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Erfolgsfaltor

kundenzufriedenhelt

Autohduser stehen in einem hochkompetitiven Markt
mehr denn je unter Druck, sich in positiver Weise von
ihren Wettbewerbern zu differenzieren. Insbesonde-
re im Neuwagenvertrieb ist die positive Differenzie-
rung Uber das Produkt nur schwer méglich. Ahnlich
zeigt sich die Situation im Servicegeschaft. Abseits der
Preissetzung ist fur einen nachhaltigen Erfolg der Un-
terschied innerhalb der Beratungs- und Betreuungs-
qualitdt zu machen.' Dies erfolgt in einer Zeit, in der
die Erwartungen an Transparenz, digitale Interakti-
onsmoglichkeiten und an eine maximale flexible Um-
setzung der individuellen Customer-Journey anstei-
gen.? Wie die vorliegende Ausarbeitung zeigt, ist das
Servicelevel im Automobilhandel bereits hoch. Daher
sind gezielte und hochprofessionalisierte Anpassun-
gen vorzunehmen, um die Customer-Experience zu
verbessern. Ziel dieser Aktivitdten muss es immer
sein, aus einem einmaligen Kontakt eine langfristige
Kundenbeziehung zu machen.? Freundlichkeit, Fach-
kompetenz, Verlasslichkeit, Transparenz und Erreich-
barkeit wirken auf den ersten Blick als selbstverstand-
lich. In der Realitat sind genau diese Faktoren jedoch
haufig ausschlaggebend fir Zufriedenheit, Loyalitat
und Weiterempfehlungswahrscheinlichkeit.*

Wie relevant diese Faktoren tatsachlich sind, zeigt die
Studie ,Kundenzufriedenheit im Autohaus - Get the
Basics Right! Was Kunden in Deutschland wirklich wol-
len“s. Fur die Untersuchung wurden mehr als 28 000
Kundenbewertungen aus dem deutschen Automobil-
handel analysiert. Mithilfe Kl-gestttzter Verfahren
konnten zentrale Zufriedenheitstreiber, haufige Kritik-
punkte sowie Unterschiede zwischen Regionen, Kun-
dengruppen und Leistungsbereichen identifiziert

werden. Die Ergebnisse zeigen deutlich: Kundinnen
und Kunden erwarten vor allem Verlasslichkeit,
Transparenz, personliche Betreuung und reibungs-
lose Prozesse.® Gleichzeitig steigen die Anforderun-
gen an Autohauser, die individuellen BedUrfnisse
einzelner Zielgruppen, Standorte und Vertriebska-
nale gleichermafBen Uberzeugend zu bedienen.”

Dieses Whitepaper greift die zentralen Erkenntnisse
der Studie auf und zeigt, welche Faktoren die Kunden-
zufriedenheit im Autohaus tatsachlich beeinflussen,
wo sich Unterschiede zwischen Verkauf und Service er-
geben und welche Erwartungen verschiedene Kunden-
gruppen an das Autohaus stellen. Darauf aufbauend
wird dargestellt, wie ein Kl-gestutztes Reviewverfah-
ren genutzt werden kann, mit dem Kundenfeedback
nicht nur auf hoher Abstraktionsebene ausgewertet
werden kann, sondern das einen wertvollen Beitrag
leistet, um unternehmensindividuelle Schwachstellen
und Verbesserungspotenziale in der Kundeninterakti-
on zu identifizieren. Damit werden Kundenmeinungen
zu einem auf einzelne Betriebe mal3geschneiderten
Frihwarn- und Steuerungsinstrument.

Nur wer Kundenzufriedenheit nicht dem Zufall Gber-
l[asst, sondern aktiv und kontinuierlich steuert,
schafft die Grundlage fur langfristige Kundenbin-
dung, hohere Wiederkaufsraten und nachhaltigen
wirtschaftlichen Erfolg.®

" s. TENNEKES ET AL. 2025

2's. MansreLD unD DiL 2025

3 s. Maier 2024

4's. Hong u. Kim (2020); MuzumpARr u. Kurian 2021

°rpc-partners.com/germany_de/hot-topic/studie-
kundenzufriedenheit-im-autohaus.html (Link zuletzt geprift: 08.07.2026)

6 s. MAIER ET AL. 2025
7's. MaNsFeLD UND DiLL 2025
8 's. CHiu 2026
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Was

Aunden wirklich

wichtig ist

Kundenzufriedenheit im Autohaus
entsteht selten durch einzelne
spektakulare MaRBnahmen. Viel-
mehr sind es die grundlegenden
Faktoren im taglichen Kundenkon-
takt, die daruber entscheiden, ob
ein Besuch positiv in Erinnerung
bleibt oder nicht.

Die Ergebnisse von MAIER ET AL. zei-
gen deutlich, dass Kundinnen und
Kunden vor allem die vermeintlich
einfachen  Dinge  honorieren:
freundliche und zuvorkommende
Mitarbeitende, kompetente Bera-
tung, eine schnelle und unkompli-
zierte Abwicklung sowie ein hohes
Mal3 an Zuverlassigkeit. Ebenfalls
positiv hervorgehoben werden Zu-
satzservices, etwa die Unterstut-
zung bei der Fahrzeuglbergabe,
Ersatzfahrzeuge oder eine kosten-
lose Autowasche.®

Besonders relevant ist dabei die
Rolle der Mitarbeitenden, da diese
in nahezu allen positiven Kunden-
bewertungen als zentrale Zufrie-
denheitstreiber genannt werden.
Kunden mochten sich gut aufgeho-
ben fihlen, erwarten eine individu-
elle Betreuung und legen grof3en
Wert darauf, dass ihre Anliegen
ernst genommen werden. Dartber
hinaus spielt Vertrauen eine ent-
scheidende Rolle.'"® Gerade bei gro-
Reren Investitionen wie dem Fahr-
zeugkauf oder bei kostspieligen
Werkstattleistungen mochten Kun-
den sicher sein, dass Zusagen ein-

4« Kundenzufriedenheit gezielt verbessern

gehalten, Termine zuverlassig umgesetzt und Preise transparent kommu-
niziertwerden. Unklare Aussagen, ausbleibende Rickrufe oder mangelnde
Klarheit bei Rechnungsstellung fiihren dagegen haufig zu Unzufrieden-
heit."

Wie in zahlreichen Untersuchungen nachgewiesen, ist die Customer-Ex-
perience ein wesentlicher Treiber von Loyalitat und Weiterempfehlung.
Positive Erlebnisse beeinflussen nicht nur die Wahrnehmung des Auto-
hauses, sondern erhéhen zugleich die Wahrscheinlichkeit, dass Kunden
erneut kaufen oder den Betrieb aktiv weiterempfehlen (s. Bild 1). Die Gra-
fik zeigt, dass insbesondere kompetente Mitarbeitende, ein personlicher
Ansprechpartner und ein freundlicher Umgang mal3geblich zur Kunden-
zufriedenheit beitragen. Gleichzeitig wird deutlich, dass diese Faktoren
nicht nur die Zufriedenheit steigern, sondern auch eng mit einer héheren
Weiterempfehlungsbereitschaft und einer starkeren Loyalitat der Kunden
verbunden sind. Das Customer-Experience-Management wird damit zu-
nehmend zu einem entscheidenden Wettbewerbsfaktor.

Bild 1: Top-3-Zufriedenheitstreiber starken Loyalitdt und Weiterempfehlung
(eigene Darstellung i. A. a. Maier 2024, S. 38)

Die Studienergebnisse zeigen au3erdem, dass viele Kunden weniger auf au-
Bergewohnliche Innovationen oder spektakulare Services achten, sondern
vielmehr auf die konsequente Erflllung ihrer grundlegenden Erwartungen.
Freundlichkeit, Verbindlichkeit, transparente Kommunikation und funktionie-

9s. MaErR €T AL. 2025, S. 17, S. 22
1%s. ebd., a. a. 0.
"'s.ebd., S. 14



rende Prozesse werden haufig als selbstverstandlich an-
gesehen' - gleichzeitig fallen genau diese Punkte beson-
ders negativ auf, wenn sie nicht erfullt werden.

Gerade hier liegt fur viele Autohauser grol3es Potenzial:
Haufig sind es nicht fehlende Investitionen oder man-
gelnde technische Moglichkeiten, die zu Unzufrieden-
heit fuhren, sondern unklare Ablaufe, schlechte Er-
reichbarkeit, unzureichende Kommunikation oder feh-
lende Verbindlichkeit im Kundenkontakt.® Die Ver-
besserung dieser Faktoren ist oft mit vergleichsweise
geringem finanziellem Aufwand moglich, kann jedoch
einen erheblichen Einfluss auf die wahrgenommene
Servicequalitat haben. Dies deckt sich auch mit Er-
kenntnissen aus Untersuchungen in anderen Bran-
chen, wonach insbesondere Zuverlassigkeit, Reakti-
onsgeschwindigkeit und personliche Betreuung
zentrale EinflussgrofBen auf die Zufriedenheit haben.™

Die zentralen Zufriedenheitstreiber lassen sich als

mehrstufiges Wirkmodell beschreiben. Wie Bild 2
zeigt, bilden verlassliche Erreichbarkeit, Termintreue
und transparente Kommunikation die Grundlage eines
positiven Kundenerlebnisses. Darauf aufbauend pra-
gen freundliche Mitarbeitende, kompetente Beratung
und reibungslose Prozesse die konkrete Wahrneh-
mung im Kundenkontakt. Erst wenn diese Grundlagen
zuverlassig erfullt sind, kdnnen Zusatzservices, indivi-
duelle Betreuung, persdnliche Nahe oder digitale Ser-
vices als echte Differenzierungsmerkmale wirken. Das
Ergebnis ist eine hohere Kundenzufriedenheit, die wie-
derum Vertrauen, Loyalitdat und Weiterempfehlungs-
bereitschaft starkt.

Insgesamt wird deutlich: Kundenzufriedenheit beginnt
nicht bei aullergewdhnlichen MaRnahmen, sondern
bei den Grundlagen. Wer diese konsequent erfullt und
an den entscheidenden Kontaktpunkten gezielt Gber-
trifft, schafft die Basis fur langfristige Kundenbindung
bis hin zu positiven Empfehlungen und somit selbst zu
werbenden Kunden.

Kundenzufriedenheit, Vertrauen, Loyalitat, Weiterempfehlung

Zusatzservices, individuelle Betreuung, persénliche Nahe, digitale Services

Kundenerlebnis

Basics

Bild 2: Von den Basics zur Loyalitat -
Wirkmodell der Kundenzufriedenheit im Autohaus

(eigene Darstellungi. A. a. Maer eT AL. 2025, S. 11-13)

2s. MAIer ET AL. 2025
3s. ebd.
%5, Hong u. Kiv 2020
s. Maier €T AL. 2025, S. 23
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Die Anforderungen an ein positives Kundenerlebnis
unterscheiden sich je nach Kontaktanlass: Wahrend im
Verkauf haufig Beratung und Kaufprozess entschei-
dend sind, rtcken im Service eher Themen wie Kom-
munikation, Termintreue und Transparenz in den Vor-
dergrund. Auch zwischen Neu- und Gebraucht-
wagenkauf zeigen sich Unterschiede in den Er-
wartungen und Bedurfnissen der Kunden.

Bild 3: Typische Zufriedenheitstreiber entlang der
Customer-Journey
(eigene Darstellung, basierend auf Inhalten von Maier et al.

2025, 5. 17,19 und 21)

Bild 3 zeigt, welche Erwartungen und Zufriedenheits-
treiber an den zentralen Kontaktpunkten besonders
relevant sind. Es dient als Orientierungsrahmen fir die
anschlieRende vertiefende Betrachtung von Neuwa-
genkauf, Gebrauchtwagenkauf und Aftersales.

Ausgehend von dieser Gesamttibersicht werden die ein-
zelnen Kontaktanlasse im Folgenden vertiefend be-
trachtet. Dabei zeigt sich, welche Erwartungen Kundin-
nenundKundeninden jeweiligen Leistungsbereichen
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Ng der Customer-

an das Autohaus stellen und welche Faktoren fir ein
positives Kundenerlebnis besonders relevant sind.

Neuwagenverkauf:
Beratung, Vertrauen und ein
reibungsloser Kaufprozess

Im Neuwagenverkauf entscheiden insbesondere
Beratungs- und Kommunikationsqualitdt sowie ein
reibungsloser Ablauf des Kaufprozesses Uber Zu-
friedenheit oder Unzufriedenheit. Die Auswertung
der Kundenbewertungen zeigt, dass Freundlichkeit,
kompetente Beratung sowie eine reibungslose Ab-
wicklung zu den am haufigsten genannten Zufrie-
denheitstreibern zahlen. Ebenso werden Vertrauen
in die Verkdufer sowie eine transparente und kon-
tinuierliche Kommunikation Uber den gesamten
Kaufprozess hinweg als entscheidend bewertet.'®

Daruber hinaus wird deutlich, dass Kunden eine
klare Orientierung und Verlasslichkeit im Kaufpro-
zess erwarten. Vereinbarungen sollten eingehal-
ten, Informationen nachvollziehbar vermittelt und
Ablaufe moglichst unkompliziert gestaltet werden.
Auch Zusatzleistungen, wie etwa Unterstitzung bei
der Fahrzeuglbergabe, werden von den Kunden
honoriert."”

Diese Ergebnisse decken sich mit Erkenntnissen aus
vorangegangenen Untersuchungen zur Customer-
Experience im Automobilhandel, wonach insbeson-
dere die Qualitat der Beratung und die wahrgenom-
mene Prozesssicherheit entscheidend fir die
Zufriedenheit und die spatere Loyalitat sind.'

'®'s. MaIer ET AL. 2025
7 s. ebd.
'8 s. SCHERPEN ET AL. 2018



Gebrauchtwagenkauf:
Verlasslichkeit und personliche Bindung

Auch im Gebrauchtwagengeschaft zahlen grund-
legende Faktoren wie Freundlichkeit, Kompetenz
und eine reibungslose Abwicklung zu den wich-
tigsten Zufriedenheitstreibern. Im Vergleich zum
Neuwagenverkauf treten jedoch Aspekte wie Zu-
verlassigkeit und die Einhaltung von Absprachen
starker in den Vordergrund. Kunden betonen ins-
besondere, dass zugesagte Leistungen umgesetzt
und Vereinbarungen eingehalten werden sollten.”

Weitere relevante Punkte sind die Erreichbarkeit
sowie die Qualitdt der Kommunikation. Kunden
heben positiv hervor, wenn sie bei Rickfragen
unkompliziert Kontakt aufnehmen kdnnen und
Anliegen zeitnah geklart werden. Ebenso wird
die Betreuung nach dem Kauf als wichtiger Be-
standteil des Kundenerlebnisses beschrieben.
DarlUber hinaus zeigen die Ergebnisse, dass auch
Probefahrten, eine strukturierte Fahrzeuglber-
gabe sowie eine insgesamt professionelle Abwick-
lung des Kaufprozesses einen starken Einfluss
auf das letztliche Zufriedenheitsniveau haben.?®

Die starkere Betonung von Verlasslichkeit und
Nachkaufbetreuung lasst sich sachlogisch erklaren:
Im Gebrauchtwagensegment besteht aufgrund
moglicher Unsicherheiten hinsichtlich Fahrzeug-
zustand oder Historie ein hoheres Bedurfnis nach
Vertrauen und Absicherung.?' Entsprechend ver-
zeichnen transparente Informationen und glaub-
wurdige Signale zur Fahrzeugqualitat einen beson-
ders hohen Einfluss.

Service und Werkstatt:
Der wichtigste Hebel fur langfristige Kundenbindung

Der Servicebereich stellt einen zentralen Kontakt-
punkt fur die langfristige Kundenbeziehung dar.

Die Studie bestatigt damit bestehende Forschungs-
ergebnisse, dass neben Freundlichkeit und Kompe-
tenz vor allem Termintreue, die Qualitat der durch-

gefuhrten Arbeiten sowie eine transparente
Kommunikation Uber Leistungen und Kosten eine
wichtige Rolle spielen.??

Kunden heben insbesondere positiv hervor, wenn Ter-
mine eingehalten und Serviceleistungen zuverlassig
umgesetzt werden. Ebenso wird eine klare und ver-
standliche Kommunikation Uber durchgefiihrte Arbei-
ten und entstehende Kosten als wichtiges Element ei-
nes positiven Serviceerlebnisses  beschrieben.
Zusatzlich zeigen die Ergebnisse Unterschiede zwi-
schen Neu- und Bestandskunden. Wahrend Neukun-
den verstarkt auf Zusatzleistungen wie Ersatzfahr-
zeuge oder zusatzliche Services achten, legen Be-
standskunden grolReren Wert auf eine gleichbleibende
Servicequalitat und Verlasslichkeit.z

Diese Beobachtungen decken sich mit Erkenntnissen
aus anderen Untersuchungen, wonach insbesondere
regelmaRige und klare Kommunikation sowie Konsis-
tenz von Aussagen unterschiedlicher Autohausmitar-
beitender und Zuverlassigkeit im Service die zentralen
Treiber fur Kundenzufriedenheit und Wiederinan-
spruchnahme sind.?

Die Studienergebnisse zeigen damit deutlich: Je nach
Kontaktanlass verandern sich die Erwartungen der
Kunden. Wahrend im Verkauf insbesondere Beratung
und Vertrauen entscheidend sind, ricken im Service
Verlasslichkeit, Transparenz und Kontinuitat starker in
den Mittelpunkt.

Eine Kl-gestutzte Analyse kann Autohduser dabei unter-
stutzen, Kundenfeedback entlang der Kundenreise ge-
zielt auszuwerten. Rickmeldungen kdnnen nach Kon-
taktpunkten, Themenfeldern und wiederkehrenden
Kritikmustern strukturiert werden. So lassen sich
Schwachen im Neuwagenverkauf, Gebrauchtwagenge-
schaft oder Service gezielt voneinander unterscheiden,
ohne Kundenfeedback pauschal als Gesamturteil zu be-
trachten. Wer diese Unterschiede versteht und die je-
weiligen Kontaktpunkte entlang des Feedbacks gestal-
tet, kann die Kundenzufriedenheit nachhaltig steigern.

19's. Maier €T AL. 2025
s, ebd.

21 s. EuropAIscHE Kommission 2014

225, MAIER ET AL. 2025; ProFr eT AL. 2026, S. 26 f.
#s.ebd, a.a.0.
245, ZEcH ET AL. 2024; Hone u. Kim 2020

Kundenzufriedenheit gezielt verbessern <7



WO siC
differe

Die grundlegenden Erwartungen an Autohduser und
Werkstatten sind Uber alle Kundengruppen hinweg
weitgehend konsistent. Freundlichkeit, Kompetenz und
verlassliche Ablaufe bilden die Basis eines positiven
Kundenerlebnisses. Unterschiede zeigen sich jedoch in
der Auspragung dieser Erwartungen - insbesondere in
Abhangigkeit von Standort und Marktsegment.?> Genau
hier ergeben sich fir Autohauser gezielte Differenzie-
rungspotenziale. Dennoch ist an dieser Stelle darauf
hinzuweisen, dass die Aussagen zwar Trends in den je-
weiligen Segmenten aufzeigen, diese jedoch unterneh-
mensindividuell variieren kdnnen.

Bild 4: Differenzierungsfelder der Kundenzufriedenheit
nach Standort und Segment

(eigene Darstellungi. A. a. Maier eT AL. 2025, S. 14f.)

In Bild 4 ist zu sehen, dass Kundenzufriedenheit auf ge-
meinsamen Grundlagen beruht, sich die relevanten
Schwerpunkte jedoch je nach Standort- und Segment-
kontext unterscheiden. Die folgenden Unterkapitel ver-
tiefen diese Unterschiede und zeigen, wo sich fur Auto-
hauser gezielte Differenzierungspotenziale ergeben.

Stadt versus Land:
Effizienz trifft auf personliche Nahe

Die Studienergebnisse zeigen, dass sich die Er-
wartungen von Kunden je nach Standort unter-

8« Kundenzufriedenheit gezielt verbessern

Autohauser
zieren konnen

scheiden. In stadtischen Regionen stehen vor
allem Effizienz, Auswahl und professionelle Ab-
l[dufe im Vordergrund. Kunden erwarten hier eine
groBe Fahrzeugverflgbarkeit, transparente Preis-
gestaltung sowie einen strukturierten und mog-
lichst schnellen Kaufprozess. Gleichzeitig werden
in urbanen Raumen haufiger Defizite in der Er-
reichbarkeit und der Organisation wahrgenom-
men. Lange Wartezeiten, ausbleibende Ruckrufe
oder unpersonliche Kommunikation Uber Callcen-
ter zahlen zu haufig gemessenen Kritikpunkten.2¢

Im Gegensatz dazu legen Kunden in landlichen Re-
gionen groReren Wert auf personliche Betreuung
und eine individuelle Ansprache. Eine familiare At-
mosphare, direkte Ansprechpartner und eine lang-
fristige Kundenbeziehung werden hier besonders
positivhervorgehoben. Auch Flexibilitatim Umgang
mit Kundenanfragen spielt eine zentrale Rolle.?”

Diese Unterschiede sind nachvollziehbar. In starker
beziehungsorientierten Kontexten - etwa in 1andli-
chen Regionen - haben persoénliche Interaktion und
Vertrauen einen besonders groRBen Einfluss auf die
Kundenzufriedenheit. In starker standardisierten
und anonymen Umfeldern - meist urbane Gegen-
den - werden dagegen Effizienz und Prozessquali-
tat haufiger als zentrale Bewertungskriterien her-
angezogen.?®

FUr Autohduser bedeutet dies: Wahrend in stadti-
schen Regionen vor allem Prozessqualitat und Er-
reichbarkeit optimiert werden sollten, kénnen sich
Betriebe im landlichen Raum gezielt Gber personli-
che Kontaktmomente und individuelle Betreuung
differenzieren.

5. MAIER ET AL. 2025
%, ebd.
77 5. ebd.

28 5. GRONROOS 2015; s. PARASURAMAN ET AL. 1988



Premium versus Volumen:
Unterschiedliche Erwartungshaltungen

Neben den dargelegten Unterschieden hinsichtlich
der rdumlichen Lage des Autohauses zeigen sich
auch im direkten Vergleich der Kunden von Volu-
men- und Premiumherstellern Diskrepanzen.

Im Premiumsegment werden insbesondere die
Qualitat der Kundenbetreuung sowie die Bera-
tungs- und Dienstleistungsqualitat kritisch bewer-
tet. Beschwerden beziehen sich vor allem auf orga-
nisatorische Schwéachen wie mangelnde
Erreichbarkeit, lange Wartezeiten oder ausbleiben-
de Ruckmeldungen. Auch hohe Kosten werden
dann kritisch wahrgenommen, wenn sie aus Kun-
densicht mit Intransparenz und nur bedingt nach-
vollziehbarem erfahrenem Leistungsumfang zu-
sammenkommen.?°

Im Volumensegment hingegen rtckt starker das Pro-
dukt selbst in den Mittelpunkt der Bewertung. Tech-
nische Mangel, Probleme bei der Nachbesserung
oder Unzufriedenheit mit der Fahrzeugqualitat wer-
den hier haufiger thematisiert. Gleichzeitig spielen
auch Aspekte wie die Fahrzeugubergabe oder das
Preis-Leistungs-Verhaltnis eine wichtige Rolle.3°

Damit wird deutlich: Erfolgreiche Kundenorientie-
rung bedeutet nicht, Premium- und Volumenkunden
vollig unterschiedlich zu behandeln. Entscheidend
ist, ihre jeweiligen Erwartungsschwerpunkte zu ken-
nen. Darauf aufbauend kénnen Autohduser Kom-
munikation, Prozessqualitat und Betreuung gezielt
ausrichten.

Unterschiede im Erwartungsprofil kennen
und gezielt adressieren

Trotz der beschriebenen Unterschiede bleibt fest-
zuhalten, dass die grundlegenden Anforderungen
an Autohauser weitgehend identisch sind. Unab-
hangig von Standort oder Segment erwarten Kun-
den eine verlassliche Betreuung, transparente
Kommunikation und funktionierende Prozesse.*’

Die Differenzierung entsteht daher weniger durch
vollig unterschiedliche Leistungsangebote, sondern
vielmehr durch die gezielte Ausgestaltung einzelner
Faktoren. Wahrend in der Stadt insbesondere Er-
reichbarkeit, Terminmanagement und eine verlass-
liche Kundenkommunikation im Vordergrund ste-
hensollten, kdnnenim landlichen Raum persénliche
Betreuung und Flexibilitat starker betont werden.

Gleichzeitig zeigt sich, dass erfolgreiche Autohau-
ser haufig genau diese Balance beherrschen: Sie er-
fullen die grundlegenden Erwartungen zuverlassig
und setzen gleichzeitig gezielt Schwerpunkte, die zu
ihrer Zielgruppe und ihrem Umfeld passen. In die-
sem Zusammenhang ist auf die Wirkungspyramide
der Kundenzufriedenheit in Kapitel 2 zu verweisen
(s. Bild 2).

Aus strategischer Sicht bedeutet dies, dass Kunden-
zufriedenheit nicht als einheitliches Konzept ver-
standen werden sollte. Vielmehr erfordert sie eine
differenzierte Betrachtung der jeweiligen Kunden-
struktur, der regionalen Gegebenheiten und letzt-
lich der kundenindividuellen Erwartungen.

29s. MAIER ET AL. 2025
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kundenfeedback als
strateqgischer Erfolgstreiber

Kundenfeedback ist eine zentrale Grundla-
ge, um Kundenzufriedenheit im Autohaus
zu verstehen und gezielt zu verbessern. Die
Studienergebnisse zeigen, dass Kundenbe-
wertungen nicht nur ein allgemeines Stim-
mungsbild liefern, sondern ganz konkrete
Hinweise auf Starken und Schwachen im
Detail der Customer-Experience geben.
Uber das Word-of-Mouth ist jedem Kun-
denkontakt eine Multiplikatoreffekt zu un-
terstellen. Positive und negative Kundener-
fahrungen wirken daher nicht nur isoliert
auf den einzelnen Fall, sondern multiplizie-
ren sich. Bestenfalls werden Kunden zu
Fans und werben somit fur das Autohaus.
Eine der effektivsten und zugleich kosten-
optimalen Formen des Marketings.

Damit wird deutlich: Kundenfeedback soll-
te nicht ausschlieBlich reaktiv genutzt
werden. Vielmehr ist ein systematischer
Umgang erforderlich, bei dem Ruckmel-
dungen aktiv generiert, strukturiert aus-
gewertet und in die Weiterentwicklung
von Prozessen integriert werden (siehe
Bild 5). Nur so entsteht ein belastbares
Bild der Kundenerwartungen und tatsach-
lichen Kundenerlebnisse.

Eine besondere Herausforderung liegt in
der Auswertung der Daten. In der prakti-
schen Anwendung kann ein Ki-gestltztes
Reviewverfahren genau hier ansetzen. Kun-
denbewertungen, Freitextkommentare und
weitere Rickmeldungen werden automati-
siert nach wiederkehrenden Themen und
Kontaktpunkten ausgewertet. Dadurch las-
sen sich Schwachen in Service, Verkauf und
allgemeiner Kundeninteraktion erkennen.
Entscheidend ist dabei nicht allein die Ana-
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Bild 5: Kundenfeedback als kontinuierlicher Steuerungskreislauf
(eigene Darstellung und Systematisierung, basierend auf Grundlagen von

Maier et al. 2025, S 24f)

lyse einzelner Bewertungen, sondern die Verdichtung vieler
Kundenstimmen zu belastbaren Mustern. Autohausgruppen
mit mehreren Standorten sollten diese Analyse standortbezo-
gen vornehmen. Da die Customer-Experience wie dargelegt
stark von den an der Kundenschnittstelle agierenden Personen
abhéangt, ist der Zuschnitt auf kleinere Einheiten aussagekrafti-
ger, um die richtigen Schlusse daraus ziehen zu konnen.
Sofern die Datenbasis ausreicht, sind die Kundenfeedbacks
nicht nur auf Autohausebene, sondern auf Ebene der Ge-
schaftsbereiche - Neuwagen, Gebrauchtwagen und Service -
auszuwerten.

Aus strategischer Sicht liegt der Mehrwert in der Umsetzung
der gewonnenen Erkenntnisse. Rickmeldungen werden erst
dann wirksam, wenn identifizierte Schwachstellen in konkrete
MalBnahmen Uberfihrt und positive Ansatze gezielt ausge-
baut werden.

Damit entwickelt sich Kundenfeedback von einem reaktiven
Instrument zu einem aktiven Steuerungswerkzeug. Autohau-
ser, die Feedback systematisch nutzen, schaffen die Grundla-
ge, um ihre Customer-Experience kontinuierlich weiterzuent-
wickeln und sich nachhaltig im Wettbewerb zu differenzieren.



Die Ergebnisse zeigen klar: Kundenzufriedenheit ent-
steht nicht durch Einzelmalinahmen, sondern durch
das Zusammenspiel vieler Kundenkontaktmomente.
Um diese richtig auszugestalten, kann die systemati-
sche und Kl-unterstutzte Auswertung von Kunden-
feedbacks wertvolle Orientierungspunkte liefern. Fur
Autohausentscheider ergeben sich daraus sechs kon-
krete Handlungsfelder:

1. Die Grundlagen konsequent sicherstellen

Freundlichkeit, Kompetenz, Verlasslichkeit und trans-
parente Kommunikation sind die Basis jeder positiven
Kundenerfahrung. Diese Faktoren sollten nicht dem
Zufall Uberlassen werden, sondern durch klare Stan-
dards und konsequente Qualitatssicherung im Kun-
denkontakt aktiv gesteuert werden.

Gerade weil Kunden diese Aspekte als selbstverstand-
lich ansehen, wirken sich Abweichungen besonders
negativ auf die Zufriedenheit aus. Eine stabile Umset-
zung dieser Grundlagen ist daher die wichtigste Vor-
aussetzung fur nachhaltigen Erfolg. An dieser Stelle
gilt: ,Bad is stronger than good".

2. Erreichbarkeit und Kommunikation
priorisieren

Ein zentrales Optimierungsfeld liegt in der Kommu-
nikation mit dem Kunden. Schnelle Rickmeldungen,
klare Aussagen und eine verlassliche Terminabstim-
mung haben einen direkten Einfluss auf die
Customer-Experience.

Insbesondere organisatorische Schwachen im Auto-
haus - etwa lange Wartezeiten, fehlende Rickrufe
oder unklare Informationen - gehéren zu den haufigs-
ten Kundenkritikpunkten.

andlungsempfehlungen
‘ur Autohausentscheider

Hier bieten sich haufig schnelle Verbesserungen an,
beispielsweise durch klare Zustandigkeiten, definierte
Reaktionszeiten oder Eskalationsstufen.

3. Beratungs- und Betreuungs-
qualitat weiterentwickeln

Die Qualitat der Kundenbetreuung entscheidet mal3-
geblich dartber, wie das Autohaus wahrgenommen
wird. Kunden erwarten eine kompetente Beratung,
eine verlassliche Begleitung wahrend des gesamten
Kauf- oder Serviceprozesses sowie eine transparente
und verstandliche Kommunikation. Zusagen sollten
eingehalten und Anliegen zeitnah bearbeitet werden.

Ziel sollte es sein, die Kundenbetreuung tber alle Kon-
taktpunkte hinweg einheitlich und nachvollziehbar zu
gestalten. Dazu gehoren klar definierte Zustandigkei-
ten, verbindliche Kommunikationsstandards sowie
eine konsistente Begleitung der Kunden. Auf diese
Weise lassen sich Unsicherheiten reduzieren und ein
durchgangig positives Kundenerlebnis schaffen.

4. Zusatzleistungen gezielt einsetzen

Zusatzleistungen koénnen insbesondere beim Erst-
kontakt mit neuen Kunden einen wichtigen Beitrag
zur Differenzierung leisten. Angebote wie Ersatzfahr-
zeuge sowie Hol- und Bringdienste werden haufig als
positiver Mehrwert wahrgenommen.

Entscheidend ist jedoch, diese Leistungen gezielt ein-
zusetzen. Wahrend Neukunden starker auf solche Ex-
tras reagieren, legen Bestandskunden grof3eren Wert
auf Verlasslichkeit und eine konstant hohe Dienstleis-
tungsqualitat.
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5. Kundenfeedback systematisch nutzen

Kundenfeedback sollte aktiv erhoben und ausgewer-
tet werden. Bewertungen liefern konkrete Hinweise
auf Verbesserungspotenziale und ermdglichen es,
Schwachstellen zu erkennen.

Ein Bewertungsmanagement - unterstltzt etwa
durch ein Kl-gestutztes Reviewverfahren - hilft da-
bei, aus einzelnen Rickmeldungen belastbare Er-
kenntnisse abzuleiten und gezielt MaBnahmen zu
entwickeln. Dabei ist der Blick Uber die quantitative
Sternebewertung hinaus in die qualitativen Rezen-
sionen erforderlich.
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6. Mitarbeitende sensibilisieren

Die Qualitat der Kundeninteraktion hangt maf3geblich
von den Mitarbeitenden ab. Schulungen und klare
Leitlinien im Umgang mit Kunden sowie im Umgang
mit deren Rezensionen sind daher ein zentraler Er-
folgsfaktor.

Besonders wirkungsvoll ist es, reale Kundensituatio-
nen und Feedback in Trainings zu integrieren, um Mit-
arbeitende gezielt auf typische Herausforderungen
im Alltag vorzubereiten. Die fachliche Expertise der
Mitarbeitenden ist die Basis; Unterschiede kénnen
hingegen mit Softskills wie beispielsweise Empathie
gemacht werden.



Fozit und Ausblick

Die Ergebnisse zeigen deutlich, dass Kundenzufrie-
denheit im Autohaus weniger von einzelnen Mal3-
nahmen abhangt als vielmehr von der konsequen-
ten Erflllung grundlegender Erwartungen. Faktoren
wie ein professioneller Umgang mit Kunden, fachli-
che Beratung und zuverlassige Ablaufe bilden die
Basis eines positiven Kundenerlebnisses und wer-
den von Kunden Uber alle Kontaktpunkte hinweg
vorausgesetzt.

Gleichzeitig wird deutlich, dass sich die Erwartun-
gen entlang der Customer-journey unterscheiden.
Wahrend im Verkauf insbesondere Beratung und
Vertrauen im Vordergrund stehen, gewinnen im
Servicebereich Aspekte wie Termintreue, Prozess-
qualitat und eine nachvollziehbare Kommunikation
an Bedeutung. Diese Unterschiede erfordern eine
differenzierte Betrachtung der einzelnen Kontakt-
punkte und eine gezielte Ausgestaltung der jeweili-
gen Prozesse.

Ein zentrales Ergebnis der Analyse ist zudem, dass
viele der entscheidenden Zufriedenheitstreiber im
direkten Einflussbereich der Autohauser liegen. Es
sind haufig nicht strukturelle Rahmenbedingungen
oder externe Faktoren, sondern die Qualitat der

taglichen Kundeninteraktion und die Verlasslichkeit
interner Ablaufe, die Uber Zufriedenheit oder Un-
zufriedenheit entscheiden.

Daruber hinaus gewinnt der systematische Um-
gang mit Kundenfeedback zunehmend an Bedeu-
tung. Die Auswertung von Kundenbewertungen er-
moglicht es, wiederkehrende Muster zu erkennen,
Schwachstellen frihzeitig zu identifizieren und ge-
zielt Verbesserungsmalinahmen abzuleiten. Insbe-
sondere durch den Einsatz Kl-gestitzter Verfahren
konnen groRe Datenmengen effizient analysiert
und fur die Weiterentwicklung der Customer-
Experience genutzt werden.

FUr Autohausentscheider ergibt sich daraus eine
klare Konsequenz: Kundenzufriedenheit sollte nicht
als Ergebnis einzelner MafBBnahmen verstanden
werden, sondern als kontinuierlicher Management-
prozess. Entscheidend ist das Zusammenspiel aus
Prozessen, Mitarbeitenden und einer konsequen-
ten Nutzung von Kundenfeedback. Autohduser, die
diese Faktoren gezielt steuern und kontinuierlich
weiterentwickeln, schaffen die Grundlage fur lang-
fristige Kundenbindung, positive Weiterempfehlun-
gen und nachhaltigen wirtschaftlichen Erfolg.
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