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seiner Zeit im Vertrieb bei Mercedes 
Benz hat er in den USA den heutigen 
Marktführer in Sachen „Predictive Ana-
lytics“ aufgebaut. Ich durfte ihn im vor-
letzten Webinar interviewen und seine 
Sicht auf den amerikanischen sowie 
deutschen Markt mit ihm diskutieren.

Den Bericht über das gesamte Work-
shop-Programm finden Sie ab Seite 6. 
Alle Videos der Veranstaltungsreihe 
sind im Übrigen auch nach wie vor zum 
Anschauen auf unserer Website online. Daneben gibt 
es in dieser AUTOBUSINESS natürlich viele weitere 
spannende Beiträge rund um das digitale Geschäft im
Autohaus.

Wir hatten im Frühjahr aber nicht nur virtuelle Veran-
staltungen. Auf unseren Roadshows, Workshops und in 
den Frühjahrs-UKOs konnten wir bis Ende April mit 
mehr als 500 Inhabern und Geschäftsführern vor Ort 
in den Dialog treten. Dieser persönliche Austausch ist 
uns sehr wichtig. Ich möchte die Gelegenheit nutzen, 
mich an dieser Stelle für Ihr Interesse und Ihre Auf-
merksamkeit bei den verschiedenen Gelegenheiten 
sehr herzlich zu bedanken.

Ich wünsche Ihnen viel Freude und Anregungen beim 
Lesen der AUTOBUSINESS und dem Anschauen der 
Videos.

Mit freundlichen Grüßen

Alexander Sauer-Wagner
Sprecher der Geschäftsführung 
Volkswagen und Audi Partnerverband e. V.

mit jeder neuen Ausgabe der AUTOBUSINESS ist es 
unser Ziel, Ihnen ein Berater-Magazin zusammenzu-
stellen. Heißt: Wir möchten Ihnen Mehrwerte und Im-
pulse rund um ausgewählte Themen anbieten – in die-
sem Heft rund um die Digitalisierung. Ein Thema, das 
auch im Zentrum unserer Veranstaltungsreihe Ende 
März unter dem Titel „Zukunft gestalten – Digitale 
Transformation“ stand.

Ich hoffe, Sie können die Schlagworte „Transformation“ 
oder „Digitalisierung“ überhaupt noch hören. Dabei 
handelt es sich keinesfalls um Modeworte. Es geht um 
nichts weniger als die notwendige Antwort auf sich ver-
ändernde Kundenerwartungen, es geht um Chancen, 
wenn es um die komplexen administrativen Prozesse 
in den Autohäusern geht. Es ist also – und damit erzäh-
le ich Ihnen nichts Neues – unerlässlich, sich damit zu 
beschäftigen. 

Auch unsere Hersteller arbeiten intensiv an diesen The-
men. Der Vortrag von Dr. Stephan Kollenbach und Do-
minik Müller von Volkswagen Deutschland war daher 
auch der Auftakt unserer Reihe im März. In einem um-
fassenden Rundumblick haben sie vorgestellt, womit in 
der nächsten Zeit zu rechnen ist. Diese Rahmenbedin-
gungen zu kennen, ist absolut notwendig. Aber jeder 
Partner ist dennoch in der Verantwortung, als Unter-
nehmer eine eigene Strategie zu entwickeln und geeig-
nete Lösungen sowie Partner zu finden. Das heißt zum 
Beispiel, nicht auf das eine (Hersteller-)System zu war-
ten, das am Ende alles abdeckt. Hier besteht einerseits 
das Risiko, dass dieses System am Ende vieles kann, 
aber nichts richtig. Andererseits sind eventuell notwen-
dige Individualisierungen in der Regel kaum möglich.

Ein persönliches Highlight der Veranstaltungsreihe 
möchte ich noch herausstellen: Mit Marco Schnabl 
konnten wir einen der „Stars“ der amerikanischen 
Autobranche für unsere Workshops gewinnen. Nach 

Liebe Kolleginnen und Kollegen,
sehr geehrte Damen und Herren,
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Digitalisierung mit all ihren Facetten
Im Mai veranstaltete die APS mit namhaften Experten aus der Automobilbranche elf virtuelle Workshops, Vorträge und Diskus-
sionsrunden rund um das Mega-Thema Digitalisierung. Ein Blick zurück auf eine spannende Woche. 

Von Jochen Schuster

Es ist ohne Frage das Schlagwort unserer Zeit: Digita-
lisierung. Die rasanten Entwicklungen auf diesem Feld 
fordert die Mitgliedsbetriebe des VAPV an allen Ecken 
und Enden –  von der Organisationsstruktur, dem 
analogen Verkauf über Online-Shops bis hin zum Af-
ter Sales und Datenschutz. Da ist es kein Wunder, 
dass nach den erfolgreichen Gebrauchtwagentagen in 
2022 in diesem Jahr der VAPV dieses Mega-Thema in 
den Mittelpunkt seiner Workshop-Woche gestellt hat. 
„Im Rahmen der Remote-Veranstaltung ‚Digitale Zu-
kunft gestalten: Aktuelle Entwicklungen und Best 
Practices’ haben wir mit relevanten Informationen 
Orientierung geboten, unsere Partner in den Auto-
häusern und Servicebetrieben aktiv unterstützt und 
wertvolle Impulse für die Zukunft der Betriebe gege-
ben“, unterstreicht APS-Geschäftsführer Alexander 
Sauer-Wagner. 

Bei den insgesamt elf kostenfreien Vorträgen und
Webinaren zwischen dem 22. und 26. Mai 2023 wur-
den Antworten auf ganz unterschiedliche Fragen ge-
geben. Schließlich sind die Herausforderungen ge-
nauso vielfältig wie die Chancen und Fallstricke. Wer 

die Wahl hat, hat die Qual: Digitale Prozesse, Tools 
und Online-Angebote bis hin zu einer kompletten digi-
talen Customer Journey und Shop-Lösungen werden 
derzeit in einer Vielzahl an Formaten vorgestellt und 
besprochen. Sauer-Wagner: „Jeder Partner muss sich 
damit auseinandersetzen und eine eigene Strategie 
entwickeln. Dies ist aber leichter gesagt als getan – 
insbesondere, da es ein unübersichtlicher Markt ist 
und die eigene Investition natürlich auch vom digita-
len Zielbild der Marke abhängt.“ 

Die Online-Workshops boten dabei ohne Frage eine 
sehr gute Möglichkeit, sich ein klareres Bild zu ma-
chen – und den eigenen Betrieb fit für die Zukunft.

Volkswagen Deutschland: „Das digitale Kundener-
lebnis im Markt Deutschland“ 
Um zu entscheiden, wohin die digitale Reise des eigenen 
Betriebs gehen soll, sind viele Dinge wichtig. Besonders 
entscheidend ist sicherlich die Antwort auf die Frage, wo 
eigentlich Volkswagen hin will. Und so machte es viel Sinn, 
dass es im ersten Workshop einen umfassenden Einblick 
in die aktuellen und zukünftigen Digitalisierungs-Initiativen 
der Marke Volkswagen im hiesigen Markt gab. Die beiden 
Referenten von Volkswagen Deutschland, Dr. Stephan Kol-
lenbach (Leitung Geschäftsentwicklung und Vertriebsorga-
nisation) sowie Dominik Müller (Leitung Digitale Kunden-
prozesse), gaben einen 360-Grad-Einblick in das digitale 
Ökosystem von Volkswagen. Dabei legten die beiden einen 
besonderen Fokus auf die Funktionalitäten und Chancen 
der aktuell im Ökosystem verfügbaren, digitalen Tools. Dr. 
Kollenbach und Müller stellten die große Intention in den 
Vordergrund: Den Kunden ein umfassendes digitales Er-
lebnis im Rahmen einer kundenzentrierten Customer Jour-
ney zu bieten, „um auf diese Weise das Kerngeschäft der 
Händler und Servicepartner zu stützen und zu beflügeln“, 
wie es Dr. Stephan Kollenbach ausdrückte. 

Zu Beginn referierte das Duo über die Bedeutung der Di-
gitalisierung im Autohandel. „Ganz klar ist: Wir machen 
das, weil die Kunden ein umfassendes Online-Erlebnis 
von uns erwarten“, nannte Dominik Müller einen der 

Hauptgründe für die Anpassung des Geschäftsmodells. 
Man sei auf diesem Weg allerdings nicht Getriebener des 
Wandels, sondern wolle ihn aktiv gestalten, um so eine 
höhere Schlagkraft zu erreichen. Hier stellte Müller die 
einzelnen digitalen Initiativen vor, die sich auf vier Phasen 
beziehen: Triggern (Ansprache), Erkunden/Recherche, 
Festlegen/Kauf, Erleben/Besitz, (potenzieller Wiederkauf). 
Das Ziel: Ein Ökosystem über alle Touchpoints der Kun-
den, mit dessen Hilfe immer neue Leads für Autohäuser 
und Servicebetriebe generiert werden können.

„Um den Kunden in diesen Kreislauf zu bekommen,
spielen soziale Medien genauso wie unsere Website 
volkswagen.de eine wichtige Rolle. Wir laden jeden Händ-
ler ein, auf dieser Seite unter der Plattform myDealer sich 
selbst und seine Leistungen, Angebote etc. individuell zu 
präsentieren. Dabei stellen wir dem Handel unsere kom-
plette Reichweite dieser Marken-Website von Volkswagen 
zur Verfügung“, so der Leiter Digitale Kundenprozesse, 
der im Anschluss die verschiedenen myDealer-Angebots-
Pakete aufzeigte.

Danach standen Neuigkeiten rund um den Volkswagen 
Konfigurator an. „Wir wissen, dass die Kunden, die erfolg-
reich konfigurieren, deutlich häufiger in Kontakt zum 
Händler treten. Unser Ziel ist es daher, den Konfigurator 
noch einfacher und durch neue Medien, Bilder, Ansichten 
emotionaler zu machen“, sagte Müller. Auch die Verknüp-
fung zur gezielten Autosuche ist nach seinen Worten ef-
fektiver gestaltet worden, damit die Customer Journey 
reibungsloser funktioniere. „Wir haben uns viele Gedan-
ken gemacht, wie die digital begonnene Reise im realen 

Autohaus ihre Fortsetzung finden kann. Dafür haben wir 
verschiedene digitale Schauraum-Elemente entwickelt“, 
beschrieb Dr. Stephan Kollenbach einen weiteren zentra-
len Punkt. Hier zählte er das neue Digitale Infodisplay ge-
nauso auf wie den High-Tech-Schauraum-Konfigurator. 

Verläuft die Reise bis dato erfolgreich, steht nun als nächs-
ter Schritt der Auto-Kauf, der Eintritt des Kunden in die 
Marke Volkswagen an. Natürlich wird auch an dieser Stelle 
beispielsweise mithilfe der Digitalen Kundenmappe und 
ihrer Features (unter anderem der Einstellung „Preferred 
Service Partner“) die Geschäftsbeziehung intensiviert. Dr. 
Kollenbach: „Die Teilnahme an der Kundenmappe liegt bei 
70 Prozent, die Nutzungsrate liegt allerdings deutlich dar-
unter. Da bietet sich noch viel Potenzial.“ Die Volkswagen 
Deutschland-Manager hatten zudem Neuigkeiten, Zahlen 
und Perspektiven rund um One.Shop und Volkswagen ID 
parat. „Die Volkswagen ID ist ohne Frage die beste Siche-
rung für Ihr Geschäft von morgen“, unterstrich Dominik 
Müller. „Dafür gibt es ein paar Voraussetzungen zu beach-
ten, die über die reine Teilnahme, das sogenannte ‚Enroll-
ment’, hinausgehen.“ Müller wies unter anderem auf die 
Einstufung des Händlers als „Preferred Service Partner“ 
hin. Auch hier gäbe es – ähnlich wie bei der Kundenmappe 
– noch „Luft nach oben“. 

Im letzten Teil der Customer Journey steht die Besitz-
Phase an. In dieser spielen Schlagworte wie „Service 
Leads“, „Function on Demand“ bzw. „Predictive Main-
tenance“ eine wichtige Rolle. Dr. Stephan Kollenbach 
führte aus: „Seit 2020 haben wir zum Beispiel unser 
Angebot in Sachen Function on Demand deutlich aus-

Workshops 22.05.2023

Workshop: „Das digitale Kundenerlebnis im Markt Deutschland”
(v. l. n. r.) Alexander Sauer-Wagner, Dr. Stephan Kollenbach, Dominik Müller
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ne ankomme. „Es gibt eine Vielzahl von Bewertungs-
Plattformen im Netz, auf denen User mit Lob und Kritik 
unterwegs sind. Das sollten Betriebe zum Beispiel gera-
de mit Blick auf das Ziel, neue Mitarbeiterinnen und Mit-
arbeiter zu gewinnen, nicht aus den Augen verlieren.“ So 
ist nach seinen Worten die Online-Reputation eines 
potenziellen neuen Arbeitgebers für Azubis (41 Prozent) 
und Meisterschüler (38 Prozent) die wichtigste Informa-
tionsquelle und Entscheidungshilfe. 

Einen wichtigen Teil seiner Ausführungen widmete der 
Autohauskenner-Gründer dem richtigen Umgang mit 
kritischen Bewertungen. Die zentrale Botschaft: Nicht 
den Kopf in den Sand stecken! Und: In Reklamationen 
stecken Chancen. Drees: „Sprechen Sie den Kunden 
an, häufig kann schon dieser Schritt das Thema klären. 
Generell sollte man negative Bewertungen nicht un-
kommentiert lassen.“ Diese Aufgabe muss eine zentra-
le Stelle im Unternehmen übernehmen, die darin ge-
schult ist, denn es gilt: Ruhig Blut bewahren, Wut im 
Bauch ist kein guter Ratgeber. Kritische Bewertungen 
löschen zu lassen, sieht der Fachmann nur für den Fall 
als einen empfehlenswerten Weg an, wenn diese voll-
kommen unrichtig und/oder geschäftsschädigend da-
herkommen. „Ich weiß, dass viele Anwaltskanzleien 
hier ihre Dienste anbieten. Ich rate da zur Vorsicht und 
würde in den allermeisten Fällen das Geschriebene be-
antworten, einordnen, bevor ich den ganz großen 
Hammer raushole.“ Noch schlimmer als schlimme Be-
wertungen ist ohne Frage der Fall, dass ein Betrieb die-
se gar nicht mitbekommt, nicht wahrnimmt. „Hier gibt 
es entsprechende Lösungen wie zum Beispiel Track-
ing-Tools, damit man am Ball bleibt und im Fall der Fäl-
le entsprechend reagieren kann.“ 

Demgegenüber steht das Ziel, möglichst viele positive 
Urteile zu generieren. Den Kunden darauf anspre-
chen? Ihn zu einer positiven Bewertung animieren? 
Tobias Drees rät dazu – Stichwort: aktives Online-Re-
putations-Management. „Der Großteil der Menschen 
ist mit einer Leistung zufrieden. Haben Sie den Mut, 
diese Stimmung abzubilden. Wenn Sie den Kunden 
eine einfache Möglichkeit geben, das kundzutun, 
dann werden diese das auch tun.“

Dieser Schritt kann manuell (zum Beispiel im Autohaus 
mithilfe eines Tablets) oder automatisch funktionie-
ren. „Wir raten zu einer automatischen Bewertungs-
Einladung über ein digitales Medium, mit dessen Hilfe 
der Kunde das Erlebte bewerten kann. Wir haben da-

gebaut. Der Handelspartner ist beim Verkauf dieser 
Leistungen, dieser Add-ons, immer mitbeteiligt. Auch 
für den Bereich Service Leads gilt, dass wir noch ganz 
viel Potenzial sehen.“ Zum Schluss stellte Dominik 
Müller noch ein paar Ansatzpunkte vor, an denen 
Händler die digitalen Tools, die Volkswagen ihnen an 
die Hand gibt, noch effektiver aufnehmen könnten. 
Die Liste reichte von der Nutzung der Autosuche über 
die Markierung von Fahrzeugen als online kaufbar so-
wie die Planung digitaler Kampagnen mit myDealer 
bis hin zu Schulungsangeboten zur Qualifizierung der 
Mitarbeitenden. „In unserem gemeinsamen Interesse: 
Werden Sie aktiv!“ 

Die Autohauskenner: „Online-Reputation: Die neue 
Macht der Kundenbewertungen“
Die klassische Mund-zu-Mund-Propaganda funktioniert 
natürlich auch im digitalen Zeitalter – nur eben anders, 
in Form von Online-Bewertungen. Studien zeigen, dass 
vor einer verbindlichen Kaufentscheidung für ein Pro-
dukt, eine Dienstleistung, ein Restaurant, mehr als 60 
Prozent der Deutschen Bewertungen im Netz lesen. 
Bessere (und eine größere Anzahl an) Bewertungen füh-
ren nicht nur zu einer gesteigerten Kaufwahrscheinlich-
keit. Sie bringen vielfach höhere Umsätze. Verankert im 

Bonus-System (Sales und After Sales) bei Volkswagen PK 
spielen diese mittlerweile ebenfalls eine Rolle. Da ist es 
nicht verwunderlich, dass beim VAPV immer wieder An-
fragen zu diesem Komplex auflaufen. Auf einen Teil
dieser ging Tobias Drees, Gesellschafter sowie Leiter 
Vertrieb und Marketing von Die Autohauskenner, im 
zweiten Workshop der Digitaltage ein. 

Gleich zu Beginn räumte Drees mit dem Vorurteil auf, 
dass es nur auf die berühmt-berüchtigten Google-Ster-

Danke für starkes Engagement!
„Digitale Zukunft gestalten: Aktuelle Entwicklungen und 
Best Practices“ – die Sponsoren haben die Umsetzung  
dieser Workshop-Reihe ermöglicht.
Ein voller Erfolg – dank kräftiger Unterstützung unserer 
Sponsoren: Die Digitalisierungstage 2023 haben fünf Tage 
lang Treibstoff für die Digitale Transformation im Autohaus 
geliefert – in Form von Workshops, Impulsen, Diskussionen 
und Networking. Stellvertretend für alle VAPV-Mitglieder 
bedanken wir uns bei den starken Partnern, die sich für die 
Zukunft der Branche engagieren.

STARKE PARTNER. STARKE KOOPERATIONEN. STARKE ERGEBNISSE.

Alle Infos und  
Aufzeichnungen unter

www.haendlerverband.de/
digitalisierungstage

357-23-233 Anz_AB_3_2023_Digitalisierungstage.indd   1 29.06.23   17:20

Workshop: „Online-Reputation: Die neue Macht der 
Kundenbewertungen im Autohandel”
(v. l. n. r.) Sebastian Struck, Tobias Drees
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Workshop: „Digitaler Vertrieb für Autohäuser”
(v. l. n. r.) Sebastian Struck, Sascha Röwekamp

mit die besten Erfahrungen bzw. höchsten Rücklauf-
quoten erzielt“, berichtete Tobias Drees. Das Verfah-
ren bietet eine Vielzahl an Vorteilen: Die eigene 
Organisation im Autohaus oder der Werkstatt wird 
nicht belastet, die Ergebnisse sind skalierbar, die Be-
wertungen immer aktuell, diese können zudem ver-
hältnismäßig einfach in den entsprechenden Kanälen 
kommuniziert werden.

RWKMP: „Digitaler Vertrieb für Autohäuser”
„Digitaler Vertrieb mit Schwerpunkt Social Media“ stand 
am zweiten Tag der Digitaltage auf der Agenda. Diesem 
höchst aktuellen Thema widmete sich Berater und  
Coach Sascha Röwekamp. Der Fachmann beantwortete 
zunächst die entscheidende Frage, warum der digitale 
Vertrieb für Autohäuser so wichtig ist: „Lange war das 
Autohaus die einzige Möglichkeit, um an ein Auto zu 
kommen. Diese Zeiten sind unwiederbringlich vorbei. 
Heute informieren sich fast alle potenziellen Pkw-Käufer 
zunächst im Netz. Ergo müssen Sie dort wahrgenom-
men werden. Sie müssen alles tun, damit sich der
Kunde für Sie entscheidet, nicht für den Hersteller 
oder andere Online-Plattformen“, so der gebürtige 
Münsteraner, der nach eigenen Angaben als „Auto-
haus-Kind“ selbst in einem solchen aufgewachsen 
ist. 

Unter „Digitalem Vertrieb“ versteht der Chef der Unter-
nehmensberatung RWKMP nicht nur E-Commerce-

Marktplätze wie AutoScout24 oder mobile.de, sondern 
vielmehr Social Selling auf bekannten Social-Media-
Plattformen wie Twitter, Instagram, YouTube, TikTok 
und Co. „Fangen Sie mit einem Kanal an und machen 
Sie es da richtig“, so Röwekamp, der diesen Ansatz am 
Beispiel von LinkedIn, seinem klaren Favoriten unter 
den Netzwerken, verdeutlichte. Die Microsoft-Tochter 
punktet nach seinen Worten als professionelles Busi-
ness-Netzwerk (ohne Ablenkung!) mit der besten Tar-
geting-Funktion für potenzielle Zielgruppen. Das Urteil 
des Experten: „Das ist die alte Business-Messe in einer 
digitalen Version gepimpt mit einem enormen Poten-
zial, das von vielen in der Automobilbranche noch nicht 
genutzt wird.“ Das Netzwerk sei ein äußerst ergiebiger 
lokaler oder regionaler Leadkanal ohne Kaltakquise 
und Aktionspreise. Röwekamp überraschte seine Zu-
hörer mit der Anregung, sich dort als Person zu positio-
nieren und nicht allein mit einem allgemeinen Unter-
nehmens-Account. „Das gilt zunächst natürlich für die 
Verkäufer, die ja direkt am Produkt sind. Und dann für 
den Chef, für die Führungskräfte, für den HR-Bereich.“ 

Vier Schritte auf dem Weg zum Erfolg im Social Selling 
auf LinkedIn stellte der Fachmann der Reihe nach dar: 

1. ein gepflegtes und aktives Profil mit regelmäßiger
Kommentierung und Like-Verteilung,

2. eine professionelle Kontaktaufnahme mit potenziel-
len Käufern,

3. selbstverfasste Beiträge, die für die Zielgruppe rele-
vant sind, und

4. personalisierte Angebote, mit denen aktiv auf poten-
zielle Kunden zugegangen wird.

Der große Vorteil in Sachen Sichtbarkeit: Dies ist zum 
einen ein Weg, den die großen Konkurrenten (Herstel-
ler und Online-Plattformen) nie gehen werden. Und 
der zum anderen eine genauso unique Fortsetzung fin-
det. „Nach einem solchen, digitalen Aufschlag ist es na-
türlich das Ziel, die Menschen mit all ihren Sinnen in 
den physischen Retail, ins Autohaus zu holen. Schließ-
lich kann man nur dort das Leder der Sitze fühlen, über 
die Motorhaube streichen“, schwärmte Sascha Röwe-
kamp. „Das ist der absolute USP, mit dem das Auto-
haus punkten kann, soll und muss.“ 

Steinaecker-Consulting: „Digitalisierung im Service“
„Da Sie sich meinen Vortrag anhören, muss ich ja 
nicht ganz vorne anfangen, denn offensichtlich ist Ih-
nen klar, dass Sie an der Digitalisierung und der damit 
einhergehenden Transformation bzw. Disruption für 
Ihr Business nicht vorbeikommen.“ Mit dieser klaren 
Ansage eröffnete Dr. Jörg von Steinaecker nicht nur 

seinen Vortrag, sondern auch den dritten Tag. Der 
Digitalisierungs-Experte skizzierte folgerichtig nur 
kurz die aktuellen Herausforderungen für die Service-
betriebe: Rückläufiges Volumen, weniger Privat- und 
mehr Flottenkunden, Technologiewechsel zu E-Antrie-
ben sowie ein zunehmend Daten- und IT-getriebenes 
Geschäft. Demgegenüber stellte er den (aus seiner 
Sicht) entscheidenden Schlüssel zur Zukunftsfähigkeit 
im Service vor: Skalierbarkeit. „Das bedeutet Wachs-
tum oder Mehrvolumen mit unterproportionalem 
Mehraufwand“, so Dr. von Steinaecker, der fortfuhr: 
„Die Chancen liegen in Maßnahmen zur Effizienzstei-
gerung, um die Schere zwischen Umsatz und Kosten 
endlich zu vergrößern.“ Auf dem Weg zu diesem Ziel 
nannte er drei wichtige Schritte: Hoher Automatisie-
rungsgrad in der Auftragsabwicklung, effiziente Ge-
schäftsmodelle sowie modulare operative Software-
konzepte. 

Sehr anschaulich – dank vieler Best-Practice-Beispiele 
– stellte der Chef von Steinaecker-Consulting eine Rei-
he von Lösungen für jeden Step des Service-Kernpro-
zesses dar. „Es kann beispielsweise nicht sein, dass
der Service mit seinen Angeboten und Leistungen auf
der ersten Seite der Website des Autohauses nicht
auftaucht. Machen Sie Ihren Kollegen die Hölle heiß,

Workshops 24.05.2023
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Workshop-Inhalte „Digitalisierung im Service”
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Workshop: „Best Practice und Anregungen für die papierlose Werkstatt”
(v. l. n. r.) Jan Bröhenhorst, Dr. Jörg von Steinaecker, Christoph Jörgenshaus

wenn dies nicht der Fall ist“, rief er seinen Zuschau-
ern und -hörern zu. Dr. von Steinaecker mahnte zu-
dem die Präsenz auf Werkstattportalen, das aktive 
Managen von Internetbewertungen (siehe Workshop 
vom 22.05.2023 „Online-Reputation: Die neue Macht 
der Kundenbewertungen im Autohandel“ von Tobias 
Drees, die Autohauskenner GmbH) sowie attraktive 
Lösungen für E-Signaturverfahren, Kundenportale, 
Online-Service-Terminvereinbarungen und Online-
Shops an. „Bei geschickter Kombination von Online 
und Offline ergeben sich neue Mehrwerte für Kun-
den, die nur Sie als stationärer Servicebetrieb bieten 
können.“ 

Natürlich spielte auch das wichtige Thema Software 
eine Rolle, schließlich ist in nicht wenigen Betrieben die 
Daten- und Systemlandschaft stark renovierungsbe-
dürftig. Und auch hier waren die Ansagen klar. Dr. von 
Steinaecker, der mehrere Anbieter, Dienstleister und 
ihre ganz eigenen Lösungen durchspielte: „Jeder Händ-
ler ist anders. Aber: Wenn Sie ein EDV-System neu an-
schaffen oder ersetzen, machen Sie das Vorhanden-
sein von offenen Schnittstellen zu einer wichtigen, 
wenn nicht der entscheidenden Anforderung.“ 

Damit bei dieser Masse an Vorschlägen und Anregun-
gen nicht der Überblick verloren ging, gab es selbstver-
ständlich Tipps zum konkreten Vorgehen: „Suchen Sie 
sich den Schritt im Service-Kernprozess raus, der Ihnen 
und Ihren Kunden die größten Kopfschmerzen berei-
tet. Dann suchen Sie dafür einen Lösungsansatz. Und 

ganz wichtig: Nicht reden, fangen Sie einfach an!“ „Ein-
fach“ ist natürlich bei der eigenen digitalen Transfor-
mationsstrategie so eine Sache. Das weiß auch der 
Fachmann. „Ich kenne viel zu viele interne wie externe 
Projekte, bei denen das Richtige angestoßen, aber 
nicht darüber geredet wurde“, berichtete Dr. Jörg von 
Steinaecker. Bei vielen Veränderungen im Geschäfts-
modell werde schlicht die Marketingaufgabe vernach-
lässigt. „Wenn Sie ein neues Feature auf Ihre Website 
setzen und das nicht massiv bewerben, also dem Kun-
den erklären, was er für einen tollen Vorteil davon hat, 
dann lohnt sich der ganze Aufwand dahinter nicht. 
Dann können Sie es sich wirklich gleich sparen.“ Oder 
anders ausgedrückt: Ja, einfach machen. Aber dann 
auch kräftig dafür trommeln!

Auto Bebion: „Best Practice und Anregungen für 
die papierlose Werkstatt“
Für Dr. Jörg von Steinaecker stand am Mittwoch eine 
„Doppel-Schicht“ an. Denn nach seinem eigenen Vor-
trag war er auch beim Thema „Best Practice und An-
regungen für die papierlose Werkstatt“ mit von der 
Partie, das er zusammen mit Christoph Jörgenshaus, 
stellvertretender Gesamtserviceleiter in der Auto
Bebion Gruppe (Citroën, Peugeot, Mazda, FIAT und 
KIA) gestaltete. Jörgenshaus, der in dem Betrieb aus 
Magstadt (Baden-Württemberg) für die Digitalisie-
rung zuständig ist, stellte den komplexen Ablauf dar, 
als die papierlose Werkstatt in dem Familien-Unter-
nehmen mit neun Standorten und 200 Mitarbeiten-
den eingeführt wurde. 

„Die Ausgangslage war klar: Wir hatten im Schnitt zehn 
Seiten ausgedruckte Dokumente pro Auftrag, etwa 600 
Aufträge pro Woche in acht Betrieben, bedeutete satte 
312.000 Seiten im Jahr“, so Jörgenshaus. „Im Zuge unse-
rer Überlegungen haben wir schnell festgestellt, dass es 
wenig Sinn macht, die ausgedruckten Dokumente weiter 
einzuscannen, um sie zu digitalisieren. Das ist unter an-
derem ein unglaublicher Zeitfresser.“ Das Ziel sei es da-
her gewesen, Papier komplett zu vermeiden. Eine um-
fangreiche Analyse habe zunächst die einzelnen 
Prozesse in der Auftragsbearbeitung definiert, dann 
habe man sich die verschiedenen Systeme am Markt an-
geguckt – und sich schließlich für das webbasierte Tool 
Formondo (in Verbindung mit Android-Tablets für jeden 
Mitarbeitenden samt aufgepimptem WLAN-Netz) ent-
schieden. Ein großer Vorteil dieser Anwendung: „Wir 
wollten eine Lösung, die sich uns anpasst, bei der wir 
eben nicht unsere Arbeitsweise, unsere Formulare we-
gen fester Strukturen verändern mussten“, betonte der 
Bebion-Mann. 

Als Hardware und Software geklärt waren, nahmen sich 
die Verantwortlichen im Zuge der Prozessübertragung 
auf Formondo die einzelnen Formulare vor. Jörgenshaus: 
„Wir haben insgesamt drei Varianten für den eigentli-
chen Kundenauftrag, ein Werkstattformular für Mechani-
ker sowie für die Endkontrolle durch Meister oder Ser-
vicemitarbeiter aufgesetzt.“ Ein weiteres wurde für eine 
nachträgliche Kundenunterschrift initiiert – für den Fall, 
dass zum Beispiel Zusatzarbeiten, die telefonisch abge-
klärt worden sind, ausgeführt wurden. „Mit diesem Quar-
tett können wir den ganzen Werkstatt-Prozess abbilden.“ 
An diesem Punkt gab Dr. Jörg von Steinaecker einen de-
taillierten Überblick, mit welchen digitalen Prozessen 
Formondo im Hintergrund hilft, die papierlose Werkstatt 
zu managen. Christoph Jörgenshaus spielte dies in der 
Folge an einer konkreten Auftrags-Bearbeitung durch 
und stellte dabei die aus seiner Sicht zahlreichen Vorteile 
der papierlosen Werkstatt auf Formondo-Basis vor, bei 
der erneut die hohe Flexibilität des Tools im Vorder-
grund stand. Fazit: „Nach einer kurzen Probephase ha-
ben wir das System an allen Standorten ausgerollt und 
zählen bis dato mehr als 100.000 ausgefüllte Formulare 
sowie 130 tägliche Nutzer.“ 

In der Fragerunde spielte unter anderem die Reaktion 
der Belegschaft auf die Umstellung von Papier auf Tablet 
eine Rolle. „Die Reaktion war unterschiedlich. Viele, bei 
denen ich gedacht hatte, dass sie das begrüßen würden, 
fanden es schwierig – und auch umgekehrt“, berichtete 

Jörgenshaus, der schmunzelnd zusammenfasste: „Natür-
lich beziehen wir permanent das Feedback der Kollegin-
nen und Kollegen in die Weiterentwicklung des Tools ein. 
Aber wenn wir um Erlaubnis gefragt hätten, dann hätten 
wir das System sicherlich heute noch nicht.“ Und natür-
lich ging es auch um die Kosten, einen Punkt, den Dr. Jörg 
von Steinaecker beantwortete: „Ein Formular kostet zehn 
Euro pro Monat – egal wie oft man es benutzt. Bedin-
gung ist jedoch, dass man alles andere selbst macht, also 
etwa die Schnittstellen einrichten etc. Die andere Varian-
te ist, dass man eine Art Rund-um-sorglos-Paket mit 
einer individuellen Gebührenstruktur bucht. Natürlich 
kann man die Pakete nach einer Zeit wechseln, wenn 
sich alles eingespielt hat und der Betrieb über aus-
reichend eigenes Know-how verfügt.“

bezahl.de: „‚Order-to-Cash’ neu gedacht: Geldein-
gänge mit minimalem Aufwand beschleunigen“ 
Den dritten Tag beendete ein alter Bekannter vieler 
VAPV-Mitglieder: Lasse Diener, Co-Gründer und CEO 
von NX-Technologies, des Unternehmens hinter be-
zahl.de, präsentierte zunächst das Geschäftsmodell 

des Kölner FinTechs. Mit der bezahl.de-Plattform ha-
ben Diener und seine Mitstreiter bekanntermaßen die 
Zahlungsprozesse in der Automobilindustrie ins digita-
le Zeitalter geführt und einen neuen, umfassenden 
Standard für das Zahlungs- sowie Forderungsmanage-
ment im Autohaus etabliert. Der CEO setzte in seinem 
Workshop einen Schwerpunkt auf drei zentrale Neue-
rungen, die das 2018 gegründete Unternehmen in den 
vergangenen Wochen und Monaten auf den Markt ge-
bracht hat:

1. Forderungsmanagement 2.0. In Zusammenarbeit
mit der Hülpert-Gruppe hat bezahl.de ein neues Ver-
fahren entwickelt, mit dem die Anstrengungen rund
um das gesamte Mahnwesen und insbesondere of-

„‚Order-to-Cash’ neu gedacht: Geldeingänge mit
minimalem Aufwand beschleunigen”
(v. l. n. r.) Alexander Sauer-Wagner, Lasse Diener
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Worauf sollte ein Händler am Beginn seiner digitalen Rei-
se das Hauptaugenmerk legen? Mit dieser Frage eröffne-
te Bert Grammel die Runde. „Das eigene Angebot an 
Fahrzeugen und Dienstleistungen sollte im Netz an-
spruchsvoll sowie transparent dargestellt werden. 
Gleichzeitig müssen die Investitionen dafür im vertretba-
ren Rahmen bleiben“, so Maik Siebrecht, der mit Digi-
tal35 den Autohäusern eine Möglichkeit geben will, einen 
eigenen Online-Shop zu etablieren. „Es gilt auf jeden Fall, 
sich schon heute mit dem Thema zu beschäftigen, nach 
einer passenden Lösung für den eigenen, individuellen 
Aufschlag im Netz zu suchen. Auf diesem Weg ist es 
wichtig, in Ruhe zu entscheiden, was man braucht und 
was man eben nicht braucht. Hier gibt es leider keine
allgemeingültige Lösung.“

Die Kombi „individueller Ansatz plus Stück für Stück vor-
gehen“ kam bei Patrick Mayer gut an. „Die Bedürfnisse 
sind unterschiedlich, verlangen verschiedenste Antwor-
ten. Beim eigenen Webshop reden wir über ein ultra-
kompliziertes Gebilde, das nicht vom Himmel fällt – und 
ein einzelner Händler oft nicht allein stemmen kann“, so 
der CEO, der mit seiner Alles Auto AG unter anderem 
Shop-Software für die Internet-Auftritte aller Automobil-
Marken im Programm hat. „Bei sämtlichen Schritten 
geht es darum die Marke zu stärken. Und zwar nicht die 
Marke des Herstellers, sondern die des Händlers, des 
Autohauses, des Servicebetriebs“, fügte two S-Chef
Rainer Linke hinzu, der seit mehr als zwei Jahrzehnten 
(Online-)Dienstleistungen für Autohäuser anbietet.

Mit Blick auf seinen eigenen Betrieb brachte Maik Sieb-
recht noch einen anderen, wichtigen Punkt ein: „Der On-
line-Auftritt im After Sales entlastet auch in Sachen 
Fachkräfte-Mangel. Wir können auf diese Weise mit dem 
begrenzten Personal, das wir zur Verfügung haben, und 
mit verhältnismäßig einfachen Mitteln gute Zusatzein-
künfte generieren“, so Siebrecht, der offenlegte, dass 
etwa die Hälfte der Termine in der Werkstatt seines Be-
triebs aktuell online gebucht werden. „Installation is not 
implementation“ – unter diesem Stichwort erläuterte 
Patrick Mayer den Ansatz seiner Firma: „Über viele Ge-
spräche und Termine hinweg suchen wir nach einem 
partnerschaftlichen Zugang, der beispielsweise nur 
funktionieren kann, wenn einer im Betrieb den Hut auf-
hat, sich der Sache vollumfänglich annimmt.“ Es sei nicht 
gut, auf Ideen des Herstellers zu warten, damit dieser 
die Sache anschiebe. Mayer: „Sie müssen sich selbst be-
fähigen, diese Dinge zu machen. Abwarten ist keine gute 
Entscheidung.“ Hindernisse auf diesem Wege benannte 
Rainer Linke: „Da ist in erster Linie häufig das gut laufen-
de Tagesgeschäft, das den Chef so in Anspruch nimmt, 
dass er keine Zeit hat, sich neue Prozesse anzusehen 
– geschweige denn diese aufzusetzen.“ Wenn man sich
dann aber „durchgerungen“ habe, dann steht nach sei-
nen Worten ein Thema zumeist ganz oben auf der Agen-
da seiner Kunden: „Natürlich dreht sich erst einmal alles 
um den Shop. Aber diesen ins Netz zu stellen, löst ja
nicht mit einem Schlag alle Herausforderungen. Die Pro-
zesse dahinter samt flankierender Tools sind genauso
wichtig.“ 

Podiumsdiskussion: „‚ALLES ONLINE!?’ – Was brauche ich wirklich und bringt Nutzen – und was nicht?”
(v. l. n. r.) Maik Siebrecht, Bert Grammel, Rainer Linke, Patrick Mayer

fene Posten signifikant reduziert werden können. 
Der Hintergrund: Nur ein Prozent der deutschen 
Unternehmen haben ihr Mahnwesen vollkommen di-
gitalisiert. In Frankreich sind es zum Beispiel hin-
gegen 27 Prozent. „Unser Ziel war es, einen schnelle-
ren Zahlungseingang ohne administrativen Aufwand 
zu erreichen“, so Lasse Diener, der die einzelnen 
Schritte des neuen, digitalisierten Prozesses (inklusi-
ve eines innovativen Inkasso-Partnerunternehmens) 
vorstellte. 

2. Abwicklung von Groß- und Gewerbekunden. Auch
hier ist die Grundlage klar: Bei vielen bezahl.de-Kun-
den macht das Groß- und Wiederverkäufer-Geschäft 
mehr als 30 Prozent des Volumens aus. „Deshalb
haben wir das Großkundenkonto entwickelt, bei
dem nicht wie gewohnt jede Forderung eine eigene
virtuelle IBAN bekommt, sondern der Kunde an sich.
So können Zahlungen deutlich einfacher zugeordnet 

werden“, beschrieb Diener das wichtigste Feature 
der neuen Lösung. Daneben wird jeder Zahlungs-
eingang (auch AVIS) automatisiert dem Kundenkon-
to und der jeweiligen Forderung zugeordnet. 

3. Embedded Finance. Diener wies in diesem Zusam-
menhang darauf hin, dass „Buy now, pay later“ (was
nichts anderes als eine neue Umschreibung für Zah-
lung auf Rechnung plus Ratenzahlungen ist) aktuell
noch vor PayPal deutschlandweit die meistgewählte
Zahlungsart ist. „Diesen Trend müssen wir in den Auto-
handel übertragen, weil wir sonst viel Potenzial, viel Zu-
satzgeschäft besonders im After Sales zu verpassen
drohen.“ Daher bietet bezahl.de neuerdings mit einem
Partner eine vollintegrierte Ratenzahlungs-Funktion
an, die der Kunde im Check-out-Prozess in verschiede-
nen Varianten wählen kann. Und auch eine eigene Be-
zeichnung haben sich die bezahl.de-Experten für ihr
neues Angebot einfallen lassen: „Repair now, pay later“.

Podiumsdiskussion: „‚ALLES ONLINE!?’ – Was brau-
che ich wirklich und bringt Nutzen – und was nicht?“
Eine lebhafte Diskussion bescherte dem vierten Tag 
der diesjährigen Workshop-Woche einen ebensolchen 
Auftakt. Unter der Leitung von Automotive-Experte 
Bert Grammel kamen drei hochkarätige Gäste zusam-
men: Maik Siebrecht, Chef der gleichnamigen Auto-
gruppe in Uslar (Niedersachsen) und der Firma Digi-

Workshops 25.05.2023

tal35, Patrick Mayer, Vorstand der Alles Auto AG, sowie 
Rainer Linke, Inhaber und Geschäftsführer der two S 
GmbH. Das Quartett diskutierte nicht nur das Mega-
Thema „Online-Shop – Was brauche ich und was brau-
che ich nicht?“. Es zeigte darüber hinaus praxisnahe 
Lösungen sowie gemachte Erfahrungen auf – und das 
selbstverständlich von der ersten Idee bis zur erfolg-
reichen Umsetzung.

Produktneuheit: Die bezahl.de Ratenzahlung 

Mit der neuesten Produkterweiterung macht bezahl.de eine der beliebtesten Zahlungsmodalitäten für den Auto-
handel verfügbar.

Die vollständig in den bestehenden Check-out-Prozess integrierte Ratenzahlungsoption bietet der Kundschaft die 
Möglichkeit, After-Sales-Rechnungen, auch mit limitiertem Budget, flexibel in Raten zu begleichen. Partner von be-
zahl.de können die neue Ratenzahlungsfunktion seit Juni 2023 vollkommen risikofrei anbieten und von zahlreichen 
Vorteilen profitieren:

■ Völlig risikofrei: Übernahme von Kredit-, Betrugs- und Liquiditätsrisiko
■ Umsatzsteigerung im After Sales: Flexible Finanzierungsmöglichkeiten schaffen Vertrauen und stärken die Kun-

denbindung
■ Bonitätsprüfung in Echtzeit: Keine Wartezeiten für die Kundschaft

Sie wünschen weitere Informationen? Vereinbaren Sie eine unverbindliche, kostenfreie Produktvorstellung!

Kontakt: Lasse Diener, CEO & Co-Founder, E-Mail: vertrieb@bezahl.de
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Mit dem Themenkomplex „Hereinnahme/Inzahlung-
nahme von Fremdfabrikaten“ sprach Tobias Münch ein 
Thema an, das nicht nur seine Firma, sondern auch vie-
le Autohändler in den letzten Wochen und Monaten be-
schäftigt hat. „In diesem Markt ergeben sich sowohl im 
C2B- sowie B2B-Geschäft große Möglichkeiten, für die 
aber ein aktives Bewerben von Ankäufen und Inzah-
lungnahmen sehr wichtig ist. Hier gibt es noch eine 
Menge Potenzial, da dieses Thema von vielen Betrieben 
bis dato vernachlässigt bzw. Ankaufplattformen über-
lassen wird.“ Münch stellte des Weiteren Risiken im 
Cross-Border-Geschäft, das neue Fahrzeugbewertungs-
tool seines Unternehmens LEADproff sowie den AUTO-
proff-Garantiepreis vor, der das Preisrisiko minimiere 
und einen Mehrertrag sichere, wenn das Fahrzeug auf 
der AUTOproff-Plattform auktioniert werde. Europaweit 
nahtlos Fahrzeuge zuzukaufen ermöglicht die Firma mit 
den beiden Features „A-P direkt“ und „A-P Managed“, 
wobei das erste direkt und ohne Aufgeld, das zweite als 
eine Art „Rundum-sorglos“-Paket mit geringen Gebüh-
ren daherkommt. 

Neuerdings bietet die AutoScout24-Tochter ihren 
Kunden mit einem eigenen Marketplace die Möglich-
keit, den Bestand an Fahrzeugen bei AutoScout24 zu 
listen – und parallel die Autos im eigenen B2B-Store 
mit einem Fixpreis anzubieten. Motto: Ein Fahrzeug, 
zwei Absatzkanäle. Tobias Münch, der Interessenten 
an sämtlichen Angeboten und Services seines Unter-
nehmens zur Kontaktaufnahme über die AUTOproff-
Website aufforderte, verspricht: „Eine vollständig do-
kumentierte Produktaustausch-API ermöglicht eine 
einfache und automatisierte Veröffentlichung von 
Fahrzeugen auf dem AUTOproff B2B-Marketplace di-
rekt aus Ihrem DMS.“ 

Workshop: „Willkommen in der digitalen 
Zukunft des C2B- & B2B-Tradings”

(v. l. n. r.) Alexander Sauer-Wagner,
Tobias Münch

Zum Schluss forderte Moderator Bert Grammel die 
drei Experten auf, eine kurze, knackige Empfehlung an 
die Zuschauer und -zuhörer in Sachen Online-Shop ab-
zugeben. Die Statements lauteten wie folgt:

■ Maik Siebrecht: „Machen Sie sich Gedanken über
Ihren eigenen Weg. Gucken Sie, was für Sie die beste
Lösung ist – und fangen Sie langsam an. Aber fangen
Sie an!“

■ Patrick Mayer: „Lassen Sie sich nicht vom (erfolg-
reichen) Tagesgeschäft ausbremsen. Machen Sie
den ersten Schritt und suchen Sie sich jemanden
im Unternehmen, der Bock hat, das Ding zu stem-
men.“

■ Rainer Linke: „Es geht nicht um die Marken Volkswa-
gen, Audi etc. Es geht um Ihren Betrieb! Machen Sie
Ihren Namen zur Marke in dem für Sie relevanten
Markt.“ 

AutoScout24: „Strategie und Ausblick der Auto-
scout24-Gruppe“
Tag vier, Veranstaltung acht: Autobörsen, genauer das 
Ecosystem von AutoScout24 standen hier im Mittel-
punkt. Diesen Part übernahm zunächst Stefan 
Schneck, Chief Sales Officer bei der AutoScout24-
Gruppe, die mit dem bekannten Marktplatz Auto-
Scout24 in zwölf europäischen Ländern unterwegs ist 
und mehr als zwei Millionen vermittelte Fahrzeugver-
käufe pro Jahr (knapp die Hälfte davon in Deutsch-
land) zählt. 

Schneck stellte zunächst die wichtigsten Trends im 
Autohandel wie steigende Elektrifizierung, vermehrte 
Leasing-Käufe, neue Abo-Modelle, Digitalisierung, etc. 
vor. „Wir haben die Lösungen für den Handel, um von 
diesen Trends zu profitieren“, warb der CSO für sein 
Unternehmen. Dessen Leistungen und Assets neben 
dem Kerngeschäft, also der Plattform AutoScout24, 
schlüsselte er im Anschluss auf. „AUTOproff ist eine 
digitale B2B-Fahrzeug-Plattform, mit der nahtlos Fahr-
zeuge an- oder verkauft werden. Mit der Website
Leasingmarkt.de sind wir im Leasing-Markt der DACH-
Länder sowie in den Niederlanden erfolgreich. Dazu 
haben wir noch die Vermarktungsagentur Auto-
Scout24 Media sowie mit imove ein Technologie- und 
Vermarktungs-Modell für das Auto-Abo-Angebot von 
Autohäusern im Portfolio.“ Besonders in den Blick-
punkt stellte Schneck „AutoScout24 smyle“, eine nach 
seinen Worten „volldigitale Verkaufsstrecke, die nicht 
gegen den Handel, sondern für ihn“ entwickelt wor-
den sei. „Smyle bietet eine Möglichkeit für Betriebe, 
einen Zugang zum volldigitalen End-to-End-Vertrieb 
zu erlangen. Sie entscheiden selbst, welche Fahrzeu-
ge hier zu sehen sind, und profitieren unter anderem 
von einem Mehr an Sichtbarkeit und überregionalen 
Absatzmöglichkeiten.“ 

Mit dem AutoScout24-Ecosystem bietet sich nach 
Schnecks Worten zum einen ein sogenanntes „Single-
Sign-on“ über alle Kanäle hinweg. Heißt: „Betriebe 
haben alle Fahrzeuge und Vertriebskanäle auf einen 

Blick und müssen nicht mehr zwischen verschiede-
nen Kanälen wechseln. Hinzu kommt, dass Inserate 
mit einem Klick gleichzeitig auf diesen unterschiedli-
chen Vertriebskanälen veröffentlicht werden kön-
nen.“ Stefan Schneck wagte zudem einen Blick in die 
nicht mehr ganz so ferne Zukunft: „Unser Ecosystem 
wird Sie schon bald beispielsweise in Form von daten-
basierten Empfehlungen zu Standzeiten und erziel-
baren Preisen in Ihrem Business umfassend unter-
stützen.“

AUTOproff: „Willkommen in der digitalen Zukunft 
des C2B- & B2B-Tradings“ 
AutoScout24 – die Zweite: Auch die neunte Veranstal-
tung der Digitalisierungstage wurde von einem Mana-
ger aus der AutoScout24-Gruppe bestritten. In diesem 
Fall handelte es sich um Tobias Münch, Chief Sales Of-
ficer für die DACH-Region bei AUTOproff. AUTOproff 
bietet innerhalb der AutoScout24-Gruppe Lösungen 
für das C2B- sowie B2B-Geschäft an. 

Der Manager beschrieb zunächst mithilfe einer gan-
zen Reihe von Folien die aktuelle Marktlage und stellte 
in diesem Zusammenhang auch den verstärkten 
Trend hin zu B2B-Transaktionen heraus. Deren An-
zahl lag nach seinen Angaben schon im Jahr 2021 bei 
mehr als einer Million – und ist seitdem weiter gestie-
gen. „Es ist ein sehr spannendes Marktumfeld, das 
einige Herausforderungen und Chancen für die Wert-
schöpfungskette des digitalen Fahrzeughandels mit 
sich bringt“, resümierte der AUTOproff-Manager, der 
alle Vertriebs- und Marketingaktivitäten des Unter-
nehmens in Deutschland, Österreich und der Schweiz 
verantwortet.Workshop: „Strategie und Ausblick der AutoScout24-Gruppe”

Stefan Schneck
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lich konform betrieben werden? Die Meinungen gehen in 
dieser Frage diametral auseinander. Der Fachmann be-
wahrte den Überblick, zeichnete den Weg der Daten in der 
Microsoft-Welt ausführlich nach und gab letztendlich – 
unter klar definierten Bedingungen – grünes Licht. 

Moritz Stawinski beleuchtete dieselbe Problematik mit 
Blick auf das Produkt seines Arbeitgebers SalesViewer – 
und legte mit einem gewichtigen Verkaufsargument los: 
„Die meiste Software kommt heute aus den USA, unsere 
kommt aus Bochum.“ SalesViewer macht mit seinem Pro-
dukt Business-Besucher (samt ihrer Interessen) auf der 
Website eines Unternehmens sichtbar. Wer war da? Was 
hat er sich angeguckt? Mit den entsprechenden Antworten 
von Stawinski und seinen Kollegen kann der aufgesuchte 
Betrieb proaktiv an den Interessenten herantreten. „Diese 
B2B-Prozesse laufen natürlich völlig konform mit der 
DSGVO ab“, versicherte der Leiter Projektmanagement. 
Klar ist: „Im täglichen Geschäft muss ein Unternehmen, um 
wettbewerbsfähig zu bleiben, zu einer guten Balance zwi-
schen Datenschutz und beispielsweise strategischen 
Überlegungen kommen“, mahnte Thomas Althammer. In 
diesem Zusammenhang regte er einen viergliedrigen Pro-
zess aus Bestandsaufnahme, Risikoanalyse, Datenschutz-
folgenabschätzung sowie IT-Compliance-Monitoring an. 
Zum Schluss gab der Daten-Experte seinem Publikum drei 
Weisheiten mit: 
■ Keine Cloud ist ohne Risiko.
■ Wenn es ohne Einwilligung geht – umso besser!
■ Kein Back-up. Kein Mitleid.    «

Unser Autor ist Mitglied des Redaktionsteams der 
AUTOBUSINESS und gehört zu der Düsseldorfer 
Kommunikationsagentur steinkuehler-com.

ken im Streit über datenschutzrechtliche Details häufig 
untergehen und in der DSGVO viel mehr als nur Verbote 
stecken, stand zum Abschluss der Workshop-Woche die-
ser wichtige Orientierungsrahmen in Zeiten der Digitalisie-
rung auf der Agenda. Zwei Experten von verschiedenen 
Kooperationspartnern des VAPV bestritten dieses letzte 
von insgesamt elf Webinaren: Thomas Althammer von der 
Unternehmensberatung Althammer + Kill sowie Moritz 
Stawinski, Leiter Projektmanagement bei SalesViewer. 

Den Anfang machte Althammer, der zunächst kurz die 
DSGVO mit ihren Regelungen sowie potenziellen Folgen 
bei Verstößen (Bußgelder, Abmahnungen, Schadens-
ersatzklagen der Betroffenen) vorstellte. „Natürlich bringt 
die DSGVO viele Auflagen mit sich. Aber die Verordnung 
beinhaltet auch ein paar gute Dinge. Dazu gehört zum Bei-
spiel der Artikel 35, in dem die Möglichkeit zu einer soge-
nannten ‚Datenschutzfolgenabschätzung’ abgebildet ist“, 
stellte der gelernte Wirtschaftsinformatiker fest. „Bedeu-
tet: Wenn ich bei der Verarbeitung von problematischen 
Daten an Grenzen stoße, bekomme ich mit dieser Rege-
lung die Möglichkeit zu prüfen, ob dieser Schritt in
Ordnung ist oder wie ich dies zum Beispiel mithilfe einer
Verschlüsselung der Daten garantieren kann. Die Folgen-
abschätzung und ein bewusster Umgang mit den Daten 
bewirken mehr, als allgemein bekannt ist. Die Limitierung 
dient eher der Verarbeitung von Datenmassen als dem 
Datenschutz. Dabei aber ganz wichtig: Bitte alle Schritte 
genau dokumentieren.“ 

Im Weiteren wandte sich Althammer der aktuell heftig dis-
kutierten Nutzung von Microsoft 365 mit Blick auf die 
DSGVO zu. Kann dieses moderne Werkzeug, das aus vielen 
Betrieben nicht mehr wegzudenken ist, datenschutzrecht-

Automotive Mastermind: „Digitaler Autovertrieb 
in den USA“
Mit einem Blick über den Tellerrand, weg vom klassischen 
Kerngeschäft, gar auf die andere Seite des Atlantiks, be-
gann der fünfte und finale Tag der diesjährigen Workshop-
Reihe von VAPV und APS. Diesen Part übernahm Marco 
Schnabl, Co-Gründer von Automotive Mastermind, dem 
führenden Tool für so genannte „predictive analytics“ (also 
„prädikative Analytik“) auf dem amerikanischen Automobil-
Markt. Schnabl stammt aus dem Rheinland, jobbte schon 
in jungen Jahren im Autohaus und gründete mit einem Kol-
legen im Jahre 2013 Automotive Mastermind. Vier Jahre 
später verkaufte er die Firma, die bis heute ihre Dienste 
nur in den USA anbietet, an einen großen Datenanbieter 
und begleitete dort in der Folge die Eingliederung. Aktuell 
ist Marco Schnabl nach eigenen Angaben als „Entre-
preneur, Investor, Gründer“ unterwegs. 

Im Gespräch mit Geschäftsführer Alexander Sauer-Wag-
ner erläuterte der Deutsch-Amerikaner das zu Grunde lie-
gende Verfahren von Automotive Mastermind. Dieses ver-
wendet im Groben historische (Händler-)Daten, um 
zukünftige „Ereignisse“ vorauszusagen. Die US-Autobauer 
und -Autohäuser benutzen diese automatisiert zur Verfü-
gung gestellten Daten und Analysen zum Beispiel, um ein-
zuschätzen, wann ein (Bestands-)Kunde wieder „bereit“ ist 
für ein neues Fahrzeug, wie hoch der richtige Preis, wie die 
richtige Ansprache sein sollte etc. Aus allen zur Verfügung 
stehenden Informationen und Konditionen wird so ein auf 
den Kunden zugeschnittenes, konkretes Angebot erstellt.

„Wir gucken zum Beispiel bei einem Leasing-Vertrag im 
Rahmen eines Service-Termins auf die gekaufte Laufleis-
tung und sehen dabei, wo der Kunde kilometermäßig aktu-
ell steht“, erläuterte Schnabl. Man könne in diesem Fall 
leicht ausrechnen, wann er etwa über seine Laufleistung 
komme. „Es ist dann möglich, nicht nur zu sagen, was ihn 
das kostet, sondern auch, welche Belastung ihm ein Neu-

wagen heute bringen würde. Vielleicht sind ja die neuen 
Raten höher. Aber wenn Restwerte und Co. in die Betrach-
tung einbezogen werden, könnte die Gesamtrechnung 
niedriger sein.“ Generell gelte es, alle jene Daten zu sam-
meln und zu analysieren, die es braucht, um dem poten-
ziellen Käufer (bzw. vorher schon dem Verkäufer) ein maxi-
mal akkurates, attraktives Angebot zu unterbreiten. „Der 
Service bekommt von uns drei, vier knackige Argumente 
präsentiert, mit denen er dem Kunden das Angebot 
schmackhaft machen kann.“

Im Gegensatz zu Tesla, das ausschließlich auf Direktver-
trieb setzt, sind die anderen Hersteller in den USA in erster 
Linie mit verschiedenen Franchise-Systemen im Handel 
unterwegs. Natürlich spielt auch dort der Autokauf im Netz 
eine immer wichtigere Rolle. „Nehmen wir eine Handels-
gruppe, die unterschiedliche Marken und damit auch 
ebensolche Prozesse hat. Das Allerwichtigste ist, dass ich 
einen Online-Kunden auf dem Weg zu offline, also in das 
stationäre Autohaus, so eng wie möglich betreue“, unter-
strich Marco Schnabl, der damit einen Gedanken (Verbin-
dung von digitaler und analoger Welt) aufnahm, der schon 
mehrmals im Rahmen der anderen Workshops geäußert 
worden war. „Ich muss sicherstellen, dass der Kunde, der 
im Laden aufschlägt, nicht wieder bei Null anfangen muss. 
Dafür muss ich alle Daten auf der Stelle, an jeder Stelle zur 
Verfügung haben. Sonst ist der Frust groß – und zwar auf 
beiden Seiten.“

Warum ist Automotive Mastermind (bisher) nicht in 
Deutschland aktiv? Marco Schnabl nannte dafür vor allem 
zwei Gründe: der große Erfolg in den USA, der – das gab 
der Gründer zu – auch durch die etwas lockereren Daten-
schutzregeln jenseits der Atlantiks begünstigt worden sei. 
Und: die große Bandbreite an DMS, die in Deutschland im 
Einsatz ist. Schnabl: „In den USA ist die Situation eher wie 
in Großbritannien, wo die Software-Vielfalt und Anzahl der 
Provider überschaubar ist, was die Arbeit von Automotive 
Mastermind deutlich vereinfacht.“

Althammer & Kill/SalesViewer: „Innovationspotenziale 
wecken: Datenschutz lösungsorientiert gedacht“
Fünf Jahre ist die DSGVO, die Datenschutzgrundverord-
nung der EU, nun schon in Kraft. Zuletzt machte das Ge-
setz Schlagzeilen, weil die irische Datenschutzaufsicht den 
US-Technikriesen Meta (Facebook, Instagram) zu einer 
Geldstrafe von satten 1,2 Milliarden Euro wegen Verstößen 
gegen eben jene DSGVO verdonnerte. Für nicht wenige ist 
Datenschutz noch immer vor allem eins: ein lästiges Übel. 
Weil innovative Ansätze sowie ein lösungsorientiertes Den-

Workshop: „Innovationspotenziale wecken: Datenschutz lösungsorientiert gedacht“
(v. l. n. r.) Sebastian Struck, Moritz Stawinski, Thomas Althammer

Workshop: „Digitaler Autovertrieb in den USA“
(v. l. n. r.) Alexander Sauer-Wagner, Marco Schnabl
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