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Abstract 

Entlang der Customer Journey kommt es im Automobilvertrieb häufig zu Agency-Prob-
lemen. Besondere Bedeutung gilt dabei den Informationsasymmetrien zwischen Auto-
mobilherstellern (OEMs) und Kunden, die in verschiedenen Phasen der Customer Jour-
ney auftreten und sich stetig verändert. Weiterhin wird analysiert, wie institutionelle Re-
gularien diese asymmetrischen Beziehungen beeinflussen und dabei unbeabsichtigte 
Konsequenzen hervorrufen können. Die Ergebnisse zeigen, dass institutionelle Regelun-
gen zwar den Konsumenten stärken sollen, es jedoch häufig zu Zielkonflikte zwischen 
der Gewinnmaximierung der OEMs und den Interessen der Kunden führt. Diese Arbeit 
bietet OEMs strategische Ansätze zur Minimierung von Agency-Problemen entlang der 
Customer Journey. 
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1 Einleitung 

Das Vertriebssystem, das die auf interne und externe Einflüsse abgestimmten Vertriebs-
wege eines Unternehmens umfasst (Kuß & Kleinaltenkamp, 2013), ist von zentraler Be-
deutung für die Automobilbranche und geht über den bloßen Verkauf von Fahrzeugen 
hinaus.  

Im traditionellen dreistufigen Vertriebsmodel tritt der Händler als Intermediär 
zwischen dem Automobilhersteller (OEM) und dem Kunden auf. Der für viele OEMs 
anstehende Übergang zu direkten Vertriebsmodellen, wie dem Onlinevertrieb oder dem 
Agentur-Modell, bietet den OEMs neben den Vorteilen wie der Preishoheit und niedrige-
ren Vertriebskosten, auch die Kontrolle über die Verkaufsanbahnung (Heuser et al., 
2023), um dadurch den zunehmend komplexen Kundenbeziehungen gerecht zu werden 
(Corsaro, 2022). Die zunehmende Digitalisierung der Fahrzeuge ermöglicht es den OEMs 
auch nach Vertragsabschluss digitale Dienste auf Abruf anzubieten und neue Geschäfts-
modelle zu implementieren, wie beispielsweise Dienstleistungen auf Abonnementbasis, 
die durch den Kunden nach dem Kauf hinzugebucht werden können (Bertoncello et al., 
2021; Tschödrich et al., 2023).  

Diese Änderungen entlang der Customer Journey, der prozessualen und erfah-
rungsbezogenen Betrachtung von Leistungsprozessen aus Kundensicht, bringen Verän-
derungen in die Beziehung zwischen OEM und Kunde. Während die Kommunikation 
und Abwicklung eines Fahrzeugkaufs in der Vergangenheit hauptsächlich über Händler 
verlief, erwarten Kunde nun eine nahtlose Kauferfahrung, die alle verfügbaren Kanäle 
und Akteure integriert (Kim et al., 2022). Dies bedeutet für OEMs, dass sie ihre Ver-
triebssysteme anpassen und alle Kanäle – digital und physisch – kombinieren, um den 
Kunden entlang der gesamten Customer Journey zu begleiten und zu halten. Diese Ent-
wicklung fordert Unternehmen dazu auf, alle relevanten Geschäftsbereich und Partner in 
die Customer Journey zu integrieren, um positive Kundenerlebnisse zu fördern (Lemon 
& Verhoef, 2016). 

Während OEMs mit ihrer Strategie Ziele wie Gewinnmaximierung und Expan-
sion des Marktanteils verfolgen, streben Kunden innerhalb der Customer Journey nach 
Transparenz, Konnektivität und fairen Bedingungen (mhp, o. J.). Diese Diskrepanzen 
können das Vertrauen der Kunden untergraben und die Gesamtleistung des Vertriebssys-
tems beeinträchtigen, da sie zu einem Missverhältnis zwischen den Erwartungen der Kun-
den und den tatsächlichen Angeboten der Hersteller führen (Mishra et al., 1998). 

Institutionelle Regularien spielen eine entscheidende Rolle bei dem Versuch der 
Regulierung des Konflikts zwischen OEMs und Kunden. Die Automobilbranche ist mit 
150 EU-Verordnungen und 30 Richtlinien eine der am stärksten regulierten Industrien 
(European Automobile Manufacturers’ Association, 2023). Verordnungen und Richtli-
nien, wie der Data Act der Europäischen Union, greifen in die Gestaltung und Durchfüh-
rung von Vertriebsprozessen ein. Der Data Act zielt darauf ab Technologieunternehmen 
die vollständige Kontrolle über die von Konsumenten generierten Daten zu entziehen und 
somit isolierte Datensilos auf Seiten der Automobilhersteller zu vermeiden (Köllner, 
2023). Diese Regulierung soll die Position der Kunden stärken, indem sie ihnen mehr 
Rechte in Bezug auf die Nutzung und den Schutz ihrer Daten einräumen und diese zu 
ihrem eigenen Vorteil einsetzen können. Gleichzeitig bleibt aber seitens der Unternehmen 
ungeklärt, welche Daten zur Verfügung gestellt werden müssen und welche Art der Be-
reitstellung erforderlich ist (Allianz SE, 2023). Solche regulatorischen Herausforderun-
gen verdeutlichen die Komplexität, ein effektives und gleichzeitig regelkonformes Ver-
triebssystem zu etablieren.  
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Um festzustellen ob institutionelle Rahmungen das Gleichgewicht im Sinne von 
zunehmender Effizienz wiederherstellt, beschäftigt sich die Ausarbeitung mit der folgen-
den Forschungsfrage: Wie beeinflussen institutionelle Rahmenbedingungen die eigennüt-
zigen Interessen der Akteure im Agency-Problem innerhalb von Vertriebssysteme entlang 
der Customer Journey? 1. Zur Beantwortung dieser Forschungsfrage wird eine theoreti-
sche Analyse durchgeführt, die auf der Agency-Theorie basiert und durch institutionelle 
Regularien kontextualisiert wird. Damit legt diese Arbeit den Grundbaustein für zukünf-
tige empirische Studien. 

Die Arbeit gliedert sich wie folgt: Nach der Einführung wird die Agency-Theorie 
erläutert und auf den Automobilvertrieb angewandt, gefolgt von einer Analyse institutio-
neller Regelungen und deren Auswirkungen. 

 

2 Theoretischer Bezugsrahmen  

2.1 Agency-Theorie und die Verankerung in der Customer Journey 

Die Agency-Theorie befasst sich mit dem Problem der Übertragung von Aufgaben von 
Auftraggebern, den sogenannten Prinzipalen, an Auftragnehmer, die Agenten (Linder & 
Foss, 2013). Eine Prinzipal-Agenten-Beziehung ist immer dann vorhanden, wenn der 
Prinzipal in Abhängigkeit von dem Agenten steht und dieser Handlungen im Namen des 
Prinzipals vornimmt (Bergen et al., 1992). Grundsätzlich lassen sich in der Forschung 
zwei zentrale Ströme erkennen: Während sich die Prinzipal-Agenten-Theorie auf die Be-
ziehung der beiden Akteure konzentriert und wie die divergierenden Interesse mit opti-
malen Verträgen in Einklang gebracht werden können, beschäftigt sich die Positivistische 
Agency-Theorie mit Regelungsmechanismen, die opportunistisches Verhalten verringern 
sollen (Bendickson et al., 2016). 

Die Agency-Theorie geht von zwei grundsätzlichen Annahmen aus: zum einen 
existiert ein Interessenkonflikt zwischen dem Prinzipal und dem Agent (Waterman & 
Meier, 1998). Der Agent führt eine Handlung durch, die wiederrum die Auszahlungen 
des Prinzipals beeinflussen (Miller, 2005).  

Weiterhin verfügt der Agent über einen Informationsvorsprung gegenüber dem 
Prinzipal, der zur Informationsasymmetrie zwischen beiden Parteien führt (Waterman & 
Meier, 1998). Informationsasymmetrie hat zur Folge, dass der Prinzipal vor Abschluss 
des Vertrags Unsicherheiten bezüglich der Fähigkeiten des Agenten, die Aufgaben zu 
erfüllen, hegt (Dahlstrom & Ingram, 2003). Nach Vertragsabschluss kommt es häufig 
zum ‚Moral Hazard‘. Dieser bezeichnet in diesem Zusammenhang das Risiko, dass der 
Agent nach Auswahl sein Verhalten ändert, weil der Prinzipal nicht in der Lage ist, die 
Handlungen des Agenten vollständig zu überwachen (Grossman & Hart, 1983; Shapiro, 
2005), und die vollständige Überprüfung einen hohen monetären Aufwand benötigt 
(Miller, 2005). Aufgrund der Informationsasymmetrie weiß der Prinzipal nicht, ob der 
Agent seine Aufgaben korrekt und gewissenhaft erfüllt oder ob er nachlässig oder oppor-
tunistisch handelt (Singh & Sirdeshmukh, 2000). Dabei nimmt die Wahrscheinlichkeit, 

 
1Für den Zweck dieser Ausarbeitung wurde die vereinfach Perspektive zwischen OEM und Kunde 
gewählt, um die grundlegenden Mechanismen in der Beziehung zwischen diesen beiden Akteuren 
prägnant darzustellen und die Einflüsse institutioneller Rahmungen klar herauszustellen. In der 
Praxis ist das Verhältnis zwischen OEMs und Kunden oft komplexer und involviert mehrere Par-
teien, einschließlich Händler, Dienstleister und Technologieanbieter. Darüber hinaus existieren 
im Automobilvertrieb oft mehrschichtige Prinzipal-Agent-Beziehungen: zwischen Hersteller und 
Händler, Händler und Verkäufer, sowie Verkäufer und Kunde 
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das opportunistische Verhalten des Agenten zu erkennen und sein Verhalten entspre-
chend anzupassen, mit zunehmender Informationsasymmetrie auf Seiten des Prinzipals 
ab (Singh & Sirdeshmukh, 2000).  

Häufig wird das Verhältnis zwischen Arbeitgeber und Arbeitnehmern, innerhalb 
von Outsourcing-Beziehung oder Lieferkettenbeziehungen mit Hilfe der Theorie be-
schrieben (Reim et al., 2018). Die Funktion eines Vertriebssystems umfasst eine Aus-
tauschbeziehung von Aufträgen, Produkten, Zahlungen und Informationen zwischen 
OEM und Kunden (Kuß & Kleinaltenkamp, 2013). Die Essenz des Austausch zwischen 
Anbieter und Kunden formt somit eine grundsätzliche Form des Prinzipal-Agenten-Prob-
lems (Ross, 1973). Die Agency-Theorie bietet dabei ein etabliertes Rahmenwerk, um die 
Informationsasymmetrie und Zielkonflikte zwischen OEMs und Kunden entlang der 
Customer Journey zu analysieren. Der gesamt Vorgang des Kaufs, inklusive der für den 
Automobilvertrieb wichtigen After Sales Phase, kann dabei in drei Phasen unterteilt wer-
den: vor dem Kauf, beim Kauf und nach dem Kauf (Lemon & Verhoef, 2016). Verein-
facht dargestellt, kann in diesem Zusammenhang der Kunde als Prinzipal betrachtet wer-
den, der vor dem Kauf genaue Produktinformationen und Produktvorteile von seinem 
Agenten erhalten möchte, um ein angestrebtes Ziel zu erreichen (Bergen et al., 1992) 
Dabei ist der Agent im Besitz aller notwendigen Information bezüglich seines Produktan-
gebots, und kann diese nutzen, um sein Angebot zu präsentieren. Dies schließt auch den 
Aspekt des Informationsmissbrauchs ein, bei dem der Anbieter durch gezielte Manipula-
tion von Informationen versucht, die Kunden von seinem Produkt zu überzeugen. (Frow 
et al., 2011). In der Phase nach dem Kauf verschiebt sich der Fokus von der Kaufent-
scheidung hin zur Nutzung, Wartung und dem Management der Kundenbeziehung. Diese 
Phase spielt vor allem bei Gebrauchsgüter eine entscheidende Rolle (Huang et al., 2022). 
In der Phase nach dem Kauf hat der Kunde die Möglichkeit sein erworbenes Produkt zu 
nutzen. Dabei wirken Garantien Seitens des Anbieters als Anreizmechanismen, die An-
bieter motivieren, eine hohe Qualität zu gewährleisten, und Kunden Sicherheit bezüglich 
der Zuverlässigkeit des Produkts sicherstellen (Cooper & Ross, 1985). Gleichzeitig ist 
aber auch eine Umkehr des Verhältnisses in der Phase nach dem Kauf möglich. Der Her-
steller kann hier nicht ausreichend überprüfen wie sorgsam der Kunde mit den Produkten 
umgeht (Johnson & Waldman, 2003). Ein prominentes Beispiel hierfür ist der Leasing-
markt. Schneider (2010) stellt fest, dass Leasingnehmer häufiger in Verkehrsunfälle ver-
wickelt sind und führt als Grund dafür auf, dass diese sich weniger für das Fahrzeug ver-
antwortlich fühlen und es weniger sorgsam behandeln. Dabei lässt sich vermuten, dass 
Agency-Theorie entlang der innerhalb verschiedenen Touchpoints, sowohl vor dem Ab-
schluss als auch nach dem Abschluss von Relevanz ist. Während der Kunde als Prinzipal 
zu Beginn auf Informationen vom Anbieter, dem Agenten angewiesen ist, verschiebt sich 
der Fokus nach dem Kauf. Dies verdeutlicht die Komplexität in verschiedenen Phasen 
der Kundenbeziehung. 

2.2 Der Einfluss von Institutionellen Rahmungen auf Agency-Beziehungen 

Institutionelle Änderungen beeinflussen die Funktionsweise von Märkten und Unterneh-
men. Institutionelle Rahmungen umfassen Strukturen, einschließlich Schemata, Regeln, 
Normen und Routinen, die maßgeblich Richtlinien für das Verhalten von Organisationen 
bilden (Scott, 2005). In diesem Zuge werden drei zentrale Dimensionen unterschieden: 
Während die kognitive Dimension die Überzeugungen und Wahrnehmungen beschreibt, 
umfasst die normative Säule Normen und Werte, die Erwartungen beeinflusst (Scott, 
2008). Zuletzt reguliert die regulative Dimension das Verhalten durch Gesetze und Vor-
gaben (Scott, 2008). Eine zentrale Erkenntnis ist die gemeinschaftliche Anerkennung ei-
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nes institutionellen Umfelds, in dem die Akteure Gesetze, Regeln, Normen und Gepflo-
genheiten teilen und anerkennen (Handelman & Arnold, 1999). Die institutionelle Theo-
rie argumentiert, dass Organisationen ihre Strukturen und Praktiken an institutionelle Er-
wartungen anpassen, was auch Agency-Beziehungen beeinflusst (DiMaggio & Powell, 
1983). 

Gesetzliche Regelungen stellen die Erfüllung des Vertrags sicher oder fordern 
Schadensersatz für den Prinzipal im Falle von Nichterfüllung, um somit ungewünschtes 
Verhalten seitens des Agenten zu minimieren und eine Kontrollinstanz zu schaffen 
(Jensen & Meckling, 1976). Ergebnisse in der Finanzmarktforschung zeigen, dass die 
regulative Vorgabe zur Offenlegung von Informationen in der Beziehung zwischen Prin-
zipal und Agent, Informationsasymmetrie zwischen den Parteien verringern kann 
(Bozanic et al., 2017; Healy & Palepu, 2001). Deutlich wird, dass gesetzliche Regelungen 
das Verhalten der Akteure beeinflussen können, damit möglicherweise Agenturkosten 
sinken (Lee & Griffith, 2012).  

Veränderungen in institutionellen Regularien haben allerdings nicht ausschließ-
lich positive Effekte auf das Agency-Problem (De Zwart, 2015). Die Einführung von re-
gulatorischen Vorgaben bringt neben den gewollten Effekten häufig unvorhergesehene 
Folgen für Industrien und Hersteller mit sich (Gurtoo & Antony, 2007). Der Diesel-Skan-
dal verdeutlicht, wie institutionelle Regularien, die ursprünglich zum Schutz der Umwelt 
und der Verbraucher eingeführt wurden, durch ungewollte Effekte umgangen werden 
können, wenn OEMs ihre eigenen wirtschaftlichen Interessen über die Einhaltung gesetz-
licher Vorschriften und die Interessen ihrer Kunden stellen. Während der Customer Jour-
ney, insbesondere in den Phasen der Informationssuche und Kaufentscheidung, verließen 
sich Kunden auf die Angaben der Hersteller bezüglich der Umweltfreundlichkeit ihrer 
Fahrzeuge. Die Manipulation der Emissionswerte durch die OEMs führte jedoch dazu, 
dass Kunden falsche Entscheidungen trafen, basierend auf unvollständigen oder irrefüh-
renden Informationen. Die Konsequenzen dieser Täuschung waren weitreichend, führten 
zu massiven wirtschaftlichen und rechtlichen Folgen für die Hersteller (Koberstein, 2023) 
und verursachten einen tiefgreifenden Vertrauensverlust, der die Beziehung zwischen 
Kunden und OEMs nachhaltig beeinträchtigte (Menzel, 2019). Zudem führten diese Er-
eignisse zu verschärften regulatorischen Anforderungen, die die Überwachung und Ein-
haltung von Emissionsstandards in der Automobilindustrie verstärkten. 

Das Beispiel der Datennutzung in vernetzten Fahrzeugen zeigt ein ähnliches Mus-
ter, bei dem institutionelle Regularien zum Datenschutz eigentlich dazu dienen sollen, die 
Rechte der Kunden entlang der gesamten Customer Journey zu schützen und ihre Daten 
zu sichern. Insbesondere in den Phasen der Nutzung und Nachbetreuung, in denen ver-
netzte Dienste eine immer größere Rolle spielen, kommt es zu einer intensiven Datener-
fassung (Allianz SE, 2023). Ungewollte Agency-Effekte können entstehen, wenn OEMs 
ihren Informationsvorsprung ausnutzen, um wirtschaftliche Interessen zu maximieren, 
indem sie Kundendaten ohne ausreichende Transparenz und Zustimmung verwenden. 
Dies kann auch dazu führen, dass Kunden daran gehindert werden, ihre Daten an Dritte 
weiterzugeben, um beispielsweise unabhängige Werkstätten aufzusuchen oder alternative 
Serviceangebote zu nutzen. Dies kann zu regulatorischen Strafen, Sicherheitsrisiken und 
einem erheblichen Vertrauensverlust bei den Kunden führen, was die langfristige Kun-
denbindung und die Wahrnehmung der Marke negativ beeinflusst. 

 

3 Strategische Implikationen für den Automobilvertrieb 

Die Erscheinungsform von Agency-Problemen im Automobilvertrieb zeigt eine Abhän-
gigkeit von den Phasen der Customer Journey - in früheren Phasen, in denen sich der 
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Kunde über Leistungsangebote informiert, hat der OEM einen merkbaren Informations-
vorsprung. Dieser Vorteil kann auf Seiten des OEMs zu einem erhöhten Handlungsspiel-
raum führen, um die Leistungswahrnehmung zu beeinflussen. In der Phase nach Ver-
tragsabschluss, kann der Kunde die angegebene Leistung nun selbstständig erfahren, den-
noch bleibt der OEM in einer Position, in der er durch die Kontrolle über Serviceleistun-
gen, Software-Updates und vernetzte Dienste weiterhin einen Informationsvorsprung be-
hält.	Diese Verschiebung der Informationsvorteile zeigt, dass Agency-Probleme entlang 
der Customer Journey nicht konstant sind, sondern sich je nach Phase unterschiedlich 
gestalten. Proposition 1 unterstreicht die Notwendigkeit, dass OEMs ihre Strategien fle-
xibel an die unterschiedlichen Phasen der Customer Journey anpassen. Dies hilft, Infor-
mationsasymmetrien zu minimieren und das Vertrauen der Kunden zu stärken. 

Proposition 1: Die Ausprägung und Intensität von Agency-Problemen im Auto-
mobilvertrieb variieren signifikant entlang der verschiedenen Phasen der Customer Jour-
ney, wobei sich die relativen Informationsvorteile und Handlungsspielräume zwischen 
OEMs und Kunden dynamisch verschieben. 

Institutionelle Regularien im Automobilvertrieb schaffen einen möglichen Ziel-
konflikt zwischen der Gewinnmaximierung der OEMs und dem Schutz der Kundeninte-
ressen. Obwohl diese Regularien darauf ausgerichtet sind faire Bedingungen zu gewähr-
leisten und den Verbraucherschutz zu stärken, können unbeabsichtigte Agency-Effekte 
auftreten. Proposition 2 zeigt damit, dass institutionelle Regularien nicht nur Schutzme-
chanismen sind, sondern auch Zielkonflikte schaffen können, die strategische Anpassun-
gen seitens der OEMs erforderlich machen. 

Proposition 2: Institutionelle Rahmenbedingungen, die zur Regulierung des Au-
tomobilvertriebs eingeführt werden, erzeugen einen Zielkonflikt zwischen der Gewinn-
maximierung der OEMs und dem Verbraucherschutz, was zu unbeabsichtigten Agency-
Effekten führen kann.  

Die Propositionen verdeutlichen die Relevanz einer ganzheitlichen Betrachtung 
von Agency-Problemen, die sowohl die Perspektiven der Theorie als auch der Praxis in-
tegrieren. Dies ist besonders wichtig in einer Branche wie der Automobilindustrie, die 
von hoher Regulierungsdichte und dynamischen Kundenbeziehungen geprägt ist. Beide 
Propositionen machen die komplexe Beziehung zwischen OEM und Kunde entlang der 
Customer Journey deutlich. Damit versucht diese Arbeit darzustellen, wie sich die Prob-
lematik entlang der Maturität der Customer Journey verändert. Es wird aufgezeigt, dass 
Agency-Probleme im vertrieblichen Sinne keine statistischen Konstrukte sind, sondern 
sich flexibel mit der Customer Journey verändern. Dies unterstreicht die Notwendigkeit 
der OEMs ihre Vertriebssysteme in Abhängigkeit der Maturität der Customer Journey 
anzupassen. 

Die Untersuchung zeigt auch, dass institutionelle Rahmenbedingungen, die ei-
gentlich zur Regulierung des Marktes und zum Schutz der Verbraucher eingeführt wer-
den, unbeabsichtigte Konsequenzen haben können. Aus der Perspektive der Hersteller 
wird die Notwendigkeit von strategischen Maßnahmen zum Umgang mit dem Konflikt 
zwischen Gewinnmaximierung und Verbraucherschutz durch Regularien und Verord-
nungen notwendig. 

 

4 Schlussfolgerung 

Diese Ausarbeitung befasst sich mit der Frage, inwieweit institutionelle Regularien das 
Interesse der Akteure innerhalb eines automobilen Vertriebssystems entlang der Custo-
mer Journey beeinflussen. Zunächst einmal wird deutlich, dass der zunehmende Trend 
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hin zu Direktvertriebsmodelle Agency-Probleme zwischen OEM und Kunde beleben. 
Dabei zeigt sich, dass die Informationsasymmetrie der Akteure sich dynamisch entlang 
der Customer Journey verändern. Auf diese Informationsasymmetrie wirken zudem in-
stitutionelle Regularien ein, die häufig zu einem Konflikt zwischen Absicht und tatsäch-
lichem Resultat auslösen.  
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