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Selektive Wahrnehmung
Die Gebrauchtwagenmarken der Automobilhersteller sind etabliert worden, um dem Händler bei 
der Optimierung seiner Gebrauchtwagenprozesse Unterstützung anzubieten. Schwerpunkt 
bilden Standards, die es einzuhalten gilt, dann haben beide Seiten Erfolg. Problematisch 
ist allerdings die noch geringe Bekanntheit.

W
orum geht es bei den 
GW-Marken wirklich? 
Was bringt einen Her-
steller dazu, sich mit 
diesem � ema zu be-
schä� igen und warum 

sollte ein Händler sich für ein solches 
Programm entscheiden? Die einstige 
Händlerdomäne „Gebrauchtwagen“ gerät 
zunehmend unter Beobachtung seitens 
der Hersteller – und das hat gute Gründe.

Restwertstabilisierung
Für den Automobilhersteller stehen die 
Stabilisierung der Restwerte und die Un-
terstützung des Neuwagenabsatzes im 
Fokus der GW-Programme. Professio-
nelles GW-Geschä�  beim Handel bedeu-
tet höhere Verkaufspreise und damit 
Werterhalt. Andererseits bringt eine hohe 
Inzahlungnahmequote aufgrund eines 
pro� tablen GW-Geschä� s auch hohe Er-
oberungs- oder Loyalisierungsziele, was 

letztendlich den Neuwagenabsatzplänen 
der Automobilhersteller zugutekommt. 
In letzter Konsequenz steht der Hersteller 
aber immer in der Verantwortung für die 
Fahrzeuge, die er produziert – sowohl im 
Neu- als auch im Gebrauchtwagenbe-
reich. Hier setzen neben vielen weiteren 
Bausteinen auch die GW-Programme an, 
um im Sinne einer Lebenszyklusbetrach-
tung die Vertriebswege und Restwerte 
besser steuern zu können. 

Prozesssteuerung
Der GW-Handel braucht ein professio-
nelles Prozess-Grundgerüst, sonst sind 
Verluste vorprogrammiert. Die aktuelle 
CarGarantie-Studie „Customer Challenge. 
Was macht die Erfolgreichen so erfolg-
reich?“ formuliert es mit den Worten: 
„Die Entscheidungssituation ist […] 
nicht dadurch gekennzeichnet, dass sich 
der einzelne Händler für oder gegen das 
Hersteller-Gebrauchtwagenprogramm 
entscheiden muss. Es geht – auch bei ei-
ner eigenen Gebrauchtwagenmarke – 
vielmehr darum, die Vorteile der Herstel-
lerprogramme zu nutzen und deren 
erfolgsrelevanten Elemente geschickt in 
das eigene Konzept zu integrieren.“ 

Der Hintergrund dieses Ansatzes ist: 
Im Handel gibt es gerade im Gebraucht-

Von Dr. Martin Endlein

Wurden Sie bei einem Händler aktiv auf die Vorteile des Gebrauchtwagen-Siegels angesprochen? 

Aktive Ansprache bzgl. der Gebrauchtwagen-Programme  

0 10 20 30 40             in Prozent

27

29

25

27

32

23

■ Anteil „Ja“

Ba
si

s:
 n

 =
 4

05
, G

W
-P

ro
gr

am
m

 b
ek

an
nt

 u
. H

än
dl

er
 b

es
uc

ht
; Q

ue
lle

: s
ie

he
 G

ra
fi k

 re
ch

ts
 o

be
n

25

N
W

/G
W

Fa
hr

ze
ug

se
gm

en
t

Gesamt

Neuwagen

Gebrauchtwagen

Dt. Premium

Dt. Volumen

Europ. Import

Asiat. Import

Fo
to

: A
rc

hi
v

GW-010-0634-2_Ueberblick_GW_Marken.indd   6 07.12.2010   13:53:42



GW-Marken   Titelthema  

wagenbereich zu viele Schwachstellen, 
die ein erfolgreiches GW-Geschä�  ver-
hindern. Die GW-Marken bieten hier un-
terschiedliche Standards für den Handel, 
die über Schulungsmaßnahmen einge-
führt und nachgehalten werden.

Wahrnehmung und Wirklichkeit
Dem Kunden sind, so zeigen es Erhe-
bungen der puls Marktforschung, die Ge-
brauchtwagenmarken allerdings zu gro-
ßen Teilen unbekannt oder werden nicht 
wahrgenommen (siehe Gra� k rechts). 
Besonders au� ällig ist die scheinbare 
Wahrnehmung im Fernsehen, obwohl es 
keine Fernsehwerbung für die Hersteller-
programme gibt! Fatal ist allerdings, dass 
rund 50 Prozent aller Kunden beim GW-
Kauf von Seiten des Verkäufers über-
haupt nicht auf die GW-Marke angespro-
chen wurden, so ein weiteres Ergebnis 
der puls-Umfrage (siehe Gra� k links).

Hier gilt es anzusetzen, um die vor-
handenen Qualitätsmerkmale verkäufe-
risch richtig einzusetzen.

Fazit
Die über ein GW-Programm geleistete 
Hilfe zur Selbsthilfe ist gerade für kleine 
und mittelgroße Händler ein wichtiger 

Schritt zu einem professionellen GW-
Geschä� , da o�  die eigenen Ressourcen 
hierfür nicht vorhanden sind. Größere 
Händler, die bereits professionell aufge-
stellt sind, können selektiv einzelne Be-
standteile herausgreifen und für die eige-

ne Gebrauchtwagenstrategie umsetzen. 
Was der Kunde will, ist Sicherheit beim 
Gebrauchtwagenkauf. Er sucht ein Fahr-
zeug einer bestimmten Marke und einen 
kompetenten Ansprechpartner für seine 
Mobilitätsbedürfnisse.  ■

Wo ist Ihnen schon einmal Werbung/ Informationen zu einem Gebrauchtwagen-Programm 
aufgefallen?

Fachzeitschriften

Händler-Website

Hersteller-Website

Tageszeitungen

TV

Plakate

Flyer, Broschüren o. ä. beim Händler

Radio

Andere Internetwebseiten

Nichts aufgefallen

Werbewahrnehmung von Gebrauchtwagen-Programmen 
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