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Geleitwort

Im Geleitwort zur ersten Auflage des „Handbuch Automobilbanken“ haben die damaligen 
Sprecher des „Arbeitskreis Autobanken“ festgestellt: „Die Bedeutung der herstellerver-
bundenen Finanzdienstleistung für die Automobilwirtschaft ist in den letzten Jahren er-
heblich gewachsen.“

Die hier vorgelegte zweite Auflage bestätigt diese Aussage eindrucksvoll. Allein, dass 
eine wissenschaftliche Publikation, die sich an ein sehr begrenztes Fachpublikum wendet, 
nach wenigen Jahren vergriffen ist, wäre bereits ein Indiz dafür. Wichtiger aber scheint, 
dass es den Autobanken in den vergangenen fünf Jahren gelungen ist, Anforderungen an 
automobile Mobilität adäquat zu erfüllen, indem sie ihr Produktportfolio und die damit 
verbundenen Prozesse in Richtung dieser neuen Bedarfe erweitert haben. Herstellerban-
ken sind mehr denn je ein wesentlicher Akteur der Automobilwirtschaft, der untrennbar 
mit Fahrzeugabsatz und Kundenloyalität verbunden ist.

Und das unter nicht ganz einfachen Bedingungen! Hier sind sowohl ein Automobil-
markt mit stagnierendem oder nur geringem Wachstum zu nennen als auch die zunehmen-
de Digitalisierung der (automobilen) Gesellschaft sowie – als Reaktion auf die Finanzkri-
se – eine Flut von Regulierungsvorhaben des Gesetzgebers.

Wir danken deshalb dem Hrsg., Herrn Dr. Frank Stenner, dass er sich insbesondere 
dieser neuen Entwicklungen angenommen hat. Die Beiträge der ersten Ausgabe wurden 
dank seines Engagements gründlich überarbeitet, neue Autoren wurden gewonnen und 
neue Beiträge hinzugefügt.

Wir danken auch dem Springer-Gabler Verlag für seine Bereitschaft sich dieses Themas 
anzunehmen und – last but not least – selbstverständlich allen Autoren dieser Ausgabe.

Dem Leser wünschen wir eine erkenntnisstiftende Lektüre!
„Arbeitskreis der Banken und Leasinggesellschaften der Automobilwirtschaft“
- Die Sprecher –
Im Herbst 2014, Braunschweig/Köln
Anthony Bandmann� Christian Ruben
Sprecher der Geschäftsführung� Geschäftsführer der
der Volkswagen Bank GmbH� Toyota Kreditbank GmbH
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Vorwort

„Tempora mutantur“ – die Zeiten ändern sich und mit ihnen das Geschäftsmodell der 
Autobanken. Stand die erste Auflage dieses Handbuches für Autobanken noch im Zeichen 
der globalen Finanz- und Wirtschaftskrise, so hat sich in den vergangenen fünf Jahren 
die Rolle der herstellerverbundenen Institute verändert und sie ist weiter gewachsen: die 
Suchmaschine Google weist unter dem Stichwort „automobile Finanzdienstleistung“ ak-
tuell 1.600.000 Einträge aus, ein Plus von 320 % gegenüber den 500.000 Einträgen im 
Jahr 2009. Die Entwicklung der Autobanken wird von drei Megatrends getrieben: Con-
sumer Behaviour, Digitalisierung und Regulierung. Die „lessons-learnt“ aus der Banken-
krise führen zu neuen Vorgaben der Bankenaufsicht für die interne Steuerung, vor allem in 
der Kapitalisierung, Refinanzierung und im Risikomanagement. Die Automobilhersteller 
wandeln sich zu Anbietern von Mobilitätslösungen und die Autobanken stellen sich mit 
neuen Dienstleistungen und Prozessen auf das Zeitalter des „pay-as-you-drive“ ein. Das 
Internet dient den Kunden zunehmend als Informations- und Transaktionsplattform und 
verändert die Rolle des Autohandels im Verkaufsprozess. Smartphone und Tablet-PC re-
volutionieren das Produktangebot sowie die traditionellen Vertriebskanäle. Gleichzeitig 
drängen die Hersteller in die Absatzmärkte außerhalb Deutschlands, vor allem nach Asien, 
Russland und auf die amerikanischen Kontinente. Selbstverständlich wollen die Autoban-
ken alle nationalen und internationalen Wachstumschancen nutzen.

Die Auswirkungen der Veränderungen im wirtschaftlichen, technologischen, finanziel-
len und regulatorischen Umfeld auf das Geschäftsmodell der Autobanken fließen in diese 
zweite Auflage des Handbuches der Automobilbanken ein. Die Erstauflage wurde daher 
vollständig überarbeitet und durch neue Beiträge ergänzt. Dies gibt dem Leser einen aktu-
ellen und umfassenden Einblick in das operative Wirkungsfeld der Autobanken und einen 
Ausblick auf ihre strategischen Herausforderungen.

Der Herausgeber dankt allen Autoren für ihren Einsatz und ihre Geduld bei der Rea-
lisierung dieser zweiten Auflage. Ohne ihre Kompetenz, Erfahrung und Bereitschaft zur 
Mitarbeit wäre dieses Buch nicht zustande gekommen. Tatkräftige Unterstützung erfuhr 
der Herausgeber durch Herrn Horst Berger, Geschäftsführer der AKA-Sekretariats GmbH, 
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und die Sprecher des Arbeitskreises der Autobanken, Herrn Anthony Bandmann und 
Herrn Christian Ruben. Ihnen sei herzlich gedankt. Dem Springer-Gabler Verlag dankt 
der Herausgeber für die technische Umsetzung.

Im Herbst 2014
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Zusammenfassung

In einem gesättigten Pkw-Markt haben sich die Autobanken nachhaltig etabliert. Pro-
duktinnovationen rund um das Fahrzeug schaffen neue Kundenbeziehungen und fes-
tigen die Kundenloyalität. Sie beschleunigen den Fahrzeugverkauf und schaffen zu-
sätzliche Erträge für Autohandel und Hersteller. Damit sind die Finanzdienstleistungen 
der Captives zu einem unverzichtbaren Bestandteil der Automobilwirtschaft gewor-
den. Schlanke Geschäftsprozesse und ein konsequentes Risikomanagement geben den 
Spielraum für eine aktive Konditionsgestaltung. Dank des hohen Bekanntheitsgrades 
ihrer Fahrzeugmarken, des Know-hows im Kundenbeziehungsmanagement sowie der 
flächendeckenden Präsenz über die assoziierten Handelspartner entwickeln sich die 
Autobanken zu Spezialisten für integrierte Mobilitätslösungen.

1 � Unternehmensziele

Die geschäftspolitischen Aufgaben der mit den Automobilherstellern verbundenen Ban-
ken (kurz: Autobanken) umfassen im Kern die Finanzierung der angeschlossenen Han-
delsorganisationen, die Gewinnung und Bindung von Kunden für den Fahrzeugvertrieb 
und die Unterstützung der Fahrzeugmarken. Mit dieser am Marketing ausgerichteten 
Strategie leisten sie einen wesentlichen Beitrag zur Erfüllung der Konzernziele. Auf die 
wirtschaftliche Entwicklung der Hersteller wirkt das Finanzdienstleistungsgeschäft der 
Autobanken als Katalysator und Stabilisator: in guten Konjunkturphasen beschleunigt es 
den Fahrzeugverkauf, in Zeiten schwacher Konjunktur stabilisiert es den Absatz der Her-
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steller. Wegen ihres Wirkens im Konzernverbund werden die Autobanken auch Captives 
(engl. konzerneigen) genannt.

Da sich die rechtlichen und steuerlichen Rahmenbedingungen für das Bank- und Lea-
singgeschäft von Land zu Land unterscheiden, ist das Finanzdienstleistungsgeschäft der 
Automobilhersteller gesellschaftsrechtlich (Zweigstelle/Tochtergesellschaft) und kunden-
spezifisch (Retailkunde/Großkunde/Fremdmarkenkunde) in den einzelnen lokalen Märk-
ten unterschiedlich aufgestellt, es wird jedoch von einer Konzernzentrale (Sparte Finan-
cial Services) gesamthaft gesteuert. Von den elf Mitgliedsinstituten des Arbeitskreises der 
Autobanken (AKA; er wurde 1984 gegründet und ist ein Zusammenschluss der namhaften 
herstellerverbundenen Finanzdienstleistungsgesellschaften in Deutschland) arbeiten Ban-
que PSA Finance, Ford Bank, MKG Bank und RCI Banque im deutschen Markt als un-
selbständige Zweigniederlassungen. Dagegen betreiben BMW Bank, FGA Bank, GMAC 
Bank, Honda Bank, Mercedes Benz Bank, Toyota Kreditbank und Volkswagenbank ihre 
Geschäfte als eigenständige Tochtergesellschaften. Das markenübergreifende Manage-
ment großer Fahrzeugflotten wird von Schwestergesellschaften in der Finanzdienstleis-
tungssparte wahrgenommen, wie etwa Alphabet Fuhrparkmanagement (BMW Financial 
Services) und Daimler Fleet Management (Daimler Financial Services). Entsprechend 
ihrer globalen Ausrichtung erfolgt die Berichterstattung der Finanzdienstleistungssparten 
über den operativen Geschäftsverlauf überwiegend auf Konzernebene und die marktspezi-
fischen Aspekte rücken in den Hintergrund.

2 � Geschäftsfelder und Marktposition

Schon früh befasst sich die Automobilindustrie in Deutschland mit dem Thema Finanz-
dienstleistungen. Als erste herstellereigene Bank wird 1926 die Ford Credit Company AG 
(heute Ford Bank) von der Ford Motor Company in Berlin gegründet. Fiat und Opel eta-
blieren ihre eigenen Banken im Jahr 1929. Die anderen Hersteller folgen nach dem zwei-
ten Weltkrieg. Die Autobank ist somit eine gemeinsame „Erfindung“ von Automanagern 
und Bankmanagern (Berger 2007). Die Honda Bank ist die jüngste Bank. Sie wurde im 
Jahr 1998 gegründet. Unter den Mitgliedern des AKA ist die Volkswagenbank mit einer 
Bilanzsumme von 40 Mrd. € (Stand 31.12.2013, Basis HGB) das größte Institut. Sie be-
schäftigt 2.756 Mitarbeiter, davon 695 in acht europäischen Filialen. Die Honda Bank mit 
einer Bilanzsumme von 700 Mio. € (Stand 31.03.2013, Basis HGB) und 117 Mitarbeitern 
ist das kleinste Institut in diesem Kreis (vgl. Abb. 1).

Waren die Einkaufsfinanzierung der Handelspartner und damit die Absicherung der 
Vertriebswege die ursprünglichen Anlässe zur Errichtung einer eigenen Bank, so folgten 
bald Finanzierungsangebote an den Endkunden: Ratenkredite und Ballonfinanzierungen.

Mit der Gründung der Volkswagen Leasing GmbH fällt 1966 der Startschuss für das 
Fahrzeugleasing. Es entwickelt sich bei gewerblichen Kunden vor allem unter steuerli-
chen Gesichtspunkten rasch zu einer beliebten Alternative zum Fahrzeugkredit. Heute 
bieten die Autobanken im Retailgeschäft für private und gewerbliche Kunden Kredit- und 
Leasingfinanzierungen aus einer Hand an.
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Die Pkw-Neuzulassungen in Deutschland als dem größten Kfz-Markt Europas waren 
in den letzten fünf Jahren um 29 % rückläufig (von 3,8 Mio. im Jahr 2009 auf 2,95 Mio. 
im Jahr 2013). Mit dem Schwerpunkt ihres Geschäftes auf der Neuwagenfinanzierung 
konnten die AKA-Institute diesen Volumenrückgang mit einer stärkeren Vertriebsleistung 
zu einem großen Teil kompensieren (vgl. Abb. 2): Bei einem Anstieg der Penetrations-
raten von 38 % auf 43 %, fielen die Vertragszugänge in diesem Zeitraum nur um 8 % von 
1,3  Mio. Einheiten (2009) auf 1,2  Mio. Einheiten (2013). Im Gebrauchtwagensektor 

Abb. 2   Vertriebsleistung der Autobanken in Deutschland. (Quelle: AKA, KBA: Kraftfahrt- 
Bundesamt)

 

Abb. 1   Geschäftsvolumen der Autobanken in Deutschland. (Quelle: Jahresabschluss HGB 2012, 
* Zweigstellen, eigene Schätzung)
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dagegen wuchsen die Besitzumschreibungen (Pkw) im deutschen Markt um 18 % von 
6,01 Mio. im Jahr 2009 auf 7,09 Mio. im Jahr 2013. Hier konnten die AKA-Institute ihr 
Geschäftspotenzial nicht nutzen. Die Penetrationsraten in der Gebrauchtwagenfinanzie-
rung fielen von rund 10 % im Jahr 2009 auf rund 8 % im Jahr 2013 (vgl. Abb. 3).

Unter Berücksichtigung der Fahrzeugpreise und der unterschiedlichen Finanzierungs-
anteile im Neu- und Gebrauchtwagengeschäft lässt sich für das Jahr 2012 ein totales 
Finanzierungsvolumen für den deutschen Markt von insgesamt 71 Mrd. € ableiten, mit 
27 Mrd. € in der Gebraucht- und 44 Mrd. € in der Neuwagenfinanzierung. Die Captives 
halten mit einem Anteil von rund 70 % eine herausragende Marktposition in der Neuwa-
genfinanzierung, während in der Gebrauchtwagenfinanzierung die Non-Captive-Institute 
im Vorteil sind.

Private Fahrzeugkäufer favorisieren die Kreditfinanzierung beim Kauf ihres Neuwa-
gens (vgl. Abb. 4); gewerbliche Kunden entscheiden sich überwiegend für das Leasing 
(vgl. Abb. 5). Der Leasinganteil an den Finanzierungen mit Privatkunden liegt in den ver-
gangenen Jahren stabil bei ca. 25 %.

Mit attraktiven Leistungspaketen reagieren die Autobanken auf den Kundenwunsch 
nach mehr Risikoabsicherung – Peace of Mind – und mehr Planbarkeit hinsichtlich der 
Kosten der Fahrzeugnutzung – Total Cost of Ownership (TCO). Produktinnovationen 
wie z. B. die Drei-Wege-Finanzierung, Full Service Leasing und Mobilitätspakete ver-
anlassen auch Privatkunden zu einem Umdenken beim Fahrzeugerwerb. Sie erkennen 
die Vorteile einer vertraglich vereinbarten Fahrzeugnutzung gegen Zahlung einer monat-
lichen Rate, ohne das Eigentum am Fahrzeug zu erwerben (Stenner 2000). Insbesonde-
re Firmenkunden und Privatkunden mit einem hohen Einkommen entscheiden sich für 
dieses Konzept. Es sichert die Mobilität des Autofahrers mit individuell zugeschnittenen 
Leistungspaketen aus Kfz-Versicherungen, GAP- und Restschuld (RSV)-Versicherun-

Abb. 3   Gebrauchtwagenfinanzierung der Autobanken in Deutschland. (Quelle: AKA, KBA: 
Kraftfahrt-Bundesamt)
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gen, Garantieverlängerungen sowie Wartungs- und Reparaturkostenverträge. Der DAT 
Report 2014 stellt fest, dass im Jahr 2013 ca. 39 % der Neuwagenkäufer einen Wartungs- 
und Reparaturkostenvertrag und rund 22 % eine Garantieverlängerung für die Zeit nach 
Ablauf der Herstellergarantie abgeschlossen haben. Finanz- und Mobilitätsdienstleistun-
gen schaffen hier einen „Triple-Win“: Sie ermöglichen es dem Kunden, die Kosten des 
Fahrzeugbesitzes und der Fahrzeugnutzung seiner monatlichen finanziellen Leistungsfä-
higkeit und -bereitschaft anzupassen und öffnen für die Handelspartner und Autobanken 
den Zugang zu ertragsstarken Geschäftsfeldern.

Abb. 5   Finanzierungsstruktur gewerbliche Kunden. (Quelle: AKA)

 

Abb. 4   Finanzierungsstruktur Privatkunden. (Quelle: AKA)
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Der technische Fortschritt im Automobilbau und die vom Kunden georderten höher-
wertigen Ausstattungsvarianten der Fahrzeuge schlagen sich in steigenden Anschaf-
fungspreisen nieder. In den vergangenen fünf Jahren sind sie um durchschnittlich 20 % 
angestiegen (DAT Report 2014). Dies wirkt sich auch auf die Entwicklung der bilan-
ziellen Forderungsbestände der Captives aus. In der Leasing- und Kreditfinanzierung 
mit Kunden sowie in der Einkaufsfinanzierung mit Handelspartnern wachsen die Forde-
rungsvolumina auf über 90 Mrd. € im Jahr 2013. Dabei hat die Finanzierung des Handels 
mit einem Anteil von 12 % heute nicht mehr die Bedeutung wie in der Gründungsphase 
der Institute.

3 � Wettbewerber

Von der gesamten volkswirtschaftlichen Wertschöpfung, die ein Pkw von der Entstehung 
bis zur Verschrottung generiert, entfallen rund 60 % auf Leistungen außerhalb des Werks-
tores. Mit einem Anteil von 30 % an dieser externen Wertschöpfung stehen Finanzdienst-
leistungen für 45 % des gesamten Gewinnpotenzials. Damit ist dieses Marktsegment bei 
einem Pkw-Bestand von 43,9 Mio. (Stand 01.01.2014) auch für viele Anbieter von Pro-
dukten und Dienstleistungen attraktiv. Neben den Autobanken zählen dazu die markenun-
abhängigen Finanzierungsspezialisten (Non-Captives), Fuhrparkmanager, Universalban-
ken und Mietwagenfirmen. Den Wettbewerb um den Automobilkunden verschärfen die 
Angebote von Versicherern, Internet-Plattformen und Carsharing-Anbietern (vgl. Abb. 6).

Die Trennungslinie zwischen Captive und Non-Captive verwischt sich dabei zuneh-
mend. Denn Captives bieten ihre Dienstleistungen unter neutralen Markenbezeichnungen 
auch für Fahrzeuge anderer Marken an, wie z. B. Premium Financial Services (eine Marke 
der BMW Bank) oder AutoEuropa Bank (eine Marke der VW Bank) und Non-Captives 
wiederum übernehmen für einige Hersteller-Marken die Aufgaben eines herstellereigenen 
Finanzierungsinstitutes. So etwa Santander Consumer Bank für die Hersteller Mazda, Kia 
und Volvo sowie FFS Bank für die Hersteller Hyundai und Subaru. Und die Crédit Agri-
cole Gruppe ist im deutschen Markt sowohl direkt mit ihrem Tochterinstitut Creditplus 
als Non-Captive, aber auch indirekt über das 50 % -Joint-Venture-Partner der Fiat Group 
Automobiles Financial Services als Captive aktiv. Die FGA Bank Germany ist also nur zu 
50 % eine Captive Bank des Herstellers Fiat-Chrysler. Sie agiert als Captive für die Fahr-
zeugmarken der Fiat Group und für die Marken Jaguar und Landrover der TATA Group. 
Die GMAC-Bank wiederum gehört seit 4/2013 wieder zum General Motors Konzern, 
nachdem das Institut im Zuge der Sanierungsanstrengungen der Muttergesellschaft im 
Jahr 2006 an den Finanzinvestor Cerberus verkauft wurde (Stenner 2010b).

Die Bewegungen in den Eigentümerstrukturen spiegeln die Veränderungen in den Rah-
menbedingungen für die hauseigene Absatzfinanzierung der Hersteller wider. Der hohe 
Mittelbedarf kann nur zu günstigen Konditionen refinanziert werden, wenn das Kapital-
marktrating „Investmentqualität“ (Moody’s Aaa bis Baa3) aufweist (vgl. Abb.  7). Das 
wiederum verlangt nachhaltige Profitabilität und solide Strukturen im Automobilgeschäft 
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des Herstellers. Daher kann es für einen „schwachen“ Hersteller durchaus sinnvoll sein, 
einen Partner an der Absatzfinanzierung zu beteiligen. Durch die Zusammenlegung von 
Geschäftsprozessen können zusätzlich Kostensynergien geschaffen und Risiken reduziert 
werden. Andererseits unterstreicht diese Entwicklung aber auch den ökonomischen Wert 
von Marken und ihre Bedeutung für die Kfz-Finanzierer beim Ausbau des eigenen Anteils 
an einem stagnierenden Gesamtmarkt.

4 � Markenaspekte

Der Kunde will ein im Wert abnehmendes Wirtschaftsgut nicht mit eigenem Geld be-
zahlen, sondern sucht sich eine geeignete, objektbezogene Fremdfinanzierung – Fahr-
zeugkredit oder Fahrzeugleasing. Dabei ist er nicht auf den traditionellen Vertriebsweg 
über die Filiale einer Bank oder Sparkasse angewiesen. Er kann unter einer Vielzahl von 
Angeboten am Point of Sale im Autohaus oder im Internet auswählen. Eine klare Marken-
abgrenzung hilft hier dem Kunden bei seiner Entscheidungsfindung.

Denn Finanzdienstleistungen sind von Haus gleichartig: ihnen liegt dieselbe Finanz-
mathematik zugrunde. Daher entscheidet häufig die Marke über den Absatzerfolg von Fi-
nanzdienstleistungen und die Aufrechterhaltung der Kundenbeziehung im hart umkämpf-
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Abb. 6   Wettbewerbsumfeld
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ten Automobilmarkt. Die Marke differenziert das Produktangebot vom Wettbewerber, sie 
emotionalisiert und macht das Angebot in der Wahrnehmung des Kunden einzigartig.

Mit speziellen Geschäftsbezeichnungen, Zweigstellen oder Tochtergesellschaften ge-
lingt es den Captives, Fahrzeugmarken und Kredit-/Leasingmarken aus Kundensicht zu 
einer Identität zu verschmelzen. Dies zeigen beispielhaft die Bezeichnungen Opel Finan-
cial Services, Audi Bank und Honda Bank (vgl. Abb. 8).

Auf einfache Weise gelingt so der beabsichtigte Image-Transfer: Die für die Fahr-
zeugmarke typischen Werte werden automatisch auf die Finanzangebote übertragen. Das 
Geschäftsmodell der Autobanken – gern als „Appendix“ ihrer Automarken bezeichnet – 
erweist sich als ein großer Vorteil im Wettbewerb. Damit schaffen sie sich gegenüber an-
deren Konkurrenten einen erheblichen Wettbewerbsvorsprung, ohne auf Kostensynergien 
durch vereinheitlichte Vertragsbearbeitung „hinter den Kulissen“ zu verzichten. Denn die 
Etablierung einer neuen Marke ist im Bankgeschäft ein langwieriges Unterfangen ohne 
Erfolgsgarantie. Das zeigt das Beispiel ING DiBa: Erst nach einer über zehnjährigen Zu-
sammenarbeit wird der Baseballstar Dirk Nowitzki zu einem unverwechselbaren Werbe-
gesicht für das Institut.

Abb. 7   Langfristrating des Bankgeschäftes der Hersteller. (Quelle:Moody`s,  Stand: 19.6.2014)
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5 � Leistungsprogramm

Der Kunde kann die Fahrzeuganschaffung oft nur schultern, wenn er die finanzielle Belas-
tung über einen längeren Zeitraum verteilt. Der absolute Kaufpreis dagegen kann abschre-
ckend wirken: „Das Fahrzeug kann ich mir nicht leisten“. Hier bieten Finanzierungsraten 
einen Lösungsansatz. Wird der Kaufpreis als Barwert einer Reihe monatlicher Zahlungen 
interpretiert, dann lassen sie diesen – wie durch eine umgekehrte Lupe betrachtet – kleiner 
aussehen. Über diesen psychologischen Effekt der „Ratenillusion“ wird das Wunschauto 
für den Kunden erreichbar. Das Autohaus wiederum kann durch eine geeignete Gestaltung 
von Vertragslaufzeit, Höhe der Anzahlung, Schlussrate und Sollzinssatz seinen Umsatz 
mit dem Kunden optimieren. Wird etwa die Laufzeit einer Finanzierung gestreckt, vergrö-
ßert sich die Auswahl der erreichbaren Fahrzeugmodelle gemessen am Barpreis und der 
Kunde kann sich mehr Ausstattung oder mehr mobilitätssichernde Dienstleistungen im 
Rahmen seines monatlich verfügbaren Haushaltsbudgets leisten (Stenner 2014).

Abb. 8   Markenauftritt. (Quelle: Geschäftsberichte)
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Zum Ausbau ihrer Leistungsprogramme können die Autobanken grundsätzlich zwei 
Wege einschlagen.

Erstens: Konzentration auf Kernprodukte und Expansion in neue Kundengruppen.
Die Standardprodukte der Autobank – Ratenkredit und Leasingfinanzierung – werden 

erst den Kunden der Konzernmarken und dann auch unter neutralem Namen den Kunden 
konzernfremder Fahrzeugfabrikate für Neu- und Gebrauchtwagen offeriert. Ratenkredit und 
Leasingfinanzierung eröffnen aber nicht nur Gewinnpotenziale für die Autobank, sondern 
führen auch im Vergleich zum Barkauf zu einer höheren Umsatzrendite und einem beschleu-
nigten Kapitalumschlag bei dem verbundenen Hersteller und der assoziierten Handelsorga-
nisation: der Fahrzeugmix und der Anteil an Sonderausstattung steigen, die Rabattierung 
sinkt. Eine empirische Überprüfung bestätigt diese Zusammenhänge (Lorenz 2001b).

Außerdem verkürzen beide Finanzierungsvarianten die Haltedauer von Fahrzeugen im 
Vergleich zum Barkauf. Gerade das Leasing trägt zur Sicherung des Fahrzeugabsatzes 
auch in konjunkturell schwierigen Marktsituationen bei, da bei Auslauf des Leasingvertra-
ges automatisch über die Anschaffung des nächsten Fahrzeuges entschieden werden muss.

Zweitens: Diversifizierung des Leistungsprogramms durch Produkt- und Serviceinno-
vationen mit dem Ziel, die Kundenbindung zu festigen. Mit integrierten Leistungen of-
ferieren die Captives attraktive Leistungspakete zu einem vorteilhaften Gesamtpreis und 
verschaffen dem Kunden zusätzlich Convenience bei der Fahrzeugnutzung. Cross-Selling 
heißt die Zauberformel für Mehr-Ergebnis und höhere Kundenzufriedenheit.

Das beweist der durchschlagende Markterfolg von Dienstleistungsangeboten rund um 
das Automobil. Die Institute des AKA verkauften im Jahr 2013 über 2,5 Mio. Servicever-
träge. Davon entfallen rund 20 % auf Kfz-Versicherungen (Haftpflicht- und Kaskoversi-
cherungen), rund 15 % auf Kreditausfallversicherungen und immerhin 65 % auf autonahe 
Dienstleistungen. Auf  100 Zugänge in der Neuwagen-Finanzierung entfallen jetzt 133 
autonahe Versicherungsverträge für Reparaturkosten, Wartung und Garantieverlängerung. 
Dagegen verzeichnen Kfz- und RSV-Versicherungen in den vergangenen fünf Jahren kein 
Wachstum (vgl. Abb. 9).

Abb. 9   Dienstleistungsverträge pro Finanzierungsvertrag. (Quelle: AKA)

 


