neuen Formensprache von BMW i aufgezeigt. Dazwischen und dartber
hinaus liegt aber noch viel Spielraum. Sie durfen gespannt sein, was wir in der
Zukunft fUr Sie bereithalten.

Emotion.
F: Was empfinden Sie selbst als ,bewegend” am Design eines Automobils?

A: Bei der Betrachtung eines neuen Automobils interessiert mich zunachst,
wie viel Substanz darin steckt. Es geht mir um die Ubergreifende Frage, wie
gut das Design verschiedene Fragestellungen geldst hat. Natdrlich muss das
Produkt am Ende schén sein, aber das Reizvolle fur mich ist, wie das Design
die Uberlegungen zusammengefasst hat. Das heift fiir mich ist immer
wichtig, wie stimmig und durchdacht das Gesamtkonzept ist. Es liefert ja
letztlich die Basis fur alle nachfolgenden Schritte und legt damit den
Grundstein fur den Erfolg eines Automobils.

Inspiration.

F: Woher beziehen Sie Inspiration fur Ihre Arbeit? Womit bringen Sie die
Ideen in Fluss?

A: Meine Inspiration beziehe ich aus den Denkweisen anderer Industrien,
anderer Bereiche, zum Beispiel aus der Luftfahrt oder auch aus der Musik.
Dabei bin ich kein eingefleischter Fan einer Band oder eines speziellen
Musikers. Es geht mir um Kunstler, die die gewohnten GesetzmaBigkeiten
ihrer Branche durchbrechen und dabei zu genialen Ergebnissen gelangen.
Kate Bush ist so ein Beispiel. Sie nimmt mit ihren Projekten groBe Risiken auf
sich, wagt immer Neues und kreiert dabei einen ganz eigenen zeitlosen und
unverkennbaren Stil.
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Person.

F: Was lasst |hr Herz hdherschlagen? Wofir begeistern Sie sich, wenn es
nicht um Automobile geht?

A: Ich bin kein groBer Sportler, aber wenn sich die Gelegenheit ergibt, gehe
ich gerne tauchen. Am liebsten, wenn ich mit meiner Familie auf Korsika bin.
FrUher bin ich leidenschaftlich gerne geflogen, inzwischen ist meine Lizenz
aber leider verfallen. Grundsétzlich bin ich immer sehr neugierig, was
technische Themen anbelangt. Aber auch die Kulinarik hat es mir angetan.
Als Franzose liebe ich gutes Essen. Wer mich kennt, weil3, dass er mich
damit so gut wie immer kédern kann.



