BMW Group
España 

Comunicación y RR.PP.

 FORMCHECKBOX 

Discurso del  
Dr. Norbert Reithofer
Conferencia de prensa  sobre el Cambio Estratégico de BMW Group

Munich, 27 de septiembre de 2007

Damas y caballeros,

Yo también quiero expresarles mi más sincero agradecimiento por asistir a esta conferencia de prensa.

BMW Group está a punto de llevar a cabo un profundo cambio de estrategia.  

Sé que para muchos de ustedes eso supondría primordialmente una de las tres siguientes opciones:

· Primero: una adquisición de gran importancia o fusión.

· Segundo: una reestructuración acompañada de despidos masivos.

· O tercero: Un modelo de negocio totalmente nuevo.

Nuestra definición de estrategia parte de un posicionamiento enfocado hacia un objetivo y a largo plazo. Una acción con el futuro en mente y basada en análisis extensos es lo que ha permitido a esta empresa prosperar durante más de 90 años.

Nosotros como BMW Group continuaremos trazando nuestro propio rumbo. 

El Consejo Directivo ha invertido el tiempo necesario para realizar una profunda revisión estratégica.

Para nosotros, ha valido la pena. Después de todo, nuestra nueva estrategia establece el marco de actuación para todas nuestras decisiones futuras. Hemos definido lo que planeamos realizar así como lo que no queremos hacer en el futuro.

El Consejo Directivo ha sido quien ha fijado el rumbo de la empresa para el futuro, y no ha dejado esta misión en manos de consultores externos.  Este hecho garantiza que nuestra estrategia será llevada a cabo.

Nuestra estrategia llevará a BMW Group a realizar cambios significativos.

1. Siempre posicionaremos a BMW Group para obtener rentabilidad e incrementar valor a largo plazo.

2. Crearemos las bases que aseguren el crecimiento del Grupo a largo plazo.

3. Compartiremos en mayor medida los éxitos de la empresa con nuestros accionistas. 

4. Comenzaremos un programa para incrementar el potencial de eficiencia que supondrá  miles de millones.

5. Desarrollaremos nuevas tecnologías en el campo de la movilidad desde el ámbito de una iniciativa innovadora.

6. Nos centraremos todavía más en nuestros clientes. Ellos serán la referencia de todas nuestras actividades.

Todo esto asegurará el éxito de la compañía y salvaguardará la independencia del Grupo.

Damas y caballeros,

¿Por qué estamos presentando una nueva estrategia ahora? 

El BMW Group actúa hoy desde una posición de fuerza:

· Somos el líder mundial entre los fabricantes de coches premium en términos de ventas. El mayor producto e iniciativa de mercado de nuestra historia respalda esta realidad. 

· Con BMW, MINI y Rolls-Royce tenemos tres marcas premium extraordinariamente fuertes y auténticas.

· BMW Group es el empleador más atractivo en Alemania. 

· Los Índices de Sostenibilidad Dow Jones nos califican como los primeros del sector en términos de sostenibilidad, por tercer año consecutivo.

· Hemos conseguido una gran ventaja sobre nuestros competidores en la reducción de emisiones de CO2 gracias a nuestra iniciativa EfficientDynamics. 
¡Todo esto demuestra que tenemos éxito!
No obstante, ¿ BMW Group hubiera mantenido este éxito si la empresa no hubiera cambiado de rumbo? ¿Habríamos sido capaces de incrementar el valor de la empresa a largo plazo?

· Mientras que las ventas y los ingresos han aumentado de manera constante en los últimos años, nuestro beneficio ha mostrado un desarrollo desproporcionadamente bajo.

· Nuestros principales indicadores de rendimiento han empeorado.

Además de todo esto, nuestra curva de ventas se habría estancado sustancialmente, una vez que la segunda etapa de iniciativa de introducción de producto finalizara en unos años. Si no tomábamos decisiones para ajustar nuestra estrategia, nuestro crecimiento se desaceleraría. 

Claramente nos dimos cuenta que: “La fórmula del éxito de ayer no funcionará en el futuro”

Esta conclusión está secundada por el análisis de muchos retos externos que nos afectan en el presente y que se intensificarán en el futuro.

· los problemas de trabajar con múltiples divisas por ser una empresa internacional,

· los precios de materias primas al alza y el agotamiento de reservas de combustibles fósiles

· regulaciones cada vez más estrictas, que nos enfrentan con peticiones que difieren en gran medida de un mercado a otro,

· la creciente conciencia social sobre el medio ambiente y el debate sobre la aceptación de la movilidad individual en el futuro,

· el envejecimiento de la población en nuestros mercados de ventas clave, y

· los límites a la movilidad en zonas con densidad de población en aumento.

Hemos realizado un estudio en profundidad del clima empresarial para afrontar estos retos, así como otras 200 tendencias.

Resultó evidente que nuestra posición competitiva estaba en juego. Nos percatamos de que no podíamos seguir como hasta ahora.

¡Por todo ello actuamos!

· Llevamos a cabo una evaluación exhaustiva de todas las oportunidades y riesgos relacionados con nuestro crecimiento futuro.

· Seleccionamos las oportunidades que queremos aprovechar y fijamos un calendario.

· Definimos el marco para continuar el éxito de BMW Group y beneficiar a nuestros accionistas y a todas las demás partes interesadas.

Nuestro plan estratégico abarca hasta el 2020. Nuestro objetivo estratégico es: BMW Group es el proveedor líder de productos premium y servicios premium para la movilidad individual.

Como saben, una buena estrategia sólo desarrolla su potencial pleno en el medio a largo plazo. Pese a ello, nosotros nos hemos fijado un objetivo para los primeros cinco años, hasta el 2012.

Mejoraremos de forma significativa nuestra rentabilidad y eficiencia sobre el capital invertido.

Para conseguirlo, toda la organización se enfocará de manera más profunda en mejorar el rendimiento del capital invertido. Reduciremos el coste de capital por vehículo.

· El indicador clave para nuestro negocio de automóvil es el rendimiento del capital invertido (conocido como RoCE en inglés). Planeamos alcanzar un RoCE del 26% en la división de automóvil en el 2012.

· Esto se traduce en un margen sobre ventas del beneficio de explotación (EBIT en inglés)  de un 8% a 10% en el segmento del automóvil.

· Nuestro objetivo es incrementar nuestro volumen de ventas de automóviles a 1.8 millones de unidades.

· Incrementaremos nuestras ventas de motocicletas un 50% a 150.000 unidades por año.

También damos un paso al frente para mejorar la transparencia de la información financiera que publicamos: ampliaremos nuestra información por divisiones en el ejercicio 2008, desglosando la evolución por divisiones operativas. Al mismo tiempo, presentaremos nuevos objetivos financieros e indicadores clave para BMW Motorrad y la unidad de Servicios Financieros.

Además, nos hemos fijado ambiciosos objetivos a largo plazo.

Una vez más, el principal objetivo es poner en primera línea la rentabilidad y calidad de los beneficios. Esa será la base de todas nuestras decisiones.

En lo que respecta a volumen de ventas, nuestra intención no se reduce a continuar siendo el fabricante de coches premium líder en el mundo. En 2020, queremos liderar todos los segmentos de mercado en los que operamos.

Eso significa que nuestra meta es superar la cifra de 2 millones de coches vendidos en 2020. La previsión incluye conceptos de vehículos totalmente novedosos para la movilidad individual.

Lanzaremos un programa extenso y profundo hoy para identificar potenciales mejoras de eficiencia y así conseguir nuestros ambiciosos objetivos de rentabilidad.

Está diseñado para alcanzar unas mejoras potenciales de eficiencia sobre nuestro presupuesto original de unos 6.000 millones de euros, desde ahora hasta 2012.

Esta cantidad es el coste que habríamos tenido que soportar si hubiéramos continuado creciendo con nuestro nivel actual de costes. Estas medidas para mejorar la eficiencia nos permitirán incrementar la calidad de los beneficios de manera sostenida y protegernos de riesgos derivados de divisas, materias primas y cambios legislativos. Además, nos darán flexibilidad para invertir en tecnologías futuras.

El programa incluye medidas que tendrán efectos duraderos en costes y rendimiento.

Aquí también partimos de nuestro propio enfoque:

Desde hoy y hasta el 2012, mantendremos nuestra plantilla estable al tiempo que añadiremos responsabilidades. Seguimos el principio de EfficientDynamics. Lo que quiere decir es: Más resultados con menos gasto. 

Desde un punto de vista de rendimiento, entendemos “más resultados” como:

· potencial de mejora de beneficios adicional gracias a la expansión de nuestras operaciones actuales y del lanzamiento de nuevas actividades y 

· siempre posicionar nuestros vehículos en el segmento premium

Eso generará una significativa mejora en ingresos y beneficios por unidad.

Desde el punto de vista de costes, por “menos gasto” entendemos: 

· una mejora anual de productividad de al menos un 5%, 

· llevar al límite todas nuestras estructuras de costes,

· una reducción por coche de coste, capital invertido y capital empleado 

· economías de escala mediante cooperación en campos de componentes, módulos y sistemas de conducción,

· la estandarización de procesos, y

· la toma de medidas adicionales para contrarrestar cargas derivadas del uso de distintas divisas.

Continuaremos incrementando coberturas naturales y capacidades de producción globales:
· Incrementaremos nuestra capacidad de producción en la planta de Spartanburg en E.E.U.U. a 240.000 unidades. Los planes de expansión ya están en marcha.

· De manera estratégica, incrementaremos compras en dólares.

· Incrementaremos la capacidad de la planta de MINI de Oxford a 260.000 unidades anuales sin necesidad de realizar inversiones estructurales adicionales.

· Daremos el primer paso para incrementar nuestra capacidad productiva en China de 30.000 a 44.000 unidades anuales.

Implementaremos estas medidas para llevar la eficiencia de nuestra organización de alto rendimiento a un nuevo nivel en los próximos cinco años. Y con ello se mejorará con toda seguridad la rentabilidad del Grupo a largo plazo. Para que al final, BMW Group sea todavía más atractivo para sus accionistas.

¡Y pensamos hacer todavía más para nuestros accionistas en el futuro!  

· El Consejo Directivo propondrá al Consejo Supervisor y a la Junta General de Accionistas que el dividendo del ejercicio financiero 2007 sea incrementado sustancialmente. Esto es sólo un primer paso. Estamos convencidos que la revisión de la nueva estrategia generará un éxito duradero. Continuaremos haciendo que nuestros accionistas participen directamente del éxito de la empresa. Eso es algo importante para nosotros.
Y quiero añadir que un incremento adicional del dividendo no tendrá un impacto en el plan de reparto de beneficios para los trabajadores del Grupo. Por eso establecimos un límite. 

· La posibilidad de una recompra de acciones está sobre la mesa. De todos modos, no está en la agenda para los próximos 12 meses. Por ahora, nos concentraremos en incrementar el porcentaje de beneficios destinado al pago de dividendos.
· El plan de incentivos para nuestros directivos será rediseñado. En el futuro, el sueldo de los ejecutivos se fundamentará tanto en la calidad de los beneficios de la empresa como en su rendimiento personal.

Estamos haciendo más cosas para nuestros accionistas. Y también estamos haciendo más cosas para nuestros asociados.

Para proteger sus pensiones, financiaremos de manera externa nuestras obligaciones en pensiones en tres fases durantes los próximos años empezando en 2008. De esa forma también reduciremos el riesgo asociado con nuestras obligaciones en pagos de pensiones, que suponen unos 4.000 millones de euros.

Hemos examinado todas las opciones posibles para generar crecimiento en el futuro durante nuestra revisión estratégica. 

Estudiamos a nuestros competidores para ver si podíamos generar crecimiento adicional con la compra de una cuarta marca. Tal marca tendría que cumplir los siguientes requisitos:

1. Una marca de coches adicional tendría que ser un encaje perfecto para nosotros y nuestras fortalezas.

2. Un número de unidades creciente tendría que producir una caída en el coste por unidad y con ello generar economías de escala.

3. La nueva marca tendría que generar por lo menos la misma aportación a beneficios que nuestros actuales negocios de coches.

Ninguna de las marcas estudiadas cumple hoy nuestros requisitos.

Mientras tanto, actuamos en el segmento de motos durante la revisión estratégica y compramos la marca Husqvarna, que aporta una rica tradición. Su perfil deportivo nos permitirá atraer a un conjunto de clientes más joven, de forma aún más rápida.

En principio, mantendremos las adquisiciones en nuestra agenda. Durante la revisión estratégica hemos fijado criterios claros para posibles compras y eso nos permitirá actuar con rapidez cuando sea necesario.

El negocio premium siguen siendo nuestra fortaleza. No así el negocio de casi-premium o el mercado masivo.

Lo que eso supone para nuestros coches y motos es:

· diseño rompedor,

· alta emotividad, y

· productos con esencia.

En lo que se refiere a nuestros servicios, esto significa:

· enfoque resolutivo para el cliente,

· servicios completos, y

· soluciones de movilidad innovadoras – en cualquier momento, en todo lugar.

Otra opción evidente dentro de nuestra revisión estratégica es generar más crecimiento con el desarrollo de nuevos modelos de nuestras marcas.

Para centrarnos en la eficiencia en el uso del capital, profundizaremos la tomas de decisiones sobre producto basándonos en usos derivados así como en sistemas modulares.

Éste es un plan hasta el 2012:
· Queremos confirmar el anuncio del BMW X1. Este modelo va a complementar nuestra exitosa familia de modelos X junto con el BMW Concept X6 presentado en el salón del automóvil de Francfort.

· Además, hemos decidido producir un Gran Turismo de cuatro puertas basado en el Concept Study presentado en Shangai. 

· Otro resultado de nuestra revisión estratégica es que no vamos a producir un concepto de espacio funcional. Será reemplazado por un concepto totalmente distinto. De lo que estoy hablando ahora es de un nuevo segmento. Nosotros denominamos el concepto como Progressive Activity Sedan o PAS. Este concepto supondrá una nueva interpretación del sedán y sorprenderá con sus características inteligentes.

· En cuanto a Rolls-Royce, queremos confirmar nuestros planes para la tercera variación del Phantom: un coupé. Además, hemos evaluado de nuevo y confirmado un modelo de Rolls-Royce adicional durante nuestra revisión estratégica. Se situará por debajo del Rolls-Royce Phantom en términos de tamaño y precio.

· En MINI, hemos optado por un modelo adicional en el segmento Sports Activity Vehicle (SAV).

· Continuaremos ampliando la gama de productos de nuestras marcas BMW Motorrad y Husqvarna Motorcycles en los años venideros.

Se han tomado más decisiones sobre producto para más allá del 2012. De cualquier forma, no podemos ofrecer detalles ahora.

También obtendremos un futuro crecimiento potencial en lo que se refiere a mercados. Las mayores oportunidades están en mercados BRIC (Brasil, Rusia, India y China), con China y Rusia liderando. Acometeremos estas oportunidades, por ejemplo mediante la expansión de nuestra red comercial.  

Más allá de nuestros negocios principales y de las directrices estratégicas citadas anteriormente para productos y mercados, hemos identificado posibles fuentes de crecimiento en segmentos situados a lo largo de la vida del vehículo y en la cadena de valor de la industria.

Hemos identificado potencial específico en ambas áreas y todas las opciones posibles serán acometidas de manera reiterada para así obtener una contribución a resultados significativa en el futuro.  Espero que comprendan que tenemos que proteger nuestra ventaja competitiva. Por ello, no puedo dar más detalles ahora.

La movilidad en el futuro fue un asunto que abordamos desde distintas posibilidades de crecimiento.

Ésta es un área que implica crecimiento mediante nuevos conceptos de vehículos.

Las demandas relacionadas con la movilidad están atravesando cambios fundamentales. Además, conducir en áreas con densidad de población creciente es distinto a salir a dar una vuelta en tiempo de ocio.

BMW Group invertirá cantidades notables en tecnologías futuras para desarrollar soluciones de movilidad totalmente nuevas. Esto se refiere a diseño, concepto y sistemas de conducción.

En términos concretos, estamos intentando conseguir un volumen adicional de ventas en un rango de seis dígitos en el 2020. Hemos tomado conscientemente la decisión de dejar abierta la elección de conceptos, tecnologías y sistemas de conducción a través de los cuales conseguiremos este objetivo.

Señoras y señores,

Estoy totalmente convencido que esta estrategia nos llevará a un éxito empresarial sostenible. 

El éxito empresarial y la responsabilidad social están intrínsicamente relacionados. 

El cambio global supone un gran reto para BMW Group como empresa. Perseguimos objetivos estratégicos bien definidos y asumimos la responsabilidad:

· Primero: Nuestra estrategia de desarrollo EfficientDynamics nos da una ventaja competitiva sobre nuestros rivales. Continuamos invirtiendo en motores de combustión de alta eficiencia así como en otras alternativas, desde un coche híbrido hasta un motor alimentado por hidrógeno. Nuestra visión de movilidad individual en el futuro es: Cero emisiones. Y el BMW Hydrogen 7 muestra una forma de conseguirlo.

· Segundo: Como entidad industrial nos enfrentamos al agotamientos de los recursos naturales. Esta es otra área en la que somos muy ambiciosos. BMW Group debería ser la empresa más responsable en lo que se refiere a la utilización de recursos naturales. Este principio se aplica a toda la cadena de valor del BMW Group, cubriendo toda la gama, desde la compra hasta la producción y el reciclaje. De forma todavía más importante estamos profundizando en el desarrollo sostenible dentro de BMW Group. Eso se refleja en lo que nuestros asociados hacen todos los días. 

· Tercero: Es un hecho conocido que las causas sociales importan a BMW Group. Contribuimos exactamente allí donde vemos la posibilidad de mejorar las cosas. Señalaremos el camino al futuro con proyectos ejemplares. El desarrollo de proyectos sociales, tal y cómo nosotros lo vemos, tiene que ver con lo que significa ser un buen empresario. 

· Cuarto: Asumir nuestra responsabilidad es algo crucial dentro de la empresa. Parte de nuestra revisión supuso alinear nuestros valores corporativos con nuestra estrategia. Eso implicó redefinir algunos de nuestros principios básicos.

¿Por qué esto es importante para nosotros?

Nos gustaría crear el mismo valor para nosotros que para la sociedad. Ese valor añadido se llama viabilidad futura. 

Damas y caballeros,

De acuerdo con nuestra estrategia, la totalidad del Grupo será realineada. 

La estructura organizativa básica de BMW Group ha permanecido casi sin cambios desde el año 2000. No obstante, debido a la nueva estrategia, la complejidad de nuestras tareas incrementará significativamente. Esto lo ejemplifica, en primer lugar, nuestras direcciones estratégicas de productos, mercados, así como nuevos segmentos de negocio y actividades durante la vida del vehículo y la cadena de valor.

Al final, esto significa que todas las divisiones tendrán que soportar unas cargas de trabajo notablemente más desafiantes. Y cada área tendrá que abordarlo a su manera y centrarse en cómo llevar a cabo su cometido.

Resumiendo: el desarrollo de la estrategia requiere una organización de alto rendimiento capaz de lidiar con la complejidad de nuestras actividades y de generar crecimiento. 

Dicho esto, pusimos nuestras estructuras organizativas en línea con los nuevos requerimientos estratégicos.

El Consejo de Supervisión admitió nuestra propuesta para crear dos nuevas divisiones. En consecuencia, esta mañana nombramos dos nuevos miembros al Consejo Directivo.

· Mediante el establecimiento de la nueva división de Desarrollo Corporativo y de Marcas hemos subrayado la importancia de la planificación corporativa, la gestión de marca y del desarrollo estratégico. La nueva división ayudará a toda la empresa a centrarse en los nuevos objetivos fijados. Asimismo, también englobará a BMW Motorrad, a Servicios Financieros y a Softlab, tres líneas de negocio que se desarrollarán de acuerdo a nuestros objetivos estratégicos. Si la revisión estratégica generara nuevas líneas de negocio también serían asignadas a esta división. La división estará encabezada por nuestro ex-director de planificación corporativa, Dr. Friedrich Eichiner.

· La nueva división de Compras y Red de Proveedores es también producto de nuestra revisión estratégica. La principal misión de ésta división será optimizar la cadena productiva, desde la materia prima al producto final, con la máxima prioridad de reducir el coste de los materiales y mejorando a la vez la calidad de las piezas. Después de todo, éste es nuestro mayor factor de costes. Por tanto, nuestra nueva estrategia incluye optimizar la relación entre BMW Group y su red de proveedores, así como redefinir la cuota de actividades dentro de la empresa dedicadas a tecnologías relevantes estratégicamente. Es por esto que la nueva división incluye la compra de materiales, la logística, así como los componentes de vehículos y áreas de sistemas. Dr. Herbert Diess, hasta ahora responsable de BMW Motorrad, dirigirá esta división. Él ha conseguido grandes éxitos en estas áreas en BMW Motorrad. Además, su experiencia profesional en Bosch lo convierte en un experto en lo que se refiere a proveedores. 

Al tiempo que implementamos nuestra estrategia hemos decidido enrocarnos, como en el ajedrez, para asegurar nuestra ventaja competitiva en el futuro. Dr. Michael Ganal y Stefan Krause intercambiarán sus responsabilidades en el futuro. Como bien saben, los dos están muy familiarizados con la cultura corporativa de BMW Group. Este cambio resalta nuestra flexible política de Recursos Humanos.  Queremos que nuestros ejecutivos piensen de forma global, tengan gran talento y sean capaces de aplicar sus conocimientos en las distintas áreas dentro del Grupo. Esto ha demostrado ser un pilar de nuestra sabiduría empresarial.

En el futuro, el Dr. Ganal liderará la división financiera mientras que el Sr. Krause será responsable de ventas y marketing. Ambos colegas han hecho un trabajo excelente durante años. Ahora van a aportar nuevas ideas a sus nuevas divisiones al compartir su amplia experiencia en liderar sus respectivos equipos. 

Además de los cambios estructurales y de la reorganización del Consejo, dos comités supervisarán la ejecución interna del proyecto:

· Yo personalmente lideraré el Comité de “Implementación Estratégica”. La tarea del Comité es clara: garantizar la implementación y estudiar los progresos alcanzados.

· El Comité de “Mejora de Beneficio” del Consejo Directivo estará liderado por nuestro Director Financiero,  Michael Ganal. Él se encargará de que todas nuestras divisiones y todos nuestros proyectos estén totalmente alineados con nuestros objetivos de eficiencia.

Déjenme nombrar a mis colegas del Consejo Directivo por orden alfabético:  

· Frank-Peter Arndt en la división de producción

· Ernst Baumann en la división de recursos humanos, Director de Relaciones Industriales 

· Dr. Herbert Diess en la división de compras y red de proveedores

· Dr. Klaus Draeger en la división de desarrollo

· Dr. Friedrich Eichiner en la división de desarrollo corporativo y de marca

· Dr. Michael Ganal en la división financiera

· Stefan Krause en la división de ventas y marketing.

Tendrán una oportunidad para hacer fotografías después de la sesión de preguntas y respuestas.

La implementación de nuestra estrategia dentro de la nueva estructura y con el nuevo Consejo Directivo comienza el 1 de octubre. 

Señoras y Señores,

BMW Group está al principio de una nueva era. 

¡Gracias!
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