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INSIGHT-Opel-Sanierung steht und fallt mit
Rettung der Handler

Uhrzeit: 10:43:22 GMT
* Image und Vertrauensschwund der
Marke grofte Hurden

* Kleine Opel-Handler nach jahrelan-
ger Rabattschlacht ausgezehrt
* Neue Modelle und finanzielle Unter-
stiitzung sollen helfen
- von Jan Christoph Schwartz

Hamburg, 11. Juni (Reuters) - Hat der
Ruf einer Automarke erst mal tiefe Krat-
zer abbekommen, dauert es meist sehr
lange, um ihn wieder aufzupolieren -
davon kann Opel-Handler Michael
Ahrens ein Lied singen. Er verkauft seit
vielen Jahren Autos der Marke mit dem
Blitz und hat deren Niedergang hautnah
zu splren bekommen. Immer wieder
kommt es vor, dass Kunden zunéchst
Interesse an einem neuem Auto zeigen,
dann aber kurz vor dem Kauf einen
Ruckzieher machen. "Vielleicht doch
keinen Opel", heif3t es dann. Ahrens
selbst kann daran kaum etwas andern:
"Dasist eine Image-Sache. Das ist seit
Jahren in den Kopfen."

Um das Image von Opel steht es tat-
séchlich nicht zum Besten: Die Marke
gilt a's bieder und méfig cool, die Fah-
rer als eher grau meliert mit Wackel-
Dackel auf der Hutablage. Und wegen
der permanenten Krisenstimmung bei
der Tochter des US-Konzerns General
Motors, den jahrelangen Verlusten und
des Ringens um die Zukunft haftet Opel
auch noch ein Verliererimage an. Dage-
gen will der neue Vorstandschef Karl-
Thomas Neumann nun ankampfen. Mit
neuen Modellen wie dem kleinen Gelén-
dewagen Mokka, dem Kleinwagen
Adam und dem Cabriolet Cascada will
er die Marke fur jingere Kunden attrak-
tiv machen. Eine Schltsselrolle fir stei-
gende Verkaufszahlen spielen die Ver-
tragshandler, das hat Neumann erkannt.
"Sie sind das Gesicht der Marke bei
unseren Kunden", schrieb der frihere
VW -Manager gleich zu Beginn seines
Amtsantritts im Marz in einem Brief an
die Verkaufshduser. Vor Neumann hatte
sich noch kein Opel-Chef zuerst an die
Héandler gewandt.

DAS GESICHT VON OPEL

In den Verkaufsrdumen mussen die
Autos eben auch entsprechend préasen-
tiert werden, wenn sie jingere Kunden
begeistern wollen. Angelockt durch
trendige, mit fetziger Musik unterlegte
TV-Spots etwa fur den Adam ("Keine
Sorge, den Adam gibt es auch in deiner
Farbe"), stehen die in Verkaufsrédumen
mit Ikea-Mobiliar und Reklameschil-
dern, die an Erfolge der 1970er Jahre
erinnern. Und wéhrend andere Herstel-
ler die Schllssel tibergabe eines Neuwa-
gens an den Kunden mit Musik-Unter-
malung zelebrieren, werden Opel-
Modelle selbst bei grofen Handlern in
Auslieferungsrdumen mit dem Charme
einer Tiefgarage Ubergeben. Doch viele
Vertragshéndler sind nach Jahren des
wirtschaftlichen Niedergangs der Marke
kaum in der Lage, in neue Schaufenster
und groflere Ausstellungsfléachen zu
investieren. Denen greift Opel finanzi-
ell jetzt unter die Arme.

Deshalb kann etwa Opelhandler Ahrens
mehr als 100.000 Euro in die Moderni-
sierung seines Ausstellungsraums und
einen weithin sichtbaren Betonpfeiler
mit dem Blitz-Logo an der Straf3e inve-
stieren. Das Autohaus am Rande von
Hamburg ist ein typischer Opel-Hand-
ler, bei dem die Zeit stehengeblieben zu
sein scheint. Kein représentativer Emp-
fangsbereich, keine Abteilungsleiter -
die Kunden werden gleich am Holztre-
sen vom Chef selbst empfangen. So
bleiben die Kosten tberschaubar. Nicht
zu vergleichen mit den Glaspalé&sten
grolRer Konkurrenten, die die Kund-
schaft mit Restaurants und Ruhezonen
kodern.

Vater Gunter Ahrens hat in einem
umgebauten Huihnerstall die ersten
Autos repariert, bevor er 1967 Opel-
Héndler wurde. Seit 1996 fihren der
Senior und sein Sohn die Firma gemein-
sam, verkaufen heute 70 Neuwagen im
Jahr, mal sind es weniger, mal etwas
mehr. Zusammen mit Gebrauchtwagen
kommen sie auf jéhrlich gut 200 Fahr-
zeuge. Von den 14 Mitarbeitern geho-
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ren funf zur Familie. "Die letzten 20
Jahre hat sich auf3erlich hier nichts geén-
dert", sagt Ahrens.

TREUE-POKAL VERSTAUBT

In den vergangenen funf Jahren haben
120 Vertragshandler in Deutschland auf-
gegeben, zuletzt z&hlte Opel noch 875.
Europaweit sank die Zahl um mehr als
500 auf 3467. Mehrere Betriebe haben
sich die Konkurrenz auf den Hof geholt
und bieten Marken mehrerer Hersteller
an um zu Uberleben. Andere - wie
Ahrens - schlossen sich gréfReren Grup-
pen an. "Der wirtschaftliche Abschwung
hat uns veranlasst, in einigen Betrieben
eine Mehrmarken-Politik zu betreiben"”,
schildert Kurt Kroger, Mitinhaber der
Hamburger Autohandelsgruppe Dello,
die Entwicklung. "Das hat uns an eini-
gen Stellen das Uberleben gesichert."
Das 1898 gegriindete Familienunterneh-
men verkauft seit 110 Jahren Autos von
Opel und hat alle H6hen und Tiefen der
Marke mitgemacht. Kréger war einer
der Handler, die wéhrend der GM-Krise
vor vier Jahren im Kanzleramt mit der
Bundesregierung Uber Hilfen verhandel -
ten, um Opel zu Ubernehmen. "Das war
die schwierigste Zeit, die ich bei Opel
erlebt habe", sagt der 76-Jahrige.

Der Bedeutungsverlust, den Opel in den
vergangenen Jahren erlitten hat, ist bei
Dello zu besichtigen. Der 1978 fur 75
Jahre Treue von Opel erhaltene Pokal
verstaubt auf dem Flur der neuen Unter-
nehmenszentrale - einen Platz im Chef-
buro hat er nicht bekommen. Von Uber
90 Prozent ist der Anteil von Opel am
Dello-Umsatz in den vergangenen Jahr-
zehnten auf die Halfte geschrumpft. Die
Gruppe - mit einem Jahresumsatz von
400 Millionen Euro und mehr als 30
Niederlassungen einer der grofdten
Handler in Deutschland - verkauft
inzwischen auch Autos von Toyota,
Ford, Citroen und Honda. Die Autoh&u-
ser der einzelnen Marken, Werkstétten
und Buros von Dello bilden am Nedder-
feld in Hamburg eine Reihe von fast
einem Kilometer Lange.

Die Opel-Krise hat Dello hinter sich



gelassen. Damals spielte GM alle M6g-
lichkeiten durch, um seine chronisch
rote Zahlen schreibende Tochter loswer-
den. Ein Kaufvertrag mit dem kanadi-
schen Zulieferer Magna war unter-
schriftsreif. Nach langem Hin und Her
entschied sich der Konzern am Ende
jedoch anders und saniert Opel seither
selbst. Das Taktieren des US-Konzerns
hat damals viele in Europa abge-
schreckt - und wirkt bis heute nach.
Lange trauten selbst die eigenen Mitar-
beiter dem amerikanischen Mutterkon-
zern nicht Uber den Weg. Die Gerlichte
verstummten selbst dann nicht, als Kon-
zernchef Dan Akerson im November
2012 vor der Belegschaft im Rissel shei-
mer Stammwerk alle Verkaufsabsichten
von sich wies. "Einige von lhnen erin-
nern sich vermutlich noch an die
Rekordgewinne von Opel in den frilhen
1990er Jahren. Aber andere unter Ihnen
kennen Opel gar nicht als erfolgreiches,
gewinnbringendes Unternehmen", ver-
sprach der Chef aus Detroit bessere Zei-
ten.

SOZIALE HARTE SCHRECKT AB

Es folgten monatelange Verhandlun-
gen mit der Gewerkschaft Uber ein Spar-
paket und WerksschlieBungen. Inzwi-
schen scheint festzustehen, dass mehr
als 3000 Arbeitnehmer in Bochum ihre
Arbeitsplétze verlieren werden, wenn
Opel die Produktion des Familienwa-
gens Zafira Ende 2014 im Ruhrgebiet
auslaufen lasst. Die Bochumer stimm-
ten als einzige gegen das Sparpaket, mit
dem Opel aus den Verlusten kommen
will. Der Betriebsrat hatte gehofft, das
Aus fur die Fahrzeugproduktion in
ihrem Werk durch weitere Verhandlun-
gen hinauszdgern zu kénnen. Doch die
GM-Fuhrung blieb hart.
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Die Hérte hat Opel nach Meinung von
Experten nicht nur im Ruhrgebiet Sym-
pathie gekostet. "Heute kauft kein Ver-
braucher Produkte, die soziale Harte
ausstrahlen”, ist Autoprofessor Ferdi-
nand Dudenhoffer Gberzeugt. Auch der
neue Opel-Chef habe nicht gezeigt, dass
er daran etwas dndern kénne. Der Leiter
des CAR-Instituts an der Universitat
Duisburg-Essen kritisiert, dass Neu-
mann nicht selbst nach Bochum gereist
sei und stattdessen Strategiechef Tho-
mas Sedran geschickt habe, um die
Belegschaft tber den Schlielfungster-
min fir ein Warenverteilzentrum mit
mehr als 400 Arbeitpldtzen aufzukléren.
Opel will das Lager, das die Werkstét-
ten europaweit mit Teilen versorgt,
Ende 2016 dichtmachen und nicht - wie
die Fahrzeugproduktion - bereits Ende
2014. Um den Termin hatte es zuvor
Verwirrung gegeben. "Das grofdte Pro-
blem von Opel ist Opel selbst", sagt
Dudenhoffer.

Der hohe Verschleil3 an Managern hat
in den vergangenen Jahren dazu beige-
tragen, dass Handler oft nicht wissen, an
wen sie sich wenden sollen. Der von
VW zu Opel gestoRRene Vertriebschef
Alfred Rieck verlield den Risselsheim
Autobauer bereits nach sieben Monaten
wieder, weil er die erhoffte Wende nicht
schaffte. Bis ein Nachfolger gefunden
ist, leitet der Chef der britischen Schwe-
stermarke Vauxhall, Duncan Aldred,
den Vertrieb von Opel mit. In der lan-
gen Reihe der Opel-Chefs seit den
1970er Jahren ist Neumann die Num-
mer 17. Im Schnitt wechselte der US-
Konzern die Opel-Spitze in den vergan-
genen vier Jahrzehnten alle zweieinhalb
Jahre aus.

ZU SPAT?
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Fur die Haéndler zeigen sich mit den
neuen Opel-Modellen und der finanziel-
len Unterstutzung fur die Sanierung
ihrer Verkaufsrdume Lichtstreifen am
Horizont. Besonders gut verkauft sich
der Mokka, auf den Kunden inzwischen
bis Herbst warten mussen. Auch der
Adam ist gefragt. Der Cascada ist
gerade auf den Markt gekommen. In den
nachsten Jahren will Opel 23 neue
Modelle vorstellen. Doch um Opel wie-
der in die Spur zu bringen, reichen nach
Meinung von Marketing-Papst Franz-
Rudolf Esch neue Autos alleine nicht.
Voraussetzung sei auch eine motivierte
Belegschaft und positive Nachrichten in
den Medien. Opel sei zwar auf einem
guten Weg, meint Esch, der an der Uni-
versitdt Wiesbaden Automobilmanage-
ment lehrt. Es fehle Opel aber eine klare
Botschaft, wofur die Marke stehe.
"Nachhaltige Erfolge kdnnen sich bei
kontinuierlicher Arbeit frihestens nach
zwei oder drei Jahren zeigen, wenn
nicht spéter", sagte Esch zu Reuters. Flr
einige Handler kdnnte das zu spét sein.

Audi hat vorgemacht, wie lange das
Image der umhakelten Klopapierrolle
auf der Hutablage einer Marke nachlau-
fen kann. Die VW-Tochter bendétigte
fast zwei Jahrzehnte, bis der vom dama-
ligen Firmenchef Ferdinand Piech for-
cierte Slogan "Vorsprung durch Tech-
nik" bei den Kunden ankam und Audi
als sportliche Marke verstanden wurde.
Davon ist Opel weit entfernt. Das Ober-
klassesegment, in dem Audi heute mit
BMW und Mercedes-Benz auf Augen-
hohe wetteifert, hat Opel léngst aufgege-
ben. (redigiert von Sabine Wollrab)
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