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Vorwort

ie Kundenzufriedenheit im Automobilhandel hat maBgeblichen Einfluss

auf den langfristigen Erfolg von Autohadusern. In einer Zeit, in der sich

Kundenbediirfnisse sprunghaft weiterentwickeln und digitale Technolo-
gien in der Kundeninteraktion eine immer groBere Rolle spielen, ist es entscheidend,
die tatsachlichen Erfahrungen und Erwartungen der Kunden genau zu verstehen.
Um hier wertvolle und fundierte Erkenntnisse zu liefern, haben das Institut fiir Auto-
mobilwirtschaft (IfA), Die Autohauskenner und rpc — The Retail Performance Com-
pany im Rahmen einer gemeinsamen Studie die Kundenzufriedenheit im Automobil-
handel unter die Lupe genommen. Diese erstmals in dieser Konstellation
durchgefiihrte Untersuchung spiegelt unser gemeinsames Engagement fiir praxis-
nahe und zugleich wissenschaftlich fundierte Analysen wider.

Besonders hervorzuheben ist der Einsatz einer eigens von rpc entwickelten Kinstlichen
Intelligenz (KI) Anwendung. Anhand dieser konnen Kundendaten auf eine vollig neue
Weise analysiert und Erkenntnisse auf einem neuen Datenlevel erzeugt werden. Mit die-
ser Technologie werten wir mehr als 28.000 authentische Kundenbewertungen aus und
analysieren die dahinterliegenden Sentiments. So erhalten wir tiefgehende Einblicke, die
weit Uber die traditionellen 5-Sterne-Bewertungen hinausgehen. Diese Methodik ver-
schafft uns ein prazises Bild von den tatsachlichen Kauf- und Serviceerfahrungen der
Kunden. Auf dieser Datenbasis konnen Trends erkannt und Muster abgeleitet werden.
Die Untersuchung ist in allen Momenten von unserem Studienzielbild angetrieben, die
Kundenzufriedenheit im Autohaus zu erhohen und somit einen echten Mehrwert fir
Autohauser zu schaffen. Um die Kundenzufriedenheit zielgerichtet zu erhohen, gilt es
die Kundenanforderungen zu kennen. Die Studie zeigt auf, was Kunden wirklich wollen.

Mit dieser Studie wollen wir ein jahrlich wiederkehrendes Barometer fir die Entwicklung
der Kundenzufriedenheit im Automobilhandel etablieren. Damit mochten wir Autohausern
nicht nur wertvolle Erkenntnisse liefern, sondern auch dabei helfen, Prozesse und Kunden-
kontaktmomente besser auf die Kundenerwartungen auszurichten. Ziel ist die Verbesse-
rung der Kundenzufriedenheit, denn Loyalitat der Kunden zu Autohaus oder Werkstatt wird
als kausale Folge zufriedener Kunden verstanden. Unsere Studie deckt Best-Practices
auf und zeigt somit, wie die Zufriedenheit der Kunden nachhaltig gesteigert werden kann.
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rpc — The Retail Performance Company ist die flihrende Unternehmensberatung fiir kundenzentrierte
Performance: von der Strategie, iber Customer Experience Design, Data & Technology bis hin zu
People Empowerment und Performance Management. Wir haben es uns zur Aufgabe gemacht,
unsere Klienten durch ganzheitliche Losungen von der Strategie bis zur Implementierung aus einer
Hand zu unterstiitzen. Unser Fokus liegt auf der Schaffung inspirierender Kundenerlebnisse fir eine
nachhaltige und wertschopfende Beziehung zwischen Marken und Endkundschaft. rpc wurde 2013
als Joint Venture der BMW Group und der H&Z Unternehmensberatung gegriindet und ist mit tber
450 Mitarbeitenden in 12 Landern vertreten.
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Head of Business Development Senior Manager
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Das Institut fiir Automobilwirtschaft (IfA) ist eine wissenschaftliche Einrichtung der Hochschule
fur Wirtschaft und Umwelt (HfWU). Mit tGber 500 Studierenden und mehr als 20 Professorinnen
und Professoren ist dem Institut das grofRte branchenspezifische Ausbildungszentrum fir
den wirtschaftswissenschaftlichen Bereich an einer deutschen Hochschule angegliedert.
Aufgabenschwerpunkte liegen in der branchenorientierten Forschung und Lehre entlang des
gesamten automobil- und mobilitatswirtschaftlichen Wertschopfungskreislaufes. Das IfA greift
praxisrelevante Fragen auf und bearbeitet sie mit wissenschaftlichen Methoden. Damit Gbernimmt
das Institut eine wichtige Transferfunktion zwischen Theorie und Praxis. Die Praxisnahe stellt das
Institut unter anderem durch zahlreiche Kooperationen mit Automobilzulieferern, -herstellern,
-handlern und Branchendienstleistern sicher.

Prof. Dr. Benedikt Maier
Stellvertretender Direktor und COO
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Die Autohauskenner GmbH ist der fliihrende Branchenspezialist fiir das Online Reputation
Management von Autohdusern in Deutschland und als Plattform sowohl im B2C als auch B2B
Umfeld relevant. Wir bieten fir Autohaus-Partner das gesamte Spektrum von vollautomatischer
Bewertungsgenerierung via DMS-Schnittstellen, die Nutzung zur AufRendarstellung und Conversion-
Steigerung im Tagesgeschaft, sowie integriertes Performance Tracking / Management Reporting
tber samtliche Bewertungsquellen im Netz. Unsere Strategie ist dabei die Integration in bestehende
Autohausprozesse und Schnittstellen auch mit anderen Technikpartnern (DMS, CRM, Bérsen). Wir
sind seit tber 10 Jahren ausgewiesener Partner des Autohandels und kooperieren eng mit groRen
Branchenverbanden auf Markenebene als auch markentbergreifend z. B. Techno-Partner bzw.
bieten Losungen fir alle Fabrikate und Unternehmensgrofien.
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KUNDENZUFRIEDENHEIT IM AUTOHAUS

Einlertung

m Autoland Deutschland konnen wir auf ein reiches Angebot an qualitativ hoch-

wertigen Informationen zugreifen: Fachzeitschriften, Studien aus Wissenschaft

und Beratung, Verbandspublikationen, 6ffentliche und kommerzielle Datenbanken,
um nur einige Quellen zu nennen. Der Automobilmarkt in Deutschland scheint griindlich und
nach allen Regeln der Kunst durchmessen zu sein. Gleichzeitig investieren OEM erhebliche
Ressourcen in die Optimierung ihrer Vertriebsmodelle — mit unterschiedlichem Erfolg. Ihr
Ziel: das Markenerlebnis gezielt zu steuern, die Preisbereitschaft sowie Kundenzufriedenheit
im Handel zu steigern und so langfristig die Loyalitat zu erhohen.

Umso verwunderlicher scheint es, dass gerade in Zeiten grol3er Transformation die Perspektive der
Endkunden im Automobilhandel vielerorts noch ein blinder Fleck ist. Zum Zeitpunkt der Erstellung
dieser Studie existiert nach Kenntnis der Autoren keine flaichendeckende Erhebung zur Kunden-
zufriedenheit im Autohaus. Die Untersuchungen zur Kundenzufriedenheit in der Branche beziehen
sich Uberwiegend auf die Zufriedenheit der Kunden mit den Herstellermarken. Beispielhaft sind an
dieser Stelle die oft zitierten Studien von J.D. Power oder KPMG zu nennen.

Da ein wesentlicher Teil des Kundenerlebnisses im direkten Kontakt mit dem Autohaus stattfindet,
nimmt die vorliegende Studie bewusst Abstand von markenbezogenen Differenzierungen und geht
ganz gezielt auf die Zufriedenheit der Kunden mit den einzelnen Autohausern ein. Untersucht wird
daher die Dienstleistungs- und Betreuungsqualitat am Point of Sale oder am Point of Service.

Die Kundenzufriedenheit ist als Konstrukt deshalb so bedeutsam, weil sie den Grad der Uberein-
stimmung zwischen den Erwartungen der Kunden mit ihrem tatsachlichen Erlebten ausdrickt.
Zufriedene Kunden sind somit das Ergebnis einer positiven Customer Experience (Maier, 2024a).
Wir mochten daher diejenigen Autohausunternehmen, die in der Kundenbewertung ganz vorne
liegen, unter die Lupe nehmen. Unser Fokus liegt auf den Faktoren, die von zufriedenen Kunden
besonders positiv hervorgehoben werden. Um Kunden zufrieden oder gar zu selbstwerbenden
Fans des Unternehmens zu machen, sind die identifizierten Erfolgsfaktoren richtig auszugestalten.
Auch an dieser Stelle liegt die in zahlreichen wissenschaftlichen Untersuchungen nachgewiesene
Kausalitat zwischen Kundenzufriedenheit, Kundenloyalitat und Weiterempfehlung zugrunde.

Was Kunden in Deutschland wirklich wollen
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Customer Experience als Treiber
der Kundenzufriedenheit

Die Effekte einer positiven Customer Experience (CX) lassen sich theoretisch in kognitive, emo-
tionale und verhaltensbezogene Dimensionen unterscheiden. CX beeinflusst kognitive Aspekte
wie Markenwahrnehmung, Bindung und Loyalitat. Eine positive Erfahrung kann das kognitive Bild
eines Kunden von einer Marke verbessern. Dieses Bild kann wiederum die emotionale Bindung
an eine Marke starken (Xia et al., 2018; Hwang & Lee, 2018). Auf der Verhaltensebene zeigen
zufriedene Kunden mit groRerer Wahrscheinlichkeit Loyalitat durch wiederholte Kaufe, positive
Mundpropaganda und Empfehlungen (Kim et al.,, 2015; Hollebeek et al., 2024). Diese Wirkme-
chanismen unterstreichen die praktische Bedeutung flir den Automobilhandel, die Customer
Experience zu verstehen und effektiv zu managen.

,You can't manage what you can’'t measure”

In der Annaherung an die Messung des Kundenerlebnisses dominieren in der Praxis Konzepte
wie der Net Promoter Score (NPS) oder der Customer Satisfaction Score (CSAT), die den prak-
tischen Vorteil bieten, das Konstrukt Customer Experience auf eine einfache und vergleichbare
GroRe zu reduzieren. Gleichzeitig sind die Grenzen und theoretischen Mangel dieser in der Praxis
etablierten Metriken in der Fachpresse und in wissenschaftlichen Publikationen hinreichend be-
schrieben (Safdar & Pacheco, 2019).

Multidimensionalere Anséatze wie z.B. die Brand Experience Scale (Brakus et al., 2009) sind wis-
senschaftlich fundierter und bilden die oben beschriebene Komplexitat des Konstrukts Customer
Experience gut ab. Allerdings sind diese in der Erhebung mit ihren Multi-ltem-Skalen sehr auf-
wandig und somit zeit- und kostenintensiv. Zudem bieten sie durch ihren geschlossenen Charakter
wenig Erkenntnis zu moglichen Treibern der letztlichen Kundeneinschatzungen.

Was Kunden in Deutschland wirklich wollen
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Die jingste Entwicklung von immer performanteren KI-Systemen unter Einbindung von Large
Language Models (LLMs) bieten im vorliegenden Anwendungsfall eine wertvolle Alternative zur
Marktforschung in Form einer Priméarerhebung. LLMs sind leistungsstarke neuronale Netze, die
auf umfangreichen Datensatzen trainiert werden, um Aufgaben wie Zusammenfassung, Uberset-
zung und menschenahnliche Texterzeugung zu Gbernehmen (Horton, 2023; Sartori & Orru, 2023).

Mit ihrer Fahigkeit, groRe Mengen unstrukturierter Daten zu analysieren (z. B. Kundenfeedback,
Interaktionen oder Bewertungen) und Texte mit bemerkenswerter Genauigkeit zu generieren,
haben sie sich als wertvolle Werkzeuge in der Marketingforschung in Position gebracht (Sarstedt
et al,, 2024), so auch in der vorliegenden Studie.

Kundenbewertungen spielen eine entscheidende Rolle innerhalb der Beeinflussung von Kauf-
entscheidungen und der Wahrnehmung von Unternehmen (Maier, 2022). Gerade in der Auto-
mobilbranche ist dies besonders relevant, da die Entscheidung fir den Kauf eines Fahrzeugs auf
einem Zusammenspiel aus rationalen, sozialen und emotionalen Faktoren beruht. Dabei liefern
Kundenbewertungen einerseits wertvolle Einblicke in das individuelle Erleben von Kunden und
bilden andererseits, aufgrund ihrer Vielzahl, eine fundierte Grundlage, um die zuvor beschriebene
Komplexitat der Customer Experience abzubilden. Wie zahlreiche Untersuchungen nachweisen,
wiegen die Kundenempfehlungen und die Mundpropaganda bis zu zwdlfmal starker als vom
Anbieter gesandte werbliche Botschaften.

Das Ziel der vorliegenden Studie ist es, den weilen Fleck auf der Informationslandkarte der Kun-
denzufriedenheit im deutschen Automobilhandel zu verkleinern und fundierte Einblicke zu bieten.

Dazu werden in einem ersten Analyseschritt Autohauser mit sehr guten Kundenbewertungen
herausgefiltert. In einem darauf aufbauenden Schritt werden mithilfe einer Ki-gestiitzten Analyse
der qualitativen Kundenbewertungen die entscheidenden Treiber fir eine hohe Kundenzufrieden-
heit aufgedeckt.

Was Kunden in Deutschland wirklich wollen
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Methodik

ie vorliegende Studie unter-

sucht Kundenbewertungen

von Autohausern in Deutsch-
land und konzentriert sich dabei auf drei
Hauptkategorien: Neuwagenverkauf, Ge-
brauchtwagenverkauf und Service. Die
Datenbasis umfasst 28.486 Datensatze
aus dem Zeitraum Januar 2024 bis De-
zember 2024, entnommen von der Platt-
form Die Autohauskenner. Die Daten set-
zen sich wie folgt zusammen: 10% direkte,
unaufgeforderte Online-Bewertungen,

Ubersicht aller Handler
im Datensatz nach
Adresse und Gebiet

Hierflr werden die Kundenbewertungen
geclustert und als Basis flr statistische
Auswertungen genutzt, um die durch-
schnittliche Zufriedenheit pro Marke
sowie pro Autohausgruppe abzuleiten.
Eine differenzierte Segmentierung nach
geografischen Merkmalen, Geschlecht,
Loyalitat, Markensegment und Besuchs-
grund ermadglichen prazise Vergleiche der
Zufriedenheitsniveaus und Erwartungen
spezifischer Kundengruppen.

15% telefonisch erhobene Riickmeldun- = 'J’"T"C: Fir die Analyse ist insbesondere von In-
mian
gen, 35% Ruckmeldungen im Rahmen von B stadt teresse, wie beziehungsweise weshalb

E-Mail-Befragungen, sowie 40% Bewer-

tungen aus Callcenter-Befragungen einzelner Autohau-
ser. Ergdnzend wurden die Datenséatze um Informationen
zur geografischen Lage der Autohauser angereichert.
Die Einteilung erfolgt gemal der OECD-Definition von
,Functional Urban Areas" in drei Kategorien: Grol3stadte,
Umland von Grofistadten und landliche Regionen.

Diese Einteilung ermaoglicht eine differenzierte Analyse
regionaler Unterschiede und damit einhergehend das
Aufdecken spezifischer Kundenbedirfnisse. Eine hohe
Qualitat der Datengrundlage ist entscheidend fir ver-
lassliche Analysen. Um diese sicherzustellen, werden
umfassende Konsistenzprifungen durchgefiihrt und die
Daten mit erganzenden Quellen abgeglichen.

Im Rahmen eines Mixed-Methods-Ansatzes flihren wir
sowohl quantitative als auch qualitative Analysen der
Bewertungen durch, um den Datenschatz bestmoglich
zu nutzen. Die quantitativen Analysen basieren primar
auf strukturierten Informationen wie der Sterne-Bewer-
tung und Informationen zum Autohaus, zur Kundschaft
und zum Besuchsgrund. Sie dienen dazu, eine ordina-
le Vergleichbarkeit herzustellen und Autohausgruppen
mit besonders zufriedener Kundschaft zu identifizieren.

."l’.)(, Was Kunden in Deutschland wirklich wollen

die die ,Best Player” die hohen Kunden-
zufriedenheitswerte erreichen. Um diese Frage zu be-
antworten, wird auf Basis der Besuchsgriinde die durch-
schnittliche Bewertung pro Autohausgruppe Uber alle
Bewertungen hinweg sowie in den Dimensionen ,Verkauf
Neuwagen®, ,Verkauf Gebrauchtwagen” und ,Service"
ermittelt. Basierend auf dieser Struktur, werden pro Di-
mension die finf bestbewerteten Autohausgruppen als
sogenannte ,Best Player” benannt. Um sicherzustellen,
dass eine hinreichende Textmenge in die qualitative
Analyse einflielt, ist das Vorliegen von zwolf oder mehr
Kundenbewertungen in der jeweiligen Dimension ein
zusatzliches Filterkriterium. Diese Schwelle entspricht
einer durchschnittlichen Bewertungsfrequenz von einer
Bewertung pro Monat im Analysezeitraum. Sie schafft
eine Balance zwischen der Vermeidung einer Uberre-
prasentation von Autohausern mit nur wenigen, tUber-
wiegend positiven, aber nicht notwendigerweise repra-
sentativen Bewertungen und der Notwendigkeit, auch
kleinere Autohausgruppen mit wenigen Bewertungen
als relevante Datenpunkte in die Analyse einzubezie-
hen. Die Anreicherung um Informationen zu diesen ,Best
Playern” bildet die Grundlage fiir den nachsten Schritt,
die qualitative Analyse. In diesem Rahmen werden die
Freitext-Bewertungen der Kundschaft betrachtet.



Die qualitative Analyse ermdglicht tiefere Einblicke in
das Kundenerlebnis mit dem Autohaus. Sie basiert auf
der Analyse unstrukturierter Daten, konkret der Freitext-
Kommentare aus den Bewertungen. Ziel ist es, spezi-
fische Erfolgsfaktoren zu identifizieren, beispielsweise
Einflussfaktoren auf die Kundenzufriedenheit im Ser-
vice-Bereich oder Aspekte, die primar von Kunden im
landlichen Raum erwahnt werden.

Dabei kommen Methoden der Kinstlichen Intelligenz aus
dem Bereich Natural Language Processing (NLP) zum Ein-
satz. Grundlage ist ein Bewertungsdatensatz mit 17.395
Verbatims — das heifl’t, unstrukturierten Freitext-Kommen-
taren der Kundschaft, die originalgetreu und ohne redaktio-
nelle Bearbeitung wiedergegeben werden. Der Datensatz
ist gezielt auf inhaltlich aussagekréaftige Rickmeldungen
beschrankt. Allgemein gehaltene Bewertungen wie bei-
spielsweise ,Ich bin sehr zufrieden”, die keine Riickschlis-
se auf konkrete Zufriedenheitsfaktoren enthalten, wurden
herausgefiltert und in der qualitativen Analyse nicht be-
rlcksichtigt. So wird sichergestellt, dass im Rahmen der
volumenbedingten Begrenzungen nur die relevantesten
Kundenstimmen einflielen, um aussagestarke und praxis-
taugliche Analyseergebnisse zu erhalten.

Durch die Aufbereitung und Einbettung der Kundenkom-
mentare mithilfe von Vector Embedding auf Basis des
von Microsoft entwickelten Embedding-Modells ,Multi-
lingual E5 Large" sowie die Annotation mit Zusatzinfor-
mationen anhand der oben genannten Clustering-Di-
mensionen, wird eine Basis flr die qualitative Analyse
geschaffen. Mithilfe von Retrieval-Augmented Genera-
tion (RAG) werden auf Basis gezielt formulierter Fragen
(,Prompts’) mit relevanten Schlisselwortern sowie zu-
satzlicher Filterkriterien die bedeutendsten Erkenntnisse
pro Dimension kondensiert.

Die Auswahl der Prompts folgt einem strukturierten
Ansatz: von allgemeinen Zufriedenheitsfaktoren hin zu

."l’.)(, Was Kunden in Deutschland wirklich wollen
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spezifischeren Aspekten der Erlebnisse. Ziel ist es, ein
holistisches Bild der Customer Experience zu zeichnen.
Von grundlegenden Erwartungen bis hin zu konkreter
Kritik oder Begeisterungspunkten. Dabei orientiert sich
das Modell an bewahrten Best Practices des Prompt
Engineerings, etwa der klaren Formulierung, der inhalt-
lichen Fokussierung oder der schrittweisen Eingrenzung
der Themenfelder.

Das angewandte RAG-System bietet hierbei den Vor-
teil, dass gezielte Fragen beantwortet werden konnen:
Passend zu einer Forschungsfrage wie beispielsweise
,Was sagen die Kund:innen in landlichen Gebieten zur
telefonischen Erreichbarkeit der Autohduser?” werden die
relevantesten Bewertungen in zwei Schritten identifiziert.
Zunachst werden mithilfe der angereicherten Metainfor-
mationen die Kundenbewertungen von Autohdusern in
landlichen Gebieten vorausgewahlt. Anschlieffend wird
die Frage inklusive relevanter Schlisselworter, in diesem
Fall ,telefonische Erreichbarkeit der Autohauser”, in Vek-
tor-Form dargestellt und mit allen Kundenbewertungen
im Datensatz verglichen. Die Bewertungen, deren Vek-
tordarstellung der semantischen Struktur der Anfrage
am nachsten kommen, werden als besonders relevant
eingestuft — beispielsweise Rezensionen mit Begriffen
wie ,schwierige Kontaktaufnahme" oder ,versprochene
Ruckrufe funktionieren nicht".

Diese Verbatims werden mithilfe eines LLM analysiert und
zusammengefasst. Das semantische Verstandnis, das
durch die Vektor-Einbettung geschaffen wird, ermaglicht
die Identifikation der passendsten Datensétze fir jede An-
frage. Da LLMs klassischerweise Einschrankungen hin-
sichtlich des verarbeitbaren Datenvolumens pro Prompt
haben, hilft dieser Ansatz, nur die relevantesten Informa-
tionen flr jede Frage zu beriicksichtigen. Dies minimiert
Halluzinationen oder unprazise Antworten des LLMs, die
durch die Analyse irrelevanter Verbatims und zu groRer,
nicht passender Datensatze entstehen konnen.



Ergebnisse

undenzufriedenheit im Autohaus ist ein viel-
schichtiges Thema, gepragt von personlichen
Erwartungen, konkreten Serviceerlebnissen
und der Qualitat der angebotenen Leistungen. Die nach-
folgenden Ergebnisse zeigen, was Kunden insgesamt, im
Neuwagenverkauf, im Gebrauchtwagensegment sowie im
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Service besonders schatzen und in welchen Bereichen sie
Verbesserungspotenzial sehen. Dabei geht es nicht nur
um Einzelkritik oder Lob, sondern um das Aufdecken wie-
derkehrender Muster, die wertvolle Hinweise auf die fla-
chendeckend anzutreffende Customer Experience im
Autohausalltag geben.

Kundenzufriedenheit insgesamt

In einem ersten Schritt wird die K| zu den CX-Faktoren befragt, die Kunden als positiv hervorheben, um eine iber-

sichtliche Kategorisierung der Faktoren zu erhalten.

Response: Basierend auf den bereitgestellten Bewertungen sind den Kunden folgende Faktoren am wichtigsten und werden am

héufigsten genannt:

1. **Freundlichkeit und Kundenservice

iele Kunden betonen die Freundlichkeit und Zuvorkommenheit der Mitarbeiter.

Zitate wie ,,Sehr freundliche und zuvorkommende Mitarbeiter” und ,,Super Service, super nett, immer wieder gerne“ heben dies

hervor.

2. **Vertrauen und Zuverldssigkei

Kunden schétzen das Vertrauen und die Zuverlassigkeit, die sie bei den Verkdufern und

dem Autohaus insgesamt erfahren. Ein Beispiel ist: ,Freundlichkeit und Vertrauen werden hier grogeschrieben.“

3. **Kompetente Beratung

: Die fachliche Kompetenz der Berater wird oft gelobt. Zitate wie ,,Sehr kompetente und freundliche

Beratung“ und ,, Kompetente Beratung und hervorragende Abwicklung beim Neuwagenkauf* unterstreichen dies.

4. **Reibungslose Abwicklung

: Kunden schétzen eine unkomplizierte und effiziente Abwicklung ihrer Anliegen.

,Reibungsloser Ablauf und freundlicher Service“ ist ein Beispiel dafiir.

5. **Umfassender Service**: Der umfassende Service, einschlieBlich der Bereitstellung von Ersatzteilen und der

Fahrzeugiibergabe, wird ebenfalls hiufig positiv erwahnt. Ein Kunde sagt: ,Hier wir Service noch groffgeschrieben!“

Diese Faktoren tragen maf3geblich zur Zufriedenheit der Kunden bei und werden in den Bewertungen immer wieder
hervorgehoben.

Abbildung 1: System-Prompt und KI-Ergebnisse zur Kundenzufriedenheit insgesamt
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Response:

KUNDENZUFRIEDENHEIT IM AUTOHAUS 1 2

Die Kunden sind insgesamt sehr zufrieden mit den Autohéusern, die in den Bewertungen erwidhnt werden. Sie loben besonders die

Freundlichkeit und Kompetenz der Mitarbeiter, die umfassende und geduldige Beratung sowie den hervorragenden Service. Viele
Kunden heben hervor, dass sie sich gut aufgehoben und betreut fithlen. Einige spezifische Zitate aus den Bewertungen sind:

,Die Beratung und Umgang mit Kunden ist einfach klasse.“

,Vom herzlichen Empfang bis zur Ubergabe und ausfiihrlichen Einweisung [...] fiihlten wir uns jederzeit gut aufgehoben.

,Sehr freundliche und zuvorkommende Mitarbeiter.“

,Super Service, sehr nettes Personal, welches flexibel auf Terminabsprache reagiert hat.“

»Sehr kompetente und freundliche Beratung durch Herrn

Die Kunden schétzen auch die Zuverléssigkeit und die reibungslose Abwicklung von Kéufen und Serviceleistungen. Es wird oft

erwahnt, dass die Autohduser eine vertrauensvolle und kundenorientierte Atmosphére bieten.

Abbildung 2: System-Prompt und KI-Ergebnisse zu den Kundenstimmen insgesamt

CX Faktoren: Get the Basics right!

Die Ergebnisse der Kl-Analyse legen die Vermutung
nahe, dass Kunden vor allem die vermeintlich ,einfa-
chen” Dinge honorieren: Freundliche und kompetente
Mitarbeiter, reibungslose Ablaufe, Engagement des
Verkaufspersonals, Verbindlichkeit, das Angebot von
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Zusatzservices und Aufmerksamkeiten. Doch wo lassen
sich fur Autohausbetreiber Differenzierungspotenzia-
le ausmachen? Um dies herauszufinden, wurde die Kl
genauer befragt, um die Ergebnisse besser eingrenzen
und einordnen zu kdnnen.
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Response: Basierend auf den bereitgestellten Bewertungen lassen sich einige Unterschiede in den Zufriedenheitsfaktoren
zwischen Autohéusern in landlichen und stéddtischen Gebieten feststellen:

**Stadtische Autohduser:

Kundenservice und Professionalitdt werden haufig hervorgehoben. Ein Beispiel ist die Bewertung, die den ,hervorragenden
Kundenservice* und die ,transparente Preisgestaltung“ lobt.

Die Verfligbarkeit von Fahrzeugen und die Moglichkeit, aus einer groen Auswahl zu wéhlen, wird geschétzt: ,,Grof3e
Auswahl an Fahrzeugen: Das Autohaus verfiigt {iber eine beeindruckende Auswahl an Fahrzeugen verschiedener Marken und
Modelle.“

Effizienz und reibungslose Abwicklung des Kaufprozesses sind wichtige Zufriedenheitsfaktoren: ,Der Kaufprozess verlief
reibungslos und effizient.“

dndliche Autohduser:

Personlicher Service und langfristige Kundenbeziehungen werden betont. Ein Kunde lobt die ,freundliche und familidre
Atmosphére“ und die ,langfristige Kundenbeziehung*.

Flexibilitat und individuelle Betreuung sind wichtig, wie in der Bewertung erwat ,Ich habe ins AH gewechselt, weil es im
AH alles personlicher ist.“

Die schnelle und zuverlédssige Abwicklung von Wartungen und Reparaturen wird geschétzt: ,Das Autohaus kiimmert sich
um meinen Firmenwagen sowie auch um meinen Privatwagen bei Wartung und/oder Reparatur immer sehr schnell, sehr
zuverldssig und duBerst kompetent.“

Insgesamt scheinen stadtische Autohduser mehr Wert auf eine grofRe Auswahl und effiziente Prozesse zu legen, wahrend
landliche Autohéuser durch personlichen Service und Flexibilitat punkten.

Abbildung 3: System-Prompt und KI-Ergebnisse zu standortspezifischen Unterschieden in der Kundenerwartung
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KUNDENZUFRIEDENHEIT IM AUTOHAUS

ahrend diese grundlegenden Erwartungen wie Freundlichkeit, Kompetenz und Ver-
bindlichkeit iiberall als zentral gelten, variieren die Kundenbediirfnisse und die wahr-
genommenen Starken der Autohauser in Abhangigkeit zum Urbanisierungsgrad.

In urbanen Raumen punkten Autohauser besonders durch eine gro3e Fahrzeugauswahl, trans-
parente Preisgestaltung und effiziente Prozesse. Gleichzeitig werden jedoch Defizite bei der Er-
reichbarkeit deutlich: Offentliche Anbindungen sind oft unzureichend und lange Fahrzeiten sowie
eine schlechte Verbindung in Industriegebiete werden haufig kritisiert. Auch die telefonische
Erreichbarkeit stellt oft eine Schwachstelle dar: Kunden berichten von versdaumten Ruckrufen,
langen Warteschleifen und unpersonlicher Kommunikation tber externe Call-Center.

Im landlichen Raum zeigt sich dagegen ein anderes Bild: Zwar werden auch hier punktuell Schwie-
rigkeiten bei der telefonischen Erreichbarkeit genannt, insgesamt fallt die Bewertung jedoch
positiver aus. Schnelle Rickmeldungen, unkomplizierte Terminvereinbarungen und eine person-
liche Kommunikation pragen das Bild. Viele Kunden nehmen langere Anfahrtswege bewusst in
Kauf, weil sie den personlichen Service und das Engagement der Mitarbeitenden als besonders
wertvoll empfinden. Dies lasst auf eine hohere personliche Bindung zum Autohaus schlieRen —
wenn die Gesamtleistung stimmt. Kunden sind jedoch vermehrt auf Abhol- und Bringservices
angewiesen, die in landlichen Autohausern den Unterschied zwischen einem positiven und einem
negativen Erlebnis ausmachen kénnen.

Eine Auswertung des negativen Feedbacks zeigt: Die haufigsten Kritikpunkte dhneln sich in
stadtischen wie landlichen Regionen. In beiden Fallen stehen Kommunikationsprobleme, lan-
ge Wartezeiten, Unzufriedenheit mit der Reparaturqualitat und Kostenthemen im Fokus der
Beschwerden. Unterschiede zeigen sich weniger in der Art der Kritik als vielmehr in ihrer Aus-
pragung: In der Stadt werden organisatorische Schwachen — etwa in der Erreichbarkeit, Termin-
vergabe oder beim Thema Kulanz — haufiger thematisiert. Auf dem Land wird hingegen &fter
die zwischenmenschliche Komponente betont, etwa mangelnde Freundlichkeit oder fehlende
Transparenz bei Rechnungen.

Was Kunden in Deutschland wirklich wollen
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nabhidngig vom Fahrzeugsegment sind ein freundlicher Service, eine kompetente

Beratung und die Zuverlassigkeit Schliisselfaktoren fiir ein positives Kundenerleb-

nis. Sowohl bei Premium- als auch Volumenherstellern werden langfristige Kun-
denbeziehungen und kleine Gesten — etwa ein Kaffee oder ein gereinigtes Fahrzeug - als
Ausdruck von Wertschatzung wahrgenommen. In beiden Segmenten tragen zudem eine
transparente Abwicklung, schnelle Terminvergabe und individuelle Betreuung maRgeblich
zur Zufriedenheit bei.

Trotz vieler Parallelen zeigen sich vor allem in Bezug auf die geduBerten Kritikpunkte segment-
typische Unterschiede. Bei Premiumherstellern beziehen sich Beschwerden oft auf die Ser-
viceprozesse im Autohaus selbst: Schlechte Erreichbarkeit, lange Wartezeiten oder fehlende
Rickrufe triben das Bild. Auch hohe Kosten stehen in der Kritik, insbesondere wenn ihnen aus
Kundensicht keine subjektiv angemessene Leistung gegentibersteht. Zusatzlich berichten einige
Kunden von Problemen bei der Verfligbarkeit von Ersatzteilen und daraus resultierenden langen
Reparaturzeiten.

Bei Volumenherstellern hingegen riickt die Fahrzeugqualitat selbst starker in den Fokus: Techni-
sche Mangel, fehleranfallige Systeme und unzureichende Nachbesserungen werden besonders
haufig genannt. Auch bei der Fahrzeugiibergabe, etwa in Bezug auf die Sauberkeit oder den
Tankfillstand, ist vermehrt Kritik auszumachen. Zwar gibt es auch hier Kritik an Kosten und
Kommunikation, diese steht aber oft im Zusammenhang mit konkreten Produkt- beziehungs-
weise Leistungsmangeln.

Insgesamt wird deutlich: Die Grundbedirfnisse der Kunden ahneln sich stark, doch je nach
Markenpositionierung treten unterschiedliche Aspekte in den Vordergrund. Wahrend Premium-
kunden haufig eine besonders hohe Servicequalitat erwarten, und entsprechend empfindlich
auf Schwachen reagieren, liegt bei Volumenkunden der Fokus starker auf Zuverlassigkeit und
technischer Qualitat. Beide Kundengruppen zeigen jedoch, dass konsequente Kundenorientierung,
Wertschatzung im Detail und Zuverlassigkeit das Fundament fiir ein positives Erlebnis bilden.

Was Kunden in Deutschland wirklich wollen
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Kundenzufriedenheit im Verkauf

von Neuwagen

ie Kundenzufriedenheit im Neuwagenverkauf

steht unter besonderen Vorzeichen, denn der

Markt selbst verandert sich spurbar. Im Jahr
2024 fallt der Privatmarkt fir Pkw auf ein Volumen von
914.000 Fahrzeugen, der niedrigste Stand seit der deut-
schen Wiedervereinigung (Verband der Automobilindus-
trig, 0. D.). Griinde hierfr sind die anhaltend hohe Infla-
tion, steigende Lebenshaltungskosten und wirtschaftliche
Unsicherheiten, die viele Haushalte dazu veranlassen,
grolere Ausgaben, insbesondere fiir neue Fahrzeuge,
aufzuschieben (Maier, 2024a).

Des Weiteren flhren steigende Zinsen zu hoheren
Finanzierungskosten beim Fahrzeugerwerb, was die

Nachfrage zusatzlich schwacht. Unsicherheiten in Be-
zug auf kiinftige Antriebstechnologien, Umweltvorgaben
und politische Entscheidungen verstarken die Zuriick-
haltung beim Autokauf. All dies wirft die Frage auf: Wie
kann es Autohausern in den aktuellen Marktbedingun-
gen gelingen, sich Uber eine hervorragender CX von den
Wettbewerbern zu differenzieren? Offenbar gelingt es
insbesondere kleineren, traditionsreichen Autohausern
mit groBer Kundennahe eine hohe Kundenzufrieden-
heit zu erzielen. Denn unter den am besten bewerteten
Autohausgruppen im Neuwagenverkauf finden sich aus-
schliellich Betriebe, die nicht zu den absatzstarksten
Top 100 Autohausgruppen zahlen (vgl. Reindl & Sosto
Archimio, 2024).

Die Top 5 Handlergruppen im Bereich ,Kundenzufriedenheit Verkauf Neuwagen®“

Autohaus Bonsels & Weitz'

Autohaus Melzer 5

Kestenholz Gruppe 5
Autohaus Range 4,98
Autohaus Tonnemann 4,98

Autohausgruppe Ecacauliche Anzahl Bewertungen Anzahl Marken
Bewertung Neuwagen

13 2
51 7
43 4

"Zur besseren Lesbarkeit werden alle Eintrage als ,Autohausgruppe” gefiihrt. Das Autohaus Bonsels & Weitz ist

jedoch keine Gruppe, sondern ein einzelnes, inhabergefiihrtes Autohaus.
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Doch was schatzen die Kunden besonders an diesen Autohausgruppen? In einer ersten Iteration werden jene CX-

Faktoren aufgedeckt, die Kunden als besonders positiv hervorheben:

Response: Basierend auf den bereitgestellten Bewertungen sind den Kunden folgende Faktoren am wichtigsten und werden am

héufigsten genannt:

Freundlichkeit und Zuvorkommenhei

Viele Kunden heben die Freundlichkeit und den zuvorkommenden Service

der Mitarbeiter hervor. Zitate wie ,,Sehr freundlicher und zuvorkommender Automobilverkdufer“ und ,Sehr freundlich,

Kompetente Beratung“ unterstreichen dies.

Kompetente und professionelle Beratung**: Die Kunden schétzen die kompetente und umfassende Beratung, die sie erhalten

haben. Beispiele hierfiir sind ,,Kompetente Beratung und hervorragende Abwicklung beim Neuwagenkauf“ und ,,Sehr gute

und freundliche Beratung®.

Reibungslose Kaufabwicklung

Ein reibungsloser und effizienter Kaufprozess wird oft erwdhnt. Kunden loben die

,reibungslosen Kaufabwicklung“ und ,schnelle und unkomplizierte Abwicklung®.

Vertrauen und Zuverléssigkei

*: Vertrauen in die Verkdufer und die Zuverlassigkeit des Services sind ebenfalls wichtige

Faktoren. Aussagen wie ,Vertrauenswiirdiger und zuverléssiger Verkaufer” und , Hier ist noch ein Wort ein Wort. Die
miindlichen Absprachen wurden kompetent und zur vollsten Zufriedenheit erledigt“ verdeutlichen dies.

Gute Kommunikation

Die Kunden schétzen eine gute und offene Kommunikation wéhrend des gesamten Kaufprozesses.

Zitate wie ,,Sehr gute Kommunikation vom ersten Beratungsgesprach bis zur Auslieferung des Autos* sind haufig.

**Zusétzliche Service
Unterstiitzung bei der Fahrzeugiibergabe als positiv.

Einige Kunden erwéhnen zusétzliche Services wie die Bereitstellung eines Ersatzfahrzeugs oder die

Diese Faktoren tragen maf3geblich zur Zufriedenheit der Kunden bei und werden in den Bewertungen haufig hervorgehoben.

Abbildung 4: System-Prompt und KI-Ergebnisse zu den CX-Faktoren Verkauf neue Automobile

CX Faktoren: Was schitzen die Kunden an den besten Betrieben?

Basierend auf den vorliegenden Bewertungen der besten
finf legen Kunden besonders groRen Wert auf Freund-
lichkeit, kompetente Beratung, reibungslose Kaufabwick-
lung, Vertrauen, gute Kommunikation und zusatzliche
Services. Viele Kunden heben die Freundlichkeit und den
zuvorkommenden Service der Mitarbeiter hervor. Sie
schatzen eine kompetente und umfassende Beratung
sowie einen reibungslosen und effizienten Kaufprozess.
Vertrauen in die Verkaufer und die Zuverlassigkeit des
Services sind ebenfalls entscheidende Faktoren. Kon-
kret wird eine gute und offene Kommunikation wahrend
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des gesamten Kaufprozesses besonders haufig positiv
erwahnt. Darlber hinaus loben einige Kunden Zusatz-
leistungen wie die Bereitstellung eines Ersatzfahrzeugs
oder die Unterstiitzung bei der Fahrzeugubergabe.

Die ermittelten Kategorien legen wieder die Vermutung
nahe, dass Kunden insbesondere die vermeintlich ,ein-
fachen” Dinge wertschatzen: freundliche und kompeten-
te Mitarbeiter, reibungslose Ablaufe, Engagement des
Verkaufspersonals, Verbindlichkeit, Zusatzservices und
kleine Aufmerksamkeiten.
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Kundenzufriedenheit im Verkauf

von Gebrauchtwagen

uch im Gebrauchtwagensegment zeigt sich,

dass sich Marktbedingungen und Kundenbe-

durfnisse im Wandel befinden, insbesondere
mit Blick auf alternative Antriebe und Preisentwicklungen.
In den kommenden Jahren stehen die Anbieter vor einer
Reihe bedeutender Herausforderungen. Das Preisniveau
flr gebrauchte Batterie-Elektrofahrzeuge (BEVs) bleibt
weiterhin hoch, hoher als bei vergleichbaren Fahrzeugen
mit Verbrennungsmotor (ICE). Hinzu kommen ein hohes
Preisverfallrisiko und die nach wie vor bestehende Reich-
weitenangst der Kunden (Maier, 2024b). Um darauf zu
reagieren, bendtigt der Handel neue Strategien und Kon-
zepte, die all diese Aspekte berticksichtigen.

Doch welche Autohauser schaffen es unter diesen Be-
dingungen, Kunden mit berzeugender CX abzuholen?
Die Unternehmen Range sowie Bonsels & Weitz zahlen
auch im Gebrauchtwagenverkauf zu den am besten be-
werteten Autohausgruppen und Uberzeugen damit nicht
nur im Neuwagengeschaft durch eine hohe Kunden-
orientierung. Gleichzeitig zeigt das Beispiel der Auto-
haus Liebe Gruppe, dass auch groere Unternehmen
eine nahezu makellose Kundenzufriedenheit garantieren
konnen: Sie gehort zu den Top 100 Autohausgruppen
und wird ebenfalls mit Bestnoten bewertet (vgl. Reindl
& Sosto Archimio, 2024).

Die Top 5 Handlergruppen Kundenzufriedenheit Verkauf gebrauchte Automobile

Autohaus Range

Autohaus Bonsels & Weitz 5
Autohaus Liebe Gruppe 5
Merbag 4,96
Witteler-Automobile 4,96
."l’.)(, Was Kunden in Deutschland wirklich wollen

Autohausgruppe e aculiche Anzahl Bewertungen Anzahl Marken
Bewertung Neuwagen
5 27 7

18 1

17 3
28 2
51 8
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Response: Basierend auf den bereitgestellten Bewertungen sind den Kunden folgende Faktoren am wichtigsten und werden am

héufigsten genannt:

1. **Freundlichkeit und Kompetenz der Verkédufer

Viele Kunden heben die freundliche und kompetente Beratung hervor.

Zitate wie ,,Sehr freundliche und kompetente Beratung“ und ,,Sehr freundliche Mitarbeiter” unterstreichen dies.

Zuverlassigkeit und Einhaltung von Abmachungen

Kunden schitzen die Zuverlassigkeit und dass alle Abmachungen

eingehalten werden. Ein Beispielzitat ist: ,, Zuverldssigkeit und alle Abmachungen zur vollsten Zufriedenheit eingehalten.”

Gute Kommunikation und Erreichbarkeit

Die Erreichbarkeit und die gute Kommunikation mit den Verkdufern werden oft

positiv erwdhnt. Zitate wie ,,Jederzeit fiir Riickfragen erreichbar“ und ,,Kommunikation lief angenehm und unkompliziert“

sind Beispiele dafiir.

Reibungslose und schnelle Kaufabwicklung**

Kunden loben die problemlose und schnelle Abwicklung des Autokaufs. Ein

Zitat dazu ist: ,Die Kaufabwicklung erfolgte professionell, reibungslos und schnell.“

Kundenservice und Nachbetreuung
dazu ist: ,,Sehr gute Betreuung auch nach dem Kauf.“

Probefahrtmoglichkeiten und Fahrzeugiibergabe

Der Service nach dem Kauf und die Betreuung werden ebenfalls geschétzt. Ein Zitat

Die Moglichkeit, Probefahrten zu machen, und die Qualitét der

Fahrzeugiibergabe werden positiv hervorgehoben. Ein Zitat dazu ist: ,,Ausgiebige Moglichkeiten zu Probefahrten.“

Langfristige Kundenbeziehun

inige Kunden erwédhnen, dass das Autohaus an einer langfristigen Kundenbeziehung

interessiert ist. Ein Zitat dazu ist: ,Bei dem Héndler spiirt man, dass er - neben dem reinen Autoverkauf - an einer

langfristigen Kundenbeziehung interessiert ist.“

Diese Faktoren tragen maf3geblich zur Zufriedenheit der Kunden bei und werden in den Bewertungen haufig positiv
hervorgehoben.

Abbildung 5: System-Prompt und KI-Ergebnisse zu den CX Faktoren Verkauf Gebrauchtwagen

Auch beim Gebrauchtwagenkauf erweisen sich grund-
legende Faktoren wie Freundlichkeit, Kompetenz und
eine reibungslose Abwicklung als zentrale Treiber der
Kundenzufriedenheit. Wenig Uberraschend ahneln diese
,Basics” stark den Einflussfaktoren, die auch im Neu-
wagengeschaft von grolRer Bedeutung sind. Unterschie-
de zeigen sich allerdings in der Auspragung einzelner
Aspekte: Wahrend beim Neuwagenkauf insbesondere
die professionelle Beratung und das Vertrauen in den
Verkaufsprozess im Vordergrund stehen, gewinnt im Ge-
brauchtwagensegment die Zuverlassigkeit bei der Ein-
haltung von Absprachen an Bedeutung. DarUber hinaus
legen Kunden beim Gebrauchtwagenkauf besonders
groBen Wert auf eine gute Erreichbarkeit, eine angeneh-
me Kommunikation sowie eine qualitativ hochwertige
Nachbetreuung. Auch die Moglichkeit zu Probefahrten
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und eine Uberzeugend gestaltete Fahrzeuglibergabe
werden haufig positiv hervorgehoben. Auffallig ist zu-
dem der Einfluss einer langfristigen Kundenbeziehung
auf die Kundenzufriedenheit. Ein klarer Hinweis darauf,
dass Vertrauen und personliche Bindung im Gebraucht-
wagengeschaft eine besonders grole Rolle spielen. Da
beim Gebrauchtwagenkauf naturgeman kein fabrikneuer
Zustand erwartet werden kann, ist Vertrauen umso ent-
scheidender fir die Zufriedenheit.

Insgesamt zeigt sich: Wahrend Uber beide Segmente
hinweg zentrale Aspekte wie Freundlichkeit, Kommu-
nikation und Prozessqualitat relevant sind, ist das Ge-
brauchtwagengeschaft noch starker von Erwartungen
an Verlasslichkeit, Nachbetreuung und Beziehungsorien-
tierung gepragt.
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Kundenzufriedenheit im Service

ie Kundenzufriedenheit im Werkstattgeschaft

hat sich fUr Autohduser zu einem entschei-

denden Erfolgsfaktor entwickelt. Qualitativ
hochwertiger Service dient dabei als wichtiges Differen-
zierungsmerkmal im Wettbewerb und starkt die lang-
fristige Kundenbindung (Technische Universitat Braun-
schweig, 0. D.). Aktuelle Trends wie die fortschreitende
Digitalisierung pragen die internen sowie die kunden-
gerichteten Werkstattprozesse zunehmend. So erwarten
Kunden heute beispielsweise die Moglichkeit, Service-

termine online zu vereinbaren oder den Reparaturstatus
per App nachzuverfolgen (Maier, 2024a und NTT DATA
& AUTOHAUS, 2021).

Dariber hinaus gewinnen erganzende Mobilitatslosungen
wie Werkstattersatzfahrzeuge oder Hol- und Bringdienste
an Bedeutung, um Kunden wéhrend des Werkstattauf-
enthalts mobil zu halten. Diese Entwicklungen verdeut-
lichen die wachsende Bedeutung des Servicebereichs als
Schlussel zu Kundenzufriedenheit und -bindung.

Die Top 5 Handlergruppen Kundenzufriedenheit Service

Mehrmarken Center

Autohaus Bonsels & Weitz 4,98
LUEG 4,97

Autohaus Range 4,97
Gaul & Klamt 4,97

Doch wer setzt Kundenzufriedenheit im Service beson-
ders Uberzeugend um? Ein Blick auf die Autohausgrup-
pen mit den besten Bewertungen zeigt, dass sowohl
ein breites Markenportfolio als auch eine klare Spezia-
lisierung zu exzellenten Ergebnissen flhren konnen. An
der Spitze steht das Mehrmarken Center, das mit 15
vertretenen Marken? die grote Markenauswahl unter al-
len betrachteten Autohausunternehmen bietet. Ein Indiz
daflr, dass auch bei hoher Komplexitat und vielfaltigen
Herstellervorgaben eine ausgezeichnete Servicequalitat
moglich ist. Gerade im Werkstattbereich liegt die Vermu-
tung nahe, dass eine grole Markenvielfalt zulasten der
technischen Spezialisierung und fachlichen Expertise
geht. Doch das Gegenteil ist der Fall: Trotz der hohen

Autohausgruppe G A Anzahl Bewertungen Anzahl Marken
Bewertung Neuwagen
5 16 15

42 1
32 1
119 7
59 4

Anforderungen an Fachwissen, Ersatzteilverfligbarkeit
und markenspezifischen Prozessen kann es gelingen,
ein durchgangig hohes Serviceniveau sicherzustellen.

Gleichzeitig zeigt das drittplatzierte Autohaus Lueg, das
ausschliellich eine Marke betreut, dass auch Speziali-
sierung und tiefgehende Markenkompetenz, etwa durch
besonders fundiertes Know-how, zu ausgezeichneten
Servicebewertungen fihren kdnnen.

Beide Beispiele zeigen: Es gibt nicht den einen Erfolgs-
weg. Sowohl Markenbreite als auch -tiefe kdnnen zu Spit-
zenbewertungen flhren, wenn die operativen Ablaufe und
die Kundenorientierung konsequent ausgerichtet sind.

2Die Anzahl der Marken leitet sich aus den im Studienzeitraum eingegangenen Bewertungen ab.

J Was Kunden in Deutschland wirklich wollen
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Bemerkenswert dabei ist: Das Mehrmarken Center, das den Service-Spitzenplatz belegt, ist ein herstellerun-

abhangiges Netzwerk von eigenstandigen Betrieben, das dank einheitlicher Aufendarstellung, gemeinsamer

Online-Werkstattbuchung und gebiindeltem Einkauf klare Prozesse sicherstellt. Diese Vorteile scheinen das

Prinzip ,Get the Basics Right" wirkungsvoll zu unterstiitzen. Das Beispiel zeigt, dass auch kleinere Betriebe mit

einer gemeinsamen Plattform hochste Servicezufriedenheit erzielen kénnen und exzellenter Service nicht an

eine bestimmte Unternehmensform gekoppelt ist, sondern aus konsequenter Kundenorientierung erwachst.

Response: Basierend auf den bereitgestellten Bewertungen sind den Kunden folgende Faktoren am wichtigsten und werden am

hiufigsten genannt:

*Freundlichkeit und Kompetenz des Personals**: Viele Kunden heben die Freundlichkeit und Kompetenz der Mitarbeiter

hervor. Zitate wie ,,Sehr freundliche und zuvorkommende Mitarbeiter und ,Sehr freundliche und kompetente Mitarbeiter

unterstreichen dies.

. **Zuverléssigkeit und Termintreue**: Kunden schétzen die Einhaltung von Terminen und die Zuverléssigkeit des Services.
Aussagen wie ,,Termin wurde bestens eingehalten“ und ,,Einhaltung von Terminabsprachen sind haufig.

ualitit des Services**: Die Qualitat der durchgefiithrten Arbeiten wird oft gelobt. Kunden erwéhnen ,,Top Service“ und

hervorragender Servic

4. undenorientierung und individuelle Betreuung

Viele Bewertungen betonen die kundenorientierte und individuelle

Betreuung, z.B. ,kundenorientiert, pragmatisch und bodensténdig“ und , Der Kunde wird hier gut Beraten*.

chnelle und unkomplizierte Abwicklung**: Kunden schétzen die schnelle und reibungslose Abwicklung von Terminen und

Reparaturen, wie in ,,Schnelle Abwicklung und schnelle Reparatur” und ,,schnelle und gute Garantiereparatur beschrieben.

. ransparenz und Ehrlichkei
hervorgehoben, z.B. ,Transparente und ehrliche Beratung®.

Die transparente Kommunikation und ehrliche Beratung werden ebenfalls positiv

Diese Faktoren tragen maf3geblich zur Zufriedenheit der Kunden bei und werden in den Bewertungen haufig erwahnt.

Abbildung 6: System Prompt und KI-Ergebnisse zu den CX-Faktoren Service

Auch im Werkstattbereich sind es primar grundlegende
Faktoren wie Freundlichkeit und Kompetenz des Perso-
nals, die maligeblich zur Kundenzufriedenheit unter den
Top 5 beitragen — ganz ghnlich wie beim Verkauf von Neu-
oder Gebrauchtwagen. Daruber hinaus treten im Service-
segment jedoch spezifische Kundenerwartungen hervor,
die den entscheidenden Unterschied machen konnen —
diese sollte das Servicepersonal nicht vernachlassigen.

Ein zentrales Thema im Werkstattgeschaft ist die Zuver-
|assigkeit bei der Terminvergabe. Kunden schéatzen es
ganz besonders, wenn Termine eingehalten und verein-
barte Leistungen pinktlich umgesetzt werden. Ebenso
wird die Qualitat der durchgeflihrten Arbeiten regelma-
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Rig hervorgehoben - sie bildet das Fundament fir ein
positives Serviceerlebnis. Auch Kundenorientierung und
individuelle Betreuung gelten als wesentliche Zufrieden-
heitstreiber. Kunden loben etwa eine pragmatische und
|6sungsorientierte Herangehensweise und fihlen sich
durch eine personliche Ansprache gut aufgehoben. Die-
ses Bild wird erganzt durch den Wunsch nach schnellen
und unkomplizierten Ablaufen, die Reparaturen oder Ser-
viceprozesse moglichst reibungslos gestalten. Weitere
zentrale Aspekte sind Transparenz und Ehrlichkeit: Kun-
den legen groBen Wert auf klare Kommunikation, nach-
vollziehbare Preisgestaltung und glaubwiirdige Beratung
- Faktoren, die das Vertrauen in das Autohaus starken
und langfristige Kundenbindungen fordern.
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Response: Basierend auf den bereitgestellten Bewertungen sind die wichtigsten und am haufigsten genannten Faktoren fiir Kunden:

Kundenfreundlichkeit und Servicequalitat**: Viele Kunden heben die Freundlichkeit und Zuvorkommenheit des Personals hervor.

Zitate wie ,Das Personal ist sehr freundlich, hilfsbereit und zuvorkommend“ und ,Hier ist der Kunde noch Konig“ verdeutlichen dies.

Zuverldssigkeit und Termintreue unden schétzen es, wenn Termine eingehalten werden und die Arbeiten piinktlich

abgeschlossen sind. Aussagen wie ,, Termine wurden kurzfristig vergeben“ und , Der Service war piinktlich erledigt“ sind haufig.

Kompetente Beratung und Kommunikation**: Die Kompetenz der Mitarbeiter und die klare Kommunikation werden oft gelobt.

Beispiele sind ,,Kompetente Beratung sehr informativ und zu verstehen“ und ,,Guter Kontakt zum Serviceberater, mit dem eine gute
s 8

Kommunikation moéglich war®.

Preis-Leistungs-Verhéltnis*

inige Kunden erwéhnen, dass das Preis-Leistungs-Verhéltnis stimmt, was fiir sie wichtig ist. Ein

Beispiel ist ,,Preis / Leistung stimmt hier und eine ehrliche und faire Beratung gibt es noch on top*.

Langfristige Kundenbeziehungen

Viele Kunden betonen ihre langjahrige Treue zu den Autohdusern, was auf eine starke

Kundenbindung hinweist. Zitate wie ,,Ich bin seit iiber 20 Jahren Kunde im AH und war immer zufrieden“ und ,Ich bin seit 40

Jahren Kundin, es wird immer schnell geholfen“ zeigen dies.

Response: Basierend auf den bereitgestellten Bewertungen sind den Kunden folgende Faktoren am wichtigsten und werden am
héaufigsten genannt:

1. **Freundlichkeit und Kompetenz des Personals

Viele Kunden heben die Freundlichkeit und Kompetenz der Mitarbeiter hervor.

Zitate wie ,,Sehr freundliches und kompetentes Personal“ und ,,Sehr freundlicher, kompetenter Werkstattmeister” zeigen, dass dies

ein entscheidender Faktor fiir die Kundenzufriedenheit ist.

Zuverlassigkeit und Piinktlichkeit

: Kunden schétzen es, wenn Termine eingehalten werden und die Arbeiten piinktlich abgeschlossen

sind. Aussagen wie ,,Piinktliche Fertigstellung“ und , Der Terminwunsch wurde weitestgehend erfiillt“ unterstreichen dies.

Gute Kommunikation und Transparenz

Die Kunden legen Wert auf klare Kommunikation und transparente Abldufe. Zitate wie

,Super Kommunikation“ und ,,Alles wurde vor dem Kundendienst besprochen und auch ausgefiihrt“ verdeutlichen die Bedeutung

dieses Aspekts.

Zusatzleistungen und Serviceorientierung**: Kunden schétzen zusatzliche Dienstleistungen wie das Waschen des Autos oder

die Bereitstellung eines Leihwagens. ,,Der kostenlose Service der Autowésche ist super” und ,,Ein Fahrservice wurde mir kostenfrei

angeboten“ sind Beispiele dafiir.

Preis-Leistungs-Verhéltn

in faires Preis-Leistungs-Verhaltnis wird ebenfalls hiufig erwahnt. Kunden erwarten, dass die

Kosten im Rahmen des Kostenvoranschlags bleiben, wie in ,,Der Rechnungsbetrag entsprach dem Kostenvoranschlag® beschrieben.

Abbildung 7: System Prompt und KI-Ergebnisse zur Wahrnehmung des Erstkontakts vs. langfristiger Betreuung

Ob Neukunde oder loyaler Bestandskunde — gute Service-
qualitat beginnt fur alle mit freundlichen und kompetenten
Mitarbeitern, die Termine zuverlassig einhalten. Ebenso
wichtig ist eine klare transparente Kommunikation. Bei
genauerem Hinsehen zeigen sich jedoch Unterschiede
in der Wahrnehmung und Erwartung: Neukunden legen
besonderen Wert auf sichtbare Zusatzleistungen — etwa
eine kostenlose Autowasche, einen angebotenen Fahr-
service oder einen Werkstattersatzwagen. Diese kleinen,
aber wirkungsvollen Gesten werden als Zeichen beson-
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derer Aufmerksamkeit wahrgenommen und kénnen den
Unterschied machen. Bestandskunden hingegen schatzen
vor allem eine gleichbleibend hohe Servicequalitat, die
Termintreue und das Uber Jahre gewachsene Vertrauen.
Fir sie stehen weniger Extras im Vordergrund, sondern
vielmehr der Sachverhalt, sich langfristig auf das Autohaus
verlassen zu kénnen. Aussagen wie ,seit 20 Jahren zufrie-
den" oder ,es wird immer schnell geholfen” verdeutlichen,
dass Verlasslichkeit Uber die Zeit ein zentrales Element der
Kundenzufriedenheit ist.
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Ausblick

hne die Erfiillung der Basisanforderungen

im Vertrieb und der Dienstleistungsver-

marktung an Menschen, ist eine nachhalti-
ge Kundenzufriedenheit nicht moglich. Freundlichkeit,
Kompetenz, Termintreue und eine transparente, klare
Kommunikation bilden fiir die Kunden die unverzicht-
bare Grundlage eines jeden guten Autohausbesuches.
Dabei spielt es keine Rolle, ob Kunden ein Autohaus
in der Stadt oder auf dem Land aufsuchen, einen fa-
miliengefiihrten Betrieb oder eine grofRe Autohaus-
gruppe wabhlen, ein neues oder gebrauchtes Fahrzeug
kaufen, sich fiir eine Premium- oder eine Volumen-
marke entscheiden oder zum ersten Mal oder seit
Jahrzehnten zum Service in die Werkstatt kommen
- die Erwartungen bleiben im Kern dieselben. Ohne
die konsequente Erfiillung dieser Basisanforderungen
ist eine nachhaltig positive Kundenzufriedenheit nicht
moglich. An dieser Stelle ist erneut darauf hinzuwei-
sen, dass genau diese Kundenzufriedenheit mehr oder
weniger zwingend erforderliches Kriterium fiir die
Kundenbindung und die Weiterempfehlungswahr-
scheinlichkeit ist.

Dennoch zeigen sich bei genauerer Betrachtung gezielte
Differenzierungspotenziale: In stadtischen Autohausern
stehen Erreichbarkeit und effiziente Ablaufe im Vorder-
grund, wahrend auf dem Land die personliche Bindung
und individuelle Betreuung den entscheidenden Unter-
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schied machen. Premiumkunden legen besonderen
Wert auf erstklassigen Service sowie eine schnelle und
zuverlassige Kommunikation. Volumenkunden achten
hingegen starker auf die Fahrzeugqualitat und ein faires
Preis-Leistungs-Verhaltnis. Und wahrend Neukunden
den Erstkontakt und Zusatzleistungen besonders hono-
rieren, zahlen flr Bestandskunden Verlasslichkeit und ein
Uber Jahre gewachsenes Vertrauensverhaltnis.

In Zeiten zunehmender Produktvergleichbarkeit ge-
winnt die Customer Experience im Allgemeinen, aber
die Umsetzung des Servicegeschaftes im Besonderen,
weiter an strategischer Bedeutung. Die zentrale Her-
ausforderung besteht darin, hohe Standards stabil und
kundenindividuell umzusetzen, sei es tber digitale Kom-
munikationskanale, flexible Terminangebote oder kleine,
personliche Gesten im Alltag. Wer es schafft, Erwartun-
gen nicht nur zu erflllen, sondern gezielt zu Ubertreffen,
sichert sich langfristige Kundenbindung.

Ein zentraler Hebel fir besseres Kundenverstandnis
liegt bei den Autohdusern selbst. Wer valide Daten zur
Kundenzufriedenheit nutzen will, muss die Vorausset-
zungen daflr aktiv mitgestalten. Denn nur wenn Kunden
tatsachlich die Moglichkeit haben, eine Riickmeldung
zu ihrem Kauf- oder Serviceerlebnis abzugeben, kann
ein aussagekraftiges Bild entstehen. Bewertungsma-
nagement sollte deshalb nicht langer als rein reaktive



MaRnahme verstanden werden, sondern als aktiver Be-
standteil der Marketingstrategie (Maier, 2022). In der
Vergangenheit wurden Kundenbewertungen oft nur zur
Kenntnis genommen — wenn Uberhaupt. Kinftig ist ein
proaktiver Umgang entscheidend: Bewertungen sollten
aktiv eingefordert, systematisch ausgewertet und sicht-
bar kommuniziert werden. So lassen sich nicht nur echte
Verbesserungspotenziale identifizieren, sondern auch
Online-Sichtbarkeit, Kundenvertrauen und Marktposi-
tion gezielt starken. Ein modernes Bewertungsmanage-
ment ist dabei weder zeitaufwandig noch mit hohem
administrativem Aufwand verbunden. Durch digitale
Feedbackkanale und automatisierte Prozesse konnen
Rickmeldungen mit tberschaubarem Aufwand gene-
riert, analysiert und nutzbar gemacht werden. Nur so
entsteht eine belastbare Datengrundlage, die sowohl der
internen Steuerung als auch der externen Positionierung
dient und so das Autohaus als verlasslichen, kunden-
orientierten Partner sichtbar macht.

Doch wie konnen Autohauser Potenziale erkennen? Was
friiher nur mit aufwandigen statistischen Methoden an-
naherungsweise zu erfassen war, lasst sich heute mit-
hilfe leistungsstarker Large Language Models (LLMs)
wesentlich tiefgehender und schneller analysieren. Diese
Entwicklung ermoglicht eine echte Demokratisierung der
Kundenperspektiven: Rickmeldungen aus Online-Be-
wertungen konnen heute granular, kontextbezogen und
zielgruppenspezifisch ausgewertet werden — in einer
Tiefe und Breite, die bislang nicht moglich war. Durch die
Verkntpfung mit weiteren Quellen — etwa CRM-Daten,
Werkstatt-Reports oder Online-Terminbuchungen — ent-
steht ein ganzheitliches Bild des Kundenerlebnisses. So
lassen sich subjektive Wahrnehmungen mit objektiven
Prozessdaten verkniipfen.

Die Integration von LLMs markiert dabei nicht das Ende
der Analyse, sondern den Beginn eines kontinuierlichen
Feedback-Loops. Ihr langfristiger Einsatz — etwa durch
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eine quartalsweise oder jahrliche Auswertung — macht
nicht nur strukturelle Schwachen sichtbar, sondern
auch sich wandelnde Kundenbedirfnisse Uber die Zeit
hinweg. Gerade vor dem Hintergrund neuer Vertriebs-
modelle oder digitaler Touchpoints wird es immer wich-
tiger, Veranderungen aber auch eigene Schwachpunkte
friihzeitig zu erkennen. Erganzend liefern quantitative
Verfahren wie semantisch basierte Schliisselwort-Ana-
lysen Aufschluss dartber, welche Themen Kunden be-
sonders bewegen — und wie sich deren Relevanz uber
die Jahre verschiebt.

Ebenso erlaubt gezieltes Prompting eine tiefere Analyse
einzelner CX-Dimensionen, anstatt sich nur auf einzelne
Oberbegriffe wie ,Erreichbarkeit” zu beschranken. Auch
das zusatzliche Einbeziehen von Google Reviews als
separate Datenquelle bietet Potenzial — insbesondere,
um jlingere oder digitalaffine Kundengruppen sichtbar zu
machen, die in klassischen Feedback-Formaten weniger
stark vertreten sind.

Klnstliche Intelligenz kann helfen, aus der Vielzahl
an Ruckmeldungen klare Muster zu extrahieren. Der
entscheidende Unterschied entsteht jedoch dort, wo
Menschen diese Muster richtig interpretieren und in
echte Kundenerlebnisse Gbersetzen. Kundenfeedback
ist dabei langst mehr als ein nachgelagerter Qualitats-
indikator — es wird zunehmend zur aktiven Steuerungs-
groRe. Wer zuhort, kann nicht nur bestehende Prozesse
verbessern, sondern auch neue Services entwickeln,
Mitarbeiterschulungen gezielter ausrichten oder sogar
Standortstrategien datenbasiert optimieren. Die grolte
Herausforderung liegt heute nicht mehr in der Daten-
erhebung, sondern in der systematischen Uberset-
zung der Erkenntnisse in die operative Realitat: Welche
Learnings flieRen in das Onboarding neuer Mitarbeiter
ein? Welche Riickschlisse ergeben sich fir die Gestal-
tung der Service- und Vertriebsprozesse oder der Aus-
gestaltung jeglicher Kundenkontaktpunkte? Und wie



lassen sich diese Erkenntnisse in der Entwicklung der
Mitarbeiter wirksam verankern? Ein vielversprechender
Ansatz liegt im Einsatz Kl-gestitzter Coaches. Sie er-
maoglichen es, reale Kundensituationen zu simulieren
und praxisnah auf wiederkehrende Herausforderungen
im Kundenkontakt zu reagieren. Besonders wirksam
wird dieser Ansatz, wenn echtes Kundenfeedback aus
den gesammelten und aufbereiteten Daten direkt in die
Lernprozesse einflieldt, etwa zur Individualisierung von
Trainingssituationen oder zur Priorisierung bestimmter
Inhalte. So schlielt sich der Feedback-Loop nicht nur
auf Systemebene, sondern auch in der Qualifikation der
Mitarbeiter. Erste Erfahrungen belegen dabei das Poten-
zial: Mit Teilnahmequoten von 83 % und Akzeptanzraten
von 84 % schneiden KlI-Coachings deutlich besser ab
als klassische Trainingsformate (Retorio, 2025). So ent-
wickelt sich Kl zur operativen Schnittstelle zwischen
Analyse und Umsetzung.

Ergénzend dazu eroffnen Ki-basierte Assistenzsyste-
me neue Moglichkeiten in der taglichen Interaktion mit

KUNDENZUFRIEDENHEIT IM AUTOHAUS

25

Kunden. Sie kdnnen Servicemitarbeitende kiinftig etwa
bei der Gesprachsfiihrung, der individuellen Kundenan-
sprache oder der Priorisierung konkreter MaRnahmen
auf Basis realer Kundenstimmen unterstitzen. Pers-
pektivisch kdnnen Kl-Agenten diese Rolle noch aktiver
Ubernehmen, etwa durch die automatisierte Reaktion
auf haufige Kritikpunkte, die friihzeitige Identifikation
interner Handlungsbedarfe oder die Generierung maRge-
schneiderter MaRnahmenvorschlége fir einzelne Betrie-
be. So wird aus Feedback-Analyse ein handlungsfahiges
System, das Servicequalitat nicht nur misst, sondern
aktiv mitgestaltet.

Wer die Grundlagen zuverlassig erfUllt und gleichzeitig
die Potenziale datenbasierter Analysen nutzt, kann die
Kundenzufriedenheit gezielt steigern und sich in einem
hart umkampften Markt Gber alle Standorte und Seg-
mente hinweg differenzieren. Dabei sollten die gewon-
nenen Erkenntnisse nicht nur in Strategiedokumenten
landen, sondern dort wirken, wo taglich Kundenerleb-
nisse entstehen: im Autohaus und in der Werkstatt.

J

Denn am Ende geht es nicht nur um Technologie oder
Analyse, sondern darum, Kunden wirklich zu verstehen.
Kundenzufriedenheit beginnt bei den Grundlagen und
wachst mit der Fahigkeit, aufmerksam zuzuhoren, gezielt
zu handeln und positiv zu Uberraschen.
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