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1. Ausgangslage und Zielsetzung

Fahrzeugwerbung dient - wie jede Produktwerbung - primédr dazu, das
Interesse an einem bestimmten Produkt zu wecken und zum Kauf zu
motivieren. Haufig spricht sie damit aber zugleich Vorstellungen, Win-
sche und Handlungsbereitschaften an, die nicht nur fiir den Kaufvorgang
von Fahrzeugen von Bedeutung sind, sondern auch fiir das spatere Verhal-
ten im StraBenverkehr: Die emotionale Bindung an das Fahrzeug, die Iden-
tifikation mit seinen Leistungswerten, die hohe Meinung vom eigenem
Fahrkonnen  sind als "allgemeine Einstellungen der Kraftfahrer

ebenso das Hauptziel der Verkehrssicherheitswerbung wie der Haupt-
angriffspunkt der Kraftfahrzeugwerbung - nur jeweils mit entgegen-
gesetzten Vorzeichen" (KLEBELSBERG, 1980 ). Denn wihrend es erklirtes
Ziel der Verkehrssicherheitsarbeit ist, die emotionale, vor allem
leistungsbezogene Bindung an das Fahrzeug bzw. die Identifikation

mit ihm abzuschwdchen und Tendenzen zur Selbstiiberschdtzung des

eigenen Leistungsvermdgens abzubauen, stiitzen sich die Fahrzeugher-
steller bei ihren Werbekonzeptionen immer wieder gerade auf diese
Motivkomponenten und suchen sie fiir die Absatzforderung zu nutzen.

Im Vergleich zum Motorrad ist das Auto - nicht zuletzt wegen seiner
breiteren Produktpalette - offener fiir verschiedenartige werbliche
Ausgestaltungen.

Dennoch hat es in der Vergangenheit auch Einwdnde gegen die Auto-
mobilwerbung gegeben, als sie - insbesondere im Zeitraum um 1970 -
Leistungs- und Identifikationsaspekte im StraBenverkehr uberbe-
tonte (sog. "sportliche" Werbeinhalte, vgl. PFAFFEROTT, 1971).
1972 fiihrte der Verband der Automobilindustrie e.V.(VDA) eine Ver-
einbarung zur “freiwilligen Selbstkontrolle in der Automobilwer-
bung" herbei, die zur Entschdrfung der beanstandeten Werbeaussagen
beitragen sollte. In dieser Vereinbarung hieB es unter anderem:

"Die Automobilwerbung denkt an die Verkehrssicherheit.

a) Um das verkehrsgerechte Verhalten der Kraftfahrer zu férdern,
wird sich die Werbung jeglichen direkten oder indirekten Appelis
an einen unangemessenen Durchsetzungswillen eines Verkehrsteil-
nehmers gegeniiber anderen enthalten.

b) Da die Hochstgeschwindigkeit von Fahrzeugen fir die Automobil-

" werbung ausschlieBlich die Bedeutung eines Orientierungsdatums
hat, werden Angaben iiber Hochstgeschwindigkeiten weder an hervor-
ragender Stelle plaziert noch im Text besonders hervorgehoben.
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Die Automobilwerbung will das Zusammenleben auf der StraBe fordern

Die Werbung will versuchen, mit ihren Mitteln zur Bewdltigung der
heutigen Verkehrsprobleme beizutragen. Dem Gedanken der natiirlichen
und zweckbetonten Partnerschaft aller Teilnehmer am Strafenverkehr
darf die Werbung nicht widersprechen.”

(Freiwillige Selbstkontrolle in der Automobilwerbung, 1972).

Eine Entschdrfung in der beabsichtigten Weise konnte spdter tatsdch-

lich festgestellt werden (PFAFFEROTT, 1973), und die Energiekrise von
1973/74 hat diese Entwicklung - zumindest voriibergehend - verstarkt
(BREINBAUER et. al., 1976).

In jiungerer Zeit ist nunmehr erneut der Eindruck entstanden, daB die
Werbung fiir Automobile - wie auch fir Motorrdder und Kraftfahrzeugzu-
behdr - nicht mit den Belangen der Verkehrssicherheit vertrdglich
gestaltet wird. Zuletzt wird dies im Verkehrssicherheits-

programm 1984 der Bundesregierung angesprochen. Bezogen auf die Auto-
mobilwerbung heift es dort: "Die Bundesregierung wird schiieflich

auf die Automobilindustrie einwirken, dap mit dem Kriterium "Geschwin-
digkeit" kiinftig nicht mehr geworben wird" (Seite 13). Bezogen auf
Motorrad- und Zubehtrwerbung wird ausgefiihrt: "Nach Auffassung der
Bundesregierung sollte die Wirtschaft bei der Produktwerbung fur
Motorrader und Zubehor in Zukunft vermeiden, inhaltlich wie in der
Gestaltung Eigenschaften herauszustellen, die zu aggressivem Fahr-
verhalten verleiten konnen" (Seite 17).

Der vorliegende Bericht soll entsprechend den zitierten friitheren Arbei-
ten einen Uberblick iiber die aktuelle Inhaltsstruktur der Werbung und die
Entwicklung im zeitlichen Verlauf vermitteln. Dabei ist keine Vollerhebung
in dem Sinne vorgesehen, daB eine reprdsentative Ubersicht tiber die Inhalte
samtlicher Werbetrdger gegeben wird. Mit der Beschrinkung auf Anzeigenwer-
bung aus jeweils einer Auto- und Motorradzeitschrift besitzt die Ausarbei-
tung - wie die fritheren Untersuchungen auch - lediglich Pilotcharakter.

Die Analyse der Autowerbung umfaBt den Zeitraum von 1970 bis 1984. Eine
kirzlich vorgelegte Analyse zur Motorradwerbung (PFAFFEROTT, 1983)wird
Tediglich um einige qualitative und quantitative Aspekte erginzt. Uber

die Werbung fir Fahrzeugzubehor wird ein knapper Uberblick gegeben. Die
sich anschlieBende Erdrterung der Werbewirkung stiitzt sich auf verkehrs-
psychologische Erkenntnisse und kann kiinftigen Uberlegungen auf Seiten der
Sicherheitsarbeit und -forschung zugrundegelegt werden.
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2. Automobilwerbung 1970 bis 1984
2.1 Untersuchungsmethode, Anzeigenauswahl und Analysemerkmale

Methode der Untersuchung ist die in den Sozialwissenschaften gebrauch-
Tiche Inhaltsanalyse, auch Contextanalyse genannt. Sie ermoglicht es,
Kommunikationsinhalte - vornehmlich verbaler, aber auch optischer Art -
in systematischer und nachvollziehbarer Weise qualitativ und quanti-
tativ zu erfassen (vgl. MAYRING, 1983). \

Stellvertretend fiir andere Werbung wurden Zeitschriftenanzeigen
analysiert. Sdmtliche Anzeigen wurden der "Motorwelt" des ADAC ent-
nommen, der auflagenstdrksten Motorzeitschrift in Deutschland mit

den meisten Leserkontakten. Da die Anzeigen in der "Motorwelt" auf

eine breite Leserschaft gerichtet sind, ist die Werbung der Automobil-
hersteller darin allgemeiner reprdsentiert als in anderen Zeitschriften.

Die Analyse bezog sdmtliche Anzeigen der geraden Jahrgange von
1970 bis 1982 und des ersten Halbjahres 1984 ein. Ausgenommen
waren lediglich PR-Anzeigen der Herstellerfirmen sowie identische
Anzejgen in Folge. Die insgesamt 342 analysierten Anzeigen ver-
teilen sich auf die Jahre wie folgt:

Tabelle 1: Verteilung der analysierten Anzeigen auf Jahre

Jahr Anzeigen
1970 30
1972 52
1974 40
1976 53
1978 32
1980 54
1982 52
1984 49

(1.Halbjahr)

Summe 342




Analysiert wurden spezielle technische Angaben zum Fahrzeug, textliche
Inhalte und bildliche bzw. grafische Bestandteile der Anzeigen. In der
folgenden Obersicht sind die erhobenen Merkmale aufgefiihrt und ist
vermerkt, ob sie fir den vorliegenden Bericht ausgewertet wurden.

Tabelle 2: Ubersicht Uber die erhobenen und ausgewerteten Merkmale
der Zeitschriftenanzeigen

flir den Bericht

) ausgewertet
Merkmalsgruppe Einzelmerkmal ja nein
(1) Allgemeine Jahr, Heft, Seite X
Angaben Hersteller, Typ X
Motorleistung X
(2) Anzeigen- Worter (Gesamtzahl) X
umfang Seiten X
(3) spezielle Motorieistung X
Angaben Hochstgeschwindigkeit X
zum Beschleunigung X
Fahrzeug Verbrauchshohe X
differenzierte Verbrauchs-
angaben (Tabellen) X
Angaben Uber "Spar"-Ein-
richtungen X
Bremssystem X
(4) Textinhalt Wirtschaftlichkeit X
(getrennt Sicherheit X
fiir Kopfzeile Sportlichkeit/Leistung X
und den Komfort X
Anzeigentext) Technik X
Sonstiges X
(5) Bildliche Bewegungsart des Fahrzeugs X
Darstellung Position des Fahrzeugs X
visuelle Schlisselreize X

Die Merkmale wurden teils direkt aus dem Anzeigentext iibernommen
(Gruppe 1), teils ausgezdhlt bzw. -gemessen {Gruppe 2) oder als "Ist

angegeben/ist nicht angegeben" kategorisiert (Gruppe 3).
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Die Textanalyse (Gruppe 4) erfolgte in zwei Schritten. Im ersten Schritt
wurde der Anzeigentext in einzelne Sinneinheiten, d.h. kleinste text-
liche Sinnzusammenhdngen, zerlegt. Im zweiten Schritt wurden die Sinn-
einheiten den vorgegebenen Inhaltskategorien zugeordnet. Dabei wurde
nach syntaktisch (inhaltlich) selbstandigen ( = Vergabe eines Punktes)
und unselbstandigen Sinneinheiten(= Verteilung von zwei halben Punkten

auf verschiedene Kategorien) unterschieden.

Die Zuordnung der Kopfzeilen ("Headlines") erfolgte nach dem gleichen
Verfahren.

Eine Auswertung der bildlichen Darstellung konnte fiir den vorliegenden

Bericht nicht vorgenommen werden.
2.2 Kategorisierung der Werbetexte

Kernstiick jeder Inhaltsanalyse ist das gewdahlte Kategoriensystem. Es
entsteht im Wechselverhdltnis von Fragestellung, Material und den
forschungspraktischen (auch:-dkonomischen) Voraussetzungen. Die Frage-
stellung der Untersuchung ist einerseits darauf gerichtet, ein moglichst
umfassendes und objektives Bild der Werbeargumentation von Automobilher-
stellern zu erlangen: Welche Aspekte werden in den Vordergrund gestellt,
was wird fir verkaufsfordernd gehalten. In diesem Fall bleibt die Katego-
risierung textnah, am manifesten Wortinhalt orientiert. Andererseits
interessiert besonders das Verhdltnis der Werbeargumentation zur Verkehrs-
sicherheit: Handelt es sich in der Einzelaussage oder in der Anzeige ins-
gesamt eher um eine risikoinduzierende, risikoneutrale oder risikoab-
bauende Argumentation? In diesem Fall wiirde eine Bewertung latenter Bedeu-
tungen (Konnotationen) des Wortinhaltes unter dem Aspekt "Risikoinduktion"
stattfinden., Eine solche Bewertung mindert naturgemdB die Objektivitdt
der Zuordnung und kann in methodischer Hinsicht nur vertreten werden,

wenn sie von mehreren Bewertern (engl.: Ratern) vorgenommen wird und auf-
grund akzeptabler Interraterkoeffizienten die VerldBlichkeit und Gultig-
keit der Bewertung nachgewiesen werden kann. Da im vorliegenden Fall aus
Zeit- und Kostengrinden auf den Einsatz mehrerer Bewerter verzichtet
werden muBte, wurde der erste Weg beschritten, d.h. es wurde eine am
manifesten Wortinhalt orientierte Textanalyse vorgenommen. Die Bewertung
des Textes hinsichtlich seiner Beziehung zur Verkehrssicherheit erfolgt



daher erst im Rahmen der Interpretation der Analysedaten.

Die folgende Ubersicht gibt die Inhaltskategorien der Werbetexte und
die wichtigsten Zuordnungskriterien (Einzelaspekte) wieder.

Tabelle 3: Kategorisierung der Werbetexte

Inhaltskategorie Einzelaspekte
Wirtschaftlichkeit Preiswiirdigkeit,
(Gebrauchswert) geringer Kraftstoffverbrauch

vielfdltige Nutzungsmoglichkeiten
(z.B. Zulademdglichkeiten)

ZweckmdBigkeit der Ausstattung
(Gebrauchswert)

"Funktionalitat"
Wartungsfreundlichkeit

enges Kundendienstnetz
VertdBlichkeit des Herstellers

Komfort Hinweise auf alles, was uber das eher
ZweckmdBige hinausgeht, wie

- Fahr- und Bedienungskomfort

- "Luxusausstattung"

- Exklusivitdt/Prestigegewinn

- besonderes Styling/Eleganz

Sicherheit aktive Sicherheitsausstattung
passive Sicherheitsausstattung

allgemeine Aussagen zur Fahrzeug- und
Fahrsicherheit

Hervorhebung der Sicherheit im Zusam-
menhang mit der Darstellung techni-
scher Details (z.B. Fahrwerk, Brems-
system)

Bedienungssicherheit




Sportlichkeit/ Hinweise auf sportliche Ausstattung
Leistung Sportliche Fahrleistung

Uberlegenheit durch

- besondere Motorstarke
- hohe Geschwindigkeit

- starke Beschleunigung

SpaB, Freude am (schnellen, ziigigen)
Fahren/Fahrstil

Technik Hervorhebung des technischen Standards
Hohe der technischen Entwicklung

Darstellung und Angabe technischer
Details und.Vorziige ohne zusdtzlich
unterlegte Bedeutung (uer vorgenann-
ten Kategorien)

Technische Einrichtungen zum Abbau der
Schadstoffemission

Sonstige Inhalte Restkategorie derjenigen Aussagen,
die keiner der vorgenannten Katego-
rien zugeordnet werden konnten.

Die Kategorisierung der Werbeaussagen erfolgte in Anlehnung an frihere
Untersuchungen (PFAFFEROTT 1971, 1973). Zu beriicksichtigen ist jedoch,
daR Werbeinhalte und Werbesprache im Laufe der Zeit zum Teil erheb-
lichen Veranderungen unterliegen und auch die Sichtweisen derjenigen,
die Texte analysieren und zuordnen, im Abstand von mehr als zehn Jahren
nicht vollig dbereinstimmen konnen. Sofern bei der Ergebnisdarstellung
auf friihere Untersuchungen zuriickgegriffen wird, werden die seinerzeit
ermittelten Analyseergebnisse daher besonders kenntlich gemacht.

Die Restkategorie "Sonstige Inhalte" macht iber alle Jahre hinweg ca.

10 % der Textinhalte aus. Sie wird bei der Ergebnisdarstellung der Text-
analyse nicht beriicksichtigt, wohl aber bei der Ergebnisdarstellung

der Headlines, wo sie weit hChere Anteile besitzt.
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2.3 ARuswertung der Analysedaten

Auswertung und Ergebnisdarstellung (Auszdhlungen, Prozentuierungen)
sind deskriptiv. Verdnderungen Uber die Jahre werden grafisch nicht
in Kurven, sondern in Sdulendiagrammen wiedergegeben, da fiir die
ungeraden Jahrgdnge von 1971 bis 1983 keine Auswertungen vorgenommen

wurden.

2.4  Spezielle technische Angaben
2.4.1 Verbrauchsbezogene Angaben

Einen ersten Uberblick uber die Argumentationsstruktur der Fahrzeug-
hersteller - iber den aktuellen Stand wie lber Verdnderungen im Zeit-
ablauf - vermittelt die Auszahlung spezieller technischer Angaben,
die in einer Werbeanzeige zu einem Fahrzeug gemacht werden.

Sieht man die Anzeigen zum Beispiel daraufhin durch, ob etwas zum
Kraftstoffverbrauch ausgesagt wird - gleichgiiltig, ob argumentativ
besonders herausgestellt oder nur im (kleingedruckten) Nebentext
angefihrt - stellt man iber die Jahre einen stark schwankenden Verlauf
fest (vgl. nachfolgende Abb. 1).

Der Kraftstoffverbrauch spielte 1970 und 1972 eine untergeordnete

Rolle in den Anzeigen der Automobilhersteller. Er wurde nur in 10 %

der Anzeigen (1970) bzw. zu noch geringerem Anteil {1972) angefiihrt.
Wohl als Reaktion auf den ersten Preisschub fiir Kraftstoffe (Ende 1973)
nehmen die Informationen zum Kraftstoffverbrauch 1974 betrdchtlich zu
(Uber 40 %), dann aber bis 1978 wieder ab (ca. 15 %). Nach dem zweiten
Preisschub (1979) schnellen die Angaben zum Kraftstoffverbrauch wieder
in die Hohe (1980 : 52 %, 1982 : 61,5 %). Erst 1984 geht der Anteil

der Anzeigen, die Verbrauchsangaben enthalten, wieder zuriick {auf 51 %).

Ein dhnlicher Verlauf zeigt sich bei den nach Geschwindigkeitsbereichen
spezifizierten Verbrauchsangaben. Im Jahr 1974 kamen sie in ca. 13 %
aller Anzeigen vor und erreichten damit zum ersten Mal einen nennens-
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Kraftstoffverbrauch (generell)

1970 72 7. 76 78 80 82 84 IAHR
spezifizierte Verbrauchsangaben
%, ‘
60 -
T
01 ()
40
30 4
201
101 Hﬂm}m l
- B
1970 72 74 76 78 80 82 JAHR

Anteil der Anzeigen mit entsprechenden Angaben

Einrichtungen zur Kraftstoffeinsparung

Abb. 1 AUTOMOBILWERBUNG. Angaben zum Kraftstoffverbrauch ir
Werbeanzeigen 1970 bis 1984
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werten Anteil. 1976 und 1978 waren sie aus den Anzeigentexten prak-
tisch wieder verschwunden. Von 1980 bis 1983 - nach Einfiihrung der ver-
anderten DIN-Norm 70030 - kommen sie in etwa jeder zweiten Werbeanzeige
vor, zum Teil sogar in tabellarischer Form, aus der der Verbrauch fiir
verschiedene Fahrzeugtypen und fiir die Bereiche 90 km/h - 120 km/h-
Stadtzyklus exakt ablesbar ist. Seit Einfiihrung der neuen DIN-Norm
werden Verbrauchsangaben fast nur noch in dieser standardisierten Form
gebracht. Der Riickgang der Verbrauchsangaben wird daher in Abbildungen
ta und b gleichermaBen erkennbar.

Als dritter Indikator flr die Bedeutung des Kraftstoffverbrauchs ist
erfaBt worden, ob in den Anzeigen Einrichtungen zur Kraftstoffein-
sparung angefihrt werden. Dazu wurden Instrumente zur aktuellen Ver-
brauchsanzeige gezdhlt, sog. Eccnometer, die Moglichkeit zur Schubab-
schaltung oder auch der 5. Gang, sofern er ausdricklich in diesen
Zusammenhang gestellt wurde. 1982 werden derartige Einrich-

tungen bis nahezu in 40 % aller Anzeigen erwdhnt, die Angaben gehen

aber auch hier 1984 wieder zurick.
2.4.2 Leistungsbezogene Angaben

Fiir den Leistungsaspekt des Fahrzeugs stehen in der Anzeigenanalyse
die Angaben zur Motorleistung, Hochstgeschwindigkeit und Beschleuni-
gung. Der Verlauf dieser drei Indikatoren deckt sich allerdings nicht
(vgl. Abb. 2). Wahrend der stdrkste Rickgang bei den Beschleunigungs-
angaben von 1570 nach 1972 zu registrieren war, fand er bei der Angabe
der Motorleistung und der Hochstgeschwindigkeit erst von 1972 nach
1974 statt. Und wdhrend die Angabe der Fahrzeugbeschieunigung von
1972 an Tangsam wieder zunahm, erreichten die Angaben zur Motor-
leistung 1974, die Angaben zur Hochstgeschwindiakeit erst 1978 ihren

Tiefpunkt,

Richtet man das Augenmerk jedoch auf den Zeitraum von 1978 bis 1984,
ist bei allen drei Indikatoren ein Anstieg festzustellen. Im unmittel-
bar zurlickliegenden Zeitraum, dem ersten Halbjahr 1984, hat sich dieser
Anstieg verstdrkt.
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o | Motorleistung
% (PS/ kW)
90+

1970 72 74 76 78 80 82 84 AHR
Hochstgeschwindigkeit
% i
50 T I
40
30
20
10 ‘ |
1970 72 74 76 78 80 82 8L JAHR

Beschleunigung

1970 72 7. 76 78 80 82 84 JAHR

Abb. 2 AUTOMOBILWERBUNG. Leistungsbezogene Angaben in Werbeanzeigen

1970 bis 1984
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Die Hochstgeschwindigkeit wurde 1984 in fast der Hilfte aller Anzeigen
genannt. Gemeinsam mit dem Jahr 1972 ist dies der hdchste Wert, der im
Gesamtzeitraum der Werbeanalysen - den Zeitraum vor 1970 eingeschlos-
sen ~ registriert wurde. Auch der Anteil der Anzeigen, der Angaben zur
Beschleunigung enthd1t (30 %) wurde nur im Jahre 1970, dem Hghepunkt
sportlich-aggressiver Werbung, Ubertroffen. Die Angabe der Motorlei-
stung dient zwar in der Mehrzahl der Anzeigen vor allem zur Prisenta-
tion des Typenangebots - dennoch paft es sich in das Bild zunehmender
Leistungsbetonung ein, wenn der Anteil der Anzeigen mit PS/kl{-Angaben
seit 1980 um mehr als 20 % gestiegen ist und im ersten Halbjahr 1984
mit 86 % ebenfalls den Hiochstwert aller untersuchten Jahrginge er-
reicht hat. "

Dem Riickgang der Verbrauchsangaben steht somit in letzter Zeit ein
deutlicher Anstieg bei den Leistungsangaben gegeniiber. Darin deutet
sich - @hnlich wie schon einmal in den 60er Jahren und im umgekehrten
Verhdltnis zur Entwicklung Anfang/Mitte der 70er Jahre - eine Um-
akzentuierung in der Werbeargumentation an.

2.4.3 Sicherheitsbezogene Angaben

Angaben zum Bremssystem dienen in diesem Analyseschritt als Indikator
fir den Aspekt Fahrzeugsicherheit. Aus Abb. 3 sind im Zeitverlauf
betrdchtiiche Schwankungen zu erkennen und ein prozentualer Riickgang
diesbeziiglicher Angaben seit 1980. Darin mag sich widerspiegeln, daB
Neuerungen in diesem Teilbereich miglicherweise weniger spektakuldr
waren als 1in anderen Teilbereichen der Fahrzeugkonstruktion. Inwie-
weit darin bereits die generelle Einschatzung des Aspektes Fahrzeug-
sicherheit zum Ausdruck kommt, wird die Textanalyse zeigen.

1) Da fur 1984 nur die Anzeigen des ersten Halbjahres vorliegen,
wurden - zur Kontrolle evtl. Jahreszeit-Effekte - die Angaben aller
Jahrgange nach erstem und zweitem Halbjahr getrennt und einander
gegeniibergestellt. Die dabei ermittelten Werte weichen zwar nicht
signifikant voneinander ab, es ist jedoch zu erwarten, daB die
Teistungsbezogenen Angaben eines Gesamtjahrgangs (so auch des Jahr-
gangs 1984) etwa um 2 % unter denen des ersten Halbjahres liegen.
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Bremssystem

Anteil der Anzeigen
mit entsprechenden Angaben

1970 72

L 76 78 80 82 84

Abb. 3 AUTOMOBILWERBUNG. Angaben zum Bremssystem in Werbeanzeigen
1970 bis 1984

2.5 Textinhalt

Wie schon bei der Auszahlung spezieller technischer Angaben 148t die
Analyse der Werbetexte Uber den Untersuchungszeitraum hinweg einen
starken EinfluB wirtschaftlicher Rahmenbedingungen erkennen (Abb. 4).
In den Jahren unmittelbar nach den Energiekrisen stehen Wirtschaft-
lichkeitsaspekte eindeutig an der Spitze der Werbeargumentation. Auf-
grund der Kraftstoffverteuerung wird bei der potentiellen Kduferschaft
eine erhebliche Sensibilisierung filir die Hohe des Kraftstoffverbrauchs
vorausgesetzt, und die Werbung bemiiht sich, die Fahrzeuge gerade in
dieser Hinsicht vorteilhaft ins Licht zu ricken. Der zeitliche
Abstand zu den Preisschiiben fithrt sowohl nach 1974 wie nach 1980 zu
einem Riickgang der Wirtschaftlichkeitsargumentation. Zur Zeit steht
sie immer noch mit im Vordergrund der Anzeigentexte, sie ist allerdings
nicht gleichermaBen um den Kraftstoffverbrauch zentriert wie in den
Jahren zuvor. Heute wird wieder vermehrt mit dem Anschaffungspreis
und Wiederverkaufswert, der Wartungsfreundlichkeit und Lebensdauer
der Fahrzeuge geworben - Argumente, die ebenfalls auf verdnderte
Gkonomische Voraussetzungen und eine entsprechende Motivationslage

bei der Kduferschaft hinweisen.



Werbeinhalte am Werbetext

zelner

Ante

Abb. 4

W0 72 74 76 78 680 82 B4 AHR

onliuls .

1970 72 74 76 78 80 82 84 JAHR

1970 72 74 76 78 80 82 84

JAHR
% A Sportlichkeit/ Leistung
40
» .
] |
° l o 10 [ o [0 |
1870 72 74 76 78 80 82 84 JAHR
o/zo & Technik
30
” immE
o 1L
1870 72 74 76 78 80 82 84 JAHR

AUTOMOBILWERBUNG. Textinhalte in Werbeanzeigen
1970 bis 1984

(Die Werte fir 1970 und 1972 entstammen friiheren
Erhebungen - PFAFFEROTT, 1973)
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Aussagen zum Komfort des Fahrzeugs, die in unserer Kategorisierung alle
der Bequemlichkeit und Erleichterung, aber auch dem dsthetischen
Empfinden dienenden Fahrzeugmerkmale umfassen, gewinnen jeweils dann fiir
gewisse Zeit an Boden, wenn sich die Wirtschaftlichkeitsargumentation
abzuschwichen beginnt (vgl. 1976 und 1982). 1978 jedoch und in noch
stdrkerem MaB 1984, mit zunehmendem Abstand zu den vorangegangenen
Energiekrisen und Kraftstoffpreisschiiben, nehmen die Kategorien "Technik"
und "Sportlichkeit/Leistung" eine gewisse Komplementdrfunktion zur
Wirtschaftlichkeitsargumentation ein. 1978 dominierte dabei noch die
Kategorie Technik, 1984 erreicht die Kategorie Sportlichkeit/Leistung
den gleichen Anteil. Nahezu jede zweite Aussage in der Anzeigen-
werbung bezieht sich zur Zeit auf die technische Perfektion, neue Kon-
struktionsprinzipien, zunehmende Elektronik im Fahrzeug usw.

und die Leistungsfahigkeit, Uberlegenheit, wie sie vor allem in den
Geschwindigkeits- und Beschleunigungswerten zum Ausdruck kommt.

Die "verheiBungsvolle" Seite des technischen Produkts

"Auto", seine Perfektion, "Intelligenz" und Kraft, liber die man per
KaufentschluB verfiigen kann, wird zu einer zentralen Botschaft vieler
Anzeigen. Die der Kategorie Komfort zu zuordnenden Aussagen sind da-
gegen vergleichsweise in den Hintergrund getreten.

"Sicherheit"hat als Werbeargumentation im gesamten Betrachtungszeit-

raum kein groBes Gewicht. Im Zeitraum 1970 bis 1976, als StraBenverkehrs-
und Fahrzeugsicherheit generell noch haufiger Gegenstand offentlichen
Interesses war, entfielen auf diese Kategorie im Mittel zwar ca. 14 %
aller Textaussagen, im Zeitraum von 1978 bis 1984 betrug ihr Anteil
jedoch nur noch knapp 9 % aller Werbeaussagen. 1984 ist der Anteil dieser
Kategorie auf unter 8 % gesunken. Der Riickgang von Angaben zum Bremssystem
als Indikator sicherheitsbezogener Informationen (vgl. Abb. 3) findet im
Trendverlauf der globalen Kategorie "Sicherheit" insofern eine Bestdti-
gung. Zwar stoBt man vereinzelt auf Anzeigen, die das Thema Sicherheit

in den Mittelpunkt der Aussage stellen; bei einer weitaus groBeren Zahl
von Anzeigen wird das Thema aber nur gestreift oder iberhaupt nicht ange-
sprochen. Am hiufigsten sind noch die Hinweise auf das Bremssystem anzu-
treffen und auf eine Fahrwerkkonstruktion, die ein hohes MaB an Sicher-
heit "garantiert".



- 18 -

2.6 Headline

Die Funktion der Headline, der zumeist fettgedruckten Kopfleiste einer
Anzeige, ist die eines Aufreifers. Je besser sie die aktuelle Motiva-
tions- und Interessenlage des Lesers trifft, desto griéPer ist die Wahr-
scheinlichkeit, daB auch der nachfolgende Text gelesen wird. Von daher
ist die Headline als Indikator fiir die von der Werbung unteriegte,
aktuelle Motivations- und Interessenlage besonders geeignet.

Bei einer Durchsicht aller Headlines von 1970 bis 1984 fd11t zundchst
auf, daB der Aspekt Sicherheit hier eine noch geringere Rolle spielt
als im Anzeigentext. Nur in 3 % aller Anzeigen wird die Sicherheit
des Fahrzeugs bereits in der Headline angesprochen. Einen nennens-
werten Anteil von 9 % erreicht sie lediglich im Jahre 1972. 1984
wurden nur zwei Anzeigen mit diesem Werbeargument in der Headline ge-

funden.

Die Differenz zwischen Werbetext und Headline 1dRt sich wohl dahin-

gehend interpretieren, daB das Argument "Sicherheit” im Text als ein
Aspekt des Fahrzeugs zwar noch eine gewisse Beachtung findet, aufgrund
seines als gering eingeschatzten Motivationswertes als "“Aufreifer" einer
Anzeige aber nur selten geeignet erscheint (vgl. SOIRON, Marketingdirektor
eines Automobilherstellers, 1983). 1
Die Anteile der einzelnen Werbekategorien im Untersuchungszeitraum

gibt Abb. 5 wieder. Die Abhdngigkeit der Kategorie Wirtschaftlichkeit
von den o.g. Rahmenbedingungen ist auch hier unverkennbar. Noch deut-
licher als in den Werbetexten nimmt der Anteil der Kategorie Sportlich-
keit/Leistung im Jahre 1984 zu. Dies kionnte ein Hinweis darauf sein,
daB die mit der Motorleistung zusammenhdngenden Argumente auch im
Anzeigentext erst noch “"im Kommen" sind.

1) Auf die Funktion des "AufreiBers" ist vermutlich auch zuriickzufiihren,
daB die Inhaltskategorien, die fiir den Haupttext konzipiert wurden,
die Inhalte der Headlines nur zu etwa 75 % abdecken. Die Headline ist
vielseitiger und bezieht vielfach andere Momente als die von den Kate-
gorien erfaBten ein. Wegen ihres Anteils und der starken Schwankungen
ist die Restkategorie in Abb. 5 mit aufgefiihrt. Bei Fortfall der Rest-
kategorie liegt der Anteil der Kategorie Sicherheit im Anzeigentext
immer noch ca. 5 % lber ihrem Anteil in der Headline.
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3. Motorradwerbung
3.1 Anzeigenauswahl

Eine kiirzlich vorgelegte Untersuchung zur Motorradwerbung (PFAFFEROTT,
1983) wurde um 69 Anzeigen aus dem Zeitraum Januar bis April 1984
erganzt. Die Anzeigen entstammen - wie in den fritheren Untersuchungen -
der Zeitschrift MOTORRAD. Es wurden Textbeispiele zur qualitativen
Beschreibung ausgewghlt und die Anteile spezifischer technischer Anga-
ben ermittelt. Eine quantifizierende Textanalyse wurde nicht vorge-
nommen, da hierzu aus dem Zeitraum 1980/82 genauere Auswertungen vor-
liegen und nach Durchsicht der Werbeanzeigen keine Grinde zu der An-
nahme bestanden, daB sich die Motorradwerbung seit diesem Zeitraum in-
haltlich erheblich verdndert hat.

3.2 Besondere Merkmale der Motorradwerbung

Die Werbung der Motorradhersteller ist weit durchgidngiger als die
Autowerbung auf (sportliche) Leistung ausgelegt. Kein Hersteller ver-
zichtet auf die Hervorhebung sportlicher Erfolge. Die Anzeigen sind
voll von (technischen) Superiativen. Immer wieder im Vordergrund steht
die Entfaltung der Motorkraft, textlich manifestiert v.a. in Umschrei-
bungen des Durchzugsvermdgens und der Elastizitdt des Motors.

Hier einige Beispiele:

"Eine Maschine der Superlative"

"Flir Hochstleistung konzipiert"

"Kraftwerk auf zwei Radern®

“Triebwerk der Big Bike Klasse"

“Schier unerschopfliche Kraftreserven"

“Die schnellste Turbo der Welt"

"Spurstabil und durchzugsstark geht sie zur Sache"
"High Performance: Der GPz-Clan dreht auf"

"Ab sofort muB der Begriff Super-Sport neu definiert werden"
“... daB man kaum glauben kann, welche geballte Kraft Innovation
in ihm steckt"

"Einer der mdchtigsten Einzylinder-Kolben der Motorradgeschichte"
"Flotte Piste Kurvenschldngelei, da zeigen sich die Tugenden
des kompakten Motors"

1) Die Textbeispiele entstammen Werbeanzeigen aus MOTORRAD,
Heft 1 - 9/1984
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"... da sitzen noch Mdnner im Sattel. Mdnner, die ihre eigenen Wege
gehen - die noch bestimmte Vorstellungen haben und einen Motor zu
schdtzen wissen, der aus dem vollen schopft."”

Typischer noch als die Umschreibungen fiir die Motorleistung ist die
immer wiederkehrende Thematisierung des Leistungsvergleichs. Den Anzei-
gentexten zufolge spielt sich zwischen Motorradfahrern ein stdndiger
Wettbewerb statt - sei es auf der Rennstrecke, der Strafie oder dem
Papier, d.h. den Textseiten der Motorradzeitschriften. Die sportiiche
Uberlegenheit, das Siegesversprechen gehdren daher vielfach zum Kern

der Werbeaussage:

"... Technisch perfekte Hochleistungsmotorrdder mit dem Konzept, aus
dem man Sieger macht. Unangefochten. Souverdn. Eine jede in ihrer
Klasse Sonderklasse. Doch jetzt drehen sie erst richtig auf. Gewohnt
elegant. Begeisternd kraftvoll. Typisch schnell. - Und unnachahmlich
in ihrer unschlagbaren Sportlichkeit."

"Eine Maschine, die Triumpfe feiert.”

"Eine Maschine, die liberall das Rennen macht. Auf der Strafe und
auf dem Ring."
"V wie Victory. Dieser Motor erdffnet dem Motorrad Leistungsbereiche,

die ihm bisher verschlossen blieben. Endgeschwindigkeit (... mehr
als 220 km/h ...), Leistungscharakteristik und Fahrwerksvorteile

summieren sich eindrucksvoll."

"King of Supersport ...

Kaum Uberzeugender konnte eine 1100er vom ersten Tag ihres Erscheinens
an eine so unangefochtene Spitzenstellung beanspruchen wie .... Sie
kam , faszinierte und siegte ... unnachahmbar in ihrer technischen
Perfektion, ihrem extremen Leistungsvermdgen und der Summe ihrer
spektakuldren Fahreigenschaften."

"... erfolgreichste Enduro aller Zeiten"

"Ein Sieg 1dBt technische Uberlegenheit vermuten. Zwei Siege sind eine
deutliche Bestdtigung. Drei Siege sind der Beweis ..."

"Wo es fir die meisten ums bloBe Ankommen geht, hat ... die Kraft zum
Siegen .... Besser als mit dem grandiosen Sieg, 1dRt sich die unge-
brochene Aktualitdt und Uberlegenheit des ... wohl nicht unter Beweis
stellen.”

Dem Leistungsvergleich entziehen sich auch solche Anzeigen nicht, die
sich davon abzusetzen suchen. So heiBit es in einer Anzeige beziiglich
Hochstgeschwindigkeit:

"Wer beim Motorrad mit Drehzahl- und PS-Extremen fiir theoretische
Autobahn-Hochstgeschwindigkeiten renommieren will, soll das tun ....



An anderer Stelle:

"Fiir den, der dariiber hinaus tatsdchlich auch Wert auf extreme Hochst-
geschwindigkeit fir Autobahnen legt, gibt es ein besonderes attraktives
Angebot .... Ihr extrem niedriger CW-Wert sorgt daflir, daB sie Maximal-
Geschwindigkeiten erreicht, fir die andere nicht selten 20, 30 PS mehr

brauchen.”
Auch in den folgenden Textbeispielen wird - wenn auch in indirekter

Form - der Leistungsvergleich auf der Strafe angesprochen. Die Beispiele
vermitteln dariber hinaus auch etwas von dem Aufforderungs- und Ver-
pflichtungscharakter, der in diesen Werbetexten steckt:

"Der erfahrene Motorradfahrer 148t sich nicht von immer spektakuldreren
Triebwerksleistungen beeindrucken. Er weiP eben, daB man auf der Strafe
leicht einholt, was einem auf dem Papier davonfahrt.”

"Eine Maschine, die als ebenso souverdner Testsieger beweist, daB Hoch-
Teistung beim Motorrad viel mehr bedeuten kann als das Renommieren mit
Drehzahl- und PS-Rekorden iblicher Prigung.”

Die "Herausforderung" an Maschinen der gleichen Fahrzeugkliasse, das

"Gleichziehen' mit stdrkeren Maschinen, die Gefiihle, die man bei anderen
aus10st: Auch dies sind Variationen des Hauptthemas "Leistungsvergleich".

“Die Dreiviertelliterklasse wird sich wundern ... echtes Super-Sport-
Format."

"Die Maschine ist wohl die rasanteste 550er .... Auf dem MOTORRAD-
Leistungsstand jagte das Triebwerk den MeBschreiber hinauf bis an die
65-PS-Marke. Ein Wert, der bis vor wenigen Jahren nur mit 750 cm® zu
erreichen war." )

"Gewaltige Kraft beim Uffnen des Gasgriffs. Schon bei 2000 min‘1 zieht
sie enorm durch. Bis in den 4. Gang sind sie gleichauf mit 70-PS-Motor-
radern."

Im Verhdltnis zu fritheren Jahren (vgl. PFAFFEROTT, 1978) ist der
Leistungsaspekt in der Motorradwerbung weiter in den Vordergrund getre-
ten, wihrend sich der Erlebnisaspekt (Mobilitdt, Unabhdngigkeit, "Sich-
Austoben") eher abgeschwidcht hat. Dennoch auch hierzu einige aktuelle

Textbeispiele.

"Und Sie wissen ja: Man muB nicht unbedingt auf die Rennstrecke gehen,
um mit einer ... zu gewinnen - an neuen Eindriicken, neuen Erlebnissen
und der Faszination, die ihre umfassende Leistungsfghigkeit vermittelt."

"Erleben Sie mit dieser Maschine, was "starker Tobak" wirklich heiBt."

"Jetzt kennt die Freiheit keine Grenzen mehr .... Sicher und schnell auf
der StraBe. Absolut souverdn im Geldnde. Fiir Leute, die das wilde Leben
voll genieBen wollen."
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Etwas mehr Raum als friher nehmen auch die Ausfiihrungen zur Fahrzeug-
technik, insbesondere zu konstruktiven Details des Motors, ein. Eine
quantitative Inhaltsanalyse wiirde moglicherweise fir diese Kategorie
einen etwas hoheren Anteilswert ausmachen als fir den Zeitraum 1980/82,
aus dem folgende Ubersicht Uber die Verteilung der Aussagen der Motor-

radwerbung stammt.

Tabelle 4 Aufteilung der Werbeaussagen in Anzeigentexten der Motor-
radhersteller 1980 und 1982 '

Anteil in %

Inhaltskategorie (n = 508 Werbeaussagen)
Gebrauchswert ?) 19

Komfort

Sicherheit 9
Sportlichkeit 24

Technik 16

Sonstige 25

Deutlich hinter den Aussagen zur Technik und der damit erreichbaren
Position im Leistungsvergleich stehen Aussagen zum Gebrauchswert und
zur Ausstattung der Fahrzeuge. Sicherheit als Werbeargument kommt
selten vor, in der Regel nur in Verbindung mit der Darstellung der
Leistungswerte (Spitzengeschwindigkeiten), i

Die 1983 vorgelegte Analyse zur Motorradwerbung wurde fiir den Zeitraum
Januar bis April 1984 im eine Auszdhlung technischer Angaben erganzt
(vgl. Abb. 6 ). Die Gegeniiberstellung zum Zeitraum 1980/82 1dRt deut-
liche Riickgange bei den Angaben zum Bremssystem erkennen, das nur noch
in jeder fiinften Anzeige Erwdhnung findet. Ebenfalls zuriickgegangen sind
Beschleunigungsangaben, die nur noch bei einem Fahrzeugtyp (einem

Chopper!) anzutreffen :sind.

1) aus PFAFFEROTT, 1983, Seite 20

2) Die Kategorie entspricht der Kategorie "Wirtschaftlichkeit" bei der
Auto-Werbeanalyse, besitzt inhaltlich allerdings andere Akzente.



Anteil der Anzeigen mit entsprechenden Angaben

Abb. 6
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Der Fortfall jeglicher Verbrauchsangaben diirfte dariiber hinaus auf
nachlassende Aktualitdt dieses Themas flir Motorradfahrer zuriickzufiihren
sein.

Der Anteil der Anzeigen, die die Hochstgeschwindigkeit nennen, ist dagegen
nicht gesunken.Nur wenige Anzeigen sind zu finden, die technische Details
ausbreiten, ohne auch auf die Hochstgeschwindigkeit einzugehen. In den
69 analysierten Anzeigen wurden insgesamt 60 Geschwindigkeitsangaben
registriert. Der Mittelwert lag bei 187 km/h. 45 % der Angaben beliefen
sich auf 200 km/h und mehr. Im Zeitraum 1980/1982, fur den Vergleichs-
werte vorliegen, ergab sich (bei 82 Geschwindigkeitsangaben) ein Mittel-
wert von 168 km/h, 30 % der Angaben lagen bei 200 km/h und mehr. Ohne
die Hintergriinde dieser Veridnderungen niher zu durchleuchten (neben

der Technik der Fahrzeuge dirften sich die Absatz- und Werbestrategien
der Hersteller gewandelt haben), ist doch offenbar, daB sich die liber
Werbeanzeigen vermittelten Geschwindigkeitsvorstellungen deutlich nach
oben bewegt haben. Die von SCHMIDL (1983) konstatierte “Gigantomanie-
Welle" scheint, hieran gemessen, noch ldngst nicht abgeklungen zu sein.
Im Gegenteil: Es ist unverkennbar, daB sich die Motorradwerbung tenden-
ziell mehr und mehr auf den Leistungs- und Geschwindigkeitsaspekt ver-

engt.
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4. Werbung flir Fahrzeugzubehor

Fur den Zeitraum Januar 1983 bis Juni 1984 wurden 135 Werbeanzeigen“
flir Fahrzeugzubehor sowie Kraftstoffe/-ole daraufhin durchgesehen, in-
wieweit sie mit Anliegen der Verkehrssicherheit vertrdglich gestaltet
sind. Am haufigsten vor kamen Werbeanzeigen flir Reifen, Autoradios,
Winterausristung, Pflegemittel, elektronische Hilfen, StoRdampfer und

Zindkerzen.

Etwa 90 % der Anzeigen wurden als sicherheitsneutral oder als eher
forderlich im Sinne der Sicherheit eingestuft. Neutral waren z.B. durch-
weg Anzeigen fir Autoradios, Pflegemittel und Ziindkerzen. Forderlich
erschienen zahlreiche Anzeigen fir StoRdampfer, Winterausristung, zum
Teil auch fiir Reifen insofern, als in ihnen das ProblembewuBtsein

flir mangeInden Fahrzeugzustand oder schwierige Verkehrs- bzw. Fahr-
situationen angesprochen wurde. Ausgesprochen sicherheitsabtrdagliche
Werbeanzeigen wurden in der Anzeigenstichprobe nicht gefunden.

10 % der Anzeigen wurden jedoch als nicht unkritisch eingestuft. Die
Produktvorteile werden in diesen Anzeigen so Uberbetont, daB eine
Unterschdtzung der noch vorhandenen Gefahren nicht auszuschliefen ist.
Die Produktvorteile konnen durch ein von diesen Informationen gesteu-
ertes Fahrverhalten Teicht wieder kompensiert oder sogar iiberkompensiert
werden. Zumeist traf dies auf Werbeanzeigen einzelner Reifenhersteller

zu.
Einige Textbeispiele:

" ... Seine hohe Seitenflhrungskraft vermittelt Sicherheit auch in
schnell gefahrenen Kurven. Das gilt nicht nur fir trockene StraBen,
sondern ganz besonders auch bei Nisse."

" ... Neues Profil. Neue Konstruktion. Neue Mischungen. Alles neu,
alles im Griff. Schnelle Autobahnfahrten. Kurze Bremswege. Ein
Kurventechniker, der sich prdzise lenken 1dRt. Optimal auf feuchter
StraBe und auch wenn es Hunde und Katzen regnet. Ein sportlicher
Reifen, auf den VerlaB ist ..."

Y ... und auch bei Regen kommt der ... nicht ins Schwimmen. Das perfekt
abgestimmte Profil sorgt fir weitreichenden Aquaplaning - Schutz und
zuverldssige NaBhaftung... Bei einem solchen Breitreifen... paBt
alles zusammen, und das Fahren mit ihm macht SpaB - auch in "heiBen"
Kurven."

1) entnommen der "Motorwelt"
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Nur sehr wenige Anzeigen zum Fahrzeugzubehir enthalten - wie bereits
das letzte Beispiel - eindeutig "sportliche" Akzente, mit denen sie
sich in die entsprechende Auto- und Motorradwerbung nahtlos einfiigen.
Kritisch erscheint hierbei das "Versprechen", das angebotene Produkt
(zumeist wieder: Reifen) wiirde wegen seiner hohen Sicherheitseigen-
schaften eine sportlich-zligige Fahrweise in praktisch allen Situationen
ermdglichen:

"Der Unterschied zwischen Reifen flir die Piste und Reifen fiir die
StraBe wird immer kleiner." (Headline). "Durch den niedrigen Quer-
schnitt geben sie mehr seitlichen Halt in Kurven, verkirzen den Brems-
weg und sind bei Ndsse rutschfester als normale Stahlgurtelreifen.

Und auBerdem lassen sie ihr Auto noch viel sportlicher aussehen."

"Er klebt auf nasser Fahrbahn. Er krallt sich beim Bremsen im Asphalt
fest ..."

Bei der Reifenwerbung halten sich Anzeigen mit eindeutigem Sicherheits-
akzent und sportlichem Akzent bzw. AufreiBer aus der Welt des Motor-
sports in etwa die Waage. Vorbildhaft im Sinne der Verkehrssicherheit
erscheint  das nachfolgende Beispiel - sieht man von der SchluBbe-
merkung ab. Es entstammt der Zeitschrift MOTORRAD .

"Motorradfahren kann sehr viel sein: die Freiheit zu fahren wo man
will, unbeschwertes Reisen - die Begegnung mit unbekannten StraBen,
die Freude an wechselnden Kurvenkombinationen und vieles mehr. Dieses
Vergniigen ist dann am groften, wenn die StraBen trocken sind. Bei
Regen aber - der schon fir Autofahrer unangenehm ist - muf der Fahrer
eines Motorrades besondere Vernunft zeigen. Und er sollte sich dabei
auf Reifen verlassen, die seine Sicherheit auch auf nassen StraBen
so gut unterstiitzen wie ...

Entscheiden Sie sich also fir ...:
Damit werden Sie im Regen zwar auch naB - aber das ist schnell ver-
gessen."
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5. Uberlegungen zur Werbewirkung

DaB sich Werbung allgemein und Kraftfahrzeugwerbung im besonderen auf

das Verhalten und damit auf die Verkehrssicherheit auswirkt, wird
praktisch von keiner Seite bestritten. Fachjournalisten, Medien- und
Sicherheitsexperten, Wissenschaftler u.a. haben immer wieder darauf hin-
gewiesen, daB die Inhalte der Fahrzeugwerbung den Prinzipien der Verkehrs-
sicherheit nicht zuwiderlaufen dirfen (WILDE et.al., 1971). Ein zwingen-
der Nachweis fir die These, daB mangeinde inhaltliche Obereinstimmung von
Fahrzeugwerbung und Verkehrssicherheit nachteilige Folgen fir die Ver-
kehrssicherheit nach sich zieht, ist allerdings bislang nicht gefihrt
worden. Der einzige Versuch in dieser Richtung (Wollenhaupt, 1974) hat
zwar entsprechende Zusammenhdnge aufzeigen konnen, wegen methodischer
Einschrénkungen und mangeinder Verbreitung des Forschungsberichtes ist

es jedoch zu einer weiterfiihrenden Diskussion nicht gekommen. Die Ein-
bettung in ein komplexes System sich wechselseitig bedingender EinfluB-
faktoren steht bisher dem Versuch entgegen, die Wirkungen der Werbung zu
isolieren und ihren verhaltensbestimmenden Anteil zu ermitteln. Fir den
Fall erneuter Untersuchungen zur Werbewirkung ist es daher geboten, die
generelle Fragestellung auf relevante, wissenschaftlich angehbare Aspekte
einzugrenzen. Dazu gehdrt es, den psychologischen Kontext zu umreifen,

in dem Fahrzeugwerbung wirksam werden kann, und daraus Uberlegungen zur
Wirkungsrichtung, zum Wirkungsgrad und zu den relevanten Wirkungsebenen
der Fahrzeugwerbung abzuleiten. .

5.1 Zum psychologischen Kontext

Uberlegungen zur Wirkung der Fahrzeugwerbung sind zweckmdRigerweise auf
der Grundlage von Erkldrungshypothesen aufzustellen, die sich von ihrem
Ansatz her besonders auf motivationale Ablaufe (im Kontext der Verkehrs-
teilnahme) beziehen.

Exemplarisch sollen zundchst die Ansdtze von NAATANEN und SUMMALA sowie von
BERGER,BLIERSBACH und DELLEN herangezogen werden. Den Ansdtzen ist ge-
meinsam, daB sie das Erleben und Verhalten im StraPenverkehr im Span-
nungsverhdltnis von Instanzen sehen, die einerseits eher die "Wunsch-

welt" (eines Fahrers), andererseits die "Realitdt" des Verkehrsalltags

reprdsentieren.
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NAATANEN und SUMMALA (1976) sprechen in ihrer Systematisierung von "Extra
Motives" und meinen damit Motive, die sich nicht unmittelbar aus der Fahr-
aufgabe ergeben. Darunter subsumieren sie Wettbewerbstendenzen, Aggresivitst
"hedonistische" Tendenzen(Fahrfreude), Lust am Risiko(thrill)u.a.. Zur Cha-
rakterisierung von Selbstbestdtigungs- und hedonistischen Tendenzen zie-
hen sie auch Beispiele aus der Automobilwerbung heran, insbesondere solche,
in denen das Vergniigen an hohen Geschwindigkeits- und Beschleunigungs-
werten in den Vordergrund gestellt wird. Im weiteren erkldren sie die

hohe Gefdhrdung junger Fahrer vor allem mit der starken Ausprdgung nicht-
funktionaler Motive. Dabei beziehen sie sich u.a. auf Untersuchungen
anderer Autoren (PELZ und SCHUMANN, GOLDSTEIN), die den EinfluB dieser
Motivauspragungen auf das Delikt- und Unfallgeschehen junger Fahrer nach-
driickTich belegt haben. Neben generellen Verhaltensmerkmalen Heranwachsen-
der bezeichnen sie die auf Wettbewerb und den "spielerischen" Umgang mit
dem Fahrzeug eingestellten Verhaltenstendenzen als besonders kritisch.

Zum spielerischen Umgang zdhlen sie vor allem das "Interesse" an hohen
Geschwindigkeiten.

Die Unterscheidung, die BERGER et. al. (1973) zwischen “Auslebens"- und
"Absicherungsfahrwelten" getroffen haben, stellt einen Versuch dar, das
"lustvolle", d.h. das von unmittelbaren und primaren seelischen Tenden-

zen bestimmte Fahrverhalten von solchem Fahrverhalten abzugrenzen, in

dem die (als gefahrvoll eingeschdatzte) Realitdt des Verkehralltags
dominiert.

Formen des Erlebens und Verhaltens, in denen Auslebenstendenzen im Vor-
dergrund stehen, haben die Autoren spater (1975) mit Begriffen umschrie-

ben wie

- Thrill (Das Kngstigende am Autofahren genieBen)
- Erproben (Grenzen des fahrerischen Kinnens auslioten)
- Kraftentfaltung (Kraft und Uberlegenheit ausspielen).

Unter dem Gesichtspunkt psychischer Formenbildungen 1a8t sich z.B. das
Motorrad als eine "Gestaltungshilfe" verstehen, als eine Weiterfiihrung
umfassenderer Lebenskomplexe. Es vermittelt seinem Fahrer einen "Zuwachs
an erlebter Machtigkeit und Durchsetzung", die "Potenzierung von Thrill"
und bedeutet die "Hingabe an eine neue Rauheit" (DELLEN und BLIERSBACH
1978). Die Autoren verweisen ausdriicklich auf die Parallele zwischen der
Motorradwerbung und ihren Befunden, die mit explorativen Befragungs-
techniken gewonnen wurden.
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NAARTANEN und SUMMALA sahen in den "Extra Motives" die "kritischen
Determinanten" der Verkehrsbewdhrung. Auch die "Auslebenstendenzen"
von BERGER et. al. haben sich in spdteren Untersuchungen insofern als
kritisch erwiesen, als sie vielfach mit unfallrelevanten Merkmalen

des Fahrverhaltens korrelieren.

UTZELMANN (1976) verkniipfte die auf Befragungen beruhenden Befunde von
BERGER et. al. mit Befunden aus Fahrverhaltensbeobachtungen und kam
zu dem SchluB, daB "sportlich-stabile Fahrweisen im Rahmen von Aus-
Tebenstendenzen" und "durch Autonomietendenzen und Rivalitdt geprédg-
tes Fahrverhalten" verantwortliche Erklarungsmuster fir die Wahl
hoherer Geschwindigkeiten und fiir hdufigere Uberholmandver sind.

In seiner Literaturiibersicht zum Wirkungszusammenhang Fahrer-

Fahrzeug wies ELLINGHAUS auf die Verwicklungen hin, die sich aus

dem Konkurrieren-Wollen, der Demonstration der Fahrgeschicklichkeit
und der Verwirklichung von Autonomietendenzen ergeben konnen. Fiir

das "alltdgliche Miteinander auf der Strafe" sieht er insofern ein
Risiko, als aus der Orientierung am Wettbewerb Krdnkungen und Frustra-
tionen erzeugt werden konnen, die "nicht zu Riicksichtnahme, sondern
zur Revanche anregen" (ELLINGHAUS, 1982, S. 79).

HERBERG charakterisiert die bei Geschwindigkeitsmessungen auf Stadt-
straBen ermittelte Gruppe der "Schnellfahrer" vor allem damit, daB
das Fahren filir sie starken Erlebniswert besitze: "Geschickt fahren,
besser als andere sein, starker erscheinen, das sind deutliche Ten-
denzen. Imponieren und Konkurrieren spielen eine grofe Rolle. Hinzu
kommt Fahren als faszinierende, Lust vermitteInde Tdtigkeit." Zur
Erhdhung der Verkehrssicherheit hdlt HERBERG eine Beeinflussung

der Kraftfahrer zur besseren Einhaltung angemessener Geschwindigkeiten
flir unumgénglich. Er sieht insbesondere die Medien aufgerufen, an
einer "Verdnderung des heute noch positiven Images vom Schnellfahren"
mitzuwirken (HERBERG, 1983, S. 160, 161).

KLEBELSBERG nimmt zwar eine zuriickhaltendere Position zur Fahrgeschwin-
digkeit ein, indem er sie "relativ unabhdangig von den Dimensionen des
vorsichtigen und unvorsichtigen Fahrverhaltens" sieht. Dennoch besitzt
das Geschwindigkeitsverhalten auch bei ihm zentrale Bedeutung. In ihr
kann "die Leistungsfiahigkeit des Fahrzeugs am unmittelbarsten erlebt
werden". Geschwindigkeit iibt - so KLEBELSBERG - solange eine zunehmend
faszinierende Anziehungskraft aus, bis die Grenze ihrer Kontrollier-
barkeit erreicht wird (KLEBELSBERG, 1982, S. 93).
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Am motorisierten StraBenverkehr teilzunehmen bedeutet, den immanenten
Konflikt zwischen den eigenen Bediirfnissen und Absichten einerseits und

. den Erfordernissen der Verkehrsumwelt andererseits immer wieder aufs
Neue zu 16sen. Je mehr das Fahrverhalten von Auslebens- und Selbstdurch-
setzungstendenzen geprdgt ist - so lassen sich die zahlreichen empirischen
Befunde zusammenfassen - desto eher ist die Balance zu den Erfordernissen
des Verkehrs gefdahrdet, und es wachst die Wahrscheinlichkeit fiir ein Ver-
halten, in dem die Erfordernisse des Verkehrs ubergangen werden, sei es
hinsichtlich der Regelbeachtung, fahrphysikalischer Grenzen, der Selbst-
kontrolle des Fahrers u.a.m.
Stellvertretend fiir die groPe Anzahl der Untersuchungen, die den EinfluB
des Geschwindigkeitsfaktors auf das Unfallgeschehen dargelegt haben,
sollen die Ausfiihrungen von KLEBELSBERG zu den Auswirkungen der iiberhohten
Geschwindigkeit zitiert werden. Er unterscheidet zwei Auswirkungsformen:
"Das Abkommen von der Fahrbahn in der Form des Alleinunfalls, der unab-
hangig vom Verhalten anderer Verkehrsteilnehmer eintritt, und die Ab-
weichung von der mittleren Geschwindigkeit des flieBenden Verkehrs in Form
von Kollisionen mit anderen Fahrzeugen" (KLEBELSBERG, 1982, S. 94).
Als motivationale Hintergrundbedingung dieser Auswirkungsformen sind un-
schwer solche Fahrformen und Erlebensentwicklungen zu erkennen, die oben
mit "Erproben", "Kraftentfaltung", "Thrill" einerseits umschrieben wurden,
andererseits auf Ziige des Sich-Messens und Rivalisierens verweisen und
sich im Erleben von Uberlegenheit, Mithalten-Wollen usw. manifestieren.
Besonders bei jungen Fahrern mit noch wenig Erfahrung im Umgang mit
Gefahren - nicht zuletzt mit denjenigen, die aus der eigenen Erlebens-
entwicklung resultieren - dominieren diese Hintergrundbedingungen der
Unfallverwicklung. BREINBAUER und HOFNER (1974) sprechen von der "fahr-
dynamischen Komponente" als durchgdngigem Merkmal in den Unfdllen junger
Kraftfahrer.
SCHNEIDER und SPOERER (1969) haben aus dem Vergleich von bewdhrten mit
unfall- und deliktbelasteten Fahrern Leitbilder fiir die Verkehrserziehung
entworfen, die in deutlichem Kontrast zum leistungs~ und erlebnis-
orientierten und auf Selbstdurchsetzung bedachten "Leitbild" stehen:
Im VerkehrsfluB mitschwimmen statt Vorteile geschickt auszunutzen,
partnerbezogenes Verhalten statt Durchsetzungsverhalten, realistische,
eher skeptische Einschatzung statt hoher Einschdtzung des eigenen Fahr-
konnens usw. sind empirisch ermittelte Verhaltensmerkmale sicherer Ver-
kehrsteilnahme. Auch wenn diese Merkmale fir viele, vor allem flr junge
Fahrer, wenig Attraktion besitzen, kommt die Verkehrspddagogik nicht um-

hin, ihre ganzen Bemiihungen in diese Richtung zu lenken.
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Folgt man der-wiederum von KLEBELSBERG zur Diskussion gestellten - Erkli-
rungshypothese von der "Motorisierungsentwicklung ", ist - fiir einen
einzelnen Fahrer wie fir die Erfahrungsbildung einer ganzen Nation - der
Perspektivenwechsel ohnehin vorgezeichnet. KLEBELSBERG (1982,S. 264 bis 266)
unterscheidet drei Entwicklungstendenzen, denen die Erfahrungs- und Ein-
stellungsbildung mit zunehmender Dauer der Motorisierung unfer]iegt:

(1) Entwicklung von der Symbolfunktion zur instrumentellen Funktion des
Fahrzeugs
Am Anfang des Erfahrungsprozesses wird das Fahrzeug als Symbol fir
eine neue Form von Selbstdndigkeit, Unabhdngigkeit, Freiheit und
Leistungsentfaltung gesehen. Die "intensive Faszinationswirkung"
begiinstigt die Identifizierungstendenzen des Fahrers mit seinem
Fahrzeug, so daB die"Leistungsfdahigkeit des Fahrzeugs als personliche
Leistungsfahigkeit erlebt werden kann". In dieser Phase steht das
Sicherheitskriterium im Hintergrund. Mit zunehmendem Motorisierungs-
alter schwidcht sich die Faszinations- und Symbolwirkung des Fahrzeugs
als Gebrauchsgegenstand ab, was in der Regel mit groBerer Distanz,
geringerer Ich-Beteiligung, z.B. im Geschwindigkeitsverhalten, ver-
bunden ist.

(2

~—

Entwicklung vom Individualverhalten zum Sozialverhalten

Die Symbol- und Faszinationswirkung begiinstigt eine "Ich-Perspektive,
aus der der StraPenverkehr als Moglichkeit der Befriedigung egozen-
trischer Ausspriiche gesehen und die damit verbundenen Erfolgsaus-
sichten als eine Frage der perstnlichen Selbstdurchsetzung betrachtet
werden". Erst im Zuge der Erfahrungsbildung setzt sich die Einsicht
durch , daB StraBenverkehr nur durch einen teilweisen Verzicht auf
Individualisierungsanspriiche aufrecht erhalten werden kann.

(3) Entwicklung von der subjektiven zur objektiven Sicherheit

~—

Die verbreitete Tendenz zur Selbstiberschdtzung von Kraftfahrern und
das fur Fahranfanger typische MiBverhdltnis zwischen subjektiv er-
lebter Sicherheit und den objektiven Sicherheitsbedingungen macht
alimdhlich einer differenzierteren Wahrnehmung des objektiven Risikos
Platz. Daraus entwickelt sich eine Moglichkeit zur Herabsetzung der
subjektiven Risikoschwelle, woraus sich erst der angestrebte Gewinn
an objektiver Sicherheit ergibt.
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5.2 Zur Wirkungsrichtung

"Leistung-Zeigen", Sich Messen am eigenen Fahrzeug und mit anderen Fahr-
zeugen, die im Fahrzeug ruhenden Krdfte entfalten usw., dies sind die
wesentlichen Inhalte derjenigen Werbeaussagen, die mit der Kategorie
"Sportlichkeit/Leistung” erfaBt wurden.

Vor dem Hintergrund der postulierten "Entwicklungsrichtungen' der Motori-
sierung wirkt diese Werbethematik gegenldufig: Sie hebt die Faszinations-
und Symbolfunktion des Fahrzeugs hervor, impliziert Selbstdurchsetzungs-
und Selbstdarstellungstendenzen und blendet die objektiven Risiken des
StraBenverkehrs - zumindest was das Verhalten des Fahrers betrifft - weit-
gehend aus. Werbung mit dem Leitbild des vital-iiberlegenen Fahrers setzt
sich in Widerspruch zum Leitbild eines Fahrers, der sich selbst zuriickzu-
nehmen und sich in das soziale Bezugsfeld einzuordnen versteht.

JAKOB (1984) sieht in der Uberbetonung von Auslebenstendenzen im Kommuni-
kationsraum StraBenverkehr eine maBgebliche Ursache fiir die Nichtwirksam-
keit von Vorschriften: Vorhandene Ermessensspielrdume (bei Geschwindigkeits-
begrenzungen, Lichtsignalanlagen usw.) fiihren zu Rechtsvakua, die bei
Fahrern mit "vorwiegend irrational bestimmtem Verkehrsverhalten" exzessiver
ausgeschopft werden - bis zur "de-jure-Ubertretung”. Jede Verstarkung in
dieser Richtung wirkt sich nachteilig auf die Verkehrssicherheit aus.

Die Orientierung an der Hochstgeschwindigkeit des Fahrzeugs und die damit
verbundenen Moglichkeiten zum Erlebnis- und Uberlegenheitsgewinn greifen

in das psychische Antriebsgeflige eines Fahrers einseitig ein und gefdhrden
insbesondere die ohnehin anfdllige Balance vor allem derjenigen Fahrformen,
die von sich aus instabil sind: Die noch unfertigen Fahrformen vieler Fahr-
anfanger. Wdhrend es angesichts der hohen Unfallrate der Fahranfédnger ge-
boten ware, deren Respekt vor den Gefahren zu starken und alles zu tun,
die "Funktionslust" im Umgang mit dem Fahrzeug abzubauen, drdngt die Fahr-
zeugwerbung den Gefahrenaspekt weitgehend in den Hintergrund. In ihrer
"sportlichen"Ausrichtung unterstitzt sie gerade flir diese Gruppe die Fas-
zination des Auto- und Motorradfahrens. Damit wirkt sie vom Grundsatz her
den an Sicherheitskriterien orientierten Erziehungs-, Ausbildungs-, Nach-
schulungs- und AufklarungsmaBnahmen, dem Gesamtsystem der "Sicherheits-
kommunikation" also, entgegen.
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5.3  Zum Wirkungsgrad

(1) Grundsdtzlicher Akzeptanzunterschied zwischen Produktwerbung

und Sicherheitsaufkldrung

Will man die Attraktivitdt und Beachtung, die die Fahrzeugwerbung im
Vergleich zur Sicherheitswerbung und -aufklarung findet, beurteilen, muf
man zundchst einen generellen Unterschied dieser Beeinflussungsaktivititen
in Rechnung stellen: Fahrzeugwerbung ist Produktwerbung und kann von einem
grundsdtzlichen Informationsbedirfnis ausgehen (das natiirlich dann am
groBten ist, wenn tatsachlich eine Kaufentscheidung ansteht). Sicherheits-
aufkldrung ist darauf gerichtet, Verhaltensweisen zu beeinflussen und
kann bej einem grofen Teil der Fahrer, insbesondere bei Fahrern mit stdrker
ausgeprdgten Auslebenstendenzen, nicht auf ein grundsdtzliches
Informationsbediirfnis bauen. Sie muB zundchst die Einsicht beim Adressaten
herbeifiilhren, daB eine Anderung seiner Verhaltensgewohnheiten, Einstellungen
u.a. zweckmaBig ist, sodann muB sie Interesse fiir die intendierten Verhal-
tensweisen wecken und sie akzeptierbar machen.
Nicht zuletzt darin dirfte die unterschiedliche Attraktivitdt von Produkt-
werbung und Sicherheitsaufkldrung begriindet sein.

(2) Obereinstimmung von Inhalten der Fahrzeugwerbung und vorhandenen
Einstellungsstrukturen

Die Gegenlaufigkeit von leistungs- und erlebnisbezogener Werbung einer-
seits und sicherheitsbezogener Erziehungs- und Aufkldrungsarbeit anderer-
seits dirfte nur Fachleuten klar bewuBt werden. Mit dem allgemeinen Nor-
men- und Wertegefiige unserer Leistungsgesellschaft, auch mit den Wert-
vorstellungen junger Leute, steht diese Werbethematik jedoch in weit-
gehender Ubereinstimmung. Sie greift auf Motivationen zuriick, die weit
stdarkere Antriebskrdfte mobilisieren konnen, als die an der Verkehrs-
sicherheit orientierende Erziehungs- und Aufkldrungsarbeit. Die angebotenen
Produkte erlauben in immer stdrkerem MaB, die ansatzweise vorhandenen
und durch die Werbung dynamisierten Winsche und Erwartungen auch tat-
sachlich umzusetzen.

Bezogen auf den Geschwindigkeitsaspekt bedeutet dies: Schnellfahren
besitzt bei uns zwar nicht mehr uneingeschrankt, aber doch noch vorwiegend
eine positive Wertschiatzung. Diese positive Wertschatzung findet ihre
Entsprechung in Verhaltenstendenzen, die sich mit "Funktionslust" um-
schreiben lassen und mit der Faszination an (hohen) Geschwindigkeiten
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zu tun haben. In der Wertehierarchie, die die Werbeanzeigen der Fahrzeug-
hersteller, insbesondere der Motorradhersteller, durchzieht, nehmen die
Geschwindigkeiten und die durch sie realisierbaren Erlebnisformen einen
obersten Rang ein. Die Leistungsfahigkeit der angebotenen und schieBlich
auch gekauften Fahrzeuge nimmt gerade in jungster Zeit betrdchtlich zu
(vgl. Expertengesprdch in der BASt zur Unfallentwicklung 1983). DaB auch
die redaktionellen Teile der Medien den Leistungs- und Erlebnisaspekt
von Fahrzeugen wieder vermehrt herausstellen, sei hier nur am Rande ver-
merkt.

Fs liegt auf der Hand, daB ein solches, in sich geschlossenes Werte- und
Handlungssystem allen konsistenten und systemerhaltenden Informationen
und Impulsen - wie denen der Fahrzeugwerbung - groPere Wirkungschancen
einrdumt als anders gerichteten Initiativen. Die im Zusammenhang mit

der Einstellungsforschung entwickelten Theorien gehen davon aus, daB
diejenigen (lber Massenmedien verbreiteten) Informationen eher Akzeptanz
finden, die die Konsistenz von Einstellungen bei den Adressaten erhalten
oder erhohen (FESTINGER, 1978). Vor allem im hochkonsistenten Werte-

und Handlungssystem "Motorrad" dirfte jede isolierte SicherheitsmaB-
nahme daher von sehr begrenzter Reichweite sein, solange sich dieses

System erhdit oder weiter verfestigt.

(3) Zeitzundereffekt als Wirkfaktor der Fahrzeugwerbung

Zwar bringen Verbraucher auch der Werbung Vorbehalte entgegen, bis zur
volligen Abwertung und Ablehnung. Aber zum einen erweisen sich diese Vor-
behalte hdufig als Rationalisierung und als weitgehend unabhdngig vom tat-
sdchlichen Verhalten. Zum anderen bietet gerade die Fahrzeugwerbung, die
von ihrem Gegenstand wie von der sprachlichen Vermittlungsform zu den
anspruchvolleren Sparten der Werbung zu zdhlen ist (vgl. PFAFFEROTT, Y. (1975),
weniger Angriffsflachen als andere Werbesparten. SchlieRlich ist, was die
Glaubwiirdigkeit und Wirkung der iiber Werbung vermittelten Informationen
generell betrifft, der Zeitzindereffekt ("Sleeper-effect" nach HOVLAND u.
MANDELL) in Rechnung zu stellen, der im Zuge der Forschung zur Meinungs-
beeinflussung ermittelt wurde: Gewisse Zeit nach der Informationsaufnahme
werden die Inhalte der Information und die Informationsquelle erinnerungs-
mdBig voneinander getrennt, und die Inhalte aus unglaubwiirdigerer Quelle
(wie etwa einer Werbeanzeige) entfalten erst dann ihre volle Wirksamkeit,
wenn die Wirkung von Informationen aus "glaubwiirdigerer" Quelle bereits
verblaBt (vgl. TRIANDIS,1975). Es ist zu vermuten , daB der Zeitziinder-
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effekt besonders dann zur Geltung kommt, wenn die Informationen - wie
bei der Fahrzeugwerbung - auf eine entsprechende Motivationsbasis
stoBen bzw. konsistent sind zur vorhandenen Einstellungsstruktur.

(4) GroBere Breitenwirkung der Fahrzeugwerbung

Neben den strukturellen Aspekten, die fiir einen griBeren Wirkungsgrad
der Fahrzeugwerbung im Vergleich zur Sicherheitswerbung und -aufkldrung
sprechen, ist auch ein quantitativer Aspekt in Rechnung zu stellen:
Wie oft kommt man in Kontakt mit den "Botschaften" und Informationen,
besteht also die Chance, die Informationen der einen oder anderen Seite auf-
zunehmen? Die Chance ist sicher nicht zuletzt abhdangig von der Hdufigkeit
der ausgesendeten Botschaften und der Art ihrer Streuung. Wegen der recht
unterschiedlichen Distribution der Werbemittel soll ein Vergleich hier
nur iber die jeweiligen Finanzetats erfolgen, iiber die naherungsweise
Informationen zur Verfiigung stehen bzw. eingeholt wurden.
GemdB Verlautbarungen des Bundesministers fir Verkehr (vgl.Unfallver-
hiitungsbericht, 1983) beliefen sich die Ausgaben von Bund und Ldndern
fir Verkehrserziehungs- und Aufkldrungsarbeit  im Jahr 1983 auf ca.
26 Mio DM. Zusanmen mit den Mitteln, die private Trdger, auch die Auto-
und Motorradindustrie selbst, fiir diese Zwecke gezielt anwenden, sind -
1)

einer Umfrage des Deutschen Verkehrssicherheitsrates zufolge - etwa

80 Mio. DM als Gesamtaufwendung zu veranschlagen. Diese Summe umfafBt

die traditionelle Aufkldrungs- und Sicherheitsarbeit, Zielgruppenpro-
gramme und die finanzielle FGrderung von EinzelmaBnahmen, die gesamte
"Sicherheitskommunikation" also.

Auskiinfte zum Kommunikationsaufwand der Automobil- und Motorradherstelier
sind von der Natur der Sache her nur schwer erhdaltlich, so daP man sich
hier noch mehr als bei den Mitteln der Sicherheitskommunikation mit
Anndherungswerten begniigen muB. Die verl&Blichste Basis fur die Ermittlung
eines solchen Wertes diirfte die Werbestatistik von Schmidt & Pohlmann sein.
Dort werden die gesamten, Uber deutsche Printmedien sowie lber Funk und
Fernsehen gestreuten Werbeeinsdtze erfapt. Einer Recherche dieser Insti-
tution zufolge 2)be]iefen sich die flr diese Medien aufgewendeten Werbekosten

1) miindl. Mitteilung des DVR, Referat fiir Verkehrserziehung und ~-aufklirung

2) miindl. Mitteilung von Schmidt & Pohlmann, Gesellschaft fiir Verkehrs-
statistik mbH, Hamburg
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(Bruttobetrdge) im Jahre 1983 bei den

Automobilherstellern auf ca. DM 690 Mio.
Motorradherstellern " " 22 Mio. .

Ein groBer Teil des werbewirksamen Kommunikationsaufwandes ist mit diesen
Angaben allerdings nicht erfaBt: Plakatwerbung, Herstellung von Druck-
schriften jeglicher Art und anderer Werbemittel, die Pressearbeit mit den
hohen Kosten fiir Ausstellungen und Konferenzen, Kosten fir die Ausarbeitung
von Werbekonzeptionen und -materialien (Werbeagenturen) usw. diirften ins-
gesamt einen erheblichen zusdtzlichen Betrag ausmachen. Es ist anzunehmen,
daB der Kommunikationsaufwand der Auto- und Motorradhersteller eine Milli-
arde DM nicht unterschreitet und daher deutlich mehr als das 10 fache der
Aufwendungen flr die Sicherheitskommunikation (StraBenverkehr) ausmacht.
So 14Rt sich auch unter dem Aspekt der Kommunikationskosten abschdtzen,

um wieviel hoher der Wirkungsgrad produktbezogener Kommunikation im
Vergleich zur Sicherheitskommunikation zu veranschlagen ist.

5.4 Ebenen der Werbewirkung

AbschieBend sollen unter dem Aspekt der Vertrdglichkeit mit den Anliegen
der Verkehrssicherheit drei Wirkungsebenen unterschieden werden: Die des
Fahrzeugkaufs, des Fahrverhaltens und der Werthaltungen und Einstellungen.

(1) Wirkungsebene Fahrzeugkauf

Die eigentliche Absicht der Werbung (hier: der Anzeigenwerbung) ist es,
einen Motivations- und EntscheidungsprozeR in Gang zu setzen, der letzt-
Tich zum Kauf des angebotenen Produkts (hier: des Fahrzeugs) fuhrt.

Diese primdre, kaufspezifische Wirkungsebene muB fir die Verkehrssicher-
heit dann von Interesse sein, wenn sich zwischen den "Verhaltensangeboten
der Produkte und den "“Angeboten" der Verkehrsrealitdt eine Kluft auftut.
BREINBAUER et.al. (1976) sprechen von einer "Konkurrenzsituation" der
verkaufsfordernden und verkehrssicherheitsbezogenen Argumente , wenn sie
das “"Anpreisen von schnellen Autos" dem "Einhalten von Tempolimits"
gegeniiberstellen (BREINBAUER et.al., 1976,5.33). Bezogen auf die Verhdlt-
nisse in Deutschland driangt sich die Frage auf, wie sich eine durch die

Fahrzeugwerbung geforderte Tendenz zum Verkauf immer schnellerer Fahr-
zeuge (z.B. von Motorradern mit Spitzengeschwindigkeiten von 200 km/h
und mehr) mit den bei uns geltenden GeschwindigkeitbeschranKungen inner-
und auBerorts (50 km/h bzw. 100 km/h) sowie der Richtgeschwindigkeit

von 130 km/h auf Bundesautobahnen vom Grundsatz her vertrdgt.
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(2) Wirkungsebene Fahrverhalten

Zwischen der Betonung spezifischer Fahrzeugeigenschaften und der Er-
munterung zu einer entsprechenden Fahrweise besteht ein Zusammenhang.
Dieser Zusammenhang kann direkt angesprochen sein (wie es einige Bei-
spiele aus Anzeigentexten gezeigt haben), bedeutsamer sind jedoch die
Verpflichtungs- und Identifikationsprozesse, die den Kreis zwischen
Kaufmotivation, Fahrzeugkauf und realisiertem Fahrverhalten schlieBen:
Das Image der Uberlegenheit verpflichtet in vielen Fahrsituationen zu
einem entsprechenden Verhalten (vgl. GETAS, 1974, BLIERSBACH et.al.,
1974), und das Versprechen, mit einem Fahrzeug “"jeden Leistungsvergleich
bestehen" zu konnen, kann nicht an der Verkaufskasse, sondern eigentlich
erst auf der Strape selbst eingeldst werden. Die in vielen Werbeanzeigen
in Gang gesetzten Identifikationsprozesse mit Leitbildern des Motorsports
schlieBlich dirften sich in aller Regel ebenfalls nicht im “Besitzerstolz
erschopfen, sondern gewinnen erst in einem Fahrverhalten Gestalt, das dem
der vermittelten Leitbilder entspricht. So sein wie "er" (das Vorbild,
der "Multiplikator") bedeutet, sich so zu verhalten wie er.

[

(3) Wirkungsebene Werthaltungen und Einstellungen

Wie die Werbung der Textilbranche Mode "macht", die Werbung fiir Wasch-
und Pflegemittel eine spezifische Sauberkeitsvorstellung erzeugt oder
zumindest verstirkt, so wirkt auch die Fahrzeugwerbung langfristig
auf das Bild ein, das man sich vom Auto und Autofahren bzw. Motorrad
und Motorradfahren allgemein macht. Werbung greift in aller Regel vor-
handene Bedurfnisstrukturen auf, aktualisiert und aktiviert sie.
CAROLA MOLLER (1970) spricht von der "gesellschaftstrukturierenden
Funktion" der Werbung. Die Wirkung der Werbung erschopft sich ihrer
Auffassung nach nicht in der Summe von Einzelbotschaften und nicht im

Kaufen und Konsumieren. Auf einer "qualitativ hOheren Stufe" wird
Werbung zu einem Wirkfaktor, der EinfluB nimmt auf die Vorstellungswelt,
die Einstellungen und Werthaltungen der Umworbenen, und zwar im Sinne
einer "Verfestigung" und einer "Trendbeschleunigung". Insofern beeinfluBt
Werbung auch die Lebens- und Verhaltensbereiche, auf die sich ihre

Produkte beziehen, bis in letzte Verdstelungen.
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6. Zusammenfassung und Folgerungen

Als wesentliche Befunde der inhaltsanlalytischen Untersuchung von Werbe-
anzeigen flr Automobile, Motorrdder und Fahrzeugzubehdr lassen sich

herausstellen:

- In der Automobilwerbung ist ein neuer Trend zur Leistungsbetonung fest-
zustellen bei gleichzeitiger Abschwdachung wirtschaftlicher Gesichtspunkte,
d. h. solcher Gesichtspunkte, die den Gebrauchswert des Fahrzeugs betonen.

In der Motorradwerbung hat sich die Sportlichkeits- und Leistungsbetonung
zwar nicht weiter verstarkt, die Anzeigenwerbung scheint sich aber noch

mehr als friher hierauf einzuengen.

- Der Leistungsbetonung entsprechend nimmt die Bedeutung v.a. der Geschwin-
digkeitsangabe im Kontext der Werbeanzeigen zu: Beim Auto werden Geschwin-
digkeiten weit haufiger genannt als in den letzten Jahren, beim Motorrad
ist v. a. der Durchschnittswert der Geschwindigkeitsangaben spiirbar

angestiegen.

'

Die ZubehOrwerbung ist im Sinne der Verkehrssicherheit als weitgehend
unkritisch einzustufen. In einigen Anzeigen, vorwiegend fiir Reifen, wird
der Gewinn an aktiver Sicherheit mdglicherweise Uberbetont (Gefahr der

Uberkompensation).

Es wurden Uberlegungen zur Wirkung der Fahrzeugwerbung einerseits und der
Sicherheitswerbung andererseits angestellt, wobei verkehrspsychologische
Erklarungsmodelle und eher grundsitzliche Aspekte der Werbewirkung mit-
einander verbunden wurden. Die Uberlegungen lassen - thesenartig - den
SchluB zu, daB

- Fahrzeugwerbung, auch wenn sie produktbezogen ist, doch maBgeblich
allgemeine Wertvorstellungen vom Auto- und Motorradfahren bekraftigt
bzw. vermittelt und insofern auf das Verhalten im StraBenverkehr
EinfluB nehmen kann

- gegenliber Produktwerbung grundsdtzlich eine groBere Offenheit bestehen
durfte als gegeniiber Sicherheitsaufkldrung
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- die Wirkung der Produktwerbung nicht mit dem Hinweis auf deren
Unglaubwiirdigkeit abgetan werden kann ("Zeitziindereffekt")

- die Wahrscheinlichkeit, mit Werbeinformationen der Fahrzeugher-
steller in Beriihrung zu kommen, schon von den zur Verfiigung stehenden
Etats her um ein Vielfaches grofer ist als die Wahrscheinlichkeit, mit
Informationen zur Sicherheitsaufkldrung konfrontiert zu werden.

Bezogen auf die leistungs- und erlebnisbetonenden Werbeinhalte ist vor

allem festzustellen, daB sie
- im Widerspruch stehen zu zentralen Zielen der Verkehrsicherheitsarbeit

- bei vielen Fahrern jedoch auf konsistente Einstellungsstrukturen stoBen
und von daher "dynamisierend", "trendbeschleunigend", "verfestigend"

wirken diirften

- besonders die Einstellungen und Verhaltensmuster von Fahranfangern in
sicherneitsabtrdglicher Form beeinflussen konnen,

Die Untersuchungsergebnisse kdnnten in zwei Richtungen Verwendung finden:
Sie konnten die MaBnahmenseite bei ihren Bemihungen unterstiitzen,

- auf die Fahrzeugwerbung einzuwirken, risikoinduzierende Werbeinhalte zu
vermeiden(z.B. Wiederauffrischung der Vereinbarung zur "freiwilligen
Selbstkontrolle" von 1972)

gemeinsam mit den Herstellern und Werbeinstitutionen Kriterien fur sicher-
heitskonforme Werbekonzeptionen zu entwickeln(vgl. Anlage: Vorschldge von
BREINBAUER et.al., 1976)

t

Moglichkeiten aufzutun, die Anliegen der Verkehrssicherheit in Werbemaf-

1

nahmen der Fahrzeughersteller zu integrieren und so die grdBere Breiten-

wirkung der Produktwerbung zu nutzen

- Uberlegungen im Hinblick auf eine "Gegen"-Werbung anzustellen, die die
risikoinduzierenden Werbeaussagen der Produktwerbung reflektieren hilft.
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Auch die von HEINRICH (1984) aufgezeigten Mdglichkeiten, den Unfall
im Rahmen der Verkehrsaufkldrung stdarker als bisher zu thematisieren,
kénnten einen wirkungsvollen Gegenakzent zu den ungetriibten und teil-
weise risikoinduzierenden Botschaften der Produktwerbung darstellen.

Auf Seiten der Forschung sollte der Versuch gemacht werden, die Uber-
lTegungen zur Wirkung der Fahrzeugwerbung so in Hypothesen zu fassen,
daB

eine exemplarische Prifung der Wirkungsrichtung und des mutmaBlichen

Wirkungsgrades moglich wird

- die Wirkung von produktbezogener Werbung und Sicherheitsaufkldrung
vergleichend abgeschdtzt werden kann

- die Wirkungen von leistungs- und eriebnisbetonender Werbung auf das
Fahrverhalten, insbesondere von jungen Fahranfdngern, beurteilt

werden konnen.

In Verbindung mit weiteren Forschungsvorhaben zum Thema "Sicherheits-
kommunikation" ist beabsichtigt, den hier aufgeworfenen Fragen nachzu-

gehen.
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ANLAGE

Negative und positive Merkmale von Werbeanzeigen und Vorschidge zum

Abbau sicherheitsabtrdglicher Werbeaussagen

(nach BREINBAUER; HUFNER und SCHMIDT, 1976, Seite 36/37, 77/78)

1. Negative Merkmale von Werbeanzeigen

- Eine irrationale Beziehung zum Fahrzeug wird

gefordert (Identifikation mit dem Fahrzeug)

- Egozentrierte (nach Dominanz strebende) Inter-
aktionen mit anderen Verkehrsteilnehmern werden
gefordert, z.B. durch die Propagierung von Uber-
legenheit, Prestige, Imponiergehabe, Konkurrenz-

denken, Aggression, ElitebewuBtsein

- Suggerieren eines subjektiven Sicherheitsgefiihies
durch das Betonen der Unverletztbarkeit der
eigenen Person und Bagatellisierung der Gefdhrlich-

keit von Verkehrsunfdllen.



Anforderungen an Werbeanzeigen aus Sicht der

Verkehrssicherheit

Hoher Aufmerksamkeitswert

Spricht Bediirfnisse an, deren Befriedigung sich

nicht negativ auf die Verkehrssicherheit auswirkt

Betont den Sicherheitsaspekt und zwar auch im
Hinblick auf die anderen Verkehrsteilnehmer, ohne
jedoch ein falsches subjektives Sicherheitsgefiihl

zu erzeugen

Gibt moglichst viele Informationen, die fiir einen
rationalen Kaufentscheid wichtig sind (Wirtschaft-

lichkeit, Komfort, Technik)

Betont den Funktionswert des Fahrzeugs fir den
einzelnen und propagiert das Fahren nicht als

Moglichkeit der Selbstverwirklichung.
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3. Vorschldge zum Abbau sicherheitsabtrdglicher

Werbeaussagen

- Gesetzliches Verbot bestimmter Werbeinhalte
(wie es z.B. bei der Zigarettenwerbung

geschehen ist).

- Weigerung zumindest der unter offentliche
Kontrolle gestellten Massenmedien, solche
Anzeigen, die im Gegensatz zu Zielen der
Verkehrssicherheit stehen, zu drucken bzw.

zu senden.

- Gezielte Information von Werbeagenturen bzw.
der fir die Werbung Verantwortlichen lber
verkehrssicherheitsfordernde bzw. verkehrs-

sicherheitsstorende Anzeigenelemente.
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