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G eld drauflegen, um unter dem Strich S a tt e r I v I a I( t’
mehr zu verdienen: Das funktioniert nur

fiir den Staat, der sich im Vorjahr mit den 22,5

Millionen Euro, die er zur Okoprimie beigetra- s a e a a e

gen hat, rund 99,3 Millionen Euro an zusétzli-

chen Steuereinnahmen gesichert hat. Doch der
,Staatsrabatt“ ist 1dngst vorbei, seine verkaufs- Nach dem Neuwagengeschaft kommt die

psychologische Wirkung ldsst nach. Steligen die Werkstatt unter Druck: ,,F| at Rate” lautet
,echten Rabatte der Importeure und Héndlern i .
das Schlagwort, vor dem viele Handler

gewdhrte Nachldsse heuer in lichte Hohen?
zittern. Droht die nachste Eskalation der

Alarmsignale aus Deutschland Rabattschlacht?
Deutsche Daten verheien nichts Gutes. Ein
Sechstel der Kunden erwartet beim Neuwagen-
kauf Rabatte von mehr als 20 Prozent, ergab eine

jiingst erschienene Studie der Unternehmensbe-
ratung Progenium. Die durchschnittliche Rabatt-
erwartung der gut 2.000 Befragten liege bei 16
Prozent, tatséchlich gewdhrt wiirden 13 Prozent.
Im Gegensatz dazu konzentriert sich der an der
Universitdt Duisburg-Essen lehrende ,,Auto-
papst” Dr. Ferdinand Dudenhoffer auf Herstel-
ler- und Importeursaktionen. Allein im Jdnner
ortete er 268 derartige Kampagnen. Den Vogel
schoss Peugeot Deutschland ab: Den Peugeot
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308 gab es um satte 44,3 Prozent giinstiger, als in
der Preisliste angefiihrt.

Neue Rabattideen

Sind diese enormen Nachlésse ausschlieRlich
auf die Ubersittigung des deutschen Marktes
zuriickzufiihren? Wohl nicht: Eine dsterrei-
chische Studie ergab schon vor zweieinhalb
Jahren eine durchschnittliche Rabatterwartung
von 11,4 Prozent — und dhnlich hohe Nach-
lasse, wenn es tatsdchlich an das Unterschrei-
ben des Kaufvertrags geht. ,Seither sind die Er-
wartungen der Kunden sicher nicht
zurlickgegangen“, sagt Ing. Johann Jobst, Ob-
mann des Verbands Osterreichischer Kfz-Be-
triebe (VOK). Dieser hatte die Studie in Auftrag
gegeben, um bei den Importeuren auf mehr Zu-
riickhaltung in der Preispolitik zu drdngen.
Tatséchlich beginnen immer mehr Marken um-
zudenken: Anstelle einen blof3en Nachlass zu
bewerben, werden Flat Rates geschniirt, die von
Versicherung und Finanzierung {iber die Ser-
vicekosten bis hin zum prognostizierten Ver-
schleiRteileverbrauch reichen. Ein derartiges
,,Easy Drive Tarif“ genanntes Angebot war fiir
den von Dudenhdffer errechneten Rekordrabatt
bei Peugeot verantwortlich. Andere deutsche
Marken machen ebenfalls massiv Gebrauch von
Flat Rates: Beispielsweise erreichten derartige
Aktionen bei Ford schon 2008 eine voriiberge-
hende Penetration von 60 Prozent der Privat-




kundenverkdufe. Kein Wunder, dass auch die
osterreichischen Kollegen auf den Geschmack
kommen: , Wir diskutieren derzeit die Einfiih-
rung solcher Konzepte“, erklért Stefan Skrabal,
Sprecher von Ford Austria.

,Das wire der Todessto3*

Bei den Markenbetrieben stoRRen diese Ankiindi-
gungen auf wenig Gegenliebe. ,,Wir stimmen nur
dann zu, wenn das Werkstattgeschéft nicht unter
Druck kommt“, sagt Werner Blum, Obmann des
Héndlerverbands. Genau das ist fiir den Wiener
Landesgremialobmann Burkhard Ernst schlicht
unmdoglich: , Derartige Angebote richten das
Messer auf das zentrale Nervensystem der Bran-
che. Das wiire fiir viele der Todesstof3.“
Tatséchlich birgt die Verkniipfung des Neuwa-
genverkaufs mit den Werkstattdienstleistungen
zahlreiche Risiken. Das beginnt bei der schwie-
rigen Prognose der Service- und Reparaturanfil-
ligkeit neuer Fahrzeugmodelle und reicht bis zu
den niemals konkret vorhersehbaren Lohn- und
Fixkosten. Wer weil3 schon, wie teuer Strom und
Heizdl in einigen Jahren sein werden?

Auf Kosten der Betriebe

Die Hoffnung, durch derartige Flat Rates dem
Preisdruck des Mitbewerbs zu entgehen, ist
ebenfalls triigerisch: Das zeigt der Konkurrenz-
kampf der Fuhrparkmanager, die sich jahrelang
mit immer optimistischeren Restwertprognosen
das Wasser abgegraben haben und nun mit enor-
men Problemen bei auslaufenden Vertrdgen
konfrontiert sind.

Einen Unterschied gibt es allerdings: Wahrend
der Fuhrparkmanager (sofern das Restwertrisiko
nicht auf den Handel iibergewéilzt wird) auf Kos-
ten seiner eigenen Zukunft lebt, haben es Impor-
teure und Hersteller einfacher. Sie schniiren die
attraktivsten Angebote, indem sie die Arbeits-
zeit- und Teilevergiitungen fiir ihre Markenbe-
triebe nach unten schrauben. Nein sagen, wird
den ohnehin gegéngelten Handlern spétestens
dann schwer fallen, wenn ein kritisches Fahr-
zeugvolumen iiberschritten worden ist.

Unbequeme unter Druck

Ein Horrorszenario? In Deutschland hitten sich
viele Befiirchtungen schon bewahrheitet, berich-
tet Wilhelm Hiilsdonk, Vizeprésident der Ge-
werbevereinigung ZDK. Rund 10 Prozent des
Werkstattmarktes wiirden mittlerweile auf Flat
Rates entfallen — Tendenz steigend. ,Die Verlie-
rer sind die freien Werkstdtten und die unbeque-
men Markenbetriebe.“ Die Gewinner: die bis-
lang allzu oft defizitdren Niederlassungen der
Hersteller. Diese lassen sich trefflich unterstiit-
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zen, wenn der Eigentiimer dank der von den
Fahrzeughaltern im Voraus bezahlten Pauschal-
betrége gleichzeitig der grofite Kunde ist.

Selbst wenn sich die Hersteller nicht dazu verlei-
ten lassen, ihre Marktmacht zu missbrauchen,
iiberwiegen fiir Hiilsdonk die negativen Aspekte
der Flat Rates: , Eine Erosion der Preise ist un-
vermeidbar, sodass zwangsldufig die Renditen
angegriffen werden.“ Das sei umso problemati-
scher, als die deutschen Werkstédtten nach wie
vor auf durchschnittliche Umsatzrenditen von 6
bis 8 Prozent kimen und damit den defizitdren
Neuwagenvertrieb am Leben erhielten.

,,Ubliche GroRkundenkonditionen*

Nicht alle Erfahrungen sind negativ. Bei Renault,
erklédrt Pressesprecherin Dorit Haider, konnten
die Héandler selbst entscheiden, ob sie im Ver-
kaufsgesprédch zu Fixpreisangeboten griffen.
,,Natiirlich verlieren wir dadurch einen Teil der
Rendite“, sagt Max Sonnleitner, Chef der gleich-
namigen Handelsgruppe und Obmann des
Haindlerverbands. ,,Andererseits haben wir die
Gewissheit, dass der Kunde regelméRig in unsere
Betriebe kommt.

Auch Rainer Fillitz, Geschéftsfiihrer von
Chevrolet Austria, sind keine Probleme mit dem
seit Jahr und Tag als Alleinstellungsmerkmal der
Marke angebotenen, 36 Monate und bis zu
60.000 Kilometer Laufleistung umfassenden
,,Chevrolet Free Service® bekannt: ,,Wir haben
mit den Handlern brancheniibliche Konditionen
vereinbart, wie sie auch einem Grokunden ge-
wahrt werden wiirden.“

Kein Aufschrei?

Josef Schirak, Autohédndler mit jahrzehntelanger
Erfahrung und Urgestein der Interessenvertre-
tung, ldsst sich davon nicht beruhigen. Er teilt
die weit verbreitete Skepsis gegeniiber den Flat
Rates, die ,totale Auslieferung” an den Hersteller
bedeuten wiirden. Sie seien der néchste Eskala-
tionsschritt im immer weiter aus den Fugen gera-
tenden Verhéltnis zwischen GroR- und Einzel-
handel. Doch was tun gegen eine Entwicklung,
die sich genauso in den Entwiirfen zur Zukunft
der Kfz-GVO widerspiegelt?

Fiir Schirak stehen auch die Interessenvertreter
unter Zugzwang: Anstelle des ,,untauglichen
Mittels des gegenseitigen Briefeschreibens® brau-
che es einen ,,uniiberhérbaren Aufschrei®, der
Medien und Offentlichkeit wachriittle. ,,Was die
Arzte oder andere Gruppierungen zuwege ge-
bracht haben, sollten auch die Kfz-Héandler zu-
stande bringen“, fordert Schirak. Allein: Davon
ist die Branche beinahe ebenso weit entfernt wie
von einem Ende der unseligen Rabattschlacht. ®



