
Gebrauchtwagenvermarktung: Die gezielte Vermarktung des GW-Portfolios mit einer Gebrauchtwagenzeitung senkt 
Standzeiten, fördert Liquidität und sichert Marktanteile. Nicht zuletzt werden so Kunden auf den Gebrauchtwagenplatz 
gelockt: das bringt wertvolle Kontakte über den Gebrauchtwagenbereich hinaus.

Gebrauchtwagen stehen zu lange: Das 
ist auf den Punkt gebracht das Ergeb-
nis einer Studie des IFA Instituts von 
Prof. Willi Diez. Mit 110 Tagen verweilen 
deutsche Gebrauchtwagen viel länger 
auf den GW-Plätzen als die der europä-
ischen Kollegen mit 75 Tagen (Nieder-
lande) oder sogar nur 45 Tagen in 
Großbritannien. Dabei wird dem Ge-
brauchtwagengeschäft von Fachleuten 
einiges an Potenzial zugetraut: Das 
Auslaufen der Abwrackprämie ver-
schiebt den Fokus vom günstigen Neu-
wagen wieder zum Gebrauchtwagen, 
das nach wie vor hohe Durchschnitts-
alter der Pkw im Bestand lässt eben-
falls hohen Ersatzbedarf erwarten. 
Insgesamt ist der Markt jedoch weiter-
hin unter Druck: Seit 2006 ist das Volu-
men der Besitzumschreibungen stetig 
gesunken, von 7,40 Millionen im Jahr 
2000 auf 6,01 Millionen im Jahr 2009, 
meldet der DAT-Report 2010.

Anspruchsvoller Markt
Diese wenigen Schlaglichter auf das 
Gebrauchtwagengeschäft zeigen die 
schwierige Ausgangssituation, der sich 
Händler und Hersteller zu stellen ha-
ben. Händler müssen das Geschäft 
möglichst professionell betreiben, um 
rentabel zu arbeiten. Hersteller stehen 
vor der Herausforderung, auch für den 
„zweiten Markt“ ein Markenerlebnis zu 
kreieren. Das Angebot mit „jungen Ge-
brauchten“ ist überbesetzt, während 
ältere Fahrzeuge dem Privatmarkt 
überlassen werden. Dazu kommen die 
Kräfte des Marktes: Die Preise der 
 Gebrauchtwagen geraten unter Druck, 
der Markt schrumpft und es wird 
schwieriger, das eigene Stück vom Ku-
chen zu sichern. Gleichzeitig ist das 
GW-Geschäft eine wichtige Rendite-
säule, die Händler unabhängiger vom 
Margendruck im Neuwagenbereich 
macht. Es besteht Handlungsbedarf! 

Standtage runter, Erfolg rauf
An einem gezielten Gebrauchtwagen-
management, das vor allem die Erhö-
hung der Umschlaghäufigkeit zum Ziel 
hat, führt kein Weg vorbei. Dazu gehört 
auch eine wirkungsvolle Vermarktung 
des eigenen Gebrauchtwagen-Portfo-
lios: Einerseits sorgt dieses für schnel-
leren Umschlag auf dem GW-Platz und 
schafft so Liquidität und ein stets attrak-
tives Portfolio. Andererseits ist die Si-
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Im Fokus:  
Professionelles Gebrauchtwagenmarketing
Gebrauchtwagenmarketing ist ein zentraler Erfolgsbaustein im Automobilhandel: 
Nur über eine differenzierte und zielgenaue Ansprache kann es gelingen, potenzielle 
Kundengruppen zu aktivieren. Die Lösung der deutschen Post ist eine Gebraucht-
wagenzeitung, die aufmerksamkeitsstark die individuellen Angebote eines Händlers  
in dessen Umfeld präsentiert und zielgenau an die potenziellen Käufer verteilt. Die 
Komplettlösung der Deutschen Post umfasst dabei als Full-Service-Dienstleistung:

• Zielgruppenselektion und Ansprache der Zielgruppe im jeweiligen Einzugsgebiet
• Abstimmung der individuellen Inhalte
• Optional: Kreation des Werbemittels mit einer Partneragentur
• Produktion und Zustellung

Das Beispiel der Gebrauchtwagenzeitung bei Opel Gieraths wurde als 
Postwurfsendung an knapp 100.000 Haushalte verteilt. Das Verteilungsgebiet 
wurde zusammen mit 
dem Händler festgelegt. 
Der Erfolg der Aktion  
war so überzeugend, 
dass die Gebraucht-
wagenzeitung schon in 
zweiter Auflage bei  
Opel Gieraths  
erschienen ist.
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cherung der Aufmerksamkeit der Kun-
den in der Region ein wichtiger Hebel, 
um die eigenen Marktanteile abzusi-
chern. Dabei gilt es, neben den Ge-
brauchtwagenbörsen ein eigenes Profil 
als professioneller Fachhändler zu ent-
wickeln. Hier kann eine Gebrauchtwa-
genzeitung ein wirksames Instrument 
sein: Sie landet direkt im Briefkasten 
und löst dort als „Pushmedium“ einen 
Kaufimpuls aus.

Das GW-Portfolio aktiv vermarkten
Das Praxisbeispiel Opel Gieraths (siehe 
Infokasten) zeigt, wie mit einem intelli-
gent aufgesetzten Direktmarketing-
instrument einer Gebrauchtwagenzei-
tung diese Ziele zu erreichen sind. „Die 
besondere Herausforderung beim 
 Verkauf von Gebrauchten besteht für 
Händler darin, zunächst potenzielle 
Kundengruppen zu erkennen, zu errei-
chen und schließlich für einen Besuch 
zu aktivieren“, skizziert der Vertriebs-
direktor und Dialogmarketing-Spezia-
list Dr. Kai Böttcher bei der Deutschen 
Post. Der Händler ist dabei Dreh- und 
Angelpunkt: Laut DAT-Report 2010 in-

formieren sich Gebrauchtwagenkäufer 
neben dem Internet mit über 50 Pro-
zent bei Fachhändlern, über 40 Prozent 
greifen auf Anzeigen oder Informati-
onen in Printmedien zurück. „Hier greift 
die Gebrauchtwagenzeitung der Deut-
schen Post als effektives und zielgrup-
penorientiertes Mittel der direkten Kun-
denansprache“, so Böttcher.

Hersteller bietet den Rahmen  
Das Instrument der Gebrauchtwagen-
zeitung setzt allerdings zunächst beim 
Hersteller bzw. Importeur an. „Das ist 
eine wichtige Voraussetzung, denn nur 
ein zentral gesteuertes Marketingwerk-
zeug sorgt für einen einheitlichen Auf-
tritt und garantiert einfaches Handling 
für den Händler zum Beispiel als Be-
standteil eines onlinegestützten Tools. 
Mit diesem Ansatz zahlt das Instrument 
Gebrauchtwagenzeitung auch auf die 
Herstellermarke oder das spezielle 
 Gebrauchtwagen-Label ein. Zudem 
machen die Skaleneffekte in einem 
Händlernetz dieses individualisierte 
Marketingtool wirtschaftlich interes-
sant“, so Dr. Kai Böttcher. 

Einfaches Handling für Händler
Zunächst wird daher ein Gesamt-
lösungspaket zentral aufgesetzt und 
anschließend als Kampagnen-Tool 
zur Verfügung gestellt. Dabei verfü-
gen die Experten der Deutschen Post 
über ein hohes Maß an Branchen-, 
Medien- und Dialogmarketing-Kom-
petenz, von der Zielgruppenauswahl 
bis zur Umsetzung. Die jeweiligen 
Händler müssen nur noch ihre indivi-
duellen Inhalte zur Verfügung stellen: 
Das sind Fotos der Gebrauchten, Prei-
se und zusätzliche Services. „Händler 
erhalten so ein hochprofessionelles 
Werbemittel in Form einer Gebraucht-
wagenzeitung, das in Eigenregie in 
dieser Schnelligkeit so überhaupt 
nicht zu stemmen wäre“, ist Böttcher 
überzeugt. Hersteller pflegen ihren 
Marktauftritt auch im Gebrauchtwagen-
bereich und bieten eine wertvolle Un-
terstützung für ihre Handelspartner. 
„Zahlreiche gute Beispiele wie Opel 
Gieraths zeigen: Eine Gebrauchtwa-
genzeitung ist eine hervorragende 
Visitenkarte für ein attraktives GW-
Angebot.“
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