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Captives: Autobanken vertun ihre Chancen

Im Internet

Fehlende digitale L6sung

JUAN HAHN

Interessenten konnen Finanzprodukte von Autobanken nicht
transparent vergleichen, geschweige denn in Echtzeit berechnen,
wie es heutzutage aufgrund einer wachsenden Internetaffinitat
Usus ist. Dieser Beitrag analysiert diesen Zustand und zeigt
Ansitze fir eine mogliche Problemlosung auf.

Die Captives, die Banken der Automo-
bilhersteller, haben Thren Vertragsbe-
stand an Leasing- und Finanzierungs-
vertragen im Jahr 2013 auf tber 90
Milliarden Euro ausgebaut. Nach An-
sicht des AKADY setzt sich dieser posi-
tive Wachstumstrend auch im Jahr
2014 fort, nicht zuletzt wegen der opti-
mistischen Prognosen fiir den Neuwa-
genverkauf. Die Autobanken halten
hier einen Marktanteil von iiber 65
Prozent.” Der Anteil der Barzahler beim
Neuwagenkauf betrug 2013 nur noch
22 Prozent gegeniiber 78 Prozent Fi-
nanzkunden (Abbildung 1, Seite 90).

Autoportale

Obwohl 94 Prozent der kautkrif-
tigen Kunden im Alter von 20 bis 29
Jahren tdglich das Netz nutzen und 60
bis 70 Prozent ihr Wunschfahrzeug
online entdecken, kommen die meis-
ten Finanzierungsvertrige fiir Neuwa-
gen nach wie vor tiber den Verkiufer
am Point of Sale zustande. Der Grund
hierfir liegt in der fehlenden digitalen
Losung, denn das Internet-Potenzial
fiir diese Abschliisse bleibt nach wie
vor ungenutzt. Etwas anders stellt sich
die Situation im Gebrauchtwagen-
markt dar. Branchengréflen wie ,au-

1) Arbeitskreis der Banken und Leasinggesell-
schaften der Automobilwirtschaft (AKA).

2) Quelle:  http://www.autobanken.de/zahlen_
fakten

toscout.de“ oder ,mobile.de“ haben
die Internetaffinitit des Kunden langst
bewiesen und nutzen diese gekonnt.

Der Onlinemarkt bei Gebraucht-
wagen hat sich deutlich weiterentwi-
ckelt und miisste eigentlich als Treiber
gesehen werden. Der Proof of Con-
cept, also der Machbarkeitsnachweis,
wurde von den groflen Autobdrsen
ldngst erbracht, jedoch sind die freien
Banken und Vergleichsportale die
Platzhirsche in den bekannten Auto-
borsen. Sie positionieren ihre Finanz-
produkte geschickt im Fahrzeugange-
bot der Autohéndler aller Marken.

Sowohl bei ,,mobile.de“ wie auch
bei ,autoscout24.de“ finden sich in
den Fahrzeuginseraten des Hindlers
externe Angebote von Vergleichspor-
talen wie ,,check24 ,leasing.de“ oder
ykreditvergleich.de“. Zudem sind Wer-
bebanner beziehungsweise Sofort-
rechner von ,,carcredit.de (Santander
Bank), ING-Diba und weiteren Anbie-
tern integriert. Gleiches gilt fiir Versi-
cherungsangebote und andere Zusatz-
produkte rund um den Autokauf.

Der Autohindler bezahlt sein In-
serat bei dem jeweiligen Portal, jedoch
profitiert er von den iiber sein Inserat
generierten Abschliissen mit fremden
Anbietern nicht, was kritisch zu be-
werten ist in diesen Geschiftsmo-
dellen. Dieser Fakt schmilert nicht

nur das Umsatzpotenzial, sondern
verwirrt den Kunden und kann lang-
fristig zu einem hohen Imageschaden
fithren, da eigentlich komplett unter-
schiedliche Marken miteinander asso-
ziiert werden.

Autobanken und
stationdrer Handel

Die Abbildungen 2 und 3 (Seite
91) veranschaulichen diesen Sach-
verhalt. Beide Autoportale nutzen
grof3ziigig die Fliche des Inserats, um
Anzeigen von Drittanbietern zu be-
werben. ,mobile.de“ geht sogar noch
einen Schritt weiter und positioniert
zu den Anzeigen zusitzliche ,,Call to
Action Buttons“ fiir Finanzierung,
Versicherung und Leasing direkt
neben und unter der Uberschrift des
Fahrzeugs. Es entsteht der Eindruck,
die Weiterleitungen seien Bestandteil
des Inserats. Kurzum ein Teufelskreis,
denn auf Online-Inserate kann der
Hindler nicht verzichten, jedoch
ebenso wenig von seinen hauseigenen
Angeboten profitieren, wenn der Kauf
online durch ein unabhingiges Lea-
sing- oder Finanzierungsangebot zu-
stande kommt.
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Drei von vier Neuwagenkidufern
entscheiden sich fiir Finanzierung
oder Leasing. Ohne das Internetpo-
tenzial zu nutzen, bleibt hier der stati-
ondre Handel der Dreh- und Angel-
punkt. Statt auf Echtzeittransparenz
oder Qualititsstandards durch auto-
matisierte  Vertriebsprozesse, setzt
man hier auf das Engagement des Ver-
kaufsberaters und dessen Zeit sowie
seine fachliche Kenntnis des kompli-
zierten Finanzprodukts.

Weshalb die Autobanken dennoch
den Markt beherrschen, hat folgende
Griinde:

» Der Vertrauensvorsprung durch
die Zugehorigkeit zum Hersteller
des anvisierten Fahrzeugs und

> Angebote, die aufgrund der unter-
schiedlichen Preisbildung meist
glinstiger ausfallen.

Quersubventionierungen sorgen
in der Produktgestaltung und in der
Angebotsdarstellung fiir wesentlich
mehr Flexibilitit. Von dem Hersteller
und der hauseigenen Autobank lassen
sich aufeinander abgestimmte Marke-
tingaktionen generieren, die wiede-
rum mehr Reichweite bei einem effek-
tiveren Return of Investment (ROI)
schaffen. Den grofiten Mehrwert stellt
dabei die Emotionalisierung des Fi-

nanzprodukts dar. Fiir den potenziel-
len Kiufer nidmlich gehen die ,2,9
Prozent effektiver Jahreszins“ plotz-
lich mit einem konkreten Fahrzeug-
modell einher, das wiederum mit
einer ordentlichen Portion Image und
attraktiven Sonderkonditionen den
direkten Kaufimpuls stimuliert.

Die Konditionen werden dabei
modell- und marktabhingig unter-
schiedlich subventioniert. Abhingig
davon, ob beispielsweise eine Markt-
einfithrung, ein Sondermodell oder
ein auslaufendes Modell den Absatz
ankurbeln soll, bezuschusst der Her-
steller die hauseigene Bank mit diver-
sen Primien. Die Autobank wiede-
rum setzt auf Sonderzinsaktionen
oder flexible Leasing-Faktoren.

Langfristige
Probleme

Laut einer aktuellen Studie der Be-
ratungsgesellschaft Ernst & Young
(E&Y) achtet mehr als die Hilfte (50,8
Prozent) der Autokiufer eher auf die
Hohe der monatlichen Rate, die auf
sie zukommt, als auf den Preis in bar
(sieche Abbildung 4, Seite 92). Dabei
sind 46,9 Prozent bereit, direkt online
eine Fahrzeugfinanzierung abzu-
schlieBen. Bei diesen Werten entsteht

Abbildung 1: Finanzierung von Neuwagen 2009 bis 2013

Jahr in Prozent
2010 68 32
2012 76 24
2013 78 22

B Finanzkunden

Quelle: DAT-Report 2014, AKA

B Barzahler

ein Risikopotenzial fiir die Autoban-
ken.

Bekanntermafen informiert sich
die Mehrheit der Autokiufer vor dem
Kauf im Internet. Und genau da liegt
das Problem. Die Angebote der Auto-
banken findet man erst im Autohaus.
Eine Chance, die Leads fiir Leasing-
und Finanzierungsvertrige aufzufan-
gen, bevor der Kunde tiberhaupt das
Autohaus betritt.

Kommunikationswege

Autohersteller reagieren gemein-
sam mit Autobanken auf Absatzent-
wicklungen, Trends, Prognosen und
strategische Ausrichtungen. Jedoch
erreichen die daraus resultierenden
Aktionen und Sonderkonditionen das
Autohaus zeitversetzt und ohne Schu-
lung des dafiir notwendigen Fachwis-
sens meist nur am Rande.

Zudem lisst sich die Komplexitit
der sich stetig verandernden Konditi-
onen oft schwer iberschauen. Das
Umsatzpotenzial von Zusatzproduk-
ten bleibt deshalb beim Verkaufsper-
sonal oft ungenutzt.

Bevor der Verkidufer konkret eine
Rate zu einem Fahrzeug ausrechnet,
weif3 er nicht, wie viel dieses Fahrzeug
mit der entsprechenden Finanzie-
rungsart kostet. Dementsprechend
erfordert das Verkaufsgesprich viel
Zeit. Der Verkdufer muss jede Vari-
ante und jedes Modell einzeln berech-
nen und kann deshalb gegeniiber dem
Kunden weder effizient noch budget-
orientiert argumentieren.

Transparenz
Produktangebot

Auflerdem variiert die Eignung fiir
das Verstindnis eines Finanzproduk-
tes unter den Autoverkdufern. Provi-
sionen und Anreize fiir Zusatzver-
kiufe geben die Autohduser wiederum
hidufig nicht an die Verkdufer weiter.
Kurzum: Zusatzverkaufsmafinahmen
werden je nach Verstindnis des An-
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wenders
umgesetzt.

qualitativ  unterschiedlich

Qualitatsverstandnis des
Verkdufers

Der Autoverkdufer sucht den Weg
des geringsten Widerstandes. Dabei
ist der wichtigste Motivationstreiber
bei seiner Arbeit die subjektive Ein-
schitzung der Bonitit des Kunden.
Diese Einschitzung wiederum ist der
sensibelste Faktor beim Beziehungs-
aufbau. Auflerdem gestaltet sich die
Bonititsabfrage meist kompliziert,
aufwendig und zeitraubend. Erschwe-
rend kommt hinzu: Sie ist fiir den
Kunden sehr personlich, weil er seine
sensiblen Daten angeben muss.

Zudem hingt die Genehmigung
manchmal von Auflagen ab, wie zum
Beispiel Nachweisen et cetera. Die
Nachfrage danach kann nicht nur un-
angenehm sein, sondern vielmehr
stellt bereits der Prozess eine Barriere
dar, da der Verkdufer im Tagesgeschift
teils nicht die Zeit hat oder sich
schlichtweg nicht dafir zustindig
fithlt, den notwendigen Unterlagen
nachzulaufen.

Transparenz aus
Kundensicht

Der potenzielle Kunde kann weder
bei dem Online-Angebot tber die
freien Banken, noch bei dem stationi-
ren Autokauf Leasing- und Finanzie-
rungsangebote basierend auf seinem
monatlichen Budget nach einem
Fahrzeug suchen. Er beziehungsweise
der Verkaufsberater muss miihselig
fahrzeugabhingig eine Anfrage stellen
und dabei jedes Mal die Eckdaten des
Interessenten eingeben.

Folglich kann der potenzielle
Kunde weder online in Echtzeit noch
vor Ort iiberblicken, welches Fahr-
zeug, das sich gerade auf dem Markt
befindet, welche Rate fiir ihn bereit-
hilt. Innovative Autobanken haben
zwar vereinzelt bereits reagiert und
bieten ihre Finanzprodukte auf der

Abbildung 2: Beispielinserat

i G Highline KLIMA LED NA
nzeige: > Hier gent eszum Autokedit der Bank of Scotlan

Details

WEITERE TECHNISCHE DATEN

Hubraum:

Anzahl Sitzplatze:

Anzahl der Tiren
Kraftstoffverbr komb._:*
Kraftstoffverbr innerorts
Kraftdoffverbr aufierors
COzEmissionen komb.:*
Zugr-lgd. Treibstoffart
Energieeffizienz kasse
Umweltplakette:

Anzahl der Fahizeughalter.
HUIAU
Herdellefarbbezeichnung:

Farbe:
Innenaussattung

Farbe der Innenausstattung
Verfugbarkeit

AUSSTATTUNG

INNENAUSSTATTUNG

+ Bluetooth

+ Bordcomputer

+ CD-Spieler

« Einparkhilfe (Verne, Hinten,
Kamera, Selbsllenkende
Syseme)

+ Klimatiserung
(Klimazutomatiki

Quelle: www.mobile.de

> Weiterempfenlen »Beandanden

1968 cm®

5

415 Tiiren

5,4 11100 km EI
6,51/100 km

4.7 1100 km

140 g/km

Diesel H

B

4 (Griin)

1

Neu

Deep BlackPerefleit
metallic
Schwarz metallic
Vollleder
Schwarz

Sofort

AUSSENAUSSTATTUNG
v Anhangerkupplung
v Dachreling

v EleKr Seitenspiegel
L

50,907 EUR (Brutto)

42.779 EUR (Netto)
19,00% Mwst

Unfallfrei EI

Kombi, Vorfiihrfahrzeug
Fahrzeugnummer: ERZ-LC410

EZ 1112014
2.750 km

Diesel

176 KV (239 PS)
Automatik

Nach Hergellervorgaben
gepruft > Mehr

Ducken > | | Paren 3|

Anbieter

CO2-Effizienz

Auf der Grundiage der gemessenen
CO2-Emission unter Bericksichtigung der
Masse desFahrzeugs emnittelt

SICHERHEIT & UMWE LT

« ABS

 Airbags (Front-, Seiten-und
weitere Airbags)

+ Sportpaket
EXTRAS
¥ Garantie

v
< ESP

 Eledr Wegfanrsperre
 Isofix (Kindersitzbefestigung)
« Kuwenlicht

>Zur Handler-Homepage

oo

Anzeige
FINANZIERUNG SANGEBOT
Kaufpreis:  [50,907 EUR
Anzahiung: [y EUR
Laufzeit 12 w  Monate

=22 Jeizt mit Bed-Preis Carantie! x««

In Kooperation mit
carcredit de

VERSICHERUNG SVERGLEICH

Fahrzeug: Volkswagen Passat

= @XY 1234
I

Ortskennzeichen:
z.B."B" fur Bedin

In mit
CHECK24

Jetzt kostenlos v ergleichen und sparen

Finden Sie hier durch Vergleich dasfur Sie
gundige Leasing-Angebet

3 — )
" [settvergieicnen >]

leasing de

Abbildung 3: Beispielinserat
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Abbildung 4: Multivertriebskanal — Erfolgsschliissel fiir Automobilhandel und Autobanken

Eine aktuelle Studie von EY zeigt die Herausforderungen fiir die Captives im Bereich verdndertes Kundenverhalten

und alternative Mobilitdtskonzepte
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Quelle: Studie Ernst & Young — Quo Vadis, automobile Finanzdienstleistungen, reprisentative Befragung von 1000 Autokidufern und 400 Autohidndlern

eigenen Seite an, aber die einge-
schrankte Auswahl und fehlende Ver-
gleichsmoglichkeiten grenzen diesen
Losungsansatz ein.

Beschaffung
eines Angebots

Die Bereitschaft eines Verkidufers
fiir den Interessenten Angebote zu be-
rechnen, ist temporir unterschiedlich
und liegt ausschlieSlich in der Moti-
vation des jeweiligen Verkaufsbe-
raters. Dieser muss ndmlich nicht nur
Zeit fiir die Beratung, sondern vor
allem in das jeweilige Berechnen aller
Optionen investieren. Beriicksichtigt
man wiederum die Realitdt im Tages-
geschift, ist der Verkdufer aber immer
gerade mit etwas anderem beschiftigt
und hat keine Zeit.

Praxis ist auflerdem: Wenn ein
Verkidufer Fragen nicht sofort beant-
worten kann, schiebt er diese gerne
auf und vereinbart in der Regel einen
Rickruf. Ob dieser Riickruf wiede-
rum schnell erfolgt, hingt einzig ab
von der Motivation und dem Quali-
titsanspruch des jeweiligen Verkiu-
fers, da es hierfiir kein System gibt.

Fakt ist: Im Augenblick kann man
im Internet nur nach einem Fahrzeug
suchen; eine zusitzliche Suchoption
nach der monatlichen Rate fehlt, ob-
wohl dies effizient und kunden-
freundlich wire, denn diese Losung
ermdglicht dem Kunden, passend zu
seinem monatlichen Budget in kurzer
Zeit moglichst viele Angebote verglei-
chen zu konnen.

Digitale Verkaufsraume

Aus zahlreichen anderen Bran-
chen kennt der Kunde genau diese
Informationsbeschaffung, Vergleichs-
moglichkeit in  Echtzeit sowie
Transparenz und Effizienz im Inter-
net, und zwar selbst bei komplizierten
Produkten. Ob nun beispielsweise in
der Reisebranche mit Angeboten, die
sich aus mehreren Anbietern und
Faktoren zusammensetzen, oder bei
Handyvertrigen, die sowohl eine
Suche nach Bedarf, Modell oder
monatlichem Budget bieten. Genau
diese geringen Barrieren, Transparenz
und Vergleichsoptionen sorgen fur
weniger Reibung und fordern die
Abschlussbereitschaft und das Kun-
denvertrauen. Doch in der Automo-

bilbranche fehlt diese ganzheitliche
Losung bis dato.

Es ergibt sich also die Notwendig-
keit der Schaffung digitaler Verkaufs-
riume, in denen sich der Endkunde
basierend auf der monatlichen Rate
und von verschiedenen Banken inklu-
sive der jeweiligen Autobank seine
Waunschfinanzierung in Echtzeit nicht
nur selbst zusammenstellen kann, son-
dern auch von den aktuellen Sonder-
konditionen direkt profitieren und
dementsprechend vergleichen kann.
Ubersichtlich dargestellt kann damit
der Kunde sein fiir ihn attraktivstes
Angebot wihlen, die Bonititsfrage kla-
ren und gegebenenfalls im Anschluss
das stationdre Autohaus kontaktieren,
um weitere Fragen zu kldren oder eine
Probefahrt zu vereinbaren. Die dabei
entstehende Lead-Qualitit wiirde au-
tomatisch die Motivation und das En-
gagement des Verkdufers fordern.

Im Jahr 2013 betrug das Neu-
geschift der Autobanken tiber 30 Mil-
liarden FEuro. Ausreichend Markt-
potenzial fir die Gestaltung einer
entsprechenden technischen Losung,
wie auch fiir eine relevante Positionie-
rung und Reichweite im Internet. <
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