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61e Salon international de l’Automobile (IAA) Voitures particulières 2005

Francfort, le 12 septembre 2005

– Seuls les mots prononcés font foi –

Mesdames et Messieurs,

Je tiens tout d’abord à vous remercier d’avoir trouvé le chemin qui mène au stand MINI. Compte tenu du fait que dans certains halls, les activités de montage ne sont pas encore terminées – c’est aujourd’hui plus difficile que les autres années. Je suis d’autant plus ravi de pouvoir vous saluer chez nous.

Aujourd’hui, j’aimerais aborder deux questions:

· Premièrement : où en est la marque MINI à l’heure actuelle ?

· Et deuxièmement : qu’est-ce qui se cache sous ce voile ?

Commençons tout de suite par la situation actuelle de la marque MINI.

Au cours de l’exercice 2005, MINI maintient imperturbablement le cap sur la croissance : au cours des huit premiers mois de l’année, nous avons livré un total de plus de 139 000 MINI à nos clients dans le monde, soit 16 000 voitures de plus qu’au cours des huit premiers mois de l’année précédente. Fin août, cela correspondait à une hausse de 13,3 pour cent par rapport à la même période de l’année passée.

Sur la base de cette évolution actuelle, nous pensons pouvoir clore l’exercice 2005 dans son ensemble avec un nouveau record de ventes pour la marque MINI. Pour être concret : nous voudrions cette année titiller la barre des 200 000 unités.

Depuis son lancement commercial, la marque MINI aurait alors fait progresser ses ventes d’une année sur l’autre, abrogeant ainsi les règles régissant normalement les cycles de vente d’automobiles. MINI affiche un cycle de vie atypique.

MINI, c’est clair et net, n’est pas qu’un «tube de l’été», mais tient durablement l’affiche :

· En Allemagne, la 100 000e MINI a été remise aux clients à la fin du mois dernier.

· Aux Etats-Unis, MINI a entre-temps également conquis plus de 100 000 clients.

· Au total, nous livrerons cette année la 700 000e MINI à son acheteur.

Cela montre que la communauté MINI dans plus de 70 pays ne cesse de grandir.

Entre-temps, la marque MINI est devenue un pilier important pour les ventes du BMW Group dans leur ensemble. A l’échelle mondiale, MINI réalise environ 15 pour cent des ventes automobiles totales du groupe. Sur le marché domestique de la marque, la Grande-Bretagne, elle en représente même presque un tiers. Et sur des marchés comme l’Italie, le Mexique ou le Japon, les scores sont presque aussi élevés.

Cela souligne bien que MINI est une marque haut de gamme bien distincte et forte ! Dans les années depuis son relancement, elle s’est taillée une position respectable au sein de notre entreprise ainsi que sur les marchés internationaux.

Mesdames et Messieurs,

Le seul calcul des ventes ne suffit cependant pas à décrire la success story de MINI. En effet, le mix des modèles de la marque est tout aussi remarquable. Ainsi :

· 27 pour cent de toutes les MINI vendues sont des MINI One.

· 46 pour cent de nos clients optent pour une MINI Cooper.

· Et 27 pour cent des clients MINI flashent pour la MINI Cooper S.

Cette répartition de la gamme montre bien que nos clients s’intéressent tout particulièrement aux variantes plus puissantes et très bien équipés. Nos clients semblent suivre le principe qui dit : plus de MINI et mieux c’est.

En Europe, le prix de vente moyen d’une MINI s’élève à environ 21 000 euros. C’est une somme que les automobilistes paient normalement plutôt pour une voiture de la catégorie moyenne. Et cela souligne que si MINI est une petite voiture de par ses dimensions, elle n’en est pas moins une vraie petite voiture haut de gamme – et c’est cela qui fait la différence décisive.

MINI incarne parfaitement la substance produit que l’on attend d’une marque haut de gamme. MINI, c’est aussi une expérience bien particulière au volant. Et surtout : MINI propose des solutions individuelles aux clients qu’il est en règle générale impossible de trouver dans le segment des petites voitures. Tout cela rend MINI différent et tout cela en fait le succès.

Mesdames et Messieurs,

Le succès persistant de la marque MINI est bien évidemment une forte motivation pour agrandir à l’avenir la famille des modèles et proposer de nouvelles variantes de la marque.

Notre MINI Cabrio a été un premier pas dans cette direction. Nous avons lancé notre cabriolet à partir de juillet 2004 et depuis, il a fait un tabac. A l’échelle mondiale, près d’une MINI sur quatre est dès maintenant un cabriolet. Sur certains marchés, comme par exemple l’Angleterre, MINI est même en tête du segment global des petites décapotables – y compris celles à toit escamotable rigide.

Notre MINI Cabrio a été un pas important vers l’extension de la marque MINI, parce qu’elle incarne les valeurs de la marque avec une grande authenticité, tout en les réinterprétant à sa manière.

Il va sans dire que nous réfléchissons intensément au prochain pas qui va suivre la MINI Cabrio. Et cela m’amène à ma deuxième question, celle de savoir ce qui se cache sous ce voile.

Je serai bref et je ne vous tiendrai pas longtemps en suspens : nous vous avons apporté un concept car MINI – une idée susceptible de montrer comment la marque MINI pourrait envisager l’avenir. Cette étude pourrait être un troisième visage MINI se détachant dans la foule des petites voitures.

Cette voiture se distingue bien sûr par tout ce qui fait la marque MINI. Au volant, elle offre les sensations typiques façon karting, elle offre les matériaux haut de gamme d’une vraie voiture haut de gamme et de par son look, elle s’identifie au premier coup d’œil comme une MINI. Et elle est bien sûr tout sauf une voiture quelconque, mais propose à l’instar de toutes les MINI quelques solutions plutôt peu conventionnelles. Je tiens à attirer dès maintenant votre attention sur la porte arrière à deux battants. Vous allez l’apercevoir dans un instant.

L’idée qui se cache derrière cette étude MINI est d’associer personnalisation à un surplus de flexibilité. Nous savons qu’un nombre croissant de personnes souhaitent mieux harmoniser la vie professionnelle et le temps libre. Une MINI répondant de manière plus intense et plus flexible aux besoins individuels des clients tout en étant amusant à conduire, en affichant un style original et en incarnant un style de vie bien particulier, convient bien à ce souhait. Un peu partout sur notre stand, vous allez de ce fait retrouver cette année la devise «MINI your day». Et c’est exactement ce qu’entend démontrer notre étude MINI.

Cette étude rappellera à l’un ou l’autre parmi vous un concept classique d’autrefois. Et bien évidemment, elle soulèvera une question. Avec ce concept, allons-nous ressusciter une voiture classique de la marque ? La réponse est oui et non. D’une part, l’idée trouve sans doute son impulsion dans l’histoire. D’autre part, sa réalisation correspond entièrement à la nouvelle orientation de la marque MINI. Cette voiture n’a encore jamais existé sous cette forme – celle d’une voiture haut de gamme. C’est pourquoi l’expression «from the Original to the Original» est la meilleure pour en décrire l’esprit.

Mais trêve de paroles, je sais que vous êtes impatients de voir notre étude MINI. Il ne me reste donc qu’à vous remercier de votre attention, à vous souhaiter encore un bon Salon de Francfort 2005 et à vous dire «MINI your day» !
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