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Theme: le commerce des piéces de rechange

Développements dramatiques
sous l'effet de la pression
croissante sur les prix

Pression sur les prix, fournisseurs bon marché, offres en ligne:

la branche connait des changements importants qui ne sont pas du

gout de tous... Le constat est clair: la situation est complexe,

marquée par des changements structurels, et nous ne sommes pas

pres d’en voir la fin. Cet article se veut une contribution au débat

sur la situation actuelle.

La situation actuelle semble mal enga-
gée: le marché de la technique agricole
change en permanence et les colts
jouentun réle important dans le cadre de
ces évolutions. Par conséquent, de plus
en plus de piéces de rechange d’origine
sont remplacées par des copies et sont
en outre achetées au prix le plus bas. Mal-
heureusement, cela conduit a une lutte
extrémement préjudiciable qui, d'une
part, menace les fournisseurs prospéres
depuis de nombreuses années dans la
branche et, d’autre part, entraine une
concentration importante des fournis-
seurs opérant a I'échelle mondiale. Ces
derniers arrivent sur un marché saturé,
lancent d'immenses opérations publici-
taires et se taillent une partie du gateau.
De nombreux revendeurs n’en sont pas
conscients et ne voient que leur supposé
profit a court terme...

Rétrospective

La Suisse est un pays ou les prix sont éle-
vés. Nous le savons depuis longtemps et
nous nous en sommes accommodés. En
effet, les prix élevés s’accompagnaient
aussi d’une excellente qualité tres appré-
ciée. Cependant, la situation a changé
avec la chute de I'euro. De nombreux
produits sont moins chers a I'étranger
qu’en Suisse, méme juste de l'autre
coté de la frontiére. Sur Internet, on peut
presque tout commander. Par ailleurs,
favorisée par des campagnes publici-
taires orchestrées par de grands distri-
buteurs dans différentes branches, une
certaine tendance a la radinerie, si elle
n‘est pas répandue, a déja commencé
a s’installer. Ou que I'on regarde, les af-
fiches et les annonces dans les journaux
fourmillent de slogans du type «Encore
moins cher!», «Pourquoi payer plus?»
ou encore « Plus radin, plus malin».

Les consommateurs, que ce soit de
denrées alimentaires ou d’électronique

grand public, sont courtisés par des
fournisseurs a bas prix. lls ne prennent
pas en compte dans leurs calculs les
70 km parcourus en voiture et la demi-
heure d'attente a la douane lorsqu’ils se
rendent en Allemagne pour faire leurs
courses. Au contraire, ils ont méme regu
le soutien de la plus haute instance: le
conseiller fédéral Johann Schneider
Ammann a exprimé sa compréhen-
sion envers les Suisses qui achetent a
I’étranger pour profiter des prix plus bas
(émission «10vor10» du 11 juillet 2011
a la Télévision suisse alémanique). Le
PDG de Coop, Hansueli Loosli, défend
une position différente: «On oublie
vite qu’en Suisse, tout est différent. De
"autre c6té de la frontiére, le salaire de
la caissiere est deux fois moins élevé que
chez nous. Nous payons un salaire mini-
mum de CHF 3'700, offrons de bonnes
prestations sociales, payons deux tiers
des contributions a la caisse de pension,
payons des millions en redevance sur le
trafic des poids lourds; les camions ont
interdiction de circuler la nuit, etc. Tout
cela n'existe pas a I'étranger. Ceux qui
traversent la frontiere profitent de ces
différences. Point final.» (Der Sonntag,
2 juillet 2011).

La branche de la technique agricole
est elle aussi concernée par ces chan-
gements. Les grands distributeurs se
pressent sur le marché national, les
copies bon marché concurrencent les
pieces de rechange d’origine, les bou-
tiques en ligne offrent des produits de
base peu chers, les consommateurs
exigent des prix plus bas, les revendeurs
sont sous pression...

«Quel est Uintérét pour le client?»

Des entreprises d’envergure interna-
tionale proposent d'immenses assor-
timents dans leurs boutiques en ligne
sophistiquées. Les fournisseurs locaux

Thema: Ersatzteilbewirtschaftung

Dramatische

Preisdruck, Billiganbieter, Online-
Angebote - in der Branche ist
etwas los. Nicht zur Freude aller...
Es zeigt sich schnell:

Die Situation ist komplex, Struk-
turédnderungen finden statt, das
Ende ist nicht abzusehen. Dieser
Artikel soll ein Diskussionsbeitrag
zur aktuellen Situation sein.

Die Ausgangslage tont happig: Der
Landtechnikhandel verandert sich
permanent und im Zuge dieser Ver-
anderungen spielen Kosten eine
grosse Rolle. Dies fiihrt dazu, dass
zunehmend Originalersatzteile durch
Imitate ersetzt werden und Uberdies
dort eingekauft wird, wo der tiefs-
te Preis liegt. Leider fiihrt dies zu
einem absolut ruinésen Kampf, der
einerseits die seit vielen Jahren er-
folgreich in dieser Branche aktiven
Lieferanten bedrangt und anderer-
seits zu einer starken Konzentration
bei international agierenden Anbie-
tern fihrt. Diese kommen in einen
gesattigten Markt, machen riesige
Werbeaktivitaten und nehmen sich
einenTeil des Kuchens. Viele Handler
erkennen dies nicht, sondern sehen
nur den eigenen vermeintlich kurz-
fristigen Gewinn...

Ein Blick zuriick

Die Schweiz ist ein Hochpreisland.
Das weiss man schon lange. Lange
hatte man sich auch damit arran-
giert. Denn gekoppelt mit dem Preis
war auch die hohe Qualitat, die sehr
geschatzt wird. Mit dem sinkenden
Wert des Euro hat sich die Lage aller-
dings verandert. Viele Produkte sind
im Ausland, auch gleich «ennet» der
Grenze, gunstiger zu haben als in der
Schweiz. Im Internet kann fast alles
bestellt werden. Dazu hat sich, ge-
trieben durch Werbekampagnen von
Grossverteilern verschiedener Bran-



Entwicklungen
unter dem zunehmenden Preisdruck
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Sie wollen genau
das Richtige?

' QUAL & ITY
PRICE

chen, eine Art «Geiz ist geil»-Menta-
litdt wenn nicht schon breit gemacht,
dann zumindest einzunisten begon-
nen. Wo man hinschaut, schreit es
«Billig!», «Nie mehr bezahlen!», «Ich
bin doch nicht bléd!» von Plakatwan-
den und Zeitungsinseraten.

Die Konsumenten, sei es zum Bei-
spiel von Lebensmitteln oder Un-
terhaltungselektronik, werden von
Billiganbietern nur so umschwarmt.
Dass sie, wenn sie nach Deutschland
zum Einkauf fahren, auch noch 70 Ki-
lometer Auto fahren und eine halbe
Stunde am Zoll stehen, rechnen sie
nicht in ihre Schnappchenbilanz
ein. Im Gegenteil — sie haben sogar
von oberster Instanz Support erhal-
ten: Bundesrat Johann Schneider-

Ammann zeigte Verstandnis, dass
Schweizer im Ausland einkaufen und
von den glinstigen Preisen profitie-
ren (Schweizer Fernsehen «10vor10»
vom 11. Juli 2011). Demgegentiber
bezog Coop-Chef Hansueli Loosli
eine andere Position: «Schnell ver-
gisst man, was in der Schweiz alles
anders ist: Auf der anderen Seite der
Grenze erhalt die Kassiererin halb so
viel Lohn wie bei uns. Wir bezahlen
Mindestlohne von 3700 Franken, bie-
ten gute Sozialleistungen, bezahlen
zwei Drittel der Pensionskassenbei-
trage, zahlen Schwerverkehrsabga-
ben, die Millionen kosten, wir haben
ein Nachtfahrverbot fiir Lastwagen,
und, und, und. Das gibt es auf der an-
deren Seite alles nicht. Wer tber die

Grenze geht, nutzt dies aus. Punkt.»
(Der Sonntag, 2. Juli 2011).

Was rundum passiert, hat auch die
Landtechnikbranche erfasst. Gross-
verteiler drangen ins Land, Billig-
kopien mit Tiefpreisen konkurrieren
Originalersatzteile, E-Shops bieten
gunstige Massenware an, Konsu-
menten verlangen nach tieferen
Preisen, die Handler geraten unter
Druck...

«Wo ist der Kundennutzen?»

Mit ausgekllgelten Internetshops
werden von international tatigen
Unternehmen riesige Sortimente
angeboten. Mehr und mehr werden
die einheimischen Anbieter in eine
Lickenbiisser-Rolle gedrangt. Man
kauft nur noch das beim bisherigen
Schweizer Anbieter ein, was beim In-
ternetanbieter nicht erhaltlich ist. Bei
der langen Nutzungsdauer von Land-
maschinen gibt es nicht nur Schnell-
dreher, sondern auch Langsamdre-
her, welche nur in kleinen Stilickzah-
len vom Spezialisten verkauft wer-
den. Grosskonzerne kiimmert dies
nicht, denn laufend optimieren sie

Originalersatzteile — da ist alles dabei.

Les pieces de rechange d'origine : tout est
fourni.
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Le prix et la valeur des produits intéressent depuis longtemps les gens et les
scientifiques se sont aussi penchés sur la question. Le philosophe et socio-
logue anglais John Ruskin (1819-1900) formulait déja il y a plus d’un siécle,
dans sa «Loi de I'économie », une définition du prix qui donne a réfléchir (en
tout cas, c’est a lui que cette citation est attribuée): « Il n’est guére de choses
en ce monde que quelqu’un ne puisse faire moins bien ou vendre un peu

moins cher, et ceux qui ne pensent qu’au prix seront les victimes légitimes
de tels agissements. |l est stupide de payer trop, mais c’est encore plus ridi-
cule de payer trop peu. Quand vous payez trop, vous perdez de |'argent, rien

d’autre. Si en revanche vous payez trop peu, vous pouvez tout perdre, parce
que I'objet acheté peut ne pas répondre a votre attente. Les lois de I'’économie
interdisent d’espérer recevoir une grande valeur pour peu d’argent. Si vous

acceptez I'offre la moins chére, vous devez prévoir un montant plus élevé de

fagcon a couvrir le risque encouru. Mais si vous faites cela, vous avez suffisam-

ment d’argent pour vous offrir une qualité supérieure. »

sont de plus en plus cantonnés au rdle de
bouche-trou. On n’a plus recours a son
ancien fournisseur suisse que pour les
articles qui ne sont pas disponibles sur In-
ternet. Etant donné la longue durée d'utili-
sation des machines agricoles, il n'y a pas
seulement des articles a forte rotation,
mais aussi des articles a faible rotation,
qui ne sont vendus qu’en petite quantité
par des spécialistes. Les grands groupes
ne s'y intéressent pas, car ils sont en re-
cherche constante d’optimisation, et ce
qui n’est pas rentable est retiré de I'offre.
En regle générale, les entreprises
suisses ne vendent pas seulement sur
Internet; elles emploient aussi des spé-
cialistes possédant des connaissances
techniques approfondies. Ainsi, les en-
treprises locales représentent un intérét
supplémentaire pour les clients.

Ochsner AG, a lllnau, dans I’'Oberland
zurichois, compte justement parmi les
entreprises qui appliquent cette straté-
gie. Fondée en 1957, la société emploie
aujourd’hui dix personnes. Elle est spé-
cialisée dans le matériel électrique pour
les machines agricoles et de chantier et
vend ses pieces par |'intermédiaire d'ate-
liers spécialisés. Urs Weiss, propriétaire
et directeur, constate d’abord que le prix
n’est souvent méme pas comparé. Les
achats sont simplement effectués aupres
de grands distributeurs étrangers. Un
prix brut bas avec une remise plus faible
aupres d'un fournisseur étranger ou un
prix brut plus élevé avec une remise plus
élevée aupres d'un fournisseur suisse
assure une marge plus ou moins élevée
pour le concessionnaire de machines
agricoles. Il se demande si la technique
agricole suisse devient plus performante

grace aux pieces de rechange a bas prix
et si les revendeurs traditionnels ancrés
dans leur région deviennent superflus.
Il ne s’agit pas seulement de la préser-
vation des emplois en Suisse, mais
aussi du maintien de l'indépendance
dans |'approvisionnement en pieces de
rechange en période de difficultés logis-
tiques, et de la connaissance concernant
I"acquisition de pieces de rechange dans
un environnement international.

M. Weiss avance également I'argument
de la qualité: les clients exigent la qua-
lité. Qualité qui, soit dit en passant, ne
concerne pas uniquement les produits,
mais aussi le personnel, qui ne peut ser-
vir la clientéle de maniéere optimale que
s'il est joignable personnellement, qua-
lifié et formé en continu pour faire face
aux exigences toujours croissantes.
Faire valoir le prix comme seul argu-
ment massue dans |'achat des piéces de
rechange est absolument inadmissible
pour M. Weiss. Le prix s’apparente plutot
a un concentré d'informations. En plus
du produit lui-méme, le client trouve
des conseils, du choix, un apercu de
I"assortiment, la livraison, la possibilité
de retour, etc. En outre, des prix bruts
plus élevés permettent au revendeur des
remises plus importantes. Autrement dit,
il peut faire une faveur au client et le fait
vraiment. C’est pourquoi le prix ne doit
pas étre évalué sur la base d’'une offre
tape-a-l'ceil bon marché, mais des colts
réels facturés. Il convient de communi-
quer au client le message suivant: «Un
consommateur intelligent compare les
prix nets entre eux».

Baisser les prix n’est pas un tabou pour
M. Weiss. Il I'a fait dans tous les cas ou il
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Originalersatzteile
sind ihren Preis
wert.

Les pieces de
rechange d'origine
valent leur prix.

und was nicht rentiert, wird aus dem
Angebot gekippt.

In aller Regel verkaufen die Schwei-
zer Unternehmen nicht nur Gber das
Internet, sondern beschaftigen noch
Fachleute mit einem fundierten Fach-
wissen. So bringen die einheimischen
Unternehmen mehr Kundennutzen.
Eine, welche diese Strategie verfolgt,
istdie Ochsner AGin llinau im Zircher
Oberland. Die Firma wurde 1957 ge-
griindet und beschaftigt heute zehn
Mitarbeiter. Sie ist spezialisiert auf
Elektromaterial fir Land- und Bau-
maschinen und verkauft dieTeile tiber
Fachwerkstatten. Urs Weiss, Inhaber
und Geschaftsflihrer, stellt erst ein-
mal fest, dass oftmals der Preis liber-
haupt nicht verglichen und einfach
beim auslandischen Grossverteiler
eingekauft wird. Ein tiefer Bruttopreis
mit einem kleineren Rabatt beim aus-
landischen Anbieter oder ein hoherer
Bruttopreis mit einem hoheren Ra-
batt beim Schweizer Anbieter stellt
erst einmal eine kleinere oder hohere
Marge beim Landmaschinen-Hand-
ler sicher. Und er fragt sich, ob die
Schweizer Landtechnikbranche durch
billigere Ersatzteile leistungsfahiger
wird und ob dadurch die traditionel-
len und regional verankerten Hand-
ler Gberfliissig werden. Es geht nicht
nur um den Erhalt von Arbeitsplatzen
bei uns in der Schweiz, sondern auch
um den Erhalt einer Eigenstandigkeit
in der Ersatzteilversorgung in Zei-




Der Preis und der Wert von Produkten hat die Menschen schon friiher be-
schaftigt, und auch Wissenschafter haben sich damit auseinandergesetzt.
So formulierte zum Beispiel der englische Sozialphilosoph John Ruskin
(1819 — 1900) bereits im vorletzten Jahrhundert in seinem «Gesetz der
Wirtschaft» eine sehr diskussionswiirdige Preisdefinition (jedenfalls wird
ihm dieses Zitat zugeschrieben): «Es gibt kaum etwas auf dieser Welt,
das nicht irgend jemand ein wenig schlechter machen und etwas billiger
verkaufen kénnte, und die Menschen, die sich nur am Preis orientieren,
werden die gerechte Beute solcher Machenschaften. Es ist unklug, zuviel
zu bezahlen, aber es ist noch schlechter, zu wenig zu bezahlen. Wenn Sie
zu viel bezahlen, verlieren Sie etwas Geld. Das ist alles. Wenn Sie dage-
gen zu wenig bezahlen, verlieren Sie manchmal alles, da der gekaufte
Gegenstand die ihm zugedachte Aufgabe nicht erfiillen kann. Das Gesetz
der Wirtschaft verbietet es, fur wenig Geld viel Wert zu erhalten. Nehmen
Sie das niedrigste Angebot an, miissen Sie fur das Risiko, das Sie einge-
hen, etwas hinzurechnen. Und wenn Sie das tun, dann haben Sie auch

genug Geld, um fiir etwas Besseres zu bezahlen.»

ten von Logistikengpassen und dem
Wissen rund um die Beschaffung von
Ersatzteilen in einem internationalen
Umfeld.

Auch das Argument der Qualitat
fihrt Weiss ins Feld: Qualitat wird
von den Kunden gefordert. Qualitat,
die sich notabene nicht nur auf Pro-
dukte bezieht, sondern auch auf das
Personal, das die Kunden nur dann
optimal bedienen kann, wenn es flr
diese auch personlich ansprechbar
ist, qualifiziert ist und fiir die stets
wachsenden Anforderungen laufend
weitergebildet wird.

Den Preis allein als Killerargument
beim Kauf von Ersatzteilen ins Feld
zu fluhren, ist fir Weiss absolut un-
zulassig. Vielmehr ist der Preis eine
«Verdichtung von Informationen»
— neben dem eigentlichen Produkt
erhalt der Kunde Beratung, Auswahl,
Sortimentslibersicht, Lieferung,
Rickgabemaoglichkeit etc. Zudem

ermoglichen hohere Bruttopreise
dem Handler hohere Rabatte — das
heisst, er kann dem Kunden entge-
genkommen und er tut dies auch.
Daher sollte der Preis nicht aufgrund
eines schreienden Billig-Angebotes
beurteilt werden, sondern aufgrund
der wahren verrechneten Kosten. Es
gilt dem Kunden zu vermitteln: «Ein
intelligenter Konsument vergleicht
Nettopreise mit Nettopreisen.»

Preissenkungen sind Ubrigens fir

Weiss kein Tabu. Er hat sie Uberall

dort vorgenommen, wo es sich zum
Beispiel um Produkte von internati-
onalen Anbietern handelt, welche
quasi weltweit gehandelt werden.
Wo es sich aber um Spezialproduk-
te handelt, die zum Beispiel in der
Schweiz zu Schweizer Lohnen herge-
stellt werden, ist der Spielraum klein.
Auch weitere Neuerungen wie der
E-Shop tragen zu Preisreduktionen
bei — es entfallen dadurch Druckkos-
ten und administrative Arbeiten, was
direkt an die Kunden weitergegeben
werden kann.

«Den Kunden Zusammenhédnge

klar machen»

Die Zeichen deuten darauf hin, dass
die Landtechnikbranche mit den
gleichen Entwicklungen zu tun hat

ist, wie zum Beispiel die Autobran-
che. Die Preise der Neuanschaffung
von Fahrzeugen haben ein Niveau
erreicht, dass die Verkaufer von der
Marge nicht mehr leben konnen, und
nur noch dank der Serviceleistungen
einen Ertrag erzielen, der das Uber-
leben ihres Betriebs sichert. Da liegt
die Vermutung nahe, dass bei den Er-
satzteilen alles rausgeholt wird. Wie
stellen sich die Importeure zu dieser
Problematik?

Daniel Bernhard ist Leiter Geschafts-
bereich Landmaschinen der Matra,
Zweigniederlassung der Robert Aebi
AG, Importeurin von u.a. John Deere.
Er erkennt einen Teufelskreis: «Unter
dem Druck senken die Importeure
die Preise und dadurch reduziert sich
die Marge der Handler.» Bernhard

Wo wir hinschauen

werden wir bombar-
diert mit Billigange-

boten. Aber ist billig
wirklich billig?

Nous sommes
bombardés de toute
part par les offres
bon marché, mais
sont-elles vraiment si
intéressantes ?

Diese Platte gibt
es nur beim Fach-
handler.

Cette plague n'est
elle aussi disponible
qu’aupres d’un re-
vendeur spécialisé.
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s’agissait, par exemple, de produits de fournisseurs
internationaux qui sont pour ainsi dire vendus dans
le monde entier. Mais pour les produits fabriqués
par exemple en Suisse avec des salaires suisses,
la marge de manceuvre est faible. D’autres innova-
tions comme la boutique en ligne contribuent a la
baisse des prix. La suppression des frais d'impres-
sion et des taches administratives peut étre directe-
ment répercutée sur les clients.

«Exposer les tenants et les aboutissants
alaclientele»

Tout porte a croire que la technique agricole ren-
contre les mémes évolutions que le secteur auto-
mobile. Les prix d’achat de véhicules neufs ont
baissé a tel point que les concessionnaires ne
peuvent plus vivre de cette marge et que seules les
prestations de service leur permettent de dégager
un rendement suffisant pour assurer la survie de
leurs entreprises. Il est trés probable que le poten-
tiel des pieces de rechange soit exploité au maxi-
mum. Quelle est la position des importateurs face
ace probleme?

Daniel Bernhard est directeur du secteur des ma-
chines agricoles chez Matra, filiale de Robert Aebi
SA, quiimporte entre autres la marque John Deere.
Il parle d'un cercle vicieux: « Sous la pression, les
importateurs réduisent les prix, ce qui entraine une
réduction de la marge des concessionnaires.» M.
Bernhard décéle avant tout un probléme structu-
rel: « Nous sommes confrontés aux structures des
pays voisins. Notre systeme est tout a fait différent
et beaucoup plus dense, avec des entreprises de 1
a b personnes dotées d’infrastructures completes
a proximité des clients. Ces derniéres ne peuvent
pas travailler dans les mémes conditions que les
entreprises a |'étranger. »

Daniel Bernhard maintient néanmoins que la survie
ne dépend pas uniquement des pieces de rechange
a bas prix: « Nous sommes constamment tenus de
nous améliorer et de développer nos prestations.
Notre ambition est claire: en ce qui concerne les
produits John Deere, la référence, c’est nous, pas
un quelconque fournisseur tiers. Actionner le levier
tarifaire ne suffit pas. Des modifications structu-
relles sont nécessaires. Si en tant qu’importateur et
distributeur national nous baissons les prix, nous
devons couvrir autrement les frais fixes liés a I'im-
portation.» Ces derniers sont importants: gestion
des produits, homologations, formations, fourni-
ture de pieces de rechange, marketing national,
service client, etc. Pour M. Bernhard, «cela signifie
par exemple que nous proposons sur Nos propres
sites des prestations de vente et de service directe-
ment jusqu’aux clients finaux. Cette mesure ne vise
pas la suppression des ateliers régionaux, mais
I'intégration de partenaires de distribution qui fonc-
tionnent bien au sein d’'un réseau de vente et de
services orienté vers |I'avenir.» La mort des conces-
sionnaires est-elle la prochaine étape ? Il semblerait
que ce ne soit pas encore le cas. Cependant, il est
certain que, dans de telles conditions, notre réseau
de distribution complexe, avec un importateur et

des concessionnaires de premier, deuxiéme, voire
troisiéme niveau, n’est pas viable.

Andreas Blirki, directeur des piéces de rechange et
de la logistique chez Matra, rappelle qu’une colla-
boration étroite et transparente avec les partenaires
de distribution est une condition importante pourle
développement de I'activité commune des pieces
de rechange. « Nous sommes en contact perma-
nent. Par exemple, nos partenaires de distribution
nous font savoir quand des piéces de rechange ou
des services comparables sont mieux commerciali-
sés chez d'autres fournisseurs que chez nous. Ainsi,
nous avons la possibilité de repenser nos offres en
collaboration avec nos fournisseurs, afin de les
rendre a nouveau compétitives. » Tout comme Urs
Weiss, Andreas Blirki rappelle I'importance de com-
parer les vrais prix: « Celui qui va faire ses achats en
Allemagne doit-il payer en espéeces? Chez nous, il
dispose d'un délai de paiement de 30 jours. Qu’en
est-il des possibilités de retour? Chez nous, cela
fait partie du service. Faut-il dédouaner les pieces ?
Quel en est le colt et combien de temps cela prend-
il? Il est important de présenter les tenants et les
aboutissants aux clients. »

Perspectives d’avenir
Il'y a toujours eu des changements. Toutefois, la
porosité croissante des frontieres nationales crée
aujourd’hui une situation nouvelle. Cette tendance
n’est pas prés de s’arréter: plus le temps passera,
moins les prix résisteront.
L'avenir de la technique agricole repose-t-il dans
les mains d’'un mécanicien mobile toujours dispo-
nible, qui opére sur le marché avec une structure
de base minime, un fourgon de service et une offre
limitée de pieces de rechange qu'’il achéte et revend
a bas prix? Combien de temps supporte-t-on cette
forme de prestation limitée qui reléve également de
I"auto-exploitation ? Ne connaissons-nous pas déja
aujourd’hui un affrontement pernicieux, qui se ter-
mine trop souvent par une atteinte du capital, mais
aussi de la qualité de vie et du plaisir de travailler?
Lavenir est-il plutot du c6té d’une relation transpa-
rente et constructive entre la clientéle et les four-
nisseurs de marques sur le marché des machines et
des piéeces de rechange? Comment assurer a long
terme la qualité de notre travail et donc de notre
branche?
Chaque concessionnaire effectue sa propre comp-
tabilité, gére son stock de piéces, offre un service
client, forme son personnel... Ce systéme est-il
judicieux a long terme ou faut-il mettre en place de
nouveaux modeles?
Chaque client est aussi entrepreneur et décide de
la maniére d'utiliser ses ressources. Il est d’autant
plus important de connaitre les tenants et les abou-
tissants et d’agir de fagon responsable. Les corréla-
tions doivent toutefois étre mises en évidence et il
nous appartient a tous de le faire. Cela ne sert arien
de faire le poing dans la poche, nous devons clai-
rement exposer les faits et affronter les nouveaux
défis. La discussion continue! |
Rob Neuhaus
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Urs Weiss, Inhaber der Ochsner AG Fahrzeugzubehor,
in seinem Ersatzteillager.

Urs Weiss, propriétaire d'Ochsner AG Fahrzeugzubehor,
devant quelques-unes de ses piéces de rechange.

Andreas Burki, Matra AG, mit Originalersatzteilen.

Andreas Birki, Matra AG, avec des pieces de
rechange d’origine..
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Daniel Bernhard, Matra AG, vor im Verkaufsraum
mit Originalteilen.

Daniel Bernhard, Matra AG, dans |'espace de
vente avec des pieces d'origine.



Betriebsfihrung n

ortet vor allem ein strukturelles Pro-
blem: «Wir werden konfrontiert mit
den Strukturen der Nachbarlander.
Wir haben aber ein ganz anderes,
viel engmaschigeres System - 1- bis
5-Mann-Betriebe mit voller Infra-
struktur nahe bei den Kunden. Diese
konnen nicht unter den gleichen Be-
dingungen arbeiten, wie es Betriebe
im Ausland tun.»

Daniel Bernhard halt aber fest, dass
das Uberleben nicht allein von giins-
tigen Ersatzteilen abhangt. «Wir sind
standig gefordert, besser zu werden
und unsere Dienstleistungen auszu-
bauen. Unser Anspruch ist klar: In Sa-
chen John-Deere-Produkte sind wir
der Massstab, und nicht irgend ein
,Drittanbieter’. Daflir reicht es nicht,
nur an den Preisen zu schrauben.
Dazu braucht es strukturelle Verande-
rungen. Wenn wir als Importeur und
National Dealer die Preise senken,
dann mussen wir unsere Fixkosten,
welche mit dem Import zusammen-
hangen, anders erwirtschaften.»
Und diese Fixkosten sind betracht-
lich — Produktmanagement, Homo-
logierungen, Schulungen, Ersatzteil-
versorgung, nationales Marketing,
Kundendienst etc. «Das heisst dann
zum Beispiel,» so Bernhard, «dass
wir an unseren eigenen Standorten
Verkaufs- und Serviceleistungen di-
rekt bis zum Endkunden anbieten.
Mit dieser Massnahme geht es nicht
um die Reduktion von regionalen
Werkstatten, sondern um die Inte-
gration gut funktionierenden Ver-
triebspartnerbetriebe in ein fir die
Zukunft ausgerichtetes Handels- und
Dienstleistungsnetzwerk.» Ist das
Handlersterben die nachste Folge?
Offenbar noch nicht. Sicher ist aber,
dass unter solchen Voraussetzungen
unser mehrstufiges, aufwendiges
Vertriebsnetz mit Importeur, A-, B-
und sogar C-Handler nicht aufrecht
gehalten werden kann.

Andreas Burki, Leiter Ersatzteile und
Logistik bei Matra, halt fest, dass
eine enge und transparente Zusam-
menarbeit mit den Vertriebspartnern
eine wichtige Voraussetzung fir die
Entwicklung des gemeinsamen Er-
satzteilgeschaftes ist. «Wir sind im
standigen Kontakt. So melden uns
Vertriebspartner zum Beispiel, wenn

sie feststellen, dass vergleichbare
Ersatzteile oder Dienstleistungen bei
anderen Anbietern besser vermark-
tet werden als bei uns. Somit haben
wir die Mdglichkeit, zusammen mit
unseren Lieferanten unsere Angebo-
te zu Uberarbeiten, um wieder wett-
bewerbsfahig zu werden. Und auch
Andreas Birki, wie Urs Weiss, weist
darauf hin, wie wichtig es ist, echte
Preise zu vergleichen: «Wenn einer
nach Deutschland fahrt und einkauft
—muss er dann bar bezahlen? Bei uns
hat er bis zu 30 Tage Zahlungsfrist.
Wie ist es mit den Riickgabemdglich-
keiten? Das gehort bei uns zum Ser-
vice. Muss er dieTeile verzollen? Was
kostet das und wie viel Zeit braucht
es? Es ist eine wichtige Aufgabe, den
Kunden diese Zusammenhange klar
zu machen.»

Wohin geht der Weg?
Veranderungen hat es schon immer
gegeben. Durch die zunehmende
Durchlassigkeit von Landesgrenzen
ist jetzt aber eine neue Situation ent-
standen. Die Entwicklung lasst sich
nicht aufhalten — Preise werden je
langer je weniger gestutzt.

Liegt die Zukunft der Landtechnik
beim mobilen, stets verfligbaren

Mechaniker, der mit minimalen

Grundstrukturen, einem Servicebus
und einem beschrankten Angebot
an Ersatzteilen, die er billig einkauft
und billig weitergibt, am Markt mit-
mischt? Wie lange halt einer diese

Form von beschrankter Serviceleis-
tung und nicht zuletzt auch Selbst-
ausbeutung aus? Erleben wir nicht
heute schon einen teilweise ruindsen
Kampf, der allzu oft darin endet, dass
neben dem Kapital auch die Lebens-
qualitat und die Freude am Beruf auf-
gefressen werden?
Oder liegt die Zukunft beim transpa-
renten und konstruktiven Verhaltnis
zwischen Kunde und Markenanbieter
im Maschinen- und Ersatzteilhandel?
Wodurch sichern wir langfristig die
Qualitat unserer Arbeit und damit
unserer Branche?
Jeder Handler fuhrt seine eigene
Buchhaltung, unterhéalt sein Ersatz-
teillager, hat seinen Kundendienst,
bildet sein Personal weiter... Ist das
auf die Dauer sinnvoll oder sind neue
Modelle gefragt?
Jeder Kunde ist selber auch Unter-
nehmer und er entscheidet daruber,
wie er seine Ressourcen einsetzt.
Umso wichtiger ist es, Zusammen-
hange zu kennen und sich verantwor-
tungsvoll zu verhalten. Zusammen-
hange aber miissen aufgezeigt wer-
den, und hier sind wir alle gefordert.
Es nitzt nichts, die Faust im Sack zu
machen — wir mussen die Facts offen
legen und uns den neuen Herausfor-
derungen stellen.
Die Diskussion geht weiter! |
Rob Neuhaus

Zum Service gehort
nicht nur schnelle
Lieferung, sondern
auch die Riickgabe-
moglchkeit.

La livraison rapide,
mais aussi la possi-
bilité de retour, font
partie du service.
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