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Vorwort

erbung beeinflusst den Autokauf. Fiir welches Au-
to Mann oder Frau sich entscheidet, hdngt oft we-
niger von rationalen Kriterien ab als vielmehr von
emotionalen. ,Der Autofahrer kauft", so der Marktforscher Duden-
hoffer ,nicht Blech und Gummi, sondern Emotion“." Hier setzt
Werbung an. Im Interesse ihrer Kunden. Zum Schaden der Umwelt.

45 Millionen Pkw bedrohen unser Klima. Die Verkehrsbelastungen
haben - nicht nur in den Ballungsrdumen - langst das MaB des
Ertraglichen liberschritten. Larm, Abgase, Unfalle, Staus und Fein-
staub, der Verbrauch von Naturflachen, die Zersiedelung unserer
Landschaften gefdhrden Natur und Umwelt, Gesundheit und Le-
bensqualitat.

Deshalb ist es dringend notwendig, Autoverkehr zu vermeiden, ihn
auf umweltfreundliche Verkehrstrager zu verlagern und die 6ko-
logische Bilanz von Autos deutlich zu verbessern.

Damit die 6kologische Bilanz von Pkw besser ausféllt als bisher,
brauchen wir steuerliche Anreize fiir den Kauf sparsamer Pkw
durch die Kraftfahrzeugsteuer. Und die Automobilkonzerne miis-
sen ihrer Verantwortung nachkommen und ihre Versprechen ein-
halten. Auch in der Werbung. Das tun sie - das ist das zentrale Fa-
zit der Studie - nicht.

Die Technik flir Autos mit sparsamem Verbrauch ist seit langem
vorhanden. Aber sie wird nicht eingesetzt.

Wir haben die Werbung der Automobilkonzerne im Jahr 2005 im
WStern” und ,Spiegel” untersucht. Das Ergebnis: Die Verantwortli-

chen bei BMW und VW, Opel und Ford, Audi, Porsche und Merce-
des kommen ihrer Verantwortung fiir die Umwelt nicht nach. Die
Verantwortlichen in den Werbeagenturen dieser Unternehmen be-
dienen diese Verantwortungslosigkeit mit mehr oder minder mar-
tialischem schneller, abenteuerlicher, sportlicher.

Dieses Ergebnis ware nicht besser ausgefallen, hatten wir mehr
Medien in die Untersuchung einbezogen - zum Beispiel Autozeit-
schriften oder Tageszeitungen. Ein Vergleich mit der Pkw-Wer-
bung im Jahr 1995 (im ,Stern") zeigt sogar ein Rollback: 1995
wurde ein sparsamer Verbrauch und der Schutz der Umwelt in der
Pkw-Werbung stérker herausgestellt.

Zeit zum Umdenken. Kreativ ist, wer Probleme 16st, statt sie zu ver-

groéBern.

Dr. Werner Reh, BUND Verkehrsexperte

Dr. Norbert Franck, Leiter Presse- und
Offentlichkeitsarbeit

1) Zeit Nr. 10 vom 02.03.06, S. 32
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Ziele und Ergebnisse der Studie

teuerliche Anreize und Verbraucheraufklarung sind not-

wendig, um umweltfreundlichere Fahrzeuge zu fordern.

Aber nicht hinreichend. Spielten rationale Kriterien beim
Autokauf die Hauptrolle, wiirden schon heute viel hdufiger Fahr-
zeuge mit geringem Verbrauch und weniger Umweltbelastungen
gekauft. Im Mittelpunkt der Kaufentscheidung stehen vor allem
emotionale Aspekte. Hier setzt die Autowerbung an.

Wir analysieren die Werbung deutscher Automobilkonzerne un-
ter zwei Gesichtspunkten:

1. Wie hoch sind der durchschnittliche Verbrauch und die CO,-
Emissionen der beworbenen Pkw?

2. Welche Botschaften werden vermittelt?

Untersucht wurde die Autowerbung im ,Stern” und ,Spiegel” des
Jahres 2005 (beim ,Stern" auch im Vergleich zu 1995).2)

Verbrauch und CO,-Emissionen der
beworbenen Fahrzeuge

Der durchschnittliche Verbrauch der Pkw, die in Deutschland im
Jahr 2005 hauptsichlich beworben wurde betrdgt rund 9 1/100 km
und liegt damit um etwa einen Liter liber dem Durchschnittsver-
brauch der in Deutschland derzeit verkehrenden Pkw-Flotte. Von
der Selbstverpflichtung der deutschen und europdischen Automo-
bilindustrie von 5,7 /100 km3) oder 140 g CO, pro km fiir das Jahr
2008 ist dieser Wert noch iiber 3 | entfernt. Da Veranderungen im
Kaufverhalten nur liber einen langfristigen ,Wertewandel” erzielt
werden kdnnen, miissten bereits heute vor allem solche Autos be-
worben werden, die ein Drittel weniger Kraftstoff verbrauchen als
die derzeit beworbenen Modelle.

Die CO,-Emissionen der Pkw, die 2005 hauptsachlich beworben
wurden, betragen im Durchschnitt 215 g/km. Diese CO,-Emission
entspricht einem Durchschnittsverbrauch von 9,2 1/100 km bei

Benzinern bzw. 8,2 Liter pro 100 km bei Dieselfahrzeugen. Zum
CO,-Zielwert der Selbstverpflichtung der europdischen Automo-
bilindustrie von 140 g/km im Jahr 2008 fehlen 75 g/km - auch hier
also mehr als ein Drittel.

Wohlgemerkt: Fiir die Erreichung von Klimaschutzzielen im Ver-
kehr reicht diese Selbstverpflichtung nicht aus. Die Emissionen des
StraBenverkehrs haben seit 1990 um 15% zugenommen und sta-
gnieren seither auf viel zu hohem Niveau. Der BUND hélt eine Ab-
senkung des Neuwagenverbrauchs um 40% bis 2020 fiir n6tig.

Die Werte fiir die einzelnen Hersteller (Eine ausfiihrliche tabel-
larische und graphische Darstellung enthélt Anhang 1)

Hersteller Verbrauch in /100 km CO,-Emissionen g/km

2) Aufdie Einbeziehung von Tageszeitungen haben wir verzichtet. In den redaktionellen Teilen sind Autoanzeigen relativ selten und enthalten die gleichen Anzeigen wie
in den untersuchten Magazinen. In den an den Wochenenden erscheinenden Auto-, Motorseiten dominieren Anzeigen von Autohdusern.

3) Da iiber die Hilfte der in Deutschland zugelassenen neuen Pkw Dieselmotoren haben, wurde aufgrund der unter-schiedlichen CO,-Emissionsfaktoren von Benzin- und
Dieselkraftstoff zwischen 6,0 Litern fiir Ottomotoren und 5,5 Litern fiir Diesel-Pkw gemittelt.
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Die beworbenen Fahrzeuge und die Selbstver-
pflichtung der europdischen Autoindustrie zur
Senkung der CO,-Emissionen der Neuwagen

Seit vielen Jahren kritisieren Umweltverbande die Tatsache, dass
Automobilhersteller immer groBere, schwerere und leistungsstar-
kere Pkw mitimmer mehr Ausstattungsdetails auf den Markt brin-
gen. Die Folge: Trotz effizienterer Motoren ist der Durchschnitts-
verbrauch der Pkw-Flotte in den letzten Jahren kaum noch redu-
ziert worden.

Der durchschnittliche Verbrauch der neu verkauften PKW muss bis
spatestens 2010 auf 120 Gramm Kohlendioxid je Kilometer redu-
ziert werden, damit Deutschland und die EU ihre vdlkerrechtlich
verbindlichen Klimaschutzzziele erreichen kdnnen. Die EU hat
dieses Ziel bereits 1995 gesetzt, dann aber auf die Einfiihrung
verbindlicher MaBnahmen verzichtet und sich mit einer abge-
schwachten Selbstverpflichtungserklarung des europdischen Her-
stellerverbandes ACEA zufrieden gegeben: Bis 2008 wollen die Au-
tohersteller die durchschnittlichen klimaschddlichen Emissionen
der neuen Fahrzeuge auf 140 g CO,/km reduzieren. Von diesem
verbindlich zugesagten Ziel sind sie noch weit entfernt: 2004 lag
der européische Durchschnitt bei 165 g CO,/km und in Deutsch-
land sogar bei 175 g CO,/km.

Man muss nicht bis 2008 warten um festzustellen: Die Selbstver-
pflichtung der europdischen Automobilhersteller ist gescheitert.
Eine besonders negative Rolle spielen dabei die deutschen Her-
steller. Der Volkswagen-Konzern, der mit dem gréBten Marktan-
teil in Deutschland (29 Prozent vor Opel mit 15 Prozent und Ford
und Mercedes mit je 9 Prozent) eine besondere Verantwortung
tragt, liegt mit seinen Fahrzeugen noch um 20 Prozent iiber dem
zugesagten Ziel.

Die Automobilhersteller argumentieren, alleine die Verbraucher
wiirden entscheiden, welche Fahrzeuge gekauft werden. Es gabe
ja auch sparsame und klimavertréagliche Kleinwagen im Sortiment.
Mit der Ausnahme der auf hochmotorisierte Sportwagen spezia-
lisierten deutschen Hersteller BMW und Porsche ist dies zumin-
dest ansatzweise der Fall: Audi hatte (bis 2005 die Produktion ein-
gestellt wurde) den Audi A2 mit 86 g CO,/km, Daimler-Chrysler hat
den Smart mit 95 g CO,/km, Opel den Opal Corsa Ecotec mit 115
g CO,/km und Volkswagen hatte (bis 2005 die Produktion einge-
stellt wurde) den Lupo 3L mit 88 g CO,/km. Wenn diese relativ

sparsamen Kleinwagen stdrker beworben und verkauft wiirden,
konnten die klimaschadlichen Emissionen der PKW innerhalb von
zehn Jahren drastisch reduziert werden.

Hintergrund der Verbrauchs- und
Emissionsberechnung

Der Verbrauch der Fahrzeuge wurde anhand der Werte des offizi-
ellen Leitfadens der Deutschen Automobil Treuhand (GmbH) er-
mittelt.#) Da bei vier Fahrzeugen die Werte im Leitfaden 2004 (giil-
tig fiir die Jahre 2004/05) nicht vorhanden waren, wurde hier der
Leitfaden 2006 verwendet.

Es wurde, wenn in der Werbung nichts anderes angegeben war, je-
weils von den Basismodellen ausgegangen. Da die Modelle in der
Regel liber mehrere verschiedene Motorisierungen und Modell-
ausstattungen verfiigen, wurde ein Mittelwert gebildet. Der Mit-
telwert beriicksichtigt nicht die Modelle mit einem auBerge-
wohnlich hohen Spritverbrauch. Dadurch sollten Ausschldge nach
oben vermieden werden. In der Regel wurden Verbrauch und Emis-
sionen nach unten gerundet.

Wurden in der Beschreibung Verbrauchswerte fiir die jeweils be-
worbenen Modelle angegeben, wurden nur diese in die Berech-
nungen einbezogen. Wurden keine Werte angegeben, wurde der
Mittelwert des Verbrauchs fiir Diesel- und Benzinfahrzeuge ange-
geben, weil rund 50% der verkauften Neuwagen in Deutschland
Dieselfahrzeuge sind. Dadurch fallt der Verbrauchswert glinstiger
aus als wenn generell die Benzin-Verbrauchswerte zugrunde ge-
legt wiirden.
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Geschwindigkeit und Abenteuer statt
Sparsamkeit: Werbebotschaften

Uberblick

.Geschwindigkeit”, ,Sportlichkeit” und ,Abenteuer” sind in lber
die Hilfte der Anzeigen die Kernbotschaften. Fast alle Modelle
werden in der Bildsprache mit Geschwindigkeit in Verbindung ge-
bracht.

Rationale Argumente wie Sparsamkeit im Verbrauch tauchen nur
in zwei VW-Anzeigen auf - und auch hier lediglich in Verbindung
mit bzw. in Unterordnung zu héherer Leistung der Pkw (,Mehr Lei-
stung bei weniger Verbrauch"). Das praktisch vollstdndige Fehlen
des Spararguments ist erstaunlich, pragten doch im Sommer und
Herbst 2005 die steigenden Spritpreise die 6ffentliche Diskussion
- angeheizt durch ,Benzinpreiswut”-Kampagnen einschlédgiger
Medien. Die Folgekosten eines um 3 Liter héheren Normverbrauchs
sind enorm. Bei einer durchschnittlichen Jahres-Fahrleistung von
12.000 km und einer Nutzungs-dauer von 3 Jahren kostet dieser
Mehrverbrauch derzeit 1.340 Euro, auf eine Lebensdauer von 15
Jahren gerechnet, sogar 6.700 Euro.

Gezéhlt wurde in dieser Studie nur der Normverbrauch nach dem
Neuen Europdischen Fahrzyklus. Dieser unterschatzt den realen
Verbrauch aufgrund nicht alltagsgerechter Fahrsituation nicht
unerheblich. Realistisch diirfte ein Mehrverbrauch von einem
Liter pro 100 km pro Durchschnittsfahrzeug anfallen.

Mehrverbrauch, der den Geldbeutel belastet, entsteht auch durch
Sonderausstattun-gen wie breite Reifen, Klimaanlagen etc. Diese
wurden ebenfalls nicht eingerechnet.

Wenn das Kriterium ,Preis” (,glinstig"”) beworben wurde, spielten
diese Punkte keine Rolle. Der Preis war nur in Bezug auf den An-
schaffungspreis bzw. mdgliche Finanzierungsmodelle Gegenstand
der Werbung. Die Folgekosten wurden in keiner Anzeige themati-
siert.

Fehlanzeige auch beim zweiten rationalen Argument: Umwelta-
spekte wurden nicht beworben. Sie tauchen nur in Verbindung mit
dem Partikelfilter auf. Das war der Diskussion lber Feinstaub in
den Stidten und die Versdumnisse deutscher Diesel-Hersteller

beim Angebot wirksamer Russfilter geschuldet. Es stellt deshalb
keine aktive Werbebotschaft dar. Die Hinweise fanden sich nurim
Text, in den Bildern tauchte der Umweltschutz nicht auf.

Die Alltagstauglichkeit (Funktionalitat) der Fahrzeuge wurde fast
ausschlieBlich bei Gelandefahrzeugen und Vans akzentuiert. Bei
letzteren steht das Platzangebot im Mittelpunkt. Die Familien-
tauglichkeit wird seit den 60er Jahren in Autoanzeigen beworben
und ist ein Kaufkriterium. Allerdings gibt es wegen des hohen Ge-
wichts und damit hohen Verbrauchs von Vans einen Zielkonflikt
mit der Sparsamkeit. Bei Geldndefahrzeugen wird der Aspekt
Funktionalitdt ad absurdum gefiihrt: Geldndefahrzeugen werden
in extrem alltagsferne Situationen gestellt, um Funktionalitat zu
suggerieren.

Der Gesichtspunkt Komfort wurde vor allem im Zusammenhang
mit neuen Assistenzsystemen beworben, die das Fahren bequemer
machen sollen. Die beiden urspriinglich in der Untersuchung ge-
trennten Kategorien wurden deshalb unter ,Komfort" zusammen-
gezogen.

Die Sicherheit von Pkws wurde eher selten beworben, und wenn,
dann in Verbindung mit einer hdheren Bequemlichkeit.

Werbebotschaften 1995 und 2005

Der Vergleich der Autowerbung in den ,Stern"-Ausgaben 2005
und 1995 zeigt: Die Werbung hat sich in den letzten 10 Jahren
kaum verandert. Ausnahmen bilden die Kriterien Ausstattung und
Umwelt: Die Sparsamkeit im Verbrauch und Bezlige zum Umwelt-
schutz tauchen heute nur in wenigen Ausnahmen und dort auch
nur als Nebenargument auf. 1995 fanden diese Kriterien mehr Be-
achtung. Die Ausstattung wurde 1995 als allgemeines Kriterium
starker beworben, allerdings wurden 2005 viele Ausstattungs-
merkmale starker als ,bequem” oder ,funktional" beworben, so
dass sie vermehrt unter dem Merkmal Funktionalitdt auftauchen.
(Eine ausfiihrliche graphische Darstellung findet sich in Anhang
M.
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Die untersuchten Kriterien

Die Werbung der Automobilkonzerne wurde nach folgenden Kri-
terien untersucht:

1. Sparsamkeit

Spielt der Verbrauch (Benzin oder Diesel) der Fahrzeuge in der
Werbung eine Rolle? Eine bloBe Nennung der Verbrauchswerte
reicht nicht aus. In der Werbung muss explizit Bezug auf einen ge-
ringen Verbrauch genommen, die Sparbotschaft muss eindeutig
sein.

2. Umwelt

Wird Umweltschutz in der Werbung angesprochen? Werden Um-
weltstandards bei den Schadstoffemissionen, beim Larm, beim
Ressourcenverbrauch ... hervorgehoben?

3. Preis

Der Preis ist aus Verbrauchersicht ein Hauptkriterium beim Auto-
kauf. Deshalb verwundert es, dass die Nennung des Verkaufsprei-
ses in der deutschen Werbung eine nur geringe Rolle spielt. Hau-
figer werden die Leasingraten und Finanzierungskonditionen ge-
nannt.

4, Qualitat
Qualitdtsmerkmale (insbesondere in der Verarbeitung) sollten
ebenfalls wichtige Informationen fiir die Verbraucher sein.

5. Sicherheit

«Sicherheit" mit Hilfe technischer Ausstattungen der ,passiven Si-
cherheit" (airbags, Antiblockiersystemen etc.) war in den letzten
Jahren ein bevorzugtes Verkaufsargument. In der Werbung spielt
es eine gewichtige Rolle.

6. Geschwindigkeit

Unter diese Rubrik fallen die Hervorhebung der Hochstgeschwin-
digkeit und das Beschleunigungsverhalten des Fahrzeugs. Es wur-
den die Begleittexte neben der Bildsprache betrachtet.

Sportlichkeit: Schnelles Fahren und Fahren mit abrupten Be-
schleunigungs- und Bremsvorgdngen wird regelméaBig mit dem

Attribut ,sportlich” verbrdmt. Dies findet sich im Design und den
Texten der Werbung ebenfalls wieder.

Wegen der starken Uberschneidungen der urspriinglich getrenn-
ten Kategorie mit dem Aspekt ,Geschwindigkeit” wurde ,Sport-
lichkeit" dem Kriterium ,Geschwindigkeit” zugeordnet. Geschwin-
digkeit und Sportlichkeit wurden etwa gleich oft beworben (Sport-
lichkeit hdufiger im Stern, Geschwindigkeit hiufiger im Spiegel).

7. Abenteuer

Ist ,Abenteuer” eine Werbebotschaft? Werden vielfach Autos in
exotische Landschaften gestellt oder allgemein die Abenteuerlust
der Kdufer angesprochen?

8. Design
Unter diesen Punkt fallen duBerliche Merkmale wie Schdnheit
oder Exklusivitdt. Das Produkt-Design wird héufig in der Bildspra-
che thematisiert. Um in die Bewertung mit einbezogen zu werden,
musste das Design der Fahrzeuge explizit im Vordergrund der Wer-
bung stehen.

9. Neid

Autos sind - noch immer - auch Statussymbole. Sollen - zum Bei-
spiel — die Nachbarn neidisch werden, wenn ich ein Auto dieser
oder jener Marke kaufe?

10. Komfort

Alles, was das Fahren bzw. Umgang mit einem Fahrzeug ange-
nehmer machen soll wird in die Bewertung einbezogen - vor al-
lem Systeme, die das Bedienen des Fahrzeuges einfacher machen
oder Bildbotschaften, die den Komfort des Fahrzeuges hervorhe-
ben. Ausstattungen, die das Fahren sicherer machen sollen, zum
Beispiel Assistenzsysteme, werden unter ,Sicherheit” beriicksich-
tigt.

Komfort schlieBt ,Funktionalitdt” mit ein. Ist das Auto praktisch
im Alltag? Hat es einen hohen Gebrauchswert? Hilft dieses Auto
bei taglichen Aufgaben? Insbesondere bei Kombis und Vans wur-
de das Platzangebot im Innenraum beworben. Dieses Kriterium be-
schreibt rationale Aspekte des Fahrzeugkaufs. Auch wenn ein ho-
hes Beschleunigungsverhalten haufig als praktisch im Alltag be-
worben wird, wurde dies hier nicht aufgenommen.
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Ergebnisse

Die Kriterien Geschwindigkeit, Sportlichkeit und Abenteuer ma-
chen in den untersuchten Magazinen im Jahre 2005 fast die Half-
te der Autowerbebotschaften aus (42%). Zusammen mit anderen
emotionalen Faktoren wie ,Neid" und ,Design” erreichen sie 50%.
Umwelt und Sparsamkeit werden nur in seltenen Fillen beworben
(4%). Als einzelne Kategorie fiihrt ,Geschwindigkeit” - unter Ein-
schluss von ,Sportlichkeit" - mit 26% vor ,Komfort" (23%), ,Aben-
teuer” (16%) und ,Sicherheit" (13%). ,Sicherheit" wird nur im Sin-
ne passiver Sicherheit beworben (Schutzwirkung der Karosserie fiir
die eigenen Insassen, Ausstattung mit Airbags, ABS etc.), wodurch
der offenkundige Zielkonflikt zum beworbenen ,sportlichen” Fahr-
verhalten des Kdufers mit der fiir das Reduzieren von Verkehrsun-
féllen eigentlich notwendigen aktiven Sicherheit (defensive, vor-
ausschauende, den Umstinden angepasste Fahrweise etc.) um-
gangen werden soll.

Im Vergleich zu den Modellen aus dem Jahr 1995 werden Pkw heu-
te aggressiver dargestellt. Beworbene Merkmale wie herunterge-
zogene Frontpartien, Scheinwerfer im ,Raubtieraugendesign” usw.
fanden sich 1995 eher im Zubehdrhandel als bei Fabrikfabrikaten.
Die Werbung der Autohersteller betont diese Designelemente heu-
te verstarkt.

Der Vergleich der Autowerbung im ,Stern" (Jahrgang 2005 und
1995) zeigt, dass sich in den letzten 10 Jahren in der Werbung
kaum etwas verdndert hat. Ausnahmen sind die Kriterien Umwelt
und Ausstattung. Letzteres wurde 1995 als allgemeines Kriterium
starker beworben. Allerdings wurden 2005 viele Ausstattungs-
merkmale als bequem oder funktional beworben, so dass dieses
Merkmal unter dem Kriterium Funktionalitdt bzw. ,Komfort" er-
scheint.

1. Kriterium Sparsamkeit

Auswertung 2005

Von den 59 beworbenen PKW wurden nur zwei mit der Botschaft
Sparsamkeit im Verbrauch beworben. Beide Fahrzeuge stammten
aus dem VW-Konzern. Die Botschaften sind im Text der Werbung
enthalten. Beworben wird allerdings eine hohere Leistung bei
sparsamem Verbrauch. In der Bildsprache befindet sich kein Hin-
weis auf den Verbrauch. Es geht also nicht um die Absenkung des

(absoluten) Spritverbrauchs des Pkw und die Einsparung von Fol-
gekosten fiir die Nutzer, sondern um den relativen (spezifischen)
Verbrauch im Verhaltnis zur hdheren Motorleistung.

Das Verbrauchsargument wird also dem Geschwindigkeitsziel un-
tergeordnet. Beide Fahrzeuge werden zugleich mit den Merkma-
len Abenteuer bzw. Ausstattung beworben. Keines der sonstigen
beworbenen Modelle wird mit dem Kriterium Sparsamkeit im Ver-
brauch beworben. Es |dsst sich feststellen, dass keines der Model-
le im Vergleich mit dhnlichen ausléndischen Konkurrenten wirk-
lich sparsam ist. Angesichts steigender Benzinpreise ist es er-
staunlich, dass die deutsche Industrie kein einziges Modell im
Angebot hat und bewirbt, das dem Kduferwunsch nach sparsamem
Benzinverbrauch entsprechen konnte. Oder - eine andere Erkla-
rungsvariante - fiir den Kdufer eines Automobils spielt das Krite-
rium Sparsamkeit keine Rolle.

Vergleich zu 1995

Damals wurde das Kriterium Sparsamkeit etwas haufiger genannt.
Ein geringer Verbrauch wurde zusammen mit Umweltkriterien be-
worben. Allerdings fanden 1995 zu diesem Kriterium nur drei Nen-
nungen statt, so dass die Datengrundlage schwach ist.

2. Kriterium Umwelt

Auswertung 2005

Das Kriterium Umwelt wird in den Anzeigen des Jahres 2005 sehr
selten eingesetzt. Einzige Ausnahme ist der Partikelfilter. Wenn
das Kriterium Umwelt in einer Anzeige auftaucht, geschieht das
nurim Zusammenhang mit dem Partikelfilter. Die Werbung lieferte
hochstens versteckte Hinweise im Begleittext. Angesichts der
Feinstaubdebatte im Jahr 2005 ist der Einsatz des Themas Parti-
kelfilter sicherlich der Tatsache geschuldet, dass die deutsche Au-
tomobilindustrie diese Technik verschlafen hatte. Erstaunlich ist
allerdings, dass sich auch keine Hinweise auf die von deutschen
Automanagern im Gegensatz zum Partikelfilter gerlihmte Technik
der ,innermotorischen” Ldsungen fand.

Vergleich zu 1995

1995 tauchte das Kriterium Umwelt hdufiger in der Werbung auf.
Teilweise wurde sogar auf die Umweltbelastungen durch den Au-
toverkehr Bezug genommen. Auch das Thema Klima kam vor.
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3. Kriterium Preis

Auswertung 2005

In der Regel wird der Aspekt Preis durch vielfaltige Merkmale aus-
gedriickt: glinstige Finanzierungsmodelle wie Leasing, Kaufgaran-
tien fiir alte Modelle, Rabatte oder Sonderaktionen. Insbesondere
in der Kleinwagenkategorie wird der Anschaffungspreis haufig als
zentrales Thema vermarktet. Es wird aber lediglich der Anschaf-
fungspreis - und dort weniger durch einen niedrigen Kaufpreis
sondern durch glinstige Leasing- und Finanzierungsbedingungen
- beworben. Angesichts der realen Kaufkraftverluste in Deutsch-
land und des Aufkommens von Billigwagen unter 10.000 Euro liegt
hier eine gewisse Schwachstelle der deutschen Automobilherstel-
ler. Auch wenn reine Billigautos in Deutschland nicht hergestellt
werden konnen, sondern eher in Lindern des Ostblocks oder des
fernen Ostens, wird das preisbewusste Kdufersegment - zumal in
einer ,Geiz ist geil"-Zeit - vernachl3ssigt. Die deutsche Ingeni-
eurskunst, eingesetzt fiir benzinsparende Autos statt fiir 1.000-
PS-Boliden, konnte auch verbrauchsarme Modelle kreieren. Diese
mit langfristigen Kostenvorteilen zu bewerben, kdnnte eine Er-
folgsgeschichte werden. Folgekosten der Autonutzung werden in
der Werbung in keinem Fall angegeben.

Vergleich zu 1995

1995 wurde das Kriterium Preis noch &fter genannt als 2005. Al-
lerdings wurde weniger mit dem Endpreis geworben als vielmehr
auch damals mit der Méglichkeit von Finanzierungsmodellen wie
dem Leasing. Da zu jener Zeit das Leasen von Fahrzeugen noch ein
relativ junges Werbeelement war, ist dies nicht lberraschend.

4, Kriterium Qualitat

Auswertung 2005

Dieses Kriterium wird in der Werbung heute kaum eingesetzt. Ein-
zig die Firma Ford verwendet diesen Begriff. Die Qualitdt deutscher
Automobile scheint werbetechnisch kaum noch eine Rolle zu spie-

len. Angesichts der derzeitigen Qualitdtsmangel mancher deut-
scher Automobile in 2005 kdnnte die Werbung mit diesem Krite-
rium als nachteilig angesehen werden. Die Konzentration der
Autohersteller (z.B. VW auf die Entwicklung des Luxusmodells
.Phaeton") band finanzielle und personelle Kapazititen. Da die be-
sten Entwickler an solchen Modellen arbeiten, fehlten an anderen
Stellen die Kapazitdten, Innovationen zu entwickeln und auch
ausreichend zu testen.

Vergleich zu 1995
1995 wurde das Kriterium Qualitdt nur einmal - von Opel - ver-
wendet.

5. Kriterium Sicherheit

Auswertung 2005

Das Thema Sicherheit spielt eher am Rande eine Rolle. Auch wenn
sich bei den meisten Modellen Hinweise auf Sicherheitsaspekte
finden, wird mit diesem Kriterium nicht vordergriindig geworben.
Bei dem einzigen Modell, wo es im Vordergrund stand, wurde es
mit dem Aspekt Bequemlichkeit verbunden. Da das Thema Sicher-
heit in den letzten Jahren eine Hauptrolle gespielt hatte, ist hier
bereits ein Umschwenken erkennbar. Sicherheit wird anscheinend
schon vorausgesetzt, so dass sich mit diesem Argument keine
neuen Kauferschichten finden lassen. Sicherheit fiir andere Ver-
kehrsteilnenmer (FuBganger, Radfahrer) wurde in der Werbung
nicht thematisiert. Dies auch sicherlich deshalb, weil es beim Au-
tokauf keine Rolle spielt.

Vergleich zu 1995

Sicherheit hatte 1995 keine dominante Rolle. Sicherheit wurde zu-
meist mit den neuen Systemen untermalt die zu jener Zeit ent-
wickelt wurden bzw. noch neu waren (ABS usw.). Heute werden
diese Systeme als Standard vorausgesetzt.
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6. Kriterium Geschwindigkeit

Auswertung 2005

Dieses Kriterium taucht hdufig auf. In der Bildsprache wird es im-
mer wieder eingesetzt. Fast jedes Modell wird ,dynamisch” (d.h.
Fahransicht, Schréageinstellung des Fotomotivs, meist dem Be-
trachter entgegenkommend) dargestellt. In den Begleittexten ist
bei einer Reihe von Modellen die PS-Zahl das Hauptverkaufsargu-
ment. Gefolgt wird es vom Beschleunigungsverhalten der Model-
le. Hingegen wird die Hochstgeschwindigkeit lberhaupt nicht
thematisiert. Angesichts der tdglichen Situation auf deutschen
StraBen wird hier ein unrealistisches Bild vermittelt. PS-Stérke und
Beschleunigungsverhalten sind in vielen Werbungen die Hauptar-
gumente. Auch die Formen der Modelle spiegelt diese Botschaft
wieder, die ,Raubtieraugen” der Autoscheinwerfer sollen den ag-
gressiven Antritt ausdriicken, die Vorderfront der Wagen ist nach
unten gezogen. Damit wird das ,Uberholpotential” der Wagen her-
vorgehoben. Als Zielgruppe werden mit diesen Botschaften wohl
vorwiegend Manner angesprochen.

Vergleich zu 1995

Die Werbung war bei diesem Kriterium in den Vergleichsjahren sehr
dhnlich. Teilweise war kein Unterschied zu 1995 erkennbar, auBer
bei jenen Modellen, die 2005 deutlich starker auf Aggressivitét de-
signt sind. Merkmale, die 1995 vorrangig von Autotunern genutzt
wurden, haben inzwischen breiten Einzug in die Serienproduktion
gehalten.

Sportlichkeit

Sportlichkeit wurde 2005 hauptsachlich in der Bildsprache the-
matisiert. Ahnlich dem Kriterium Geschwindigkeit werden sportli-
che Eigenschaften durch bewegte Bilder und dynamische Ansich-
ten dargestellt. Bei vielen Fahrzeugen, insbesondere natiirlich bei
den Sportmodellen von Porsche oder bei Coupés, wird dieses Kri-
terium in den Vordergrund geriickt. Inwieweit ein sportliches Mo-
dell wirklich etwas mit ,Sport” zu tun hat, soll hier nicht diskutiert

werden. Das dieses Kriterium hdufig im Vordergrund steht, ist bei
der Modellpalette von Porsche oder bei Coupés nicht verwunder-
lich. Erstaunlich ist aber, dass teilweise auch klassische Familien-
autos oder Kombis damit beworben werden.

1995 wurde im Vergleich zu 2005 das Kriterium Sportlichkeit deut-
lich weniger eingesetzt. Das kann auch hier daran liegen, dass die
Modelle noch nicht so ausdifferenziert waren bzw. das Angebot
breitere Kduferschichten abdecken sollte. Trotzdem fanden auch
1995 einige Nennungen statt, haufig ebenfalls in der Bildsprache.
Das zunédchst in der Auswertung getrennte Kriterium ,Sportlich-
keit" im Sinne ,dynamischer” bzw. aggressiver Fahreigenschaften
wurde wegen der Uberschaubarkeit mit Geschwindigkeit zusam-
mengefasst.

7. Kriterium Abenteuer

Auswertung 2005

Das Thema Abenteuer wird sehr stark liber Bildern transportiert.
Viele Modelle werden in exotischen Landschaften prasentiert. Die
StraBen in diesen Landschaften sind frei von jeglichem anderen
Verkehr. Freie Strecken lassen den Kdufer von einer Freiheit trau-
men, die er mit diesem Auto nie erreichen wird. Die gezeigten
Landschaften sind haufig per Auto gar nicht erreichbar. Bei Gelan-
dewagen werden Streckenabschnitte gezeigt, wie sie in Deutsch-
land kaum noch zu finden sind. Die groBe Anzahl der Nennungen
kommt auch dadurch zustande, dass die Firma Audi dieses Kriteri-
um bei jeder ihrer Werbung verwendet.

Vergleich zu 1995

Das Kriterium tauchte prozentual genauso haufig auf wie 2005. Es
lieB sich kaum ein Unterschied zu 2005 feststellen. Die Werbebil-
der stellen die gleichen Landschaften dar wie zehn Jahre spater.
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8. Kriterium Design

Auswertung 2005

Dieses Kriterium tritt 2005 fast liberhaupt nicht in Erscheinung.
Mutig designte Fahrzeugmodelle sind derzeit bei deutschen Auto-
bauern nicht erhaltlich. Im Gegensatz zu den franzdsischen Mo-
dellen, die mit risikobewusstem Design Punkte bei der Kundschaft
sammeln, ist deutsches Design eher auf das Understatement aus-
gelegt.

Vergleich zu 1995
1995 wurde sehr viel stirker - vor allem von Porsche und Ford -
mit dem Design geworben.

9. Kriterium Neid

Auswertung 2005

Entgegen gédngiger Vermutung wird mit diesem Kriterium wenig
geworben. Der erstaunte Blick des Nachbarn oder bewundernde
Blicke der Passanten tauchen nur in einigen Anzeigen auf. Wenn
das der Fall ist, wird mit der Formensprache des Automobils ge-
worben, selten in Verbindung mit seiner Qualitdt oder Funktiona-
litdt. Hier kommt auch das klassische Understatement des deut-
schen Kiufers zum Vorschein. In Deutschland ist es uniiblich,
Reichtum offen zur Schau zu stellen. Das Auto als Statussymbol
besitzt in der Werbung nicht mehr jenen Stellenwert wie in friihe-
ren Zeiten, als es sich nur wenige leisten konnten.

Vergleich zu 1995
Dieses Kriterium tauchte 1995 in den ausgewerteten Werbungsan-
zeigen nicht auf.

10. Kriterium Komfort (nach der Auswertung
zusammengefasst mit ,Funktionalitat”)

Auswertung 2005

Komfort wird bei den meisten Familienautos beworben. In der Re-
gel wird der Komfort mit neuen Systemen gleichgesetzt, die die
Autofahrt bequemer gestalten sollen. Auch neue Assistenzsysteme,
die ein mehr an Sicherheit suggerieren, sollen das Fahrvergniigen
steigern und werden aktiv beworben. Durch die Vielzahl techni-
scher Aufriistungen, Sonderausstattungen und elektrischer Zusatz-
aggregate verliert der Kunde leicht den Uberblick iiber die Anschaf-
fungs- und die Folgekosten durch die Auswirkungen dieser Zusatz-
ausstattung auf den Spritverbrauch. Ob neue Features wirklich
notig sind oder nur reine Energiefresser im Auto darstellen, ist in
der Offentlichkeit bisher kein 6ffentliches Thema. Die deutsche In-
dustrie mit ihrer angestrebten Vorreiterrolle bei technologischen
Entwicklungen befindet sich hier in einem Teufelskreis: Der Kunde
verlangt (angeblich) immer neue Gimmicks in immer kiirzerer Zeit.
So werden auch unausgereifte Entwicklungen in neue Modelle ein-
gebaut. Die Folge sind Qualitdtsméangel, hdufige Werkstattbesuche
oder auch teure Riickrufaktionen. So landeten in den letzten Jah-
ren deutsche Modelle in den Statistiken der Kundenzufriedenheit
nicht selten auf hinteren Platzen.

Vergleich zu 1995

Das Kriterium Komfort wurde 2005 haufig in Zusammenhang mit
Oberklassewagen verwendet. Hier wurde in der Werbung weniger
auf die Funktionalitdt der Systeme verwiesen als vielmehr allge-
mein auf den Komfort des Autofahrens. In der Haufigkeit der Nen-
nungen ergab sich ein leichtes Ubergewicht zugunsten des Jahr-
gangs 1995.
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Kriterium 10 (a) - Funktionalitct

Auswertung 2005

Die Alltagstauglichkeit der Fahrzeuge wird als Mittel der Werbung
nur bei Gelandefahrzeugen und Vans eingesetzt. Bei Gelandewa-
gen wird jedoch nicht der - durchaus fragwiirdige - Alltagswert
bei tdglichen Wegen wie Arbeitsweg oder Einkauf oder in der Stadt
beworben, sondern die Funktionalitdt im Geldnde (Geldndegén-
gigkeit). Bei den hier untersuchten Vans wurde der groBziigige
Platz als entscheidendes Kriterium beworben, zumeist im Zusam-
menhang mit Kindern. Angesichts der Tatsache, dass kaum einer
der heutzutage verkauften Gelandewagen tberhaupt im Gelande
eingesetzt wird, ist das Werben mit der Geldndegangigkeit ein Wi-
derspruch in sich. Da gleichzeitig das Kriterium Abenteuer bewor-
ben wird, stellt das Kriterium Funktionalitdt mehr oder weniger ein
Feigenblatt dar. Die meisten Kiufer sind sich bewusst, dass der
Kauf eines Gelandewagens keinen rationalen Beweggriinden folgt.
Der Verweis auf die Funktionalitdt im Gelande kann hier als Au-
genwischerei gesehen werden. Bei den Vans steht als Werbebot-
schaft der Platz fiir Familien im Vordergrund. Da diese Wagen zu-
meist auch von dieser Zielgruppe gekauft werden, ist dies ver-
standlich. Der duBere Platzbedarf (Parkplatz) taucht allerdings in
keiner der Werbungen auf.

Die Werbebotschaften unter ,Funktionalitdt" liberschneiden sich
stark mit dem Kriterium ,Komfort". Deshalb ist eine Zusammen-
fassung beider Kriterien unter ,Komfort" angebracht.

Vergleich zu 1995

Funktionalitat spielte vor zehn Jahren eine geringere Rolle. Die Mo-
dellklassen waren nicht so ausdifferenziert wie 2005. Somit wur-
de auch in der Werbung eher ein breites Publikum angesprochen
anstatt Zielgruppen wie Familien mit Kleinkindern.

Kriterium 10 (b) - Ausstattung

Auswertung 2005

2005 wird mit diesem Kriterium kaum geworben. Wenn Ausstat-
tungsmerkmale beschrieben werden, dann hauptséchlich mitihren
Sicherheitsaspekten oder Komfortfunktionen. Eine Ausstattung ,an
sich” scheint nicht mehr gefragt, wenn, dann muss der Zweck im
Vordergrund stehen.

Vergleich zu 1995

Ausstattung spielte 1995 in der Werbung eine viel gréBere Rolle.
Viele Ausstattungsdetails waren neu und mussten dem Kunden
noch erklart werden.

In der grafischen Auswertung wurde das Kriterium ,Ausstattung”
mit ,Komfort" zusammengefasst.
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Anhiénge:

Durchschnittlicher Verbrauch / CO2 Emissionen deutscher beworbener Automobile im Jahr 2005

Automarke Gesamtverbrauch Gesamt CO2 Benziner 1/100 km Benziner CO2 g/km Diesel 1/100 km Diesel CO2 g/km

Smart

Ford

Opel

vw

Mercedes

AUDI

Porsche

alle Marken



1/100 km

€02 g/km

Flottenverbrauch aller im Jahr 2005 beworbenen deutschen Personenkraftwagen
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Gesamtverbrauch aller im Jahr 2005 beworbenen deutschen Personenkraftwagen
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Beworbene Attribute

Attribute beworbener Autos: Stern 2005

Sparsamkeit

0% Umwelt

4%

Preis
Komfort 8%

Qualitat
23%

2%

Sicherheit
13%

Neid
7%
Design
1%

Abenteuer Geschwindigkeit

16% 26%
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Attribute beworbener Autos: Spiegel 2005

Umwelt

Sparsamkeit 300

2%

Komfort
14%

Preis
7%

Qualitat
2%

Neid
5%

Sicherheit

12%

Design
3%

Abenteuer
9%

Geschwindigkeit
43%




Attribute beworbener Autos: Gesamt 2005
Emotionale, Umwelt-, Verbraucherargumente

Sparsamkeit

0% Umwelt

490 Preis
0/

Komfort
23%

Qualitat
2%

Sicherheit
13%

Neid
7%

Design
1%

Abenteuer Geschwindigkeit

16% 26%
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Attribute beworbener Autos 2005: Zusammenfassung

Sparsamkeit Umwelt
1% 4%

Preis
8%

Komfort

18% Qualitst

2%

Neid Sicherheit
N 1200
6%
Design
2%

Abenteuer
13%

Geschwindigkeit
34%




Vergleich Stern 2005 und 1995

Attribute beworbener Autos: Stern 1995

Sparsamkeit
300 Umwelt
9%

Komfort
Preis
10%
Qualitat
1%
Neid Slcr;:g/hmt
0% 0
Design
7%

Geschwindigkeit
17%

Abenteuer
14%

Attribute beworbener Autos: Stern 2005

Sparsamkeit

0% Umwelt

4% Preis
0/

Komfort

Qualitat
23%

2%

Sicherheit
13%

Neid

7%

Design
1%

Abenteuer Geschwindigkeit

16% 26%
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