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Zusammenfassung

Die vorliegende Arbeit beschéftigt sich mit der Bedeutung des Themas Nachhaltigkeit

fiir die Markenkommunikation im Automobilsektor am Beispiel von BMW.

Hierfir wird die Entwicklung der Nachhaltigkeitsdiskussion in der Politik, in
Unternehmen, in der Automobilindustrie und bei BMW betrachtet. Es wird festgestellt,
dass Nachhaltigkeit in allen Lebensbereichen an Bedeutung gewinnt und bereits fest in

der Unternehmenskultur- und Strategie von BMW verankert ist.

Ebenso setzt sich die Arbeit mit der Frage auseinander, inwieweit Werbung
Verantwortung bei einem ethisch und moralisch wichtigen Thema wie Nachhaltigkeit

tragen muss und wie Nachhaltigkeit in der Werbung eingesetzt werden kann.

Da Werbung Einstellungen und Verhalten von Menschen beeinflussen will kann es auch
Aufgabe von Werbung sein, die Menschen hin zu einem nachhaltigeren Lebensstil zu
bewegen. Doch das eher negativ behaftete Thema Nachhaltigkeit ldsst sich nur schwer
in die bunte, frohliche und positive Welt der Werbung einbeziehen. Unternehmen wie

BMW stehen deshalb vor einigen Herausforderungen.

Ob BMW diese Herausforderungen schon erfolgreich angeht wird im Empirischen Teil
iiberpriift. Mithilfe der Inhaltsanalyse werden 53 BMW Printanzeigen darauf untersucht,

ob sie das Thema Nachhaltigkeit thematisieren und wenn ja, wie.

Das Ergebnis dieser Arbeit ist, dass BMW nur bei jenen Modellen mit Nachhaltigkeit
wirbt, bei denen es leicht ist, die Erwartungen des Konsumenten an das Produkt mit
dem Thema Nachhaltigkeit zu verkniipfen. Beim Einsatz des Themas Nachhaltigkeit in
der Werbung bei BMW ist dariiber hinaus ein deutlicher Unterschied zur Ubermittlung
der traditionellen Produktversprechen wie ,,Geschwindigkeit* oder ,,Uberlegenheit“ zu

erkennen.



Abstract

The following work is dealing with the impact of the discussion of sustainability on
brand communication in total and the car industry in detail, focusing on the German

company BMW.

For that purpose the development of the discussion of sustainability in general in
politics, economy and the car industry especially BMW is discussed. The result is that
sustainability is gaining importance for everyone and that it has become part of culture

and strategy of the company BMW already.

Furthermore the following work is discussing the question, if advertising carries
responsibility while dealing with an ethically and morally important subject like

sustainability and if and how this subject is invented into advertising.

Because advertising wants to change attitudes and behavior of people it could be also
made responsible for making a more sustainable life-style more attractive. But it is not
easy to integrate the negative connotations that come along with sustainability into the
existing colorful and happy world of advertising. So companies like BMW and the old

industry in whole are facing quite a challenge in order to integrate sustainability.

The empiric part will tell whether or not BMW meets this challenge successfully. In a
content analysis 53 printed adverts for different models in different years have been
searched for content that includes sustainability. Furthermore it has been analyzed how

the theme has been integrated.

The outcome: So far sustainability only plays a significant role in the advertising for
those BMW car-models which are connected with the subject anyway and where buyers
are expecting sustainability content. Also the presentation of sustainability in
advertising differs considerably from the way traditional promises of BMW products

like the old slogan “fun to drive” are communicated.
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1. Einleitung

1.1 Relevanz des Themas

Das Thema Nachhaltigkeit hat lingst die engen Zirkel von Fachwissenschaftlern und
Umweltaktivisten verlassen. Es ist in Politik und Gesellschaft angekommen. Und auch
die Wirtschaft hat erkannt, dass nachhaltiges Wirtschaften durchaus dazu dienen kann,
Umsatz und Gewinn von Unternehmen zu steigern und deren Zukunft zu sichern. Mit
Begriffen wie ,,Umweltpolitik” oder ,,CO2 Emission® kann inzwischen nahezu jeder
etwas anfangen; liber ,,nachhaltigen Konsum* oder ,,Stickoxide* diskutieren nicht mehr

nur Volkswirte und Chemiker. Das Thema Nachhaltigkeit hat den Alltag erreicht.

Als bedeutender Verursacher zahlreicher Umweltprobleme hat die Automobilindustrie
ein besonders delikates Verhdltnis zu den Themen der Nachhaltigkeit. Erst unter
politischem Druck haben sich die Automobilhersteller nach langem Zdgern verpflichtet,
die Entwicklung nachhaltiger Technologien auf ihre Prioritdtenliste zu setzen.
Inzwischen haben alle groBen Automobilhersteller ein Elektroauto auf den Markt
gebracht und erfolgreich den CO2-Ausstof3 ihrer Autoflotten verringert.

Doch wie steht es um die Vermarktung des Themas Nachhaltigkeit? Wie werden diese
Bemiihungen bisher kommuniziert? Welche Rolle spielt das Thema Nachhaltigkeit in
Produkt- und Markenwerbung? Welche in den Unternehmen selbst? Hat sich das Thema
Nachhaltigkeit als bedeutendes Verkaufsargument durchgesetzt? Oder liegt der Begriff
Nachhaltigkeit mit seinen moralischen und ethischen Anspriichen noch meilenweit von

der bunten und frohlichen Welt der Werbung entfernt?

Um diese Fragen zu kliren bietet es sich an, in der deutschen Automobilindustrie die
Marke BMW zu betrachten. Denn BMW ist wie kein anderer deutscher Hersteller mit
einem Image und mit Produkten erfolgreich geworden, bei denen nicht zukunfts-
trachtige Sparsamkeit sondern eher riicksichtslose Sportlichkeit im Vordergrund stand.
Gleichzeitig stethen BMW-Produkte fiir Innovation und Fortschritt, beides Werte, die in

Zukunft ohne Beriicksichtigung von nachhaltiger Mobilitdt nicht mehr denkbar sind.



1.2 Forschungsfrage und Zielsetzung

Die folgende Arbeit beschiftigt sich mit der Bedeutung des Themas Nachhaltigkeit fiir
die Markenkommunikation im Automobilsektor am Beispiel von BMW. Ziel der Arbeit
ist es, zu Uberpriifen, inwieweit das Thema Nachhaltigkeit sich entwickelt hat und ob
das Thema die Werbung von BMW erreicht und durchdrungen hat. Ebenso soll
untersucht werden, inwieweit das Thema Nachhaltigkeit in der Werbung allgemein

eingesetzt wird und welche Rolle es dort spielen kann.

Die Forschungsfrage dieser Arbeit lautet:
Inwieweit hat sich die Rolle des Themas Nachhaltigkeit in der Werbung von BMW

entwickelt und wie wird das Thema heute eingesetzt?

1.3 Aufbau der Arbeit

Die Arbeit setzt sich aus einem theoretischen und einem empirischen Teil zusammen.
Im Theorieteil werden die Themenbereiche Nachhaltigkeit und Werbung untersucht.
Zunichst miissen Begriffe, die fiir die Einordnung von Nachhaltigkeit wichtig sind,
definiert werden. AnschlieBend wird auf die allgemeine Entwicklung der
Nachhaltigkeitsdiskussion in der Politik, in Unternehmen, in der Automobilindustrie
und bei BMW eingegangen. Danach folgt die Definition und Einordnung der Begriffe
Werbung und Marke. AnschlieBend wird iiberpriift, inwieweit Werbung Verantwortung
bei dem Thema Nachhaltigkeit tragen kann oder sogar muss, welche Probleme sich bei
der Einfiihrung des Themas in die Werbung ergeben und was zu beachten ist, um das
Thema Nachhaltigkeit erfolgreich in die Werbung integrieren zu kdnnen.

Der empirische Teil dieser Arbeit beginnt mit dem Herleiten und Aufstellen der
Hypothesen. Fiir das Uberpriifen der Hypothesen wurde die Forschungsmethode der
Inhaltsanalyse gewdhlt. Danach wird die Auswahl der Medien genannt und der
Codeplan fiir das Uberpriifen der Hypothesen vorgestellt. Zur Beantwortung der
Forschungsfrage werden die Ergebnisse ausgewertet und interpretiert. Die Arbeit

schlieBt mit einem Fazit und einem Blick in die Zukunft.



2. Theoretische Grundlagen

2.1 Grundlagen Nachhaltigkeit

Fir das bessere Verstindnis der Arbeit werden im ersten Schritt die Begriffe
,Nachhaltige Entwicklung®, ,,Drei Dimensionen der Nachhaltigkeit™ und ,,Nachhaltig-

keitskommunikation® definiert.

2.1.1 Definition Nachhaltige Entwicklung

Eingefiihrt wurde der Begriff der Nachhaltigkeit im 18. Jahrhundert von dem Forstwirt
Hans Carl von Carlowitz in seiner Abhandlung ,,Sylvicultura Oeconomica“ (vgl.
Hepperle, 2015, S.9). Von Carlowitz verwendet den Begriff ,,als Synonym fiir den
schonenden Umgang mit den vorhandenen Ressourcen* (Schulz et al., 2001, S.375f.).
Was einst die Notwendigkeit beschrieb, fiir jeden gefillten Baum einen neuen zu
pflanzen, meint heute, den eigenen Lebensraum und den gesamten Globus derart zu
nutzen, dass irreparable schidliche Wirkungen fiir kommende Generationen vermieden
werden. Eine heute allgemein anerkannte Definition fiir Nachhaltige Entwicklung
stammt aus dem Abschlussbericht der Brundtland-Kommission aus dem Jahre 1987
(vgl. Frank & Patrizi, 2014, S. 12): ,,Sustainable development is a development that
meets the needs of the present without compromising the ability of future generations to
meet their own needs® (Frank & Patrizi, 2004, S. 10 zitiert nach United Nations (Hrsg.),
1987, S.54). Oder in der Ubersetzung von Hauff und Kleine (2009): , Nachhaltige
Entwicklung ist Entwicklung, die die Bediirfnisse der Gegenwart befriedigt, ohne zu
riskieren, dass kiinftige Generationen ihre eigenen Bediirfnisse nicht befriedigen
konnen“ (Frank & Patrizi, 2004, S. 10 zitiert nach Hauff und Kleine, 2009, S.7).

Die im Brundtland Bericht gegebene Definition fiir Nachhaltige Entwicklung ist nach
Quental et al. (2011) ,,still the most commonly cited nowadays* (Frank & Patrizi, 2004,
S. 10 zitiert nach Quental et al., 2001, S.258). Trotz oder vielleicht auch weil sie ,,sehr
offen und interpretationsbediirftig” (Frank & Patrizi, 2004, S. 10 zitiert nach Koplin,
2006, S.20) formuliert ist. Giinther (2008) nennt dafiir folgende Griinde:

- Das Leitbild miisse komplex bleiben, um einen breiten Aktionsradius zu ermoglichen.



- Hinsichtlich der Ausstattung mit natiirlichen Ressourcen bestiinden kulturelle und
regionale Unterschiede.

- Der erreichte Ausgangszustand sei unterschiedlich.

- Die jeweiligen individuellen Bediirfnisse seien verschieden (Frank & Patrizi, 2004,
10f zitiert nach Giinther, 2008, S.47).

Allerdings ist sich heute ,,die Mehrzahl der Autoren [...] einig, dass eine Nachhaltige

Entwicklung [...] 6kologische, 6konomische [und] soziale* (Frank & Patrizi, 2004, S.11

zitiert nach Rogall, 2009, S.40) Aspekte umfassen muss.

2.1.2 Drei Dimensionen der Nachhaltigkeit

Diese drei Dimensionen der Nachhaltigkeit — Okologie, Okonomie und Soziales -
wurden ebenfalls schon von der Brundtland Kommission genannt (vgl. Hepperle, 2015,
S.11). Nachhaltigkeit beinhaltet somit nicht nur 6kologische Komponenten. Auch die
O0konomischen und sozialen Probleme miissen betrachtet werden, um die weltweiten

Umweltprobleme anzugehen (vgl. Danielli et al., 2009, S.40)

Sozslec Nachhaltigheit

Ckologie Okanomia

Abb.1: Die drei Dimensionen der Nachhaltigkeit (Hepperle, 2015, S.11).

- Okologie: Die dkologische Dimension beinhaltet alles, was die Umwelt betrifft. Die
Hauptanliegen der 6kologischen Dimension der Nachhaltigkeit sind die langfristige
Erhaltung des Lebensraums fiir die Menschen, Tiere und Pflanzen sowie der

schonende Umgang mit den Ressourcen.” (Danielli et al., 2009, S.40)



- Okonomie: In der 6konomischen Dimension ,,bedeutet Nachhaltigkeit die Erhaltung
des Wohlstands und der Entwicklungs- und Leistungsfahigkeit der Wirt-
schaft.“ (Danielli et al., 2009, S.41)

- Bei der sozialen Dimension steht das Wohlbefinden aller Menschen im Vordergrund.
»Dazu gilt es, die Gesundheit und die Sicherheit des Einzelnen zu gewéhrleisten,
Mann und Frau gleichzustellen, Minderheiten zu schiitzen sowie die Menschenrechte

zu respektieren.” (Danielli et al., 2009, S.41)

Der Bericht der Brundtland Kommission gibt vor, dass die drei Dimensionen
gleichberechtigt sein sollen und als Moglichkeit gesehen werden, Nachhaltigkeit zu
operationalisieren (vgl. Hepperle, 2015, S.11).

Bei der Diskussion von Nachhaltigkeit im Zusammenhang mit Verkehr und Auto tritt

die Okologie, die Umweltbelastung in den Vordergrund. So auch in dieser Arbeit.

2.1.3 Definition Nachhaltigkeitskommunikation

Der Begriff Nachhaltigkeitskommunikation ist mit der Nachhaltigkeitsdiskussion Mitte
der 1990er Jahre aufgekommen (vgl. Lichtl, 2007, S.33). Wie fiir die Nachhaltigkeit
selber gibt es auch fiir den Begriff Nachhaltigkeitskommunikation keine eindeutig
verbindliche Definition (vgl. Roth, 2007, S. 46). Der Bundesverband der Deutschen
Industrie (BDI) schrieb dazu: ,,Angesichts der Dynamik, die nachhaltiges Wirtschaften
besitzt, und angesichts der sich stetig wandelnden Anforderungen an Unternehmen
entwickeln sich Art und Umfang der Nachhaltigkeitskommunikation kontinuierlich
weiter. Dariliber hinaus ist Nachhaltigkeitskommunikation, welche die dkologischen,
sozialen und wirtschaftlichen Aktivititen des unternehmerischen Handelns umfasst, ein
integraler Bestandteil der Unternehmenskommunikation* (Roth, 2007, S. 46 zitiert nach
BDI, 2004). Hiernach wird unter Nachhaltigkeitskommunikation somit die Gesamtheit
aller kommunikativen Handlungen eines Unternehmens verstanden, die sich auf das
Leitbild der Nachhaltigen Entwicklung beziehen. Nachhaltigkeitskommunikation ist
somit von der gesamten Unternehmenskommunikation nicht zu trennen (vgl. Roth,
2007, S. 46).

Michelsen (2008) umschreibt den Begriff noch allgemeiner. Fiir ihn ist Nachhaltigkeits-

kommunikation ein ,,Verstindnisprozess, in dem es um eine zukunftsgesicherte,



gesellschaftliche Entwicklung geht, in deren Mittelpunkt die Nachhaltigkeit
steht* (Griin, 2010, S. 14 zitiert nach Michelsen, 2008, S.27).

Fiir Mast/Fiedler (2007) ist Nachhaltigkeitskommunikation ,,vorweggenommenes
Krisenmanagement®™ (Griin, 2010, S. 14 zitiert nach Mast, Fiedler 2007, S.568). Das
erklart fir diese Autoren den proportional hohen Anteil an Nachhaltigkeits-
kommunikation in dafiir kritischen Wirtschaftsbereichen wie Energieversorgung,
Automobilindustrie und Fast-Food -Restaurants (vgl. Griin, 2010, S. 14).

Auch wenn es unterschiedliche Auffassungen vom Begriff der Nachhaltigkeits-
kommunikation gibt stimmen die Ziele, die damit erreicht werden sollen, bei den
meisten Autoren iiberein. Ziel ist danach ,die Schaffung von Akzeptanz und
Glaubwiirdigkeit gegeniiber dem Unternehmen sowie von Vertrauen in die sozial-
okologische Vorteilhaftigkeit des Produkt- und Leistungsangebots* ( Roth, 2007, S. 47).
Neben speziellen Instrumenten der Nachhaltigkeitskommunikation wie dem so-
genannten Nachhaltigkeitsbericht von Unternehmen (,,Jm Nachhaltigkeitsbericht wird
im jahrlichen Turnus zusammenfassend iiber die 6kologische, soziale und 6konomische
Dimension der Unternehmenstitigkeit berichtet™ (Falck, 2005, S. 48) werden auch hier
wie bei der klassischen Kommunikation die Instrumente Werbung, Verkaufsférderung,

Sponsoring und Public Relations eingesetzt (vgl. Baumgartner 2010, S. 172f).

2.2 Entwicklungen der Nachhaltigkeitsdiskussion

In der Forschungsfrage dieser Arbeit wird nach der Entwicklung des Themas
Nachhaltigkeit in der Werbung bei BMW gefragt. Im Folgenden wird deshalb zunéchst
die allgemeine Entwicklung des Themas Nachhaltigkeit und der Nachhaltigkeits-
diskussion in der Politik, in Unternehmen und somit auch in Unternehmen der

Automobilindustrie und bei BMW betrachtet.



2.2.1 in der Politik

Die anhaltende politische Diskussion iiber das Thema Nachhaltigkeit begann in den
1960er Jahren. In jener Zeit wurden weltweit vermehrt Umweltkatastrophen registriert.
Auflerdem wurde die zunehmende Verschmutzung von Wasser und Luft fiir viele
Menschen unmittelbar spiitbar. Die betroffene Bevdlkerung verstand, dass diese
negativen Phdnomene auf industriellen Missbrauch der Natur zuriickzufiihren waren
(vgl. Ruhwinkel, 2013, S. 19). Die deutsche Bundesregierung reagierte 1971 mit dem
ersten Umweltprogramm (vgl. Frank & Patrizi, 2014, S. 17).

International fand 1972 die erste Umweltkonferenz der Vereinten Nationen in
Stockholm statt. Hier wurde das erste Mal auf internationaler politischer Ebene iiber die
Umwelt und ihre Entwicklung unter dem Begriff ,,Ecodevelopment™ diskutiert (vgl.
Frank & Patrizi, 2014, S. 12).

Im selben Jahr wurde vom Club of Rome, einem Zusammenschluss von
Wissenschaftlern aus iiber 30 Léndern, die sich fiir eine nachhaltige Zukunft der
Menschheit auf Erden einsetzen, eine Studie zu diesem Thema in Auftrag gegeben. Der
Bericht ,,.Die Grenzen des Wachstums* sagt voraus, dass unkontrolliertes Wirtschafts-
und Bevolkerungswachstum iiber kurz oder lang ,zum globalen Kollaps fiihren
[...]° (Ruhwinkel, 2013, S.19 zitiert nach Sebaldt, 2003, S.61) miisse. Um diesen
Kollaps zu verhindern miisse das Ziel sein, ,,einen 6kologischen und wirtschaftlichen
Gleichgewichtszustand herbeizufiihren, der auch in weiterer Zukunft aufrechterhalten
werden kann “ (Ruhwinkel, 2013, S. 19f zitiert nach Meadows et al., 1972, S. 17). Das
Ergebnis erregte weltweites Aufsehen und die Diskussionen iiber nachhaltige Themen
wie Wirtschaftswachstum und Ressourcenverfiigbarkeit wurden intensiviert (vgl. Frank
& Patrizi, 2014, S. 11).

1987 trat die ,,World Commission on Environment and Development® der Organisation
der Vereinten Nationen ( in der ,,Brundtland-Kommission®) zusammen (vgl. Baum-
gartner et al., 2005, S.2). Ziel des Treffens war es, Handlungsempfehlungen zu
erarbeiten, um eine globale nachhaltige Entwicklung sichern zu konnen. Die in dem
Bericht betrachteten Perspektiven waren Umwelt - und Naturschutz, Armuts-
bekdmpfung und Wirtschaftswachstum (vgl. Frank & Patrizi, 2004, S. 12f zitiert nach
Hauff und Kleine, 2009, S.7). Er endete mit dem Call of action. Damit wurden alle

Staaten zu sofortigem Handeln aufgerufen (vgl. Frank & Patrizi, 2014, S.12 f).



Die Arbeiten der Brundtland-Kommission, benannt nach der Vorsitzenden, der
norwegischen Politikerin Gro Harlem Brundtland, gelten als Grundlage fiir den
Umweltgipfel ,,UN Conference on Environment and Development® in Rio de Janeiro
1992 (vgl. Ruhwinkel, 2013, S. 20). An der Konferenz nahmen rund 10.000 Delegierte
aus 178 Staaten teil (vgl. Frank & Patrizi, 2014, S.14). Auf der Konferenz haben sich
alle Lander verpflichtet, innerhalb von zehn Jahren eine nationale Nachhaltigkeits-
Strategie zu entwerfen (vgl. Ruhwinkel, 2013, S. 20). Hierfiir wurden auch heute noch
giiltige Dokumente beschlossen und unterzeichnet wie beispielsweise die ,,Klima-
schutzkonvention (Ziel: Stabilisierung von Treibhausgasemissionen) oder die ,,Agenda
21 (Aktionsprogramm fiir die Industrie -und Entwicklungsldander auf nationaler Ebene)*
(Frank & Patrizi, 2014, S.14f). Ruhwinkel (2013) sagt, dass ,,mit der beschlossenen
Agenda 21 [...] die Nachhaltige Entwicklung zum zentralen Leitbild globalen Handels
erhoben [wurde]* (S.20).

1997 fand die erste Folgekonferenz des Umweltgipfels statt. Dieser folgte die
Konferenz in New York 2002, die in Johannesburg und eine weitere 2012 in Rio de
Janeiro (vgl. Frank & Patrizi, 2014, S.14). Wéhrend dieser Folgekonferenzen wurde
festgestellt, dass sich der Zustand der Umwelt trotz der Verpflichtung, Nachhaltigkeits-
Strategien zu entwickeln und umzusetzen, verschlechtert hat. Grund hierfiir ist, dass
sowohl Industrie- als auch Entwicklungsldander sich nicht an die Abmachungen gehalten
haben (vgl. Danielli et al., 2009, S. 42). Die Staaten waren sich deshalb einig, dass die
Umsetzung der nachhaltigen Entwicklung nicht nur auf globaler politischer Ebene
beschlossen werden kann.

Die UNESCO (United Nation-Organisation fiir Erziehung, Wissenschaft und Kultur)
erklarte deshalb die Zeit zwischen den Jahren 2005 und 2014 zur ,,Dekade der Bildung
fiir nachhaltige Entwicklung®, um die Idee der Nachhaltigkeit in der Gesellschaft zu
verankern (vgl. Danielli at al., 2009, S. 42) .

Einigkeit herrschte dartiber, dass eine nachhaltige Umweltpolitik nur dann erfolgreich
sein kann, wenn nicht nur auf der politischen Ebene Verantwortung iibernommen wird,

sondern auch von der Wirtschaft, in jedem Unternehmen und in jedem Haushalt.



2.2.2 in Unternehmen

Die Diskussion, ob auch Unternehmen dazu verpflichtet sind, Verantwortung fiir eine
Nachhaltige Entwicklung zu iibernehmen, setzte verstirkt Anfang der 1970er Jahre ein
(vgl. Beckmann, 2007, S. 1f). Liberale alter Schule wie der amerikanische
Wirtschaftswissenschaftler und Nobelpreistrager Milton Friedman waren strikt dagegen,
dem freien Unternehmer im Kapitalismus solche Verpflichtungen aufzubiirden. In
einem Aufsatz fiir die New York Times mit dem Titel: ,,The social responsibility of
business is to increase its profits argumentierte Friedman 1970, dass die einzige
gesellschaftliche Verantwortung eines Unternehmens darin bestehe, den Unternehmens-
gewinn zu maximieren (vgl. Beckmann, 2007, S. 1f). Damit wendete er sich gegen
jegliche Forderungen, dass Unternehmen auch Verantwortung dafiir tragen sollten,
»Arbeitsplitze zu schaffen, Diskriminierung zu iiberwinden oder Umweltver-
schmutzung zu vermeiden‘ (Beckmann, 2007, S.1f zitiert nach Friedman, 1970, S. 32).
Doch spitestens nach der Arbeit der Brundtland-Kommission galten solche Thesen als
iberholt. Wirtschaftsunternehmen wurden ,,zunehmend Verantwortung fiir eine Vielzahl
von Aufgaben zugeschrieben, die iliber das herkommliche Rollenverstindnis von
Unternehmen als rein wirtschaftlichen Akteuren hinausreichen® (Beckmann, 2007, S.
1f).

Ein wichtiger Grund fiir die neue Verantwortungsdebatte war die Bildung
internationaler Konzerne, die in einigen Léndern eine beherrschende Stellung
iibernahmen und méachtiger wurden als die gewéhlten Regierungen. Die Forderung, dass
vor allem die GroBunternehmen verpflichtet werden miissten, international angestrebte
Ziele wie Korruptionsbekdmpfung, Stabilitdt und Umweltschutz zu unterstiitzen, wurde
uniiberhdrbar (vgl. Rottger & Schmitt, 2014, S. 6).

AuBerdem fiihrte die weltweite Vernetzung wirtschaftlicher Aktivititen dazu, dass die
Steuerungsmoglichkeit der staatlichen Akteure abnahm. Die Globalisierung fiihrt daher
,,hicht nur zu einer undifferenzierten Zunahme wirtschaftlicher Freiheiten, sondern es
ergeben sich mit ihr ,,auch neue gesellschaftliche Anforderungen an die Unternehmens-

fiihrung® (Beckmann, 2007, S. 25).



1991 wurde deshalb der internationale Unternehmensverband World Business Council
for Sustainable Development (WBCSD) gegriindet, in dem sich 180 multinationale
Unternehmen dazu verpflichtet haben, das Prinzip der nachhaltigen Entwicklung auf

Unternehmensebene zu verbreiten (vgl. Baumgartner et al., 2005, S.15).

Unternehmen machen hierfiir von einer Vielzahl von Management-Instrumenten
Gebrauch, um den gesellschaftlichen Erwartungen gerecht zu werden. Im Rahmen der
Verantwortungsbemiihungen der Unternehmen haben sich vor allem die Begriffe
Corporate Social Responsibility (CSR) und Corporate Citizenship (CC) etabliert (vgl.
Beckmann, 2007, S.5).

Nach Beckmann (2007) stehen die Ansdtze CSR und CC heute ,,im Mittelpunkt (der)

Diskussion iiber die gesellschaftliche Rolle von Unternehmen® (S.5 f).

Corporate Social Responsibility (CSR)

Die EU Kommission definiert CSR als ,,Konzept, das den Unternechmen als Grundlage
dient, auf freiwilliger Basis soziale Belange und Umweltbelange in ihre Unternehmens-
titigkeit und in die Wechselbeziehung mit den Stakeholdern zu integrie-
ren* (Baumgartner et al., 2005, S.16 zitiert nach EU Kommission 2001, S.7).

Das CSR Konzept der Unternehmenspflichten wird im Pyramidenmodell wie folgt

dargestellt:

Fharhawe
Anporsb |t
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Abb. 2: The Pyramid of Corporate Social Responsibility (Business Horizons, 1991, S.
42).
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Die Basis trdagt die klassischen Aufgaben, die Versorgung der Gesellschaft mit
Produkten und Dienstleistungen unter Beriicksichtigung der Gewinnmaximierung fiir
das Unternehmen. In der zweiten Ebene wird die gesetzlich festgelegte Verantwortung
von Unternehmen genannt. Die ethische Verantwortung gegeniiber den Stakeholdern
(Anteilseigner) gehort auf die dritte Ebene. Die oberste Ebene nennt die philan-
thropische Verantwortung. Zu dieser Verantwortung gehdren beispielsweise freiwillige
Spenden.

In Deutschland ist fast jedes groflere Unternehmen im CSR Bereich aktiv (vgl. Frank &
Patrizi, 2004, S.25).

Corporate Citizenship (CC)

CC wird oft als untergeordnetes Konzept von CSR verstanden (vgl. Rottger & Schmitt,

2014, S.5). Das Konzept wird wie folgt definiert: ,,Unter Corporate Citizenship werden

MafBnahmen verstanden, welche die Zusammenarbeit von Unternehmen mit

zivilgesellschaftlichen Organisationen zum Inhalt haben, die die Sicherstellung umwelt-

schonender Leistungserbringung, den Schutz von Menschenrechten, den Verzicht auf

Korruption und die Beachtung von Arbeitsnormen anstreben® (Baumgartner et al., 2005,

S.16.).

In Deutschland werden vier Handlungsformen des CC unterschieden:

- Corporate Volunteering (Unternehmen unterstiitzen das Engagement von Mitarbeitern
bei sozialen Projekten)

- Corporate Foundation (Projekte und Stiftungen, mit denen Unternehmen die
nachhaltige Entwicklung fordern)

- Corporate Giving (gemeinniitziges Spenden oder Sponsern)

- Cause Related Marketing (kostenfreie Verteilung von Produkten oder Dienst-

leistungen) (vgl. Frank & Patrizi, 2004, S.23 f.).

Beide Konzepte, sowohl CSR als auch CC, werden heutzutage global und lokal von
Unternehmen, Staaten und auch in der Wissenschaft aufgegriffen (vgl. Beckmann,
2007, S.43). Beckmann (2007) schreibt, das sei ein ,,Ausdruck eines gesellschaftlichen
Lernprozesses, in dem es um die Weiterentwicklung moralischer Semantiken — hier:

insbesondere der Verantwortungssemantik — geht* (S.5).
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Zu Beginn der Entwicklung des Themas Nachhaltigkeit sahen Unternehmen vor allem
einen Zielkonflikt zwischen 6konomischen und gesellschaftlichen Zielen. Mittlerweile
haben Unternehmen aber erkannt, dass sich Engagement fiir eine Nachhaltige
Entwicklung positiv auf das Image auswirkt und somit auch auf den Profit (vgl. Rottger
& Schmitt, 2014, S. 6). Rottger & Schmitt (2014): ,,Es finden sich zunehmend
Argumente dafiir, dass nachhaltiges, gesellschaftliches Engagement von Unternehmen

gleichzeitig diesen 6konomischen Interessen von Unternehmen dienen kann* (S.6).

2.2.3 in der Automobilindustrie

Mit dem Verbrennen fossiler Stoffe schickt der Mensch das Treibhausgas Kohlendioxid
(CO2) in die Atmosphdre und tragt damit zu einem erheblichen Teil zur bedrohlichen
Erderwdrmung bei. Rund 20 Prozent dieser CO: -Emission stromt aus den
Auspuffrohren der Autos (vgl. Wiiste, 2010, S. 4). Das zwingt die Automobilindustrie
in die Verantwortung, sich dem Thema Nachhaltigkeit in allen Unternehmensbereichen

zu stellen.

Versuche gab es. 1998 sagten die deutschen Automobilhersteller in einer
Selbstverpflichtungserkldrung zu, den durchschnittlichen CO: -Ausstof3 aller Neuwagen
bis 2009 auf 140 g CO; /km zu senken. Allerdings war bald klar, dass die
Selbstverpflichtung nicht eingehalten und das selbstauferlegte Ziel verfehlt wurde (vgl.
Seeberger, 2016, S. 12).

2009 verpflichtete deshalb die Europdische Union (EU) die Automobilhersteller, bis
2015 fiir Neufahrzeuge eine CO2 Grenze von 120 g CO2 pro Kilometer zu erreichen.
Hersteller, die danach Autos auf den Markt bringen, die diesen Wert iiberschreiten,
sollten hohe Strafen bezahlen (vgl. Wiiste, 2010, S. 5). Vom Jahr 2020 an gilt sogar eine
Obergrenze von 95 g CO2 /km (vgl. Seeberger, 2016, S. 21). Allein BMW miisste
beispielsweise eine Strafe von 712.5 Millionen Euro zahlen, wenn das Unternehmen
diese Ziele bis 2020 verfehlt. Das allein fiir die in Deutschland verkauften Fahrzeuge.
Eine solche Strafe entspricht ungefihr elf Prozent des Jahresiiberschusses der BMW
Group (vgl. Seeberger, 2016, S. 15). Die Europdische Union (EU) will die
Automobilhersteller damit zwingen, in alternative Antriebstechniken zu investieren.

Verstofle gegen Umweltauflagen, soweit ist die oOffentliche Meinung inzwischen
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sensibilisiert, schaden selbst in der Automobilindustriec dem Image. Vor allem fiir
Premium-Hersteller wie BMW, die leistungsstarke Motoren fiir hohe Fahrleistungen

bendtigen, ist dieser Beschluss eine grole Herausforderung.

Eric Heymann, Branchenexperte bei Deutsche Bank Research, sieht deshalb in den
Grenzwerten den ,,wesentliche[n] Treiber, dass ein Unternehmen wie BMW [Modelle]
wie Mini und eine ler Serie im Angebot hat. Einfach weil sie wissen, dass sie mit
kleineren Fahrzeugen eher an die Grenzwerte rankommen® (Seeberger, 2016, S. 19

zitiert nach Heymann, 2014, vgl. Tab. 2-5). Bei den Fahrzeugklassen lassen sich

Kleinwagen, Mittelklasse, Obere Mittelklasse, Kompaktklasse, Sportwagen, Gelidnde-
wagen und Limousine unterscheiden (vgl. Heiling & Ersoy, 2008, S. 559). Neben der
Produktion auch kleiner Fahrzeugklassen hat BMW ebenfalls Verbesserungen an den
bereits bestehenden Modellen vorgenommen, damit diese weniger CO> ausstoB3en. Die
optimierten Autos werden von BMW mit dem Zusatz ,,EfficientDynamics* beworben

(vgl. Seeberger, 2016, S. 11).

Die CO; -Vorgabe und andere Richtlinien der Europdische Union (EU), deren
Darstellung den Rahmen dieser Arbeit sprengen wiirde, haben auch dazu gefiihrt, dass
intensiver an der Entwicklung elektrisch betriebener Fahrzeuge gearbeitet wurde. Das
kalifornische Unternehmen Tesla Motors présentierte 2006 mit dem ,,Tesla Roadster*
als erster Autobauer ein rein elektrisch angetriebenes Auto. BMW brachte erst 2013 sein
erstes Elektroauto auf den Markt, den BMWi3. Mit der Bezeichnung BMWi schuf
BMW eine Submarke und machte damit klar, dass das Thema Elektromobilitdt bei
BMW einen hohen Stellenwert haben soll (vgl. Seeberger, 2016, S. 42).

Zusitzlich zum Thema Nachhaltigkeit bietet BMW seit 2011 zusammen mit Sixt SE

den Carsharing Service DriveNow an. DriveNow ist mittlerweile in Deutschland ,,einer

der stirksten Treiber der Elektromobilitit* (Nachhaltigkeitsbericht BMW, 2016, S. 42).

2.2.4 in der Unternehmensstrategie und Unternehmenskultur von BMW

Ende Juli 2009 gab die BMW Group ihren Ausstieg aus der Formel 1 bekannt und
beendete damit ihr bis dahin erfolgreiches Engagement im Motorsport (vgl. Knoppe,
2015, S.35). Norbert Reithofer, Vorstandsvorsitzender der BMW AG, begriindete diesen

Ausstieg so: ,,Premium wird immer stdrker auch iiber Nachhaltigkeit und
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Umweltvertraglichkeit definiert. Wir wollen hier eine Vorbildrolle einnehmen. Im
Rahmen unserer Strategie Number ONE stellen wir deshalb alle Projekte unter den
Aspekten Zukunftsfdhigkeit und Nachhaltigkeit auf den Priifstand. Unser Engagement
in der Formel 1 entspricht dabei nicht mehr unserer Hauptzielrichtung® (vgl. Knoppe,

2015, S. 35 zitiert nach BMW PressClub Global, 2009).

So begann Nachhaltigkeit bereits 2009 die ,,bis dato konsequent auf Sportlichkeit
ausgerichtete Marke BMW zu verdndern® (Knoppe, 2015, S.35). Fiir BMW war
Nachhaltigkeit damit nicht mehr nur ein Pflichtthema. Nachhaltigkeit wurde zu einem

Gesamtkonzept und zu einer Chance die Marke neu zu positionieren (vgl. Knoppe,

2015, S. 35).

Im aktuellen Nachhaltigkeitsbericht formuliert die BMW Group zehn strategische
Nachhaltigkeitsziele, die sie bis 2020 erreichen will. Bei diesen Zielen konzentriert

BMW sich auf:

- Produkte und Dienstleistungen: Fahrzeuge mit EfficientDynamics Technologie, Plug-
in-Hybrid-Antrieb oder Elektromotor, ebenso wie innovativen Mobilitéts-

dienstleistungen (vgl. Nachhaltigkeitsbericht BMW, 2016, S. 4).

- Produktion und Wertschopfung: Effizienter Einsatz von Ressourcen in der Produktion

(vgl. Nachhaltigkeitsbericht BMW, 2016, S. 4).

- Mitarbeiter und Gesellschaft: Gesellschaftliche, soziale und kulturelle Projekte in

aller Welt (vgl. Nachhaltigkeitsbericht BMW, 2016, S. 4).
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Abb. 3: BMW Group Nachhaltigkeitsziele (BMW Nachhaltigkeitsbericht, 2016, S. 13).

Aufgrund dieser Zielausrichtung wird dem Unternehmen in zahlreichen CSR-Studien

ein ernsthaftes Nachhaltigkeitsbemiihen bescheinigt (vgl. Knoppe, 2015, S. 35).

Die BMW Group hat somit erkannt, ,,dass verantwortungsvolles Handeln und
gesellschaftliche Akzeptanz fiir Unternehmen immer wichtiger [werden], um
wirtschaftlich erfolgreich zu sein und zu bleiben* ( Nachhaltigkeitsbericht BMW, 2016,
S.9). In ihrem Nachhaltigkeitsbericht schreiben die Verantwortlichen von BMW:
»Indem wir effizient und Ressourcen schonend produzieren und unseren Kunden
zukunftsweisende Losungen fiir eine nachhaltige individuelle Mobilitdt anbieten
mochten wir langfristig einen eindeutigen Wettbewerbsvorteil erzielen. Deshalb ist
Nachhaltigkeit integraler Bestandteil unserer Unternehmensstrategie NUMBERONE
NEXT* (Nachhaltigkeitsbericht BMW, 2016, S.9). Die Vision der BMW Group bis
2020 ist, dass sie der nachhaltigste Premiumanbieter fiir Mobilitdit wird (vgl.
Nachhaltigkeitsbericht BMW, 2016, S.5).

Die wachsende Bedeutung von Nachhaltigkeit hat somit nicht nur die Technologie und
Entwicklung von BMW erreicht, sondern auch bereits Unternehmensstrategie und

Unternehmenskultur.
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2.3 Grundlagen Werbung und Marke

Im ndchsten Schritt wird sich die Arbeit mit dem Thema Werbung auseinandersetzen.
Zu Beginn werden die fiir die Arbeit wichtigen Begriffe Werbung und Marke analysiert
sowie die Erwartungshaltung und das Vorstellungsbild beschrieben, das Konsumenten

mit Werbung und Marke verbinden.

2.3.1 Definition Werbung und Erwartungshaltung der Konsumenten

Neben den drei Elementen Produkt-, Preis und Distributionspolitik gehdrt Werbung zum
Marketingmix von Unternehmen. Sie dient dazu, Marketingziele eines Unternehmens
wie Absatzsteigerung, Erhalt des Markenwertes oder Aufbau einer unique selling
proposition (USP) zu erreichen (vgl. Radermacher, 2002, S. 4).

Werbung wird wie folgt definiert: ,,Werbung ist ein geplanter Kommunikationsprozess
und will gezielt Wissen, Meinungen, Einstellungen und/oder Verhalten iiber und zu
Produkten, Dienstleistungen, Unternehmen, Marken oder Ideen beeinflussen. Sie
bedient sich spezieller Werbemittel und wird tiber Werbetrager wie z.B. Massenmedien
und andere Kanéle verbreitet (Siegert & Brecheis, 2010, S.28).

Dabei soll Werbung den Konsumenten bei der Kaufentscheidung unterstiitzen
(Informationsfunktion), Produkte, Dienstleistungen oder Ideen bekannt machen
(Bekanntmachungsfunktion), emotionale Konsumerlebnisse vermitteln (Suggestions-

funktion) und unterhalten (Unterhaltungsfunktion) (vgl. Golonka, 2009, S. 23).

Was der Werbende wie kommuniziert hangt auch davon ab, welche Erwartungshaltung
er beim Kunden vermutet. Bei der Kommunikationsform ,,Werbung® erwarten
Konsumenten positive Images und Botschaften. Auf der Basis dieser Erwartungs-
haltung werden Bilder und Botschaften dekodiert und interpretiert (vgl. Lichtl, 2007, S.
137). Gefragt, was sie von Werbung erwarten, gaben die Befragten in einer Studie an,
dass sie mit Witz, Ironie und schonen Bildern angesprochen werden mochten (vgl.
Lichtl, 2007, S.138). Wichtig bei der Werbung ist somit ,, die genussvolle Inszenierung
von Handlungs- und Erfahrungsmoglichkeiten wie Trdume, Hoffnungen, Fantasien,

Fiktionen* (Lichtl, 2007, S. 138). ,,Kann man der Permanenz von Werbung schon nicht
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entgehen®, so Gehling, ,,mochte man unterhalten, verfiihrt und manchmal auch
informiert werden. Aber auf eine intelligente Weise* (Lichtl, 2007, S. 138 zitiert nach

Gehling, 1995, S.178).

2.3.2 Definition Marke und Vorstellungsbild der Konsumenten

Eine hiufig verwendete Umschreibung des Begriffs ,Marke* stammt von dem
Wirtschaftswissenschaftlicher Konrad Mellerowicz aus dem Jahr 1963. Danach wird
eine Marke von folgenden Merkmalen definiert: ,,Markenartikel sind fiir den privaten
Bedarf geschaffene Fertigwaren, die in einem groeren Absatzraum unter einem
besonderen, die Herkunft kennzeichnenden Merkmal (Marke) in einheitlicher
Aufmachung, gleicher Menge sowie in gleich bleibender verbesserter Giite erhaltlich
sind und sich dadurch sowie durch die fiir sie betriebene Werbung die Anerkennung der
beteiligten Wirtschaftskreise (Verbraucher, Hédndler und Hersteller) erworben
haben* (Adjouri, 2013, S. 189).

Diese merkmalsbezogene Definition ist eng gefasst und gibt vornehmlich die
Unternehmersicht wieder. Neuere Definitionen beziehen auch den Konsumenten ein
(vgl. Hofbauer & Schmidt, 2007, S. 15 f). Wie beispielsweise die Markendefinition von
Meffert: ,,Marke kann als ein in der Psyche des Konsumenten und sonstiger
Bezugsgruppen der Marke fest verankertes, unverwechselbares Vorstellungsbild von
einem Produkt oder einer Dienstleistung definiert werden. Die zu Grunde liegende
Leistung wird dabei in einem moglichst groBen Absatzraum iiber einen ldngeren
Zeitraum in gleichartigem Auftritt und mit gleich bleibender oder verbesserter Qualitét
angeboten* (Adjouri, 2013, S. 190). Meffert geht bei seiner Definition vom

Vorstellungsbild des Konsumenten aus, ein Ansatz, der fiir diese Arbeit relevanter ist.

Damit sich ein Vorstellungsbild von einem Produkt oder einer Dienstleistung in der
Psyche verankern kann bedarf es einer Markenpersonlichkeit. Diese Marken-
personlichkeit wird vor allem auf der Basis von emotionaler Konditionierung des
Markenprodukts erreicht. Imagindre Werte, die der Konsument mit dem Produkt
verbindet wie beispielsweise Eleganz, Freiheit, Uberlegenheit sind dem Konsumenten

oft wichtiger als die sachlich-funktionalen Qualitdten (vgl. Lichtl, 2007, S. 141 f).
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Diese emotionale Erlebnisvermittlung durch Markenprodukte ist vor allem in der
heutigen Zeit auf den gesittigten Mérkten ein Muss, um sich von der Konkurrenz zu
differenzieren (vgl. Lichtl, 2007, S. 141f). ,,Der psychologische Zusatznutzen und
Erlebniswelt werden zum entschiedenen Wettbewerbsfaktor® (Lichtl, 2007, S. 141 f.,

zitiert nach Wenzel, 1994, S. 41).

2.4 Nachhaltigkeit in der Werbung

Werbung und Marken stehen somit fiir eine bunte, frohliche, optimistische Welt. Zu
fragen ist, ob und wie ein eher ernstes Thema wie Nachhaltigkeit in diese bunte
Werbewelt integriert werden kann. Ist es mdglich, das Produktversprechen
Nachhaltigkeit emotional positiv dem Konsumenten zu vermitteln, ohne dass es andere
Produktversprechen wie etwa bei BMW die Freude am Fahren neutralisiert? Vor
welchen Herausforderungen stehen die Unternehmen bei der Einfithrung des eher
faktenbasierten Themas Nachhaltigkeit? Und sollte die Werbung, wie Politik und
Wirtschaft, iiberhaupt in die Pflicht genommen werden, solche Themen aufzugreifen?

Diese Fragen sollen im Folgenden aufgegriffen werden.

2.4.1 Verantwortung in der Werbung

Werbung will, wie bereits gesagt, gezielt Wissen, Meinungen, Einstellungen und/oder
Verhalten tiber und zu Produkten, Dienstleistungen, Unternehmen, Marken oder Ideen
beeinflussen. Oder, wie es in einer Studie von Gourville (2006) heifit: ,,New products
force consumers to change their behaviour, and that has a psychological cost* (Lichtl,
2007, S. 24 zitiert nach Gourville 2006, S.39).

Deshalb kann davon ausgegangen werden, dass ein beachtlicher Teil des heutigen
Markenfetischismus und des Verschwendungsverhaltens in den reichen Gesellschaften
auch auf den Einfluss von Werbung zurlickzufithren ist (vgl. Lichtl, 2007, S.25).
Werbung beeinflusst Einstellungen und Verhaltensweisen der Menschen. Insofern hat
der Werbende gesellschaftliche Relevanz und trigt die Verantwortung fiir die gezielt
herbeigefiihrten Verhaltensdnderungen. So gesehen miisste Werbung auch imstande sein
und eingesetzt werden, das von ihr angefachte verschwenderische Verhalten der

Menschen ,,hin zu einem sinnvolleren Umgang mit Rohstoffen und mehr Sensibilitét fiir
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die Interessen anderer Menschen und Generationen zu beeinflussen* (Lichtl, 2007, S.
25). Lichtl fordert deshalb, dass Unternehmen das Produktversprechen Nachhaltigkeit
zielgerichteter kommunizieren miissen. ,,So wie das Interesse fiir bestimmte
Produktgruppen wie das Handy oder Markenkleidung stark iiber Medien und Werbung
geleitet wird kann auch eine gezielte Werbung nachhaltigen Produkten zum Weg aus der
Nische verhelfen™ (Lichtl, 2007, S.71f). Michael Kern, Prasident des Zentralverbands
des deutschen Werbewirtschaft (ZAW), betont, dass die Werbung ,,die Nahtstelle von
Okonomie und Okologie* ist. Kern: , Ohne geeignete Werbung sind neue und
entsprechend verbesserte Waren beim Kunden kaum durchsetzbar* (Nickel, 2011, S. 31).

Unternehmen wie BMW, die sich zu einer nachhaltigen Entwicklung bekennen, sollten
deshalb auch in ihrer Produktwerbung okologische Vorteile ihrer Produkte fiir ihre

Zielgruppe als attraktiv und emotional besetzt herausstellen.

2.4.2 Nachhaltigkeitswerbung als Herausforderung

Die Einflihrung des Themas Nachhaltigkeit in der Werbung bereitet Unternehmen wie
BMW allerdings besondere Probleme.

Eine der Herausforderungen besteht darin, Kontinuitit von Botschaften herzustellen und
damit die Glaubwiirdigkeit in das Unternehmen und seine Produkte zu erhalten.
Glaubwiirdigkeit ist ein hohes Gut in der Werbung, auch wenn Werbebotschaften
meistens mehr Traume als Realititen vermitteln. Deshalb reicht es nicht, nur bei
einzelnen Produkten, zu denen das Thema passt, Nachhaltigkeit als positives
Produktelement zu kommunizieren. Bevor Nachhaltigkeit in der Werbung thematisiert
werden kann sollte das Thema fest in der Unternehmenskultur verankert sein (vgl.
Holger & Gelbling, 2015, S.20). Ist Nachhaltigkeit kein glaubhaftes Unternehmensziel
kann es auch nicht glaubwiirdig und erfolgreich als Leistungsversprechen in der
Markenkommunikation verwendet werden. Das Unternehmen wiirde sonst des
Greenwashing beschuldigt werden, Glaubwiirdigkeit verlieren und sein Image
beschddigen. Greenwashing ist dabei ,,als Akt der Irrefithrung des Verbrauchers im
Hinblick auf die okologischen Praktiken eines Unternehmens oder die 6kologischen
Vorteile eines Produktes oder einer Dienstleistung, selbst mit den besten
Absichten* (Frank & Patrizi, 2014, S. 86 zitiert nach Fried, 2009, S.78) zu verstehen.
Bei BMW ist zumindest der erste Schritt getan. Wie in Punkt 2.2.4 aufgezeigt, hat die

19



BMW Group das Thema Nachhaltigkeit in der Unternehmenskultur bereits verankert

und in die Unternehmensstrategie integriert.

Erste Ansétze, Nachhaltigkeit in der Werbung prigend einzusetzen, werden vor allem
deshalb kritisiert, weil es ithnen an Glaubwiirdigkeit fehlt. Jarre (2002) weist darauf hin,
dass ,,dieses Glaubwiirdigkeitsdefizit [existiert], weil wir Marketingmethoden im engen
Zusammenhang mit der Konsumgiitervermarktung und -werbung kennengelernt haben.
Nun werden sie z.B. fiir Aktionen rund um das Ziel nachhaltiger Konsum eingesetzt.
Alle normalen Assoziationen aber beziehen diese Methoden auf Wachstum, Giiter - und
Ressourcenverbrauch, Verpackungsmiill oder Ahnliches. Okologisches Vertrauen wird

in diesem Fall nicht vermittelt™ (Lichtl, 2007, S. 95 zitiert nach Jarre, 2003, S.2).

Die Erwartungshaltung des Konsumenten an die Werbung steht in solchen Féllen somit
in Konflikt mit dem Thema Nachhaltigkeit. Fiir den Werbenden bedeutet das eine
Gratwanderung zwischen dem, was er seinen Kunden an Verdnderung zumuten kann
und dem, was er zum Thema Nachhaltigkeit kommunizieren miisste. Er muss darauf
achten, dass die Kundenerwartungen an ihre Marke nicht zu sehr von dem neu
eingebrachten Thema Nachhaltigkeit abweichen. Je mehr das Thema Nachhaltigkeit mit
der Markenpersonlichkeit {ibereinstimmt, desto wahrscheinlicher ist es, dass sich der
Nachhaltigkeitsbezug in der Werbung auch positiv auf Marke und Umsatz auswirkt

(vgl. Frank & Patrizi, 2014, S. 85f).

Doch fiir Automobilhersteller wie BMW ist es gar nicht so einfach, eine solche
Harmonie herzustellen. Die Hauptbestandteile des weltweit verbreiteten Images der
Marke BMW sind Attribute, die nur schwer unter den Erfordernissen von
Nachhaltigkeit einzuordnen sind. So wird bei hochpreisigen Premiumautos PS-Stirke
selbstverstidndlich vom Kunden erwartet. Benzinverbrauch oder der Energieaufwand der
Produktion spielen eine untergeordnete Rolle. Der rasante Erfolg der gesamten
Automobilindustrie mit groBen Fahrzeugklassen zeigt, wie wenig vom Thema
Nachhaltigkeit bisher bis zum Kunden durchgedrungen ist. Zuviel Nachhaltigkeit in der
Werbung wiirde diese Kundschaft verschrecken und das bisher gewohnte positive

Produkterlebnis einschrinken. Diesem Problem miissen sich die Marketing-Entscheider
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bei BMW und anderswo stellen und nach Losungen suchen, wie Nachhaltigkeits-

werbung positiv zu besetzen und zu begriinden ist (vgl. Lichtl, 2007, S.20f.).

Hinzu kommt, dass das erklarungsbediirftige und komplexe Thema Nachhaltigkeit nur
schwer in klare, einfache und emotionale Werbebotschaften zu fassen ist (vgl.
Hopfenbeck und Roth, 1994, S. 87). Es wird noch einige Zeit dauern bis das
Produktversprechen Nachhaltigkeit mit derselben Selbstverstindlichkeit aufgenommen
wird, wie die Zusagen besonders schneller Beschleunigung oder herausragenden
Komforts. Dabei ist es in den modernen Zeiten intensiver Informations- und
Reiziiberflutung besonders wichtig, mit nur wenigen Informationen und dafiir mit umso
mehr Emotionen in der Werbung zu kommunizieren. Denn: ,,Ein zu groB3es
Informationsangebot kann zu einer Uberforderung und Verwirrung der Konsumenten

fiihren (Nickel, 2011, S. 24. f).

2.4.3 Erfolgreiche Nachhaltigkeitswerbung

,Entscheidend fiir die erfolgreiche Kommunikation eines nachhaltigen Produktes ist das
optimale Verhiltnis zwischen den klassischen Attributen (hohe Funktionalitit, Design,
Markenimage, Prestige u.a.) der kommunikativ inszenierten Markenwelt eines
Produktes und der Stimuli der Nachhaltigkeitskommunikation* (Lichtl, 2007, S.20 f).
Das Ziel muss es deshalb sein, fiir den Konsumenten ein emotionales Gesamtbild zu
schaffen, bei dem das Thema Nachhaltigkeit das Produkterlebnis positiv verstirkt (vgl.
Lichtl, 2007, S. 201).

Strategisch gesehen sollte das Ganze auf dem fiir den Konsumenten bereits bekannten
und positiv bewerteten Markenimage aufbauen. Die bekannte Markenwelt bildet dabei
den Rahmen, in dem das Produkt und das Thema Nachhaltigkeit mit eingefasst werden.
Die positiven Emotionen, die der Konsument mit der Marke verbindet, kénnen somit
genutzt werden, damit auch das Thema Nachhaltigkeit positiv mit der Marke und dem
Produkt verbunden wird (vgl. Lichtl, 2007, S. 202). Voraussetzung hierfiir ist ,.ein
Mindestmall an Gemeinsamkeiten zwischen Produkt, Markenwelt und Nachhaltigkeits-
thema“ (Lichtl, 2007, S. 202).

Wichtig ist, dass die Leistungen und Motive, die der Konsument mit der Marke und

dem Produkt verkniipft, weiterhin in der Werbung so prisent sind, dass ,die
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assoziativen Prozesse der Konditionierung erfolgreich ablaufen kénnen* (Lichtl, 2007,
S. 217). Gleichzeitig diirfen die attraktiven Marken-Motive nicht zu stark im
Mittelpunkt stehen, damit das Thema Nachhaltigkeit wahrgenommen werden kann. Das

ist ein schwieriger Balance-Akt fiir Werber.

Fiir eine erfolgreiche Nachhaltigkeitskommunikation ist es aulerdem wichtig, dass die
Kampagne eine Losung des Nachhaltigkeitsproblems anbietet und nicht nur auf das
Problem aufmerksam macht. Der Konsument soll das Gefiihl bekommen, mit dem Kauf
des Produktes einen wirksamen Beitrag leisten zu konnen. ZAW-Prisident Michael
Kern weist darauf hin, dass kommerzielle Werbung nicht als Erziehungsinstrument,
nicht als ,,Griine Propaganda“, sondern als ,wirkungsvolle Offerte o6kologisch

durchdachter Erzeugnisse eingesetzt werden® miisse (Nickel, 2011,S. 31).

Die Einfiihrung des Themas Nachhaltigkeit in die Werbung sollte deshalb auf keinen
Fall ausschlieBlich auf Vernunft basieren, sondern auch unter dem Aspekt
kommunizieren, ,dass es etwas Besonderes ist, was sich der Kunde gerne
leistet (Schmidt & Gelbling, 2015, S. 23). Wie Daimler-Chef Dieter Zetsche
formuliert: ,,Das Auto der Zukunft muss emissionsfrei sein, ohne emotionsfrei zu

sein“ (Nickel, 2011, S. 24).
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3. Empirischer Teil

3.1 Aufstellen der Hypothesen

Aus dem Theorieteil dieser Arbeit haben sich drei Hypothesen ergeben, diese werden im

Folgenden vorgestellt.

Hypothese a

In den oben erarbeiteten theoretischen Grundlagen ist deutlich geworden, dass das
Thema Nachhaltigkeit zunehmend an Bedeutung gewinnt und dass sich auch die
Automobilindustrie diesem Thema stellen muss — auch in der werblichen
Kommunikation. Von der erst am Beginn stehenden Verantwortungsdebatte sind die
Autohersteller besonders betroffen, da ihre Produkte wie gesagt fiir rund 20 Prozent der
CO> Emission verantwortlich sind. Seit die EU fiir den CO> Aussto3 der Flotten der
einzelnen Hersteller Grenzwerte vorgibt beeinflusst das Thema Umweltschutz
zunehmend die Unternehmenspolitik der Automobilhersteller. Inzwischen ist es fiir ein
Unternehmen der Automobilindustrie {iberlebenswichtig, Geld in die Nachhaltige
Entwicklung ihrer Autos zu stecken und das auch nach auflen hin zu kommunizieren.
BMW gehort zu den Unternehmen, die versuchen, das Thema Nachhaltigkeit als
wichtigen Bestandteil in der Unternehmensstrategie und in der Unternehmenskultur zu
verankern.

Daraus folgt die Hypothese a dieser Arbeit:

Das Thema Nachhaltigkeit gewinnt in allen Lebensbereichen an Bedeutung. Diese

Entwicklung hat auch die Werbung von BMW erfasst.

Hypothese b

Eine weitere Hypothese hat sich aus dem von der Politik ausgehenden Zwang ergeben,
den durchschnittlichen Verbrauch des produzierten Angebots bis zu Stichtagen hin auf
einen bestimmten Level zu reduzieren — dargestellt unter Punkt 2.2.3 des theoretischen
Teils. Da die Grenzwerte als durchschnittlicher Ausstol3 aller Modelle vorgeschrieben
werden, wurde es fiir die Automobilhersteller von Vorteil, Kleinwagen mit besonders

geringem Verbrauch auf den Markt zu bringen. Fiir BMW wurde es so moglich,
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weiterhin Fahrzeugklassen wie Sportwagen zu verkaufen, Modelle, die nicht nur den
hochsten Verbrauch aufweisen sondern auch den hochsten Gewinn abwerfen. Das
Thema Nachhaltigkeit wird somit auf die Kleinwagen von BMW beschrinkt bleiben.
Deshalb lautet Hypothese b:

Bei den Kleinwagen von BMW wird das Thema Nachhaltigkeit bereits stirker

beriicksichtigt als in den Kampagnen fiir andere Fahrzeugklassen.

Hypothese ¢

In Punkt 2.4.2 des theoretischen Teils wurden die Schwierigkeiten aufgezeigt, das eher
negativ besetzte Thema Nachhaltigkeit in kurze, klare und vor allem emotionale
Werbebotschaften zu iibersetzen. Dieser Herausforderung muss sich auch BMW stellen.
Hypothese ¢ lautet deshalb:

Die bisherige Kommunikation des Themas Nachhaltigkeit in der Werbung von

BMW erfolgt vor allem auf der sachlichen Ebene.

3.2 Methodisches Vorgehen

Fiir die Uberpriifung dieser Hypothesen bietet es sich an, die Kommunikationsinhalte

von BMW Printanzeigen mit Hilfe einer Inhaltsanalyse zu untersuchen.

3.2.1 Auswahl der Methode Inhaltsanalyse

Die Forschungsmethode der Inhaltsanalyse ist von Berleson (1952) als ,,objektive,
systematische und qualitative Beschreibung des manifesten Inhalts von Kommu-
nikation“ beschrieben worden. Sie befasst sich, ,,mit der systematischen Erhebung und
Auswertung von Texten, Bildern und Filmen* (Diekmann, 2009, S. 576).

Damit ist die Inhaltsanalyse fiir diese Arbeit besonders geeignet, da hier die
Kommunikationsinhalte von Werbung und somit von Bildern und Texten untersucht
werden sollen.

Ein Vorteil der Inhaltsanalyse ist zum einen der Vergangenheitsbezug. Die
Forschungsmethode ermdoglicht es, anders als andere Methoden, auch Kampagnen

untersuchen zu konnen, die einige Jahre zuriickliegen (vgl. Diekmann, 2009, S. 586).
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Ein weiterer Vorteil ist zum anderen, dass sich die Methode gut ,,zur Erforschung
sozialer und kultureller Werte und des Wandels von Werten* (Diekmann, 2009, S. 584)
eignet. So kann untersucht werden, inwieweit sich die Behandlung des Themas
Nachhaltigkeit in der Werbung von BMW veriandert hat.

Die Inhaltsanalyse bezieht sich auf nichtreaktives Datenmaterial. Das heilit, dass die
Untersuchung nicht von dem Forscher, oder wie bei der Befragung vom Interviewer,
beeinflusst werden kann. Es kommt somit zu keiner Verzerrung der Ergebnisse (vgl.
Diekmann, 2009, S. 586). Neben dem Inhalt von Texten lassen sich mit einer
Inhaltsanalyse auch stilistische Merkmale wie die Linge von Texten oder die Wortwahl

in die Analyse einbeziehen (vgl. Diekmann 2009, S. 576).

Fiir die Untersuchung der Inhalte ist ein Kategoriensystem notwendig. Die Kategorien
sind die Auspragungen der Variablen, die fiir eine oder mehrere aufgestellte Hypothesen
interessant sind (vgl. Diekmann, 2009, S. 589). Die Kategorien miissen klar
voneinander getrennt sein, sollten sich nicht {iberlappen und so gewdhlt sein, dass alle
Einheiten fiir die Analyse eindeutig einer Kategorie zuzuordnen sind (vgl. Diekmann,

2009, S. 589).

Das Ziel der Inhaltsanalyse ist es, mit den untersuchten Inhalten ,,Schlussfolgerungen
[...] tber den Text, seinen Produzenten oder "Empfinger” einer Mitteilung zu

formulieren* (Diekmann, 2009, S. 580).

3.2.2 Auswahl der Werbung

Fiir die vorliegende Arbeit wurden ausschlieBlich die Printanzeigen der BMW-Werbung
ausgewertet. Alle ausgewdhlten Printanzeigen stammen aus dem Mediapool von BMW,
der zentralen Mediendatenbank fiir die Markenkommunikation der BMW Group. Aus
diesem Mediapool kénnen ,,Fotos, Anzeigenkampagnen, Filme/TV-Spots, 3D Modelle,
Graphiken etc. von BMW, MINI, Motorrad sowie anderen Bereichen der BMW Group
[...] online abgerufen werden* (Mediapool, 2017).

Bei der Auswahl der Printanzeigen war auf zwei Kriterien zu achten. Zum einen
mussten die ausgewidhlten Anzeigen die Werbung fiir unterschiedliche Modelle und

Fahrzeugklassen dokumentieren und zum anderen die Verdnderung iiber mehrere Jahre
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moglichst kontinuierlich zeigen. Nur so war es moglich, die Werbungsinhalte fiir
unterschiedliche Modelle und Fahrzeugklassen im zeitlichen Ablauf herauszuarbeiten

und miteinander zu vergleichen.

Fiir jede Kampagne der unterschiedlichen Modelle wurden unterschiedlich viele
Printanzeigen geschaltet, so dass die Zahl der fiir die Untersuchung zuginglichen
Anzeigen variiert. Auflerdem ist der Beginn neuer Kampagnen an die Einfiihrung neuer
oder das Verbessern laufender Modelle gebunden, so dass nicht fiir jedes Modell in
jedem Jahr neue Printanzeigen zur Verfiigung stehen. Um trotzdem die Entwicklung des
Themas Nachhaltigkeit in der Werbung von BMW zeitlich einheitlich darzustellen
wurden nur Modelle gewahlt, fiir die eine aktuelle Kampagne aus dem Jahr 2016 oder
2017 l4uft und fiir die eine zu vergleichende Kampagne drei oder vier Jahre friiher in
den Jahren 2011 bis 2014 gestartet worden ist. Auf diese Weise konnten 53 zwischen
2011 und 2017 erschienene Anzeigen von neun unterschiedlichen Modellen und vier
unterschiedlichen Fahrzeugklassen untersucht werden. Alle Anzeigen befinden sich im
Anhang dieser Arbeit. BMW schiitzt ihre Anzeigen, damit sie nicht veroffentlicht
werden konnen. Deshalb konnen die Anzeigen nur in einer schlechten Qualitét in diese

Arbeit mit eingefligt werden.

3.2.3 Aufbau des Codebuches

Um Hypothese a (Das Thema Nachhaltigkeit gewinnt in allen Lebensbereichen an
Bedeutung. Diese Entwicklung hat auch die Werbung von BMW erfasst) zu iiberpriifen
werden die Anzeigen zunidchst einmal den unterschiedlichen Modellen und den
Erscheinungsjahren zugeordnet. Es wird dann tberpriift, ob in der Headline der
Werbeanzeige Nachhaltigkeitsbegriffe verwendet werden und ob das in der Subline der
Fall ist. Die Nachhaltigkeitsbegriffe, nach denen in der Headline und Subline gesucht
werden, sind Nachhaltigkeitsbegriffe, die in den Nachhaltigkeitsberichten von BMW
auftauchen. Ebenso wird registriert, ob mit EfficientDynamics, dem Sparsamkeitskiirzel
bei BMW, geworben wird. Anhand der Untersuchung dieser fiinf Variablen ldsst sich
erkennen, bei welchen Modellen in welchen Jahren das Thema Nachhaltigkeit in der
Printwerbung thematisiert wird und inwieweit das Thema Nachhaltigkeit die Werbung

von BMW erfasst hat.
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Bei der Hypothese b (Bei den Kleinwagen von BMW wird das Thema Nachhaltigkeit
bereits stirker berlicksichtigt als in den Kampagnen fiir andere Fahrzeugklassen)
werden die Printanzeigen den Fahrzeugklassen zugeordnet, um die Kampagnen der
unterschiedlichen Fahrzeugklassen miteinander vergleichen zu konnen. Ebenso wird
wie bei Hypothese a {iberpriift, ob in der Headline oder Subline Nachhaltigkeitsbegriffe
verwendet werden und ob mit EfficientDynamics geworben wird. Diese Zuordnung
macht deutlich, ob bei den Kampagnen fiir Kleinwagen das Thema Nachhaltigkeit

starker berticksichtigt wird als bei anderen Fahrzeugklassen.

Um die Hypothese ¢ (Die bisherige Kommunikation des Themas Nachhaltigkeit in der
Werbung von BMW erfolgt vor allem auf der sachlichen Ebene) zu {iberpriifen werden
die Printanzeigen nach den drei Kategorien geordnet, ob das Thema Nachhaltigkeit
thematisiert wird, ob das Thema nicht vorkommt oder ob es sich um eine Anzeige fiir
einen voll elektrifizierten BMWi handelt. Die Einordnung in diese Kategorien ist nach
der Auswertung der Inhaltsanalyse von Hypothese a moglich. Die Kommunikation auf
den Printanzeigen ,,mit Nachhaltigkeit“ kann so mit der Kommunikation auf den
Printanzeigen ,,ohne Nachhaltigkeit“ verglichen werden. Ebenso werden die
Printanzeigen nach den Erscheinungsjahren sortiert, um so eine Aussage dariiber treffen
zu konnen, ob sich im Zeitablauf etwas geédndert hat. Die Formulierung der
Werbebotschaft wird den Kategorien ,,sachlich® oder ,,emotional* zugeordnet. Es wird
iiberpriift, ob sich ein zusétzlicher Informationstext auf der Printanzeige befindet, wie
viele Worter verwendet werden und ob nur das Auto auf der Anzeige dargestellt wird
oder auch zuséatzlich Nutzungs- oder Produktdetails. Ein zusétzlicher Informationstext,
eine hohe Anzahl von Wortern und eine zusitzliche bildliche Erkliarung weisen darauf
hin, dass viele Informationen notwendig sind, um das Produktversprechen erkldren zu
kdnnen.

Der erstellte Codeplan befindet sich im Anhang dieser Arbeit.
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3.3 Auswertung der Forschungsergebnisse

Fiir jede Hypothese wurden die Ergebnisse der Auswertung in einer Tabelle dargestellt.

Tabelle 1: Auswertung der Forschungsergebnisse Hypothese a (eigene Darstellung, 2017).

Werden in der Headline Werden in der Subline Wird das Auto mit: EfficientDynamics

Nachhaltigkeitsbegriffe (Plug-In-Hybrid, CO>, Nachhaltigkeitsbegriffe (Plug-In-Hybrid, CO: gekennzeichnet?
EfficientDynamics, consumption, emission, , EfficientDynamics, consumption, emission,
sustainable, Electric- charged, electric, sustainable, Electric- charged, electric,
carbon) verwendet? carbon) verwendet?

BMW M Modell - 0 x Ja 0% BMW M Modell - 0 x Ja 0% BMW M Modell - 0 x Ja 0%
2012 (2) 2012 (2) 2012 (2)

BMW M Modell - 0 x Ja 0% BMW M Modell - 0 x Ja 0% BMW M Modell - 0 x Ja 0%
2014 (2) 2014 (2) 2014 (2)

BMW M Modell - 0 x Ja 0% BMW M Modell - 0 x Ja 0% BMW M Modell - 0 x Ja 0%
2015 (2) 2015 (2) 2015 (2)

BMW M Modell - 0 x Ja 0% BMW M Modell - 0 x Ja 0% BMW M Modell - 0 x Ja 0%
2017 (2) 2017 (2) 2017 (2)

BMW 4er Modell - 0 x Ja 0% BMW 4er Modell - 0 x Ja 0% BMW 4er Modell - 4 x Ja 100 %
2013 (4) 2013 (4) 2013 (4)

BMW 4er Modell - 0 x Ja 0% BMW 4er Modell - 0 x Ja 0% BMW 4er Modell - 2 x Ja 100 %
2017 (2) 2017 (2) 2017 (2)

BMW 3er Modell - 0 x Ja 0% BMW 3er Modell - 0 x Ja 0% BMW 3er Modell - 3x Ja 100 %
2012 (3) 2012 (3) 2012 (3)

BMW 3er Modell - 0 x Ja 0% BMW 3er Modell - 0 x Ja 0% BMW 3er Modell - 0 x Ja 0%
2016 (4) 2016 (4) 2016 (4)

BMW 1ler Modell - 2 x Ja 50 % BMW 1ler Modell - 1 xJa 25% BMW ler Modell - 4 xJa 100 %
2011 (4) 2011 (4) 2011 (4)

BMW ler Modell - 1 xJa 33,33 % BMW ler Modell - 0xJa 0% BMW ler Modell - 3 x Ja 100 %
2012 (3) 2012 (3) 2012 (3)

BMW ler Modell - 1xJa 25 % BMW ler Modell - 4 xJa 100 % BMW ler Modell - 4 xJa 100 %
2016 (4) 2016 (4) 2016 (4)

BMW i3 - 2013 (5) 5xJa 100 % BMW i3 - 2013 (5) / / BMW i3 - 2013 (5) 5xJa 100 %

BMW i3 - 2015 (5) 3 xJa 60 % BMW i3 - 2015 (5) / / BMW i3 - 2015 (5) 5xJa 100 %

BMW i3 - 2016 (4) 0xJa 0% BMW i3 - 2016 (4) 4 xJa 100 % BMW i3 - 2016 (4) 4 xJa 100 %

BMW i8 - 2013 (1) 1 xJa 100 % BMW i8 - 2013 (1) 1 xJa 100 % BMW i8 - 2013 (1) 1xJa 100 %

BMW i8 - 2014 (2) 0xJa 0% BMW i8 - 2014 (2) 2 xJa 100 % BMW i8 - 2014 (2) 0xJa 0%

BMW i8 - 2016 (4) 2 xJa 50 % BMW i8 - 2016 (4) 3xJa 75 % BMW i8 - 2016 (4) 1xJa 25 %

Diese werden im Folgenden interpretiert.
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Um auf ein aussagekriftiges Ergebnis zu kommen wurde fiir die drei Variablen ,,Werden
in der Headline Nachhaltigkeitsbegriffe verwendet?*, ,,Werden in der Subline
Nachhaltigkeitsbegriffe verwendet? und ,,Wird das Auto mit EfficientDynamics
gekennzeichnet?  prozentual bestimmt, in wie vielen Anzeigen eines Modells im
jeweiligen Erscheinungsjahr eine der Variablen verwendet wird. In Klammern steht
immer die Anzahl der Anzeigen, die fiir das jeweilige Modell in dem Jahr untersucht

werden konnten.

Bei den Anzeigen fiir Autos der sogenannten M-Serie von BMW, die als besonders stark
und sportlich vermarktet werden, wird das Thema weder in den Kampagnen vor flinf
Jahren noch in den aktuellen Kampagnen thematisiert.

Da auch auf keiner der Kampagnen die Kennzeichnung EfficientDynamics zu finden
ist, lasst sich das Fehlen des Themas Nachhaltigkeit in den Anzeigen damit erkléren,
dass hoher Verbrauch und damit ein hoher CO;-Ausstof3 zugunsten hoher PS-Leistung
sowohl vom Produzenten als auch vom Kunden in Kauf genommen wird. In die
Werbung fiir die M-Serie von BMW wird Thema Nachhaltigkeit somit noch nicht

integriert.

Auch in den Kampagnen der 4er Serie von BMW wird das Thema Nachhaltigkeit weder
in den Werbebotschaften der Printanzeigen vor vier Jahren noch in den aktuellen
Kampagnen thematisiert. Allerdings wird diese Serie schon seit 2013 auf den
Printanzeigen mit der Kennzeichnung EfficientDynamics versehen. Doch trotz
EfficientDynamics ist auch bei der 4er Serie das Thema Nachhaltigkeit noch nicht in
der Werbung angekommen. Es wird deutlich, dass die alten BMW-Werte wie
»Schnelligkeit® und ,,Sportlichkeit  besonders schwer mit dem Thema Nachhaltigkeit

bei den groflen Modellen von BMW zu verkniipfen sind.

Das gleiche gilt fiir die Printanzeigen der 3er Modelle, die wegen der seit Jahren
andauernden hohen Nachfrage nach ihnen auch als die Butter-und-Brot-Autos der
Marke BMW bezeichnet werden (vgl. Siiddeutsche, 2013). Auch bei ihnen taucht das
Thema Nachhaltigkeit weder in der Headline noch in der Subline auf. Sogar ein
Riickzug aus dem Thema Nachhaltigkeit ist zu konstatieren. In den Kampagnen 2012

wurde noch mit EfficientDynamics in den Anzeigen geworben. 2016 war auch dieser
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Hinweis verschwunden. Es ist zu vermuten, dass BMW mit Markt- und Verkaufs-
analysen herausgefunden hat, dass selbst dieser Hinweis auf sparsamen Verbrauch nicht
zur Verbesserung der Verkaufszahlen des BMW 3er beigetragen hat. Auch beim 3er ist

somit das Thema Nachhaltigkeit in der Werbung noch nicht angekommen.

Bei den Anzeigen des ler Modells, des Kleinsten Modells von BMW, wird in den
Printanzeigen der Jahrgidnge 2011, 2012 und 2016 mit EfficientDynamics geworben. In
der Werbebotschaft wird das Thema 2011 und 2012 bei einigen der Printanzeigen
thematisiert, 2016 tauchen sogar Nachhaltigkeitsbegriffe bei jeder Anzeige in der
Subline auf und bei einer Anzeige sogar zusitzlich noch in der Headline. Bei diesem
Modell von BMW, das weniger PS aufweist als die groBeren Modelle, wurde somit das
Thema Nachhaltigkeit in der Werbung erfasst. Hier ist es einfacher, das Thema in die
Werbung mit aufzunehmen, da die Kundenerwartungen an das Produkt weniger mit den
alten BMW-Attributen vorbestimmt sind. Bei diesen kleineren Modellen konnte es
sogar gelingen, das Thema Nachhaltigkeit als Produktvorteil fest im Image zu

etablieren.

Beim Elektroauto von BMW, dem BMWi3, wird auf allen Anzeigen mit
EfficientDynamics geworben. 2013 und 2015 werden bei fast allen Anzeigen
Nachhaltigkeitsbegriffe in der Headline verwendet. 2016 tauchen keine Nachhaltigkeits-
begriffe mehr in der Headline auf, dafiir bei allen Anzeigen in der Subline. Beim
emissionsfreien Elektroauto BMWi3 fillt es leicht, das Thema Nachhaltigkeit vorrangig
in der Werbung zu kommunizieren. Die Erwartungshaltung der potenziellen Kéufer,
Produktversprechen und Produkt stimmen in diesem Fall iiberein. In der Werbung des
ersten Elektroautos von BMW wurde somit das Thema Nachhaltigkeit erfasst.

Auch bei der grof3en, sportlichen Variante des Elektroautos von BMW, dem i8, taucht
der Hinweis auf das Thema Nachhaltigkeit entweder in Subline oder Headline auf.
Allerdings wird nicht in allen Anzeigen fiir den 18 mit EfficientDynamics geworben.
Das ist allerdings bei einem Elektroauto nicht von so grofler Bedeutung, da man davon
ausgehen kann, dass dem Kunden klar ist, dass er sich fiir ein umweltschonendes
Produkt interessiert. Somit wird auch bei dem Elektroauto i8 das Thema Nachhaltigkeit

in der Werbung erfasst.
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Die Hypothese a lédsst sich nach dieser Auswertung nur in Teilen verifizieren. Bis jetzt
wurde das Thema Nachhaltigkeit nur in jenen Werbekampagnen von BMW erfasst, bei
denen BMW kein Risiko eingeht, dass andere mit der Marke verbundene wichtige
Produktversprechen iiberdeckt oder verfilscht werden konnten. Die BMW Group hat
noch nicht bei allen Modellen herausgefunden, wie sie das Thema Nachhaltigkeit in

ihrer Werbung nutzbringend einsetzen kann.

Tabelle 2: Auswertung der Forschungsergebnisse Hypothese b (eigene Darstellung, 2017).

Werden in der Headline Werden in der Subline Wird das Auto mit: EfficientDynamics
Nachhaltigkeitsbegriffe (Plug-In-Hybrid, Nachhaltigkeitsbegriffe (Plug-In-Hybrid, gekennzeichnet?
CO, EfficientDynamics, consumption, CO:, EfficientDynamics, consumption,
emission, sustainable, Electric-charged, emission, sustainable, Electric-charged,
electric, carbon) verwendet? electric, carbon) verwendet?
Sportwagen (15): 2 xJa 13 % (nur Sportwagen (15): 6 xJa | 40% (nur Sportwagen (15): 2% ] 13% (nur
i8) i8) a i8)
Mittelklasse (7): 0xJa 0% Mittelklasse (7): 0 x Ja 0% Mittelklasse (7): 3xJa 43 %
Obere Mittelklasse | 0 x Ja 0% Obere Mittelklasse (6): = 0 x Ja 0% Obere Mittelklasse (6): 4xTa 67 %
(6):
Kleinwagen (25): 11 xJa 44 % Kleinwagen (25): 19 x 76 % Kleinwagen (25): 25 % Ja 100 %
Ja

Ebenso wie bei der Auswertung der Hypothese a wird auch bei der Hypothese b fiir
jede der drei Variablen prozentual bestimmt, wie viele Anzeigen einer Fahrzeugklasse

das Thema Nachhaltigkeit beinhalten.

Bei den Ergebnissen fiir die Fahrzeugklasse Sportwagen ist zu beriicksichtigen, dass
auch der BMWi8 in diese Kategorie eingeordnet wird. Deshalb finden sich in zwei
Sportwagen-Anzeigen Nachhaltigkeitsbegriffe in der Headline und bei sechs
Sportwagen-Anzeigen Nachhaltigkeitsbegriffe in der Subline. Diese Anzeigen gelten
allesamt dem Elektroauto 18. Bei allen anderen Sportwagen Anzeigen wie auch bei allen
Anzeigen fiir die Mittelklasse und obere Mittelklasse wird das Thema Nachhaltigkeit in
der Werbebotschaft nicht thematisiert. Zu diesen Fahrzeugklassen gehoren die M-

Modelle sowie die 4er und die 3er Serie.
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Bei den Printanzeigen fiir Kleinwagen tauchen Nachhaltigkeitsbegriffe bei 44 Prozent
der Anzeigen in der Headline auf und bei 76 Prozent in der Subline. Mit
EfficientDynamics wird bei allen Kleinwagen geworben. Somit wird bei den
Kleinwagen das Thema Nachhaltigkeit signifikant mehr kommuniziert als bei den

anderen Fahrzeugklassen.

Hypothese b lésst sich somit bestétigen. Bei den Kleinwagen ist es nicht nur technisch
einfacher, umweltfreundlichere Motoren einzusetzen sondern auch problemloser, das
Thema Nachhaltigkeit in die Werbekommunikation aufzunehmen. Nachhaltigkeit kann
den Kleinwagen zu einem positiven Gesamtbild verhelfen, in dem die gewohnten

Markenattribute mit dem Umweltthema verkniipft werden.
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Tabelle 3: Auswertung der Forschungsergebnisse Hypothese ¢ (eigene Darstellung, 2017).

Wie ist die Werbebotschaft

Befindet sich auf der

Anzahl der Worter auf der

Was wird auf dem Bild der

iert?
formuliert? Printanzeige ein zusétzlicher Printanzeige Printanzeige vor dem Hintergrund
Text mit Sachinformationen? dargestellt?
M Ohne 0 x 0% M Ohne 2xJa 100 % M Ohne 50-100 M Ohne 2 x Nur das Auto
Nachhaltigkeit | sachlich Nachhaltigkeit Nachhaltigkeit Nachhaltigkeit
-2012 (2) -2012 (2) -2012 (2) -2012 (2)
M Ohne 0 x 0% M Ohne O0xJa 0% M Ohne 0-50 M Ohne 2 x Nur das Auto
Nachhaltigkeit | sachlich Nachhaltigkeit Nachhaltigkeit Nachhaltigkeit
-2014 (2) -2014 (2) -2014 (2) -2014 (2)
M Ohne 0 x 0% M Ohne O0xJa, 0% M Ohne 0-50 M Ohne 2 x Nur das Auto
Nachhaltigkeit | sachlich Nachhaltigkeit Nachhaltigkeit Nachhaltigkeit
-2015 (2) -2015 (2) -2015 (2) -2015 (2)
M Ohne 1 x 50 % M Ohne OxJa | 0% M Ohne 0-50 M Ohne 2 x Nur das Auto
Nachhaltigkeit | sachlich Nachhaltigkeit Nachhaltigkeit Nachhaltigkeit
-2017 (2) -2017 (2) -2017 (2) -2017 (2)
4er Ohne 0 x 0% 4er Ohne 2xJa 50% 4er Ohne 0-50 4er Ohne 4 x Nur das Auto
Nachhaltigkeit | sachlich Nachhaltigkeit Nachhaltigkeit Nachhaltigkeit
-2013 (4) -2013 (4) -2013 (4) -2013 (4)
4er Ohne 2 x 100 % 4er Ohne OxJa | 0% 4er Ohne 0-50 4er Ohne 2 x Nur das Auto
Nachhaltigkeit | sachlich Nachhaltigkeit Nachhaltigkeit Nachhaltigkeit
-2017 (2) -2017 (2) -2017 (2) -2017 (2)
3er Ohne 1 33,3 % 3er Ohne 3xJa | 100 % 3er Ohne 50-100 3er Ohne 3 x Nur das Auto
Nachhaltigkeit | sachlich Nachhaltigkeit- Nachhaltigkeit- Nachhaltigkeit
-2012 (3) 2012 (3) 2012 (3) -2012 (3)
3er Ohne 0x 0% 3er Ohne O0xJa 0% 3er Ohne 0-50 3er Ohne 4 x Nur das Auto
Nachhaltigkeit | sachlich Nachhaltigkeit Nachhaltigkeit Nachhaltigkeit
-2016 (4) -2016 (4) -2016 (4) -2016 (4)
ler Ohne 0 x 0% ler Ohne 2xJa 100 % ler Ohne 100-150 ler Ohne 2 x Nur das Auto
Nachhaltigkeit | sachlich Nachhaltigkeit Nachhaltigkeit Nachhaltigkeit
-2011 (2) -2011 (2) -2011 (2) -2011 (2)
ler Mit 2% 100 % ler Mit 2xJa 100 % ler Mit 100-150 ler Mit 2 x Nur das Auto
Nachhaltigkeit | sachlich Nachhaltigkeit Nachhaltigkeit Nachhaltigkeit
-2011 (2) -2011 (2) -2011 (2) -2011 (2)
ler Ohne 1% 50 % ler Ohne 2xJa 100 % ler Ohne 100-150 ler Ohne 2 x Nur das Auto
Nachhaltigkeit | sachlich Nachhaltigkeit Nachhaltigkeit Nachhaltigkeit
-2012 (2) -2012 (2) -2012 (2) -2012 (2)
ler Mit 1 x 100 % ler Mit 1xJa 100 % ler Mit 100-150 ler Mit 1 x Nur das Auto
Nachhaltigkeit | sachlich Nachhaltigkeit Nachhaltigkeit Nachhaltigkeit
-2012 (1) -2012 (1) -2012 (1) -2012 (1)
ler Mit 4 x 100 % ler Mit OxJa | 0% ler Mit 0-50 ler Mit 4 x Nur das Auto
Nachhaltigkeit | sachlich Nachhaltigkeit Nachhaltigkeit Nachhaltigkeit
-2016 (4) -2016 (4) -2016 (4) -2016 (4)
BMWi-2013 6 x 100% | BMWi-2013 (6xJa  100% | BMWi-2013 50-100 | BMWi-2013 1 x Das Auto und
6) sachlich ©) 6) 6) Nutzungsdetails
1 x Das Auto und
Produktdetails
4 x Nur das Auto
BMWi-2014 2 x 100%  BMWi-2014 2xJa 100% = BMWi-2014 0-50 BMWi-2014 @ 2 x Nur das Auto
?2) sachlich 2) ?2) ?)
BMWi - 2015 4 x 80% = BMWi-2015 5xJa 100% BMWi-2015 150-200  BMWi-2015 2 x Das Auto und
Q) sachlich Q) Q) &3 Q) Nutzungsdetails
%200 3 x Nur das Auto
-250
BMW i - 2016 1 x 125% | BMWi-2016 5xJa 62,5%  BMWi-2016 5 BMWi-2016 1 x DasAuto und
®) sachlich ® ®) x100-15 ®) Nutzungsdetails
0,50 7 x Nur das Auto
-100
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Um Hypothese ¢ zu iiberpriifen wurden die Anzeigen eines Modells im jeweiligen
Erscheinungsjahr aufgeteilt in ,,Anzeigen mit Nachhaltigkeit” und ,,Anzeigen ohne
Nachhaltigkeit®. Fiir die Variable ,,Wie ist die Werbebotschaft formuliert?* wurde dann
prozentual bestimmt, wie viele Werbebotschaften der Anzeigen sachlich formuliert sind.
Um sachliche Werbebotschaften und emotionale Botschaften klar voneinander zu
trennen wurden alle Anzeigen, die in ihrer Werbebotschaft Informationen iiber das
Produkt enthalten, als sachlich eingeordnet, auch wenn sie emotional formuliert sind.
Ein Beispiel: Die Werbebotschaft fiir den BMW 18 aus dem Jahr 2013 lautet ,,Good look
and efficiency. Run in the BMW i Family“. Auch wenn die Werbebotschaft mit
emotionalen Elementen spielt, ist der Kern mit dem Hinweis auf Design und
umweltfreundliche Leistungsfdahigkeit sachorientiert. Enthélt er doch hauptsidchlich
Informationen iiber das Produkt. Anders ist es beispielsweise bei der Werbebotschaft fiir
den BMW 4er aus dem Jahr 2013, die da schlicht lautet ,,Fasterpiece. Dieses erfundene
Wort mit sprachlichen  Assoziationsmoglichkeiten will ausschlieBlich Emotionen
wecken.

Fiir die Variable ,Befindet sich auf der Printanzeige ein zusétzlicher Text mit
Sachinformationen?“ wurde ebenfalls prozentual bestimmt, wie viele Anzeigen
zusitzliche Sachinformationstexte enthalten. Fiir die ndchste Variable wurde die Anzahl
der Worter auf den Printanzeigen in die Tabelle eingetragen. Bei den meisten
Kampagnen stimmt die Wortanzahl bei allen Anzeigen aus einem Jahr iiberein. Bei
einigen Ausnahmen gibt es Unterschiede (z.B. BMW 1 2015). Diese wurden zusétzlich
eingetragen. Fiir die Variable ,,Was wird auf dem Bild der Printanzeige vor dem
Hintergrund dargestellt?** wurde ausgezéhlt, wie viele Anzeigen nur das Auto darstellen

und wie viele zusitzlich Produktdetails oder Nutzungsdetails zeigen.

Die Anzeigen der M-Modelle, bei denen es sich um besonders auf Leistung getrimmte
Ausgaben von Modellreihen handelt, beinhalten keinen Hinweis auf das Thema
Nachhaltigkeit. Die Werbebotschaften sind in allen untersuchten Kampagnen der
verschiedenen Jahre emotional formuliert. Nur auf den Anzeigen aus dem Jahr 2012
findet sich ein zusédtzlicher kurzer Informationstext mit einer Wortanzahl zwischen 50
und 100. In den darauf folgenden Jahren fehlt ein zusétzlicher Informationstext. Die

Wortanzahl (Textlinge) betrdgt entsprechend nur 0 bis 50. Auf jeder Anzeige der M-
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Modelle wird nur das Auto dargestellt. Die Werbebotschaft besteht aus dem Auto selbst

und seinem Image.

Ahnlich ist es bei den Anzeigen des 4er-Modells. Auch hier sind alle Printanzeigen ohne
das Thema Nachhaltigkeit gestaltet. Die Werbebotschaften aus dem Jahr 2013 sind alle
emotional formuliert. In den aktuellen Werbebotschaften wird nur das Produkt genannt.
Da bei dieser Auswertung alle Werbebotschaften, die Produktinformationen enthalten,
als sachlich eingestuft werden, wurden diese Anzeigen auch unter sachlich verbucht.
Allerdings ist diese Zuordnung nicht ganz eindeutig, da nur das Produkt und der
Produktname in den Mittelpunkt gestellt werden. 2013 befinden sich auf den Anzeigen
zusitzlich Informationstexte, deren Wortanzahl zwischen 0 und 50 allerdings gering
bleibt. Somit handelt es sich um einen sehr kurzen Informationstext. Bei den aktuellen
Kampagnen befindet sich kein zusétzlicher Text auf den Anzeigen. Bildlich wird nur
das Auto dargestellt.

Somit wird auch bei den 4er Modellen, bei denen das Thema Nachhaltigkeit nicht

thematisiert wird, mehr mit Emotionen kommuniziert als mit Sachinformationen.

Die Anzeigen der 3er Serie, bei denen ebenfalls Nachhaltigkeit nicht thematisiert wird,
miissen dhnlich bewertet werden. Auf den Anzeigen des Jahrgangs 2012 finden sich
noch Informationstexte, die aber auf den spiteren Anzeigen auch weggefallen sind. Die
Wortanzahl auf den Anzeigen ist gering und es wird nur das Auto dargestellt. Die

meisten Werbebotschaften sind emotional formuliert.

Bei den Anzeigen fiir die ler Modelle wird unterschieden zwischen jenen, die das
Thema Nachhaltigkeit beinhalten und solchen, bei denen das nicht der Fall ist. Auf allen
Anzeigen des ler BMWs mit Nachhaltigkeit und auf allen Anzeigen des ler BMWs
ohne Nachhaltigkeit wird nur das Auto dargestellt. Bis 2016 ist auch die Wortanzahl mit
100-150 bei allen Anzeigen gleich. Bis 2016 befindet sich auch auf jeder Anzeige ein
zusitzlicher Informationstext. Bis 2016 wird somit mehr mit Informationen auf der
Anzeige kommuniziert als bei den anderen Modellen. Vergleicht man die Anzeigen ,,mit
Nachhaltigkeit™ mit den Anzeigen ,,ohne Nachhaltigkeit* erkennt man, dass auf allen
Anzeigen ,,mit Nachhaltigkeit die Werbebotschaft sachlich formuliert ist und bei allen

Anzeigen ,,ohne Nachhaltigkeit, mit einer Ausnahme, die Werbebotschaft emotional
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ist. Somit ldsst sich sagen, dass hier die bisherige Kommunikation des Themas

Nachhaltigkeit vor allem auf der sachlichen Ebene erfolgt.

Bei den 1 Modellen sind die meisten Werbebotschaften bis 2016 sachlich formuliert. Ab
2016 tauchen das erste Mal emotional formulierte Werbebotschaften bei den
Elektroautos auf. Hier ist somit eine Entwicklung zu erkennen, weg von der rein
sachlich formulierten Werbebotschaft hin zu einer emotionaleren Ansprache der
Kunden. Das Produktversprechen wird allerdings auf nahezu allen Anzeigen mit
Informationstexten erldutert. 2015 wurden auf drei Anzeigen tiiber 200 Worter
verwendet, um das Produkt zu erkldren. Das ist deutlich mehr als bei allen anderen
Anzeigen anderer Modelle. Auf den Anzeigen des BMW 1 finden sich zudem, anders als
bei den meisten anderen Modellen, bildliche Darstellungen wie Produktdetails und
Nutzungsdetails wie zum Beispiel der Ladevorgang der Batterie. Diese Auswertung
zeigt, dass BMW noch versucht, das Elektroauto und seine Vorteile dem Konsumenten
in der Werbung zu erkldren. Trotzdem ist zu bemerken, dass erste Ansdtze emotional
gepriagter Kundenwerbung zu erkennen sind. Etwa, wenn es in der Werbebotschaft fiir

die i Modelle heift: ,,Every.Day.Dream*.

Hypothese ¢ ldsst sich nach dieser Auswertung bestitigen. Betrachtet man das
Gesamtbild, werden bei den Kampagnen, die Nachhaltigkeit thematisieren, mehr
Informationen verwendet als bei Anzeigen ohne das Thema Nachhaltigkeit. Die
Werbebotschaften sind zudem meist sachlich formuliert. Eine leichte Verdnderung zeigt
sich in der Werbung fiir die Elektroautos von BMW. Erste emotionale Botschaften

werden fiir das Produktversprechen: Nachhaltigkeit eingesetzt.

3.4 Beantwortung der Forschungsfrage

Die Forschungsfrage Inwieweit hat sich die Rolle des Themas Nachhaltigkeit in der
Werbung von BMW entwickelt und wie wird das Thema heute eingesetzt? ldsst

sich jetzt beantworten.
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Das Thema Nachhaltige Entwicklung hat immer mehr an Bedeutung gewonnen, nicht
nur in der Politik, sondern auch bei Unternehmen und vor allem in der
Automobilindustrie. Das Thema spielt nicht nur in Forschung und Entwicklung neuer
nachhaltiger Technologien eine zunehmend bedeutende Rolle, es hat auch einen hohen
Stellenwert in der Unternehmenskultur von BMW erhalten. Seit der Markteinfiihrung
von reinen Elektroautos und der Entwicklung der EfficientDynamcis-Technologie wird
das Thema auch in der BMW- Werbung beriicksichtigt. Bisher gilt das allerdings nur
fiir wenige Modelle. Etwa fiir die von BMW produzierten Kleinwagen, die nicht zuletzt
wegen staatlicher Verbrauchsvorgaben im Sortiment sind. Bei ihnen fillt es leicht, die
Erwartungen des Konsumenten an das Produkt mit dem Thema Nachhaltigkeit in der
Werbung zu verkniipfen. Das gilt auch fiir die beiden von BMW produzierten rein
elektrisch angetriebenen Modelle i3 und i8. Sie werden mit dem Thema Nachhaltigkeit
beworben. In der Werbung fiir die groBeren Modelle von BMW findet das Thema
Nachhaltigkeit noch nicht statt. Somit steht BMW beim Grofteil der Flotte immer noch
fiir Sportlichkeit und Technologie im Sinne des bekannten BMW-Slogans von der

,,Freude am Fahren®.

Beim Einsatz des Themas Nachhaltigkeit in der Werbung bei BMW ist dariiber hinaus
ein deutlicher Unterschied zur Ubermittlung der traditionellen Produktversprechen zu
erkennen. Ein wichtiger Grund fiir den bisherigen Erfolg der Marke BMW liegt darin,
dass es gelungen ist, eine bestimmte Klientel emotional an die Marke und ihre Produkte
zu binden. Entsprechend gefiihlvoll sind auch die Werbebotschaften, die den BMW-
Kunden iibermittelt wurden und werden. Bisher ist es allerdings kaum gelungen, das
eher negativ besetzte Thema Nachhaltigkeit in diese Gefiihlswelt einzuarbeiten. Wenn
mit Nachhaltigkeit geworben wird dann wird versucht, die emotionale Liicke mit
sachlichen Informationen zu fiillen. Allerdings sind erste Ansitze einer Verdnderung zu
erkennen. Die aktuellen Werbebotschaften fiir den BMW 13 versuchen, Emotionen zu
wecken und auch Nachhaltigkeit in die frohliche, bunte und positiv gestimmte Welt der

Werbung einzubringen.
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4. Fazit und Ausblick

125 Jahre nach der Erfindung des Automobils steht die Automobilbranche vor einem
grundlegenden Umbruch. Die Mobilitit der Zukunft wird deutlich anders aussehen als
heute. Auf diese unmittelbar bevorstehenden Verdnderungen, die vom Thema der
Nachhaltigkeit geprigt sein werden, miissen alle Automobilhersteller schon jetzt
reagieren. Das heift: Wenn die Automobilindustrie das Auto als Massenprodukt in diese
neue Zeit hiniiberretten will dann geniigt es nicht allein, nur Geld in Forschung und
Entwicklung zu stecken. Das in Jahrzehnten aufgebaute und gepflegte Image des
Automobils als Garant fiir Freiheit und Ausdruck von personlichem Erfolg muss
behutsam gedndert werden, ohne dass es zu dramatischen Einbriichen der Nachfrage
kommt. Eine erfolgreiche Ubernahme des Themas Nachhaltigkeit in die Werbung ist
deshalb unverzichtbar. Nur ihr kann es gelingen, dass eines Tages Autos mit Steckdose
dhnliche Emotionen auslosen konnen wie heute ein BMW-M mit vier verchromten
Auspuffrohren, die laute, rochelnde Gerdusche verbreiten.

Allerdings féllt es Marken wie BMW, die besonders fiir ,,Sportlichkeit“ und
»Schnelligkeit™ stehen, doppelt schwer, das Thema Nachhaltigkeit erfolgreich in der
Werbung zu verarbeiten. In dieser Arbeit wurde gezeigt, wie vorsichtig und wenig
emotional BMW das Thema in ihren Printkampagnen angeht. Offenbar wird davon
ausgegangen, dass ein Grof3teil der Kundschaft noch nicht bereit ist fiir einen solchen

Schwenk.

Von iibertriebener Vorsicht ist BMW allerdings beim Zukunftsthema Nachhaltigkeit
abzuraten. Als weltweit erfolgreiche und anerkannte Marke wiare BMW durchaus in der
Lage, auf der Basis des positiven eigenen Markenimages und mit Hilfe der Werbung die
eigene Klientel behutsam aber deutlich in diese neue Welt der Mobilitit zu fiithren.
Warum sollte ein BMW-Kunde der nahen Zukunft nicht mehr nur den Wunsch
verspiiren, mit einem BMW das spritzigste, sondern auch das nachhaltigste Auto zu

kaufen? Mit Werbung konnte das erreicht werden.
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Anhang 1:

Codeplan (eigene Darstellung, 2017).

Tabelle 1: Codeplan (eigene Darstellung, 2017)

Hypothese Variablen Kategorie
Das Thema Um welches BMW Modell 1.) BMW 1er Modell
Nachhaltigkeit gewinnt in handelt es sich? 2-; gmw ger moge::
; 3. er Mode
allen Lebensbere_lchen 4) BMW 4er Modell
an Bgdeutung. Diese _ 5.) BMW 5er Modell
EntW|ckIung hat auch die 6.) BMW 6er Modell
Werbung von BMW 7.) BMW 7er Modell
erfasst. 8.) BMW X Modell
9.) BMW M Modell
10.) BMW i
In welchem Jahr erschien die  1.) 2010
Printkampagne? 2.) 2011
3.) 2012
4.) 2013
5.) 2014
6.) 2015
7.) 2016
8.) 2017
Werden in der Headline 1.) Ja
Nachhaltigkeitsbegriffe (Plug- 2.) Nein
In Hybrid, CO2,
EfficientDynamics,
consumption, emission,
sustainable, Electric-charged,
Electric)
verwendet?
Werden in der Subline 1.) Ja
Nachhaltigkeitsbegriffe (Plug- 2.) Nein
In Hybrid, CO2,
EfficientDynamics,
consumption, emission,
sustainable, Electric-charged,
Electric)
verwendet?
Wird das Auto mit: 1.) Ja
EfficientDynamics 2.) Nein

gekennzeichnet?



Hypothese Variablen

Um welche Fahrzeugklasse
handelt es sich?

In den Kampagnen fur
die Fahrzeugklassen:
Kleinwagen von BMW,
wird das Thema
Nachhaltigkeit bereits
starker berucksichtigt,
als in den Kampagnen
fur andere
Fahrzeugklassen.

Werden in der Headline
Nachhaltigkeitsbegriffe (Plug-
In Hybrid, CO2,
EfficientDynamics,
consumption, emission,
sustainable, Electric-charged,
Electric)

verwendet?

Werden in der Subline
Nachhaltigkeitsbegriffe (Plug-
In Hybrid, CO2,
EfficientDynamics,
consumption, emission,
sustainable, Electric-charged,
Electric)

verwendet?

Wird das Auto mit:
EfficientDynamics
gekennzeichnet?

Hypothese Variablen

Um welche Printanzeige

Die bisherige
handelt es sich?

Kommunikation des
Themas Nachhaltigkeit
in der Werbung von
BMW erfolgt vor allem
auf der sachlichen

Ebene. In welchem Jahr erschien die

Printkampagne?

Wie ist die Werbebotschaft
formuliert?

Befindet sich auf der
Printanzeige ein zusétzlicher
Text mit Sachinformationen?

Kategorie

1.) Kleinwagen

2.) Mittelklasse

3.) Obere Mittelklasse
4.) Kompaktklasse

5.) Sportwagen

6.) Gelandewagen

7.) Limousine

N —

.) Nein

N —

.) Nein

1.) Ja
2.) Nein

Kategorie

1.) Printanzeige, in der das
Thema Nachhaltigkeit
thematisiert wird

2.) Printanzeige, in der das
Thema Nachhaltigkeit nicht
thematisiert wird

3.) Printanzeige fir BMW i



Anzahl der Woérter auf der
Printanzeige?

Was wird auf dem Bild der
Printanzeige vor dem
Hintergrund dargestellt?

1)
2)50 100
3.) 100 - 150
4.) 150 - 200
5.) 200 - 250
6.) 250 - 300
7.) 300 - 350
8.) 350 - 400
)

1.) Nur das Auto
2.) Das Auto und
Produktdetails

3.) Das Auto und
Nutzungsdetails



Anhang 2:
Printanzeigen BMW (Mediapool, 2007)
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