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Corona-Krise
Sicherheit in unsicheren Zeiten

Das Coronavirus stellt die Weltwirtschaft vor eine nie dage-
wesene Herausforderung. Mit Shutdowns soll die Verbrei-
tung des Virus gestoppt werden, damit die Gesundheits-
systeme nicht ins Chaos laufen. Wie groB3 die weltweite
Rezession sein wird, kann niemand sagen. Sicher ist nur,
der Einbruch des globalen Bruttoinlandsprodukts (BIP)
wird gréBer sein als zu Zeiten der Finanzkrise. Billionen an
Liquiditatshilfen werden in die Wirtschaft gepumpt, um ei-
ne nicht mehr beherrschbare Insolvenzwelle zu vermeiden.
Billionen werden gebraucht werden, um nach den Shut-
downs die Nachfrage wieder zu beleben. Der private Kon-
sum spielt dabei die Schlisselrolle. Investitionen werden
auch bei noch so lukrativen, negativen Zinssatzen nicht in
Gang kommen. Wer investiert schon, wenn er keine Nach-
frage sieht? Und beim privaten Konsum sind es nicht die
Produkte des t&glichen Bedarfs, sondern héherwertige
Konsumprodukte, wie etwa Autos, Wohnungseinrichtun-
gen oder Weltreisen, die Wirtschaftswachstum erzeugen.

2019 wurden weltweit 80 Mio. Pkw-Neuwagen verkauft.
Bei einem Durchschnittspreis von 25.000 Euro entspricht
dies 2 Billionen Euro Umsatz. Dies zeigt, wie wichtig der
weltweite Automarkt fir die Wiederbelebung der Wirt-
schaft nach den Shutdowns ist. Monetaristen wirden
Hubschrauber Uber die Lande fliegen lassen und Geld-
scheine abwerfen. Mit Recht hat Keynes gesagt, die Kon-
sumenten wirden die Geldscheine vergraben. Wer Angst
hat, seinen Job zu verlieren, kauft keine hochwertigen
Konsumgdter. Der gréBte Kundenwert in unsicheren Zei-
ten ist Sicherheit. Helikoptergeld wére sinnvoll, wenn man
damit die Unsicherheit nehmen kénnte.

2009 war der US-Automarkt nach der Lehman-Pleite mit
dem groBten Einbruch konfrontiert. Wurden 2007 noch
16,2 Mio. Neuwagen in den USA verkauft, waren es 2009
nur noch 10,4 Mio. Der fast ,,ewige“ Weltmarktfuhrer Ge-
neral Motors Uberlebte den Absturz nicht und musste in
der Insolvenz mit Staatsfinanzen aufgefangen werden.
Nicht viel besser ging es Chrysler. Hyundai verkaufte 2007
in den USA 467.000 Fahrzeuge und hatte einen Marktanteil
von 2,9 %. 2009 sank der Hyundai-Verkauf nur um 6,8 %.
In der groBten Krise steigerte Hyundai seinen Marktanteil
aber auf 4,2 %. Was hatte Hyundai anders gemacht? Hy-
undai startet eine groBe Werbekampagne mit dem Titel
»Certainty in Uncertain Times“. Einige Jahre zuvor hatte
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Kurz kommentiert

Hyundai die Garantie auf seine Autos erheblich ausgewei-
tet, also das Produktrisiko dem Kunden abgenommen.
s1oday we‘re introducing Hyundai Assurance. Right now,
buy any new Hyundai, and if in the next year you lose your
income, we'll let you return it.“ In der groBen Krise hatte
Hyundai die Kunden vom wirtschaftlichen Risiko freige-
stellt, deshalb war Hyundai erfolgreich.

Heute sind mit sogenannten Car-Abos oder Car-Subscrip-
tions von Start-Up-Unternehmen wie Like2Drive, Cluno und
dem Vermieter Sixt Produkte im Markt, die dhnliche Wir-
kung entfalten. Die Finanzierer der klassischen Autobauer
laufen der Zeit hinterher und bieten so gut wie keine dieser
Produkte an. Car-Abo bedeutet, dass man fir einen fixen
Monatsbetrag einen Neuwagen fir sechs, zwdlf, 18 oder
24 Monate nutzen kann. Dabei sind auBer Kraftstoffkosten
alle Kosten bereits mit der Monatsrate abgegolten — bere-
chenbare Mobilitat, wenn Helikoptergeld kommt. Zuséatz-
lich I&sst sich die Berechenbarkeit erweitern, wenn man die
vorzeitige Rickgabe auch bei einem Zwdlf- oder 24-Mo-
natsvertrag ermdglicht. Die Autobauer hatten die Chance,
dem Kunden das wirtschaftliche Risiko abzunehmen.

Mit Car-Abos und der Hyundai-Idee kdnnten sich die Auto-
bauer zum Teil selbst aus dem Sumpf ziehen. Die GréBe der
Verwerfung durch die Shutdowns macht allerdings zusétz-
liche Hilfen notwendig. Helikoptergeld kann man den Auto-
k&ufern in Form von Rabatten geben. Sehr einfach, unkom-
pliziert und schnell wirksam wére die Aussetzung der Mehr-
wertsteuer und das am besten EU-weit. Der Durchschnitts-
neuwagen in Deutschland kostet heute 35.000 Euro. Ohne
Mehrwertsteuer kénnte das Fahrzeug fir 29.412 Euro er-
standen werden. Ein ,Staatsrabatt“ oder Helikoptergeld
von 5.588 Euro, das man nicht vergraben kann. Dies kom-
biniert mit der Absicherung des wirtschaftlichen Kauferrisi-
kos schafft Kundenwert in schwierigen Zeiten.

Naturlich ist das Modell nicht auf Autos beschrankt. Es
Iasst sich auf alle hochwertigen Konsumprodukte einfach,
ohne Formulare anwenden. Man muss nur den unteren
Preispunkt, also etwa 10.000 Euro und die Dauer der Ak-
tion festlegen. Sofort sehen die Kunden die Preisvorteile,
und die Unternehmen kénnten das Hyundai-Modell Uber-
nehmen. All diejenigen, die das Risiko lieber beim Kun-
den lassen, werden durch einen Marktanteilsverlust be-
straft. Die Hyundais und unsere Gesellschaft werden zu
Siegern, denn der Einbruch beim BIP kann gezielt durch
private Nachfrage ausgeglichen werden. Staatliche Nach-
frage und noch hdhere Schuldenlasten wéren mehr als
kontraproduktiv.
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