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Kreative Gewinner

Der BMW Verbund NRW setzt im GroBkundengeschift nicht auf Preisschlachten, sondern auf individuelle
Vor-Ort-Betreuung. Die Verkaufszahlen sprechen fiir diese Win-win-Strategie.

er heutzutage GrofSkunden ge-
winnen und langfristig an sich
binden will, muss mehr bieten als

zuverlissige Fahrzeuge. Speziell im Premi-
umbereich ist Kreativitit gefragt. Die BMW
Niederlassung Diisseldorf scheint das er-
kannt zu haben. Jiahrlich werden 3.200
Fahrzeuge an Grofi)kunden verkauft. Etwa
140 Grofi)kunden werden im BMW Nieder-
lassungsverbund NRW betreut. Dazu zéhlt
auch der franzosische Luxushersteller
LVMH (Moét Hennessy — Louis Vuitton
S.A.), der unter anderem in Diisseldorf mit
einer Niederlassung vertreten ist und be-
reits seit 20 Jahren zur Kundschaft gehort
(s. Interview mit Jochen Ohler, Seite 48).
»Wir sehen diverse Trends im Grof3-
kundengeschift: Die Kundenanforde-
rungen werden immer individueller. Wir
legen daher verstirkt Flexibilitat an den
Tag, um diese verschiedenen Anspriiche zu
erfiillen’, erkldrt Carsten Ott, Leiter Ver-
trieb an Groflkunden im BMW Verbund
NRW, der 1998 zum Griindungsteam von
Alphabet zdhlte und die ersten drei Jahre
des Leasingunternehmens begleitet hat. Bei
LVMH beispielsweise gestaltet sich die Zu-
sammenarbeit sehr eng. Christian Warsch,
Vertrieb an Grof3kunden, betreut LVMH
bereits seit zwolf Jahren und berichtet von
den individuellen Wegen, die seither ge-
meinsam beschritten wurden: ,Wir haben
schon viel Kreativitit bewiesen: Angefan-
gen mit einem 316er BMW, konnte sich der
Auflendienstler bei LVMH spiter sein Au-
to individuell zusammenstellen, bis wir die
Unternehmensspitze vom Diesel tiberzeu-
gen konnten. Jetzt sind wir zu standardi-

sierten Ausstattungen iibergegangen, da-
mit die Fahrzeuge innerhalb der Gruppe
flexibel einsetzbar sind.*

Auch bei den Fahrzeugen an sich gehe
es immer mehr um die Individualisierbar-
keit, so Ott — nicht nur, aber vor allem bei
der 5er-Reihe: ,Wir gehen immer mehr da-
zu tiber, fiir die einzelnen Kundenvorlieben
bestimmte Ausstattungslinien anzubieten,
das haben wir jetzt zum Beispiel im ler-
Bereich mit der Urban- oder Sport-Line
gemacht.”

Dezentrale Nutzerbetreuung

Eine weitere Entwicklung, die man in Diis-
seldorf beobachtet, ist neben der individu-
ellen die bundesweite Betreuung der Kun-
den, insbesondere der Nutzer. ,90 Prozent
unserer Kunden haben ihre Fahrer bundes-
weit im Einsatz, deshalb wird aus unserer
Sicht die Betreuung vor Ort immer wich-
tiger®, erganzt Ott. Mit anderen Worten:
Das Modell ,,dezentrale Nutzerbetreuung*
hat sich bei BMW bewihrt. Ein Grofkunde
trifft dabei mit dem BMW Betreuer Ver-
einbarungen und dort, wo die einzelnen
Nutzer sitzen, fithren Ansprechpartner ge-
gen eine Vergiitung vor Ort die Beratung
und die Probefahrten mit den immer bera-
tungsintensiveren Fahrzeugen aus.

Nicht nur von Trends, auch von Spirit
ist die Rede, wenn Ott und sein Team tiber
ihre Arbeit sprechen. Das duf3ert sich etwa
im Arbeitsgerit, das die BMW Verkaufer
seit Neuestem zum Kunden mitnehmen:
Ein iPad soll fiir echtes Erleben sorgen, die
Konfiguration des Wunschmodells erfolgt
vor Ort und kann im Bild gezeigt werden.

Ansprechend: helle Ausstellungsraume

Kreativ, aber (noch) nicht alternativ
geht es dagegen in den meisten Verkaufs-
fallen der Niederlassung Diisseldorf zu.
»Wir werden mit der Marke BMWi in den
kommenden Jahren Angebote an unsere
Grof3kunden machen. Mit dem BMW Ac-
tive E wird es erste Einsdtze ab Mitte 2012
geben. Es wird kiinftig auf die Infrastruktur
und die Reichweite der Fahrzeuge ankom-
men. Aber wir gehen auch davon aus, dass
gerade fiir Elektroautos Carpool- und -sha-
ring-Modelle bei Kunden wichtig sein wer-
den, da Elektromodelle auf Jahre hinaus
noch eine eingeschrankte Fahrleistung er-
reichen und deshalb auch nicht fiir den ge-
samten Mobilitdtsbedarf optimal geeignet
sind.“ Und wenn Ott mit dieser Prognose
recht hat, hat BMW mit AlphaCity, dem
Carsharing-Angebot fiir Firmenkunden,
ins Schwarze getroffen.

Konventionell, jedoch duflerst sparsam
angetriebene Automobile bleiben jedoch
dominant im Groffkundengeschaft: ,Wir
haben einen starken Zuwachs bei den All-
radfahrzeugen - mit dem sogenannten
xDrive System, insbesondere im 5er-Be-
reich, aber auch beim 3er. Viele Dienstwa-
gennutzer gehen von der klassischen Li-
mousine oder dem Kombi auf die SUV
berichtet Ott. Und noch eine weitere Ver-
schiebung tiberrascht: Das Verhiltnis Tou-
ring-Limousine bei der neuen 5er-Reihe
belduft sich in Disseldorf auf 50:50, frither
war nur jeder dritte BMW 5er eine Limou-
sine. Ott liefert eine Erkldrung: ,,Hier zeigt
sich ganz klar, dass viele Nutzer aufgrund

Ein eingespieltes Trio: Christian Warsch,
Carsten Ott und Erwin Claasen (v.l.n.r.)
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des Designs - und natiirlich des geringen
Verbrauchs - entscheiden. Wir erwarten
auch fiir die neue 3er-Limousine, die am
11. Februar 2012 auf den Markt kommt,
diese starke Verlagerung.“
Bei aller Verschiebung, eines bleibt laut
Ott konstant: Nach wie vor ist das Auto ein
hochemotionales Thema, ,,es sind lediglich
viele Kriterien dazugekommen, etwa Total
Cost of Ownership oder CO,-AusstofS.
Wobei wir hier in einer komfortablen Lage
sind: Wir sind mit einem CO,-Verbrauch
von 157 g/km der effizienteste Hersteller
im Premiumbereich. Das hilft uns sehr,
aber das Thema Emotion ist immer noch
das beste Kaufargument - und auch hier
koénnen wir punkten.“ Warsch bestitigt:
,Wir haben sehr frith mit den Efficient-
Dynamics-Mafinahmen
angefangen.
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eines iPads den BMW 5er.

Da waren wir unseren Wettbewerbern cir-
ca drei Jahre voraus. Mittlerweile merkt
man, dass das Thema Effizienz in den Ge-
sprachen eine grofle Rolle spielt.”

Einen Trend in der Branche wollen die
Rheinldnder allerdings nicht mitmachen:
Preisaggressivitit. ,Wir bemerken den
Preiskampf einiger Wettbewerber schon,
wobei wir mit Qualitit dagegenhalten wol-
len, insbesondere mit der dezentralen Nut-
zerberatung. Wir glauben, dass dieser Weg
der bessere ist. Denn wir sehen auch, dass
sich das oft in der Leasingrate gar nicht nie-
derschlédgt, weil wir ein sehr enges Abhén-
gigkeitsverhéltnis haben, vom Nachlass
zum dann erzielten Restwert. Von daher ist
es eine Strategie, die mittel- und langfristig
nicht weiterhilft.*

im Verbund

30 bis 10.000 Fahrzeuge

» 1988 Griindung der BMW Niederlassung Diisseldo
Dortmund, Essen und Bonn zum BMW Niederlassungsverbund Nordrhein-Westfalen
> circa 1.000 Mitarbeiter; GK-Verkaufsteam: 15 Verkaufer + zwei Verkaufsassistentinnen |

» 140 GroBkunden im NRW-Verbund (davon 60 Prozent von DD betreut); FP-GroRe von

) 3.200 GroBkundenfahrzeuge pro Jahr (davon 200 Mini), je ein Drittel der BMW
Fahrzeuge machen dabei die 3er- und die 5er-Reihe aus

> eigener Grof3kundenfuhrpark mit 130 Fahrzeugen/Jahr (mit GK-Paketen)

> spezieller Airport-Service fiir GroBkunden am Flughafen Diisseldorf
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Doch Ott und sein Team haben auch
Strategien in petto, die mittel- und langfris-
tig weiterhelfen sollen. Einer dieser Wege
konnte mit dem Mini befahren werden,
der im Grofl)kundengeschift vor allem im
User-Chooser-Bereich Chancen hat. ,,Hier
sehen wir sehr grofles Potenzial, insbeson-
dere mit dem viertiirigen Countryman, der
auch fiir den Businessbedarf ein vollwer-
tiges Auto ist. Wir sehen aber auch, dass wir
uns im Bereich Mini spezialisieren miis-
sen.“ Dieser Aufgabe widmen sich im NL-
Verbund zwei Mini-Spezialisten, die sich
auch um die Mini-Anforderungen der
Kunden ihrer Kollegen kiitmmern.

Aber auch das eigene Marketing hat
man in Diisseldorfim Blick - sei es, indem
BMW seine Raumlichkeiten fiir externe
Veranstaltungen zur Verfiigung stellt,
oder indem zur Markteinfithrung in je-
dem Mini in Diisseldorf ein Parfum
von LVMH zu finden war. Herrn
Ohler hat es gefreut. Eine
klassische Win-win-
Situation.

SUSANNE LOW

1
rf, 2007 Zusammenschluss mit
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One-Stop-Buy gewiinscht

Jochen Ohler, Director Finance & Shared Services, erklart, warum LVMH
seit 20 Jahren mit der BMW Niederlassung Diisseldorf zusammenarbeitet.

Af: Herr Ohler, der BMW Verbund NRW
verkauft jahrlich 3.200 Fahrzeuge an
Groflkunden. Wie viele davon nehmen
Sie in Empfang - und welche Modelle
haben Sie im Fuhrpark?

Ohler: Wir haben eine Fuhrparkgrofle
von rund 95 Fahrzeugen, in der Regel iiber
drei Jahre/90.000 Kilometer geleast, sodass
man von 30 BMW-Fahrzeugen pro Jahr
ausgehen kann. Zusitzlich haben wir noch
einige T5 von VW. 80 Prozent unserer
Flotte wird deutschlandweit von unserer
Vertriebsmannschaft gefahren, die unsere
Waren - Parfum und Kosmetik - vor Ort
prasentiert. Daher haben wir iiberwiegend
318d Touring im Fuhrpark, denn wegen
des Prasentationskoffers sind eine einfache
Zu- und Entladung sowie Stauraum wich-
tige Kriterien. Bei uns am Standort Diissel-
dorf ist der 5er die Obergrenze. Wir haben
momentan einen 535d, der Rest sind 520d
und 525d - eine komplette Dieselflotte,
wobei wir tiber die Jahre aber auch einen
Trend zum Downsizing spiiren.

Af: Sie arbeiten seit 1991 mit der BMW
NL DUS zusammen, anscheinend hat
sich die Kooperation bewéihrt. Warum?
Ohler: Wegen der Konditionen und weil
wir hier fiir alle unsere Bediirfnisse ein of-
fenes Ohr gefunden haben. Auch in den
Abldufen mit der Tochter Alphabet - bis
auf die Versicherung haben wir alle Fahr-
zeuge im Full-Service-Leasing - gab es
immer wieder kreative Ideen, wie wir effi-
zienter werden konnen. Es ist fiir uns
wichtig, dass man mit konkreten Verbes-
serungsvorschldgen auf uns zukommt,
weil wir kein eigenes Fuhrparkmanage-
ment haben. Das funktioniert bei BMW
sehr gut, auch unsere Nutzer fiihlen sich
gut betreut. Wir wiinschen uns also einen
One-Stop-Buy: Je weniger Tiiren wir be-
suchen miissen, um unsere Wiinsche zu
platzieren, desto besser fithlen wir uns
aufgehoben.

Af: Wie sieht die Dienstwagenrichtlinie
bei LVMH aus?

Ohler: Wir haben sechs Vertriebsdivisi-
onen bei LVMH fiir die sechs unterschied-
lichen Marken. Trotzdem haben wir eine
sehr starke Standardisierung iiber Pakete
und Hinterlegungen, das heif3t, wir fahren

kein User-Chooser-Konzept. Aus Verein-
fachungsgriinden gibt es aber keine Stan-
dardisierung nach Leasingraten, vielmehr
ist das Modell abhdngig von der Position
des Nutzers. Lediglich im Management-
bereich gibt es fiir die 16 Fahrzeuge mehr
Wahlmaéglichkeiten. Durch die Standardi-
sierung sind unsere Fahrzeuge weitest-
gehend identisch. Nun planen wir fiir die
Zukunft auch bei der Farbgebung eine
stirkere Einheitlichkeit.

Af: Wie wichtig ist fiir Sie der person-
liche Kontakt zur Niederlassung?

Ohler: In unserem Prozessablauf und auch
bei BMW idndert sich immer wieder viel.
Ein enger Kontakt ist daher wichtig, damit
man weif}, mit wem man spricht und da-
mit die Ansprechpartner ein gewisses Ver-
stindnis fir unser Unternehmen haben.
Das funktioniert hier sehr gut. Es hat sich
zudem bewihrt, dass Herr Warsch unsere
Car Policy sehr genau kennt, was Missver-
stindnisse vermeidet.

Af: Rechtfertigt eine Premiumbetreuung
auch einen héheren Preis?

Ohler: Natirlich spielt der Preis eine
Rolle. Allerdings sind wir eine kleine
Einheit, 360 Mitarbeiter, davon 100 am
Standort Diisseldorf, der Rest ist deutsch-
landweit unterwegs. Unser Geschift ist
es, unsere Produkte zu platzieren und
nicht den Fuhrpark zu managen. Das
heif3t, wenn man alleine tiber den Preis
geht, ohne den Service zu sehen, kaufe
ich mir unter Umstidnden schlechte Pro-
zesse ein. Fir geschliffene und gute
Strukturen werden wir zwar nicht alle
Zusatzkosten akzeptieren, aber wir ha-

1 L uxe 1 francai

Der franzésische Luxushersteller LVMH
(Moét Hennessy — Louis Vuitton S.A.),
1987 gegriindet, beschaftigt weltweit
liber 80.000 Mitarbeiter. 60 Marken aus
den Bereichen Wein/Spirituosen, Mode/
Lederwaren, Parfum/Kosmetik, Uhren/
Schmuck und, Selective Retailing” zah-
len zum Portfolio. Im Bereich Parfum/
Kosmetik gibt es sechs Vertriebsdivisi-
onen fiir die einzelnen (Duft-)Marken
wie Kenzo, Dior oder Givenchy.
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Jochen Ohler iiber die Zusammenarbeit mit
der BWM Niederlassung: Transparenz,
Verstandnis, Verbesserungsorientierung

ben einen groferen Ertrag, wenn wir uns
preislich kompetitiv wiederfinden und
das Gesamtpaket stimmt. Denn dann
kann ich mich auf meine internen Ab-
laufe fokussieren.

Af: Welche Kennzahlen Ihres Fuhrparks
kontrollieren Sie regelmif3ig?

Ohler: Wir tiberpriifen die Entwicklung
der Gesamtkosten, dies wird durch fiinf
Controller jeweils fiir einen pro Ver-
triebsdivision gewiéhrleistet. Und das
Thema Schiden ist nun stirker in den Fo-
kus gertickt, was aber eher mit den tiber-
wiegend jungen Fahrern zu tun hat. Hier
wollen wir verstiarkt im Umgang mit den
Fahrzeugen schulen. Wir setzen ja auch
keine Mitarbeiter an einen Computer, oh-
ne sie fiir das Programm zu schulen.
Beim Thema Monitoring einzelner Gré-
3en wie Verbrauch und CO,-Ausstof3 gibt
es bei uns sicher noch Verbesserungs-
moglichkeiten, da wir kein eigenes FPM
haben. Daran arbeiten wir aber, etwa
indem wir iiber Alphabet Benchmarks
erhalten. CO, steht bei LVMH im Kon-
zern durchaus im Fokus, allerdings gibt es
beziiglich des Fuhrparks (noch) keine
konkreten Zahlenvorgaben.

Af: BMW managt und kontrolliert also
eigentlich Thren Fuhrpark mit?
Ohler: Wir sind auf verstdndnisvolle und
kompetente Ansprechpartner bei BMW
angewiesen. Natiirlich kennen wir zum
Beispiel unsere Vorlaufzeiten und wissen,
dass wir einen relativ konstanten Neuwa-
genfluss haben mit einer Haufung alle drei
Jahre zum Sommer auf der 3er-Seite. Aber
wir kennen ja nicht die Aussteuerung in-
nerhalb des BMW-Werkes - {iber einen
Informationsfluss, wann etwa Leasingver-
trage gekiirzt oder gestreckt werden kon-
nen, sind wir daher natiirlich immer sehr
dankbar.

INTERVIEW: SUSANNE LOW
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