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Zusammenfassung 

Die Automobilbranche befindet sich in einem tiefgreifenden Wandel, der durch 

technologische Innovationen, verändertes Konsumentenverhalten und neue 

Vertriebsstrukturen geprägt ist. Besonders die Einführung des Agentursystems durch 

diverse Hersteller verändert die Rollenverteilung zwischen Herstellern, 

Vertragshändlern und Kund*innen grundlegend. Während Händler im klassischen 

Vertragshandelssystem als eigenständige Wirtschaftsakteure fungieren, agieren sie im 

Agentursystem als Vermittler, wodurch das Eigentum an den Fahrzeugen beim 

Hersteller verbleibt. 

Diese Masterarbeit untersucht die Auswirkungen des Agentursystems auf die 

Kundenbindung im österreichischen Automobilhandel aus der Perspektive der 

Vertragshändler. Dabei stehen die veränderten Machtverhältnisse zwischen 

Herstellern und Händlern, Herausforderungen in der Kundenbetreuung sowie mögliche 

Strategien zur langfristigen Sicherung der Kundenloyalität im Mittelpunkt. Basierend 

auf einer theoretischen Analyse von Vertriebsmodellen und 

Kundenbindungskonzepten werden zentrale Einflussfaktoren untersucht. Ergänzend 

dazu umfasst der empirische Teil der Arbeit qualitative Interviews mit 

Entscheidungsträgern aus österreichischen Autohäusern, um deren Wahrnehmung der 

Systemumstellung und deren Auswirkungen auf die Kundenbindung zu erfassen. 

Die Ergebnisse zeigen, dass das Agentursystem zwar Effizienzsteigerungen für 

Hersteller mit sich bringt, aber gleichzeitig die direkte Kundenbeziehung der Händler 

verändert. Händler verlieren an Preissetzungsmacht, bleiben jedoch zentrale 

Ansprechpartner für den Kundenservice. Die Kundenbindung bleibt jedoch während 

der Servicephase beim Händler. Erfolgreiche Händler reagieren auf den Wandel, 

indem sie verstärkt auf Servicequalität, individuelle Betreuung und digitale Angebote 

setzen. Die Arbeit schließt mit Handlungsempfehlungen für Händler und Hersteller, um 

die Kundenbindung im Agentursystem aktiv zu gestalten und langfristig zu sichern. 
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Abstract  

he automotive industry is undergoing a profound transformation characterized by 

technological innovations, changing consumer behaviour and new sales structures. In 

particular, the introduction of the agency system by various manufacturers is 

fundamentally changing the distribution of roles between manufacturers, authorized 

dealers and customers. While dealers act as independent economic actors in the 

traditional contract trading system, they act as intermediaries in the agency system, 

whereby ownership of the vehicles remains with the manufacturer. 

This master's thesis examines the effects of the agency system on customer loyalty in 

the Austrian automobile trade from the perspective of authorized dealers. The focus is 

on the changed balance of power between manufacturers and dealers, challenges in 

customer service and possible strategies for securing customer loyalty in the long term. 

Based on a theoretical analysis of sales models and customer loyalty concepts, key 

influencing factors are examined. In addition, the empirical part of the thesis includes 

qualitative interviews with decision-makers from Austrian car dealerships in order to 

record their perception of the system changeover and its effects on customer loyalty. 

The results show that while the agency system brings efficiency gains for 

manufacturers, it also changes the direct customer relationship for retailers. Dealers 

lose pricing power, but remain the central point of contact for customer service. 

However, customer loyalty remains with the dealer during the service phase. 

Successful retailers are responding to the change by focusing more on service quality, 

individual support and digital offerings. The paper concludes with recommendations for 

action for retailers and manufacturers to actively shape customer loyalty in the agency 

system and secure it in the long term. 
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1. Einleitung 

Die Automobilbranche befindet sich durch technologische Innovationen, sich 

veränderten Konsumentenverhalten sowie neuen Vertriebsstrukturen in einem 

tiefgreifenden Wandel. Die Vorwärtsintegration der Automobilhersteller in den Handel 

zeigt sich in der Form des sogenannten Agentursytems, in welchem die 

Vertriebskanäle proaktiv stärker in die Hand der Hersteller genommen werden und 

somit die Rolle der Vertragshändler beeinflusst (Schirmer, 2024, S. 203). 

Marken wie zum Beispiel Mercedes-Benz, Volkswagen mit den ID-Modellen, BMW mit 

ihrer Marke Mini sowie die Stellantis-Gruppe haben den Weg vom 

Vertragshandelssystem zum Agentursystem in Österreich bereits vollzogen. Andere 

Marken, wie BMW, sind dabei dieses Vertriebssystem in den kommenden Jahren zu 

etablieren (Fink, 2024; Für Verbesserung der Kundenerlebnisse, 2022; Nächster 

Meilenstein bei Vertrieb der Zukunft, 2021).  

Vor diesem Hintergrund stellt sich die Frage, inwiefern sich dieses neue 

Vertriebsmodell auf das Verhältnis zwischen Händler und Kund*innen auswirkt und wie 

Vertragshändler sich strategisch positionieren können, um Wettbewerbsfähigkeit zu 

bewahren. 

 Zielsetzung der Arbeit 

Das Ziel dieser Mastarbeit ist es, die Auswirkung des Agentursystems auf die 

Kundenbindung in der österreichischen Automobilhandelsbranche zu untersuchen. 

Dabei wird die Wahrnehmung der Einführung des Agentursystems betrachtet, sowie 

welche konkreten Strategien von den Händlern entwickelt werden, um langfristig die 

Beziehung zu ihren Kund*innen aufrechtzuhalten. Des Weiteren sollen darauf 

aufbauend Handlungsempfehlungen abgeleitet werden, die sowohl für die Händler als 

auch für Hersteller relevant sind. 
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 Forschungsfrage 

Ausgehend von der oben angeführten Problemstellung wird die Forschungsfrage der 

Arbeit folgend formuliert: 

„Welchen Einfluss hat die Einführung des Agentursystems die Kundenbindung im 

österreichischen Automobilhandel aus Sicht der Vertragshändler?“ 

Um diese Frage beantworten zu können, werden folgende Aspekte untersucht: 

Welche Bedeutung hat das Thema Kundenbindung in der Automobilbranche?  

Welche Rolle spielt die Digitalisierung bei der Gestaltung von Kundenbeziehungen? 

 Aufbau der Arbeit 

Kapitel 2 stellt die theoretische Grundlage der Vertriebsmodelle im Automobilhandel 

dar, wobei das traditionelle Vertragshandelssystem mit dem Agentursystem verglichen 

wird. Kapitel 3 widmet sich der Kundenbindung und analysiert, wie verschiedene 

Faktoren, darunter Digitalisierung und Servicequalität, diese beeinflussen. In Kapitel 4 

wird ein Branchenvergleich durchgeführt, um übertragbare Best Practices zu 

identifizieren. Kapitel 5 untersucht die Bedeutung der Digitalisierung und deren Einfluss 

auf die Kundenbindung. Kapitel 6 erläutert die empirische Methodik, während Kapitel 

7 die Ergebnisse der qualitativen Interviews darstellt. Abschließend werden in Kapitel 

8 zentrale Erkenntnisse zusammengefasst und Handlungsempfehlungen für Händler 

und Hersteller abgeleitet. 

2. Vertriebsmodelle in der Automobilbranche 

Die Automobilbranche befindet sich in einem Wandel, welcher nicht nur technologische 

Innovationen und veränderte Kundenbedürfnisse umfasst, sondern auch die 

Veränderung der Vertriebsmodelle. In diesem Kapitel werden die zwei 

Vertriebsmodelle der Branche beleuchtet, um die Herausforderungen und Chancen zu 

analysieren. Diese zwei Vertriebsmodelle sind das traditionelle Vertragshandelssystem 

und das Agentursystem. 
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Das Vertragshandelssystem, zeichnet sich dadurch aus, dass Händler als 

eigenständige Wirtschaftseinheiten agieren, welche die Fahrzeuge auf eigene 

Rechnung einkaufen und an die Endkund*innen weiterverkaufen. Dieses Modell 

ermöglicht eine Kooperation zwischen Herstellern und Händlern, birgt jedoch 

gleichzeitig Risiken, wie etwa hohe Lagerbestände, finanzielle Belastungen und die 

strikte Einhaltung von Corporate-Identity-Vorgaben (Graf, 2008, S. 71,171,178). Im 

Gegensatz dazu verbleibt im Agentursystem das Eigentum an den Fahrzeugen beim 

Hersteller, während die Händler als reine Vermittler fungieren und eine Provision für 

jeden Verkauf eines Wagens erhalten (Schäfer & Siegfried, 2022, S. 47). Diese Struktur 

erlaubt eine Zentralisierung von Preis- und Marketingstrategien, und entlasten die 

Absatzmittler von dem Absatzrisiko (Wöllenstein, 2018, S. 64). 

Die Auseinandersetzung mit diesen beiden Vertriebsmodellen ermöglicht es, die 

strukturellen Veränderungen und dynamische Spannungsfelder in dem Wandel der 

Automobilhandelsbranche zu verstehen. Durch den Vergleich der beiden Modelle 

werden nicht nur die funktionalen Unterschiede herausgearbeitet, sondern auch deren 

Bedeutung im Kontext des Marktes beleuchtet. Dadurch wird die Basis der 

Vertriebsmodelle im Automobilhandelsbereich erläutert und es werden Ansätze 

geliefert, um zukünftige Entwicklungen in dem Bereich der Kundenbindung, des 

digitalen Vertriebs und der strategischen Zusammenarbeit zwischen Hersteller und 

Händler besser zu gestalten. 

 Vertragshandelssystems 

Das klassische Vertragshandelssystem stellt seit Jahrzehnten die tragende 

Vertriebsstruktur in der Automobilbranche dar und hat sich im Laufe der Zeit als 

bewährtes Modell etabliert. Es zeichnet sich dadurch aus, dass Händler als 

eigenständige Wirtschaftseinheiten agieren, die Fahrzeuge auf eigene Rechnung von 

den Herstellern beziehen und diese anschließend an die Endkund*innen 

weiterverkaufen. Dieses System basiert auf langfristigen, vertraglich geregelten 

Partnerschaften zwischen Herstellern und Händlern, wobei beide Parteien klar 

definierte Rollen und Verantwortlichkeiten übernehmen (Graf, 2008, S. 11). 
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Das Vertragshandelssystem beruht auf den weitgehend dezentral organisierten 

Herstellungs- und Vertriebswegen. Automobilhersteller erkannten, dass eine 

flächendeckende Präsenz auf dem Markt durch Kooperation mit regional ansässigen 

Händlern ermöglicht werden konnte. Diese Händler übernahmen den Vertrieb der 

Fahrzeuge in ihrem jeweiligen Marktgebiet, während die Hersteller ihre technischen 

Entwicklungen und die Markenführung zentral steuern konnten. Über die Jahre hinweg 

haben sich diese vertraglichen Beziehungen zu einem komplexen Netzwerk entwickelt, 

welches durch detaillierte Regelungen und langfristige Verträge gekennzeichnet ist 

(Scholly, 2013, S. 27,29-31). 

Im Zentrum dieses Systems stehen umfassende Verträge, in denen sämtliche 

wirtschaftlichen, strategischen und operativen Rahmenbedingungen festgelegt 

werden. Dazu zählen unter anderem Vorgaben zur Abnahme, zur Preisgestaltung, zu 

Qualitätsstandards sowie zur Umsetzung eines einheitlichen Markenauftritts. Ein 

wesentlicher Bestandteil dieser Vereinbarungen ist die Festlegung von Corporate-

Identity- und Corporate-Design-Richtlinien. Händler sind verpflichtet, die von den 

Herstellern vorgegebenen Gestaltungsstandards in ihren Schauräumen, 

Werbematerialien und Kommunikationsmitteln umzusetzen. Investitionen, die sie in der 

Regel selbst finanzieren müssen. Diese Eigenleistungen sind essenziell, um ein 

einheitliches und unverwechselbares Markenbild zu gewährleisten, welches wiederum 

die Wiedererkennung und das Vertrauen der Endkund*innen stärkt (Scholly, 2013, S. 

31,35,152).  

Ein weiterer zentraler Aspekt des Vertragshandelssystems ist die Verbindung von 

Vorteilen einer zentral gesteuerten Markenführung mit einer lokalen Marktpräsenz und 

individueller Kundenbetreuung. Hersteller profitieren von einer zentralisierten 

Steuerung, welche es ihnen ermöglicht ein einheitliches Image und konsistente 

Marketingkampagnen zu entwickeln.(Roßmann, 2019, S. 198). Gleichzeitig greifen 

Händler auf ihre regionalen Marktkenntnisse zurück, um lokale Besonderheiten und 

Kundenbedürfnisse zu berücksichtigen. Diese Kombination führt zu einem 

Synergieeffekt, ein starkes und zentral geführtes Markenimage kombiniert mit 
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individueller, auf den Markt zugeschnittenen Kundenberatung kann die Kundenbindung 

nahhaltig intensivieren (Proff et al., 2018, S. 94). 

Die Vorteile des Vertragshandelssystems liegen dabei in einer hohen 

Markenbekanntheit und einer stabilen Marktpräsenz. Hersteller können durch ein 

flächendeckendes Händlernetz sicherstellen, dass ihre Produkte in nahezu allen 

relevanten Regionen verfügbar sind (Roßmann, 2019, S. 55). Dies trägt nicht nur zur 

Umsatzsteigerung bei, sondern hat auch einen positiven Effekt auf die 

Markensichtbarkeit und das Vertrauen der Kund*innen. Händler wiederum profitieren 

von einem etablierten Ruf der Marke, der ihnen den Vertrieb erleichtert, und erhalten 

oft zusätzlich Unterstützung in Form von Schulungsprogrammen, 

Marketingkampagnen und technischen Informationen. Diese Unterstützung hilft, dass 

Händler stets auf dem neuesten Stand bleiben und ihren Verkaufsargumentation an 

aktuelle Markttrends anpassen können (Roßmann, 2019, S. 243). 

Dennoch bringt das Vertragshandelssystem auch signifikante Herausforderungen mit 

sich. Händler müssen große finanzielle Risiken tragen, da sie Fahrzeuge auf eigene 

Rechnung einkaufen. Hohe Investitionen in Lagerbestände, Vorführwagen und 

Verkaufsräume binden erhebliche Kapitalmengen, was insbesondere in Zeiten 

wirtschaftlicher Unsicherheit zu einer Belastung werden kann. Des Weiteren schränkt 

die vertragliche Bindung an zentrale Vorgaben den Handlungsspielraum der Händler 

ein. Hersteller setzen oft verbindliche Absatz- sowie Qualitätsziele, deren 

Nichteinhaltung oder –erreichung zu Sanktionen oder zu einer Kündigung des 

Händlervertrages führen kann. Diese strikten Vorgaben sorgen zwar für einen 

einheitlichen Markenauftritt, mindern jedoch die Flexibilität der Händler individuelle 

Marktchancen zu nutzen (Graf, 2008, S. 43,71; Hoffmeister, 1998, S. 56; Methner, 

2002, S. 21).  

Ein weiterer Aspekt ist die Kostenstruktur, welche mit der Umsetzung der Corporate-

Identity-Maßnahmen verbunden ist. Hersteller kommen in der Regel nicht für die 

Investitionen bei der Umgestaltung der Verkaufsräume oder in der Anschaffung 

spezieller Werbemittel auf, weshalb diese Kosten vollständig von den 

Handelsbetrieben getragen werden müssen. Dies führt zu einer zusätzlichen 
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finanziellen Belastung, die insbesondere kleiner Händler vor Herausforderungen stellt. 

Gleichzeitig sorgt die strikte Einhaltung dieser Vorgaben dafür, dass das Markenbild 

über alle Regionen hinweg homogen bleibt und eine starke Markendifferenzierung 

fördert (Graf, 2008, S. 43,176). 

Die kontinuierliche Weiterbildung der Mitarbeiter*innen spielt ebenfalls eine 

entscheidende Rolle im Vertragshandelssystem. Hersteller investieren in 

Schulungsprogramme, um sicherzustellen, dass die Mitarbeiter*innen der Händler die 

notwendigen Verkaufstechniken und über ein aktuelles Produktwissen verfügen sowie 

über technische Neuerungen und Verkaufstechniken informiert sind. Dadurch soll 

einerseits Qualität gesichert werden, andererseits durch kompetente Beratung und 

fachkundige Betreuung die Kundenbeziehung gestärkt werden. Durch regelmäßige 

Schulungen können Händler zudem auf veränderte Marktbedingungen reagieren und 

ihre Vertriebsstrategien anpassen um Wettbewerbsfähigkeit zu erhöhen (Graf, 2008, 

S. 165).  

Die Verträge zwischen Händler und Hersteller beinhalten oftmals eine lange 

Bindungsdauer. Diese Bindung schafft ein gewisses Maß der Sicherheit für beide 

Parteien. Einerseits bedeutet dies für die Hersteller, dass sie auf ein zuverlässiges 

Händlernetz bauen können, welches einen kontinuierlichen Absatz sicherstellt. 

Andererseits profitieren die Händler durch eine Planungssicherheit und die Möglichkeit, 

strategische Investitionen zu tätigen, ohne um neue Partnerschaften bemüht sein zu 

müssen. Diese Stabilität fördert das Vertrauen beider Seiten sowie auch eine 

nachhaltige Zusammenarbeit, welche auch in Zeiten der sich veränderten 

Marktbedingungen Bestand hat (Meffert, 1981, S. 100; Wöllenstein, 2018, S. 68). 

Zusammenfassend lässt sich feststellen, dass das Vertragshandelssystem eine 

vielschichtige Vertriebsstruktur darstellt, die auf einer engen, vertraglich geregelten 

Kooperation zwischen Herstellern und Händlern beruht. Die Vorteile liegen in der 

zentral gesteuerten Markenführung, der regionalen Anpassungsfähigkeit, der hohen 

Markenbekanntheit und der stabilen Marktpräsenz. Gleichzeitig gehen hohe finanzielle 

Risiken, eingeschränkte Handlungsspielräume und zusätzliche Kosten für Corporate-

Identity-Maßnahmen einher, die von den Händlern getragen werden müssen. Die 
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kontinuierliche Weiterbildung der*die Mitarbeiter*in und die langfristige Ausrichtung der 

Vertriebsbeziehungen tragen dazu bei, dass das System trotz seiner 

Herausforderungen als bewährtes Modell in der Automobilbranche etabliert bleibt. 

Dieses Zusammenspiel von Chancen und Risiken prägt das tägliche Geschäft und die 

strategische Planung der Händler, die sich in einem kompetitiven und sich stetig 

wandelnden Marktumfeld behaupten müssen (Graf, 2008, S. 43,71,165,176; 

Hoffmeister, 1998, S. 56; Meffert, 1981, S. 102; Methner, 2002, S. 21; Proff et al., 2018, 

S. 94; Roßmann, 2019, S. 55,198; Scholly, 2013, S. 27,29-31,35-152; Wöllenstein, 

2018, S. 68). 

 Agentursystems 

Das Agentursystem hat sich in den letzten Jahren als ein innovativer Ansatz im Vertrieb 

etabliert, der insbesondere als Alternative zum klassischen Vertragshandelssystem in 

der Automobilbranche diskutiert wird (Schirmer, 2024, S. 203). Im Gegensatz zum 

traditionellen Modell, bei dem Händler Fahrzeuge auf eigene Rechnung einkaufen und 

weiterverkaufen, verbleibt im Agentursystem das Eigentum der Fahrzeuge beim 

Hersteller bis zum endgültigen Kauf durch die Endkund*innen. Händler agieren in 

diesem Modell primär als Vermittler, die im Auftrag und auf Rechnung des Herstellers 

tätig werden und dafür eine vertraglich vereinbarte Provision erhalten. Dadurch entfällt 

das finanzielle Risiko für die Händler, da sie die Fahrzeuge nicht vom Hersteller 

abkaufe. Durch den Vertrieb der Fahrzeug durch den Hersteller durchgeführt wird, führt 

es zu einer zentralen Steuerung durch den Hersteller bei der Preisgestaltung 

(Wöllenstein, 2018, S. 64) Aufgrund der zentralen Markt- sowie Preissteuerung führt 

dies zu einem Vorteil in dieser. Der Kaufpreis wird zentral ermittelt und für alle Anfragen 

über dieses Modell vereinheitlicht. Dies führt zu einer Preisstabilität sowie zu einer 

Preisqualität im Automobilhandel (Dispan, 2021, S. 61).  

 Derzeitiger Stand bei Agentursystemen 

Die Einführung des Agentursystems zeigt in der Praxis unterschiedliche Ansätze, 

welche abhängig von den individuellen Markenstrategien sowie strukturellen 

Gegebenheiten der Hersteller verknüpft sind. Dabei werden die Vor- sowie Nachteile 
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beider Vertriebssysteme abgewogen, bevor ein System eingeführt bzw. beibehalten 

wird.  

BMW hat hier zum Beispiel bereits 2013 mit der Markteinführung des BMW i3 zum 

ersten Mal auf ein Agenturmodell gesetzt, welches jedoch 4 Jahre später revidiert 

wurde, sodass das Vertragshandelssystem auch für dieses Modell beibehalten wurde. 

(Plate, 2013; Wehner, 2017) Im ersten Halbjahr des Jahres 2024 hat BMW in 

ausgewählten europäischen Märkten das Agentursystem für die Marke MINI 

implementiert, um durch eine zentrale Steuerung der Preisgestaltung und 

Marketingaktivitäten das Markenimage gezielt zu verschärfen und eine einheitliche 

Kundenansprache zu gewährleisten (Fink, 2024). Neben BMW und Mini führte 

Mercedes-Benz mit einem Pilotprogramm den Agenturvertrieb in gewissen Regionen 

ein. Durch die Kombination zentraler Vorgaben und einer eng abgestimmten regionalen 

Serviceorganisation soll das Potenzial des Agentursystems genutzt werden, ohne 

dabei die lokalen Kundenbeziehungen zu vernachlässigen (Nächster Meilenstein bei 

Vertrieb der Zukunft, 2021). Des Weiteren wurde das Agentursystem bei den Stellantis 

Marken, wie Fiat, Alfa, Peugot und Jeep, in Österreich eingeführt um einige Eindrücke 

zu sammeln und später auf Europa auszuweiten (Für Verbesserung der 

Kundenerlebnisse, 2022). 

Im Gegensatz dazu haben sich andere Hersteller zunächst gegen eine einheitliche 

Einführung des Agentursystems entscheiden. Volkswagen hat hier etwa für gewisse 

Fahrzeugmodelle, wie der ID-Reihe, dieses Modell eingeführt, während bei der 

restlichen Fahrzeugpalette das Vertragshandelssystem bestehen bleibt. Für den 

Deutschenmarkt wurde jedoch bereits verkündet, dass der Schritt vom Agentursystem 

wieder zurück zum Vertragshandelssystem erwägt (Business Insider Deutschland, 

2024). BMW hat die planmäßige Einführung im Jahr 2026 auf einen unbestimmten 

Zeitraum verschoben (Benny, 2025). Neben der Verschiebung einer Einführung auf 

spätere Zeitpunkte, gibt es Marken, wie Ford, die eine geplante Einführung gänzlich 

abgesagt haben (Bauchle & Wutzer, 2024). 

Diese unterschiedlichen Ansätze verdeutlichen, dass die Entscheidung für oder gegen 

das Agentursystem keineswegs pauschal getroffen wird, sondern von zahlreichen 
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Faktoren abhängt. Während Hersteller wie Stellantis und Mercedes-Benz auf die 

Vorteile einer zentral gesteuerten Vertriebsstruktur setzen, um ein einheitliches 

Markenbild zu erzeugen und Skaleneffekte zu realisieren, bevorzugen Unternehmen 

wie Volkswagen und Audi vorerst das traditionelle Modell, um die langjährige regionale 

Kundenbindung und Flexibilität zu erhalten. Diese strategischen Differenzen haben 

unmittelbare Implikationen für die Gestaltung der Kundenbeziehungen und letztlich 

auch für den wirtschaftlichen Erfolg im sich wandelnden Automobilvertrieb (Business 

Insider Deutschland, 2024; Fink, 2024; Nächster Meilenstein bei Vertrieb der Zukunft, 

2021). 

 Branchenvergleich: Best Practices  

Die Erfahrungen aus verschiedenen Branchen verdeutlichen, dass das Agentursystem 

erfolgreich umgesetzt werden kann, wenn eine zentrale Steuerung von Preis- und 

Marketingstrategien mit einer gewissen lokalen Flexibilität kombiniert wird. Ein Beispiel 

liefert der Haushaltsgerätehersteller Miele, der in dem kanadischen Markt auf ein 

Agentursystem umgestellt hat und seine Händler nicht mehr als Wiederverkäufer, 

sondern als Vermittler mit festen Provisionsregelungen einsetzt. Dadurch gelingt es, 

ein einheitliches Markenbild aufzubauen, während die Händler weiterhin ihre lokale 

Expertise einbringen können („Miele Launches New Canadian Business Model“, 2008). 

3. Kundenbindung in der Automobilbranche 

In diesem Kapitel wird daher zunächst auf grundlegende Theorien und Modelle der 

Kundenbindung eingegangen, um ein Verständnis der wichtigsten Einflussfaktoren 

aufzuzeigen. Anschließend die Bindung an eine bestimmte Marke und der Bindung an 

einen beleuchtet. Daran anknüpfend wird in Kapitel 3.3 vertiefend auf die verschiedene 

Phasen der Kundenbeziehung eingegangen, bevor die zentralen Einflussgrößen 

Zufriedenheit, Vertrauen und Servicequalität behandelt werden.  

 Theorien und Modelle der Kundenbindung 

Die Kundenbindung gilt in der Automobilbranche als ein zentraler Erfolgsfaktor, der 

maßgeblich darüber entscheidet, ob Käufer*innen über den Erstkauf dem jeweiligen 
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Hersteller oder Autohaus treu bleiben (Die PR-Profis, 2024). Diese Treue ist nicht nur 

von ökonomischer Relevanz, sondern spiegelt auch die emotionale Verbundenheit von 

den Kund*innen zu einem Unternehmen wider. Während in den Kapiteln 3.2 und 3.3 

die praktischen Aspekte der Kundenbeziehung, etw##a die Ebenen der Marken- versus 

Händlerbindung sowie die operative Ausgestaltung von Kauf- und Serviceprozessen, 

detailliert dargestellt werden, liegt der Schwerpunkt in diesem Kapitel auf den 

theoretischen Grundlagen und konzeptuellen Modellen, die das Phänomen der 

Kundenbindung erklären und messbar machen. 

 Grundlagen und Bedeutung der Kundenbindung 

Die Kundenbindung umfasst den kontinuierlichen Prozess, durch den Unternehmen 

versuchen, eine langfristige, profitable Beziehung zu ihren Kund*innen aufzubauen. 

Diese Beziehung basiert auf der Kombination von rationalen und emotionalen 

Faktoren. Einerseits spielen objektive Kriterien eine entscheidende Rolle, andererseits 

ist auch die emotionale Bindung von zentraler Bedeutung (Foscht et al., 2017, S. 246–

247) 

Die Komplexität dieses Prozesses liegt darin, dass Kundenzufriedenheit und Loyalität 

nicht als eindimensionale Größen betrachtet werden können, sondern als 

multifaktorielle Konstrukte, die verschiedene Phasen und Interaktionspunkte entlang 

des gesamten Kundenlebenszyklus umfassen. Diese Erkenntnis bildet die Grundlage 

für zahlreiche theoretische Modelle, die im Folgenden näher erläutert werden (Foscht 

et al., 2017, S. 229). 

 Das SERVQUAL-Modell 

Ein klassisches und weit verbreitetes Instrument zur Messung der 

Dienstleistungsqualität ist das SERVQUAL-Modell. Dieses Modell unterteilt die 

wahrgenommene Servicequalität in fünf zentrale Dimensionen: Zuverlässigkeit, 

Reaktionsfähigkeit, Kompetenz, Einfühlungsvermögen und Erscheinungsbild. Die 

Zuverlässigkeit beschreibt die Fähigkeit versprochene Service verlässlich und fehlerfrei 

zu erbringen. Reaktionsfähigkeit beschreibt die Bereitschaft und Fähigkeit, schnell auf 

Kundenanfragen und- probleme zu reagieren. Mit Kompetenz wird das fachliche 
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Können und Professionalität der Mitarbeiter*innen bezeichnet. Einfühlungsvermögen 

bezieht sich auf die individuelle und empathische Betreuung der Kund*innen, während 

das Erscheinungsbild das äußere Auftreten des Unternehmens sowie die Gestaltung 

dessen Einrichtung umfasst (Parasuraman et al., 1988, S. 23). Durch die 

Berücksichtigung dieser Dimensionen ermöglicht das SERVQUAL-Modell eine 

systematische Bewertung der Dienstleistungsqualität aus Kundensicht und dient 

Unternehmen als Grundlage für gezielte Verbesserungsmaßnahmen. 

In der Automobilbranche ist dieses Modell besonders relevant, da der Kauf eines 

Fahrzeugs häufig von umfangreichen Serviceleistungen begleitet wird. Bereits durch 

die Vernachlässigung einer einzelnen Dimension der Servicequalität, kann das 

gesamte Serviceerlebnis erheblich beeinträchtigen und damit die Kundenbeziehung 

schwächen. Ein Autohaus, welches in allen fünf Dimensionen konstant hohe Qualität 

liefert, schafft einen positiven Gesamteindruck, stärkt das Vertrauen in das 

Unternehmen und fördert langfristig die Kundenbindung (Yapa & Fernando, 2023, S. 

91). 

 Der Net Promoter Score (NPS) 

Ein weiteres wesentliches Instrument zur Messung der Kundenloyalität ist der Net 

Promoter Score (NPS). Dieser Ansatz basiert auf der Frage, wie wahrscheinlich es ist, 

dass Kund*innen das Unternehmen, das Autohaus oder die Automarke an Freunde 

und Bekannte weiterempfehlen würden. Die Antworten werden auf einer Skala von 0 

bis 10 erfasst und in drei Kategorien unterteilt. Promotoren, bewerten mit 9 oder 10, 

sind Kund*innen, welche eine hohe Weiterempfehlungsbereitschaft zeigen sowie dem 

Unternehmen treu sind. Personen, welche mit 7 oder 8 auf die Frage antworten werden 

Indifferente genannt und sind Kund*innen, welche dem Autohaus oder der Marke 

neutral eingestellt sind. Eine Bewertung von 6 oder niedriger wird von Kund*innen 

abgegeben, welche dem Unternehmen eher negativ eingestellt sind. Diese Personen 

werden als Detraktoren bezeichnet Die Differenz zwischen dem prozentualen Anteil 

der Promotoren und der Detraktoren ergibt den NPS, der als Indikator für die 

emotionale Bindung und allgemeine Zufriedenheit dient (Lemon & Verhoef, 2016, S. 

72). Ein hoher NPS deutet darauf hin, dass die Kund*innen nicht nur zufrieden ist, 
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sondern auch aktiv positive Erfahrungen teilt, was zu einer verstärkten Mund-zu-Mund-

Propaganda und letztlich zu einer höheren Kundenbindung führt. 

Insbesondere in der Automobilbranche, in der ein Fahrzeugkauf oft eine große 

finanzielle Investition darstellt, spielt der NPS eine wichtige Rolle. Ein hoher NPS 

signalisiert potenziellen Käufer*innen, dass andere Kund*innen positive Erfahrungen 

gemacht haben. Dies kann gerade bei großen Investitionen das Vertrauen in die Marke 

oder das Autohaus stärken. Zufriedene Kund*innen, die als Promotoren agieren, 

bleiben häufig langfristig loyal und können so zu wiederkehrenden Kund*innen werden. 

In einem Markt, in dem viele Wettbewerber um die Aufmerksamkeit der Kund*innen 

konkurrieren, kann ein hoher NPS ein entscheidender Vorteil sein, da Loyale 

Kund*innen oft auch zu einem höherem Umsatz und zusätzlichen Wachstum beitragen, 

indem sie weitere Kund*innen bringen (Reichheld et al., 2011, S. 8–9) 

Durch den Vergleich des eigenen NPS mit dem Branchendurchschnitt oder 

Wettbewerb erhalten Unternehmen ein besseres Bild von ihrer Marktposition und 

können strategische Entscheidungen fundierter treffen. (Baquero, 2022, S. 6)Es ist 

jedoch zu beachten, dass der NPS je nach Land und kulturellen Hintergrund der 

Befragten variieren kann. Aus diesem Grund sind Benchmarks aus anderen Märkten 

nicht direkt übertragbar. Dennoch bietet der NPS wertvolle Vergleichsmöglichkeiten, 

um Entwicklungen und Trends in der Kundenwahrnehmung nachzuvollziehen. Um die 

erhobenen Werte jedoch in konkrete Maßnahmen zu überführen, ist eine 

weiterführende Analyse der Beweggründe erforderlich. Dies kann mittels einer offenen 

Abfrage zu den Gründen der (Nicht-)Weiterempfehlung erfolgen (Lüttschwager, 2012, 

S. 192–193). 

Obwohl der NPS ein weit verbreitetes und einfach zu handhabendes Instrument ist, 

gibt es auch kritische zu betrachtende Aspekte. Passive Kund*innen werden als 

neutrale Kund*innen angesehen, obwohl dies nicht immer der Fall sein muss. Des 

Weiteren werden die Daten von aktiven Kund*innen erhoben, wodurch nicht direkt 

erforscht werden kann, wie das Unternehmen im Vergleich zum Wettbewerb gesehen 

wird. Durch die Einteilung in drei Kategorien kann die Vielschichtigkeit der 

Wahrnehmung seitens der Kund*innen unter Umständen nicht vollständig abgebildet 
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werden. Faktoren wie die Zufriedenheit selbst werden nicht berücksichtigt, da die 

zentrale Frage die Weiterempfehlungsbereitschaft ist. Des Weiteren kann die 

Interpretation der Skalenwerte je nach Fall und Person variieren, was eine Verzerrung 

im Vergleich verursachen kann. Der NPS kann jedoch auch durch Ereignisse 

beeinflusst werden, welche nichts mit der Kernleistung des Unternehmens zu tun 

haben. Einen weiteren Einfluss auf das Ergebnis hat der zeitliche Abstand zwischen 

Leistungserhalt und Abfrage (Fisher & Kordupleski, 2019, S. 4–7; Gupta & Zeithaml, 

2006, S. 729). 

 Phasenmodelle des Kundenlebenszyklus 

Neben den quantitativen Modellen zur Messung von Servicequalität und Loyalität 

bieten Phasenmodelle des Kundenlebenszyklus einen strukturellen Rahmen, um die 

Entwicklung der Kundenbeziehung zu verstehen. Dabei wird der gesamte Kaufprozess 

in drei Phasen gegliedert. Vorkaufphase, Kaufphase und der Nachkaufphase. 

Vorkaufphase: Hier sammeln potenzielle Kund*innen Informationen und bilden sich ein 

erstes Bild über das Image der Marke. In dieser Phase spielen sowohl objektive Daten 

als auch subjektive Eindrücke eine wichtige Rolle. Kaufphase: Diese Phase umfasst 

den eigentlichen Erwerb des Fahrzeugs. Persönliche Beratungsgespräche, 

Probefahrten und Preisverhandlungen sind zentrale Elemente, die nicht nur zur finalen 

Kaufentscheidung beitragen, sondern auch den Grundstein für die zukünftige 

Kundenbeziehung legen. Nachkaufphase: Nach dem Kauf liegt der Fokus auf der 

regelmäßigen Betreuung und Pflege der Kundenbeziehung. Diese Betreuung findet 

durch Serviceleistungen, Reparaturen und Garantieabwicklungen statt. Diese Phase 

dauert über die gesamte Nutzungsdauer des Fahrzeugs an und schafft zahlreiche 

Berührungspunkte zwischen der Kund*innen und Autohaus (Methner, 2002, S. 118–

124). 

Die Phasenmodelle verdeutlichen, dass Kundenbindung ein kontinuierlicher Prozess 

ist, der weit über den eigentlichen Kauf hinausgeht. Jede Phase bietet spezifische 

Chancen, das Kundenerlebnis zu optimieren, sei es durch intensivere Beratung, 

maßgeschneiderte Serviceangebote oder durch proaktives Beschwerdemanagement. 

Indem Unternehmen gezielt in jede Phase investieren, können sie nicht nur die 
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Zufriedenheit steigern, sondern auch die emotionale Bindung an die Marke nachhaltig 

festigen. Das Phasenmodell wird in Kapitel 3.3 genauer beleuchtet. 

 Integration digitaler Ansätze und Customer Experience Management 

Die zunehmende Digitalisierung hat das traditionelle Verständnis von Kundenbindung 

erweitert. Moderne Ansätze berücksichtigen digitale Touchpoints und interaktive 

Kommunikationskanäle, die den Kundenkontakt intensivieren und personalisieren. 

Unternehmen nutzen heute beispielsweise Customer-Relationship-Management-

Systeme (CRM), um umfassende Daten über Kaufhistorien, Präferenzen und 

Verhaltensmuster zu sammeln. Diese Daten ermöglichen es, personalisierte 

Marketingkampagnen zu entwickeln, die direkt auf die individuellen Bedürfnisse der 

Kund*innen zugeschnitten sind (Engelien et al., 2016, S. 494). 

Parallel dazu gewinnt das Customer Experience Management (CEM) an Bedeutung. 

CEM-Modelle betrachten alle Berührungspunkte, von der ersten Online-Recherche 

über den Besuch im Autohaus bis hin zur langfristigen Betreuung nach dem Kauf, als 

integrierten Prozess, der ständig optimiert werden muss. Ziel ist es, ein konsistentes 

und positives Gesamterlebnis zu schaffen, welches sowohl funktionale als auch 

emotionale Aspekte der Kundenbindung adressiert. In der Automobilbranche, in 

welcher der Kauf eines Fahrzeugs oft als lebenslanges Ereignis wahrgenommen wird, 

ist es essenziell, dass jede Interaktion, sei es digital oder persönlich, ein positives 

Markenerlebnis vermittelt (Scherpen et al., 2018, S. 375–377). 

Digitale Technologien ermöglichen es zudem, schnell auf Kundenfeedback zu 

reagieren. Durch den Einsatz von Social-Media-Monitoring, Online-Bewertungen und 

Echtzeit-Feedback-Tools können Unternehmen Schwachstellen im Serviceprozess 

identifizieren und gezielt beheben. Dies führt nicht nur zu einer Steigerung der 

Servicequalität, sondern stärkt auch das Vertrauen der Kund*innen, da diese das 

Gefühl haben, dass ihre Meinung gehört und in die Optimierung der Prozesse 

einbezogen wird (Herget, 2024, S. 14,15). 
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 Zusammenfassung und praktische Implikationen 

Diese Theoretischen Modelle und Ansätze bieten ein umfangreiches Spektrum an 

Instrumenten, um die vielschichtigen Aspekte der Kundenbeziehung in der 

Automobilhandelsbranche zu verstehen. Während das SERVQUAL-Modell explizit auf 

die Bewertung der Servicequalität abzielt, dient der Net Promoter Score als einfacher 

und effektiver Indikator für die emotionale Bindung und Weiterempfehlungsbereitschaft 

der Kund*innen. Durch das Phasenmodell des Kundenlebenszyklus wird der 

kontinuierliche Prozess der Kundenbeziehung strukturiert, während digitale Ansätze 

und Customer Experience Management dieses Modell erweitern indem Online-

Interaktionen und interaktive Kommunikationskanäle berücksichtigt werden (Engelien 

et al., 2016, S. 494; Lemon & Verhoef, 2016, S. 72; Methner, 2002, S. 120; 

Parasuraman et al., 1988, S. 23). 

Diese ganzheitliche Sichtweise zeigt, dass eine erfolgreiche Kundenbindung in der 

Automobilbranche nicht allein auf der Erfüllung technischer und funktionaler Kriterien 

beruht, sondern auch durch das Schaffen positiver emotionaler Erlebnisse erreicht 

wird. Unternehmen, die in der Lage sind, beide Dimensionen zu vereinen und stetig in 

ihre Serviceprozesse zu investieren, können langfristig stabile und profitable 

Kundenbeziehungen aufbauen. Dies ist besonders angesichts der zunehmenden 

Preistransparenz und des intensiven Wettbewerbs von großer Bedeutung, da 

zufriedene und loyale Kund*innen nicht nur als stabile Einnahmequelle wirken, sondern 

auch als Botschafter der Marke oder des Autohauses aktiv zur Umsatzsteigerung 

beitragen (Foscht et al., 2017, S. 31,246). 

Die Kombination aus klassischen und modernen Ansätzen ermöglichen ein 

umfassendes Verständnis der Kundenbindung. Durch die kontinuierliche Einbindung 

und Anpassung der verschiedenen Modelle können Automobilunternehmen ihre 

Servicequalität optimieren und gleichzeitig ein gleichbleibend positives Kundenerlebnis 

über alle Kontaktpunkte hinweg schaffen.  
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 Ebenen der Kundenbindung 

Die Kundenbindung in der Automobilbranche lässt sich grundsätzlich auf zwei Ebenen 

betrachten: die Bindung an die Marke und die Bindung an den Händler. Diese beiden 

Dimensionen sind zwar miteinander verknüpft, weisen jedoch unterschiedliche 

Merkmale und Dynamiken auf, die für den Erfolg langfristiger Kundenbeziehungen 

entscheidend sind. In diesem Kapitel wird näher darauf eingegangen, wie sich Marken- 

und Händlerbindung unterscheiden, welche Einflussfaktoren jeweils eine Rolle spielen 

und wie diese Ebenen den gesamten Kundenlebenszyklus prägen. 

 Markenbindung 

Die Markenbindung bezieht sich auf die Loyalität, die Kund*innen gegenüber einer 

bestimmten Automarke entwickeln (Nadler & Rennhak, 2011, S. 11). Gerade in der 

Automobilbranche haben Kund*innen eine tiefe und persönliche Bindung zur Marke. 

Dies ist einerseits der Verknüpfung von Emotionen und Werten und andererseits der 

kulturellen und familiären Verankerung zuzuschreiben. Ein weiter Grund ist die 

Tradition einer Marke, verursacht durch langjährige Kundenbeziehungen sowie einer 

langjährigen Geschichte der Marke (Wüstefeld, 2011, S. 5). 

Neben diesen emotionalen und traditionellen Aspekten spielt auch die aktiven 

Markenbekanntheit eine entscheidende Rolle für die Markenbindung. In der 

Automobilbranche, in welcher es sich überwiegend um High-Involvement-Produkte 

handelt, ist es essenziell, dass eine Marke im Gedächtnis der Kund*innen bleibt, um 

überhaupt in die Kaufentscheidung einbezogen zu werden. Dabei durchläuft jede 

marke einen „emotionalen“ Filter, der bestimmt, ob sie für eine spätere 

Kaufentscheidung infrage kommt. Ein positives Markenimage, das emotionale als auch 

rationale Elemente beinhaltet, trägt zur Kundenbindung bei. Emotionale Eindrücke 

können die Markenwahrnehmung stärken, sind aber nicht ausschlaggebend für eine 

langfristige Markenbindung (Nadler & Rennhak, 2011, S. 24–25).  

Gerade in der Automobilbranche sind neben der emotionalen Identifikation mit der 

Marke vor allem Produkt- und Servicequalität entscheidend für die Marken- und 

Händlertreue. Da die Kaufzyklen in diesem Sektor lang sind, ist Markenloyalität als 
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unmittelbare Zielgröße nur eingeschränkt geeignet. Stattdessen können gezielte 

Maßnahmen wie Loyalty-Programme dazu beitragen, eine nachhaltige 

Kundenbeziehung aufzubauen und langfristige Bindung zu fördern (Nadler & Rennhak, 

2011, S. 24–26).  

Sollte ein Agent oder Vertragshändler das Abkommen mit einer Automobilmarke 

verlieren und dadurch nicht mehr vertreiben dürfen, hat dies gravierende Auswirkungen 

auf die Kundenbindung. Kund*innen, die spezielle aufgrund der Marke zu Kund*innen 

wurden, wandern in vielen Fällen ab. Insbesondere jene Kund*innen, welche emotional 

mit der Marke verbunden sind und sich mit jener identifizieren, werden sich an einen 

anderen Vertriebspartner wenden, welche ein Abkommen mit der gewissen Marke 

haben (Chaudhuri & Holbrook, 2002, S. 42). 

 Phasen der Kundenbindung 

Die (Vor)Kauf- und Servicephase stellen jene Berührungspunkte im 

Kundenlebenszyklus dar, welche entscheidend für den Aufbau und die langfristige 

Stabilität der Kundenbindung in der Automobilbranche sind. Dieses Kapitel fokussiert 

sich auf die operativen Abläufe, welche den Übergang von potenziellen Käufer*innen 

zu langfristig gebundenen Kund*innen prägen. 

 (Vor)-Kaufphase 

Wie in Kapitel 3.1.4 lässt sich der Kaufprozess in drei Phasen gliedern. Beginnend mit 

der Vorkaufphase, in welchem potenzielle Kund*innen beginnen, sich mit einem 

Produkt, aber nicht einer spezifischen Marke oder Modell, auseinander zu setzten und 

Informationen zu sammeln. Wurden bei der Informationssammlung nicht alle 

relevanten Fragen der potenziellen Kund*innen beantwortet folgt ein Termin in einem 

Autohaus für eine Beratung sowie eventuell einer Probefahrt. Dies ist der erste direkte 

Kontaktpunkt zwischen dem*der Kund*in und dem Händler. In diesem Abschnitt des 

Kaufprozesses werden wichtige Entscheidungen hinsichtlich Modellwahl, Ausstattung, 

Finanzierung getroffen (Methner, 2002, S. 120). Obwohl das Internet umfangreiche 

Informationen über die Produkte bietet sowie einfache und schnelle Preisvergleiche 

ermöglich, bleibt der persönliche Austausch vor Ort essenziel. Hier wird entschieden, 
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ob das Autohaus nicht nur durch das angebotene Produkt, sondern auch durch seine 

Fach- und Beratungskompetenz überzeugen kann (Silberer et al., 2009, S. 153). 

Während der Beratung werden die individuellen Bedürfnisse, wie etwa 

Familienfreundlichkeit, Nachhaltigkeit oder Fahrdynamik, erfragt, sodass der*die 

Kund*in das Gefühl hat, ein individuell passendes Angebot zu erhalten. Die Probefahrt 

spielt hierbei eine wichtige Rolle, denn sie erlaubt es dem*der Kund*in, das Fahrzeug 

praktisch zu erleben und gleichzeitig die Servicequalität des Autohauses zu beurteilen 

(Methner, 2002, S. 120). Diese persönliche Erfahrung trägt zu einer emotionalen 

Verbindung zwischen Kund*in und dem Autohaus beziehungsweise der Marke bei 

(Silberer et al., 2009, S. 161). 

Ein wichtiger Teil der Kaufphase ist der Verhandlungsprozess. Zu diesem Zeitpunkt 

treffen rationale und emotionale Faktoren aufeinander. Der*die Kund*in erwartet neben 

einem attraktiven Preis, auch Fairness und individuelle Lösungen, welche seine*ihre 

persönlichen Bedürfnisse berücksichtigen. Eine transparente Kommunikation sowie 

kooperatives Vorgehen unterstützen dabei die Verhandlungen erfolgreich zu gestalten. 

Schafft es das Autohaus, den Kaufabschluss als partnerschaftliches Erlebnis zu 

gestalten sowie das Vertrauen weiter zu festigen, wird eine positive Erfahrung während 

der Kaufphase geschaffen. Diese Erfahrung bildet die Grundlage für die anschließende 

Bindung und hat Auswirkungen auf die Wiederkaufsrate sowie der 

Weiterempfehlungsbereitschaft (Methner, 2002, S. 121,126,136-139). 

 Servicephase 

Anknüpfend an die Kaufphase ist die Servicephase, welche nach dem Kaufabschluss 

beginnt. Sie erstreckt sich über die gesamte Nutzungsdauer des Fahrzeuges und hat 

somit einen entscheidenden Einfluss auf eine langfristige Kundenbindung (Foscht et 

al., 2017, S. 247). Diese Phase umfasst den Kontakt bei Rückfragen sowie alle After-

Sales-Aktivitäten, von regelmäßigen Wartungen und Inspektionen bis hin zu 

Reparaturen, Garantieabwicklungen und zusätzlichen Serviceleistungen (Methner, 

2002, S. 121,122). 
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Regelmäßige Werkstattbesuche sind zentrale Kontaktpunkte, an denen das Autohaus 

sein Leistungsversprechen unter Beweis stellen kann. Dabei zählen Termintreue, 

kompetente Beratung und Transparenz bei den anfallenden Kosten als wesentliche 

Faktoren, welche das Vertrauen des*der Kund*in stärken. Wird der Service nicht nur 

technisch einwandfrei, sondern auch kundenfreundlich umgesetzt, erhöht dies die 

Wahrscheinlichkeit, dass die Kund*innen auch in Zukunft das Autohaus für Wartungs- 

und Reparaturarbeiten aufsuchen und einen Wiederkauf tätigen (Methner, 2002, S. 

183–185). 

Die letzten Schritte in der Servicephase sind entweder die Entsorgung des Fahrzeuges 

oder wenn der*die Kund*in Interesse an einem neuen Fahrzeug haben die 

Inzahlungnahme sowie der Neustart in die Vorkaufphase (Methner, 2002, S. 119,122). 

 Zusammenführung der Kauf- und Servicephase 

Die Kauf- und Servicephase sind unmittelbar miteinander verbunden. Während die 

(Vor)Kaufphase durch eine persönliche Beratung und erfolgreichen Verhandlungen 

den Grundstein für die Beziehung legt, sichert die Servicephase durch kontinuierliche 

Betreuung und Service jene. Dabei ist es wichtig, einen nahtlosen Übergang vom Kauf 

zur Servicephase für die Kund*innen zu schaffen. Dabei ist es wichtig, in allen Phasen 

hohe Standards zu erfüllen um eine anhaltende Kundenbeziehung zu schaffen, welche 

sich bestenfalls in einer hohen Wiederkaufsrate und verstärkter Weiterempfehlung 

wiederspiegelt (Methner, 2002, S. 118–124). 

Mittels des Einsatzes von moderner Technoliegen, wie dem Online-Konfigurator im 

Internet Schauräumen während des Entscheidungsprozesses und den CRM-

Systemen und Service-Apps in der Servicephase, wird ein kontinuierlicher Kontakt mit 

dem*der Kund*in über den gesamten Kaufprozess ermöglicht. Durch den richtigen 

Einsatz der digitalen Instrumente, werden alle Interaktionen, sei es digital oder analog, 

zu einem einheitlichen Kundenerlebnis. Weiters können diese Mittel dazu beitragen, 

die Servicequalität zu steigern, individuelle Kundebedürfnisse zu erkennen und zu 

erfüllen sowie die Kundenbindung zu stärken(Engelien et al., 2016, S. 494; Silberer et 

al., 2009, S. 153). 
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 Einflussfaktoren auf die Kundenbindung  

 Die Kundenbindung in dem Automobilhandel wird durch diverse Faktoren beeinflusst. 

Dabei zählen Zufriedenheit, Vertrauen sowie Servicequalität zu jenen, welche eine 

langfristige Loyalität der Kund*innen fördern. Dabei spielen sowohl rationale 

Überlegungen als auch emotionale Bindungen zusammen. Einerseits müssen 

objektive Kriterien wie technische Zuverlässigkeit und das Preis-Leistungs-Verhältnis 

erfüllt werden, andererseits spielt das subjektive Erleben, beispielsweise 

Wertschätzung und die persönliche Beratung, eine relevante Rolle. In diesem Kapitel 

wird eine detaillierte Betrachtung dieser Einflussfaktoren vorgenommen, wobei auf die 

unterschiedlichen Dimensionen der Kundenzufriedenheit, den Aufbau von Vertrauen 

und die Merkmale der Servicequalität eingegangen wird. 

 Zufriedenheit  

Zufriedenheit kann als ein Ausgangspunkt für langfristige Kundenbeziehungen 

gesehen werden (Scholly, 2013, S. 12). In der Automobilhandelsbranche, in welcher 

der Kauf eines Fahrzeuges mit hohen Investitionen und langfristigen Verpflichtungen 

verbunden ist, spielt die Zufriedenheit eine wichtige Rolle. Sie entsteht, wenn das 

gekaufte Fahrzeug und die dazugehörigen Dienstleistungen die Erwartungen der 

Kund*innen erfüllen oder übertreffen (Stauss, 1999, S. 6). Laut Scharnbacher und 

Kiefer handelt es sich bei Zufriedenheit um eine emotionale Reaktion, die im Rahmen 

wirtschaftlicher Austauschprozesse die Reaktion eines Kunden auf eine 

unternehmerische Leistung darstellt. Kundenzufriedenheit wird demnach als das 

Ergebnis eines psychischen Vergleichsprozesses zwischen der wahrgenommenen 

Produktrealität und den Erwartungen an das Produkt beschrieben (Scharnbacher & 

Kiefer, 2010, S. 5). 

 Vertrauen 

Neben der Zufriedenheit spielt das Vertrauen in das Autohaus und den Hersteller eine 

wichtige Rolle. Ein*e Kund*in vertraut einem Unternehmen, wenn er*sie überzeugt ist, 

dass das Autohaus in bestimmten Situationen zuverlässig, ehrlich und kompetent 

handelt, trotz Unsicherheiten oder Risiken, welche nicht ausgeschlossen werden 
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können (Mayer et al., 1995, S. 712). Die zentralen Dimensionen des Vertrauens sind 

die Kompetenz, das Wohlwollen sowie die Integrität. Kompetenz ist die Fähigkeit 

bestimmte Aufgaben erfolgreich zu bewältigen und das gewünschte Ziel zu erreichen. 

Wohlwollen bezieht sich auf die Absicht, im besten Interesse des anderen zu handeln, 

ohne dabei rein eigennützig zu sein. Integrität beschreibt die Übereinstimmung des 

Handelns mit moralischen und ethischen Prinzipien (Colquitt et al., 2007, S. 909–910). 

Um ein Vertrauen der Kund*innen zu erzielen ist es wichtig, dass die Händler den 

Kund*innen gegenüber loyal sind (Töpfer, 2008, S. 19). Vertrauen entsteht nicht nur 

durch die Erfüllung technischer oder vertraglicher Versprechen, sondern auch durch 

transparente Kommunikation (Töpfer & Mann, 2008, S. 40).  

 Servicequalität  

Servicequalität ist ein zentraler Aspekt in der Dienstleistungsbranche und umfasst nicht 

nur die technische Leistung, sondern auch die Art und Weise, wie diese Leistungen 

erbracht werden. Avedis Donabedian entwickelte ein dreidimensionales Modell zur 

Bewertung der Qualität von Dienstleistungen, insbesondere im Gesundheitswesen. 

Dieses Modell unterteilt Qualität in drei Hauptdimensionen: 

Strukturqualität (Structure Quality): Sie beschreibt die Rahmenbedingungen, unter 

denen eine Leistung erbracht wird. Dazu gehören personelle, materielle und 

organisatorische Ressourcen, wie beispielsweise technische Ausstattung oder die 

Qualifikation des Personals. Eine gute Struktur erhöht die Wahrscheinlichkeit einer 

hohen Prozess- und Ergebnisqualität (Donabedian, 1988, S. 1745). 

Prozessqualität (Process Quality): Dieser Aspekt bezieht sich auf die tatsächliche 

Durchführung der Leistung. Dazu gehören die Einhaltung von Standards, die 

Interaktion mit Kund*innen sowie die Effizienz der Abläufe. Eine gut strukturierte und 

standardisierte Umsetzung trägt entscheidend zur Wahrnehmung der Qualität bei 

(Donabedian, 1988, S. 1746). 

Ergebnisqualität (Outcome Quality): Die Ergebnisqualität misst die tatsächlichen 

Auswirkungen der erbrachten Dienstleistung. Sie kann anhand objektiver Kriterien (z. 

B. Erfolgsquote, Kundenzufriedenheit) oder subjektiver Wahrnehmung bewertet 
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werden. Ein hoher Qualitätsstandard in Struktur und Prozess erhöht die 

Wahrscheinlichkeit positiver Ergebnisse (Donabedian, 1988, S. 1747). 

 Beschwerdemanagement 

Ein effektives Beschwerdemanagement spielt eine zentrale Rolle für die 

Kundenbindung. Die Art und Weise, wie Unternehmen mit Beschwerden umgehen, 

beeinflusst maßgeblich die Dauer und Intensität der Kundenbeziehung. Es reicht nicht 

aus, Beschwerden nur entgegenzunehmen, entscheidend ist, dass Kund*innen das 

Gefühl haben, ernst genommen zu werden und dass das Unternehmen bestrebt ist, 

eine faire und transparente Lösung anzubieten. Dabei sollte sowohl der 

Beschwerdeprozess als auch die ergriffenen Maßnahmen glaubwürdig und 

nachvollziehbar gestaltet sein, um das Vertrauen der Kund*innen zu stärken (Töpfer, 

2006, S. 543–545). 

Um ein funktionierendes Beschwerdemanagement zu gewährleisten, muss zunächst 

analysiert werden, welche Beschwerdewege bereits im Unternehmen existieren und 

ob diese optimiert oder neu geschaffen werden müssen. Ebenso ist es essenziell, diese 

Wege klar zu kommunizieren, damit Kund*innen wissen, wie sie ihre Anliegen 

vorbringen können. Beschwerden können auf verschiedenen Kanälen eingehen – 

mündlich, schriftlich, telefonisch oder über digitale Plattformen. Besonders durch den 

Einfluss sozialer Medien haben sich diese zu bedeutenden Beschwerdekanälen 

entwickelt, da sie Kund*innen eine schnelle und öffentliche Möglichkeit zur Äußerung 

ihrer Unzufriedenheit bieten (Bruhn, 2016a, S. 157). 

Ein besonders kundenorientierter Ansatz im Beschwerdemanagement ist das Prinzip 

des „Complaint Ownership“. In Filialbetrieben oder Dienstleistungsunternehmen 

bedeutet dies, dass diejenige Person, die eine Beschwerde entgegennimmt, auch für 

deren Bearbeitung verantwortlich ist. Dies verhindert, dass Kund*innen an 

verschiedene Stellen verwiesen werden und sich nicht ernst genommen fühlen. Ein 

direkter und lösungsorientierter Umgang mit Beschwerden kann somit dazu beitragen, 

das Vertrauen in das Unternehmen zu stärken (Bruhn, 2016a, S. 162). 
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Ein weiterer zentraler Aspekt der Beschwerdebearbeitung ist die Analyse der Ursachen 

sowie die strukturierte Weiterleitung der gesammelten Informationen. Es gilt, die 

Hintergründe der Beschwerde genau zu verstehen, um nicht nur eine adäquate 

Reaktion zu ermöglichen, sondern auch langfristige Verbesserungen abzuleiten. Denn 

aus Kundensicht beginnt die Wartezeit auf eine Lösung unmittelbar nach der 

Einreichung der Beschwerde. Zieht sich die Bearbeitung zu lange hin, sinkt die 

Wahrscheinlichkeit, die Zufriedenheit der Kund*innen wiederherzustellen. Eine 

schnelle Reaktionszeit ist daher ein entscheidendes Qualitätsmerkmal eines effektiven 

Beschwerdemanagements (Bruhn, 2016a, S. 166,169). 

Die gewonnenen Informationen aus Beschwerden sollten zudem aktiv genutzt werden, 

um bestehende Produkte oder Dienstleistungen zu optimieren. Viele Kund*innen 

äußern ihre Unzufriedenheit insbesondere dann, wenn sie sich davon eine 

Verbesserung oder einen direkten Nutzen versprechen, sei es durch einen Umtausch, 

eine Rückerstattung oder eine Qualitätsverbesserung des Produkts. Werden 

Beschwerden jedoch nicht ernst genommen oder unzureichend bearbeitet, steigt das 

Risiko negativer Mundpropaganda, was wiederum die Reputation des Unternehmens 

nachhaltig schädigen kann (Töpfer, 2006, S. 546). 

Besonders kritisch ist daher die richtige Reihenfolge in der Kommunikation: Kund*innen 

erwarten zunächst eine klare Rückmeldung zur Lösungsfindung, bevor interne 

Optimierungsmaßnahmen in Gang gesetzt werden. Dies signalisiert Verlässlichkeit 

und zeigt, dass das Unternehmen die Anliegen seiner Kund*innen ernst nimmt. Durch 

eine konsequente und kundenorientierte Bearbeitung von Beschwerden kann nicht nur 

eine akute Unzufriedenheit behoben, sondern auch langfristig das 

Beschwerdeaufkommen reduziert werden. Kund*innen, die erleben, dass ihre Anliegen 

schnell und kompetent gelöst werden, neigen zudem dazu, ihre Loyalität zum 

Unternehmen zu stärken, anstatt sich nach Alternativen umzusehen (Töpfer, 2006, S. 

549). 
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 Wechselwirkungen und Synergien 

Die in den vorangegangenen Kapiteln dargestellten Einflussfaktoren, Zufriedenheit, 

Vertrauen, Servicequalität und Beschwerdemanagement, sind nicht isoliert zu 

betrachten, sondern stehen in einer komplexen Wechselwirkung zueinander. Eine 

nachhaltige Kundenbindung entsteht aus dem Zusammenspiel dieser Faktoren, wobei 

Synergien genutzt und Widersprüche ausgeglichen werden müssen. 

Zufriedenheit bildet die Grundlage einer stabilen Kundenbeziehung und resultiert aus 

der positiven Wahrnehmung von Produkten und Dienstleistungen (Scholly, 2013, S. 

12; Stauss, 1999, S. 6). Diese wird jedoch nicht allein durch die Erfüllung von 

Erwartungen erreicht, sondern durch ein Vertrauensverhältnis zwischen Kund*innen 

und Unternehmen verstärkt. Vertrauen basiert auf Kompetenz, Wohlwollen und 

Integrität (Colquitt et al., 2007, S. 909–910), welche durch transparente Kommunikation 

und eine loyale Haltung gegenüber den Kund*innen gefördert werden(Töpfer, 2008, S. 

19; Töpfer & Mann, 2008, S. 40). 

Die Servicequalität stellt einen weiteren entscheidenden Faktor dar, da sie nicht nur 

die technische Leistung umfasst, sondern auch die Art und Weise, wie diese erbracht 

wird. Hohe Prozess- und Ergebnisqualität tragen zur Wahrnehmung von 

Vertrauenswürdigkeit bei und beeinflussen damit indirekt die Kundenzufriedenheit und 

-bindung (Donabedian, 1988, S. 1745–1747). Insbesondere eine hohe 

Interaktionsqualität, also der direkte Kundenkontakt, kann positive Emotionen 

hervorrufen und das Vertrauen weiter stärken. 

Darüber hinaus spielt das Beschwerdemanagement eine zentrale Rolle in der 

Verstärkung dieser Effekte. Ein gut strukturiertes und glaubwürdiges 

Beschwerdemanagement stellt nicht nur die Zufriedenheit nach einer negativen 

Erfahrung wieder her, sondern kann langfristig das Vertrauen in das Unternehmen 

erhöhen (Töpfer, 2006, S. 543–545)(Töpfer, 2006, S. 543, 545). Insbesondere eine 

schnelle und transparente Bearbeitung von Beschwerden sowie eine klare 

Kommunikation der Lösungen sind essenziell, um Kundenbindung zu sichern und 

negative Mundpropaganda zu vermeiden (Bruhn, 2016a, S. 157,162,166,169,171). 
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Die Zusammenführung dieser Einflussfaktoren zeigt, dass Kundenbindung nicht als 

singulärer Prozess, sondern als multidimensionales Konzept zu verstehen ist. Eine 

langfristige Loyalität kann nur dann entstehen, wenn Kund*innen sowohl rational als 

auch emotional von der Marke und dem Autohaus überzeugt sind. Die Verknüpfung 

von Zufriedenheit, Vertrauen, Servicequalität und effektivem Beschwerdemanagement 

bildet eine integrative Strategie zur Maximierung der Kundenbindung und zur 

langfristigen Wettbewerbsfähigkeit im Automobilhandel. 

 Ziele der Kundenbindung 

Das primäre Ziel der Kundenbindung besteht in der Steigerung des Gewinns. Diese 

Zielsetzung basiert auf einer vorhandenen Kundenzufriedenheit, die zur 

Wiederkaufsbereitschaft führt und somit eine langfristige Geschäftsbeziehung 

begünstigt. Kunden erleben dadurch ein Gefühl der Sicherheit, welches zur 

Stabilisierung der Beziehung zwischen Unternehmen und Kunde beiträgt. Durch das 

wiederholte Kaufverhalten sowie mögliche Weiterempfehlungen entsteht zusätzlicher 

Umsatz (Hofbauer & Hellwig, 2016, S. 33–34). 

Innerhalb der Kundenbindung existieren verschiedene Stufen der Bindungsintensität. 

Während das tatsächliche Verhalten direkt beobachtbar ist und aus 

Unternehmensdaten abgeleitet werden kann, basiert die Verhaltensabsicht auf 

emotionaler Freiwilligkeit, wie dem. Vertrauen oder rational-ökonomischer 

Gebundenheit, wie etwa Mangel an Alternativen (Martin, 2009, S. 19). 

Strategien zur Kundenbindung lassen sich grundsätzlich in Verbundenheits- und 

Gebundenheitsstrategien unterteilen. Dabei unterscheidet man zwischen kurzfristigen 

und langfristigen Maßnahmen. Kurzfristige Gebundenheitsstrategien setzen auf 

Wechselbarrieren mit kurz- bis mittelfristiger Wirkung, beispielsweise in Form von 

Rabatten oder zeitlich begrenzten Verträgen. Langfristige Gebundenheitsstrategien 

beinhalten hingegen Abonnements, Mitgliedschaften oder langfristige 

Vertragsbindungen (Bruhn, 2016b, S. 150). Die kurzfristige Verbundenheitsstrategie 

zielt auf eine temporäre positive psychologische Bindung ab, die etwa durch 

Preisnachlässe oder kleine Geschenke erreicht wird. Im Gegensatz dazu fokussiert 
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sich die langfristige Verbundenheitsstrategie auf eine nachhaltige emotionale Bindung 

der Kunden, beispielsweise durch eine stabile Kunden-Mitarbeiter-Beziehung. Dies 

trägt sowohl zur Mitarbeiterzufriedenheit als auch zur Kundenloyalität bei (Bruhn, 

2016b, S. 151). 

Ein Kunde gilt als loyal, wenn er ein Produkt wiederholt kauft oder zusätzliche Produkte 

desselben Anbieters erwirbt (Homburg et al., 1999, S. 7).  Begeisterte Kunden 

verspüren in der Regel keinen Bedarf, nach Alternativen zu suchen, und ignorieren 

konkurrierende Angebote (Bruhn & Georgi, 2013, S. 691). Kundenloyalität reduziert 

zudem die Kosten im Kundenbindungsmanagement, da die Betreuung bestehender 

Kunden kosteneffizienter ist als die Akquisition neuer Kunden (Chhabra, 2017, S. 447). 

Die Loyalität von Kund*innen lässt sich als eine Treppe mit fünf Stufen beschreiben. 

Zunächst treten Interessenten in Kontakt mit dem Unternehmen, oft aufgrund von 

Empfehlungen oder aufgrund der Bekanntheit des Anbieters. Im nächsten Schritt 

werden sie zu Erstkäufern. Bei positiver Kauferfahrung entwickeln sie sich zu 

Wiederkäufern. Auf der vierten Stufe befinden sich Stammkunden, die regelmäßig 

Produkte oder Dienstleistungen eines Unternehmens in Anspruch nehmen. Die 

höchste Stufe stellen die Empfehler dar, die durch ihre Loyalität nicht nur Umsatz 

generieren, sondern auch Neukunden gewinnen (Schüller & Fuchs, 2013, S. 183–185). 

Technisch-funktionale Kundenbindung entsteht durch den funktionalen 

Zusammenhang zwischen Kern- und Zusatzleistungen. Da Kunden diese Leistungen 

sukzessive erwerben, sind sie gezwungen, bei Folgekäufen auf die bereits gewählte 

Marke zurückzugreifen, um eine optimale Nutzung zu gewährleisten (Herrmann & 

Johnson, 1999, S. 583–584; Naß, 2012, S. 15–17). 

Eine ökonomische Kundenbindung ergibt sich, wenn der Wechsel eines Anbieters mit 

subjektiven oder tatsächlichen Kosten verbunden ist. Beispielsweise können 

Lebensversicherungen bei frühzeitiger Kündigung an Wert verlieren oder Banken 

Auflösungsgebühren erheben (Meffert et al., 2010, S. 14). Auch das Sammeln von 

Vielfliegermeilen mit einer bestimmten Kreditkarte stellt eine ökonomische 
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Bindungsstrategie dar, da ein Anbieterwechsel mit dem Verlust der gesammelten 

Meilen einhergeht (Bruhn, 2016a, S. 114). 

Die vertragliche Kundenbindung erfolgt durch rechtlich verpflichtende Vereinbarungen, 

etwa in Form von Serviceverträgen, Garantien oder Abonnements. Ein typisches 

Beispiel ist der Mobilfunkmarkt: Vertragskunden profitieren von günstigeren Geräten 

oder vergünstigten Tarifen, müssen sich jedoch für einen bestimmten Zeitraum an den 

Anbieter binden. Kunden, die sich nicht vertraglich binden möchten, haben keinen 

Zugang zu diesen Vorteilen. Es ist zu beachten, dass bei technisch-funktionaler, 

ökonomischer und vertraglicher Kundenbindung das Risiko einer Kundenabwanderung 

nach Vertragsende hoch ist, insbesondere wenn während der Geschäftsbeziehung 

Unzufriedenheit aufgetreten ist (Bruhn, 2016a, S. 115). 

Im Gegensatz zu diesen Bindungsformen beruht die emotionale Kundenbindung auf 

einer freiwilligen Entscheidung der Kunden. Basierend auf hoher Zufriedenheit wählen 

sie bewusst eine erneute Transaktion mit einem bestimmten Unternehmen. Diese 

Verbundenheit ist auf eine positive Einstellung gegenüber dem Anbieter 

zurückzuführen und hat das größte Potenzial für Cross-Selling und 

Weiterempfehlungen (Bruhn, 2016a, S. 115–117). 

 Kundenbindungsstrategien 

Die Wahl der passenden Instrumente zur Kundenbindung kann aus verschiedenen 

Perspektiven betrachtet werden. Einerseits stellt sich die Frage, ob der Fokus primär 

auf einer intensiven Interaktion mit den Kund*innen liegen sollte. Andererseits kann es 

darum gehen, die allgemeine Zufriedenheit zu stärken oder gezielt hohe 

Wechselbarrieren aufzubauen, um langfristige Kundenbeziehungen zu sichern(Bruhn, 

2016a, S. 117). Dabei spielen alle vier zentralen Marketinginstrumente eine Rolle. die 

Produkt-, Preis-, Kommunikations- und Vertriebspolitik. 

Im Bereich der Produktpolitik stehen Maßnahmen im Mittelpunkt, die sich auf eine 

Verbesserung der angebotenen Leistungen und Services konzentrieren. 

Personalisierbare Produkte oder spezielle Zusatzleistungen können dazu beitragen, 

die Bindung an das Unternehmen zu erhöhen. Auch ein ansprechendes und 
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unverwechselbares Design oder zusätzliche Serviceangebote, wie eine erweiterte 

Garantie oder exklusive technische Standards, fördern die Kundentreue. 

Preispolitische Maßnahmen hingegen setzen primär auf wirtschaftliche Anreize, um 

Kund*innen an ein Unternehmen zu binden. Hierzu zählen unter anderem Rabatt- und 

Bonussysteme, Kundenkarten mit Preisvorteilen sowie Preisgarantien. Durch solche 

finanziellen Anreize wird die Wahrscheinlichkeit reduziert, dass Kund*innen zur 

Konkurrenz wechseln, da sie konkrete monetäre Vorteile innerhalb eines bestimmten 

Unternehmens genießen (Bruhn, 2016a, S. 116). 

Die Kommunikationspolitik zielt darauf ab, mit Kund*innen kontinuierlich im Austausch 

zu bleiben und eine langfristige Beziehung aufzubauen. Dies geschieht über 

verschiedene Kanäle, darunter Direct Mailings, personalisierte Mailings, 

Eventmarketing oder Online-Marketing-Maßnahmen. Auch Kundenforen und 

Servicenummern dienen dazu, einen direkten Kontakt mit dem Unternehmen zu 

ermöglichen und den Dialog aufrechtzuerhalten. Ein erfolgreiches 

Kommunikationsmanagement sorgt dafür, dass sich Kund*innen persönlich 

angesprochen und wertgeschätzt fühlen, was sich wiederum positiv auf ihre Loyalität 

auswirkt (Bruhn, 2016a, S. 121). 

Die Vertriebspolitik spielt ebenfalls eine entscheidende Rolle bei der Kundenbindung. 

Neben klassischen Verkaufsstellen können auch digitale Bestellmöglichkeiten, 

Katalogverkäufe oder direkt auf die Kund*innen ausgerichtete Standorte dazu 

beitragen, die Kundenbeziehung langfristig zu stabilisieren. Besonders 

benutzerfreundliche Online-Bestellprozesse oder attraktive Abonnement-Modelle 

fördern die kontinuierliche Nutzung der angebotenen Dienstleistungen und Produkte. 

Letztlich hängt die Wahl der richtigen Kundenbindungsstrategie davon ab, welche 

Maßnahmen am besten zum Unternehmen passen und mit vertretbarem Aufwand 

umgesetzt werden können (Bruhn, 2016a, S. 116–117). 

Das Kundenbindungsmanagement verfolgt zwei wesentliche Ziele: Zum einen geht es 

darum, einen kontinuierlichen Dialog mit Kund*innen aufzubauen, um deren 

Erwartungen zu stabilisieren oder gezielt zu beeinflussen. Zum anderen sollen 
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Maßnahmen ergriffen werden, die verhindern, dass Kund*innen ihre Kaufentscheidung 

im Nachhinein bereuen (Bruhn, 2016a, S. 121). 

Es gibt eine Vielzahl an Instrumenten, die zur Kundenbindung eingesetzt werden. 

Besonders verbreitet sind kommunikative Maßnahmen wie Direct Mailings, 

Kundenkarten, Online-Marketing und Social-Media-Aktivitäten, Eventmarketing sowie 

ein strukturiertes Beschwerdemanagement. 

 Direct Mailing 

Direct Mailings sind personalisierte Werbesendungen, die direkt an bestimmte 

Kund*innen adressiert werden. Klassischerweise bestehen sie aus mehreren 

Bestandteilen: einem ansprechenden Umschlag, der die Aufmerksamkeit der 

Empfänger*innen weckt, einem Brief mit individueller Ansprache, einem Prospekt mit 

relevanten Angeboten sowie einem Reaktionsmittel, das eine direkte Kontaktaufnahme 

ermöglicht (Holland, 2014, S. 355–357). 

Diese Form der Kundenkommunikation wird häufig bei besonderen Anlässen wie 

Geburtstagen oder exklusiven Events genutzt. Der Vorteil liegt in der persönlichen Note 

und der Möglichkeit, gezielt Stammkund*innen anzusprechen und ihnen exklusive 

Angebote zu unterbreiten (Bruhn, 2016a, S. 121). 

 Kundenkarten 

In den vergangenen Jahren hat sich das Konzept der Kundenkarten zunehmend 

etabliert. Besonders beliebt sind sogenannte Multipartner-Karten, die bei 

verschiedenen Unternehmen und Dienstleistern eingesetzt werden können. Ein 

bekanntes Beispiel ist die Payback-Karte, die Kund*innen bei jedem Einkauf Vorteile 

bietet. Für Unternehmen ergeben sich durch die Nutzung von Kundenkarten gleich 

zwei entscheidende Vorteile: Erstens ermöglichen sie eine detaillierte Analyse des 

Kaufverhaltens, wodurch gezielte Marketingmaßnahmen entwickelt werden können. 

Zweitens fördern sie den individuellen Dialog mit Kund*innen, indem auf deren 

Bedürfnisse und Vorlieben eingegangen wird. Kundenkarten sind somit ein 

essenzielles Element datenbankgestützter Kundenbindungssysteme, die eine gezielte 
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Planung und Steuerung des operativen Kundenmanagements ermöglichen(Bruhn, 

2016a, S. 123). 

Ein erfolgreiches Kundenkartensystem basiert auf der strukturierten Erfassung und 

Auswertung kundenspezifischer Daten. Hierzu zählen Stammdaten wie Name, 

Adresse und Altersgruppe, aber auch detaillierte Kaufhistorien, bevorzugte 

Kommunikationskanäle sowie Reaktionen auf frühere Marketingmaßnahmen 

(Tomzcak et al., 2013, S. 388). Diese Datensätze bilden die Grundlage für 

personalisierte Angebote und ermöglichen es Unternehmen, ihre Leistungen 

kontinuierlich zu optimieren. 

 Online-Marketing und Social-Media-Marketing 

Digitale Kanäle gewinnen für die Kundenbindung zunehmend an Bedeutung. 

Unternehmenswebsites, elektronische Newsletter, Social-Media-Plattformen oder 

Blogs sind heute wichtige Instrumente, um mit Kund*innen in Kontakt zu treten (Bruhn, 

2016a, S. 126). 

Social Media bietet dabei zwei unterschiedliche Interaktionsmöglichkeiten. Zum einen 

gibt es die persönliche Kommunikation, beispielsweise in Form von Foren oder 

Direktnachrichten. Zum anderen existiert die unpersönliche Interaktion, bei der 

Kund*innen über Likes, Shares oder Kommentare mit dem Unternehmen interagieren, 

ohne dass eine direkte Kommunikation stattfindet (Meffert et al., 2015, S. 647). Beide 

Formen der Kommunikation können zur Kundenbindung beitragen, indem sie 

Kund*innen ein Gefühl der Zugehörigkeit vermitteln und die Identifikation mit einer 

Marke stärken. 

 Eventmarketing 

Eventmarketing beschreibt die gezielte Inszenierung von Erlebnissen für ausgewählte 

Kund*innen. Dabei geht es nicht nur um Unterhaltung, sondern vielmehr um die 

emotionale und sensorische Ansprache der Kund*innen mit dem Ziel, eine starke 

Bindung zum Unternehmen aufzubauen (Bruhn, 2016a, S. 127). 
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Durch Events lassen sich Markenbotschaften auf besonders eindrucksvolle Weise 

transportieren. Die Vermittlung von Informationen erfolgt nicht nur auf kognitiver, 

sondern auch auf emotionaler Ebene. Dies kann beispielsweise durch 

Produktpräsentationen, exklusive Veranstaltungen oder interaktive Formate 

geschehen (Thinius & Untiedt, 2017, S. 23). Die gezielte Verknüpfung von Marke und 

Erlebnis verstärkt die Kundenloyalität, da das Unternehmen mit positiven Emotionen in 

Verbindung gebracht wird (Thinius & Untiedt, 2017, S. 26). 

Insgesamt zeigt sich, dass eine gezielte Kundenbindung auf mehreren Ebenen 

stattfinden kann. Durch eine geschickte Kombination aus personalisierter 

Kommunikation, finanziellen Anreizen und interaktiven Erlebnissen lassen sich 

langfristige Beziehungen aufbauen und festigen. Unternehmen, die diese Maßnahmen 

strategisch einsetzen, profitieren nicht nur von einer höheren Kundenzufriedenheit, 

sondern auch von einer stärkeren Markenloyalität und einer geringeren 

Wechselbereitschaft ihrer Kund*innen. 

4. Bedeutung der Digitalisierung und des Online-Verkaufs  

Die fortschreitende Digitalisierung hat in den letzten Jahren nahezu alle 

Wirtschaftszweige erfasst. Kund*innen informieren sich zunehmend online über 

Produkte und Dienstleistungen und tätigen ihre Einkäufe vermehrt über digitale Kanäle. 

Dies eröffnet Herstellern und Händlern neue Möglichkeiten, direkt mit ihrer Zielgruppe 

in Kontakt zu treten und personalisierte Angebote zu unterbreiten. Ein Beispiel hierfür 

sind Online-Konfiguratoren, die es ermöglichen, Produkte individuell 

zusammenzustellen und so eine intensive Auseinandersetzung mit dem gewünschten 

Artikel zu fördern. Diese Entwicklung reicht von Online-Konfiguratoren, die eine 

intensive Auseinandersetzung mit dem gewünschten Fahrzeug ermöglichen, bis hin zu 

vernetzten Fahrzeugen, die datenbasierte Services und Echtzeit-Kommunikation 

ermöglichen (Bosler et al., 2018, S. 331–333; Esch et al., 2013, S. 426). Im Kontext 

des Agentursystems stellt sich dabei insbesondere die Frage, wie Händler ihre Rolle in 

diesem digitalen Umfeld erfolgreich gestalten können, um weiterhin eine hohe 

Kundenbindung zu erzielen. 
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Das vorliegende Kapitel beleuchtet daher die Bedeutung der Digitalisierung und des 

Online-Verkaufs für den Automobilsektor, wobei zunächst der Einfluss digitaler 

Vertriebskanäle auf die Kundenbindung untersucht wird. Anschließend werden aktuelle 

technologische Entwicklungen, von CRM-Systemen bis hin zu vernetzten Fahrzeugen 

und Telematik, vorgestellt und auf ihre Auswirkungen auf die Kundenbeziehung 

analysiert. Abschließend werden Herausforderungen und Chancen erläutert, welche 

sich aus der digitalen Transformation für die Händler und Hersteller ergeben. 

 Einfluss digitaler Vertriebskanäle auf Kundenbindung 

Digitale Vertriebskanäle haben das Kauf- und Informationsverhalten in der 

Automobilbranche in den letzten Jahren grundlegend verändert. Immer mehr 

Kund*innen nutzen das Internet als primäre Plattform, um sich über Modelle, 

Ausstattungsoptionen und Finanzierungsmöglichkeiten zu informieren, bevor sie 

überhaupt ein Autohaus betreten. Dabei spielen unterschiedliche Online-Angebote 

eine Rolle: von Preisvergleichs- und Bewertungsportalen bis hin zu digitalen 

Schauräumen und Konfiguratoren, die Fahrzeugdetails virtuell erlebbar machen 

Solche digitalen Touchpoints verkürzen in vielen Fällen den gesamten Prozess, da 

Interessent*innen gezielt recherchieren und bereits eine enge Auswahl treffen, bevor 

es zu einem persönlichen Beratungsgespräch kommt (Bosler et al., 2018, S. 426; 

Gärtner, 2018, S. 23). 

 Technologische Entwicklungen  

Die Automobilbranche erlebt einen tiefgreifenden Wandel, der nicht nur durch neue 

Vertriebsmodelle, sondern auch durch rasante technologische Fortschritte geprägt ist. 

Die Digitalisierung verändert die Art und Weise, wie Hersteller, Händler und 

Kund*innen miteinander interagieren. Insbesondere im Kontext des Agentursystems 

gewinnen digitale Technologien an Bedeutung, da sie neue Möglichkeiten der 

Kundenansprache, der Prozessoptimierung und der langfristigen Kundenbindung 

bieten (Bosler et al., 2018, S. 331–333; Esch et al., 2013, S. 426). Zentrale 

technologische Entwicklungen, die den Automobilhandel nachhaltig beeinflussen, sind 

Customer-Relationship-Management-Systeme (CRM), vernetzte Fahrzeuge und 
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digitale Verkaufsplattformen. Diese Innovationen ermöglichen eine nahtlose 

Verknüpfung von Online- und Offline-Erlebnissen, eine effizientere 

Kundenkommunikation sowie eine datenbasierte Individualisierung von Verkaufs- und 

Serviceprozessen (Engelien et al., 2016, S. 494). Gleichzeitig stellt sich die Frage, 

inwieweit diese Technologien den traditionellen Händlerbetrieb ergänzen oder sogar 

ersetzen könnten. Besonders CRM-Systeme sind essenziell, um die Kundenbindung 

in einem zunehmend digitalisierten Marktumfeld sicherzustellen, da sie gezielte und 

personalisierte Kundenkommunikation ermöglichen (Leyh & Löhr, 2017, S. 37). 

In diesem Kapitel werden die wichtigsten technologischen Entwicklungen im 

Automobilhandel beleuchtet und ihre Auswirkungen auf die Kundenbindung im Kontext 

des Agentursystems analysiert. Dabei wird untersucht, wie digitale Instrumente zur 

Optimierung von Serviceleistungen beitragen, welche Herausforderungen mit der 

technologischen Transformation einhergehen und welche Chancen sich für Hersteller 

und Händler im Wettbewerb um langfristige Kundenloyalität ergeben (Bosler et al., 

2018, S. 426; Gärtner, 2018, S. 23). 

 CRM-Systeme 

Customer-Relationship-Management-(CRM-)Systeme stellen die Grundlage für eine 

nahtlose und personalisierte Kundenkommunikation dar. Sie erfassen nicht nur 

grundlegende Kontaktdaten, sondern auch Informationen zu Kaufhistorien, 

Wartungsintervallen, Reparaturhistorien und persönlichen Vorlieben der Kund*innen. 

Auf dieser Basis lässt sich ein detailliertes Kundenprofil erstellen, das Herstellern und 

Händlern erlaubt, Services und Angebote passgenau zu gestalten. Ein Beispiel hierfür 

wäre das automatische Versenden von Erinnerungen an anstehende 

Werkstatttermine, das Einspielen individueller Leasing- oder Finanzierungsangebote 

oder die Einladung zu exklusiven Produktpräsentationen mit anschließenden 

Probefahrten für neue Modelle (Engelien et al., 2016, S. 494). 

Studien zeigen, dass der Einsatz von CRM-Systemen insbesondere im 

Automobilhandel essenziell ist, da der Markt durch eine hohe Fahrzeugdichte und 

einen intensiven Wettbewerb gekennzeichnet ist (Leyh & Löhr, 2017, S. 37). Zudem 
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bieten CRM-Systeme nicht nur Unterstützung bei der Verwaltung von Kundendaten, 

sondern auch bei der gezielten und anlassbezogenen Kundenkommunikation. So zeigt 

eine Untersuchung von Leyh und Löhr (2017), dass zahlreiche Autohäuser CRM-

Systeme nutzen, um ihre Kund*innen proaktiv über anstehende Hauptuntersuchungen, 

Service-Termine oder Inspektionen zu informieren Dabei erfolgt die 

Kundenkommunikation zunehmend teil- oder vollautomatisiert, wodurch 

Effizienzsteigerungen erzielt werden können. Darüber hinaus ermöglichen moderne 

CRM-Systeme eine detaillierte Kundensegmentierung und Analyse des 

Kaufverhaltens, um maßgeschneiderte Angebote zu unterbreiten (Leyh & Löhr, 2017, 

S. 41). Trotz dieser Potenziale zeigt sich jedoch, dass insbesondere freie Autohändler 

im Vergleich zu vertraglich gebundenen Händlern seltener auf CRM-Systeme 

zurückgreifen, unter anderem aufgrund hoher Implementierungskosten und der 

empfundenen Komplexität der Systeme (Leyh & Löhr, 2017, S. 39). 

CRM-Systeme ermöglichen nicht nur die effiziente Verwaltung von Kundendaten, 

sondern spielen eine entscheidende Rolle bei der gezielten Kundenkommunikation und 

der langfristigen Kundenbindung. In einer zunehmend digitalisierten Welt erwarten 

Kund*innen eine personalisierte Ansprache, die über standardisierte 

Werbemaßnahmen hinausgeht. Moderne CRM-Systeme erlauben es, individuelle 

Kundenprofile zu erstellen, die nicht nur Kontaktdaten enthalten, sondern auch 

Kaufhistorien, Wartungsintervalle, Reparaturhistorien und persönliche Präferenzen 

berücksichtigen (Leyh & Löhr, 2017, S. 37). 

Besonders in der operativen CRM-Dimension zeigt sich, dass CRM-Systeme 

Unternehmen dabei unterstützen, proaktive Kommunikationsmaßnahmen zu ergreifen. 

Beispielsweise kann ein CRM-System automatisierte Erinnerungen an anstehende 

Wartungstermine oder Hauptuntersuchungen versenden. Ebenso lassen sich gezielt 

Angebote für Leasing- und Finanzierungsoptionen oder Einladungen zu exklusiven 

Veranstaltungen mit Probefahrten steuern (Engelien et al., 2016, S. 494). Laut einer 

Studie von Leyh & Löhr (2017) nutzen zahlreiche Unternehmen CRM-Systeme genau 

für diese anlassbezogene Kundenkommunikation, wobei der Automatisierungsgrad 
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variiert, von manuellen Erinnerungen bis hin zu vollständig automatisierten Prozessen 

(Leyh & Löhr, 2017, S. 39). 

Während das operative CRM somit auf eine effiziente und personalisierte 

Kundeninteraktion abzielt, bietet das analytische CRM eine datenbasierte Grundlage 

zur Optimierung der Kundenbeziehung. Durch Methoden wie Data Mining und Online 

Analytical Processing (OLAP) können Unternehmen tiefere Einblicke in das Verhalten 

ihrer Kund*innen gewinnen (Leußer et al., 2011, S. 40). Eine der zentralen Funktionen 

analytischer CRM-Systeme ist die Kundensegmentierung. Dabei werden Kund*innen 

anhand von bestimmten Merkmalen wie Kaufverhalten, demografischen Daten oder 

bisherigen Interaktionen in Gruppen eingeteilt. Dies ermöglicht eine gezieltere 

Ansprache und die Entwicklung maßgeschneiderter Angebote (Leußer et al., 2011, S. 

40). 

Ein weiteres wichtiges Anwendungsfeld des analytischen CRM ist die 

Abwanderungsanalyse. Hierbei werden Kundendaten systematisch ausgewertet, um 

frühzeitig zu erkennen, welche Kund*innen eine geringe Bindung aufweisen und 

möglicherweise kurz davor stehen, die Geschäftsbeziehung zu beenden. Durch 

gezielte Maßnahmen können Unternehmen auf Basis dieser Erkenntnisse 

gegensteuern, beispielsweise durch personalisierte Anreize oder verbesserten 

Kundenservice (Berry & Linoff, 2000, S. 319 f.; Neckel & Knobloch, 2005, S. 220). Leyh 

& Löhr (2017) stellen jedoch fest, dass viele Unternehmen das volle Potenzial von 

CRM-Analysen nicht ausschöpfen. Gerade kleinere Betriebe nutzen CRM-Systeme oft 

nur zur Speicherung grundlegender Kundendaten, während fortgeschrittene 

Analysemethoden wie Kaufwahrscheinlichkeitsanalysen oder personalisierte 

Empfehlungsmechanismen kaum zum Einsatz kommen (Leyh & Löhr, 2017, S. 41). 

Die Bedeutung von CRM-Systemen geht somit weit über die reine Datenverwaltung 

hinaus. Sie ermöglichen eine tiefere Analyse des Kundenverhaltens und eröffnen neue 

Wege zur langfristigen Kundenbindung. Unternehmen, die CRM-Strategien 

konsequent umsetzen und die verschiedenen Dimensionen, strategisch, operativ und 

analytisch, optimal miteinander verknüpfen, können nachhaltige Wettbewerbsvorteile 

generieren. 
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 Vernetzte Fahrzeuge  

Vernetzte Fahrzeuge bilden den zweiten Eckpfeiler der digitalen Transformation im 

Automobilbereich. Hierbei sind moderne Autos mit einer Vielzahl an Sensoren, 

intelligenten Bordcomputern und Kommunikationsmodulen ausgestattet. Diese 

erfassen laufend wichtige Informationen wie Standort, Fahrzustand, Wartungsbedarf 

oder Verbrauchswerte und senden sie direkt an Hersteller oder Händler. Dadurch 

können mögliche Probleme bereits frühzeitig entdeckt und behoben werden, etwa 

durch proaktive Wartungsangebote oder gezielte Rückrufaktionen. Gleichzeitig 

entstehen dadurch komplett neue Geschäftsmodelle und innovative Services für 

Kund*innen, wie beispielsweise Echtzeit-Verkehrsinformationen, Parkplatzhinweise 

oder bequeme Software-Updates „Over-the-Air (Bosler et al., 2018, S. 331–333). 

Viele Kund*innen erwarten, dass ihnen im Fahrzeug zumindest die Apps und 

Funktionen zur Verfügung stehen, die sie von ihren Smartphones gewohnt sind. 

Ebenso sollte die Nutzung der von Herstellern angebotenen Connected Services 

genauso intuitiv und flexibel sein, einschließlich regelmäßiger Updates, die sowohl 

Fehler beheben als auch neue Funktionen ergänzen. Aktuell erfüllen viele Hersteller 

und ihre Systeme diese Erwartungen noch nicht vollständig. Dennoch gilt diese Vision 

als Maßstab, und in der Analyse wird untersucht, in welchem Umfang Connected 

Services bereits vorhanden sind und wie sie von den Kund*innen wahrgenommen 

werden (Winkelhake, 2017, S. 91). 

Gleichzeitig wirft die fortschreitende Vernetzung auch kritische Fragen zum 

Datenschutz auf. Kundendaten wie Fahrprofile oder Standortinformationen gelten als 

besonders sensibel und müssen entsprechend sicher verarbeitet und gespeichert 

werden. Insbesondere müssen alle technischen Komponenten der Connected-Car-

Plattform zuverlässig gegen Cyberangriffe abgesichert werden, um Missbrauch oder 

Datenverlust zu verhindern. Fahrzeughersteller versuchen dabei, die Kontrolle über 

zentrale Schnittstellen und Datenflüsse selbst zu behalten. Gleichzeitig ergibt sich 

jedoch eine wachsende Notwendigkeit, bestimmte Informationen, etwa Fahrprofile und 

Fahrzeugdaten, mit externen Partnern wie Versicherungen zu teilen. Solche 

Datenweitergaben setzen zwingend eine ausdrückliche Zustimmung der Kund*innen 



 

37 

für jeden konkreten Anwendungsfall voraus, was zu zusätzlichem Aufwand sowie 

erhöhter Komplexität im Management der Kooperationen führt (Bosler et al., 2018, S. 

338–340). 

 Zukünftige Entwicklung 

Laut Winkelhake wird sich der Vertrieb stark in die digitale Umgebung bewegen. Der 

klassische Fahrzeugverkauf über Händler wird zunehmend durch internetbasierte 

Vertriebsplattformen ergänzt oder ersetzt. Händler müssen sich stärker als Berater und 

Servicepartner positionieren, während digitale Konfiguratoren mit Kundendaten und 

Social-Media-Analysen personalisierte Empfehlungen ermöglichen. Virtuelle 

Fahrzeugpräsentationen mit Augmented Reality sowie Online-Probefahrten schaffen 

neue Möglichkeiten der Interaktion. Der Online-Fahrzeugverkauf wird durch 

Multichannel-Strategien optimiert, die digitale und physische Vertriebspunkte 

verknüpfen. Digitale Verkaufsarbeitsplätze und datenbasierte Assistenzsysteme 

erleichtern die Kundenberatung, während Social CRM eine kontinuierliche 

Kommunikation mit den Kund*innen ermöglicht. Durch gezieltes Direktmarketing und 

eine 360°-Kundensicht können Angebote individuell angepasst und langfristige 

Beziehungen aufgebaut werden (Winkelhake, 2024, S. 228–229). 

Auch im Aftersales ergeben sich neue Ansätze: Kontinuierliche Fahrzeugdiagnosen 

erlauben proaktive Serviceangebote, Over-the-Air-Updates halten die Software aktuell, 

und digitale Fahrzeugakten verbessern die Transparenz. Die Ersatzteilversorgung wird 

effizienter durch 3D-Druck, Online-Teilehandel und Direktbelieferung durch Hersteller. 

Durch datenbasierte Bedarfsprognosen können Wartungsprozesse optimiert und 

Wartezeiten minimiert werden. Die Integration digitaler Lösungen macht den gesamten 

Vertriebs- und Serviceprozess nahtloser und persönlicher. Unternehmen, die diese 

Technologien gezielt nutzen, können langfristig effizienter agieren, ihren Service 

verbessern und ihre Marktposition stärken (Winkelhake, 2024, S. 229). 
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5. Kundenbindungsstrategien im digitalen Zeitalter 

Die rasante Entwicklung digitaler Technologien hat in den vergangenen Jahren auch 

das Kundenbindungsmanagement grundlegend verändert. Dort wo sich Kund*innen 

früher ausschließlich in Verkaufsräumen informierten und ihre Kaufentscheidung 

trafen, entstehen heute eine Vielzahl digitaler Berührungspunkte, die den gesamten 

Kundenlebenszyklus begleiten (Stieninger et al., 2019, S. 47–49). Diese 

Transformation bietet Unternehmen neue Möglichkeiten, personalisierte, flexible und 

kanalübergreifende Kundenbindungsstrategien zu etablieren. Gleichzeitig steigen 

jedoch die Erwartungen der Kund*innen an ein durchgängig positives, individuelles 

Markenerlebnis. Im Folgenden werden zentrale Strategien vorgestellt, mit denen 

Unternehmen ihre Kundenbindung im digitalen Zeitalter stärken können. 

 Omnichannel-Ansatz und nahtlose Customer Journey 

Im Zentrum vieler aktueller Kundenbindungsstrategien steht ein konsequent verfolgter 

Omnichannel-Ansatz, der sämtliche relevanten Berührungspunkte zwischen 

Kund*innen und Herstellern bzw. Händlern miteinander verbindet. Dieser Ansatz 

verfolgt das Ziel, dem Kund*innen unabhängig von Ort, Zeit und Kanal ein einheitliches, 

konsistentes und emotional ansprechendes Markenerlebnis zu bieten, was 

insbesondere vor dem Hintergrund einer zunehmenden Digitalisierung des 

Automobilvertriebs an Bedeutung gewinnt (MHP Management- und IT-Beratung 

GmbH, 2023, S. 48,49). 

Eine Grundvoraussetzung für den erfolgreichen Einsatz eines Omnichannel-Ansatzes 

ist eine umfassende und ständig aktualisierte Datenbasis. Diese wird auch als „Single 

View of Customer“ bezeichnet. Das bedeutet, dass kundenbezogene Informationen 

aus verschiedenen Kontaktpunkten, beispielsweise dem Online-Konfigurator, Social-

Media-Kanälen, Besuchen in den Autohäusern sowie Interaktionen via Chat oder 

Callcenter, in einer zentralen Datenbank zusammengeführt werden. Dadurch entsteht 

ein tiefgehendes Verständnis für Präferenzen, Verhalten und Bedürfnisse der 

Kund*innen, was wiederum eine deutlich zielgerichtetere und individuellere 

Kundenansprache ermöglicht (Bailey, 2020, S. 10). Das Omnichannel-Konzept ist 
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besonders relevant für Unternehmen und Marken, bei denen Kundenloyalität und ein 

hoher Dienstleistungsfaktor im Mittelpunkt stehen. Durch die nahtlose Integration 

verschiedener Kontaktpunkte über alle Kanäle hinweg profitieren Kund*innen, da sie 

unabhängig vom gewählten Kanal ein konsistentes und bequemes Serviceerlebnis 

erhalten. Eine entscheidende Komponente des Omnichannel-Konzepts ist zudem die 

Möglichkeit eines nahtlosen Kanalwechsels, durch den Kund*innen problemlos 

zwischen Online- und Offline-Welten wechseln können, ohne dabei relevante 

Informationen erneut angeben zu müssen (Darvidou, 2024, S. 43,49). Dies bedeutet 

konkret, dass beispielsweise ein online gestarteter Konfigurationsprozess eines 

Neufahrzeugs ohne Informationsverlust im persönlichen Beratungsgespräch im 

Autohaus fortgesetzt werden kann. 

 Personalisierung und datenbasierte Kundenansprache 

Durch die systematische Erfassung und Auswertung von Kundendaten sind 

Unternehmen in der Lage, persönliche Präferenzen, Kaufhistorien oder spezifische 

Verhaltensmuster ihrer Kund*innen präzise zu identifizieren und basierend darauf 

zielgerichtete, individualisierte Angebote zu erstellen. Eine solche datengetriebene 

Personalisierung steigert die wahrgenommene Relevanz von Marketingaktivitäten, 

verbessert das Kundenerlebnis und erhöht somit die Wahrscheinlichkeit einer positiven 

Kaufentscheidung erheblich. 

Ein wesentliches Instrument zur Umsetzung einer solchen kundenindividuellen 

Ansprache stellen Customer Relationship Management-Systeme (CRM-Systeme) dar, 

deren Einsatz und Funktionsweise bereits ausführlich in Kapitel 5.2.1 dieser Arbeit 

erläutert wurden. Diese CRM-Systeme erlauben es, Kundendaten zentral zu sammeln, 

zu strukturieren und systematisch auszuwerten. Dadurch entsteht nicht nur ein 

vollständiges Kundenbild, sondern auch eine verlässliche Basis, um 

maßgeschneiderte Marketingaktionen entlang des gesamten Customer Lifecycles 

durchzuführen (Engelien et al., 2016, S. 494). 

Predictive Analytics ist eine zentrale Methode der Künstlichen Intelligenz, die es 

Unternehmen ermöglicht, zukünftige Ereignisse und Verhaltensmuster auf Basis 
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historischer Daten vorherzusagen. Besonders im Marketing spielt sie eine 

entscheidende Rolle, da sie fundierte Entscheidungen erleichtert, personalisierte 

Kampagnen ermöglicht und die Effektivität von Strategien steigert. Der Prozess 

umfasst mehrere Schritte: Zunächst werden Daten aus Quellen wie CRM-Systemen, 

Website-Interaktionen oder Social Media erfasst, bereinigt und normalisiert. 

Anschließend erkennen Machine-Learning-Algorithmen Muster und erstellen 

Prognosemodelle, die fortlaufend optimiert werden, um ihre Genauigkeit zu verbessern 

(Kotler et al., 2021, S. 144–147). 

Im Marketing wird Predictive Analytics genutzt, um das Verhalten von Kund*innen 

vorherzusagen, Zielgruppen zu segmentieren und die Conversion-Rate zu maximieren. 

Unternehmen identifizieren potenzielle Käufer*innen mit hoher 

Abschlusswahrscheinlichkeit und optimieren dadurch ihre Kampagnen (Kumar et al., 

2024, S. 31–33). Zudem hilft Predictive Analytics, die Kundenabwanderung (Churn) 

frühzeitig zu erkennen. Unternehmen können rechtzeitig Maßnahmen ergreifen, um 

Kund*innen mit gezielten Angeboten zu binden. Auch dynamische Preisgestaltung und 

Marketingbudget-Optimierung profitieren, indem Ressourcen effizienter eingesetzt 

werden (Verbeke et al., 2011, S. 2357–2359). Für die Implementierung stehen 

verschiedene Tools zur Verfügung, darunter Salesforce Einstein Analytics, das CRM-

Daten analysiert, IBM Watson Studio für Machine-Learning-Prognosen, Google 

Analytics Predictive Metrics zur Kaufwahrscheinlichkeitsanalyse und Adobe Sensei, 

das KI-gestützte Optimierungen für Marketingkampagnen liefert (Gandomi & Haider, 

2015, S. 138–140). Predictive Analytics bietet Unternehmen eine effektive Möglichkeit, 

ihre Marketingstrategien zu verbessern, Kund*innen gezielt anzusprechen und 

langfristige Wettbewerbsvorteile zu sichern. 

6. Empirische Arbeit 

Die empirische Untersuchung dieser Masterarbeit dient dazu, die Auswirkungen des 

Agentursystems auf die Kundenbindung aus Sicht der Vertragshändler im 

österreichischen Automobilhandel zu analysieren. Die Untersuchung basiert auf einer 

qualitativen Methodik, um tiefgehende Einblicke in die Wahrnehmungen, 
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Herausforderungen und Strategien der Händler im Kontext der Umstellung auf das 

Agentursystem zu gewinnen. Dabei werden die Veränderungen im Verkaufsprozess, 

die Anpassungen in der Kundenbetreuung sowie die langfristigen Auswirkungen auf 

die Händler-Kunden-Beziehung untersucht. Die empirische Analyse soll eine fundierte 

Grundlage bieten, um die theoretisch erarbeiteten Erkenntnisse mit der Praxis 

abzugleichen und Handlungsempfehlungen für Händler und Hersteller abzuleiten. 

 Informationsbedarf 

Die vorliegende Masterarbeit untersucht die Auswirkungen des Agentursystems auf die 

Kundenbindung aus Sicht der Vertragshandelsbetriebe im österreichischen 

Automobilhandel. Um ein tiefgehendes Verständnis der Thematik zu ermöglichen, 

wurde zunächst eine umfassende Literaturrecherche zu den zentralen 

Vertriebsmodellen im Automobilhandel (Vertragshandel vs. Agentursystem) und deren 

Einfluss auf die Kundenbindung durchgeführt. Insbesondere wurden theoretische 

Modelle zur Kundenbindung, wie das SERVQUAL-Modell und der Net Promoter Score, 

berücksichtigt. Zudem wurden Aspekte wie Digitalisierung, CRM-Systeme und Online-

Vertriebskanäle betrachtet, da diese zunehmend Einfluss auf die Gestaltung der 

Kundenbeziehungen ausüben. 

Im Zuge des empirischen Teils der Untersuchung sollen nun die Vertragshändler dazu 

befragt werden, wie sie die Umstellung auf das Agentursystem wahrnehmen, welche 

Auswirkungen dies auf die Kundenbindung hat und welche Strategien entwickelt 

werden, um langfristige Kundenbeziehungen zu sichern. 

 Methodik der Datenerhebung 

In der Forschung wird zwischen qualitativen und quantitativen Methoden 

unterschieden. Die Auswahl der Methode hängt von den zu beantworteten Fragen 

sowie dem gewünschten Ergebnis ab. Während die quantitative Erhebung auf 

messbare, verallgemeinerbare sowie objektive Ergebnisse abzielt, werden in der 

qualitativen Erhebung Motive, Meinungen und Erfahrungen erforscht. Mittels einer 

geringeren Anzahl an Proband*innen kann ein detaillierter Einblick in deren 

Bedürfnisse gewonnen werden. (Weis & Steinmetz, 2012, S. 37–38). Die in dieser 



 

42 

Untersuchung erhobenen Daten basieren auf persönlichen Erfahrungen und 

Einschätzungen der Befragten. Daher sind die Ergebnisse nicht repräsentativ für die 

gesamte Branche, sondern bieten eine beschreibende Darstellung der Sichtweisen der 

Proband*innen. Ziel ist es, ein besseres Verständnis für ihre Perspektiven zu erhalten 

und mögliche Muster oder Zusammenhänge zu erkennen, die in zukünftigen 

quantitativen Studien weiter untersucht werden könnten. 

Für die vorliegen Arbeit wurde die qualitative Forschungsmethode aufgrund ihrer 

Flexibilität sowie der offenen Vorgehensweise. Dies ermöglicht eine tiefgehende 

Erfassung der Meinungen sowie Erfahrungen der Proband*innen. 

Um umfassende und detaillierte Einblicke zu gewinnen, wurden semi-strukturierte 

Leitfadeninterviews als Erhebungsinstrument gewählt. Diese Methode kombiniert eine 

vorab definierte thematische Struktur mit der nötigen Flexibilität, um während des 

Gesprächs auf unerwartete und neue Erkenntnisse einzugehen. Ein speziell 

entwickelter Interviewleitfaden stellt sicher, dass zentrale Fragestellungen 

systematisch adressiert werden, während er gleichzeitig Raum für individuelle 

Antworten der Interviewpartner*innen lässt. Dadurch können sowohl vorab definierte 

Aspekte als auch spontane, vertiefende Einblicke in relevante Themenbereiche 

gewonnen werden (Helfferich, 2019, S. 669–671; Loosen, 2014, S. 4). 

Der für diese Untersuchung verwendete Leitfaden wurde anhand der theoretischen 

Grundlagen der Arbeit entwickelt. Er wurde gezielt konzipiert, um zentrale 

Themenbereiche wie Veränderungen im Verkaufsprozess sowie deren Auswirkung auf 

die Kundenbindung. Dabei wird insbesondere analysiert, inwiefern der Übergang vom 

traditionellen Vertragshändlermodell zum Agentursystem sowohl betriebswirtschaftlich 

als auch kundenbezogene Aspekte beeinflusst.  

Zur Qualitätssicherung erfolgt vorab ein Pretest des Leitfadens, um Verständlichkeit 

und Relevanz der Fragen zu gewährleisten und eventuelle Unklarheiten zu beseitigen.  

Gesprächsleitfaden ist in fünf thematische Blöcke unterteilt und dient als strukturierte 

Grundlage für die Untersuchung der Auswirkungen des Agentursystems auf die 
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Kundenbindung aus der Perspektive von Vertragshändlern im österreichischen 

Automobilhandel. 

 

Einführungsphase: 

Zu Beginn des Interviews werden die Proband*innen über den Zweck der 

Untersuchung informiert und erhalten eine Erläuterung der grundlegenden Begriffe. 

Dabei werden die Unterschiede zwischen dem klassischen Vertragshändlermodell und 

dem Agentursystem sowie die Bedeutung der Kundenbindung in der Automobilbranche 

definiert. Diese Begriffsabgrenzung soll sicherstellen, dass alle Interviewpartner*innen 

ein einheitliches Verständnis der zentralen Konzepte haben. 

 

Themenblock 1: Wahrnehmung des Agentursystems im Vergleich zum Vertragshandel 

Im ersten thematischen Abschnitt wird untersucht, wie die teilnehmenden Autohäuser 

den Übergang vom Vertragshändlersystem zum Agentursystem wahrnehmen. Dabei 

stehen Fragen im Mittelpunkt, die sich auf strukturelle Veränderungen im Vertrieb, die 

Rolle der Händler sowie wirtschaftliche Auswirkungen beziehen. Ziel ist es, 

herauszufinden, inwieweit sich die Entscheidungsfreiheit der Händler verändert hat und 

welche konkreten Herausforderungen oder Vorteile sich durch das neue System 

ergeben. 

 

Themenblock 2: Veränderungen in der Kundenbindung 

Der zweite Themenblock fokussiert sich auf die Auswirkungen des Agentursystems auf 

die Kundenbeziehungen. Es wird untersucht, ob Kund*innen den Händler weiterhin als 

zentralen Ansprechpartner wahrnehmen oder sich stärker direkt an den Hersteller 

wenden. Zudem werden Unterschiede zwischen Stammkund*innen und 

Neukund*innen betrachtet, um herauszufinden, ob sich deren Loyalität und 
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Erwartungshaltungen verändert haben. Besondere Aufmerksamkeit wird Faktoren wie 

Preisgestaltung, Beratungsqualität und After-Sales-Services gewidmet, die für die 

Kundenbindung entscheidend sind. 

 

Themenblock 3: Strategien zur Kundenbindung im Agentursystem 

Vor dem Hintergrund der veränderten Rahmenbedingungen stellt sich die Frage, 

welche Strategien Autohäuser entwickeln, um die Kundenbindung zu stärken. In 

diesem Abschnitt wird untersucht, welche Maßnahmen Händler ergreifen, um 

Kund*innen langfristig an sich zu binden, sei es durch digitale Kommunikationskanäle, 

personalisierte Kundenansprache oder alternative Mobilitätsangebote wie Leasing- 

und Abo-Modelle. Auch der Einsatz von CRM-Systemen und digitalen Beratungs- 

sowie Verkaufsprozessen wird beleuchtet. 

 

Themenblock 4: Zukunftsperspektiven der Kundenbindung im Agentursystem 

Der vierte Themenblock widmet sich der langfristigen Entwicklung der Kundenbindung 

im Agentursystem. Dabei stehen Fragen im Mittelpunkt, welche Herausforderungen 

Händler in Zukunft erwarten und welche Chancen sie im neuen System sehen. Ein 

besonderes Augenmerk liegt auf der Rolle digitaler Verkaufsplattformen und darauf, 

inwiefern Hersteller ihre Händler in der Kundenbindung besser unterstützen könnten. 

 

Themenblock 5: Reflexion und Abschluss 

Zum Abschluss des Interviews werden die Teilnehmer*innen gebeten, zentrale 

Erkenntnisse aus dem Gespräch zu reflektieren. Drei offene Satzergänzungen helfen 

dabei, die größten Herausforderungen, Chancen und langfristigen Entwicklungen des 

Agentursystems aus Sicht der Händler zu erfassen. Dies ermöglicht es, subjektive 
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Einschätzungen zu sammeln und wertvolle qualitative Einblicke in die Zukunft der 

Kundenbindung im Automobilhandel zu gewinnen. 

 Stichprobenauswahl und Operationalisierung 

Die Auswahl der Interviewpartner*innen erfolgt mittels eines absichtsvollen 

Auswahlverfahrens, das als non-probabilistisches Verfahren in der qualitativen 

Forschung etabliert ist. Dabei werden die Interviewpartner*innen gezielt nach 

bestimmten Kriterien ausgewählt, um eine möglichst hohe Relevanz sowie 

Vergleichbarkeit der erhobenen Daten Sicherzustellen (Schreier, 2011, S. 245–246). 

Die Auswahl der Proband*innen erfolgt homogen Im Rahmen dieser Masterarbeit 

werden gezielt Geschäftsführer*innen beziehungsweise Niederlassungsleiter*innen 

und Verkaufsleiter*innen von Autohäusern in Österreich ausgewählt, welche entweder 

die Umstellung vom klassischen Vertragshändlersystem zum Agentursystem vollzogen 

haben oder sich aktuell in dem Transformationsprozess befinden. Dadurch soll 

sichergestellt werden, dass alle Interviewpartner*innen fundierte Erfahrungen 

bezüglich der Veränderung im Vertriebssystem und deren Auswirkungen auf die 

Kundenbindung einbringen können. 

Die Anzahl der Proband*innen wird unter Berücksichtigung verschiedener Faktoren 

festgelegt. Dazu zählen die verfügbaren Ressourcen wie Zeit, Budget und personelle 

Kapazitäten, aber auch inhaltliche Überlegungen. Eine präzise Forschungsfrage führt 

oft dazu, dass die theoretische Sättigung bereits mit wenigen Interviews erreicht wird. 

Zudem ist die Qualität der erhobenen Daten wichtiger als deren Umfang, eine geringe 

Anzahl tiefgehender Interviews kann wertvollere Erkenntnisse liefern als zahlreiche 

oberflächliche Gespräche. 

Studien von Mason (2010) und Guest et al. (2006) zeigen, dass zentrale Themen einer 

Untersuchung oft schon mit weniger als zehn Interviews erfasst werden können. Um 

eine fundierte Analyse sicherzustellen, wird für Masterarbeiten eine Begrenzung auf 

maximal fünf Interviews empfohlen (Akremi, 2022, S. 418–420). 

Die Anzahl der zu befragenden Proband*innen wurde daher auf fünf festgelegt. 
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 Position im 

Unternehmen 

Automobilmarken Agentursystem 

seit 

Proband*in 1 Geschäftsführer*in Mercedes  

Proband*in 2 Niederlassungsleiter*in Porsche Gruppe  

Proband*in 3 Verkaufsleiter*in Stellantis Gruppe  

Proband*in 4 Niederlassungsleiter*in Stellantis Gruppe  

Proband*in 5 Niederlassungsleiter*in Mercedes  

Tabelle 1: Aufzählung der Proband*innen 
Quelle: Eigene Darstellung 

 Durchführung der Feldarbeit 

Die Interviews wurden im Zeitraum vom 17. Februar 2025 und dem 17.03.2025 

durchgeführt. Die Kontaktaufnahme der Proband*innen erfolgte über den persönlichen 

Kontakt durch vorangegangen Veranstaltungen in der Branche, wobei die 

Proband*innen lediglich die Information über das Thema und Ziel der Arbeit erhalten 

haben. Die Interviews werden als persönliche Gespräche und in Form von Online-

Meetings über Microsoft Teams durchgeführt. Die Wahl der Interviewform richtet sich 

nach den Präferenzen und der Verfügbarkeit der Proband*innen, wobei stets darauf 

geachtet wird, dass ein vertrauensvolles und persönliches Gesprächsklima entsteht. 

Alle Interviews werden, mit Zustimmung der Teilnehmer*innen, aufgezeichnet und 

anschließend transkribiert, um eine lückenlose Dokumentation der erhobenen Daten 

zu gewährleisten. Die Transkriptionen bilden die Basis für die anschließende qualitative 

Inhaltsanalyse. Die Dauer der Gespräche Betrug zwischen 18 und 32 Minuten.  

Um sicherzustellen, dass die gesammelten Daten verlässlich sind, wurde ein 

methodisch durchdachter Ansatz gewählt. Die Interviews wurden gezielt so gestaltet, 

dass die Fragen offen und neutral formuliert waren und sich auf konkrete Erfahrungen 

der Befragten bezogen. Suggestive oder hypothetische Fragen wurden bewusst 

vermieden. Zudem wurden Personen aus verschiedenen Unternehmen und Marken 
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gewählt, um verschiedene Blickwinkel zu berücksichtigen und ein möglichst 

vollständiges Bild der Situation zu erhalten. Um die Ehrlichkeit und Offenheit der 

Teilnehmenden zu fördern, wurde ihnen außerdem Anonymität zugesichert (McDonald 

& Eisenhardt, 2020, S. 492).  

 Datenauswertung und Analyse 

In dieser Masterarbeit werden die gesammelten Daten mithilfe einer strukturierten 

qualitativen Inhaltsanalyse untersucht. Dabei werden die Texte nach einem klar 

definierten Kategoriensystem geordnet, um eine systematische und nachvollziehbare 

Interpretation zu ermöglichen. Ein detaillierter Kodierleitfaden stellt sicher, dass die 

Analyseprozesse transparent bleiben und die Ergebnisse reproduzierbar sind. Zur 

genaueren Untersuchung können ergänzende Verfahren wie Häufigkeitsanalysen oder 

Quervergleiche herangezogen werden. Der Einsatz spezialisierter Software verbessert 

zudem die Effizienz und Genauigkeit der Analyse (Kuckartz & Rädiker, 2024, S. 100). 

Die von Mayring entwickelte strukturierte qualitative Inhaltsanalyse ist besonders gut 

geeignet, um umfangreiche Interviewdaten methodisch geordnet auszuwerten und 

gleichzeitig offen für neue Erkenntnisse zu bleiben. Durch klar definierte Schritte zur 

Kategorisierung, Kodierung und Interpretation wird sichergestellt, dass die Ergebnisse 

nachvollziehbar dokumentiert werden. Dies schafft eine solide Grundlage für 

praxisnahe Handlungsempfehlungen auf Basis einer methodisch fundierten Analyse 

(Mayring & Fenzl, 2019, S. 633).  

Ein weiterer Schwerpunkt der Datenauswertung liegt auf der Interpretation der 

Ergebnisse im Hinblick auf die zentrale Forschungsfrage: „Wie wirkt sich das 

Agentursystem auf die Kundenbindung im österreichischen Automobilhandel aus?“ 

Hierbei wird besonderes Augenmerk daraufgelegt, inwieweit die Veränderungen im 

Vertriebsmodell zu signifikanten Unterschieden in der Wahrnehmung von 

Servicequalität, Kundenzufriedenheit und Vertrauen führen. Die Analyse untersucht, 

ob und wie die Einführung des Agentursystems als ausschlaggebenden Faktor für 

spezifische Veränderungen in den Kundenbeziehungen wirkt. 
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Für die Analyse wurde die Software MAXQDA genutzt. Diese Software unterstützt 

Forscher*innen bei der strukturierten Kodierung sowie Kategorisierung von Daten. 

Durch den Einsatz dieses Programms können Inhalte aus verschiedenen Quellen, wie 

Interviews, Fokusgruppe sowie Audio- und Videomaterial übersichtlich erfassen und 

auswerten (MAXQDA | Software für qualitative Datenanalyse (Windows & Mac), 2025). 

7. Ergebnisse der Empirischen Arbeit 

Im Rahmen dieser empirischen Untersuchung wurden verschiedene 

Entscheidungsträger aus dem österreichischen Automobilhandel befragt, um ein 

umfassendes Bild von der Wahrnehmung und den Auswirkungen des Agentursystems 

auf die Kundenbindung zu erhalten. Die Analyse der Befragten gibt Aufschluss über 

ihre beruflichen Hintergründe, ihre Rollen innerhalb der Unternehmen sowie ihre 

Einschätzungen zur aktuellen Marktlage. Zudem werden ihre Ansichten zur 

strategischen Bedeutung der Kundenbindung im Agentursystem betrachtet, um 

mögliche Anpassungen und Herausforderungen für Händler abzuleiten. 

Die befragten Personen stammen aus unterschiedlichen Autohäusern und 

Unternehmensgrößen, von etablierten Vertragshändlern großer Marken bis hin zu 

kleineren Betrieben, die sich nun mit den veränderten Rahmenbedingungen 

auseinandersetzen müssen. Diese Vielfalt ermöglicht es, verschiedene Perspektiven 

auf das Agentursystem abzubilden und herauszuarbeiten, wie sich die 

Systemumstellung in der Praxis bemerkbar macht. Besonders interessant ist hierbei, 

dass einige Händler das Agentursystem als Chance für eine effizientere 

Zusammenarbeit mit den Herstellern sehen, während andere mit Herausforderungen 

konfrontiert sind, die ihre bisherigen Geschäftsmodelle infrage stellen. 

Ein wesentlicher Aspekt der Untersuchung war die Einschätzung der Befragten zur 

Veränderung der Kundenbindung im neuen Vertriebsmodell. Dabei wurden die 

Probanden gebeten, ihre Wahrnehmung der Kundenloyalität vor und nach der 

Umstellung auf das Agentursystem zu bewerten. Die Ergebnisse zeigen, dass sich das 

Verständnis von Kundenbindung je nach Geschäftsstrategie und 

Unternehmensstruktur der Händler unterscheidet. Während einige Befragte betonen, 
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dass der persönliche Kontakt und die Servicequalität weiterhin eine große Rolle 

spielen, weisen andere darauf hin, dass die zentrale Preisgestaltung und die 

eingeschränkten Einflussmöglichkeiten auf Verkaufsprozesse eine Distanz zwischen 

Händler und Kund*innen schaffen könnten. 

Neben der Kundenbindung wurde auch der Wandel in der Rolle der Händler 

untersucht. Viele der Befragten sehen sich zunehmend in einer vermittelnden Position, 

in der sie zwar weiterhin als erste Anlaufstelle für Kund*innen dienen, jedoch weniger 

Handlungsspielraum bei Preisgestaltung und individuellen Verkaufsverhandlungen 

haben. Gleichzeitig ergeben sich neue Anforderungen an digitale Prozesse, 

Beratungskompetenzen und After-Sales-Services, um die persönliche Bindung zu den 

Kund*innen trotz der strukturellen Veränderungen aufrechtzuerhalten. 

Die hohe Anzahl an Führungskräften unter den Befragten verdeutlicht, dass die 

Umstellung auf das Agentursystem nicht nur operative, sondern auch strategische 

Auswirkungen auf den Automobilhandel hat. Die Einschätzungen der Händler lassen 

darauf schließen, dass die Kundenbindung vor neuen Herausforderungen steht, 

insbesondere in Bezug auf Servicequalität, Preisgestaltung und die emotionale 

Bindung der Kund*innen an den Händler. Während einige Händler bereits gezielte 

Strategien entwickelt haben, um ihre Kundenbeziehungen im Agentursystem aktiv zu 

gestalten, sehen andere die Veränderung als Risiko für die langfristige 

Wettbewerbsfähigkeit. 

Die nachfolgende Analyse betrachtet die zentralen Ergebnisse der Interviews und 

beleuchtet die Wahrnehmung der Händler, die Auswirkungen auf das Kundenverhalten 

sowie die Herausforderungen und Chancen, die mit der Systemumstellung verbunden 

sind. Ziel ist es, auf Basis der gewonnenen Erkenntnisse praxisnahe 

Handlungsempfehlungen abzuleiten, die Händler dabei unterstützen können, ihre Rolle 

im Agentursystem aktiv zu gestalten und die Kundenbindung nachhaltig zu sichern. 

 Wahrnehmung des Agentursystems 

In der Warm-Up-Phase der Interviews wurden die Händler*innen zu ihrer bisherigen 

Erfahrung mit dem Agentursystem befragt. Dabei wurden sowohl die Einführung des 
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Modells als auch die Wahrnehmung der Unterschiede im Vergleich zum bisherigen 

Vertragshandel thematisiert. 

Die Einführung des Agentursystems erfolgte zu unterschiedlichen Zeitpunkten. Eine 

befragte Person berichtet, dass „die Umstellung im Unternehmen bereits vor vier 

Jahren begonnen hat“ (Proband*in 2), während eine andere angibt, dass „das System 

seit rund eineinhalb Jahren in Anwendung ist“ (Proband*in 3). In einem weiteren 

Betrieb wurde das Agentursystem „seit April 2021“ eingeführt (Proband*in 5), während 

ein anderes Unternehmen erst „seit September 2023“ damit arbeitet (Proband*in 4). 

Hinsichtlich der Rolle des Kundenkontakts vor der Umstellung zeigt sich ein 

weitgehend einheitliches Bild. Eine befragte Person beschreibt, dass „der 

Kundenkontakt im Agentursystem ähnlich geblieben ist, die Prozesse haben sich nicht 

stark verändert“ (Proband*in 1). In einem anderen Unternehmen wird betont, dass „der 

Zugang zum Kunden gleich geblieben ist, lediglich die Preisgestaltung wurde 

angepasst“ (Proband*in 2). Eine weitere Einschätzung lautet, dass „der Kundenkontakt 

vor und nach der Umstellung eine große Rolle spielte“ (Proband*in 3). In einem 

anderen Betrieb wurde hervorgehoben, dass „Kundenkontakt schon immer ein 

zentraler Bestandteil war“ (Proband*in 4). Gleichzeitig wird in einem weiteren 

Unternehmen darauf hingewiesen, dass „der Kundenkontakt früher ausschließlich 

zwischen Händlerinnen und Kund*innen stattfand, ohne Einbindung des Importeurs“ 

(Proband*in 5). 

Die Händlerinnen beschäftigten sich bereits vor der Einführung des Agentursystems 

mit Maßnahmen zur Kundenbindung. Eine Person erklärt, dass „Kundenbindung immer 

ein Thema war“ (Proband*in 1). In einem anderen Unternehmen wird darauf 

hingewiesen, dass „sich die Kundenbindung im Laufe der Jahre verändert hat, aber 

stets relevant war“ (Proband*in 2). Eine weitere befragte Person bestätigt, dass 

„Kundenbindung immer aktiv betrieben wurde“ (Proband*in 4). 

Die Einführung des Agentursystems führte zu strukturellen Veränderungen, 

insbesondere hinsichtlich der Preisgestaltung und der Lagerhaltung. Eine Händlerin 

beschreibt, dass „im Handel Einkaufsmargen und freie Preisgestaltung üblich waren, 
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während das Agenturmodell feste Preise vorgibt“ (Proband*in 1). Eine weitere Person 

schildert, dass „die Umstellung besonders hinsichtlich der Preisstruktur und Beratung 

eine Veränderung brachte“ (Proband*in 2). In einem anderen Unternehmen wurde 

festgestellt, dass „der Wegfall der Preisverhandlungen von Kund*innen unterschiedlich 

wahrgenommen wird“ (Proband*in 3). Eine weitere befragte Person betont, dass „der 

Lagerbestand nun vom Importeur verwaltet wird, wodurch sich die Kontrolle über das 

Sortiment geändert hat“ (Proband*in 4). Ein weiteres Unternehmen berichtet, dass 

„Händler früher eigenständig Fahrzeuge konfigurieren konnten, heute ist die 

Preisgestaltung fix“ (Proband*in 5). 

Die Auswirkungen auf den Geschäftsbetrieb zeigen sich in verschiedenen Bereichen. 

Eine befragte Person berichtet, dass „die Entscheidungsfreiheit gesunken ist, aber 

Mercedes-Benz Unterstützung bei Systemen und Schulungen bietet“ (Proband*in 1). 

Eine andere Person hebt hervor, dass „anfangs viele Fragen von Kund*innen 

aufkamen, da der Hersteller nun direkt verkauft“ (Proband*in 2). Eine weitere 

Einschätzung beschreibt, dass „die Reduktion der Lagerhaltungskosten ein Vorteil ist, 

aber die fehlende Preisflexibilität kritisch gesehen wird“ (Proband*in 3). Eine andere 

Person schildert, dass „die Einführung des Agentursystems mit Systemproblemen 

verbunden war, die die Abläufe erschwerten“ (Proband*in 4). In einem weiteren 

Unternehmen wurde beobachtet, dass „es anfängliche Schwierigkeiten gab, die 

Prozesse sich aber mit der Zeit eingespielt haben“ (Proband*in 5). 

Es zeigt sich, dass die Händler das Agentursystem je nach Zeitpunkt der Einführung 

unterschiedlich erlebt haben. Während einige grundlegende Aspekte wie der 

Kundenkontakt weitgehend gleich geblieben sind, haben sich insbesondere die 

Preisgestaltung und die Lagerhaltung verändert. Die Einführung des Agentursystems 

brachte sowohl Herausforderungen als auch strukturelle Anpassungen mit sich, die 

sich im Geschäftsalltag der Händler widerspiegeln. 

 Auswirkungen auf die Kundenbindung und Kundenverhalten 

Die Einführung des Agentursystems hat deutliche Veränderungen in der 

Kundenbindung mit sich gebracht. Während einige Händler Anpassungen als 
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notwendig und weitgehend positiv wahrnehmen, sehen andere Herausforderungen, 

insbesondere in der Preisgestaltung und der Kundenkommunikation. Die folgenden 

Aussagen geben einen detaillierten Einblick in die unterschiedlichen Erfahrungen der 

befragten Unternehmen. 

Die Wahrnehmung der Veränderungen in der Kundenbindung ist unterschiedlich. Eine 

befragte Person beschreibt, dass „die Kundenbindung durch das Agentursystem 

beeinflusst wurde, aber nicht ausschließlich negativ“ (Proband*in 1). In einem anderen 

Unternehmen wird betont, dass „Kundenbindung weiterhin ein wichtiges Thema bleibt, 

allerdings mit veränderten Instrumenten“ (Proband*in 2). Eine weitere Person berichtet, 

dass „das Agentursystem sowohl positive als auch negative Effekte auf die 

Kundenbindung hat“ (Proband*in 3). Kritischer wird es von einer anderen Seite 

betrachtet: „Die Kundenbindung ist schwieriger geworden, da Händler weniger Einfluss 

auf den Verkaufsprozess haben“ (Proband*in 4). Dennoch gibt es Stimmen, die 

betonen, dass „Stammkund*innen weitgehend geblieben sind, auch wenn sich die 

Kundenbindung insgesamt verändert hat“ (Proband*in 5). 

Die Reaktion der Kund*innen auf das Agentursystem war zunächst durch 

Unsicherheiten geprägt. Eine befragte Person erklärt, dass „es anfangs Unklarheiten 

gab, doch die Kund*innen haben sich mit der Zeit an das System gewöhnt“ (Proband*in 

1). In einem anderen Unternehmen wird berichtet, dass „Kund*innen sich an das neue 

System gewöhnen mussten, es aber weitgehend akzeptiert haben“ (Proband*in 2). 

Eine weitere Beobachtung beschreibt, dass „viele Kund*innen den Wegfall von 

Rabatten als Nachteil empfinden“ (Proband*in 3). Gleichzeitig gibt es kritische 

Stimmen: „Einige Kund*innen sind mit dem System unzufrieden, da individuelle 

Anpassungen schwerer durchsetzbar sind“ (Proband*in 4). Eine abschließende 

Einschätzung zeigt, dass „einige Kund*innen die Umstellung als ungewohnt 

empfanden, sich aber arrangiert haben“ (Proband*in 5). 

Ein zentraler Aspekt der Veränderungen betrifft die Preisstruktur. Eine befragte Person 

stellt fest, dass „Preisverhandlungen entfallen, was Kund*innen zunächst skeptisch 

gegenüberstanden“ (Proband*in 1). In einem anderen Unternehmen wurde 

beobachtet, dass „die Vereinheitlichung der Preise zu Diskussionen führte, da 
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gewohnte Verhandlungen entfallen sind“ (Proband*in 2). Eine weitere Person schildert, 

dass „die Preisgestaltung nicht mehr flexibel ist, was Kund*innen als Einschränkung 

empfinden“ (Proband*in 3). In einem anderen Betrieb wird darauf hingewiesen, dass 

„Kund*innen weiterhin Preisverhandlungen versuchen, obwohl diese offiziell entfallen 

sind“ (Proband*in 4). Eine weitere Einschätzung beschreibt, dass „die Preisgestaltung 

fix ist, was manche Kund*innen skeptisch sehen“ (Proband*in 5). 

Die Veränderungen haben sich auch auf die Kundenkommunikation und Beratung 

ausgewirkt. Eine Händlerin erklärt, dass „die Beratung weiterhin zentral bleibt, aber 

mehr Erklärungen erfordert“ (Proband*in 1). In einem anderen Unternehmen wurde 

beobachtet, dass „Händlerinnen verstärkt das neue System erklären mussten, um 

Verständnis zu schaffen“ (Proband*in 2). Eine weitere Beobachtung beschreibt, dass 

„erhöhte Beratungsleistungen notwendig waren, da das System zunächst unklar war“ 

(Proband*in 3). Kritischer wird es von einer anderen Seite betrachtet: „Die Beratung 

wurde anspruchsvoller, da mehr Erklärungen erforderlich sind“ (Proband*in 4). Eine 

abschließende Einschätzung zeigt, dass „die Kundenbetreuung komplexer wurde, da 

viele Fragen zum neuen System aufkamen“ (Proband*in 5). 

Schließlich ergeben sich aus dem Agentursystem auch wirtschaftliche und strukturelle 

Konsequenzen. Eine befragte Person beschreibt, dass „die Entscheidungsfreiheit der 

Händler gesunken ist, aber es Unterstützung durch den Hersteller gibt“ (Proband*in 1). 

Eine andere Einschätzung betont, dass „langfristig abzuwarten bleibt, ob das 

Agentursystem wirtschaftlich nachhaltig ist“ (Proband*in 2). Eine weitere Person stellt 

fest, dass „die wirtschaftlichen Vorteile unsicher sind, da Stückzahlen gesunken sind“ 

(Proband*in 3). In einem anderen Unternehmen wurde hervorgehoben, dass „die 

Einführung mit erheblichen Umstellungsschwierigkeiten verbunden war, insbesondere 

durch fehlende Systemintegration“ (Proband*in 4). Eine abschließende Einschätzung 

beschreibt, dass „der administrative Aufwand für Händler gestiegen ist, sich aber 

inzwischen eingespielt hat“ (Proband*in 5). 

Die Einführung des Agentursystems hat weitreichende und tiefgreifende Auswirkungen 

auf die Kundenbindung in der Automobilbranche. Während einige Händler darauf 

hinweisen, dass sich viele Kund*innen und Kunden mittlerweile an die veränderten 
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Rahmenbedingungen gewöhnt haben und die Umstellung akzeptieren, gibt es dennoch 

weiterhin bedeutende Herausforderungen. Besonders im Bereich der Preisgestaltung 

bestehen nach wie vor Unsicherheiten und Diskussionen, da Kund*innen und Kunden 

zunehmend auf transparente und einheitliche Preise achten. Gleichzeitig bleibt auch 

die Qualität der Beratung ein zentraler Aspekt, da der direkte Einfluss der Händler auf 

den Verkaufsprozess im Vergleich zum traditionellen Vertragshändlermodell teilweise 

eingeschränkt ist. In diesem Zusammenhang stellt sich die Frage, inwieweit die 

persönliche Kundenbetreuung weiterhin eine entscheidende Rolle für die 

Kundenzufriedenheit und langfristige Bindung spielen kann. Die zukünftige 

Entwicklung der Kundenbeziehungen wird in hohem Maße davon abhängen, wie das 

Agentursystem in den kommenden Jahren weiter ausgestaltet wird und in welchem 

Maß sich Händlder in der Lage sehen, ihre Strategien anzupassen, um den 

veränderten Gegebenheiten gerecht zu werden. Dabei wird es essenziell sein, 

innovative Lösungen zu finden, um trotz der strukturellen Veränderungen eine enge 

und vertrauensvolle Beziehung zu den Kund*innen und Kunden aufrechtzuerhalten. 

 Strategien und Herausforderungen der Händler  

Die Einführung des Agentursystems hat auch die Strategien zur Kundenbindung 

beeinflusst. Während sich einige Maßnahmen an die neuen Rahmenbedingungen 

angepasst haben, bleibt die Kundenbindung ein zentrales Anliegen für Händler. Die 

folgenden Aussagen der befragten Personen geben einen detaillierten Einblick in 

verschiedene Strategien zur Kundenbindung. 

Laut Proband*in 1 bleibt „die Kundenbindung ein zentrales Thema, auch nach der 

Einführung des Agentursystems“. Eine weitere Einschätzung zeigt, dass „die 

Kundenbindung an die neuen Rahmenbedingungen angepasst werden musste“ 

(Proband*in 2). Zudem wird betont, dass „gezielte Maßnahmen wie 

Kundenbindungsprogramme verstärkt eingesetzt werden“ (Proband*in 3). Gleichzeitig 

hebt Proband*in 4 hervor, dass „sich die Maßnahmen zur Kundenbindung verändert 

haben, da der Verkaufsprozess anders gestaltet ist“. In einem anderen Unternehmen 

wird festgestellt, dass „nach der Umstellung verstärkt in Kundenbindungsstrategien 

investiert wurde“ (Proband*in 5). 
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Die persönliche Betreuung bleibt ein entscheidender Faktor in der Kundenbindung. 

Laut Proband*in 1 sind „individuelle Beratung und Betreuung weiterhin entscheidend“. 

Eine weitere Einschätzung beschreibt, dass „persönliche Betreuung essenziell bleibt, 

um Vertrauen aufzubauen“ (Proband*in 2). Zudem wurde beobachtet, dass „der direkte 

Kontakt zu Stammkund*innen intensiviert wird“ (Proband*in 3). Gleichzeitig gibt es 

Herausforderungen, wie Proband*in 4 schildert: „Individuelle Betreuung ist schwieriger 

geworden, aber dennoch relevant.“ Trotz dieser Veränderungen bleibt für Proband*in 

5 klar: „Kundennähe bleibt ein zentraler Faktor trotz des Agentursystems.“ 

Digitale Maßnahmen spielen eine zunehmend wichtige Rolle in der Kundenbindung. 

Laut Proband*in 1 werden „digitale Kanäle wie Online-Konfiguratoren und 

Kundenportale verstärkt genutzt“. Eine weitere Einschätzung zeigt, dass „CRM-

Systeme ein wichtiger Bestandteil der Kundenpflege sind“ (Proband*in 2). Zudem 

werden laut Proband*in 3 „Social Media und Newsletter genutzt, um regelmäßige 

Informationen zu übermitteln“. Gleichzeitig hebt Proband*in 4 hervor, dass „digitale 

Beratungstools notwendig sind, um Kund*innen besser zu informieren“. Eine 

abschließende Beobachtung zeigt, dass „digitale Tools notwendig sind, um Kund*innen 

besser einzubinden“ (Proband*in 5). 

Zusätzliche Serviceangebote sind ein weiterer wichtiger Bestandteil der 

Kundenbindungsstrategie. Laut Proband*in 1 sind „Serviceangebote wie 

Wartungspakete wichtige Instrumente zur Kundenbindung“. Eine weitere Einschätzung 

zeigt, dass „die Kombination aus Rabatten auf Serviceleistungen und erweiterten 

Garantieoptionen“ eine Rolle spielt (Proband*in 2). Zudem werden laut Proband*in 3 

„Leasing- und Finanzierungsangebote als langfristige Bindungsinstrumente gesehen“. 

In einem anderen Unternehmen wird beobachtet, dass „zusätzliche Angebote wie 

Probefahrten mit speziellen Modellen bei der Bindung helfen“ (Proband*in 4). Eine 

abschließende Einschätzung zeigt, dass „Werkstattservices und Zusatzleistungen eine 

größere Rolle in der Bindung spielen“ (Proband*in 5). 

Langfristige Kundenbindung und Markenloyalität sind zentrale Ziele der Händler. Laut 

Proband*in 1 „hängt langfristige Kundenbindung von der Kombination aus 

Servicequalität und digitaler Betreuung ab“. Eine weitere Einschätzung beschreibt, 
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dass „Kund*innen markentreuer sind, wenn sie über lange Zeit mit den gleichen 

Serviceleistungen versorgt werden“ (Proband*in 2). Zudem wird beobachtet, dass 

„markentreue Kund*innen durch ein einheitliches und hochwertiges Markenerlebnis 

gestärkt werden“ (Proband*in 3). Gleichzeitig hebt Proband*in 4 hervor, dass 

„Kund*innen eine klare Differenzierung zwischen verschiedenen Markenangeboten 

erwarten“. Abschließend stellt Proband*in 5 fest, dass „eine konsistente 

Kundenbetreuung über mehrere Jahre die Bindung an eine Marke stärkt“. 

Die Strategien zur Kundenbindung haben sich in den letzten Jahren aufgrund der 

veränderten Rahmenbedingungen erheblich gewandelt und wurden maßgeblich durch 

neue Marktanforderungen beeinflusst. Digitale Maßnahmen spielen eine immer 

größere Rolle, da Kund*innen und Kunden verstärkt Online-Angebote und digitale 

Interaktionsmöglichkeiten erwarten. In diesem Zusammenhang gewinnen unter 

anderem personalisierte digitale Kommunikation, Online-Beratungen sowie 

ergänzende Serviceangebote an Bedeutung, die über digitale Plattformen bereitgestellt 

werden. Trotz dieser Entwicklung bleibt jedoch die persönliche Betreuung nach wie vor 

ein zentraler Bestandteil erfolgreicher Kundenbindungsstrategien. Der direkte Kontakt 

zwischen Händlern sowie ihren Kund*innen ist weiterhin ein entscheidender Faktor, um 

Vertrauen aufzubauen, individuelle Bedürfnisse zu erkennen und eine langfristige 

Beziehung zu fördern. Die erfolgreiche Gestaltung der Kundenbindung wird daher 

maßgeblich davon abhängen, inwiefern es gelingt, digitale und klassische Strategien 

sinnvoll zu kombinieren. Nur durch eine ausgewogene Integration beider Ansätze 

können Händler sicherstellen, dass sie ihre Kund*innen und Kunden langfristig an sich 

binden und eine nachhaltige Kundenbeziehung aufbauen. 

 Zukunftsausblick 

Die Zukunft des Agentursystems wird von den befragten Händler unterschiedlich 

bewertet. Während einige Vorteile in den neuen Strukturen sehen, bleiben andere 

skeptisch hinsichtlich der langfristigen Tragfähigkeit des Modells. Die folgenden 

Aussagen geben einen detaillierten Einblick in die Perspektiven der Händler bezüglich 

der zukünftigen Entwicklungen, Herausforderungen und Chancen. 
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Laut Proband*in 1 hat sich „die Rolle der Händler verändert, da die neuen Fahrzeuge 

zentral zur Verfügung gestellt werden“. Proband*in 2 ergänzt, dass „das Agentursystem 

sich je nach Marke und Modell unterschiedlich entwickelt hat“. Gleichzeitig gibt es 

Unsicherheiten hinsichtlich der wirtschaftlichen Tragfähigkeit: „Es bleibt abzuwarten, 

ob das System langfristig für alle Händler wirtschaftlich tragfähig ist“ (Proband*in 2). 

Eine kritische Einschätzung gibt Proband*in 3, die darauf hinweist, dass „die 

Rentabilität des Modells fraglich ist, da reduzierte Verkaufszahlen das Geschäftsmodell 

erschweren“. Auch Proband*in 4 sieht Anpassungsbedarf: „Die Zukunft des 

Agentursystems ist unklar, da es in einigen Bereichen noch Veränderungen braucht“. 

Abschließend hebt Proband*in 5 hervor, dass „es abzuwarten bleibt, ob die 

strukturellen Veränderungen langfristig einen positiven Effekt haben“. 

Die Kundenbindung ist ebenfalls einem Wandel unterzogen. Laut Proband*in 1 „hängt 

die Kundenbindung stärker von digitalen Prozessen und zentralen Preisvorgaben ab“. 

In einem anderen Unternehmen wird beobachtet, dass „Kund*innen sich an das 

Agentursystem gewöhnen mussten, es aber heute weitgehend akzeptiert haben“ 

(Proband*in 2). Gleichzeitig gibt es Herausforderungen: „Durch den Wegfall von 

Preisverhandlungen nehmen Kund*innen das System anders wahr“ (Proband*in 3). 

Eine kritische Perspektive bringt Proband*in 4 ein: „Die Kundenbeziehung könnte durch 

Standardisierung und weniger Flexibilität beeinflusst werden“. Zudem hebt Proband*in 

5 hervor, dass „Kund*innen sich an fixe Preise gewöhnen mussten, was nicht immer 

einfach war“. 

Technologische und digitale Entwicklungen spielen eine zunehmend wichtige Rolle in 

der Zukunft des Agentursystems. Laut Proband*in 1 „gibt es große Unterstützung durch 

den Hersteller in den Bereichen EDV, Vertriebssysteme und Schulungen“. Proband*in 

2 ergänzt, dass „digitale Verkaufsplattformen immer wichtiger werden und die 

zukünftige Kundeninteraktion prägen“. Gleichzeitig gibt es Herausforderungen in der 

Umsetzung: „Die Flexibilität bei der Preisgestaltung fehlt, was von einigen Kund*innen 

kritisch gesehen wird“ (Proband*in 3). In einem anderen Unternehmen wird darauf 

hingewiesen, dass „es Probleme mit der Systemintegration gibt, die Händler weiterhin 

belasten“ (Proband*in 4). Zudem beobachtet Proband*in 5, dass „die 
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Finanzierungsmöglichkeiten sich verändert haben, was neue Prozesse erforderlich 

machte“. 

Die Auswirkungen auf den Handel und die Geschäftsmodelle werden unterschiedlich 

bewertet. Proband*in 1 hebt hervor, dass „das Agentursystem eine stärkere 

Budgetkontrolle bedeutet, da Händler nicht mehr selbst über Lagerbestände 

entscheiden“. Eine andere Einschätzung zeigt, dass „Händler weniger Kontrolle über 

die Preisgestaltung haben, was sich auf die Kundengespräche auswirkt“ (Proband*in 

2). In einem weiteren Unternehmen wird beobachtet, dass „die Lagerhaltungskosten 

entfallen, was wirtschaftlich ein Vorteil sein kann“ (Proband*in 3). Kritischer sieht es 

Proband*in 4: „Importeure haben mehr Kontrolle über Bestände, was den Spielraum 

der Händler einschränkt“. Gleichzeitig hebt Proband*in 5 hervor, dass „Händler keine 

eigenen Lagerbestände mehr führen können, was die Verkaufsflexibilität einschränkt“. 

Langfristige Herausforderungen und Chancen des Agentursystems werden 

unterschiedlich eingeschätzt. Laut Proband*in 1 „ist die Entscheidungsfreiheit reduziert 

– entweder man bleibt im System oder verlässt die Marke“. Eine weitere Perspektive 

zeigt, dass „es abzuwarten bleibt, ob das System langfristig wirtschaftlich tragfähig ist“ 

(Proband*in 2). Zudem wird darauf hingewiesen, dass „die Rentabilität des Modells 

fraglich ist, da reduzierte Verkaufszahlen das Geschäftsmodell erschweren“ 

(Proband*in 3). Eine kritische Einschätzung gibt Proband*in 4: „Es ist offen, ob das 

Agentursystem langfristig als Standardmodell bestehen bleibt“. Abschließend hebt 

Proband*in 5 hervor, dass „es abzuwarten bleibt, ob die strukturellen Veränderungen 

langfristig einen positiven Effekt haben“. 

Die zukünftige Entwicklung des Agentursystems wird von einer Vielzahl 

unterschiedlicher Faktoren beeinflusst und bleibt in vielerlei Hinsicht dynamisch und 

unvorhersehbar. Während einige Händler in den neuen Strukturen Vorteile erkennen, 

etwa in einer vereinfachten Abwicklung bestimmter Geschäftsprozesse oder einer 

potenziell höheren Planbarkeit, bestehen gleichzeitig weiterhin erhebliche 

Herausforderungen. Insbesondere die Kundenbindung stellt eine zentrale 

Fragestellung dar, da sich die Beziehung zwischen Kund*innen sowie den Händlern 

durch die veränderten Vertriebsstrukturen grundlegend wandelt. Darüber hinaus spielt 
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die wirtschaftliche Tragfähigkeit des Agentursystems eine entscheidende Rolle, da sich 

die Margen- und Provisionsmodelle für Händler im Vergleich zum klassischen 

Vertragshändlersystem verändert haben und sich langfristig erst noch bewähren 

müssen. Ein weiterer wichtiger Aspekt betrifft die technologische Umsetzung, da 

digitale Verkaufs- und Beratungssysteme zunehmend an Bedeutung gewinnen und 

reibungslos in die neuen Strukturen integriert werden müssen. Wie sich das 

Agentursystem letztendlich entwickeln wird, hängt maßgeblich von den weiteren 

Anpassungen seitens der Automobilhersteller sowie den allgemeinen 

Marktbedingungen ab. Die Flexibilität und Innovationsfähigkeit aller Beteiligten wird 

dabei eine wesentliche Rolle spielen, um die langfristige Tragfähigkeit und Akzeptanz 

dieses Vertriebsmodells zu gewährleisten. 

 Chancen und Herausforderungen durch die Umstellung 

In der Abschlussphase der Interviews reflektierten die Händler über ihre bisherigen 

Erfahrungen mit dem Agentursystem, die damit verbundenen Herausforderungen 

sowie ihre Erwartungen für die Zukunft. Während einige positive Aspekte hervorheben, 

bleiben in mehreren Bereichen weiterhin offene Fragen bestehen. 

Laut Proband*in 1 war „die Umstellung eine große Veränderung, aber das 

Agentursystem hat auch Vorteile gebracht“. Proband*in 2 beschreibt, dass „das 

Agentursystem unterschiedlich wahrgenommen wurde, aber eine klare Struktur mit 

sich brachte“. Gleichzeitig gibt es kritische Einschätzungen, wie von Proband*in 3, die 

betont: „Das System hat Vor- und Nachteile, je nach Marke und Umsetzung.“ Auch 

Proband*in 4 verweist auf Schwierigkeiten: „Die Umstellung verlief nicht ohne 

Herausforderungen, aber inzwischen ist es stabiler.“ In einem weiteren Unternehmen 

wird berichtet, dass „die Umstellung den administrativen Aufwand erhöht hat, sich aber 

mit der Zeit eingespielt hat“ (Proband*in 5). 

Die Veränderungen und Herausforderungen im Geschäftsalltag wurden 

unterschiedlich bewertet. Proband*in 1 stellt fest, dass „die Entscheidungsfreiheit der 

Händler gesunken ist, aber es gibt umfangreiche Unterstützung durch den Hersteller.“ 

Eine weitere Einschätzung beschreibt, dass „die größte Veränderung die 
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Vereinheitlichung der Preise und der stärkere Beratungsbedarf war“ (Proband*in 2). In 

einem anderen Unternehmen wird darauf hingewiesen, dass „der operative Ablauf 

komplexer geworden ist, insbesondere in der Abwicklung von Verträgen“ (Proband*in 

3). Kritisch betrachtet wird zudem, dass „die größte Herausforderung die Integration 

der Systeme war, die anfangs nicht reibungslos funktionierte“ (Proband*in 4). 

Abschließend beschreibt Proband*in 5, dass „die Prozesse anspruchsvoller geworden 

sind, besonders bei der Vertragsgestaltung“. 

Die Reaktionen der Kund*innen auf das Agentursystem sind gemischt. Laut Proband*in 

1 „mussten sich die Kund*innen an das neue System gewöhnen, insbesondere an die 

festen Preise.“ Eine weitere Beobachtung beschreibt, dass „Kund*innen sich 

inzwischen an das System gewöhnt haben, auch wenn anfangs viele Fragen 

bestanden“ (Proband*in 2). Gleichzeitig gibt es unterschiedliche Wahrnehmungen: 

„Kund*innen nehmen den Wegfall von Preisverhandlungen unterschiedlich auf“ 

(Proband*in 3). In einem weiteren Unternehmen wird festgestellt, dass „viele 

Kund*innen das System akzeptieren, auch wenn es anfangs Skepsis gab“ (Proband*in 

4). Abschließend beschreibt Proband*in 5, dass „Kund*innen anfangs unsicher waren, 

aber mittlerweile die fixe Preisstruktur akzeptieren“. 

Langfristige Erwartungen und offene Fragen zur Zukunft des Agentursystems bleiben 

bestehen. Laut Proband*in 1 „gibt es nur die Wahl, im System zu bleiben oder sich von 

der Marke zu trennen“. Eine weitere Einschätzung beschreibt, dass „es abzuwarten 

bleibt, wie sich das Modell langfristig entwickelt“ (Proband*in 2). Kritisch wird zudem 

angemerkt, dass „die Rentabilität eine offene Frage bleibt, insbesondere wenn 

Verkaufszahlen sinken“ (Proband*in 3). In einem weiteren Unternehmen wird darauf 

hingewiesen, dass „es noch unklar ist, ob sich das Agentursystem langfristig für alle 

Händler lohnt“ (Proband*in 4). Abschließend hebt Proband*in 5 hervor, dass „die 

langfristigen Auswirkungen des Agentursystems abzuwarten bleiben“. 

In den abschließenden Anmerkungen äußern die Händler sowohl Herausforderungen 

als auch positive Aspekte. Laut Proband*in 1 „sind wir insgesamt mit dem System 

zufrieden und haben uns gut angepasst.“ Eine weitere Perspektive zeigt, dass „die 

fehlende Flexibilität in der Preisgestaltung sich in manchen Kundengesprächen 
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bemerkbar macht“ (Proband*in 2). In einem anderen Unternehmen wird beobachtet, 

dass „die gesunkenen Stückzahlen das Geschäftsmodell herausfordernder machen“ 

(Proband*in 3). Kritisch wird zudem angemerkt, dass „Händler sich weiterhin an neue 

Vorgaben anpassen müssen“ (Proband*in 4). Abschließend beschreibt Proband*in 5, 

dass „Einsparungen durch das System geringer sind als erwartet, da der 

Prozessaufwand gestiegen ist“. 

Zusammenfassend zeigt sich, dass die Händler die Einführung des Agentursystems 

mit gemischten Gefühlen betrachten. Während einige strukturelle Vorteile erkennen, 

bestehen weiterhin Herausforderungen, insbesondere in der Kundenkommunikation, 

der Systemintegration und der langfristigen wirtschaftlichen Tragfähigkeit. Die 

zukünftige Entwicklung wird stark davon abhängen, wie flexibel sich Händler anpassen 

und inwieweit Hersteller weitere Anpassungen vornehmen. 

8. Resümee 

Die Automobilbranche steht vor einem grundlegenden Wandel, der nicht nur 

technologische Innovationen und verändertes Konsumentenverhalten umfasst, 

sondern auch eine Neugestaltung der Vertriebsmodelle mit sich bringt. Im Mittelpunkt 

dieser Entwicklung steht die Einführung des Agentursystems, welches die traditionellen 

Strukturen des Vertragshandels ablöst und das Verhältnis zwischen Herstellern, 

Händlerbetrieben und Kund*innen neu definiert. 

Diese Masterarbeit hat untersucht, welche Auswirkungen diese Transformation auf die 

Kundenbindung in der österreichischen Automobilhandelsbranche hat, insbesondere 

aus der Perspektive der Vertragshändler. Neben der Analyse theoretischer Konzepte 

zur Kundenloyalität wurden qualitative Interviews mit Personen mit leitender Funktion 

eines Autohauses durchgeführt, um ein praxisnahes Verständnis für die 

Herausforderungen und Chancen des Agentursystems zu gewinnen. 

Im folgenden Resümee werden die zentralen Erkenntnisse dieser Arbeit 

zusammengefasst. Dabei wird aufgezeigt, welche Veränderungen das Agentursystem 

in den Bereichen Kundenbeziehung, Markenbindung und Servicequalität mit sich bringt 
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und welche strategischen Maßnahmen für Händler notwendig sind, um auch in diesem 

neuen Vertriebsmodell langfristige Kundenloyalität zu sichern. 

 Handlungsempfehlungen 

Die Untersuchung zeigt, dass die Einführung des Agentursystems in der 

österreichischen Automobilbranche sowohl für Hersteller als auch für Händler 

tiefgreifende Veränderungen mit sich bringt. Während Hersteller von einer 

zentralisierten Steuerung profitieren und eine stärkere Kontrolle über Preisgestaltung 

sowie die gesamte Kundenkommunikation erlangen, verlieren Händler an Autonomie 

und direkter Einflussnahme auf das Kundenerlebnis. Dies hat signifikante 

Auswirkungen auf die Kundenbindung, da traditionelle Mechanismen, die auf 

persönlicher Beratung, individuellen Preisverhandlungen und langfristigen 

Kundenbeziehungen basierten, nicht mehr im gleichen Maße greifen. Um diesen 

Wandel erfolgreich zu gestalten und eine langfristige Kundenbindung im 

Agentursystem sicherzustellen, sind neue Strategien und eine enge Zusammenarbeit 

zwischen Herstellern und Händlern erforderlich. 

Eine strategische Partnerschaft, in der Händler aktiv in Entscheidungsprozesse 

eingebunden werden, kann dazu beitragen, regionale Marktkenntnisse optimal zu 

nutzen und gleichzeitig eine einheitliche Markenstrategie umzusetzen. Da Händler 

weiterhin die primären Ansprechpartner für Kunden bleiben, müssen sie gezielt in die 

Entwicklung von Service- und Betreuungsstrategien integriert werden. Transparente 

Kommunikation und klare vertragliche Regelungen sind essenziell, um 

Interessenskonflikte zwischen den Akteuren zu minimieren und das 

Vertrauensverhältnis zwischen Herstellern, Händlern und Endkunden zu stärken. Ein 

kooperativer Ansatz, der sowohl die zentralen Vorgaben der Hersteller als auch die 

lokalen Marktgegebenheiten berücksichtigt, ist für eine erfolgreiche Umsetzung 

entscheidend. 

Ein zentraler Erfolgsfaktor für die Kundenbindung im Agentursystem ist die gezielte 

Nutzung digitaler Technologien. Moderne CRM-Systeme ermöglichen eine detaillierte 

und personalisierte Kundenbetreuung über den gesamten Kundenlebenszyklus 
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hinweg. Durch die kontinuierliche Erfassung und Analyse von Kundenpräferenzen und 

-verhalten lassen sich gezielte Maßnahmen ableiten, die auf individuelle Bedürfnisse 

abgestimmt sind. Ergänzend dazu können digitale Tools wie virtuelle Schauräume, 

Online-Konfiguratoren und Video-Beratungsgespräche den Informations- und 

Kaufprozess erleichtern und das Kundenerlebnis erheblich verbessern. Besonders 

wichtig ist hierbei die konsequente Verknüpfung digitaler und physischer Touchpoints, 

um eine einheitliche Customer Journey zu gewährleisten. Social-Media-Kanäle und 

digitale Feedbacksysteme bieten die Möglichkeit, Kundenmeinungen in Echtzeit zu 

erfassen und Serviceangebote kontinuierlich anzupassen. Dies eröffnet den Händlern 

eine Chance, trotz der veränderten Rahmenbedingungen eine enge Kundenbindung 

aufrechtzuerhalten und sich durch exzellenten Service von der Konkurrenz abzuheben. 

Da sich das Kundenverhalten zunehmend in den digitalen Raum verlagert, ist eine 

nahtlose Integration von Online- und Offline-Kanälen unerlässlich. Hersteller und 

Händler sollten daher verstärkt auf einen Omnichannel-Ansatz setzen, bei dem der 

gesamte Kaufprozess über verschiedene Kanäle hinweg einheitlich gestaltet wird. 

Während Kunden sich zunehmend online informieren und Kaufentscheidungen treffen, 

bleibt die persönliche Beratung im Autohaus ein entscheidender Faktor für die 

emotionale Bindung zur Marke. Händler übernehmen dabei eine zentrale Rolle als 

persönliche Berater und Servicepartner, die digitale Kundenerlebnisse mit individueller 

Betreuung vor Ort verknüpfen. Sie fungieren nicht nur als Vermittler zwischen Kunde 

und Hersteller, sondern auch als vertrauenswürdige Ansprechpartner für 

Serviceanliegen, Garantieleistungen und persönliche Beratung. Gleichzeitig sollten 

Autohäuser nicht nur als reine Verkaufsräume betrachtet werden, sondern als 

Erlebniswelten, die durch interaktive Elemente, exklusive Veranstaltungen und 

personalisierte Serviceangebote eine stärkere emotionale Bindung zur Marke und zum 

Händler fördern. Insbesondere exklusive Probefahrt-Events, Markenerlebnisse oder 

besondere Servicepakete können helfen, Kunden langfristig an das Autohaus zu 

binden. 

Neben dem Erstkauf spielt die Servicephase eine entscheidende Rolle für die 

langfristige Kundenbindung. Da sich das Agentursystem auf die Preisgestaltung und 
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den Verkaufsprozess auswirkt, müssen Händler ihre Rolle verstärkt in den Service- und 

Aftersales-Bereich verlagern, um Wettbewerbsvorteile zu generieren. Proaktive 

Maßnahmen wie Wartungserinnerungen, maßgeschneiderte Serviceangebote und ein 

exzellentes Beschwerdemanagement tragen dazu bei, die Kundenzufriedenheit 

dauerhaft zu sichern und Wiederkäufe zu fördern. Der gezielte Einsatz digitaler 

Technologien, etwa durch Online-Terminbuchungen, digitale Service-Assistenten oder 

personalisierte Angebote über mobile Apps, kann die Interaktion mit den Kunden 

optimieren und eine durchgängige Servicequalität gewährleisten. Besonders das 

Servicenetzwerk der Händler sollte so gestaltet sein, dass Kunden nicht nur bei 

Problemen, sondern auch in regulären Wartungsintervallen aktiv betreut werden und 

über personalisierte Angebote langfristig an das Autohaus gebunden bleiben. 

Trotz der zunehmenden Zentralisierung durch die Hersteller ist es essenziell, den 

Händlern eine gewisse Flexibilität zu gewähren. Lokale Marktgegebenheiten und 

individuelle Kundenbedürfnisse sollten weiterhin berücksichtigt werden, um eine 

personalisierte Beratung zu ermöglichen. Kunden erwarten ein individuelles, auf ihre 

Bedürfnisse zugeschnittenes Angebot, das sich nicht nur auf die 

Fahrzeugkonfiguration, sondern auch auf Service- und Finanzierungsoptionen 

erstreckt. Hier können Händler mit maßgeschneiderten Zusatzangeboten, etwa 

erweiterten Servicepaketen oder individualisierten Leasingmodellen, punkten. Die 

Untersuchung zeigt, dass eine Kombination aus rationalen und emotionalen Faktoren 

die Kundenbindung am stärksten beeinflusst. Während objektive Kriterien wie das 

Preis-Leistungs-Verhältnis und die Servicequalität essenziell sind, spielt auch das 

individuelle Kundenerlebnis eine zentrale Rolle. Händler sollten daher verstärkt auf 

persönliche Kundeninteraktionen setzen, um langfristige Beziehungen aufzubauen und 

das Vertrauen in das neue Vertriebsmodell zu stärken. 

Schließlich lässt sich sagen, dass die Einführung des Agentursystems eine 

Veränderung in den Kundenbindungsstrategien erfordert. Händler müssen sich auf ihre 

Rolle als Service- und Beratungspartner konzentrieren und ihre Interaktionen mit den 

Kund*innen durch digitale Technologien und personalisierte Angebote optimieren. 

Gleichzeitig sind eine enge Zusammenarbeit mit den Herstellern, transparente 
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Kommunikationsstrukturen und flexible Handlungsspielräume essenziell, um den 

Wandel erfolgreich zu gestalten. Langfristig wird sich die Kundenbindung im 

Agentursystem weniger über Preisverhandlungen und Verkaufsanreize definieren, 

sondern zunehmend über exzellenten Service, eine durchdachte Omnichannel-

Strategie und eine starke emotionale Markenbindung. Händler, die diesen Wandel aktiv 

mitgestalten und ihre strategische Position im neuen Vertriebssystem frühzeitig 

anpassen, können sich langfristig einen Wettbewerbsvorteil sichern und trotz der 

veränderten Rahmenbedingungen eine stabile und loyale Kundenbasis aufbauen. 

 Limitierung 

Obwohl die vorliegende Untersuchung fundierte Erkenntnisse über die Auswirkungen 

des Agentursystems auf die Kundenbindung in der österreichischen Automobilbranche 

liefert, sind einige Limitationen zu berücksichtigen. Diese betreffen sowohl 

methodische als auch inhaltliche Aspekte der Arbeit und sollten bei der Interpretation 

der Ergebnisse reflektiert werden. 

Eine zentrale Limitation liegt in der Stichprobenauswahl und der begrenzten 

empirischen Datengrundlage. Die Untersuchung basiert auf qualitativen Interviews mit 

österreichischen Vertragshändlern, wodurch zwar wertvolle Einsichten in deren 

Perspektiven gewonnen wurden, jedoch keine direkte Erhebung der Kundenmeinung 

erfolgte. Dies bedeutet, dass die Auswirkungen des Agentursystems auf die 

Kundenbindung primär aus der Händlerperspektive betrachtet wurden. Eine zukünftige 

Erweiterung um eine quantitative Befragung von Endkund*innen könnte helfen, ein 

umfassenderes Bild zu zeichnen und mögliche Diskrepanzen zwischen Händler- und 

Kundensicht besser zu erfassen. 

Ein weiterer methodischer Aspekt betrifft die zeitliche Begrenzung der Studie. Da das 

Agentursystem ein vergleichsweise neues Vertriebsmodell ist, befinden sich viele 

Hersteller und Händler noch in einer Übergangsphase. Langfristige Entwicklungen und 

strukturelle Anpassungen sind daher derzeit nur bedingt abschätzbar. Die 

Untersuchung erfasst primär die initialen Reaktionen und Strategien der Händler, 

während langfristige Effekte auf die Kundenbindung, wie Wiederkaufsraten oder 
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Veränderungen im Serviceverhalten, erst über einen längeren Zeitraum hinweg 

beobachtet werden können. 

Auch die Fokussierung auf den österreichischen Markt stellt eine Einschränkung dar. 

Die Ergebnisse sind spezifisch auf die Struktur des österreichischen Automobilhandels 

zugeschnitten und lassen sich nicht ohne Weiteres auf andere Länder übertragen. 

Unterschiede in den rechtlichen Rahmenbedingungen, den Marktstrukturen sowie der 

Kundenpräferenz könnten in anderen Märkten zu abweichenden Ergebnissen führen. 

Eine international vergleichende Analyse wäre daher sinnvoll, um die 

Generalisierbarkeit der Erkenntnisse zu überprüfen. 

Zudem spielt die dynamische Entwicklung der Digitalisierung und technologischer 

Innovationen eine Rolle. Die Untersuchung zeigt, dass digitale Kanäle und CRM-

Systeme eine entscheidende Rolle bei der Kundenbindung im Agentursystem spielen. 

Allerdings sind technologische Entwicklungen rasant, und neue Tools sowie 

geändertes Konsumverhalten könnten in naher Zukunft die Anforderungen an die 

Kundenbindung im Automobilhandel weiter verändern. Zukünftige Studien könnten 

gezielt untersuchen, welche Rolle Künstliche Intelligenz, automatisierte 

Kundeninteraktion oder neue digitale Verkaufsplattformen in diesem Kontext spielen. 

Es sind auch mögliche Erhebungs- und Interpretationsverzerrungen zu beachten. Da 

sich die qualitative Analyse auf subjektive Einschätzungen der Händler stützt, können 

individuelle Erfahrungen, Geschäftsmodelle und Strategien die Antworten beeinflusst 

haben. Trotz eines strukturierten Interviewleitfadens besteht die Möglichkeit, dass nicht 

alle Aspekte des Themas gleichgewichtet behandelt wurden oder einzelne Meinungen 

stärker in die Analyse eingeflossen sind als andere. Eine quantitative Ergänzung oder 

eine breitere Stichprobe könnte hier zu einer noch objektiveren Einschätzung 

beitragen. 

 Zukünftige Forschung 

Die vorliegende Arbeit bildet eine fundierte Basis für zukünftige Forschungen zur 

Kundenbindung im Agentursystem des Automobilhandels. Basierend auf den 

identifizierten Herausforderungen ergeben sich mehrere Forschungsperspektiven. 



 

67 

Die die quantitative Validierung der Ergebnisse wäre ein zentraler Ansatz. Während 

diese Untersuchung auf qualitativen Interviews mit Vertragshändlern basiert, könnte 

eine breit angelegte Umfrage unter Händlerbetrieben und Kund*innen die 

Auswirkungen des Agentursystems empirisch erfassen und regional vergleichbar 

machen. 

Die langfristige Entwicklung der Kundenbindung betrifft ein weiteres Forschungsthema. 

Da das Agentursystem erst seit wenigen Jahren etabliert wird, sind Langzeitstudien 

erforderlich, um zu analysieren, wie sich Wiederkaufsraten, Serviceverhalten und 

Kundenzufriedenheit in diesem Modell entwickeln. 

Auch die digitale Transformation und ihre Auswirkungen auf die Kundenbindung bietet 

Potenzial für zukünftige Studien. Der Einfluss neuer Technologien wie Künstliche 

Intelligenz, datengetriebene CRM-Systeme oder digitale Verkaufsplattformen auf das 

Kaufverhalten und die Kundenloyalität sollte vertieft untersucht werden. 

Zudem wäre eine internationale Vergleichsstudie sinnvoll, um zu analysieren, inwiefern 

sich das Agentursystem in verschiedenen Märkten unterschiedlich auswirkt. 

Regulatorische Rahmenbedingungen, Marktstrukturen und Kundenpräferenzen 

könnten die Effektivität des Modells erheblich beeinflussen. 

Zuletzt bietet sich eine Untersuchung zu hybriden Vertriebsmodellen an. Während 

einige Hersteller das Agentursystem bereits flächendeckend eingeführt haben, setzen 

andere auf Mischformen mit dem Vertragshandel. Eine Analyse dieser Modelle könnte 

zeigen, ob sie eine nachhaltige Alternative darstellen und welche Faktoren deren Erfolg 

beeinflussen. 

 Fazit 

Die vorliegende Arbeit hat untersucht, wie sich das Agentursystem auf die 

Kundenbindung im österreichischen Automobilhandel aus der Perspektive der 

Vertragshändler auswirkt. Dabei wurde deutlich, dass die Umstellung von einem 

klassischen Vertragshandelssystem auf das Agentursystem weitreichende 

Veränderungen für Händler, Hersteller und Kund*innen mit sich bringt. Während das 
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neue Modell den Herstellern mehr Kontrolle über Preisgestaltung und Vertrieb 

ermöglicht, verändert es gleichzeitig die Rolle der Händler erheblich. Die Ergebnisse 

der Untersuchung zeigen, dass dies sowohl Chancen als auch Herausforderungen für 

die Kundenbindung mit sich bringt. 

Ein zentrales Ergebnis der Arbeit ist, dass sich die Kundenbeziehung im 

Agentursystem zunehmend auf die Marke selbst verlagert, während die Bindung an 

einzelne Händler an Bedeutung verliert. Da Preisverhandlungen und 

Kaufentscheidungen stärker zentralisiert sind, ist es für Händler schwieriger geworden, 

sich über individuelle Verkaufsstrategien von der Konkurrenz abzuheben. Gleichzeitig 

bleibt der persönliche Kontakt im Verkaufs- und Serviceprozess weiterhin ein wichtiger 

Faktor für Kundenzufriedenheit und Loyalität. Händler, die auf exzellenten 

Kundenservice, persönliche Beratung und digitale Zusatzangebote setzen, können 

sich auch im neuen System langfristig behaupten. 

Die digitale Transformation spielt in diesem Zusammenhang eine entscheidende Rolle. 

Die Ergebnisse der Arbeit verdeutlichen, dass die Integration digitaler Vertriebskanäle 

und CRM-Systeme maßgeblich dazu beitragen kann, die Kundenbindung auch im 

Agentursystem aufrechtzuerhalten. Unternehmen, die digitale Touchpoints wie Online-

Konfiguratoren, virtuelle Showrooms und personalisierte Kundenkommunikation 

gezielt nutzen, haben einen Wettbewerbsvorteil. Dennoch zeigt sich, dass viele 

Händler noch vor der Herausforderung stehen, diese neuen Technologien effizient in 

ihre Geschäftsmodelle zu integrieren. 

Ein weiteres wichtiges Ergebnis ist die unterschiedliche Wahrnehmung des 

Agentursystems unter den befragten Händler. Während einige die Veränderung als 

Chance sehen, sich stärker auf Servicequalität und langfristige Kundenbeziehungen zu 

konzentrieren, empfinden andere das neue Modell als Einschränkung ihrer 

unternehmerischen Freiheit. Besonders kritisch wird die sinkende Preissetzungsmacht 

gesehen, da dies die Verhandlungsspielräume der Händler reduziert und ihnen weniger 

Möglichkeiten bietet, individuelle Kundenwünsche zu berücksichtigen. Dies könnte 

langfristig dazu führen, dass Kund*innen sich weniger mit ihren bisherigen Händler 

verbunden fühlen und stattdessen verstärkt direkt über die Hersteller interagieren. 
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Die Untersuchung hat außerdem gezeigt, dass die Servicephase nach dem 

Fahrzeugkauf ein zentraler Hebel für die Kundenbindung im Agentursystem ist. Da 

Händler ihre traditionelle Rolle im Verkaufsprozess verlieren, wird die langfristige 

Betreuung der Kund*innen durch Wartung, Reparaturen und Zusatzdienstleistungen 

immer wichtiger. Hier besteht die Chance, die emotionale Bindung der Kund*innen zu 

stärken, indem exzellente Serviceleistungen angeboten werden. Insbesondere 

transparente Kommunikation, einfache Buchungsprozesse und kundenorientierte 

Lösungen sind essenziell, um Kund*innen auch über den Kauf hinaus an das 

Unternehmen zu binden. 

Zusammenfassend lässt sich sagen, dass das Agentursystem eine grundlegende 

Transformation des Automobilhandels darstellt, die neue Herausforderungen, aber 

auch strategische Chancen mit sich bringt. Händler, die ihre Rolle aktiv anpassen und 

gezielt auf Servicequalität, digitale Prozesse und Kundenbeziehungsmanagement 

setzen, können die Kundenbindung auch im neuen System nachhaltig gestalten. 

Hersteller profitieren von einer stärkeren Kontrolle über den Vertrieb, müssen jedoch 

sicherstellen, dass die Händler weiterhin in das Kundenerlebnis integriert bleiben, um 

das Vertrauen und die Loyalität der Kund*innen nicht zu gefährden. 

Die Ergebnisse dieser Arbeit bieten wertvolle Erkenntnisse für Händler, Hersteller und 

Branchenakteure, die sich mit der Umstellung auf das Agentursystem 

auseinandersetzen. Zukünftige Forschung könnte sich darauf konzentrieren, 

langfristige Auswirkungen auf die Marktstruktur zu analysieren und Strategien zu 

entwickeln, die eine optimale Balance zwischen zentraler Steuerung und individueller 

Kundenbetreuung ermöglichen. Letztlich wird sich zeigen, inwieweit sich das 

Agentursystem als nachhaltiges Vertriebsmodell etablieren kann und welche 

Anpassungen erforderlich sind, um die Kundenbindung langfristig zu sichern. 
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Anhang 



 

 

A-1 

 

 Gesprächsleitfaden ............................................................................................ A-1 

 MAXWDA-Codebaum ...................................................................................... A-10 

 

 
 Gesprächsleitfaden 

Einführungsphase 

Herzlichen Dank, dass Sie sich die Zeit für dieses Interview nehmen. Im Rahmen meiner 

Masterarbeit untersuche ich die Auswirkungen des Agentursystems auf die 

Kundenbindung aus der Sicht von Vertragshändlern im österreichischen 

Automobilhandel. Ziel des Interviews ist es, Ihre Erfahrungen und Einschätzungen zur 

Umstellung auf das Agentursystem zu erfassen, insbesondere in Bezug auf 

Kundenbeziehungen. 

 Das Interview wird voraussichtlich 30 bis 40 Minuten dauern. Das Informationsblatt zur 

Wahrung der Anonymität sowie zur Datenverarbeitung haben Sie bereits vorab von mir 

erhalten. Mit Ihrem Einverständnis würde ich das Gespräch gerne mithilfe eines digitalen 

Aufnahmegeräts aufzeichnen. Dies dient ausschließlich der präzisen Dokumentation 

und erleichtert die anschließende Auswertung der erhobenen Daten. 

Abschrift des Gespräches erwünscht: 

□  Ja  □ Nein 
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Kenntnisnahme des Informationsblatts: 

□  Ja  □ Nein 

 

Zusage für die digitale Aufzeichnung des Gesprächs: Gespräch wird nach Transkription 

wieder gelöscht. 

□  Ja  □ Nein 

 

Sollte eine Frage unklar sein, können Sie mich jederzeit unterbrechen und nachfragen. 

Falls Sie noch eine Frage an mich haben, haben Sie jetzt die Gelegenheit dazu, 

ansonsten würde ich vorschlagen, dass wir das Interview beginnen.  
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Warm-up-Phase 

Bevor wir in die Hauptthemen einsteigen, möchte ich einige Begriffe klären, um eine 

gemeinsame Verständigungsbasis zu schaffen. Dabei geht es um die Unterschiede 

zwischen dem klassischen Vertragshändlersystem und dem Agentursystem sowie um 

die Bedeutung der Kundenbindung in der Automobilbranche. 

Vertragshändlersystem: Händler erwerben Fahrzeuge auf eigene Rechnung, 

vertreiben sie eigenständig und können Preise sowie Verkaufsstrategien selbst 

gestalten. 

Agentursystem: Der Hersteller verkauft Fahrzeuge direkt an die Kund*innen. Händler 

fungieren als Vermittler und erhalten eine Provision, haben aber keinen Einfluss auf 

Preisgestaltung oder Verkaufsbedingungen. 

Kundenbindung: Die langfristige Beziehung zwischen Kund*innen und Autohaus oder 

Marke. Sie wird durch Beratung, Kaufprozesse, Preisgestaltung, Servicequalität und 

After-Sales-Betreuung beeinflusst. 

Hauptfragen 

1. Seit wann arbeiten Sie mit dem Agentursystem? 

2. Welche Rolle spielte der direkte Kundenkontakt vor der Umstellung? 

3. Hat sich Ihr Autohaus schon vor dem Agentursystem aktiv mit 
Kundenbindungsstrategien beschäftigt? 
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Themenblock 1: Wahrnehmung des Unterschieds zw. 
Vertragshandel & Agentursystem 

Die Einführung des Agentursystems bringt tiefgreifende Veränderungen für den 

Automobilhandel mit sich. In diesem Abschnitt möchten wir ergründen, wie sich die 

Umstellung auf das Agentursystem aus der Perspektive Ihres Autohauses bemerkbar 

macht. Uns interessiert, welche Unterschiede Sie im Vergleich zum bisherigen 

Vertragshändlersystem wahrnehmen, insbesondere in Bezug auf Ihre Rolle als 

Händler, Ihre Entscheidungsfreiheit und die wirtschaftlichen Auswirkungen auf Ihr 

Geschäft. 

Hauptfragen Steuerungsfragen 

1. Haben Sie eine Veränderung in der 
Struktur des Vertriebsmodells bemerkt? 

• Unterschiede?  

• Veränderung der Rolle des 
Händlers?  

2. Welche Auswirkungen hat das 
Agentursystem auf Ihren 
Geschäftsbetrieb? 

• Veränderung der 
Entscheidungsfindung?  

• Wirtschaftliche Auswirkungen?  
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Themenblock 2: Veränderung der Kundenbindung 

Die Kundenbindung spielt eine zentrale Rolle für den langfristigen Erfolg eines 

Autohauses. In diesem Abschnitt möchten wir untersuchen, inwiefern diese Umstellung 

die Wahrnehmung und Loyalität der Kund*innen beeinflusst und welche Faktoren heute 

eine stärkere oder veränderte Rolle spielen. 

Hauptfragen Steuerungsfragen 

1. Wie hat sich das Verhältnis 
zwischen Ihrem Autohaus und 
Ihren Kund*innen durch das 
Agentursystem verändert? 

• Nehmen Kund*innen Sie als zentralen 
Ansprechpartner wahr oder eher den 
Hersteller 

• Unterschied zw. Stammkund*innen und 
Neukund*innen in der Loyalität? 

2. Welche Faktoren beeinflussen die 
Kundenloyalität in diesem neuen 
System? 

• Rolle des Preises? 

• Rolle der Beratung? 

• Serviceleistungen? 

• Unterschiede im Kaufprozess? 

3. Haben sich die Erwartungen der 
Kund*innen an den 
Neuwagenverkauf verändert? 

• Intensivere Beratung? 

• Veränderungen im 
Informationsverhalten der Kund*innen? 

4. Welche Rolle spielt die persönliche 
Beratung im Neuwagenverkauf 
heute? 

• Wird persönliche Beratung als Mehrwert 
wahrgenommen? 

• Unterschied zw. Jüngern und 

älteren Kund*innen? 

5. Welche Rückmeldungen erhalten 
Sie von Kund*innen über das 
Kauferlebnis im Agentursystem? 

• Beschwerden oder positive Reaktionen? 

• Unterschied zw. Erstkäufer*innen und 
Stammkund*innen? 
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6. Unterschied der Kundenbindung 
zw. Servicekund*innen und 
Neuwagenkäufer*innen? 

• Welche Rolle spielt Servicegeschäft? 

• Servicekund*innen länger treu als 
Neuwagenkäufer*innen? 
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Themenblock 3: Strategie zur Kundenbindung 

Vor dem Hintergrund der Veränderungen durch das Agentursystem stehen Autohäuser 

vor der Herausforderung, neue Strategien zur Kundenbindung zu entwickeln. In diesem 

Abschnitt möchten wir erfahren, welche Maßnahmen Sie ergreifen, um Ihre Kund*innen 

langfristig an Ihr Autohaus zu binden. Dabei interessieren uns insbesondere digitale 

Lösungen, Serviceangebote sowie alternative Mobilitätskonzepte, die zur Steigerung 

der Kundenloyalität beitragen. 

Hauptfragen Steuerungsfragen 

1. Welche Maßnahmen setzten Sie ein, 
um Kund*innen langfristig an Ihr 
Autohaus zu binden? 

• Marketing o. Kommunikationsstrategien 
verändert? 

• Welche Kanäle nutzen Sie heute 
verstärkt zur Kundenansprache? 

2. Welche digitalen Maßnahmen nutzen Sie 
zur Kundenbindung? 

• CRM-Systeme, personalisiere 
Kundenkommunikation oder digitale 
Services? 

• Online-Beratung o. digitale 
Verkaufsprozesse größere Rolle?  

3. Welche Angebote oder Zusatzleistungen 
erweisen sich als besonders wirksam? 

• Neue Servicepakete oder Zusatzpakete 
eingeführt? 

• Nutzen Sie 

Kundenbindungsprogramme 

oder exkl. Vorteile für 

Stammkund*innen? 

 

4. Wie wichtig sind alternative Angebote für 
die Kundenbindung? (Leasing, Abo-
Modelle)  

• Haben flexible Mobilitätslösungen eine 
stärkere Bedeutung für den Wiederkauf? 
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• Unterschied der Kundenbindung 

zw. Leasing- und 

Barkäufer*innen? 
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Themenblock 4: Zukunftsperspektive der 
Kundenbindung im Agentursystem 

Mit Blick auf die Zukunft stellt sich die Frage, wie sich die Kundenbindung im 

Agentursystem weiterentwickeln wird. In diesem Abschnitt möchten wir Ihre 

Einschätzung dazu erfahren, welche Herausforderungen auf Händler zukommen und 

welche Chancen sich möglicherweise eröffnen. Darüber hinaus interessiert uns Ihre 

Meinung dazu, wie Hersteller Händler in der Kundenbindung künftig besser 

unterstützen könnten. 

Hauptfragen Steuerungsfragen 

1. Wie sehen Sie die zukünftige 
Entwicklung der Kundenbindung im 
Automobilhandel? 

• Kundenbeziehung stärker bei Händler o. 
Hersteller? 

•  

2. Welche Herausforderungen erwarten 
Sie für Händler im Bereich der 
Kundenbindung? 

• Wird es schwieriger, eine persönliche 
Kundenbindung aufzubauen? 

• Welche Rolle spielen digitale 
Verkaufsplattformen oder 
Onlinevertrieb??  

3. Welche Maßnahmen könnten von 

Herstellern ergriffen werden, um die 

Kundenbindung im Agentursystem 

zu stärken? 

• Bessere Integration der Händler in den 
gesamtem Kundenlebenszyklus? 

• Unterstützung für individuelle 

Kundenbindungsmaßnahmen? 
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Themenblock 5: Abschlussphase 

Zum Abschluss des Gesprächs möchten wir noch einmal gemeinsam reflektieren, 

welche zentralen Erkenntnisse sich aus unserem Gespräch ergeben haben. Ihre 

Einschätzungen zu den größten Herausforderungen und Chancen des 

Agentursystems sind hierbei besonders wertvoll. Zudem möchten wir Ihnen die 

Möglichkeit geben, weitere relevante Aspekte anzusprechen, die möglicherweise noch 

nicht zur Sprache gekommen sind. 

1. Abschließend will ich Sie bitten, dass Sie kurz unser Gespräch reflektieren und 
folgende Sätze vervollständigen:  
 

Die größte Herausforderung für unser Autohaus im Agentursystem ist …“ 

„Die größte Chance für unser Autohaus im Agentursystem ist …“ 

„In fünf Jahren wird sich die Kundenbindung in unserem Unternehmen …“ 

2. Möchten Sie noch weitere Anmerkungen ergänzen oder gibt es Aspekte, die wir 
bislang nicht besprochen haben, die Sie jedoch für relevant halten? 

 

Vielen Dank für Ihre Zeit und Ihre wertvollen Einblicke! 

 

 MAXQDA-Codebaum 

Warm-Up-Phase 

• Kundenbindungsstrategien vor Agentur: 5 

• Rolle Kundenkontakt: 5 
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Wahrnehmung Agentursystem 

• Auswirkungen auf Geschäftsbetrieb: 12 

• Strukturelle Veränderungen: 10 

Veränderung der Kundenbindung 

• Verhältnis gleich geblieben: 5 

• Verhältnis geändert: 1 

• Erwartungen gleich geblieben: 5 

• Erwartungen verändert: 5 

• Rolle persönliche Beratung: 6 

• Rückmeldungen Kund*innen positiv:  

• Rückmeldungen Kund*innen neutral: 6 

• Rückmeldungen Kund*innen negativ: 2 

• Unterschied Service/Neuwagenkund*innen: 1 

• Kein Unterscheid Service/Neuwagenkund*innen: 4 

• Wahrnehmung Ansprechpartner Händler: 5 

• Wahrnehmung Ansprechpartner Hersteller: 0 

Strategie zur Kundenbindung 

• Maßnahmen Langfriste Kundenbindung: 6 
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• Digitale Maßnahmen: 10 

• Zusatzleistungen: 7 

• Wichtigkeit Abomodell: 2 

• Wichtigkeit Leasing: 5 

Zukunftsaussichten 

• Herausforderungen: 5 

• Maßnahmen v. Hersteller f. Händler: 9 

• Bindung an Marke:2 

• Bindung an Hersteller:4 

• Rolle Onlinevertrieb wichtig: 0 

• Rolle Onlinevertrieb unwichtig: 3 

• Zukunftsentwicklung der Kundenbindung positiv: 5 

Abschlussphase 

• Herausforderung Kundenbeziehung: 5 

• Kundenbindung in 5 Jahren verbessern: 5 

• Größte Chance zu bessern: 5 


