5 Ergebnisse der Inhaltsanalyse

5.1 Korpusbeschreibung

Die Untersuchung der auertextuellen Informationen ergibt eine Korpusbeschreibung, die

zunichst die Automobile in Klassen einteilt.

Diagramm 1: Deutsches Korpus Diagramm 2: Franzosisches Korpus
chre Mokl i mehrere/kein modelle
mehrere/ e Kleinnagen 56% Kieinaagen

69% 44%

Der wichtigste Unterschied zwischen beiden Korpora ist im Luxussegment zu erkennen.
Wihrend in Frankreich 34,4 Prozent der Anzeigen die Oberklasse bewerben, sind es in
Deutschland mit 41,9 Prozent deutlich mehr. Andererseits werden die Klassen des
Kleinwagens und der oberen Mittelklasse in der franzosischen Zeitschrift I’Express
wesentlich hdufiger vorgefithrt. Die Werbung fiir die weiteren Automobilklassen treten in

beiden Nachbarlindern dhnlich hiufig auf.

Tabelle 9: Prozentuale Verteilung der Anmeldungen von Neufahrzeugen (modifiziert
nach: Comité des Constructeurs Francais d’Automobiles, L’industrie automobile francgaise
1998, S.15)

Deutschland Frankreich
Kleinwagen 19 39
Untere Mittelklasse 34 31
Obere Mittelklasse 20 17
Luxusklasse/Monospace 21+5=26 9+8=17
Allrad 5 4

Diese Verteilung der Anzeigen auf Klassen entspricht in groben Ziigen den Werten der
Neuimmatrikulation von Fahrzeugen. Die entsprechenden Prozentsitze fiir das Jahr 1998
stellt das Comité des Constructeurs Francais d’Automobiles vor. Die Tabelle 9 gibt die Daten in
verkiirzter Form wieder. Diese zuverlassigen Werte weisen nach, daf3 der Verkauf von

Kleinwagen in Frankreich wesentlich hoher ist als in Deutschland. Wihrenddessen schreibt
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die Luxusklasse, in vorliegender Untersuchung mit der Klasse der Monospace gekoppelt,

hohere Absatzzahlen in Deutschland.

50

40 o

30 =

20 =

-Deutschland
- ankreich

Prozentsatz

Kleinwagen Obere Mittelklasse
Untere Mittelklasse Luxusklasse Mehrere/keine Mod.

Fahrzeugklasse

Diagramm 3: Prozentuale Verteilung der Fahrzeugklassen im Untersuchungskorpus

In Bezug auf die Karosseriesorte wurde die Feststellung gemacht, daf3 die verschiedenen
Autotypen in beiden Landern dhnlich hdufig annonciert wurden. Als Unterschied stellt sich
lediglich heraus, daf3 deutsche Anzeigen haufiger fir Sport- und Gelindewagen werben. In
Frankreich besitzt statt dessen das Segment der Minivans, dort Monospace genannt, grolere
Bedeutung. Doppelt so hiufig wie in der Bundesrepublik stellt die benachbarte Werbung
dieses Grofiraumfahrzeug vor.

Die Verteilung entspricht nicht ganz den tatsichlichen Verkaufszahlen. Bei den
Limousinen bzw. den Berkines ubertreffen die Verkaufswerte diejenigen der

Anzeigenhiufigkeit: es werden prozentual mehr Limousinen verkauft, als daftir geworben
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wird. Dieses Ungleichgewicht erklirt moglicherweise die simpel erscheinende Vermutung,
daf3 die Limousine von je her das typischste aller Personenkraftfahrzeuge darstellt.

Die Kombis, in Frankreich Breaks genannt, verkaufen sich trotz vergleichbarer
Werbefrequenz wesentlich haufiger als in Deutschland. Umgekehrt verhilt es sich mit den
Verkaufszahlen des Coupés. Obwohl diese, hauptsichlich im Sommer geschitzte
Karosserieform, wesentlich hiufiger in Deutschland beworben wird, tbertreffen die
Verkaufszahlen nicht diejenigen im stidlicher gelegenen Nachbarland.

Den Minivan hingegen fihren franzdsische Anzeigen ofter dem Leser vor, und dennoch
spiegeln die Verkaufszahlen diese Differenz nicht im entsprechend krassen Maf3e wider.
Die Grundtendenz wird beibehalten: es werden in Frankreich hiufiger Minivans verkauft
als in Deutschland.

Tabelle 10: Prozentualer Vergleich zwischen Werbeanteilen und entsprechenden

Verkaufsdaten (modifiziert nach: Comité des Constructeurs Frangais d’Automobiles,
L’industrie automobile francaise 1998, S.15f)

Deutschland Frankreich

Werbung Verkanf Werbung Verkanf
Limousine 45,6 63 49,4 79
Cabrio 1,9 3 1,9 1
Kombi 15 22 16,3
Sportwagen 3,1 1,3
Gelindewagen 10 0,9
Coupé 8,1 2 2,5 2
Minivan 6,9 5 13,1 8
Kein Kfz 9,4 8,8

Diese Ergebnisse sind mit Vorsicht zu genieBen, da bei den Verkaufszahlen und der
Karosserieunterscheidung nicht vollige Identitit besteht. Uneinigkeit besteht bei den
Untersuchungseinheiten der Sport- und Gelindewagen bzw. der Kategorie anderer
Fahrzeuge, zu denen folglich keine Aussagen gemacht werden kénnen.

Weitere Daten sagen hingegen aus, dal3 der Prozentsatz von allradbetriebenen Fahrzeugen
in BEuropa insgesamt angestiegen ist. In Deutschland belduft sich laut dem Comité des
Constructuers Francais der Anteil allradbetriebener, privater Neufahrzeuge auf 3,6 Prozent,
in Frankreich liegt er bei 2,1 Prozent. Dasselbe Verhiltnis liegt im Untersuchungsmaterial
vor, wenn auch die Werte insgesamt mit 10 Prozent beziiglich der deutschen und 6,9
Prozent bei den franzosischen Anzeigen hoher liegen. Als Erklirung mufl in Betracht
gezogen werden, dal3 die Werbungen fiir zukiinftige Anschaffungen lanciert werden und

Verzégerungen auftreten konnen.
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Eindeutige Schliisse lassen sich beztiglich des Kraftstoffes ziehen: Insgesamt liegt der
benzinbetriebene Fahrzeuganteil mit 74,1 Prozent wesentlich tber demjenigen

dieselbetriebener Autos (8,4%).

Tabelle 11: Prozentualer Vergleich des Kraftstoffes zwischen beworbenen und tatsichlich
verkauften Kfz (Comité des Constructeurs Frangais d’Automobiles, L’industrie automobile
frangaise 1998, S.15)

Deutschland Frankreich

Beworbene Kfz  Verkaufte Kfz ~ Beworbene Kfz  Verkaufte Kfz
Benzin 83,3 82,4 63,8 59,8
Diesel 4.4 17,6 12,5 40,2
Ohne Angabe 11,3 23,8

100

- Deutschland

- Frankreich

Prozent

Benzinmotor

Dieselmotor keine Angabe

Motor

Diagramm 4: Prozentualer Anteil der Betriebsart der Automobile

Jedoch wird in Frankreich fast dreimal so haufig fiir Dieselfahrzeuge Werbung gemacht
wie in Deutschland. Diese Werte stehen im Einklang mit den Verkaufszahlen: nur 17,6
Prozent der deutschen Neuwagen sind mit einem dieselverbrennenden Motor ausgestattet,
wihrenddessen in Frankreich 40,2 Prozent der Personenkraftfahrzeuge diesen Kraftstoff
verbrauchen. Die Verkaufsanteile liegen dennoch um ein vierfaches hoher als die Anteile

der Werbung. Eine Erklirung dieses Unterschiedes gibt das Komitée der franzosischen
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Automobilhersteller an: “La part du diésel est toujours largement influencée par les réglementations et

par la fiscalité de chague pays.*!

Bei dem Untersuchungsaspekt des Anzeigenumfangs werden Unterschiede in der
Werbegestaltung und damit der Aufmerksamkeitserregung deutlich. Deutsche Werbung ist
im Durchschnitt linger als franzosische. Lediglich 32,5 Prozent der deutschen, aber 41,9
Prozent der franzosischen Werbung liegen unterhalb von zwei Seiten. Die Prozentsitze fiir
auflergewohnlich lange Werbungen, d.h. Werbungen, die mehr als 2 Seiten umfassen,

belaufen sich im deutschen Korpus auf 10, im franzésischen mit 5 nur halb so hoch.

Tabelle 12: Prozentuale Verteilung verschiedener Anzeigenlingen

Deutschland Frankreich

1 Seite 27,5 419
1,3 Seiten 44 0

1,5 Seiten 0,6 0

2 Seiten 57,5 53,1
2,6 Seiten 0,6 0

3 Seiten 44 1,3
4 Seiten 5 2,5
6 Seiten 0 0,6
8 Seiten 0 0,6

>

1 Comité des Constructeurs Francais d’Automobiles, L’industrie automobile francaise 1998 (Broschiire), 0.0.

(Paris), 0.J. (1999), S.15
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Seitenanzahl

Diagramm 5: Verteilung verschiedener Seitenlingen

Des Weiteren treten ausschlieBlich in der bundesdeutschen Werbung Anzeigen auf, die
neben vollstindigen Seiten auch 1/3, halbe oder 2/3 Seiten benétigen. Stehen diese
ungewohnlich dimensionierten Seiten vor der vollstindigen, wecken sie das Interesse des
Lesers. Befinden sie sich im Anschlu} an eine komplexe Haupr-Werbung, dient sie der
Wiederholung und somit der Einpragsamkeit. Die zusitzlichen Seitenteile befinden sich
hiufig am dulleren Rand oder stehen als Sichtblock im unteren Bereich der Seiten, wo, wie
allgemein angenommen wird, der Leser als letztes seinen Blick verweilen li3t, bevor er
umblittert.

In diesem Zusammenhang ist neben dem Grad der Komplexitit auch die Art des
Zusammenfiigens der mehrseitigen Anzeigen von Interesse. Zusammenhingende
Werbeseiten treten mit Abstand am haufigsten auf. In lediglich 7,5 Prozent der deutschen
und 3,8 Prozent der franzdsischen Anzeigen werden die Werbeseiten durch redaktionelle
Artikel unterbrochen. Wie bereits angedeutet, hat diese Gestaltungsmethode wiederum den
Vorteil, durch Wiederholung einprigsam zu sein. Dall die Werte fiir das deutsche
Analysekorpus hoher liegen, entspricht der landeseigenen Tendenz, auch auf Seitenteilen
zu inserieren. Andere Werbungen erscheinen nur auf der rechten Zeitschriftenseite,
derjenigen, der die meiste Aufmerksamkeit zugewendet werden soll. Bei ihr werden vier

fast identische Anzeigen nacheinander, jeweils durch eine Redaktionsseite getrennt,
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abgebildet. Erregt die erste Abbildung kein Interesse beim Rezipienten, so wird er sich bei
der nichsten oder tbernichsten doch wundern und versuchen, dieses Spiel aufzuklaren.
Die umfangreichsten Anzeigen werden, wenn auch nur selten, in Frankreich geschaltet. Die
4-6-seitigen Werbungen sind als miteingefalite Prospekte aufzufassen, die kleinen,
aufklappbaren Broschiiren dhneln. Thre Gestaltung wird so gewihlt, dal3 die ersten Seiten
eine entsprechend starke Neugierde erweckt, um den Leser dazu zu veranlassen, aktiv im
Inneren der Broschiire nach Informationen zur Erklarung der Aullenseiten zu suchen.

Es liBt sich aus diesen Beobachtungen der Schluf3 ziehen, dal3 die deutsche Werbung
flexibler mit den Werbeformaten umgeht als die franzosische. Letztere greift in Einzelfillen

cher auf einen sehr groflen Umfang als auf ein ungewohnliches Format zurtick.

Eine andere Art, den Umfang von Werbeanzeigen 2zu messen, gestattet die
Analysekategorie des Textumfangs.

Wie das Diagramm 6 verdeutlicht, enthalten franzosische Anzeigen generell eine
wesentlich hohere Worterzahl als deutsche. Wihrend im Bereich bis 150 Wortern pro
Werbung die deutsche hiaufiger vertreten ist, mussen alle anderen Kategorien der
franzosischen zugesprochen werden. Besonders die wortreichen Werbungen mit mehr als
400 Wortern gelten als franzosische Spezialitit und sind nicht mit einem Beispiel im
deutschen Anzeigenkorpus enthalten. Zehn franzosische Anzeigen liegen hingegen in
diesem Bereich vor, wobei eine Anzeige mit 1225 Woértern die obere Abgrenzung des

Worterumfangs darstellt.
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Textumfang in Gruppen

Diagramm 6: Prozentuale Verteilung verschiedener Textumfinge

Die Anzahl der Sitze je Headline zeigt eine deutliche Tendenz der franzdsischen
Werbung zur Ein-Satz-Headline, die in 53,8 Prozent der Fille gewihlt wurde. Der
Vergleichswert fiir deutsche Anzeigen liegt bei lediglich einem knappen Drittel (30,6%).
Dieser Unterschied wird bei dem Gebrauch von zwei und drei Sitzen langen Headlines
wieder aufgehoben. Die iibrige Verteilung zeigt keine nennenswerten Unterschiede. Die

lingste Headline in beiden Korpi betrigt acht Sitze und wurde jeweils einmal gewertet.

Tabelle 13: Prozentuale Verteilung der Satzanzahl in der Headline

Deutschland Frankreich

1 Satz 30,6 53,8
2 Sitze 40,0 32,5
3 Sitze 20,0 8,1
4 Sitze 3.8 2,5
5 Sitze 4.4 0,6
6 Sitze 0,6 0

7 Sitze 0 1,9
8 Sitze 0,6 0,6

Beim FlieBtext mulite die Anzahl der Sitze in Gruppen zusammengestellt werden. Die
meisten AnzeigenflieStexte bestehen sowohl in Deutschland als auch in Frankreich aus
sechs bis fiinfzehn Sitzen. Als wichtige Erkenntnis aus diesem Analysepunkt ist
testzuhalten, dal3 die einzigen Werbungen ohne FlieBtext in Deutschland lanciert wurden

(2,5% der deutschen Anzeigen). Die lingsten FlieStexte wurden wiederum im
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franzosischen Korpus gefunden. Neun Anzeigen umfassen mehr als 40 Sitze, die lingste

Werbeanzeige 83 Sitze.

Die Satzlinge der Headlines verdeutlicht einen offensichtlichen Trend der deutschen
Werbungen zu kurzen bis sehr kurzen Sitzen. 60,1 Prozent der Headline-Sitze bestehen
aus einem bis funf Wortern. Dieses spiegelt die Vorurteile der Franzosen wider, die die

deutsche Sprache fur direkt und priagnant halten.

Tabelle 14: Prozentuale Verteilung der Satzlinge in der Headline

Deutschland Frankreich
1-5 Worter 60,1 27,6
6-10 Worter 31,4 41,9
11-15 Worter 8,3 20,1
16-26 Worter 0,6 4.6

Auf der franzosischen Seite sind lediglich 27,6 Prozent der Sitze kiirzer als sechs Worte. In
allen ubrigen Kategorien sind mehr franzdsische als deutsche Anzeigen einzuordnen. Im
Segment der Satzlinge zwischen sechs und zehn Woértern fillt das Verhaltnis 41,9 Prozent
zu 31,4 Prozent zugunsten der franzosischen Werbungen aus. Dieses verscharft sich mit
steigender Wortzahl und liegt bei der Kategorie mit elf bis fiinfzehn Wortern bei 20,1
Prozent zu 8,3 Prozent, in Bezug auf Sitze mit sechzehn bis 25 Wortern bei 4,6 Prozent zu
0,6 Prozent wiederum zugunsten der franzosischen Anzeigen.

Aus diesen Werten ergibt sich, daB3 der franzosische Satz in der Headline mit einer
durchschnittlichen Worteranzahl von 8,31 lianger ist als der kiirzere deutsche Werbesatz
mit 6,86 Wortern. Wihrend die deutsche Headline versucht, die Aufmerksamkeit des
Lesers durch Prignanz und Kirze auf sich zu lenken, hat die franzésische Schlagzeile mit
komplexeren Sitzen einen anderen Weg eingeschlagen.

Konsequenterweise sollte sich diese Erkenntnis bei der Untersuchungskategorie der
Ellipsen widerspiegeln, was auch der Fall ist. So handelt es sich bei 73,8 Prozent der
deutschen Headlines um elliptische Formulierungen. Wahrenddessen der entsprechende

Wert fiir den franzosischen Bereich 10 Prozent niedriger liegt.?

Die Worterzahl je Satz im FlieBtext verdeutlicht denselben Trend zu lingeren Sitzen im

Franzosischen. In den Segmenten von null bis zehn Wortern dominiert die deutsche

2 Detaillierte Daten und Beispiele auf S. 240
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Werbung mit 63,7 Prozent zu 46,7 Prozent, wobei jeweils die Satzlingen mit mindestens
sechs Wortern die hochste Hiufigkeit aufweisen. Diese Erkenntnis wird durch andere
Untersuchungen bestitigt. Bajwa hat in seiner nur deutsche Anzeigen umfassenden
Sprachanalyse dieselbe Tendenz feststellen konnen, indem er Sitze mit sieben oder weniger

Woértern als typisch darstellt und sieben Worter lange Sitze als zdeal/ bezeichnet.?

Tabelle 15: Prozentuale Verteilung der Worteranzahl je Satz

Deutschland Frankreich
0-10 Worter 63,7 46,7
11-15 Worter 32,5 36,1
16 und mehr Worter 3,8 17,2

Das Segment mit einer Wortzahl zwischen elf und fiinfzehn Worten ist geringfiigig
hiufiger in Frankreich vorzufinden (36,1% zu 32,5%).

Generell sind die franzosischen Sitze linger, was auch die Verteilung innerhalb der
Kategorie der mindestens sechzehn Worter langen Sitze bestitigt: 17,2 Prozent der
franzosischen und lediglich 3,8 Prozent der deutschen Anzeigen sind hier vertreten. Diese
Aussage hilt sogar einen Vergleich mit britischen, amerikanischen, spanischen und
deutschen Anzeigetexten stand, wie Klenkler herausfand.*

Dieser Unterschied relativiert sich etwas bei der Ansicht der durchschnittlichen Worterzahl
in FlieBtextsitzen. Wihrend der deutsche FlieBtextsatz 10,5 Worter lang ist, besteht der

franzosische aus 11,5 Wortern.

Wird dieser Analysepunkt im Zusammenhang mit demjenigen der durchschnittlichen
Worterzahl pro Werbeanzeige gebracht, stellt sich ein um so deutlicherer
linderbezogener Unterschied heraus: Wihrend sich die deutsche durchschnittliche
Worterzahl auf 110,5 belduft, liegt der entsprechende Wert fir das franzésische
Nachbarland mit 185,0 Wortern wesentlich hoher. Dies entspricht der Tendenz zu
flieStextlosen Werbeannoncen, die in Deutschland mit sechs Fillen ausgepragter ist als in

Frankreich, wo lediglich zwei derartige Fille festgestellt werden konnten.

3 Bajwa, Werbesprache, S. 30. Seine Untersuchung umfaBt jedoch einen Korpus, der nicht auf
Automobilwerbung spezialisiert ist.

4 Klenkler, Persuasive Strategien der franzosischen Werbung, S. 119. Der Autor kristallisiert eine
Durchschnittssatzlinge von 16,4 Wortern fir franzésischen Anzeigen, 15,7 fiir englische, 12,6 fiir deutsche,
11,7 fir amerikanische und 10,2 fiir spanische. Fur diese Vergleichswerte gilt wiederum derselbe Vorbehalt:
das Analysekorpus wurde nicht auf den Bereich des Kfz spezialisiert.
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Die Differenz der Satzlingen stellt im Franzosischen eine Tendenz zu wortreicheren
Sitzen heraus. Eine exakte Erklirung dieses Phinomens ist fur diese Untersuchung zu
umfassend, weshalb auf die Ausarbeitungen von Blumenthal verwiesen wird.>. An dieser
Stelle kann lediglich die Vermutung geaullert werden, dal3 dies auf ein hoheres soziales
Niveau der potentiellen Kiufer verweist. Um dieses zu beweisen, miilite eine
entsprechende Untersuchung fiir andere Zeitschriften und damit andere Lesergruppen

durchgefiihrt werden.

Die Auswertung der Ellipsen im FlieStext kann weder diese Vermutung unterstiitzen noch
sie von der Hand weisen. Im franzosischen Korpus enthalten 93,8 Prozent der Werbungen
Ellipsen, im deutschen hingegen lediglich 73,8 Prozent. Die tatsichliche Funktion von
Ellipsen bleibt unsicher. Die Annahme, dafl hoher gebildete Leser im allgemeinen
vollstindige Sitze mehr schitzen als weniger gebildete, sollte tberdacht werden, da

unvollstindige Sitze mehr Vorwissen und Gedankenarbeit verlangen als vollstindige.

5 Blumenthal, Peter, Sprachvergleich Deutsch-Franzosisch, 2., neubearb. und erg. Aufl., Romanische
Arbeitshefte, Vol. 29, Ttbingen 1997
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5.2 Ergebnis der Analyse der Werbeappeals®

5.2.1 Frequenzanalyse aller Werbeargumente

Die Frequenzanalyse beziiglich der Werbeappeals ergibt eine sehr komplexe Vorstellung
der Werbeinhalte. Die Tabelle 16 verweist auf die exakten Prozentwerte, wobei die drei
wichtigsten Werbeargumente jedes Textteiles farblich hervorgehoben werden.
Offensichtlich dhneln sich die Werbestrategien in beiden Lindern, denn, in Bezug auf die
Headline, stammen die am hiufigsten verwendeten Appeals fast immer aus derselben
Wertkategorie. Sowohl in der deutschen als auch in der franzosischen Headline treten mit
Abstand am haufigsten Geltungswerte auf. In Deutschland fillt die Auswahl besonders auf
den Aspekt der Innovation, aber auch auf den der Superioritit und des Prestiges.
Franzosische Headlines gehen zunichst auf die Superioritit und dann auf das Prestige ein.
Am dritthaufigsten finden Anspielungen an den Gebrauchswert des Komforts statt.

Im Flieltext werden jeweils eher die Gebrauchswerte angesprochen. Dabei fallen im
deutschen vor allem Hinweise auf den Service, aber auch auf den Komfort und den
Sicherheitsaspekt statt. Die angesprochenen Werte sind mit denen in Frankreich identisch.
Hier steht jedoch der Komfort an erster Stelle, gefolgt von den Kategorien des Services
und der Sicherheit.

Wiahrenddessen veranschaulicht das Bild alle drei Wertarten, wobei jeweils dieselben
Aspekte hervorgehoben werden: Der Geltungswert wird eindeutig am hadufigsten
hervorgehoben, aber auch die beiden anderen Wertdarstellungen spielen eine wichtige
Rolle. Im Detail hei3t dies, daf3 in beiden Landern in besonderem Mal3e Darstellungen der
Asthetik auftreten. An zweiter Stelle steht jeweils die Verbindung des Produktes mit der
Freizeitgestaltung. Lediglich das dritthdaufigste Wertversprechen unterscheidet sich:
Wihrend in Deutschland Komfortdarstellungen gewihlt wurden, gehen franzosische
Werbebilder eher auf Prestigedarstellungen ein.

Eine zusitzliche Betrachtung der Verteilung aller beworbenen Appeals mit einer Frequenz
von mindestens 35 Prozent i3t den Schluf} zu, dal3, vor allem im Flie3text mit generell

hohen Geltungswert-Frequenzen die wichtigsten Werbeargumente identisch sind.

6 Die Ausdruck wurde u.a. von Pollay ibernommen, siche: Pollay, Measuring the Cultural Values, S. 72-92,
auch S. 228 dieser Arbeit
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Tabelle 16: Prozentuale Verteilung der Wertversprechen

D D D F F F

Headline  FliefStext  Bild Headline  Flieftext  Bild
Erlebniswert
Freizeit 18,7 21,8 48,1 194 194 494
Sportlichkeit 20,6 32,4 29,4 21,2 24,3 20,6
Leistungsfihigkeit 23,1 52,4 37,5 30,0 48,1 40,0
Geltungswert
Prestige 35,6 38,7 43,7 38,1 43,7 .E
Asthetik 16,9 38,1 - 15,6 38,1
Innovation 48,1 16,9 26,9 47,4 17,5
Superioritit 51,2 23,7 - 53,1 26,2
Zeitgeist 0 0 0,6 0,6 0 0
Tradition 7,8 19,4 6,9 10,0 30,7 6,3
Gebrauchswert
Bedienungsfreundlichkeit 6,9 27,5 5,6 11,3 48,1 15,6
Sicherheit 15,6 56,2 30,0 27,5 71,2 32,5
Verarbeitung 6,2 13,7 8,1 4.4 7.4 7,5
Komfort 23,7 61,8 444 35,6 76,6 47,5
Service 10,6 77,4 37 10,0 74,3 2.5
Wirtschaftlichkeit 12,5 29,8 3,1 26,2 42,4 3,1
Umweltvertraglichkeit 19 6.8 3.1 19 15.6

Hinweis 1: Farbliche Hervorhebung der jeweils drei am stirksten vertretenen Werbeappeals

Die Ahnlichkeit der Wertversprechen bezieht sich zunichst auf die iibergeordneten
Kategorien des Erlebniswertes, des Geltungswertes und des Gebrauchswertes und kann als
erstaunlich grof3 beschrieben werden. Eine Differenzierung der wichtigsten Unterschiede
sollte den Flietextbereich aullen vor lassen, denn in diesem werden, bis auf die
Erlebniswerte der Freizeit und der Sportlichkeit sowie die Gebrauchswerte der
Verarbeitung und der Umweltvertriglichkeit, alle weiteren in mindestens 35 Prozent aller
Werbung beworben. Da aullerdem die Analyse des Bildes in beiden Lindern quasi
identische Aspekte zeigt, sollte eine Unterscheidung lediglich durch die Headline
stattfinden. Diese veranschaulicht, dal3 deutsche Werbung sich sehr auf Innovationen
versteifen, wihrenddessen franzosische den Fahrkomfort besonders hervorheben.

Priziseres Hinschauen ergibt weiterhin gravierende Unterschiede bei einem Vergleich der
Aspekte, die in 25 Prozent der Werbungen auftauchen. Fir den deutschen Bereich
beschrinken sich die Wertdarstellungen auf die bereits genannten. Anders hingegen verhalt
es sich mit den franzosischen Anzeigen. Dies heil3t nicht, dal3 hier zwangsweise mehr
Werte dargestellt werden, denn die héchste Frequenz in franzosischen Headlines liegt mit
40,6 Prozent gegeniiber vergleichbaren 83,7 Prozent in deutschen extrem niedrig. Statt

dessen 14Bt dies den Schlul3 zu, daf3 franzosische Headlines inhaltlich stirker vatiieren,
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indem sie sowohl den Erlebniswert der Leistungsfihigkeit, den Geltungswert der
Innovation als auch die Gebrauchswerte der Sicherheit und der Wirtschaftlichkeit als
Produktvorteile darstellen.

Eine globalere Feststellung muf3 heiBlen, daf} sich die Aussagen von Headline und Bild
erginzen: Die Headline hebt in beiden Lindern besonders den Geltungswert hervor, wobei
die Asthetik nur eine geringe Rolle spielt. Das Bild hingegen stellt gerade diesen fehlenden
Aspekt dar, sowie diejenigen der Freizeit und des Komforts. Wiederholend geht die

bildliche Darstellung aul3erdem auf das Prestige ein.

5.2.2 Frequenzanalyse Hauptwerbeargumente
Ein Vergleich der am hiufigsten vertretenen Wertversprechen als Hauptargument gibt

prizisere Hinweise auf die Wichtigkeit der Wertekategorien.

Tabelle 17: Prozentuale Verteilung der Wertversprechen als Hauptargument

D D D F F F
Headline  Flieftext  Bild Headline  Flieftext  Bild
Erlebniswert
Freizeit 13 0 5,0 0,6 0 06
Sportlichkeit 8,1 6,9 8,1 2,5 3,1 4,4
Leistungsfihigkeit 5,6 3,8 44 8,1 6,3 12,5
Geltungswert
Prestige | ] 3,8 5,6 44 13 E
Asthetik 5,9 4,4 20,0 4,4 3,8
Innovation 16,3 6,3 15,0 13,8 26,9
Superioritit 6,9 5,6 9,4 5,6 1,9
Zeitgeist 0 0 0,6 0,6 0 0
Tradition 0,6 3,1 1,9 2,5 13 13
Gebrauchswert
Bedienungsfreundlichkeit 1,3 2,5 0,6 3,8 3,1 0
Sicherheit 10,6 11,9 8,1 10,6 18,1 11,3
Verarbeitung 13 13 0,6 0,6 0,6 0,6
Komfort 10,0 17,5 1] 10,6 16,9 8,1
Service 1,9 1,9 1,3 0,6 3,8 0
Wirtschaftlichkeit 6,3 5,0 0 10,6 12,5 3,1
Umweltvertriiglichkeit 0,6 0,6 0,6 0 0 0

Hinweis 2: Farbliche Hervorhebung der insgesamt am stirksten vertretenen Werbeappeals
entsprechend der Tabelle 10)

Dieser Vergleich ergibt, dal3 zwar die am hdufigsten auftretenden Werbeappeals auch unter
den Hauptargumenten zu finden sind, viele Male jedoch auch weniger hiufig genannte
Aspekte den Sinn einer Anzeige angeben. Dies besagt, dall beworbene Aspekte relativ

konstant bleiben, wihrend die Hauptargumente aber flexibler und dadurch
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abwechslungsreicher sind. Da letztere als Unterscheidungsmerkmale dienen, verwundert
ihre breitere Verteilung keineswegs.

Die drei wichtigsten Hauptaussagen deutscher und franzosischer Headlines weisen
denselben Trend auf: In beiden Fillen steht die Innovation an erster Stelle der Nennungen,
gefolgt von der Superioritit und der Sicherheit in Deutschland, von der Sicherheit und dem
Komfort in Frankreich.

Die wichtigsten Hauptaussagen des Flieltextes verweisen in beiden Lindern auf die
Gebrauchswerte Sicherheit und Komfort, auch wenn die Reihenfolge nicht identisch ist.
Auffillig ist die Wichtigkeit, die die deutsche Werbung wiederum dem Geltungswert der
Innovation und die franzosische dem Erlebniswert der Freizeit zukommen laf3t. In Bezug
auf den FlieBtext konnte in beiden Lindern keine Hervorhebung in Form eines
Hauptargumentes gefunden werden.

Die Hauptargumente im bildhaften Textteil dhneln sich stark. Als jeweils wichtigstes stellt
sich die Asthetik heraus, gefolgt vom Gebrauchswert der Sicherheit. Lediglich beziiglich
des dritthaufigsten Werbeargumentes unterscheiden sich die beiden Linder, auch wenn es
sich beide Male um einen Erlebniswert handelt: Deutsche Werbebilder gehen verstirkt auf
die Sportlichkeit ein, franzosische auf die Leistungsfihigkeit. Im Zusammenhang mit der
Tabelle fihrt dies zu der Feststellung, dal die dort vor allem aufgetretenen Werte der
Freizeit und des Komforts nur selten der Hauptaussage des entsprechenden Textteils
entsprechen. Fast jedes zweite Anzeigenbild bemiiht sich um eine Verbindung zwischen
dem Fahrzeug und der Freizeitgestaltung, wobei auch die Bequemlichkeit der Benutzung
hervorgehoben wird. Die verschiedenen Hauptargumente dienen folglich der

Differenzierung von anderen Fahrzeugen.

5.2.3 Frequenzanalyse der Wertekategorien

Ein Addieren der einzelnen Prozentsitze innerhalb der Headline ergibt, dal der Bereich
des Gebrauchswertes in 46,0 Prozent der deutschen und sogar 59,4 Prozent der
franzosischen Headlines den wichtigsten Rang einnimmt. Der Geltungswert ist in
immerhin 40,9 Prozent der deutschen und lediglich 36,3 Prozent der franzdsischen
Headlines Hauptargument. Relativ selten tritt der Erlebniswert mit 15,0 Prozent bzw. 11,2

Prozent auf.
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Tabelle 18: Prozentuale Verteilung der Wertekategorien als Hauptargument

Deutschland Frankreich
Headline Flieftext  Bild Headline Flieftext  Bild
Erlebniswert 15,0 10,7 17,5 11,2 29,4 17,5

Geltungswert 25,8
Gebrauchswert -

Die Tabelle zeigt ein sehr einheitliches Bild. Durch die farbliche Hervorhebung der
hoéchsten Nennwerte je Textteil in blau und der zweitwichtigsten Wertkategorie in violett,
erschlieBt sich diese Ahnlichkeit auf den ersten Blick.

Generell sind die Gebrauchswerte in allen Textteilen am stirksten vertreten. Einzige
Ausnahme stellt das franzésische Bild dar, in dem der Geltungswert hiufiger als
Hauptargument genannt wird. An zweiter Stelle steht wiederum der Geltungswert, den
lediglich der Erlebniswert im franzésischen FlieBtext knapp verdriangt. Wesentlich geringer
zeigen sich die Werte beztglich der Erlebniswertkategorie, die bis auf Ausnahme des

franzosischen Flie3textes nie an 20 Prozent herankommt.

5.2.4 Hervorhebung einzelner Werbeappeals

Durch die vorgetragenen Daten kénnen andere Analysen und Umfragen Gberprift werden.
So fragte eine franzosische Enquete nach der Veranlassung zum Automobilkauf und zeigt
an erster Stelle die Hervorhebung des Sicherheitsaspekts in den Antworten auf. Ihm sollen
die Bereiche der technischen Konzeption, des Komforts und des Services nach dem Kauf
folgen.”

Die Tabelle kann jedoch nicht bestitigen, da3 die Werbungen den Gebrauchswert der
Sicherheit am hidufigsten benutzten. Obwohl dieser Aspekt in keinem der Textteile an
erster Stelle steht, ist er jedoch stets unter den ersten dreien vorzufinden, was seine
Bedeutung unterstreicht. Auch die Wichtigkeit des Aspektes der Innovation ist vor allem
beztiglich der skriptovisuellen Textteile (15,0% und 13,8%) nicht von der Hand zu weisen.
Ahnliches gilt fiir den Komfort. Sehr deutlich hingegen zeigen die Angaben zum Service,
dal die Werbebetreiber diesem Aspekt keineswegs dieselbe Bedeutung wie die
Konsumenten zuordnen. Entsprechende Nennungen als Hauptargument liegen an letzter

Stelle.

7 Vgl. dazu: "Achat d'une voitute: ce qui décide les Frangais. Un sondage original...", in: Auto plus, 7/9/1993, S. 18
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Fir Deutschland bezeichnet Leitner in einer Studie folgende traditionelle, zeitbestindige
Grundwerte als entscheidend: aktive und passive Sicherheit, Qualitit, Zuverlissigkeit,
sinnvolle Fortschrittlichkeit und Umweltvertriglichkeit.?

Der Aspekt der Sicherheit ist zwar in keinem der Textteile als am hiufigsten auftretendes
Hauptargument gekennzeichnet, stattdessen nimmt dieses Argument mit grof3er Stetigkeit
jeweils den dritten Platz ein. Die Verarbeitungsqualitit wird nur sehr selten als
Hauptargument gewahlt, wihrenddessen die Innovation besonders in Headline und
FliefStext die wichtigste bzw. zweitwichtigste Position einnimmt. Die Umweltvertraglichkeit
hingegen besitzt insgesamt die niedrigsten Nennungsfrequenzen in den deutschen

Teiltexten.

5.2.4.1 Service

Wiahrend der Aspekt des Services 10,6 Prozent der deutschen und 10,0 Prozent der
franzosischen Headlines thematisieren, bildet er jedoch nur in 1,9 Prozent der deutschen
und 0,6 Prozent der franzésischen Headlines das Hauptargument. Die entsprechenden
FlieBtextwerte liegen um ein vielfaches hoher mit 77,4 Prozent fir den deutschen und 74,3
Prozent fir das franzosische Korpus, wovon 1,9 Prozent bzw. 3,8 Prozent als
Hauptargument dienen. Der Service wird im Bild mit 3,7 Prozent in Deutschland und 2,5
Prozent in Frankreich am wenigsten thematisiert. Darunter sind nur 1,3 Prozent als
Hauptargument gekennzeichnet, welche simtlich auf den deutschen bildlichen Teiltext

entfallen. Diese Werte liegen allgemein sehr niedrig.

5.2.4.2 Umweltproblematik

Die Umweltthematik taucht in der Headline beider Linder in lediglich 1,9 Prozent der
Werbung auf. Die entsprechenden Werte fiir den FlieBtext liegen mit 6,9 Prozent fiir den
deutschen und 15,6 Prozent fir den franzosischen wesentlich héher. Der herausragende
Wert beziiglich des franzosischen FlieBtextes findet eine leichte Relativierung durch das
Bild, welches zu 3,1 Prozent in Deutschland, jedoch keinmal in Frankreich diese
Problematik anspricht. Die Summe aller Nennungen ergibt, dal die Umweltthematik
insgesamt in Frankreich mit 28 Nennungen hiufiger in die Werbung integriert wir als in

Deutschland mit 19 Nennungen.

8 Leitner, Michael C., Global Advertising: so viel Gemeinsames wie moglich, so viel Individualitit wie nétig, in:
Wetbeforschung & Praxis, Vol. 36,4/1991, S. 154; vgl. dazu auch: Gehr, Analyse linguistique, S. 287
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Diese Daten lassen sich in Bezug setzen zu der hiufig autkommenden Annahme, dal3
Deutsche umweltbewul3ter handeln als Franzosen. Bei der Umweltthematik handelt es sich
um einen Aspekt der silent language’, eine Vorgehensweise, bei der durch indirekten Hinweis
auf problematische Aspekte Verhaltens- und Meinungsinderungen beim Rezipienten
hervorgerufen werden sollen.

Deutschland gilt als ["orrester-Land in Bezug auf den Stand seiner Umwelt-Gesetzesgebung.
In der Bevolkerung gehort das Umweltbewulltsein zum guten Ton. Um dem hoch
sensibilisierten deutschen Markt gerecht zu werden, wurde im technologischen Bereich ein
teuer erkaufter Vorsprung gegeniiber anderen Lindern erreicht. 10 Dieses einmal erreichte
technische Niveau erleichtert den Zugang zu den Aufholer- und Nachziiglermirkten, in
welche Deutschland "(...) absehbar auch seine Umwelt-Gesetzgebung (...) exportieren
[wird]."!! In diesem Zusammenhang wird von einem sich selbst verstirkenden Zyklus
gesprochen: Der Technologievorsprung verleitet zu einer Propagierung dieser Qualititen,
um im Wettbewerb diese Eigenschaften ausspielen zu konnen.

Bei Franzosen hingegen gilt das UmweltbewuBtsein als vergleichsweise unterentwickelt.!?
"La progression de la prise de conscience écologigue des Frangais (...) est un phénomene tout récent, qui
semble tardif par rapport a I'Allemagne.”"’

Vorliegende Ergebnisse deuten jedoch darauf hin, da3 die Umweltthematik zumindest
heutzutage eine wichtigere Rolle in Frankreich spielt als in Deutschland. Als Grund kénnte
angenommen werden, daf3 6kologische Bedenken der Fahrzeughersteller in Deutschland in
friheren Jahren in die Werbung integriert wurden und entsprechendes Vorgehen jetzt
vorausgesetzt wird, wodurch sich keine Dringlichkeit der Nennung dieses Aspektes mehr

ergibt. In Frankreich wird unterdessen Interesse durch diese kritischen Aspekte erweckt.

5.2.5 Faktorenanalyse
Die Faktorenanalyse erkennt inhaltliche Zusammenhinge zwischen einzelnen
Werbeappeals, die sich zu einer komplexen Werbestrategie zusammenfiigen. Es wird dabei

versucht, fir die jeweiligen Strategien einen Namen bzw. eine Beschreibung zu finden. Die

9 Bruhn, Handbuch Markenartikel, S. 721

10 Femers, Susanne, Schizophrenes Spiel. UmweltbewuBtsein und Umweltverhalten im Spiegel empirischer
Studien, in: Absatzwirtschaft, 9/1995, S. 118

1 Hate, N.N., Umwelt-Management: Imagezuwachs bei steigenden Kosten. Das 6kologische Konzept von General
Motors Europe, in: Matrkenattikel, 1/1992, S. 10

12 Foeudevert, Des voitures et des hommes, S. 129
13 Castro, Oliver, Automobile et environnement, S. 51
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Zusammenfassung verschiedener Argumente, deren Anzahl nicht vorherbestimmt ist, zu
einer einheitlichen Strategie ist nicht immer einfach.
Im folgenden werden die Strategien mit abnehmender Wichtigkeit aufgelistet, wobei

lediglich die drei wichtigsten in den beiden Lindern notiert werden.

Die Faktorenanalyse des deutschen Untersuchungskorpus ergibt lediglich Ergebnisse
fir die Headline und das Bild. Beztglich des Flie3textes konnten statistisch hingegen keine
eindeutigen Faktoren ausgemacht werden, d.h., daf3 ein haufig auftretendes Zusammenspiel
mehrerer Werbeargumente innerhalb dieses Textteils mathematisch nicht nachvollziehbar

ist.

5.2.5.1 Statistische Auswertung der Strategien der deutschen Headline:

Faktor 1: Der erste Faktor stellt das Produkt als Moglichkeit der personlichen
Selbstentfaltung des Fahrers im Freizeitbereich dar. Darunter fallen die Bereiche der
Freiheit, des Fahrspalles, der Freizeit und des Zeitgeistes. Der anvisierte Kaufer sieht das

Fahrzeug als aktuelles Mittel an, sich frei zu fithlen und zu amtsieren.

Faktor 2: Der zweitwichtigste Faktor geht auf das Preis-Leistungsverhiltnis ein, indem er
die Wirtschaftlichkeit des Kraftfahrzeugs, sowie den Service des Herstellers/Handlers

hervorhebt. Rein rationale Aspekte stehen hier im Vordergrund.

Faktor 3: In der dritten Werbestrategie wird die Wettbewerbsfihigkeit als wichtigste
Produkteigenschaft angesehen. Leistung und Sportlichkeit gelten als wichtigste Aspekte, die

gof. selbst einem Vergleich standhalten.

5.2.5.2  Statistische Auswertung der Strategien des deutschen Werbebildes:

Faktor 1: Der erste Faktor stellt die Benutzung des Produktes als lustbetonte
Freizeitbeschiftigung dar. Von besonderer Wichtigkeit fiir den potentiellen Kaufer sind
Angaben zur Leistungsfahigkeit und Sportlichkeit des Fahrzeugs, wodurch sich bei ihm ein
Freiheitsgefithl einstellt. Des weiteren dient das Fahrzeug der aktiven Freizeitgestaltung

und dem Gewinn von Fahrspal3.

Faktor 2: Der zweite Faktor kennzeichnet eine Strategie hochster Anspriiche, die zugleich

auf Wirtschaftlichkeit, Innovation und Asthetik des Fahrzeugs setzt. Diese drei Aspekte

311



lassen auf einen sehr anspruchsvollen, potentiellen Kunden schlieen, der Neuerungen zu

akzeptablen Preisen erwartet.

Faktor 3: Die drei Aspekte Umweltvertriglichkeit, Sicherheit und Prestige verweisen
wiederum auf eine komplexe Strategie. Sie verbinden ein Bediirfnis vom Schutz des
Fahrers mit dem Schutz der Umwelt. Neben der allseits gewollten personlichen Sicherheit

gewinnt der Fahrer weiterhin eine Erh6hung seines Selbstwertgefiihls.

5.2.5.3  Statistische Auswertung der Strategien der franzdsischen Headline

Faktor 1: Der erste Faktor umfal3t die Aspekte der Wirtschaftlichkeit, des Komforts, der
Freizeit und der Freiheit. Er kennzeichnet den Wunsch nach einem Maximum an
Fahrvergniigen fur einen moglichst geringen finanziellen Aufwand. Das Fahrvergniigen
seinerseits soll dem potentiellen Fahrer ein Gefihl der Freiheit geben und zur

Freizeitgestaltung benutzt werden.

Faktor 2: Die Aspekte Leistung und Sportlichkeit bilden die zweite Werbestrategie. Sie
stellen die Motorkraft in den Vordergrund und bieten damit die Mdglichkeit zu einer

sportlichen Fahrweise.

Faktor 3: Der dritte Faktor summiert die Aspekte Innovation, Fahrspal3 und Superioritit.
Das Fahrvergniigen beruht bei dieser Strategie vornehmlich der Qualitit, die hoher ist als

bei anderen Autos. Die zeichnet sich auch durch Neuerungen aus.

5.2.5.4 Statistische Auswertung der Strategien des franzosischen FlieBtextes

Faktor 1: Der am hiufigsten verwendete Faktor umfallt die drei Aspekte der
Wirtschaftlichkeit, der Umweltvertriglichkeit und der Leistungsfahigkeit. Dieser Faktor

wiegt den Preis gegen das Umweltbwul3tsein und die Kraft des Fahrzeugs auf.

Faktor 2: Der 2zweitwichtigste Faktor geht auf die Aspekte Komfort,
Bedienungsfreundlichkeit und Sicherheit ein. Er nennt alle Anforderungen, die ein Fahrer

an sein Fahrzeug stellt, um sich sorgenfrei fortzubewegen.

Faktor 3: Die beiden Aspekte Sportlichkeit und Prestige formen den dritten Faktor. Sie
verdeutlichen eine Werbestrategie, durch die das Ansehen des Besitzers dargestellt bzw. in

der entsprechenden Richtung aufgebessert wird.
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5.2.5.5 Statistische Auswertung der Strategien im franzdsischen Bild

Faktor 1: Der stirkste Faktor summiert vier Aspekte: Service, Freizeit, Fahrspal3 und
Freiheit. Er kombiniert somit die Aspekte der Freizeitgestaltung mit der Zuverlassigkeit des

Produktes, die durch den Nachkaufservice abgesichert wird.

Faktor 2: Der zweite Faktor geht auf das Prestige, die Tradition und die Superioritit ein.
Der Fahrer soll durch sein Fahrzeug an Ansehen gewinnen, welches durch die

Produktqualitit und die Tradition des Herstellerhauses geformt wird.

Faktor 3: Die drei Einzelaspekte der Verarbeitung, der Innovation und des Zeitgeistes
bilden den dritten Faktor. Dieser fal3t Produktqualititen mit der édsthetisch aktuellen

Wirkung derselben zusammen.
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