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» Citroén Deutschland stellt die
Krafte der Organisation in den Dienst
der Handler, um die Marke fiir die

Herausforderungen der Zukunft
Zu wappnen. «

Leitbild und Ziele

itroén hat in Deutschland gemeinsam mit den Hindlern
C die Marktposition in den vergangenen Jahren spiirbar

ausgebaut. Dazu haben die neuen Fahrzeugmodelle in
wegweisendem Design sowie vielféltige technische Innovationen
beigetragen. Die Marke Citroén wird deshalb als modern und
avantgardistisch wahrgenommen. Diese erfreuliche Entwicklung
reicht jedoch nicht aus, um sich von den Mitbewerbern noch
starker zu differenzieren und die Kundenbindung zu erhéhen.
Fiir den Erfolg der Zukunft ist vielmehr entscheidend, wie stark
die Personlichkeit und Attribute der Marke sich ins Bewusstsein
moglichst aller Kunden und Interessenten einpragen und sie da-
mit selbst ein Teil der Markenwelt werden.

Citroén hat deshalb einen neuen Markenauftritt konzipiert, um
die Bekanntheit der Marke weiter zu steigern. So transportiert
der neue Claim ,,Créative Technologie® eindeutig, wofiir die Mar-
ke und das Unternehmen stehen: Kreativitdt und technologischer
Fortschritt! Diese Botschaft manifestiert sich ebenso im progres-
siv gestalteten neuen Logo, das die Innovationskraft der Marke
widerspiegelt und damit unter anderem den Weg fiir die Produkt-
generation der Zukunft bereitet: die DS-Modellreihe. Sie verkor-
pert sowohl die Riickbesinnung auf den genetischen Code der
Marke Citroén als auch die kiinftige Entwicklungsstrategie, die
sich im Kiirzel DS fiir ,,Different Spirit ausdriickt. Um diese
Kernbotschaft bei den Kunden im Gedéchtnis zu verankern, in-
tegriert Citroén auch alle Kommunikationskanéle: von den An-

zeigenkampagnen iiber die PR-Mafinahmen bis hin zur Préasen-
tation der Marke bei den Citroén-Héndlern.

Vor allem die Partner sind dabei der zentrale Schliissel fiir den
Erfolg der neuen Markenwelt. Denn sie stehen im direkten Kon-
takt zu den Kunden und fiillen téglich die Leistungsversprechen
mit Leben. Oberstes Ziel muss es daher sein, die Markenkultur zu
verinnerlichen und den neuen Auftritt optimal umzusetzen. Nur
so konnen die immer stirker werdende Zersplitterung der Ziel-
gruppen mit einer iibergeordneten Botschaft iiberwunden und
neue Kunden gewonnen werden. Der neue Markenauftritt besteht
somit auch darin, neue Kundenbeziehungen aufzubauen, und
unser erstes und oberstes Ziel sind klar und deutlich die Kunden-
zufriedenheit und eine langfristige Kundenbindung. Citroén
Deutschland stellt daher die Krafte der Organisation in den Dienst
der Handler, um dieses Ziel zu erreichen und die Marke fiir die
Herausforderungen der Zukunft zu wappnen.

Thr

Christophe Musy,
Vorstand Citroén Deutschland AG
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Kraftentfaltung

MARKENSTRATEGIE — Christophe Musy,
Vorstand der Citroén Deutschland AG, im
AUTOHAUS Interview. voN ANNEMARIE SCHNEIDER

)» Wir sind absolut sicher,
dass die Partner unseres
Handlernetzes die ersten
sein werden, die von diesem
Wandel profitieren werden.
Denn ihr eigenes Image wird

sich enorm verbessern.
Christophe Musy, Vorstand Citroén Deutschland AG
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der neuen Markenwelt

LESEN SIE IM INTERVIEW...

... wie sich die Citroén Deutschland AG
entwickelt, warum sie ihre Marke auf ein
neues Fundament stellt und welche Ziele sie
gemeinsam mit ihren Handlern verfolgt.

ie Citroén Deutschland AG hat

mit ihren Hiandlern den Markt-

anteil hierzulande deutlich ge-
steigert. Nun setzt Citroén mit einem
neuen Marken-Branding dazu an, die
Strahlkraft der Marke und damit die Po-
sition im deutschen Markt zu stiarken.
Christophe Musy, Vorstand der Citroén
Deutschland AG, erldutert die zentrale
Rolle des neuen Markenauftritts fiir den
kiinftigen Erfolg, die den Ausbau der Pro-
duktpalette und die Erhéhung von Ser-
vicequalitdt und Kundenzufriedenheit
flankiert.

AH: Herr Musy, wenn Sie eine Bilanz fiir
das vergangene Jahr ziehen: Wie hat sich
der Markt fiir Citroén in Deutschland
entwickelt?
Musy: Das vergangene Jahr ist fir
Citroén sehr gut gelaufen. Denn vor dem
Hintergrund einer besonders schwie-
rigen Wirtschaftslage hat Citroén mit
Pkw und Nutzfahrzeugen einen Markt-
anteil von 2,6 Prozent und damit einen
neuen Rekord erzielen kénnen. Wenn
wir das mit dem Marktanteil der Marke
vor zehn Jahren vergleichen, wo er noch
bei 1,2 Prozent lag, dann hat sich die
Marke Citroén bestens unter den fithren-
den Importeuren etabliert. Diese erfolg-
reiche Entwicklung wird insbesondere
durch ein wachsendes Firmenkunden-
und Nutzfahrzeuggeschift getragen, das
mit einem Rekordergebnis das letzte Ge-
schiftsjahr abgeschlossen hat. In dieser
Bilanz ragen vor allem auch zwei Pro-
dukte hervor, der C5, mit dem wir in der
Mittelklasse wachsende Présenz zeigen,
und der C1 im Kleinwagensegment.
Ganz besonders zufrieden sind wir
aber auch tiber die in diesem Jahr deut-
lich besseren Ergebnisse bei den Kun-
denzufriedenheitsumfragen im Bereich
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der Servicequalitit. Denn die Qualitat
hat bei uns absolute Prioritt. Unser Ziel
ist, unsere Servicequalitit ebenso stark
zu verbessern, wie uns dies mit der Pro-
duktqualitdt bei den Einfithrungen des
neuen C5 und des Berlingo gelungen
ist.

AH: Nun richtet Citroén seine Marke
komplett neu aus. Warum?

Musy: Der Erfolg der Marke Citroén hat
in den letzten Jahren vor allem auf dem
auflergewohnlich starken Ausbau unserer
Modellpalette beruht. Aber auch wich-
tige neue Innovationen, wie der Partikel-
filter oder das Stop-Start-System, haben
zu unserem Erfolg beigetragen sowie die
komplett neuen Konzepte, zum Beispiel
der Berlingo oder der Visiovan C4 Picas-
so. Deshalb sind wir mit unserem Fahr-
zeugdesign als kreative Marke anerkannt.
Die extreme Modernisierung unserer
Produkte fithrt aber noch nicht zu einer
tiefen Bindung der Kunden zu unserer
Marke. Konkret heifit das: Unser Image
und unser Bekanntheitsgrad sind nicht
gleichermaflen mit der Qualitdt unserer
Produkte gestiegen. Deshalb erfinden wir
uns heute neu, um die Wertigkeit und die
Modernitéit der Marke klar und deutlich
hervorzuheben und mehr Menschen von
der Marke an sich zu begeistern.

AH: In welchem Zeitrahmen wird der
neue Markenauftritt umgesetzt?

Musy: Dieser wichtige Wechsel wird sich
in mehreren Etappen vollziehen. Im ersten

Schritt haben wir bereits die Form des Mar-
kenauftritts in der Kommunikation neu
gestaltet. Die veranderte Positionierung
zeigt sich vor allem im ausdrucksstarken
Logo und im weltweit neuen Markenclaim
~Créative Technologie®. Dies bildet die Ba-
sis, die durch einen klaren und modernen
graphischen Auftritt abgerundet wird. Da-
riiber hinaus nehmen wir eine umfassende
Erneuerung in unseren Betrieben vor, die
sich iiber einen Zeitraum von vier Jahren
erstrecken wird. Die Markenerneuerung
erstreckt sich aber auch auf das Produktan-
gebot, das wir ab 2010 um eine neue héher-
wertige segmentiibergreifende Produktpa-
lette erganzen werden. Innovative Technik
und Design werden neue Kundenkreise
ansprechen, die wir bisher noch nicht fir
die Marke begeistern und gewinnen konn-
ten. Das erste Modell dieser neuen Pro-
duktreihe, das Concept-Car ,,DS inside",
wurde bereits enthiillt. Auflerdem wird sich
Citroén weiterhin als Generalist positionie-
ren. Dabei wird Citroén aber ganz gewiss
keine alltagliche Marke sein, sondern sich
durch ihre ,Créative Technologie® von an-
deren Marken abheben.

AH: Mit dem Markenwandel kommen
ebenfalls eine neue Hindler-CI und ein
neues Architekturkonzept fiir den Handel.
Was sind die wesentlichen Neuerungen?
Musy: Zum einen wurde ein komplett
neues dufleres Erscheinungsbild entwi-
ckelt, zum anderen auch eine neue Innen-
einrichtung. Alles ist dabei sehr hochwer-
tig, aber in einem verniinftigen Kosten-

NEUER MARKENAUFTRITT: CITROEN ERFINDET SICH NEU

Kern der neuen Markenidentitit ist das
vollsténdig iiberarbeitete Markenlogo:
Der traditionelle Doppelwinkel zeigt sich
ab sofort aus seinem Rahmen herausgelost
und dreidimensional.

Das Rot findet sich in der neuen Typographie
des Markennamens wieder: in einem nun
noch etwas dunkleren Farbton.

Dazu kommt der neue Claim ,Créative
Technologie” als neue werbliche Signatur
der Marke im internationalen Marketing-
auftritt.
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Fiir Christophe Musy, Vorstand der Citroén
Deutschland AG, setzt das Concept-Car,DS
inside” eine Tradition fort, die mit der legenda-
ren DS in den 50er und 60er Jahre begann. Das
Concept-Car DS inside (Bilder oben) zeigt ei-
nen ersten Ausblick auf die neue Produktlinie
DS, die nach und nach auf die drei Modelle
DS3, DS4 und DS5 ausgebaut werden soll.

rahmen gehalten. Dadurch werden sich
unsere Handlerbetriebe ohne Zweifel ganz
deutlich von den Betrieben anderer Auto-
mobilhersteller unterscheiden.

AH: Welche Ziele verbinden Sie damit?

Musy: Fiir unsere Strategie der Marken-
erneuerung ist der Handel ein zentraler Er-
folgsfaktor, der sichtbar - im Innen- und
Auflenverhiltnis — den neuen Markenauf-
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tritt widerspiegelt. Die Mitarbeiter unserer
Partner sind daher in den Verénderungspro-
zess eingebunden. Denn eine CI-Neugestal-
tung vollzieht sich durch deren Verhalten,
Beratung und Kundenorientierung.

AH: In welchem Zeitrahmen findet die Im-
plementierung der neuen Corporate Identi-
ty sowie des Architekturkonzeptes statt?
Musy: Hindler und Vertragswerkstitten
miissen uns sehr schnell ihre Zustimmung
und ihre Investitionsbereitschaft bestiti-
gen, damit sie ab 2011 zu unserem Hénd-
lernetz gehoren werden. Sie haben aber bis
2013 Zeit, um die Umsetzung abzuschlie-
fen. Betriebe, die sich unserem Netz neu
anschlieflen, miissen von Anfang an unse-
re neue Corporate Identity umsetzen.

AH: Die Situation im Markt ist fiir alle
Hiindler derzeit schwierig. Wie sollen sie

den neuen Markenauftritt umsetzen und
wie unterstiitzt Citroén die Hindler dabei?
Musy: Wir sind uns der besonders
schwierigen Situation auf dem Markt be-
wusst. Daher haben wir alle Vorkehrungen
getroffen, damit die Umsetzung Schritt
fiir Schritt und ohne exorbitante Kosten
durchgefiihrt werden kann. Die Veridnde-
rungen werden demzufolge etappenweise
vollzogen, um die Kosten sowohl fiir das

Héndlernetz als auch fiir die Marke zeitlich
zu verteilen. Wir haben dariiber hinaus
eine finanzielle Unterstiitzung unserer
Hindler vorgesehen und werden ihnen
unter anderem einen Architekten als Be-
rater zur Verfiigung stellen, der ihnen bei
ihren Investitionsentscheidungen zur Sei-
te steht und die Planung freigeben wird.

AH: Welchen Nutzen generieren die Hind-
ler aus der neuen Markenphilosophie?
Musy: Wir sind absolut sicher, dass die
Partner unseres Handlernetzes die ersten
sein werden, die von diesem Wandel profi-
tieren. Denn ihr eigenes Image wird sich
enorm verbessern. Sie werden stirker wahr-
genommen, kdnnen ganz neue Kunden-
kreise fiir sich gewinnen und steigern somit
ihren Umsatz und ihren Gewinn.

AH: Gleichzeitig haben Sie das Gebraucht-
wagen-, das Flotten-Konzept und den Af-

ter-Sales-Bereich neu geordnet. Wie sieht

die Konzeption der einzelnen Bereiche aus?
Musy: Die letzten Jahre waren von einem
tiberdurchschnittlichen Erfolg der Marke
im Privatkundengeschaft gepragt. Weiteres
Wachstum muss nun von einem zunehmen-
den Erfolg im Business-Geschift — sowohl
im Pkw- wie auch Nutzfahrzeugbereich -
begleitet sein. Dies setzt eine entsprechende
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Strategie voraus. Um unsere kiinftigen Ziele
zu erreichen, wurde im Herbst 2008 ein
schlagkraftiges Business-Konzept unter
dem Namen ,,Citroén Business“ gestartet.
Dieses Konzept ist gepragt von einer Spezi-
alisierung und Professionalisierung unseres
Partnernetzes in vertriebstechnischen sowie
After-Sales-relevanten Themenstellungen,
die fiir den Businesskunden heute wie auch
morgen bedeutsam sind. Im Jahr 2009 star-
ten wir zudem unser neues Gebrauchtwa-
genprogramm, das unter dem Namen ,,Ci-
troén Select gefithrt wird. Dadurch wollen
wir sicherstellen, dass unser Partnernetz die
steigenden Volumina aus dem Buy-Back-
Geschift auch ertragreich vermarkten
kann.

AH: Was verdindert sich bei der Struktur?
Musy: Im Business- und Gebrauchtwa-
gengeschift erfolgreich zu sein bedeutet,
eine entsprechende kommerzielle Strategie
zu fahren, die ausschlief3lich auf dieses Ge-
schift ausgerichtet ist. Dazu zdhlen neben
den Vertriebsaktionen auch ein entspre-
chender Marketingauftritt und die mediale
Kommunikation. Hier werden wir deshalb
kiinftig mehr Ressourcen investieren, um
der Bedeutung dieses Geschiftsbereichs
gerecht zu werden. Dem wurde mit der
Schaffung der Abteilung Firmen- und
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) Unser Image und unser Bekanntheitsgrad
sind nicht gleicherma8en mit der Qualitat
unserer Produkte gestiegen. Deshalb erfin-
den wir uns heute neu, um die Wertigkeit
der Marke klar hervorzuheben

Nutzfahrzeuge sowie der Abteilung Ge-
brauchtwagenmanagement und Remarke-
ting mit entsprechend personeller Ausstat-
tung beim Auflendienstteam Rechnung
getragen. Begleitet werden dieses Maf3nah-
men zudem von einer entsprechenden
personellen Struktur im Innenbereich.

AH: Was soll mit der Neustrukturierung
in den Bereichen erreicht werden?

Musy: Durch die klare Neuausrichtung
sollte es der Marke auch hier in Deutsch-
land gelingen, im Pkw-Bereich mit Busi-
ness-Kunden weitere Marktanteile zu ge-
winnen. Im Nutzfahrzeugbereich hat sich
Citroén bereits in den letzten Jahren eine
ernst zu nehmende Position geschaffen.

AH: Was sind die konkreten Ziele von
Citroén im deutschen Markt 2009?
Musy: Wir verfolgen in diesem Jahr drei
wesentliche Ziele. Erstens, den bereits in
2008 festgestellten Aufwiértstrend im Be-
reich der Kundenzufriedenheit weiter aus-
zubauen sowie die Produkt- und Service-
qualitit der Marke fiir 2009 weiter zu stei-
gern. Zweitens: Wir werden alles daran set-
zen, unseren Marktanteil erneut zu steigern
und einen neuen Absatzrekord zu verzeich-
nen. Drittens wollen wir unseren Bekannt-
heitsgrad und unser Image deutlich verbes-

sern. Dazu wird unser neuer Markenauftritt
einen grofien Beitrag leisten.

AH: Welche langfristigen Ziele verfolgt
Citroén hierzulande und welche Rolle wird
dabei der neue Markenauftritt spielen?

Musy: Indem wir unseren Marktanteil in
Deutschland in den letzten Jahren von 1,2
auf 2,6 Prozent steigern konnten, sind wir
inzwischen in die Reihe der wichtigen Im-
porteure aufgestiegen. Unter unseren
néchsten Konkurrenten befinden sich nun
Marken, deren Marktanteil in zahlreichen
Landern weit unterhalb des Marktanteils
von Citroén liegt. Ich erinnere daran, dass
Citroén in fast allen europdischen Lindern
- mit Ausnahme von Deutschland - iiber
funf Prozent liegt und in Spanien, Belgien
und Frankreich sogar tiber zehn Prozent.
Unser Ziel fir Deutschland ist es daher,
schnellstmdglich 3,5 Prozent und langfris-
tig fiinf Prozent zu erreichen. Dieses Ziel
ist absolut realistisch, wenn man dabei un-
sere auflergewohnlich breite und innova-
tive Modellpalette beriicksichtigt, die stin-
dig erneuert wird und kiinftig noch in
weitere neue Segmente vorstof3t. Eine
Schliisselrolle wird dabei auch die neue
Wahrnehmung unserer Marke spielen, die
wir durch unseren neuen Markenauftritt
erreichen werden. =
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Gelebte Werte

BRANDING — Mit neuem Erscheinungsbild belebt Citroén den
traditionellen Charakter der Marke und bereitet den Weg

fur die Produkte der Zukunft.

LESEN SIE HIER...

... wie sich das Gesicht der Marke wandelt,

welche Ziele damit im Marketing und Public
Relations verbunden sind und welche MaR-
nahmen die Markenerneuerung beinhaltet.

ie Konjunktur geht am Stock. Ge-

D rade deshalb miissen Unterneh-
men jetzt handeln, um die schwie-

rigen Zeiten zu iiberstehen und als Marke
aus diesem einschneidenden Prozess ge-
starkt hervorzugehen. Citroén folgt dieser
Maxime, indem die Marke des Unterneh-
mens zielgerichtet erneuert wird. Den
deutlichsten Wandel vollzieht dabei das
Logo. Denn der Doppelwinkel als Erken-
nungszeichen wird nicht mehr von einem
Rahmen eingefasst, sondern frei stehend
und modern geschwungen in dreidimen-
sionaler Form abgebildet. Dadurch gewinnt
das Markenzeichen eine raumliche Tiefe
und zugleich an Kraft und Materie - insbe-
sondere durch die metallische Anmutung
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in der grafischen Gestaltung. Dazu gibt es
einen neuen weltweiten Marken-Claim,
der in zwei Worten zusammenfasst, was die
Marke Citroén und ihre Autos auszeichnet:
Créative Technologie. Thomas Albrecht,
Pressesprecher der Citroén Deutschland
AG, erlautert ihn so: ,Créative steht fiir un-
ser Bestreben, neue Antworten auf bekann-
te Fragen zu geben und im Design auf un-
gewohnte, ausdrucksstarke Losungen zu
setzen. Technologie verweist auf den gro-
Ben Schatz an technischen Innovationen,
die wir bis heute (z. B. als Pionier der mo-
dernen Start-Stopp-Automatik oder des
Spurhalteassistenten) auf den Markt ge-
bracht haben. Und der nicht iibersetzte
franzosische Slogan weist auf das ,,gewisse
Etwas®, das sich in jedem Citroén findet
hin. Der neue Claim ist die Klammer, die
das immer groflere Modellangebot von
Citroén in der Kommunikation sinnvoll

Die Werbemittel werden nach und nach
auf die neue Cl und das neue Logo umgestellt.

zusammenhalten kann. Denn in den letz-
ten Jahren hatten sich WerbemafSnahmen
auf einzelne Modelle oder die Promotion
konzentriert: Es waren die Modelle, die die
Marke trugen, mit oft sehr unterschied-
lichen Ansétzen. Jetzt soll der umgekehrte
Weg beschritten werden, denn er verspricht
bessere Bekanntheit fiir die Marke und ein
besseres Zusammenwirken aller Kommu-
nikationsmafinahmen.

6/2009



crroen | NEGEGEG

DIE HANDSCHRIFT DER MARKE

Interview mit Sonja Heine, Direktorin Marketing, Citroén Deutschland AG

AH: Welche Chancen bringt der neue Markenauftritt fiir das Marketing?

Wir verfiigen aktuell Giber das umfangreichste und jiingste Produktangebot unserer
Markengeschichte. Sicher ein sehr erfreulicher Umstand! Fiir unseren Werbeauftritt
stellt uns diese Tatsache aber vor die Notwendigkeit, eine Wahl fiir die Kommunikati-
on zu treffen. Die Starkung der Marke Citroén selbst eroffnet uns die Moglichkeit, eine
Orientierung auf einige Schliisselmodelle vorzunehmen oder auch die Markteinfiih-
rung neuer Modelle gezielter begleiten zu konnen.

AH: Mit welcher Marketing-Aussage begleiten Sie dariiber hinaus die Einfiihrung
der neuen Modellreihe C3 Picasso im laufenden Jahr?

Die deutliche Ausrichtung auf den Nutzen fiir den Kunden und der Markenclaim
,Créative Technologie” gilt natiirlich auch fiir unser jiingstes Modell. Mit der Aussage
,Besser kann man Raum nicht nutzen” ist das Konzept des C3 Picasso eindeutig und
pragnant zusammengefasst. Und es ergeben sich auch sehr einpragsame Motive fiir

Citroén erfindet sich neu: Den Anfang macht
die Neugestaltung des Markenlogos: Dieses
findet sich auch prominent am ebenfalls
neuen Architekturkonzept fiir die Handler-
betriebe, wie die Animationen zeigen.

Gezielte Marketing-MaBnahmen
Die neue Corporate Identity (CI) hat
Citroén auch den Vertragspartnern fiir ihre
Marketing- und PR-Mafinahmen bereits
zuginglich gemacht. Auf einer speziellen
Intranetseite, dem so genannten Brand
Center, konnen sich die Hiandler iiber den
neuen Markenauftritt und die Marken-
werte informieren sowie dort hinterlegte
technische Informationen und Daten ver-
wenden. Dazu gehoren beispielsweise
digitale CI-Vorlagen, mit denen die Hand-
ler ihre Geschiftspapiere gestalten konnen.
Zusitzlich bietet Citroén den Héndlern
einen Werkzeugkoffer mit Online-Baustei-
nen, um ihre eigenen Anzeigen zu konzi-
pieren und anzufertigen. Hierzu wurde in
Kooperation mit Vertretern des Hiandler-
netzes das neue System ,,C-STIL entwi-
ckelt und eingefiihrt. Es ist im Vergleich
zum bisherigen System flexibler, da die
Anzeigen nun skalierbar sind und per
Mausklick an die unterschiedlichen Spal-
tenbreiten der Zeitungs- und Zeitschriften-
titel angepasst werden konnen. Auflerdem
kénnen die Handler eigenes Bildmaterial
in die Anzeigen einfiigen und die Handler-
einziige entsprechend anpassen. Weitere
Anwendungen zur Gestaltung von Werbe-
mitteln sollen in diesem Jahr noch folgen,
zum Beispiel fir Grofiflichenplakate.
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unsere Werbekampagne. Der Fernsehspot illustriert etwa die Aussage in einer mo-
dernen Ghostbusters-Inszenierung und das zugehérige Motiv fiir die Printmedien
interpretiert das Produktversprechen in einer grafisch einpragsamen Art.

AH: Welche Ziele verfolgt das Marketing mit dem Wandel?
Wir verfolgen ganz eindeutig das Ziel, den Wert unserer Marke zu steigern und damit
unsere umfangreiche Modellpalette zusétzlich zu unterstiitzen.

Marketing und Produktstrategie

Dariiber hinaus unterstreicht Citroén mit
den aktuellen Produkten die Werte der
Marke und ebnet mit der Markenerneue-
rung auch den Weg fiir die Produkte der
Zukunft. Ob als europiischer Marktfithrer
bei elektronisch gesteuerten Schaltgetrie-
ben, als Pionier des Partikelfilters sowie auf
dem Gebiet der Start-und-Stopp-Systeme
im C2 und C3 oder als Erfinder des hydrac-
tiven Fahrwerks: Das neue Branding soll
die Leistungen in der technischen Entwick-
lung fiir die aktuellen und die kommenden
Modelle noch stirker betonen und die Vor-
reiterrolle sichtbar machen. Die Kunden
sollen aber nicht nur diese Eigenschaften
der Vernunft mit der Marke assoziieren,
sondern auch automobiles Vergniigen. Da-
mit nimmt Citroén vor allem Kunden ins

Visier, die mit dem Produkt den Ausdruck
der eigenen Personlichkeit unterstreichen
und daher nach Status, Raffinesse und
Emotionen suchen, ohne traditionelle
Oberklassemuster kopieren zu wollen. Die-
se Erwartungen soll die neue Produktlinie
DS erfiillen, die die traditionelle Modell-
palette ab 2010 ergénzt. Die Linie wird die
drei Modelle DS3, DS4 und DS5 umfassen,
auf die das Concept-Car DS inside einen
ersten Ausblick gewéhrt. DS steht hier je-
doch nicht mehr wie der Klassiker aus den
60er Jahren fiir ,,déesse”, zu Deutsch: Got-
tin, sondern fur ,,Different Spirit“. Damit
verkniipft die Marke ihre avantgardisti-
schen Urspriinge mit den Herausforde-
rungen der Zukuntt, die bei Citroén damals
wie heute fiir neues Denken {iber das Auto
und tiber die Zukunft stehen. =

Markenbildung:
Form und Farbe
des neuen Kon-
zepts stehenim
Dienste der Marke.

AUTOHAUS 9
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Kundenmagnete

MODELLE — Mit einem stetigen Ausbau der
Produktpalette spricht Citroén die verschiedenen
Kundengruppen zielgenau dN. VON ANNEMARIE SCHNEIDER

itroén versteht sich als Taktgeber
C in der Fahrzeugentwicklung. Den

Anspruch auf Marktfiihrerschaft
in der Entwicklung neuer Technologien
hat im vergangenen Jahr unter anderem
das Facelift des C1 bestitigt, der CO,-
Emissionen von unter 110 g/km ausst6f3t.
Fiir maximale Modularitdt steht der C3
Picasso. Daneben liefert der C5 eine neue
Interpretation der Limousine, indem er
traditionelle Markenwerte mit Raffinesse
und Eleganz neu verbindet und so die
Verkaufsziele in 2008 getoppt hat. Auch
der C4 Picasso und der Grand C4 Picasso
haben sich zu einem Verkaufsschlager
entwickelt und 2008 in ihrem Segment
europaweit die Spitze erklommen. Eine
Referenzgrofle ist Citroén auch bei den
leichten Nutzfahrzeugen. Ob Nemo, Ber-
lingo, Jumpy oder Jumper: Die Modelle
kommen bei den Kunden an. Das AUTO-
HAUS Forum Citroén stellt die wichtigs-
ten Vertreter der Modellpalette vor.

Der neue C1 - der kleine Star

Der C1 ist hierzulande das meistverkaufte
Citroén-Modell. Nun hat der Kleinwagen
mit Einstiegspreisen unter 10.000 Euro eine
Frischzellenkur durchlaufen, die ihn wieder
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auf die Uberholspur setzen soll. Dafiir hat
der als Drei- und Funftiirer angebotene
Stadtflitzer einen optisch markanteren Ge-
sichtsausdruck erhalten. Wie bei seinem
Vorgénger gibt es die Ausstattungslinien
Advance und Style. Den Bestseller frischen
auflerdem neue Sitzbeziige, Radzierkappen
und leicht gednderte Armaturen sowie die
neue Metallic-Farbe Electra-Blau auf. Weg-
weisend ist der Dreizylinder-Benziner mit
einem Liter Hubraum und einer Leistung
von 50 kKW (68 PS). Er verbraucht mit Hand-
schaltgetriebe lediglich 4,5 Liter auf 100 Ki-
lometer, wodurch er nur 106 g/lkm CO, aus-
stof3t. Mit dem automatisierten Schaltgetrie-
be (SensoDrive) sind es 107 g/km.

C3 Picasso — das Raumwunder

Mit dem C3 Picasso hat Citroén kiirzlich
einen Mini-Van ins Rennen geschickt, der
nicht nur durch sein Aufleres auffillt, son-
dern auch durch die Variabilitit im Innen-
raum. Er kommt in kubischer Form mit

Als C4 Picasso oder Grand C4 Picasso
wurde das Modell fiir das

Segment der Minivans

stilpragend.

augenfilligen Rundungen daher und bietet
durch seine Maf3e (4,08 Meter x 1,76 Meter
x 1,63 Meter) und einen Radstand von 2,54
Metern grofiziigige Platzverhiltnisse. So
lasst sich der geraumige Kofferraum von
500 Liter auf bis zu 1.505 Liter erweitern.
Verkaufsargumente sind auch der hohen-
verstellbare Ladeboden und die hochwer-
tigen Materialien. Als Antriebsarten bietet
Citroén einen 1,4 und einen 1,6-Liter-Ben-
ziner mit 70 kW (95 PS) respektive 88 kW
(120 PS) sowie den Turbodiesel HDi 110
FAP mit 80 kW (109 PS) an. Die Preise star-
ten bei 14.900 Euro.

C4 Limousine - die Kompakte
Von einer Modellpflege profitiert auch die
C4 Limousine. Sie hat sich im Erschei-

Der Citroén C4 zeigt in der auf-
gefrischten Version von 2008 das
neue Familiengesicht der Marke.
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Der C3 Picasso (links) wurde auf dem Pariser nungsbﬂd dem neuen C5 angeglichen_ Die
Autosalon 2008 présentiert und kommtim wichtigsten Anderungen vollziehen sich
Frithjahr 2009 zu den Handlern. unter der Motorhaube: Darunter kann sich
Mit 37.000 Kaufern ist der Citroén C1 (unten) jetzt der neue 1,6-Liter-Benzinmotor V'Ti 120
der Bestseller in Deutschland. 2009 wurde (88 KW/120 PS) oder der THP 150 (110 KW/
das Modell mit einem Facelift verjiingt. 150 PS) befinden, die beide in Kooperation
mit BMW entwickelt wurden. Als Einstieg
bleibt der 1,4-Liter-Basismotor mit 65 kW
(88 PS) erhalten, der die Preisliste mit
15.950 Euro eréftnet. Zugleich hat Citroén
die Modelle mit den bewéhrten 1,6-Liter-
Dieselmotoren HDi 90 FAP (66 kW/90 PS)
und den HDi 110 FAP (80 kW/109 PS) op-
timiert, so dass beide mit Schaltgetriebe
respektive EGS6 lediglich 4,4 Liter
Kraftstoff auf 100 km ver-
brauchen und mit 117 bis
119 g/km deutlich unter
einem CO,-Ausstof3
von 130 g/km liegen.
Nach oben rundet
der HDi 140 FAP
mit 103 kW (140 PS)
die Palette ab.

Die Visiovans:

C4 Picasso und Grand C4 Picasso

Mit diesen beiden Modellen - ein Fiinf-
und ein Siebensitzer — hat Citroén im Jahr
2008 die Marktfithrerschaft bei den kom-
pakten Vans in Europa ibernommen. Eine
zwei Quadratmeter hohe, bis ins Dach rei-
chende Windschutzscheibe sorgt fiir einma-
lige Sichtverhiltnisse und lief3 Citroén den
Begrift des ,.Visiovans® pragen. Die Riick-
sitze verschwinden im Fahrzeugboden, die
Kofferraume werden mit jedem Transport-
bediirfnis fertig. Eine Luftfederung an der
Hinterachse sorgt bei den Top-Versionen
fir Komfort. Die Motorisierung reicht vom
VTi 120 mit 88 kW/120 PS als kleinsten
Benziner, der in der Basisausstattung Ad-
vance 21.250 Euro kostet, bis zum grofiten
Turbodiesel HDi 135 FAP mit Sechs-Gang-
Automatik, der 100 kW/136 PS leistet.

C5 - der Elegante
Mit dem C5 hat Citroén eine Generation des
Mittelklasse-Modells als Limousine und
Kombi auf den Markt gebracht. Als erster
Citroén tiberhaupt lasst sich der C5 wahl-
weise mit dem markentypischen Hydrac-
tive-Fahrwerk oder mit einer konventio-
nellen Stahlfederung bestellen. Die Sicher-
heit gewdhrleisten serienmafiges ESP, die
versteifte Karosserie und bis zu neun Air-
bags. Vom Spurassistenten bis zum Park-
liickendetektor lassen sich zahlreiche Fah-
Citroén C5 rerassistenzsysteme ordern. Als Motoren
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Den Jumper zeichnet vor allem
die breite Palette der Auf- und
Umbauvarianten aus.

stehen drei Benziner und vier Dieselantriebe
zur Auswahl. Basisvarianten sind ein 1,8-
Liter-Benziner (92 kW/125 PS) und ein 1,6-
Liter-Diesel (80 kW/109 PS), die ab 22.240
Euro bzw. 23.940 Euro zu haben sind.

C-Crosser — der Wegbereiter

Das Sport Utility Vehicle (SUV) der Marke
Citroén wird ab 31.750 Euro angeboten. Es
ist aus einem Gemeinschaftsprojekt von
PSA und Mitsubishi Motors Geldndewagen
hervorgegangen. Mit seinem grofien Dop-
pelwinkel und den typischen Scheinwer-
fern ist der C-Crosser sofort als Citroén
erkennbar. Als SUV ist er mit einem vari-
ablen Allradantrieb, einem optimierten
Fahrwerk und einer Hochleistungs-Brems-
anlage ausgestattet. Zudem finden bis zu
sieben Insassen Platz, wobei die beiden
Sitze in der dritten Reihe im Boden ver-
senkt werden konnen. Seine Leistungs-
stirke bezieht der C-Crosser entweder
aus einem 2,4-Liter-Benziner mit 125 kW
(170 PS) oder einem 2,2-Liter-Diesel mit
115 kW (155 PS).

Nemo Kombi - der Praktiker

Eine Antwort auf den zunehmenden Ver-
kehr in den Ballungszentren liefert Citroén
mit dem Nemo Kombi. Er ist fiir Familien,
aber auch fiir junge Kéufer gedacht, die ein
praktisches und wirtschaftliches Fahrzeug
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suchen. Fiir seine Lange von 3,66 Meter und
seine Breite und Hohe von 1,72 Metern
schafft er Platz fiir die Insassen und bleibt
trotzdem agil. Gleichzeitig kann der Koffer-
raum des Kombis so variiert werden, dass
sich das Volumen auf bis zu 2,5 Kubikmeter
vergroflert. Der 1,4-Liter-Benziner mit
54 kW (73 PS) benotigt durchschnittlich 7
Liter und die 50 kW-starke (68 PS) Diesel-
version des HDi 70 4,6 Liter auf 100 Kilome-
ter, so dass die CO,-Emission des Selbstziin-
ders nur 123 g/km betrégt. Vorteile fiir Kun-
den sind auch die langen Wartungsintervalle
von 30.000 Kilometern bzw. zwei Jahren.

Berlingo - das Zugpferd

Die Kombination aus dem Raumangebot
eines Nutzfahrzeuges und dem Fahrkomfort
sowie dem Preis eines Kompaktmodells hat
den Berlingo zu einem Verkaufsschlager
werden lassen. Mit der neuen Generation,
die bei 15.750 Euro beginnt und auf der
Plattform des C4 Picasso basiert, will Citroén
diese Erfolgsgeschichte fortschreiben. Um
den Innenraum und das Ladevolumen des
Kofferraums zu vergréflern, ist der Neue im
Vergleich zum Vorganger in der Lange um
240 Millimeter auf 4,38 Meter und in der
Breite um 80 Millimeter auf 1,81 Meter ge-
wachsen. Das Kofferraumvolumen in der
Pkw-Version steigt damit bis auf 3.000 Liter
und der Laderaum des Kastenwagens ist

dadurch 3,3 Kubikmeter grof3. Bei der In-
nenausstattung orientiert sich Citroén an
den Vans, weshalb es z. B. drei herausnehm-
bare Einzelsitze in der zweiten Reihe gibt.
Aber auch ein dritter Vordersitz, Berg-
anfahrhilfe sowie ESP sind bestellbar. Fiir
den Antrieb sorgen fiinf 1,6-Liter-Motoren,
wovon zwei Benziner und zwei Diesel mit
jeweils 66 kW (90 PS) und 80 kW (109 PS)
sind. Zudem bietet Citroén als Einstiegs-
variante einen Diesel mit 55 kW (75 PS).
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Der neue Berlingo ist seit Sommer 2008
zu haben. Der Vorgénger bleibt als Berlingo
First erhalten und dient als Einstiegsmodell.

Der Jumpy eignet sich als Verwandlungskiinst-
ler nicht nur als Shuttle, Taxi oder Reisebus,
sondern als Kastenwagen auch fiir Material

und Werkzeug.

6/2009

Jumpy als Lkw - die goldene Mitte
Ob als Pkw oder als Kastenwagen: Der
Jumpy bietet fiir den Bedarf der unter-
schiedlichsten Zielgruppen eine Losung.
Wahrend er als Pkw mit bis zu neun Sitzen
und hochwertigem Interieur ausgestattet
werden kann, entfaltet er als Stadtliefer-
wagen oder Transporter speziell seine
praktische Seite, indem er als Kastenwa-
gen mit zwei Lingen auf zwei Radstinden
und in zwei Dachhdhen sowie zahlreichen
Aufbauméglichkeiten geordert werden
kann. Fiir den Pkw und den Kastenwagen
stehen ein 2-Liter-Benziner mit 103 kW
(140 PS) sowie drei 1,6-Liter-Diesel mit
66 kW (90 PS), 88 kW (120 PS) und 100 kW
(136 PS) zur Verfiigung.

crroin | NEGEGEG

C-Crosser

Jumper - der Verwandlungskiinstler
Der Jumper hat sich fiir Citroén als das
wichtigste leichte Nutzfahrzeug in Deutsch-
land etabliert. Prinzipiell ist er mit vier Lan-
gen, drei Hohen und drei Radstdnden in
acht verschiedenen Kombinationen bestell-
bar. Die Palette der Modelle reicht dabei
vom Minibus und Kombi fiir den Personen-
transport iiber den Kastenwagen in ver-
schiedenen Varianten und Pritschenwagen
bis hin zu Sonderausbauten. Im Angebot
befinden sich drei Dieselmotoren: der 2.2
HDI 100 mit 74 kW/100 PS, der 2.2 HDI
120 mit 88 kW/120 PS und der 3.0 HDI 160
mit 115 kW/157 PS. Die Preise der Jumper-
Versionen starten mit dem geschlossenen
Kastenwagen mit kurzem Radstand und
Kkleinstem Motor bei 27.786,50 Euro. .

Der Nemo Kombi ist die Ant-
wort von Citroén auf die viel-
seitigen Mobilitatsbediirf-
nisse junger Familien.

AUTOHAUS 13
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Zukunftsfahige Konzepte

NEUSTRUKTURIERUNG . Citroén professionalisiert das Flotten- und Gebraucht-
wagengeschaft, um neue Zielgruppen zu gewinnen. voN ANNEMARIE SCHNEIDER

LESEN SIE HIER...

... wie Citroén das Flottengeschaft umstruk-
turiert hat und warum das neue Gebraucht-
wagenprogramm Citroén SELECT startet.

ei Unternehmen mit kleinen Fuhr-
B parks hat sich Citroén bereits mit
einer breiten Modellpalette an
Pkw- und leichten Nutzfahrzeugen als
Lieferant etabliert. Nun soll auch der Ge-
schiftsanteil mit mittleren und groflen
Flottenkunden steigen. Hierfiir entwickelt
Citroén einen Teil seiner Vertragshandler
zu Business-Centern weiter. ,,Dazu haben
wir im Rahmen des Business-Konzepts
2009 Kriterien definiert und den Vertrags-
partnern die Teilnahme angeboten. 70
Partner haben sich angemeldet, die wir
nun gezielt unterstiitzen®, sagt Stephan
Liitzenkirchen. Der Leiter der Abteilung
Vertrieb/Firmen- und Nutzfahrzeuge bei
der Citroén Deutschland AG erginzt:
»Aber auch die Partner, die sich nicht am
Konzept beteiligen, laden wir ein, dieses
Geschiftsfeld mit uns zu entwickeln.“

Internationale Flotten-Strategie

Mit dem neuen Business-Konzept dndert
sich die Strategie der Marktbearbeitung:
Citroén nimmt Abschied von einer rein
nationalen Umsetzung des Firmen- und
Nutzfahrzeuggeschifts und setzt auf eine
internationale Strategie. Das wirkt sich auf
die Modellpolitik aus, die bei flottenrele-
vanten Fahrzeugen die Bediirfnisse der
Firmenkunden noch mehr beriicksichtigt.
»Ein gutes Beispiel sind die Modelle C5
und Berlingo. Beide wurden vor Marktein-
fihrung ausgewéhlten Kunden zur Verfii-
gung gestellt, so dass wichtige Hinweise
bei der finalen Entwicklung und Produk-
tion eingeflossen sind®, veranschaulicht
Liitzenkirchen. Des Weiteren setzt Citroén
noch stiarker auf Qualitat beim Personal,
der Akquisition und Betreuung der Kun-
den sowie der Serviceangebote, weshalb
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derzeit die erforderlichen Strukturen bei
Citroén Deutschland und im Handel aus-
gebaut werden.

Gezielte Unterstiitzung der Handler
Insbesondere die aktive Marktbearbeitung
soll bei den Partnern durch die Rekrutie-
rung, Ausbildung und Bindung von ge-
eignetem Verkaufspersonal unterstiitzt
werden. ,,Zusétzlich profitieren unsere Part-
ner von einem offensiven Vertriebspro-
gramm, erweiterten Marketingaktivitdten
und einem erheblich verbesserten Mobili-
tatsangebot fir Firmenkunden, das den
Handler nicht belastet, sondern hilft, Kun-
den zu binden'; konstatiert Liitzenkirchen.
Dariiber hinaus gibt es verbesserte Kondi-
tionen fiir Firmenkunden, auf die der Han-
del zuriickgreifen kann, sowie eine intensive
Betreuung durch einen festen Ansprech-
partner bei Citroén fiir das Firmenkunden-
geschift. Da die Finanzdienstleistungen der
Schliissel fiir den Erfolg bei Firmenkunden
sind, hat Citroén gemeinsam mit der
Citroén Bank auch zwei neue Leasing-Pa-
kete geschniirt. Das ,,Unternehmer-Sonder-
leasing“ sowie das ,,Easy Business Leasing"
Erstere Variante ermdglicht es den Part-
nern, hoch attraktive Finanzleasingraten
anzubieten, ohne den eigenen Ertrag zu
schmilern. Das Easy Business Leasing stellt
wiederum ein Full-Service-Leasing-Paket
dar, in dem die Servicetarife um bis zu 50
Prozent reduziert sind. Da Standardl6-
sungen aber nicht fiir jeden Firmenkunden
passen, hat die Bank einen spezialisierten
B2B-Auflendienst im Einsatz, der gemein-
sam mit dem Vertragspartner Pakete fiir
den individuellen Bedarf entwickelt.

Start von Citroén SELECT

Die Umstrukturierung des Flottengeschifts
ist jedoch nur ein Teil der Neuerungen. Im
Frithjahr dieses Jahres startet Citroén das
neue Gebrauchtwagenprogramm Citroén
SELECT, das im Zuge der Neudefinition

der Marke Einzug halt. ,Wir werden dann
im Mai mit der Umsetzung im Héndlernetz
beginnen und in diesem Jahr mit zirka
60 Partnerbetrieben das neue Programm
starten’, sagt Martin Gommans. Er ist Leiter
der neu gegriindeten Abteilung Gebraucht-
wagenmanagement und Remarketing, die
den Héndlern kiinftig mit eigenen Auf3en-
dienstberatern zur Seite steht. Thre Aufgabe
ist, einheitliche Beratungsstandards bei je-
dem GW-Partner sicherzustellen und ein auf
das Autohaus zugeschnittenes Umsetzungs-
konzept zu entwickeln. , Dabei steht von
Anfang an der Dialog mit den Kunden iiber
das Web im Fokus. Das fingt an bei der Be-
antwortung der E-Mails und reicht bis zum
homogenen Auftritt der Homepage und dem
GW-Platz, um Kunden die Leistungsverspre-
chen und die Differenzierung zum Privat-
markt schon beim ersten Kontakt zu ver-
deutlichen’, so Gommans.

Drei Saulen fiir das neue Konzept

Die Inhalte des neuen Konzeptes basieren
auf drei Saulen: klare Leistungsversprechen
an Kunden, einheitliche Handlerkriterien
sowie eine kommerzielle Strategie (sieche
,Citroén SELECT im Uberblick®), welche
unter anderem die Stabilitit der Restwerte,
die Erwirtschaftung angemessener Beitrige
zum Ergebnis des Gesamtunternehmens
und der Handler sowie die Verbesserung
der Riicknahmekapazititen und den Abbau
der Standzeiten zum Ziel hat. Infolgedessen
greift Citroén SELECT auch in das Busi-
ness-Konzept. ,,Beide Programme wurden
aufeinander abgestimmt, so dass ein Busi-
ness-Handler stets fiir das Gebrauchtwa-
gen-Konzept pradestiniert ist. Schliefllich
kann der Héindler damit vorausschauend
die Strukturen fiir die Vermarktung von
Riicklaufern aus dem Flottengeschaft
schaffen’, sagt Gommans. Gesamtziel fiir
den Handel ist somit, das GW-Geschift effi-
zienter zu machen und dauerhaft zu einem
Renditebringer zu entwickeln. =
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Stephan Liitzenkirchen,

Leiter Firmen- und Nutzfahrzeuge,

Citroén Deutschland

» Wir wollen mit einer attraktiven Modellpalet-
te, motiviertem und qualifiziertem Personal so-
wie einer strukturierten Marktbearbeitung die
neue Zielgruppe der Firmen mit mittleren und
groBeren Fuhrparks tiberzeugen. €€

Martin Gommans, Abteilungsleiter
Gebrauchtwagenmanagement und
Remarketing, Citroén Deutschland

» Citroén SELECT bietet hochwertige Dienstleis-
tungen und zertifizierte Fahrzeugqualitdten mit
entsprechend hochwertigen Gebrauchtwagen-

Garantien, die Uber ein qualifiziertes Handlernetz

angeboten und aktiv vermarktet werden.” <

CITROEN SELECT IM UBERBLICK

Auszug aus den Citroén SELECT

Kundenversprechen:

1. Werteversprechen: Der Kunde kann den
Gebrauchtwagen in einer bestimmten Frist
gegen einen in der Klasse gleichen oder
hoherwertigen Neuwagen ohne Wertverlust
beim Programm-Handler eintauschen

2. 24-monatige GW-Garantie ohne Kilometer-
begrenzung und ohne Selbstbehalt bis
100.000 Kilometer

Voraussetzungen fiir die Teilnahme:

1. ausreichende Ausstellungsflachen sowie
Anschluss an EDV-Systeme und Programme

2, spezialisiertes Personal (Citroén SELECT
Manager, Verkaufer, Verantwortlicher fiir
das E-Business)

3. Intensive Zusammenarbeit mit der Citroén
Bank und weiteren ausgewahlten Programm-
Partnern.

4. Kooperationsbereitschaft mit dem GW-Be-
rater der Citroén Deutschland AG und Uber-
mittlung von betriebswirtschaftlichen Daten
zur Ermittlung von Performance-Indikatoren

Der Nutzen fiir die Handler bei Teilnahme:

1. Nutzung der Programmaussagen sowie
der Werbemittel und POS-Materialien

2. Verlinkung mit der GW-Seite der CDAG

3. Unterstiitzung bei der Rekrutierung neuer
GW-Verkaufer sowie Mitarbeitertrainings

4. Unterstlitzung durch den AuBendienst

5. Vorteile bei der Einkaufsfinanzierung der GW

6. Zielerreichungspramien
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Schub fu

r den

Expansionskurs

VERTRIEBSOFFENSIVE - Bis 2013 will Citroén das
neue Markenkonzept im Handel sukzessive einfiihren.

VON ANNEMARIE SCHNEIDER

itroén hat in Deutschland den
c Fahrzeugabsatz im Pkw- sowie im

Nutzfahrzeugsegment in den ver-
gangenen Jahren erhoht. Allein das Nutz-
fahrzeuggeschaft hat in 2008 von 11.739
um 7,91 Prozent auf 12.667 Einheiten
zugelegt und einen Zuwachs im Markt-
anteil von 5,14 auf 5,49 Prozent verzeich-
net. Der Pkw-Bereich ist mit 73.337 Ein-
heiten im Vergleich zu 73.244 in 2007 mit
0,13 Prozent zwar nur leicht gewachsen,
der Marktanteil wurde aber bei insgesamt
sinkenden Neuzulassungen von 2,33 auf
2,37 Prozent ausgebaut. Der Fahrzeugab-
satz Uiber beide Sparten summiert sich
damit auf insgesamt 86.004 Einheiten,
was einem Plus gegeniiber dem Vorjahr
von 1,2 Prozent im Fahrzeugabsatz (2007:
84.983) entspricht. Der Marktanteil klet-
tert mit rund 2,6 Prozent auf den bisher
héchsten Wert im deutschen Markt. Mit
den kommenden Modellen, dem neuen
Markenkonzept und konzertierten Ver-
triebsaktionen soll der Marktanteil ge-
meinsam mit den Citroén Partnerbetrie-
ben und den noch zu besetzenden Open
Points gesteigert werden. Insbesondere
das neue Markenkonzept soll die Philo-
sophie von Citroén im Vertrieb noch

starker zum Ausdruck bringen und ihre
Kraft auf die Hdndler als Reprasentanten
der Marke tibertragen. Hierzu ist ein
neues Architekturkonzept fiir den Innen-
und Auflenbereich der Handelsbetriebe
entwickelt worden, das sich durch neue
CI-Elemente, eine klare Formsprache
und feine Abstimmung der Farben aus-
zeichnet.

Neues Architekturkonzept ab 2009
Die ersten Pilotbetriebe im neuen Look
sollen bis Herbst 2009 fertig sein. Dabei
kommt das ganze Spektrum des Archi-
tekturkonzeptes zum Tragen: vom Neu-
bau tiber die Erweiterung bestehender
Bauten bis hin zur klassischen Umgestal-
tung. ,,Aufgrund der Modularitit des
Architekturkonzeptes wird in der Pla-
nung und Konzeption darauf geachtet,
dass zwar eine gewisse Anzahl an Min-
destanforderungen gewahrleistet ist, aber
keine ausufernden Investitionen damit
verbunden sind, betont Roland Punzen-
gruber, Vertriebsdirektor bei Citroén
Deutschland. Um die Vorgaben optimal
umzusetzen, unterstiitzt Citroén die
Hiéndler auch fachlich durch einen ak-
kreditierten Architekten, monetdre In-

centives und durch Finanzierungsange-
bote iiber die Citroén Bank. Auf diese
Weise sollen spitestens bis 2013 alle Part-
ner das neue Architekturkonzept einge-
fithrt haben, so dass durch die Marken-
stairkung mittelfristig auch die Umsétze
fiir den Handel steigen.

Gezielte Vertriebsaktionen geplant

Im laufenden Jahr hat Citroén aufSerdem
begonnen, das Geschift fiir die Handler mit
gezielten Vertriebsaktionen anzukurbeln.
Im Privatkundenbereich sind das die be-
kannten Aktionen der Inzahlungnahmehil-
fe, die eine Treue- bzw. Eroberungspriamie

CITROEN WACHST: ENGAGIERTE HANDLER GESUCHT

Singen, Wolfsburg

In folgenden Orten werden
noch neue Handler gesucht:

Ansbach, Bayreuth, Detmold, Donauwérth,
Eberswalde, Kassel, Krefeld, Leverkusen,
Lorrach, Liidenscheid, Ludwigsburg, Mett-
mann/Velbert, Miinchen-West, Offenburg/
Lahr, Rosenheim, Schweinfurt, Schwerin,

Ihr personlicher
Ansprechpartner bei Citroen:

Axel Neumann,

Leiter Vertriebsnetzentwicklung
Tel.: 02203/44-468

E-Mail: axel.neumann@citroen.com
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beinhaltet, das Null-Leasing ohne Anzah-
lung und 0-Prozent-Zins sowie ein subven-
tionierter Car Credit, der sich in allen Vari-
anten mit der staatlichen Umweltpramie
kombinieren ldsst. Daneben stehen im Be-
reich der Firmenkunden das so genannte
Unternehmersonderleasing zur Verfiigung
und das Easy Business Leasing, das zu-
sdtzlich zum Unternehmersonderleasing
ein rabattiertes Wartungspaket umfasst.
»Auflerdem animieren wir den Handel iiber
Zielpramien, Volumenboni und Bestands-
priamien’, resiimiert Punzengruber. Citroén
will mit diesem bunten Strauf8 an Vertriebs-
mafSnahmen alle Zielgruppen ansprechen:
von den privaten Stammkunden und Privat-
kunden anderer Marken bis hin zu Ge-
schiftskunden in Klein- und mittelstan-
dischen Betrieben sowie Flotten mit grofie-
ren Stiickzahlen. Gleichzeitig soll beispiels-
weise mit der Inzahlungnahmehilfe nicht
nur das GW-Geschaft forciert, sondern mit
den Aktionen auch im Neuwagenbereich
moglichst restwertschonend agiert werden.
Da sich die Programme bewéhrt haben, will
Citroén die Kernelemente auch in kiinftigen
Aktionen einsetzen und an die Marktent-
wicklung anpassen. .
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~DREI PROZENT MARKTANTEIL IM VISIER"

Roland Punzengruber, Vertriebsdirektor der Citroén Deutschland AG, iiber die
Chancen der Markenerneuerung im Vertrieb und die damit verkniipften Ziele.

AH: Wie wirken sich die geplanten Neuerungen auf die Marschrichtung aus?

Die Neuerungen des Markenauftritts und der dadurch eingeleitete Markenwandel wer-
den den Vertrieb dynamisieren. Dadurch wird es gelingen, neue Zielgruppen zu erschlie-
Ben und die Markenwahl attraktiver zu gestalten. Das, was die Produkte schon seit ldn-
gerem darstellen, findet nun auch am Point of Sale seine Umsetzung und Anerkennung.

AH: Welche Ziele verbinden Sie mit dem Markenwandel im Vertrieb?

Nachdem sich der Absatz der Marke Citroén in den letzten Jahren bereits sehr positiv entwickelt hat, zielen
wir nun dank des neuen Markenauftritts kurzfristig die drei Prozent Marktanteilsschwelle an. Mittelfristig
wird es uns gelingen, die Marke Citroén in Deutschland zu einem Marktanteil von 3,5 Prozent zu fiihren.
Damit einhergehend sollten sich die Handlerrenditen auf tiberdurchschnittlich hohem Niveau stabilisieren.

AH: Welche Rolle spielen hierbei der Handel und die Niederlassungen?

Nur in Zusammenarbeit mit unseren Partnerbetrieben, also dem Handel und den Niederlassungen, wird es
maglich sein, unsere Ziele zu erreichen. Durch die Schaffung des neuen Markenkonzeptes ist die Basis fir
die Starkung der Marke gelegt. Die Umsetzung durch den Handel wird den entsprechenden Erfolg bringen.

Das neue Architekturkonzept soll die Markenidentitat starken.
Der erste Pilotbetrieb wird im Herbst 2009 errichtet sein.

MARKTANTEIL: STABILE ENTWICKLUNG BEI PKW, HOHENFLUG BEI LKW
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CITROEN BANK: SORGENFREIE MOBILITAT UND FINANZIELLE SPIELRAUME

,Die Entscheidung fiir Citroén ist die Entscheidung fiir einen kompetenten Partner in Vertrieb und Kunden-
bindung: die Citroén Bank. Fiir alle Sparten — von Neu-, Vorfiihr- und Gebrauchtwagen {iber Ersatzteile bis hin
zu Betriebsmittel — steht die Bank mit bedarfsorientierten und zinsoptimierten Kreditlinien bereit und

schont die Liquiditat durch partielle Zinsfreiheiten und kostenfreie Vorabauszahlung

des Endkundengeschifts.

Den Mobilitatsbedarf der Kunden deckt die Citroén Bank tiber Leasing, Finanzierung,
Versicherung und Services. Sie fordert den Fahrzeugumschlag und schafft mit dem, Abo-
Charakter” ihrer Produkte optimale Kundenbindung, Werkstattauslastung und Zusatz-
ertrdge. Kostenfreie Trainings schaffen die Voraussetzung fiir erfolgreiche Arbeit.

Die Citroén Bank unterstitzt ihre Handelspartner zudem mit Marketingmitteln
und anerkannt guter Betreuung vor Ort."

Norbert Kuhnlein, Direktor Vertrieb und Marketing, Citroén Bank

AUTOHAUS 17



B | CITROEN

Qualitat ist Trumpf

SERVICEPROGRAMME . Citroén weitet die MalSnahmen im After-Sales-
Geschaft aus, damit der Bereich eine verlassliche Ertragssaule im Handel bleibt.

LESEN SIE HIER...

... wie Citroén sein After-Sales-Geschaft starkt
und welche Schliisselrolle hierbei
Servicequalitdt und -aktionen spielen.

rung der Mitarbeiter und Optimie-

rung der Prozessqualitdt machen fiir
Kunden die Servicequalitit eines Auto-
hauses spiirbar und fithren zu einer Steige-
rung des After-Sales-Geschiftes. Dieses
Prinzip vertritt Citroén, weshalb gemein-
sam mit dem Handel an der bestindigen
Verbesserung des Service gefeilt wird.
»Dazu haben wir die Schliisseletappen im
Serviceprozess in neun Serviceversprechen
formuliert und zur Umsetzung praxis-
freundliche Methoden und Hilfsmittel ent-
wickelt®, sagt Anno Neise, Direktor Kun-
dendienst bei Citroén Deutschland. Ziel ist,
damit die Kundenloyalitét zur Marke und
zum Autohaus zu festigen und neue Kun-
den zu gewinnen. Bewertet und entlohnt
werden die Handler fiir ihre Servicequalitat
tiber das Bonusprogramm ,, Maxcit2®
»Hiermit erhalten alle in einem einfachen
und transparenten Schema attraktive und
vor allem zusitzliche Pramien’, erklért Nei-
se. Das gilt nicht nur fiir die Betriebe, die
bereits sehr hohe Zufriedenheitswerte vor-
weisen, sondern auch fiir diejenigen, die
sich in den vier Wertpriifungen, beispiels-
weise zur Dialogannahme oder im Nach-
kontakt gegeniiber dem Ausgangswert

P ersonliches Engagement, Qualifizie-
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Servicequalitat als Philosophie: Citroén setzt auf Qualifikation und ein Bonusprogramm im Service.

deutlich verbessern konnten. Das Anreiz-
system zahlt sich auch aus. So haben die
Handelspartner nach Erhebungen von
Citroén die Zufriedenheit ihrer Kunden
mit den Serviceleistungen im vergangenen
Jahr kontinuierlich gesteigert und dadurch
eine gute Basis fiir hohere Umsitze sowie
Gewinne im After-Sales geschaffen.

MaBnahmen und Serviceaktionen
Damit sich der After-Sales-Bereich weiter-
hin positiv entwickelt, will Citroén die

Qualifikation der Mitarbeiter in den Be-
trieben sowohl in Sachen Kundenzufrie-
denheit als auch im Hinblick auf die neues-
ten Technologien im eigenen Schulungs-
zentrum vorantreiben. Dariiber hinaus
sollen die Abldufe und Prozesse noch stir-
ker auf die Steigerung der Effizienz ausge-
legt werden. Citroén hat deshalb vor, seine
gesamte Organisation weiter auf den Be-
darf des Kunden auszurichten und etwa
unnotige Warte- und Riistzeiten gerade im
Werkstattbereich zu reduzieren. ,, Auch un-
ser verstirktes Engagement im Flotten-
und Geschiftskundenbereich wird neue
Herausforderungen mit sich bringen, aber
auch neue und vor allem zusétzliche Er-
tragsfelder eroffnen’, so Neise. Fiir weiteren
Geschiftsantrieb sorgen die saisonalen Ak-
tionen, die der Service in Kooperation mit
dem Teile- und Zubehorbereich anbietet,
sowie die Einfithrung einer vom Hersteller
empfohlenen jihrlichen Kontrolluntersu-
chung, durch die sich wiederum zusétzliche
neue Kundenkontakte und somit auch Er-
tragschancen ergeben. =
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Evolution statt Revolution

PERSPEKTIVEN - In der Entwicklung neuer Modelle setzt Citroén auf
innovatives Design und technischen Fortschritt fiir bezahlbare Mobilitat.

Das Concept-Car C-Cactus geht
eigene Wege: Vereinfachung,
Gewichts- und Kostenersparnis
bereiten den Weg fiir ein
bezahlbares Oko-Auto.

LESEN SIE HIER...

... welche technologischen Innovationen
Citroén eingefiihrt hat und an welchen
derzeit gearbeitet wird.

esign, Technik und Innovationen
D sind Schliisselbegriffe fiir das
Selbstverstindnis von Citroén als
Marke, die die automobile Entwicklung der
letzten 90 Jahre mitgeprigt und sich jiingst
den Slogan ,,Créative Technologie® auf den
Leib geschneidert hat. Dabei sind zwei Din-
ge stets gleich geblieben: zum einen die Lust
am Experimentieren, die sich im kreativen
Design neuer Fahrzeugkonzepte zeigt. Zum
anderen die Philosophie, dass Technik be-
zahlbar sein und Spafy machen muss und
ihre moglichen schadlichen Nebenwirkun-
gen beherrscht werden miissen.

Bezahlbarer Fortschritt als Motiv

Das Citroén-Designbiiro interpretiert folg-
lich nicht nur die Standards fiir die Modelle
mit Sensibilitdt immer wieder neu, sondern
es ist auch die treibende Kraft hinter einer
Entwicklung, die sich Modell fiir Modell
beobachten ldsst: Die stindig steigende
Qualitdtsanmutung. Zugleich gibt es bei
der technischen Innovation ein klares Leit-
motiv: Fortschritt muss bezahlbar sein. Ein
Beispiel hierfiir ist die neueste Innovation
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der Marke, die SnowMotion-Traktions-
kontrolle. Zwei weitere sind der AFIL-Spur-
assistent und der Citroén C6, der als erstes
Modell zum Schutz von Fufigangern bei
Kollisionen serienmaf3ig mit einer aktiven
Motorhaube ausgeriistet war. Eine Pionier-
rolle hat Citroén zudem bei der Einfithrung
von Start-und-Stopp- Automatiken gespielt,
die im C3 bereits 2002 Premiere feierte.

Forschung fiir den Umweltschutz

Zusatzlich betreibt Citroén seit Jahren kon-
sequent die Absenkung des Flottenver-
brauches, so dass die Marke in diesem Ge-
biet eine Spitzenposition einnimmt. Ent-
scheidend hierbei waren der frithzeitige
Beginn mit dem ,Downsizing“ sowie die
Forcierung des Ruf8partikelfilters als Teil
der CO,-Reduktionsstrategie, was die
Durchsetzung der Filtertechnik als Stan-
dard auf dem Markt und einen nachhal-
tigen Aufschwung der Diesel-Verkaufs-
zahlen zur Folge hatte. Neue Impulse in der
Senkung des Kraftstoffverbrauchs und der
Senkung von CO,-Emissionen werden in
Kiirze auch die ersten Serien-Hybridfahr-

zeuge von Citroén geben, die fiir das Jahr
2011 geplant sind. Die ambitionierteste
Innovation ist jedoch das Concept-Car C-
Cactus. Diese Studie ist das Ergebnis eines
Umdenkprozesses, in den man auch die
Autofahrer einbeziehen mochte.

Reduktion auf das Wesentliche

War der bisherige Innovationsprozess da-
durch gekennzeichnet, dass stindig etwas
Neues hinzugefiigt wurde, wird diese
Studie alles weglassen, was nicht zwingend
nétig ist. Radikale Vereinfachung, Gewichts-
und Kostenersparnis sind die Ziele des
C-Cactus. Mit den eingesparten Euro
und Kilogramm wird er alternativen
Antriebskonzepten den Weg bahnen. Der
C-Cactus soll als konventioneller, wenn auch
verbrauchsoptimierter Benziner, als Hybrid-
HDi und als reines Elektroauto auf den
Markt kommen. Damit nimmt er als bezahl-
bares Oko-Auto einen typischen Citroén-
Ansatz auf: den der Minimal-Motorisierung,
die die Bediirfnisse des Individuums mit den
Moglichkeiten und Erfordernissen der Um-
welt und Gesellschaft in Einklang bringt. =
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Damit lhr Kundenstamm wéchst und gedeiht, bedarf es geduldiger Pflege. Und als CITROEN Vertragspartner haben
Sie unsere volle Unterstitzung: Leasing und Finanzierung helfen, Vertriebsziele zu erreichen, unsere Versicherungs-
und Serviceprodukte erfillen den Wunsch sorgenfreier Mobilitat zu planbaren Kosten und lhre Kunden erhalten alle
Leistungen aus einer Hand — namlich |hrer. AuBBerdem sind lhnen Sekundarertrage im Werkstattbereich sicher.
Denn punktlich vor Vertragsende lenken wir lhre Kunden zu lhnen zuriick. Mit bester Aussicht auf Folgegeschafte.
Angebote zur Einkaufsfinanzierung und Versicherung schaffen verlassliche Rahmenbedingungen fiir lhr Geschaft.
Wir verstehen uns als |hr Vertriebspartner — und Ihr Kundenbinder. Die CITROEN BANK.

CREATIVE TECHNOLOGIE

A

CITROEN






