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So stark trifft Handler die aktuelle Krise.

Ein Kommentar von Walter Missing.

Mit Tempo

N de Krise?

ie sich derzeitig autbauende Branchenkrise zeigt sich

bei den einzelnen Marken sehr unterschiedlich. Wéh-

rend beispielsweise die Audi-Héandler zurzeit noch
iiber eine gewisse Stabilitdt und ein gutes Polster im Auftragsbe-
stand verfiigen, haben die Héndler der anderen Premiummarken
BMW, MB und Porsche erhebliche Einbuflen zu verzeichnen.

MB-Handler starker gefahrdet

Insbesondere haben die Hiandler des Daimler-Konzerns trotz der
laufenden Unterstiitzungsmafinahmen durch ihren Hersteller in
Hoéhe von rund 60 Millionen Euro unter der Branchenkrise beson-
ders zu leiden. Denn derzeit treffen in der deutschen Mercedes-
Benz-Organisation gleich zwei krisenhafte Entwicklungen aufei-
nander und bringen die Handler in starke Bedréngnis. Nach den
schon seit langerem schleppenden Pkw-Verkdufen ist nun auch
das Nutzfahrzeuggeschéft quasi iiber Nacht eingebrochen. Die
Auftragseingénge flir die Schwerlastwagen tendieren aktuell gegen
null. Die Probleme im Mercedes-Benz Pkw-Geschift, die in den
zuriickliegenden Jahren durch die boomenden Nutzfahrzeugver-
kdufe iiberdeckt wurden, kommen jetzt mit voller Kraft zum
Vorschein und schlagen sich in den Betriebsergebnissen im Handel
nieder. Ein Desaster fiir die Mercedes-Benz-Partner, die die Quer-
subventionierung zwischen den beiden Sparten jahrelang zuge-

lassen hatten. Ihr Hersteller, die Daimler AG, wihnte sich und ihre
Organisation in — wie sich jetzt offenbart — triigerischer Sicherheit
und hat es im Gegensatz zu ihren Konkurrenten wie zum Beispiel
Audi in den vergangenen Jahren versdumt, neue Konzepte und
Programme fiir ihre Vertriebsorganisation zu entwickeln und sie
auf die sich abzeichnenden Verdnderungen in der Markt- und
Vertriebslandschaft in Deutschland vorzubereiten. In den Zulas-
sungszahlen per September 2008 spiegelt sich das noch weniger
wider als in den aktuellen Auftragseingingen (siehe Grafik). Diese
machen deutlich, dass vor allem Audi das aktuelle Krisenszenario
sehr viel besser zu bewiéltigen scheint als die unmittelbaren Wett-
bewerber. Eine stringente Héndlersteuerung mit Budgets fiir die
Netzrestrukturierung und Investitionen sowie gezielte Héndler-
entwicklungsprogramme tragen dazu ebenso bei wie insbesonde-
re die massiven Investitionen in die Entwicklung zukunftsfihiger
Produktprogramme.

Gravierende Fehler

Beim Konkurrenten Mercedes-Benz hingegen réchen sich jetzt die

gravierenden Fehler der vergangenen Jahre, die derzeit erst richtig

zum Vorschein kommen — etwa die beispiellose Ressourcen-

verschwendung im Rahmen des Chrysler-Mergers, der dem Kern-

geschift des Unternehmens iiber Jahre Geld und, noch wichtiger,
Management-Attention entzogen hat. Noch
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noch stirker beeintrichtigen. Der Absatz-Strukturmix ist bereits
dermafen aus der tiblichen Relation geraten, dass neuerdings auch
die Verkdufe dieser GW-Riickldufer auf die Jahresziele der Hind-
ler angerechnet werden sollen. Die aktuelle Situation bei Daimler
lasst sich nicht deutlicher als an den jiingsten Entscheidungen zu
voriibergehenden Produktionsstilllegungen in allen Mercedes-
Benz-Werken und dem Canossagang der Branche nach Briissel
mit Dieter Zetsche an der Spitze offenbaren.

Man stelle sich vor, Daimler hitte die von Schrempp, Cordes
und Co., von denen heute immer noch fast alle auf ihren Vorstands-
posten sitzen, versenkten {iber 100 Milliarden noch oder hétte sie
in die Forschung und in die Entwicklung zukunftsweisender Fahr-
zeug- und Antriebskonzepte investiert. Wie anders stiinde das
stolze Unternehmen da. Was ihm heute fehlt, ist eine nachvollzieh-
bare Strategie, ein klarer Plan, ein gegebenenfalls auch visionéres
Ziel. Diese konnen und diirfen sich nicht in Aktien-Riickkauf-
Programmen erschopfen. Damit ist keine Mannschaft zu motivie-
ren, damit lasst sich keine Investition im Handel begriinden und
vertreten.

VW und Audi auch mental vorn

VW und Audi sind auch da ganz anders aufgestellt. Sie wollen die
Nummer 1 in der Welt respektive im Premium-Segment werden
und folgen auf ihrem Weg dorthin ganz konsequent einem ausge-
feilten Masterplan. Das gilt fiir die Produktpolitik ebenso wie fiir
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die begleitenden Marketing- und Kommunikationsmafnahmen.
Dem Slogan ,,Das Auto“ von VW vermochte Mercedes-Benz nur
den von Marketingstratege Olaf Gottgens ,,plattgemachten Stern®
entgegenzusetzen, mit dem man sich den Spott der Branche zuge-
zogen hat.

Gleichwohl spiiren aber auch Hersteller wie VW und Audi die
Verwerfungen in den Mérkten. Und auch sie haben daraus — noch
— nicht die richtigen Schliisse gezogen. Wenn zurzeit allerorten
Konjunkturprogramme fiir den Automobilhandel gefordert und
eine rasche Umsetzung der geplanten CO,-Besteuerung propagiert
wird — auch um eine drohende Insolvenzwelle im Handel abzu-
wenden —, dann sind diese Forderungen zunéchst absolut richtig
und auch mehr als berechtigt. Sie werden ihre Wirkung im Handel
auch nicht verfehlen — allerdings nur, wenn es gelingt, die steuer-
lich begiinstigten Fahrzeuge mit niedrigen Nachlédssen in den Markt
zu bringen. Angesichts der Erfahrungen der jiingeren Vergangen-
heit bestehen in dieser Hinsicht jedoch berechtigte Zweifel.

Herkommliche Konzepte

wirken nicht mehr

Denn der Handel ist heute nicht in der Lage, selbst stiickzahlmaBig
knappe und stark nachgefragte Fahrzeugmodelle zu auskémm-
lichen Konditionen zu verkaufen. Beredtes Beispiel dafiir ist der
VW Tiguan. Reine Stiickzahlsteigerungen entfalten deshalb nur
noch im Service-, nicht aber im origindren Verkaufsgeschaft
signifikant positive Ergebniswirkungen. Daraus resultiert die
Notwendigkeit eines neuen Geschéftsmodells fiir den Automobil-
vertrieb in Deutschland, an dessen konkreter Ausgestaltung inten-
siv gearbeitet werden muss.

Dieses Modell muss im Kern eine Neuausrichtung der Herstel-
ler-Héndler-Beziehung, auf deren besondere Qualitit und Stabili-
tét gerade bei Mercedes-Benz immer grofiter Wert gelegt wurde,
enthalten. Vor diesem Hintergrund stiinde es den Herstellern gut
zu Gesicht, ihre Handler nicht ldnger durch zwar durchaus aner-
kennenswerte Subventionsprogramme zu unterstiitzen, sondern
sich zu Vorreitern eines neuen Geschiftsmodells zu machen, das
den Héndlern endlich wieder eine angemessene Renditechance
eroffnet. Welcher Hersteller auch immer diesen Schritt tut, kann
entscheidende Wettbewerbsvorteile fiir sich verbuchen. K
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