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Digitalisierung und Mobilitätsdienst­
leistungen stellen neue strategische 
Initiativen für BMW Financial Ser­
vices dar, mit deren Hilfe auch in Zu­
kunft eine innovative Vorreiterrolle  
in der automobilen Finanzdienstleis­
tungsbranche eingenommen werden 
soll.

Die Potenziale und Herausfor­
derungen, die sich durch die Verände­
rung der Kundenbedürfnisse für die 
Automobilbranche ergeben, zeigen 
sich aufgrund der demografischen 
und gesellschaftlichen Rahmenbedin­
gungen insbesondere in Japan. Der 
hohe Lebensstandard der drittgröß­
ten Volkswirtschaft der Welt macht sie 
zu einem für alle Premiumhersteller 
attraktiven Absatzmarkt. Gleichzeitig 
steht der Inselstaat großen Herausfor­
derungen gegenüber, allen voran der 
wirtschaftlichen Stagnation, dem de­
mografischem Wandel und dem an­
haltenden Trend zur Urbanisierung 
(vgl. Tabelle, Seite 60). 91,3 Prozent 
der Bevölkerung leben bereits in Städ­
ten, Tendenz weiter steigend.

Für die Automobilbranche ist dies 
problematisch, da die Anzahl der 

Fahrzeuge pro Haushalt in den Bal­
lungsräumen viermal geringer aus­
fällt als in ländlichen Gebieten. Die 
öffentlichen Verkehrsmittel sind in 
den Städten hervorragend ausgebaut 
und werden immer öfter gegenüber 
einem eigenen Automobil bevorzugt. 

Ein Hauptgrund hierfür sind die 
hohen Kosten, welche die Haltung 
eines eigenen Fahrzeugs mit sich 
bringt. Die Voraussetzung für den Er­
werb eines Autos bildet der Nachweis 
eines monatlich umgerechnet 300 bis 
500 Euro teuren Parkplatzes. Hinzu 
kommen Kosten für die zweijährliche 
sogenannte Shaken-Inspektion (ähn­
lich des TÜVs) von circa 1 500 Euro 
sowie höhere Steuern für leistungs­
starke Automobile. 

Natürlich reduzieren Finanzie­
rung oder Leasing eines Fahrzeugs  
die unmittelbare finanzielle Belastung 
der Kunden und unterstützen so den 
Absatz von Automobilen in einem 
gewissen Rahmen. Um den Unter­
nehmenserfolg jedoch langfristig zu 
gewährleisten, sollten sich Automo­
bilhersteller und ihre Finanzdienst­
leister auch den globalen Trends der 

Mobilitätsdienstleistungen und Digi­
talisierung zuwenden.

Automobilbranche in Japan

Noch prägt Japan eine besondere 
Verbindung zum Automobil. Durch 
bekannte Marken wie Toyota, Honda, 
Nissan oder Mitsubishi konnte sich 
Japan an der Spitze der Exportländer 
in der Automobilbranche positionie­
ren. Das Land stellt sich weltweit als 
der drittgrößte Absatzmarkt auf, wes­
wegen die meisten deutschen Herstel­
ler dort Vertriebsgesellschaften betrei­
ben. Etwa die Hälfte der 350 000 pro 
Jahr importierten Automobile stammt 
aus Deutschland. Da der Premium­
markt im Gegensatz zu anderen asia­
tischen Ländern wie Japans Wirt­
schaft weitgehend stagniert, herrscht 
großer Konkurrenzdruck in der Bran­
che. 

Der Staat fördert sehr kleine, 
kraftstoffsparende Automobile. So 
konnte sich eine japanische Besonder­
heit entwickeln, die sogenannten Kei-
Cars. Diese in Maßen und Gewicht 
beschränkte Fahrzeugklasse erfreut 
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sich aufgrund der Steuervorteile und 
dem Wegfall des Parkplatznachweises 
großer Beliebtheit in Japan und macht 
so etwa ein Drittel der Neuzulas­
sungsstatistik aus. Doch auch im 
Premiumsegment steigt die Anzahl an 
umweltfreundlichen Elektro- und 
Hybridfahrzeugen. Mit den Modellen 
„i3“ und „i8“ ist es BMW gelungen, 
sich in diesem Markt erfolgreich zu 
positionieren. Die BMW Group ver­
kaufte im Jahr 2015 über 70 000 Neu­
fahrzeuge in Japan, wovon ein großer 
Teil direkt über den eigenen Finanz­
dienstleister finanziert wurde.

Automobile  
Finanzdienstleistungen

Charakteristisch für die japani­
sche Wirtschaft sind Verbünde in der 
Industrie, oft innerhalb eines „Kei­
retsu“. Diese Netzwerke von Herstel­
lern, Zulieferern und Vertriebsge­
sellschaften zeichnen sich durch  
enge Geschäftsbeziehungen innerhalb 
eines stark diversifizierten Portfolios 
in unterschiedlichen Industrie- und 
Dienstleistungsbranchen aus. Das 
Zentrum des Keiretsu bildet in der 
Regel eine Bank, die sämtliche be­
teiligten Unternehmen mit günstiger 
Finanzierung versorgt. Als Beispiele 
dafür seien genannt: die japanischen 
„Megabanken“ Mitsubishi UFJ, Sumi­
tomo Mitsui und Mizuho. Teil dieser 
Verbünde sind auch eigene Finanzie­

rungs- und Leasing-Gesellschaften 
(Shinpan), die momentan eine be­
deutende Rolle im japanischen Au­
tomobilfinanzierungsmarkt spielen. 
Japanische Automobilhersteller wie 
Toyota, Mitsubishi oder Mazda sind 
ebenfalls in Keiretsu eingebunden,  
die eigene Finanzierungsgesellschaf­
ten umfassen. 

Ebenso bedienen sich ausländi­
sche Hersteller lokaler Shinpan und 
bieten Kundenfinanzierungsprodukte 
über oft mehrere lokale Partner an. 
BMW Financial Services Japan (nach­
folgend kurz: BMWFSJ) ist der ein­
zige europäische Automobilfinanz­
dienstleister, der sowohl Kunden- als 

auch Händlerfinanzierung in Eigen­
leistung ohne Kooperation mit loka­
len Banken anbietet.

Das Zinsniveau in Japan bewegt 
sich aktuell auf sehr niedrigem Ni­
veau. Anfang 2016 führte die japani­
sche Zentralbank erstmals negative 
Zinsen ein. Dadurch steigt der hohe 
Margendruck auf Banken und Fi­
nanzdienstleister weiter. Lokale Shin­
pan, als Teile von großen Konzernver­
bünden, befinden sich in der Lage, die 
geringeren Margen dabei tendenziell 
leichter zu kompensieren. Ihre Strate­
gie zielt weniger auf die unmittelba­
ren Gewinne aus dem automobilen 
Finanzdienstleistungsgeschäft ab als 
auf das Potenzial, den akquirierten 
Kunden weitere Produkte verkaufen 
zu können. Ausländischen Finanz­
dienstleistern stellt sich daher umso 
mehr die Frage, welche Möglichkeiten 
sie haben, sich im Wettbewerb zu dif­
ferenzieren, ohne einen kaum zu ge­
winnenden Preiskampf mit lokalen 
Banken und Shinpan einzugehen.

Produktportfolio

Neben der klassischen Automobil­
finanzierung bietet BMWFSJ eine 
Reihe von automobilnahen Versiche­
rungen und Dienstleistungen sowie 
Kreditkarten an. Etwa die Hälfte  
der BMW-Neuwagenkäufer finanziert 

Tabelle: Ländervergleich Japan-Deutschland 

Quelle: Statistisches Bundesamt (2014)

 

Japan Deutschland

Bevölkerung 127,1 Millionen 80,8 Millionen 
Bevölkerungsdichte je km2 349 Einwohner 232 Einwohner
Bruttoinlandsprodukt (BIP) pro Kopf 29 935 Euro 39 482 Euro
Veränderung des BIP zum Vorjahr - 0,1 % 1,6 %
Inflation 2,7 % 0,8 %
Erwerbslosenquote 3,7 % 5,0 %
Bevölkerungsanteil über 65 Jahre 25,7 % 21,1 %
Geburtenrate 1,43 1,47
Pkw je 1 000 Einwohner 455 531
Benzinpreis in Euro 1,14 1,48 
Internetnutzer je 100 Einwohner 90,6 86,2

Abbildung 1: �Von Kunden regelmäßig genutze Onlinedienste 

Quelle: BMWFSJ
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oder least ihr Fahrzeug. Rund ein 
Drittel der Finanzierungskunden ent­
scheidet sich für eine Ratenzahlung 
des gesamten Kaufpreises, etwa die 
Hälfte wählt eine restwertbasierte Fi­
nanzierungsform. 

In der Kompetenz der Restwert­
setzung und des Angebots von weite­
ren automobilnahen Dienstleistun­
gen liegt der Wettbewerbsvorteil eines 
auf Automobilfinanzierung speziali­
sierten Finanzdienstleisters. Leasing 
ist mit knapp einem Fünftel der abge­
schlossenen Verträge weitaus weniger 
populär als beispielsweise in Deutsch­
land. Insgesamt leasen einer Studie 
der Beratung Accenture zufolge in ge­
samt Japan weniger als ein Prozent 
der japanischen Autobesitzer über­
haupt ihr Fahrzeug.1)

Kundenbedürfnisse  
im Fokus

Um trotz der schwierigen Situa­
tion auf dem Finanzdienstleistungs­
markt konkurrenzfähig zu bleiben, 
reicht das Angebot klassischer Finan­
zierungs- und Versicherungsprodukte 
für automobile Finanzdienstleister im 
Premiumsegment nicht mehr aus. 
Vielmehr müssen die Bedürfnisse der 
Konsumenten ins Zentrum sämt­
licher Initiativen und Produkte ge­
stellt werden. Ein detailliertes Wissen 
um die Erwartungen, an diese Be­
dürfnisse angepasste Finanzprodukte 
sowie digitale Zusatzangebote, die 
dem Kunden das Leben erleichtern, 
sind gefragt. So suchen diese aufgrund 
der hohen Kosten für Parkplatz und 
Shaken-Inspektion nach simplen, 
kostengünstigeren Alternativen zum 
Fahrzeugkauf, ohne dabei auf das Pre­
miumangebot von BMW verzichten 
zu wollen. 

Erfolgsmodelle wie das in Europa 
gestartete Carsharing „DriveNow“ 
lassen sich jedoch aufgrund rechtli­
cher Hindernisse nicht ohne weiteres 
auf den japanischen Markt übertra­
gen. Stattdessen setzt BMWFSJ auf an 
den japanischen Markt angepasste 
Mobilitätsdienstleistungen wie stand­

ortbasiertes Carsharing und Kurz­
fristmiete. 

Ausgezeichneter Service

In Japan ist exzellenter persönli­
cher Service in allen Lebensbereichen 
bedeutend. So wünscht sich der japa­
nische Kunde eine sehr umfassende 
Betreuung seitens des Händlers. Wie­
derholte, zum Teil private Besuche – 
auch außerhalb der Geschäftszeiten – 
stellen keine Seltenheit dar. Nach 
Vertragsabschluss möchten laut eige­
ner Marktforschung 80 Prozent der 
Kunden in Japan weiterhin kontak­
tiert werden, mehr als die Hälfte 
davon gerne per E-Mail.2) 

Fast alle befragten Konsumenten 
nutzen das Internet, allen voran 
Suchmaschinen, Online-Shopping-
Seiten, Soziale Netzwerke und Video­
plattformen (vgl. Abbildung 1, Seite 
60). Ein Großteil der Kunden nutzt 
bereits das Internet, um sich über 
den nächsten Automobilkauf zu in­
formieren. Daraus ergibt sich ein 
großer Bedarf an Dienstleistungen, 
die es dem Kunden erlauben, rund 
um die Uhr ortsungebunden Infor­

mationen zu Produkten und Dienst­
leistungen abzurufen oder auch ei­
genständig zu ändern.

Obwohl der E-Commerce-Markt 
in Japan jährlich um mehr als zehn 
Prozent wächst, beträgt der Anteil an 
online gekauften Produkten rund um 
das Automobil aktuell nur etwa drei 
Prozent. Gleichwohl zeigen sich zahl­
reiche der Kunden bereit, Finanz­
dienstleistungen online zu erwerben. 
BMWFSJ reagiert auf diese Be­
dürfnisse mit einem Ausbau digitaler 
Kanäle in der Kundenkommunika­
tion.

Digitalisierung

Den vielbeschäftigten Alltag Ja­
pans kennzeichnet Mobilität; das 
Smartphone ist allgegenwärtig, und 
die „Salarymen“, die Angestellten ja­
panischer Konzerne, sitzen oft bis spät 
nachts im Büro. Doch nicht nur für 
diese Kunden erweist es sich als  
essenziell, eine intelligente Kontakt­
strategie zu entwickeln, mit der sie  
am gewünschten Ort zur richtigen 
Zeit erreicht werden können. Generell 
steigt die Kundenzufriedenheit mit 
personalisierten Angeboten und der 
Verfügbarkeit von Informationen 
über verschiedene Kommunikations­
kanäle hinweg. 80 Prozent der japa­
nischen Premiumfahrzeugabnehmer 

Abbildung 2: Recherchezeit von Kunden beim Kauf eines Neuwagens

Quelle: BMWFSJ
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verbringen zur Recherche von Fahr­
zeuginformationen zumindest die 
Hälfte der Recherchezeit online3) (vgl. 
Abbildung 2, Seite 61). Firmen, die 
hier nicht an den signifikanten Punk­
ten des Entscheidungsfindungspro­
zesses auftreten, verpassen die Chance, 
potenzielle Kunden von ihren Pro­
dukten zu überzeugen.

Auch im weiteren Verlauf des 
Kundenlebenszyklus soll dem Kun­
den für jede Interaktion eine Auswahl 
an Kanälen zu Verfügung stehen, zwi­
schen denen er reibungsfrei und 
beliebig oft wechseln kann. Neben 
traditionellen geht es hier vor allem 
um digitale Kanäle, wie etwa Online-
Plattformen, E-Mails oder soziale 
Netzwerke. 

Dabei gilt es, auch die Backend-
Prozesse entsprechend anzupassen, 
damit die gesammelten Informatio­
nen von und über Kunden in einer 
zentralen CRM4)-Datenbank zusam­
menlaufen und ständig aktualisiert 
werden. So lassen sich maßge­
schneiderte Angebote für die Kunden 
generieren. BMWFSJ nutzt eine Reihe 
von digitalen Kanälen an wesent­

lichen Kontaktpunkten entlang des 
Kundenlebenszyklus.

Kundenakquise

Die Phase der Akquise bietet die 
Gelegenheit, Kunden über entschei­
dungsrelevante Aspekte des Dienst­
leistungsangebots zu informieren. Die 
mit Abstand wichtigste Informations­
quelle potenzieller Käufer stellt die 
offizielle Website des Herstellers dar, 
die 80 Prozent bei ihrer Recherche zu 
Pkws bevorzugen (vgl. Abbildung 3).

Um diese attraktiver zu gestalten, 
kann sie mit digitalen Medien und so­
zialen Netzwerken verknüpft werden. 
Unter anderem dienen Videos dazu, 
Finanzprodukte einfach verständlich 
zu machen und beispielsweise die ge­
naue Funktionsweise restwertbasier­
ter Produkte zu erläutern. Zur Errei­
chung von potenziellen Abnehmern 
über soziale Netzwerke bieten sich in 
Japan Facebook, Youtube und insbe­
sondere der Kurznachrichtendienst 
„Line“ an.

Online-Finanzierung

Unter den zukünftigen Finanzie­
rungskunden im japanischen Pre­
miumfahrzeugsegment bekunden in 
Bezug auf Fahrzeugkredite 27 Prozent 
und bezüglich Fahrzeugversicherun­
gen sogar 52 Prozent ihr Interesse an 
einem Vertragsabschluss im Internet 
(vgl. Abbildung 4). 

Trifft der Konsument aufgrund der 
Informationen im Internet die Ent­
scheidung für ein Automobil, be­
kommt er die passenden Finanzie­
rungsprodukte direkt online angeboten. 
Mithilfe von Kreditsimulationen hat er 
die Möglichkeit, monatliche Ratenzah­
lung – basierend auf Parametern wie 
Fahrzeugpreis, Zinssatz und Anzah­
lung – zu variieren. Der Finanzie­

Abbildung 4: Bereitschaft zum Erwerb von Dienstleistungen im Internet

Quelle: BMWFSJ
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Abbildung 3: In der Fahrzeug-Recherche genutzte Informationsquellen

Quelle: BMWFSJ
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3)	 Von BMWFSJ bei GfK Japan in Auftrag gege­
bene Studie zum Thema Online-Kundenkom­
munikation (2015, n = 600).

4)	 Costumer Relationship Management (CRM).
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rungsvertrag kann dann durch ein 
bereitgestelltes Formular innerhalb 
weniger Minuten direkt abgeschlossen 
werden, notwendige Dokumente las­
sen sich – mit dem Smartphone foto­
grafiert – ebenfalls online ergänzen.

Online-Service-Plattformen

Mit einer Online-Service-Platt­
form besteht für den Käufer die Mög­
lichkeit, während der Vertragslaufzeit 
jederzeit vertragsrelevante Informati­
onen einzusehen und persönliche 
Daten zu jeder beliebigen Zeit zu än­
dern. Kunden können auf einer der­
artigen Plattform beispielsweise ein 
neues Wunschmodell konfigurieren, 
Anfragen verschicken oder Videos an­
sehen, um sich eingehend mit dem 
Produktangebot zu beschäftigen. 

Besonders relevant ist ein Kredit­
simulator, mit dessen Hilfe der Kunde 
nicht nur die potenzielle monatliche 
Belastung bei einer Finanzierung 
eines möglichen neuen Automobiles 
berechnen kann, sondern ebenso Vor­
schläge für Modelle und Finanzpro­
dukte erhält, die auf einem gewünsch­
ten monatlichen Betrag basieren (vgl. 
Abbildung 5, Seite 64).

Kundendatenanalyse  
und SEO

Die aktive Nutzung verschiedener 
Internetplattformen generiert eine 
große Menge an Daten, die das Unter­
nehmen für sich nutzen kann. Dies 
erlaubt es dem Unternehmen, die 
Kommunikationsstrategie an Echt­
zeit-Kundendaten anzupassen. Viele 
Käufer fordern, sie mit personalisier­
ten Informationen anzusprechen, was 
eine zielgerichtete und schnelle Ana­
lyse großer Datenmengen zu einer der 
wichtigsten Aufgaben des Unterneh­
mens macht. 

Gezielte Suchmascheninenopti­
mierung (SEO)5) und Suchmaschi­
nenmarketing erlauben es, das Wissen 
über das Nutzungsverhalten der Ab­
nehmer einzusetzen und sie gezielt 

zum richtigen Zeitpunkt in Bezug auf 
die präferierten Finanzprodukte an­
zusprechen.

Trotz der Finanzierungsangebote 
der Automobilhersteller entscheiden 
sich immer weniger Japaner für ein 
eigenes Automobil, was die rückläu­
fige Rate der Haushalte mit einem 
Pkw, besonders bei unter 40-Jährigen, 
deutlich aufzeigt. Doch gleichzeitig ist 
die Anzahl der Japaner, die einen Füh­
rerschein besitzen, sogar noch gestie­
gen. Sie beträgt, je nach Altersgruppe, 
zwischen 80 und 95 Prozent. 

Innovative  
Mobilitätsdienstleistungen

Darüber hinaus leben mehr als 90 
Prozent der Japaner in Ballungsräu­
men, in denen zwar das öffentliche 
Verkehrsnetz hervorragend ausge­
baut, aber gleichzeitig zu Stoßzeiten 
stark ausgelastet ist. Für den Alltag 
benötigt man also nicht unbedingt 
ein eigenes Fahrzeug, wohl aber, wenn 
man mit der Familie reisen oder Ge­
päck befördern möchte, ohne die in 
Japan vergleichsweise hohen Kosten 
für ein Taxi zu bezahlen. Gegen den 
Besitz eines eigenen Autos spricht 

aber vor allem der obligatorische, 
kostspielige Parkplatz.

Diese Faktoren, verbunden mit 
dem Wandel in der Mentalität in 
Bezug auf Besitz hin zu einer „Sharing 
Economy“, haben in Europa und den 
USA die Idee des Carsharing reifen 
lassen. Dort arbeitet BMW mit dem 
Carsharing „DriveNow“ bereits er­
folgreich. Nach der Registrierung 
kann der Kunde in zahlreichen Städ­
ten das nächstgelegene Fahrzeug on­
line finden, reservieren, und nach der 
Nutzung an einem beliebigen Ort 
parken. Das Nutzungsentgelt enthält 
bereits die Kosten für Benzin und 
Parkplatz. In Japan hat der Carsha­
ring-Markt in den letzten Jahren 
ebenfalls stark zugenommen (vgl. Ab­
bildung 6, Seite 64). Mit rund 12 000 
Fahrzeugen und 450 000 Mitgliedern 
stellt sich der japanische Markt neben 
Deutschland als der größte Carsha­
ring-Markt weltweit auf. 

Ein Konzept wie „DriveNow“ lässt 
sich allerdings nur eingeschränkt auf 
den japanischen Markt übertragen, da 
das Gesetz nicht nur einen Parkplatz­
nachweis vorschreibt, sondern es auch 
nicht zulässt, den Pkw an einem be­
liebigen Ort zu parken. Daher be-
treibt BMW in Japan ein „Closed 
Community“-Carsharing. Ein Unter­5)	 Search Engine Optimization (SEO).
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nehmen oder Hotel bietet dabei ein 
Fahrzeug für einen begrenzten Nut­
zerkreis an. So werden Aufwand und 
Kosten gegenüber einem herkömm­
lichen Mietwagen reduziert und 
gleichzeitig ein zusätzlicher Premi­
umservice für Kunden angeboten. 
Nicht weit entfernt von der Idee des 
standortbasierten Carsharings ist das 
klassische Mietwagengeschäft. BMW­
FSJ baut seine Präsenz in diesem 
Markt ebenfalls weiter aus, um die 
Zufriedenheit durch Ersatzfahrzeuge 
oder „Add-on Mobility“ für beste­
hende Kunden zu erhöhen und mit­
hilfe von „BMW on Demand“ neue 

Kunden zu gewinnen. Das weit ver­
zweigte BMW-Händlernetzwerk er­
laubt eine schnelle und effektive Um­
setzung dieser Initiativen in ganz 
Japan.

BMW-Fahrer mussten früher 
während einer Reparatur- oder Ins­
pektionszeit oft ein Ersatzfahrzeug 
eines Wettbewerbers hinnehmen. 
Heute profitieren nicht nur sie von 
BMW-eigenen Ersatzfahrzeugen di­
rekt bei ihrem Händler. Auch die 
Händler können durch die Kosten­
übernahme der Versicherungen ihr 
Einkommen steigern.

Auch stellte sich für Kunden von 
„BMW i“, der Elektromobilitätssparte, 
früher oft die Frage, wie sich längere 
Strecken ohne Ladestationen zurück­
legen lassen. Als Antwort darauf bietet 
BMW Financial Services seit 2014  
die exklusive Zusatzleistung „Add-on 
Mobility“ an, die es dem Kunden er­
laubt, herkömmliche Fahrzeuge für 
längere Strecken zu leihen. Dieser Ser­
vice will dazu beitragen, umweltbe­
wusste Kunden trotz des Arguments 
der Reichweite für ein Elektroauto zu 
begeistern.

Abgrenzung vom  
Wettbewerb

Der in München bereits erfolg­
reiche Dienst „BMW on Demand“ er­
möglicht zudem, die Modellpalette 
unabhängig von einer Probefahrt 
beim Händler kennenzulernen. So 
lassen sich die Fahrzeuge für einen 
Zeitraum von einer Stunde bis zu 
mehreren Tagen zur freien Nutzung 
anmieten. Zwei Drittel der Premium­
markenfahrer in Japan würden gerne 
hin und wieder einen BMW fahren.6)

Zieht man dies in Betracht, stellt 
„BMW on Demand“ auch ein Mittel 
zur Kundengewinnung dar. 

BMW sieht in Mobilitätsdienstleis­
tungen also eine Möglichkeit, sich vom 
Wettbewerb abzugrenzen und dem 
Kunden gleichzeitig einen Mehrwert 
zu bieten. Sie steigern die Chance auf 
erhöhten Umsatz von Fahrzeugen und 
Finanzprodukten, ist die Begeisterung 
für die Marke erst einmal geweckt. An­
gesichts des stagnierenden Premium­
marktes können Mobilitätsdienstleis­
tungen ein wichtiger Schritt sein, das 
Wachstum der Marke zu gewährleis­
ten. Zudem werden Kundenbindung 
und -loyalität erhöht sowie Einnah­
men über Mietgebühren generiert. 
Neben diesem Umsatz bietet sich den 
Händlern zusätzlich noch die Mög­
lichkeit zur Kontaktaufnahme mit In­
teressenten und Kunden. Gleichzeitig 

Abbildung 6: Entwicklung des Carsharing-Markts in Japan

Quelle: BMWFSJ
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6)	 Von BMWFSJ bei dem Marktforschungsun­
ternehmen Intage in Auftrag gegebene Kun­
denbefragung (2014, n = 1000).

Abbildung 5: �Von Kunden bevorzugte Funktionen einer  
Online-Plattform

Quelle: BMWFSJ
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haben die Kunden den Vorteil, überall 
und jederzeit ein BMW-Fahrzeug mie­
ten zu können.

Innovative  
Geschäftsmodelle

BMWFSJ sieht in Mobilitäts­
dienstleistungen ein Geschäftsmodell, 
das mehr verspricht als nur Gewinne 
aus der Vermietung von Fahrzeugen. 
Regelmäßige Einnahmen werden 
auch dank Leasing und Versicherung 
der Flotte an die Händler erzielt. In­
folge der Bündelung von Mobilitäts­
dienstleistungen und Finanzproduk­
ten ergeben sich Absatzpotenziale 
durch einen Service, der gleichzeitig 
die individuelle Mobilität für den 
Kunden vereinfacht. Nicht zuletzt er­
hält das Unternehmen auf diese Weise 
wertvolle Kundendaten, die sich aus­
werten und nutzen lassen, um später 
zum Abschluss eines Finanzierungs- 
oder Leasing-Vertrags sowie weiterer 
Dienstleistungen zu führen. 

Die Bedeutung von automobilen 
(Finanz-)Dienstleistungen dürfte in 
Zukunft noch weiter zunehmen. Der 
Trend weg vom persönlichen Besitz 
hin zur Nutzung in der „Sharing Eco­
nomy“ zeichnet sich in den Industrie­
staaten weltweit ab. Die steigende Po­
pularität von Diensten wie „Uber“7), 
einem Anbieter von Mitfahrgelegen­
heiten, oder des Portals „AirBnB“8), 
das private Unterkünfte vermittelt, 
zeigen dies deutlich. Sie beweisen aber 
auch, dass sich innovative Geschäfts­
modelle in der „Sharing Economy“ 
gewinnbringend gestalten lassen, 
wenn erst einmal die passende 
Infrastruktur geschaffen ist. Die fort­
schreitende Digitalisierung führt zu 
weiteren Veränderungen in der Auto­
mobilbranche. Das vernetze Automo­
bil wird sich basierend auf den Kun­
dendaten von selbst individuell auf 
die Bedürfnisse des Fahrers einstellen. 
Dabei kann es mit anderen Fahrzeu­

gen kommunizieren und so die Si­
cherheit für den Fahrer erhöhen.  
Die große Herausforderung für die 
Automobilhersteller ist dabei, durch 
eigene Dienstleistungen und Soft­
wareprodukte nicht nur zum „Hard­
warelieferanten“ für die Bereitsteller 
der Informations- und Telekommuni­
kationstechnologien wie Google oder 
Apple zu werden. Die BMW Group 
verfügt aufgrund ihrer starken Premi­
ummarken und der nötigen Ressour­
cen über sehr gute Voraussetzungen, 
diese zu meistern. Besonders für  
die Finanzdienstleistungssparte bieten 
sich dadurch neue Chancen. Aufgrund 
der umfangreichen Erfahrungen im 
Umgang mit großen Datenmengen 
sowie in den Bereichen Kundenorien­
tierung und Mobilitätsdienstleis­
tungen kann BMW Financial Services 
auch in Zukunft eine Vorreiterrolle  
in der Entwicklung innovativer Ge­
schäftsmodelle einnehmen. In der 
technologieaffinen Gesellschaft in 
Japan werden viele dieser Innovatio­
nen schnell Anklang finden. 

7)	 www.uber.com/de/
8)	 www.airbnb.de 
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