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Rabattzugler

NEUWAGENVERKAUF _ Studie: Finanzierung und Leasing sind Margenturbo
und Rabattzlgler — wenn sie richtig angeboten werden.

VON DR. JURGEN LASS UND DR. FLORIAN BAUER*

ehr und mehr Neuwagenkaufer

sind auf eine Finanzierung ange-

wiesen. Das jedoch ist ein heikles
Thema. Denn wéhrend das Auto fiir den
Kunden mit ungeheuer positiven Emoti-
onen verbunden ist, beschéftigt er sich mit
Finanzierungsfragen nur sehr ungern.
SchlieBlich stehen sie nicht auf der ,Ge-
nuss"-Seite beim Autokauf, Finanzierungs-
produkte sind abstrakt und komplex und
vermitteln deutlich weniger "Sexappeal".
Diese Reserviertheit trifft aber auch auf
viele Verkaufsberater zu. Hier fiihlen sie
sich oft nicht auf heimischem Terrain und
handeln folglich das Thema Finanzierung
meist etwas stiefmiitterlich erst am Ende
des Gesprichs ab - und damit eben in der

Regel erst dann, wenn Preise und Rabatte
schon zur Sprache gekommen sind.

Margenturbo Finanzierung und

Leasing

Damit lassen sie sich jedoch wesentliche

Margenpotenziale entgehen, wie eine

Grundlagenstudie des Marktforschungs-

instituts Vocatus verdeutlicht. Vergleicht

man namlich das Entscheidungsverhalten
der Finanzierer und Leasingnehmer mit
dem der Barzahler, so zeigt sich:

m Finanzierer und Leasingnehmer zahlen
im Durchschnitt einen deutlich hoheren
Endpreis als Barzahler (teilweise weit
mehr als 20 Prozent), weil sie eine ho-
here Ausstattung, ein ansprechenderes

LESEN SIE HIER...

... warum die Themen Finanzierung und
Leasing so entscheidend fur die eigene Er-
tragssituation sind und wann und wie Sie
diese Themen im Verkaufsgesprach erfolg-
reich anbringen.

Design oder innovativere Technik
bevorzugen.

m Sie sind eher von der Preiswiirdigkeit
ihres Automodells iiberzeugt und geben
seltener zu Protokoll, dass der Preis beim
Kauf die alles entscheidende Rolle spielt.

= Beide sich weniger, das

Wunschmodell woanders giinstiger zu

bemiihen

bekommen, Leasingnehmer sogar noch
weniger.
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KURZFASSUNG STUDIE ,SMARTER PRICING MIT GRIPS"

Finanzierer und Leasingnehmer bezahlen
beim Autokauf mehr, feilschen weniger
und sind seltener als ,Autohaus-Touristen"
unterwegs. Das sind Kernergebnisse einer
wissenschaftlichen Studie zum Entschei-
dungsverhalten von Kunden im Autohaus.
Die Themen Finanzierung und Leasing sind
somit wesentliche Margenbringer fir den
Handel. Sie missen aber friihzeitig im
Verkaufsgesprach angesprochen werden,
sollen die Margenpotenziale gezielt ge-
nutzt werden. Je nach Entscheidungstyp
"Schnappchenjager"”, "dynamischer Preis-
bereiter" oder ,vergleichsscheuer Ge-
wohnheitskaufer" muss der Verkaufsbe-
rater seine Gesprachsfiihrung
entsprechend anpassen.

Die Vocatus AG (www.vocatus.de) hat in
der internationalen Studie,Smarter Pricing
mit GRIPS" das preisbezogene Entschei-
dungsverhalten von Uber 1.200 Neu-
wagenkaufern in Europa, Nordamerika,
Asien und Australien untersucht. Dabei
zeigte sich, dass Deutschland
preispolitisch eine Pionierrolle in der
Kundenbeziehung einnimmt und anderen
reifen Markten voranschreitet. So zum
Beispiel bei der gédngigen Annahme, ein
hohes Interesse am Preis wiirde dazu
fUhren, dass die Neuwagenkaufer
entsprechend gut Bescheid wissten.

In Wirklichkeit ist der Zusammenhang
zwischen Preisinteresse und Preiswissen

hierzulande extrem gering — den meisten
Autokaufern fehlt schlichtweg der Durch-
blick. Kernergebnis der Studie ist eine Ent-
scheidungstypologie, deren Typen in allen
Mérkten und Segmenten zu finden sind,
jedoch mit unterschiedlichen Haufigkeiten.

Fir die Preisstrategie, Marketing und
Kommunikation sowie die PoS-Strategie
heiBt das in der Konsequenz: Nicht alle
Menschen entscheiden gleich, also mussen
sie auch mit den unterschiedlichen
Instrumenten verschieden adressiert
werden. Eine entsprechend differenzierte
Ansprache ermdglicht aber zugleich eine
realitdtsnahere und effektivere
Kundenstrategie.

m Jeder fiinfte Finanzierer und Leasing-
nehmer verzichtet auf Preisverhand-
lungen ganz, bei den Barzahlern ist es
dagegen nur jeder zwanzigste.

m Uber 80 Prozent der Finanzierer und
Leasingnehmer ist es wichtig, einen fiir
beide Seiten fairen Preis, und nicht un-
bedingt den giinstigsten Preis, zu erzie-
len. Bei den Barzahlern sind es deutlich
weniger.

Um die richtigen Gespréchsstrategien
fiir Preisverhandlungen wie auch fiir Fi-
nanzierungs- und Leasingangebote anzu-
wenden, muss der Verkaufsberater zu-
néchst wissen, welchen Entscheidungstypus
er vor sich hat. Dies ist Ziel der Be-
darfsanalyse. Dabei sind insbesondere drei
Typen unter den Kunden von besonderem
Interesse, die zusammen mehr als 8o
Prozent aller Kiufer abdecken: die
Schnéppchenjiger (etwa 52 Prozent), die
dynamisch Preisbereiten (20 Prozent) und
die vergleichsscheuen Gewohnheitskidufer
(11 Prozent).

Vom richtigen Zeitpunkt
Wihrend Schndppchenjiger mit héchstem
Interesse Rabattaktionen verfolgen und mit
einem entsprechenden Preisbewusstsein
von Autohaus zu Autohaus pilgern, stellt
der dynamisch Preisbereite das genaue
Gegenteil dar: Er ist typischerweise
derjenige, der an schonen Samstagen im
Autohaus das neue Automodell erleben will.
Der dritte im Bunde, der
heitskaufer, will sich vor allem von ,sei-
nem" Verkaufsberater umsorgt wissen.
Thnen allen dreien gemeinsam ist, dass
das richtige Finanzierungs- und Leasing-
angebot eine besondere Rolle spielt, wenn
es zur richtigen Zeit unterbreitet wird: Beim
Schnéppchenjiger schafft es einen besseren

Gewohn-
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Stand in  Preisverhandlungen, beim
dynamisch Preisbereiten ermdglicht es den
Abverkauf, und der
Gewohnheitskdufer schenkt dem Ver-

kaufsberater Vertrauen, wenn die Finan-

zusitzlichen

zierung schliissig ist und der Endpreis in
seiner Bandbreite bleibt.

Kundenspezifisch agieren

Fir das Verkaufsgesprach heifit das:
Scheint sich der Kunde vor allem am nied-
rigsten Preis zu orientieren, sollte sich der
Verkaufsberater auf die tatsichlichen Be-
diirfnisse konzentrieren und die zusitz-
lichen Wiinsche auBen vor lassen. Dem
Schnippchenjiager kann dann z. B. das
Erdgasauto mit einem giinstigen Finan-
zierungspaket angeboten werden. Faires
Preisgebaren dabei erhoht seine Toleranz
und sein Vertrauen. Der dynamisch Preis-
bereite spielt hingegen gerne mit Optionen
und will diese gezeigt bekommen. Hier
heift es also deren Vorziige und Nut-
zenargumente in den Vordergrund zu
riicken. Beim Gewohnheitskdufer schlief-
lich zahlt in erster Linie eine umfassende
und auch kritische Beratung auf Basis der
bislang gekauften Modelle.

Natiirlich gibt es markante Unter-
schiede nach Marken und Segmenten, wie
hiufig ein Verkaufsberater auf welche
Typen trifft. Auch konnen zwei weitere
Kundentypen spielen: Der
Preisindifferente und der Verlustaversive.
Grundsitzlich aber gilt: Produktdemon-
stration und das aktive, kompetente Fi-
nanzierungsgespriach gehéren zusammen.
Deshalb muss schon bei der Bedarfsanalyse
ein moglicher Finanzierungswunsch abge-
fragt werden.

Von den einzelnen Finanzierungsele-
menten ist die monatliche Belastung die mit

eine Rolle

Abstand wichtigste. Diese Wunschrate lasst
sich friihzeitig abfragen. Auf keinen Fall
sollte sich der Verkaufsberater nun in
Kalkulationen am Computer verzetteln,
sondern mit dem Kunden am Auto im
Schauraum arbeiten. Aber mit der
Wunschrate im Kopf und dem Wissen um
die verschiedenen Hebel, diese zu erreichen
(z.B. Laufzeit, Inzahlungnahme als
Anzahlung, Schlussrate), kann er als "Er-
moglicher" auftreten, weil er zeigen kann,
wie die monatliche Belastung iiberschaubar
zu halten ist.

Fazit: Eine frithzeitige Diskussion
iiber Leasing- und Finanzierungsraten
macht die Verhandlung {iber Rabatte
deutlich weniger prekdr, weil sie das
Augenmerk auf andere Aspekte lenkt. Der
Dschungel ist bei komplexen Produkten wie
Neuwagen und Finanzierung on top sehr
dicht fiir den Kunden, der Verkaufsberater
als Erkldrer und Vertrauensstifter wird
mehr denn je gebraucht. Damit signalisiert
er dem Kiufer: Hier bin ich in guten
Hinden. SchlieBlich stirken die Finanzie-

rung und das Leasing auch die Kundenbin-
dung und erdffnen somit Moglichkeiten im
After-Sales-Geschift.

* Dr. Jurgen Lass (I.), Senior Projektleiter und
Automobilexperte, sowie Dr. Florian Bauer,
Preisspezialist und Vorstand beim Marktfor-
schungsinstitut Vocatus AG in Minchen
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