Grenzen uberwinden

Spartenubergreifendes Produktmanagement

bei Automobilbanken

Von Dirk Berghoff, Stephan Bueren und Oliver Lukas

Frither war scheinbar alles einfacher und klarer. Fiir ein Pack-
chen guten Kaffees ging man ins Fachgeschéft, das Sparguthaben
lag auf der ,Bank®, und ,Herr Kaiser” kiimmerte sich um die Ver-
sicherungsangelegenheiten.

Fiir die verschiedenen Belange des Lebens gab es jeweils Spezia-
listen, mit denen iiber die Jahre hinweg eine personliche Bindung
aufgebaut wurde. Das Gefiihl, bei diesem Spezialisten ,gut auf-
gehoben” zu sein, war wichtig, und man hatte Vertrauen zu ihm.
Diese Spezialisierung spiegelte sich auch in der Industrie und im
Dienstleistungsgewerbe wider. Die Unternehmen fokussierten
ihre Kompetenzen und richteten dahin gehend Organisations-
strukturen und Geschaftsziele aus.

Die vergangenen Jahrzehnte waren allerdings in Hinsicht auf Pro-
duktvertrieb und Vermarktung einem stetigen Wandel unterwor-

fen. Zwar galt lange Zeit die Potenzierung von Verkaufsstandorten
und Warenangebot als zentraler Schliissel zum Erfolg, doch be-
reits 1950 demonstrierten der erste Otto-Katalog (28 Paar Schu-
he auf 14 Seiten) sowie die gleichzeitig eingefiihrte Zahlung auf
Rechnung das Potenzial innovativer Vertriebskonzepte. Das 1973
vom Hamburger Familienunternehmen Tchibo etablierte Prinzip
wochentlich wechselnder Warenwelten zeigte vor allem, wie aus
einem einstmaligen spezialisierten Kaffeerdster ein ernst zu neh-
mender Wettbewerber fiir den Einzelhandel durch Vermarktung
branchenfremder Produkte werden konnte.

Stellvertretend zeigen diese Beispiele auf der einen Seite das
Potenzial kreativer Konzepte als Antwort auf sich verdndernde
Mérkte und Lebenssituationen, und zum anderen die Notwendig-
keit, Innovation nicht nur einmalig sondern als Generalprinzip

zu etablieren.
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Galten noch vor wenigen Jahren vor allem die Kundenbindung
und ein Uber lange Zeit aufgebautes Vertrauensverhaltnis als Ma83
der Dinge, spiegelt der soziologische Wandel durch neue Medi-
en und den Generationenwechsel in den letzten Jahren einen
gegenldufigen Trend bei den Endkunden wider. Die einstmalige
Marken- und Unternehmensloyalitat weicht der Motivation, ein
sbesseres” oder ,glinstigeres” Vergleichsangebot mit geringstem
Aufwand zu erhalten. Auch der Wunsch nach dem sprichwort-
lichen ,Rundum-Sorglos-Paket” tritt immer mehr in den Vorder-
grund. Diese Erwartungshaltung wird durch die elementaren Ein-
flisse des Internets auf alle Lebensbereiche nochmals verstérkt
und impliziert zudem iibergreifende Anspriiche hinsichtlich An-
gebotsvielfalt und Riickmeldungsgeschwindigkeit.

>  Giinstiger: Die Vergleichsangebote stehen nur einen ,Klick”
entfernt im Internet zur Verfiigung. Shoppingportale fiir na-
hezu alle Waren und Dienstleistungen bieten im Direktge-
schéft ein breites und vor allem giinstiges Produktangebot.
Uber Kombinationsangebote erzielt der Konsument zudem
Mehrleistungen oder weitere Optimierung der Kosten. Dar-
iber hinaus ist der Endkunde heute bereits im Vorfeld gut
informiert. Die Beratungsleistung des Anbieters tritt somit in
den Hintergrund und reduziert sich oftmals auf die Diskussi-
on um Konditionen und Liefertermine.

>  Besser: Hinzu kommt das Gefiihl des Kunden, nur das Beste
zu kaufen. Annédhernd jedes Produkt wird in Bewertungs-
plattformen von Kunden bewertet und diskutiert - ob mit
oder ohne Fachkenntnis. Es ist aus Kundensicht scheinbar
moglich, in kiirzester Zeit eine ausgewogene Markttranspa-
renz zu erlangen.

>  Rundum sorglos: Begriffe wie , All-Inclusive” oder ,Flatrate”
sind inzwischen stédndige Begleiter, wenn es um die geplante
Urlaubsreise oder einen Telefontarif geht. Die Absicherung
gegen nicht kalkulierte Zusatzkosten oder der Komfort, sich
um nichts mehr , kiimmern“ zu miissen, wiegt oftmals mehr,

als das glinstigste Einzelangebot zu erhalten.
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Die Automobilhersteller mit ihren angeschlossenen Banken (den
sogenannten ,Captives“) und Leasinggesellschaften stehen heute
vergleichbaren Trends und einer Reihe zusétzlicher Herausforde-
rungen gegeniiber. Okologische Anforderungen hinsichtlich ihrer
zukiinftigen Fahrzeuge bedingen zum einen neue Vertriebs- und
Servicekonzepte (z. B. Ladestationen fiir Elektrofahrzeuge). Zum
anderen drédngen zunehmend GroBbanken in den Markt, der einst
den Automobilbanken selbst vorbehalten war. Mit giinstigen Fi-
nanzierungskonditionen und variablen Produkten umwerben sie
die potenziellen Autokdufer. So bietet etwa die spanische ,Santan-
der Consumer Bank*® tiber ihr Portal ,carcredit.de“ Kombinations-
angebote fiir Finanzierung oder Leasing mit Ratenschutz- und GAP-
Versicherung tiber mehr als 27.000 Kfz-Handler an.

Effektive MaBnahmen in diesem immer starker umkadmpften Markt
setzen voraus, dass die Wiinsche der Kunden (in diesem Fall sowohl
des Endkunden als auch der Handler) erkannt und realisiert wer-
den. Im Handel verlagert sich die Gewichtung dabei tendenziell auf
die effiziente Abwicklung. Verlockende Margen verlieren schnell
an Bedeutung, wenn sie durch mangelhafte Systeme und unflexible
Prozesse konterkariert werden. Die Banken und Hersteller erwar-
ten hingegen hdhere Margen und Zusatzgeschéfte durch ,Cross*-
und , Up“-Selling aufgrund des erweiterten Produktportfolios.

Beim Endkunden stehen nicht nur giinstige und qualitativ hoch-
wertige Produkte im Vordergrund, sondern auch maBgeschneiderte
Gesamtpakete aus Finanzprodukt, Versicherung und Services. Durch
Quersubvention (z. B. Unterstiitzung einer Kfz-Versicherung fiir ,,jun-
ge Fahrer” durch den Automobilhersteller) konnen diese oft glinstiger
angeboten werden oder eine umfangreichere Risikoabdeckung bie-
ten als vergleichbare Einzelangebote. Allerdings besteht die Gefahr,
dass vermeintlich attraktive Paketleistungen (z. B. Auslandsschutz-
brief als Kreditkartenleistung) in Wirklichkeit vom Kunden nicht

umfénglich benétigt und dennoch implizit mitfinanziert werden.



Insbesondere im Leasingbereich stehen ergénzende Serviceleis-
tungen wie z. B. ,\Wartung & Reparatur” oder ,Reifenservice“ als
Zusatzangebote zur Verfligung. Tendenziell strebt man eine Kom-
plett-Servicerate fiir die Nutzung des Fahrzeugs an, um sich als
Endkunde keine Gedanken {iiber Verschlei oder Absicherung
machen zu miissen. Der Kauf des Fahrzeugs und letztendlich des-

sen Besitzverhéltnis verlieren dabei immer mehr an Bedeutung.

Das hier noch erhebliche Potenziale brach liegen, ist nicht zu-
letzt den hausinternen Strukturen der Anbieter geschuldet. Fi-
nanzierungsthemen sind naturgemé&B banknah, Servicethemen
aber fahrzeugnah orientiert, und Versicherungen werden oftmals
extern eingekauft. Diese Trennung zieht sich durch alle Systeme
und erschwert eine nahtlose und gleichermaBen flexible Zusam-
menfiihrung in Richtung des Endkunden.

Fiir einfache und isolierte Finanzprodukte, wie z. B. ein Annui-
tatendarlehen fiir ein Fahrzeug, war dies bislang kein Problem,
da sich die Kalkulationsvarianten auf elementare finanzmathe-
matische Grundprinzipien beschrénkt hatten. Mit zunehmender
Anforderung an Flexibilitdt und Gestaltungsfreiheit der Produkte

bedarf es jedoch individueller Regeln und Kalkulationsvarianten.

Es wird offensichtlich, dass libergreifende Produktinnovationen
in allen betroffenen Systemen realisiert und eingefiihrt werden
miissen. Eine kurzfristige Markteinfithrung neuer Produkte bzw.
eine Reaktion auf innovative Wettbewerbsofferten ist in der Regel
mit enormen Anstrengungen auf Anbieterseite verbunden. Die
grundsatzlichen Anforderungen hinsichtlich des heutigen Pro-
duktmanagements lassen sich auf folgende wesentliche Schwer-
punkte reduzieren.

>  Time-to-Market (kurze Reaktionszeiten und
Bereitstellung von neuen Produkten)

>  Flexibilitat (Finanzierungs-/Nutzungsvarianten und
Biindelungen miissen einfach moglich sein)

>  Kosteneffizienz (Produktinnovationen miissen

kostengilinstig bereitgestellt werden)
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Ein Blick iiber die Grenzen des deutschen Marktes hinaus zeigt
zudem, dass bereits im europdischen Raum stark abweichende
gesetzliche Regularien und steuerliche Bestimmungen existieren,
die ein europaweites und einheitliches Produktmanagement zu-

satzlich erschweren.

Zusatzlich zu den bekannten Anforderungen steigt vor allem der
Anspruch an die Flexibilitdt des Produktmanagements und der
dynamischen Zusammenstellung von ,Produktpaketen®. Statt der
heute verhadltnisméBig statischen Pakete sollen zuklnftige Ange-
bote deutlich automatisierter und besser hinsichtlich ihrer Ver-
marktungspotenziale abgestimmt werden.

Dabei wird die gegenseitige Beeinflussung durch Merkmale des
Fahrzeugs und der angebotenen Produkte und Services immer
wichtiger. Services nehmen dabei Einfluss bis hin zur Fahrzeug-
entwicklung. So missten beispielsweise spezielle Navigations-
systeme berticksichtigt werden, die zukiinftige kostenpflichtige
Services flr die verkehrsgesteuerte Navigation und Parkplatzsu-
che innerorts unterstiitzen. Zudem miissen die Mediensysteme in
den Fahrzeugen in die Lage versetzt werden, diese Services gege-
benenfalls direkt im Fahrzeug zu buchen oder auf neue Dienste
hinzuweisen. Kasko-Versicherungen kénnten giinstiger angeboten
werden, wenn im Fahrzeug ein besonders sparsamer Motor ver-
baut ist. Eine solche ,Green Insurance” ist heute aus 6kologischen
Griinden nicht nur zur Sicherung des Images sinnvoll, sondern
beriicksichtigt auch das defensivere Fahrverhalten besonders um-
weltbewusster Fahrer. Die giinstige Flatrate eines Stromanbieters
kédme nur dann zum Tragen, wenn besonders effiziente Akkus in
einem Elektroauto verbaut werden. Ein Off-road-Urlaub im Zusam-
menhang mit einem Cabriolet als Sommer-Ersatzfahrzeug wiirde
vor allem flir ein Angebot eines Geldandewagens Sinn machen.

Wie bereits anhand der wenigen Beispiele zu erkennen ist, konnen
statische Kombinationen aufgrund ihrer Vielzahl und Komplexi-
tat diesen Anforderungen nur teilweise gerecht werden. Beson-
ders interessant werden solche Angebote fiir herstellernahe Ban-

ken besonders dann, wenn im Bereich der automobilen Services
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Abbildung 1: Beziehung zwischen Produkt und Kundenbediirfnissen

Mboglichkeiten ausgeschopft werden, die Allfinanzkonzernen

nicht zur Verfiigung stehen.

Die Lésung hierzu liegt im sparteniibergreifenden und regelba-
sierten Produktmanagement. Das heiBt: zukiinftig steht die ganz-
heitliche Vermarktung des Produktportfolios im Fokus. Die paral-
lelen spartenspezifischen Innovationen, die erst am Point-of-Sale
~zusammengesteckt” werden, verlieren rasant an Bedeutung. Die
zukinftigen Produktmanagementsysteme miissen dynamische
Regeln interpretieren und Beziehungen zwischen den Produkten
der jeweiligen Sparten ,lernen®, um addquate Vorschldge unter-
breiten zu kénnen.

Mit dem Standardprodukt ,msg.PM*“ der msg systems ag steht seit
mehr als 20 Jahren ein flexibles Produktmanagement-System zur

Verfligung, das urspriinglich flir die Versicherungsbranche entwi-
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ckelt und durch msgGillardon in der Automobilbanken-Branche
eingefiihrt wurde. Das generische Objektmodell des msg.PM wur-
de branchenadaptiert und kommt bei mehreren namhaften und

international agierenden Automobilbanken zum Einsatz.

Der msg.PM verbindet in Kombination mit spezifischen Erwei-
terungsmodulen (den iPOS-Komponenten wie z. B. Fahrzeug-
verwaltung inkl. Restwerten) speziell fiir Automobilbanken die
Bedirfnisse eines flexiblen, internationalen Produktmanage-
ments ab. Hierbei werden Beziehungen zwischen den Produkt-
bausteinen (z. B. Zielratenkredit mit Ratenschutzversicherung)
bereits im Modell definiert. Zur Laufzeit wird durch gezielte
Auswertung aktueller Kontexte (Vertriebskanal, Kundenart,
Fahrzeugmodell etc.) eine Filterung der zur Verfiigung gestell-
ten Produktpakete durchgefiihrt.

Steigt die Komplexitat der Modelle weiter an, was aufgrund der
zunehmenden Forderung nach einer verstarkten Dynamik der



Fall sein wird, muss jedoch zugunsten der Anzahl von Produkt-
ausprégungen zukiinftig mehr Intelligenz in das Regelwerk ver-
lagert werden. Hierbei stehen folgende elementare Funktionalité-

ten und Herausforderungen im Vordergrund:

Dynamisches Regelwerk mit grafischem Regeldesigner

Die Beziehungen von Produkten, Konditionen und Merkmalen
miissen spartenunabhéngig orchestriert und ausgewertet wer-
den konnen, sodass z. B. bei Hinzunahme eines ,,Umbausatzes
fiir Gasantrieb” automatisch die Kosten der Tankkarte von Ben-
zin auf Gas umgestellt werden. Durch das Versicherungsprodukt
motiviert, wird z. B. die Hinzunahme eines subventionierten
Spurassistenten vorgeschlagen, um dadurch eine giinstigere
Haftpflichtprdmie zu erhalten.

Das zuktinftige Regelwerk orientiert sich im Gegensatz zu heutigen
statischen Abhéngigkeiten zwischen Fahrzeug und Produkten an
deren spezifischen Merkmalen wie z. B. ,sicherheitsféordernd” oder
,CO2-Emission®. Es ermittelt durch Vorab- und Vergleichskalkulati-
onen, ob geeignete Produktergdnzungen durch Sonderausstattungs-

varianten oder Finanzierungsalternativen zur Verfligung stehen.

Produktstrategie - Vorschlag mit grafischem Profildesigner

Die Einschétzung, was ein intelligenter Alternativvorschlag flir
ein Produkt bedeutet, ist vom individuellen Kundenprofil abhén-
gig. Das heiBt, ein primér 6kologisch orientierter Kéufer bevor-
zugt gegebenenfalls ein sparsameres Fahrzeug und akzeptiert
dafiir eine hohere monatliche Rate. Der imagebewusste Inter-
essent verzichtet gegebenenfalls auf Sonderausstattung, um bei
gleichem Preis eine hohere Modellklasse zu bekommen. Dieses
Beziehungsgeflecht aus ,Profil“ und Merkmalen des Fahrzeugs,
der Finanzierungsprodukte, der Versicherungskonditionen, der
Serviceleistungen und Life-Style-Optionen gilt es zu verwalten
und zur Laufzeit in profilspezifische Alternativvorschldge umzu-
wandeln. Abbildung 1 zeigt eine stark vereinfachte profilspezifi-
sche Navigation tber Fahrzeugmodelle, die in der Realitét durch
wesentlich umfangreichere Zwischenschritte beziiglich Motori-

sierung oder Ausstattung geprégt sein wird.
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In einem hart umkampften Markt mit zunehmender Konkurrenz
durch Allfinanzanbieter sind innovative Konzepte gefragt. Neben
sKlassischen” Anforderungen wie ,Time-to-Market®, Flexibilitat
und Kosteneffizienz treten dabei zunehmend dynamische Pro-
duktlandschaften in den Vordergrund. Neben der intelligenten
und einfachen Produktorchestrierung, erméglichen diese die Si-
mulation und Abrechnung von Verkaufsverldufen und férdern
dadurch die Transparenz aller Vertriebsaktivitaten. Die Produkt-
beziehungen koénnen dabei hinsichtlich ihrer Verflechtung und
Komplexitét eine nahezu beliebige GroBenordnung erreichen, so-
dass es eine konzeptionelle und operative Herausforderung wird,
das angemessene MaB an Vernetzungen im Auge zu behalten.

Werkzeuge wie die iPOS-Komponenten-Suite inklusive des msg.PM
Designers empfehlen sich bereits als ausgereifte Basis fir zukiin{-
tige Erweiterungen in diese Richtung. In jedem Fall muss aber be-
ricksichtigt werden, dass der Verwaltungsaufwand auf keinen Fall
den Nutzen {ibersteigen darf, den sowohl der Kunde als auch die
Automobilhersteller und ihre Banken von einem integrierten und
optimierten Gesamtangebot haben. Vor allem darf nicht auBer Acht
gelassen werden, dass ein entsprechendes Angebot auch von wenig

geschulten Verkdufern beherrscht werden muss.

Neben der Loésung der konzeptionellen Herausforderung fiir
solche komplexen Fragestellungen ist aber vor allem die Bereit-
schaft fiir ein organisatorisches und strategisches Umdenken der
Automobilhersteller und ihrer Sparten eine Grundvoraussetzung,
um die Vorteile fiir ein tbergreifendes und ,intelligentes® Pro-

duktmanagement in Zukunft erfolgreich zu nutzen.

Weitere Informationen zu unserem Produktmanagementsystem
msg.PM finden Sie unter:

> www.msg-gillardon.de/leistungsspektrum/software /msgpm
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Blick in die Praxis - Case Studies

Wie im Leitartikel erwdhnt, wird der msg.PM als flexibles Werk-
zeug und Laufzeitumgebung fiir das internationale Produktma-
nagement in der Automobilbanken-Branche bereits erfolgreich
eingesetzt. Um zudem eine performante und korrekte Kalkula-
tion zu gewéahrleisten, wurde der ,IterationManager®, als Subset
des MARZIPAN®-Rechenkerns, mit dem msg.PM kombiniert. Da-
durch wurden die Erfahrungen und Synergien beider Standard-
produkte vereint und bieten somit einen erheblichen Mehrwert

gegentber proprietdren Individualldsungen.

Abbildung 2 zeigt die exemplarische Einbettung des msg.PM im
Einsatz bei einer deutschen Automobilbank fiir die Onlineberech-

Frontend

nung von Raten im Internet, welche neben dem Produktmanage-
ment und der Kalkulation zusétzliche Dienste fiir Fahrzeugdaten
(msg.VH) und Finanzparameter (msg.FP) bereitstellt.

Wesentlich ist hierbei das flexible Produktmodell des msg.PM,
das neben der Grundstruktur, bestehend aus Produktbiindel,
Finanz-, Service- und Versicherungsprodukt, weitere Zusatzele-
mente bereitstellt, die zur Orchestrierung eines realen Auto-
bankenprodukts benédtigt werden. Subventionen, Provisionen,
Zusatzsteuern und Gebiihren stehen hierbei bereits als vorge-
fertigte Produktbausteine zur Verfiigung, die mit jedem Produkt-
baustein der Grundstruktur, wie z. B. einer Zielratenfinanzierung
(Finanzprodukt) oder Reifenservice (Serviceprodukt), verbunden
werden kann.
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Abbildung 2: Exemplarische Einbettung des msg.PM im Einsatz bei einer deutschen Automobilbank
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Der msg.PM Designer ist die Verwaltungsoberfléche fiir die Fach-
bereiche, mit dem die vorgefertigten Produktbausteine mit Kondi-
tionen (z. B. Zins, Laufzeit etc.) ausgestattet und zu verkaufsfertigen
Produktbiindeln durch einfaches ,Drag & Drop“ kombiniert wer-
den. Eine Sommeraktion fiir Cabriolets, bestehend z. B. aus einer
Zielratenfinanzierung, verkniipft mit einer obligatorischen Raten-
schutzversicherung und optionalen Elementen wie Ersatzfahrzeug,
Wartung & Reparatur und einer Kfz-Versicherung, kann innerhalb
weniger Minuten zusammengestellt, getestet und als zentrales Re-
pository bereitgestellt werden. Der gewiinschte Vertriebsumfang
des neuen Produkts, also die Festlegung, fiir welchen Personen-
kreis, Vertriebskanal oder fiir welche Fahrzeuge das Produktbiindel
angeboten werden soll, wird ebenfalls iiber eine separate Adminis-
trationsoberflache durch das Marketing und den Vertrieb definiert.

msg.PM im Einsatz bei einer deutschen Automobilbank

Das international ausgelegte GroBprojekt eines deutschen Automo-
bilherstellers (ein neues Frontend-System fiir die Héndlerorgani-
sationen zur Vermarktung von Neufahrzeugen) basiert im Finanz-
bereich auf einer zentralen Komponentenlandschaft. Der msg.PM
in Verbindung mit dem ,IterationManager” bildet innerhalb dieser
Komponentenlandschaft das zentrale Produktmanagement mit in-
tegrierter Finanzmathematik. In einer ersten Leistungsstufe wer-
den zwei Finanzierungs- und zwei Leasinggrundprodukte in Ver-
bindung mit einer Ratenschutzversicherung ausgerollt. Basierend
auf diesen vier Basisprodukten, kénnen durch den Fachbereich
beliebige Varianten fiir Aktionen abgeleitet und fiir ihre zugeord-

neten Personenarten oder Fahrzeuggruppen freigegeben werden.

Der zweite Pilotmarkt nutzt ebenfalls den msg.PM tiber die Kom-
ponentenlandschaft. Allerdings werden die Produkte in der ers-
ten Leistungsstufe direkt iiber das Internet den Endkunden ange-
boten. Erst in der zweiten Leistungsstufe stehen die identischen
Produkte auch den Héndlern tiber den Vertriebskanal des erwei-
terten Héndler-Frontend-Systems zur Verfligung, was nur auf-
grund der flexiblen und zentralen Produktarchitektur des msg.PM
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moglich wird. Basierend auf der gleichen Systemlandschaft, er-
moglicht die gewéhlte Anwendungsarchitektur die Abdeckung

unterschiedlichster Anforderungen in verschiedenen Méarkten.

>  Fahrzeugneutral (Neufahrzeuge, Gebrauchte, Vans etc.),

>  Abbildung diverser Produkte (Finanzierung/Leasing,
Versicherung etc.),

>  Abbildung unterschiedlicher Mérkte,

>  Ansprache diverser Vertriebskanéle (Handlersystem, Internet),

>  Bertlicksichtigung lokaler rechtlicher Rahmenbedingungen,

>  Life-Cycle Management von Produktgenerationen.

Neben weiteren Méarkten sind fiir die ndchsten Leistungsstufen
diverse Erganzungen hinsichtlich Versicherungs- und Servicepro-
dukten sowie die Unterstiitzung der Sparten Gebrauchtfahrzeuge,
Nutzfahrzeuge und zusétzlicher Basisprodukte geplant.
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