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TREND ZUM EINFACHEN: Wenn Autofahrer gerne verzichten, kommen Kleinstwagen wie die BMW Isetta (1955-1962) vielleicht wieder in Mode.

Sehnsucht nach Verzicht

Herr Professor Kruse, auf
der IAA standen in diesem
Jahr so viele Supersport-
wagen wie selten zuvor -
der letzte groBe Auftritt ei-
ner aussterbenden Art?

In einer Konsumwelt, die je-
dem Bedurfnis den Status ei-
ner Zielgruppe verleiht, ist die
Wahrscheinlichkeit des Aus-
sterbens gering. So wird sich
auch fir diese Spezies eine
Nische finden, in der die Fas-
zination weiter zelebriert wird.
Ich glaube aber, dass die
Traumautos zunehmend ih-
ren selbstverstandlichen Stel-
lenwert als Objekt der Begier-
de verlieren oder schon verlo-
ren haben. Die Ausstiege
groBer Hersteller aus der For-
mel 1 sind kein Zufall.

Alle Hersteller werben fiir
.mehr Leistung bei weni-
ger Verbrauch®. Kommt
das bei den Kunden an?

Hinter dieser Werbestrategie
steht die Idee, dass die Autos
in erster Linie aus o&kologi-
schen Griinden in die Kritik
geraten sind. Das ist aber nur
die halbe Wahrheit. Nachhal-
tigkeit hat eine &kologische,
eine soziale und eine kulturel-
le Dimension. Im Moment er-
leben wir, dass es eben nicht
nur 6kologisch immer beden-
klicher, sondern auch sozial
und kulturell immer unakzep-
tabler wird, wenn jemand ein
groBes Auto fahrt. Der Nie-
dergang der Statusfunktion
hat gerade erst angefangen.

Wer in einer Villa wohnt,
protzt doch auch. Warum
ist immer das Auto der
Prigelknabe?

Weil das Auto traditionell als
Standardsymbol fir Erfolg
gilt, weil es quasi die sicht-

barste Visitenkarte fiir soziale
Stellung ist. Insbesondere bei
uns war das Auto viele Jahr-
zehnte lang so etwas wie ein
Kultur pragender Faktor, ein
Archetyp persdnlicher Beloh-
nung. Ein Haus hat man, mit
einem Auto fahrt man vor.

Wann werden Manager in
einem Dacia zu Vertrags-
verhandiungen vorfahren?

Wir wollen es ja nicht lber-
treiben. Mag sein, dass Vor-
stande auch mal demonstra-
tiv einen Dacia fahren, wenn
es um das Einwerben von
Staatshilfen geht. Aber der
Normalfall wird das kaum
werden. Da ist es schon
wahrscheinlicher, dass die
Manager in Zukunft ihr Premi-
um-Empfinden grundsétzlich
mehr tber intelligente Mobili-
tatslésungen als iber das ge-
pflegte Interieur einer Ober-
klasselimousine befriedigen.

Wie stellen Sie sich diese
Premium-Mobilitédt vor?

Wenn ich da bereits eine Uber-
zeugende |dee hatte, wiirde
ich eine Firma grinden und
versuchen, den Markt aufzu-
rollen. Als Trendforscher be-
obachte ich nur die sich an-
dernden Beddrfnisse. Reduk-
tion von Komplexitat ist ein
leicht nach vollziehbarer All-
tagswunsch in einer immer
unliberschaubarer werden-
den Welt, Flr eine Mobilitats-
dienstleistung, die das Leben
vereinfacht, wéaren sicherlich
viele Menschen bereit, Geld
zu investieren.

Und bis dahin bleibt es bei
der S-Klasse?

Bereits heute schilttelt in den
Vorstandetagen niemand
mehr verstandnislos mit dem
Kopf, wenn ein Kollege die

Vorziige der Kompaktklasse
zum Kriterium flir den Dienst-
wagen macht. Vor nicht allzu
langer Zeit wére die Irritation
wohl deutlich gréBer gewesen.
Ich bin viel mit Mietwagen un-
terwegs und erlebe das sich
dndernde Klima gegeniber
groBen Autos hautnah. Da
kann es schon mal sein, dass
Ihnen ein Radfahrer beim
Einparken ungeduldig auf die
Motorhaube schlagt. Das
passiert zu haufig, als dass
es nur Zufall sein kdnnte.

Fahrer von Geldndewa-
gen werden fiir den Kii-

lhren Studien nach hat
der Werteverfall des Au-
tos schon in den 90ern
begonnen. Wenn er nicht
an der aktuellen Krise
liegt: woran dann?

Wie fast alles in der Weit
durchlaufen auch Konsumbe-
reiche Zyklen. Vor einigen
Jahren wurde die Kaffeekul-
fur neu entdeckt — plétzlich
gab es eine extreme emotio-
nale Reichhaltigkeit rund um
das Thema Kaffee. Da wurde
es maglich, Margen zu erwirt-
schaften, von denen die Her-
steller vorher nicht zu trdu-

.Wenn die kleinen Jungs im Kinderzimmer
kein Autoquartett mehr spielen, haben
die Hersteller ein echtes Problem.”

Prof. Peter KRUSE, Psychologe

mawandel verantwortlich
gemacht, in GroBstddten
werden Autos auch gern
mal angezindet. Wird das
Auto, wahrend es weniger
geliebt wird, umso emoti-
onaler gehasst?

Unreflektiete ~ Maschinen-
stlirmerei gab es immer und
wird es immer geben. In Kri-
senzeiten feiern triviale Ursa-
che-Wirkungs-Zuschreibun-
gen und pauschale Verurtei-
lungen besonders gerne froh-
liche Urstande. Das sollte
einen nicht weiter nervés ma-
chen. Schwierig wird es fiir ei-
ne Industrie, wenn die eige-
nen Produkie generell an
emotionaler Reichhaltigkeit in
den Kopfen der Kunden ver-
lieren. Und das ist bei Premi-
um-Automobilen nach unse-
rer Datenlage der Fall.

men gewagt hatten. Der Zyk-
lus beim Konsumgut Auto
war so lang, dass man ihn gar
nicht mehr als Zyklus wahr-
genommen hat. Das Auto war
geradezu ultrastabil in den
Herzen verankert. Warum
sollte es aber nicht auch hier
eine Anderung der Praferen-
zen geben?

Jetzt geht es bergab?

Eine generelle Abwértsbewe-
gung zu attestieren, ist ver-
fraht. Ich bin mir im Moment
nur sicher, dass sich der
Wunsch nach individueller
Mobilitdt insbesondere bei
der jungen Generation neu
definiert. Den Digital Natives,
die mit dem Internet grof3 ge-
worden sind, geht es nicht
mehr automatisch um das
physikalische Sich-Bewegen.
Im World Wide Web findet

das Freiheitsbedlrfnis véllig
neue Ausdrucksmdglichkei-
ten. AuBerdem erleben wir in
den GroBstadten heute
durchaus schon reale Ein-
schrankungen. Wer in Berlin
oder einer anderen GroBstadt
mit dem Auto unterwegs ist,
fragt sich manchmal frustriert
nach dem Sinn.

LPremium® steht nicht nur
fir Angeberei, sondern
urspriinglich fir ,Beloh-
nen“. Andern sich auch
hier die Werte, neigen die
Fahrer der Zukunft zu frei-
willigem Verzicht?

Das hat mich bei unseren Stu-
dien am meisten Uberrascht:

Bei unseren Interviews kén-
nen die Befragten frei bestim-
men, was ihnen personlich
wichtig und erwahnenswert
ist. Von 2008 auf 2009 fiel uns
ein absoluter Shootingstar bei
den ungestiitzten Aussagen
auf — das Thema ,bewusster
Verzicht". Fir die Umwelt oder
soziale Gerechtigkeit Kon-
sumzuriickhaltung zu zeigen,
scheint durchaus ,cool* zu
werden. Aus ,man.génnt sich
ja sonst nichts" wird ,man
muss ja nicht alles haben®.

Ein anderer Trend geht
zur Individualisierung. Be-
weist das nicht, dass Au-
tos nach wie vor emotio-
nal berihren?

Was wirden Sie tun, wenn.
Sie beim Segein merken,
dass der Wind nicht mehr
selbstverstandlich von hinten
blést? Sie fangen an, jedes
Laftchen zu nutzen, das sich
regt. Das machen die Auto-
mobilhersteller auch. Sie ge-
hen immer feiner auf die Be-
dirfnislagen der Kunden ein.

Gehért ein Hybrid-Schrift-
zug am Heck zu dieser Art
Feineinstellung? Einige
der Luxus-Hybride sind ja
nicht wirklich sparsam.

Das Thema Umwelt ist tat-
sachlich im Moment noch ein
echtes Differenzierungskrite-
rium flir Automarken. Obwohl
ein Hybrid-Fahrzeug nur un-
ter bestimmten Bedingungen
tberhaupt ein sinnvoller Bei-
trag zum Umweltschutz ist,
war Toyota damit geschickt in
der Lage, das Thema zu be-
setzen und sich so etwas wie
ein voriibergehendes Allein-
stellungskriterium zu sichern.
Jetzt sind alle Hersteller auf
das Thema aufmerksam ge-
worden und fangen an, es zu-
mindest werbetechnisch of-
fensiv zu besetzen. Nicht sel-
ten verlegt man sich dabei
aber auf reines Labeling statt
auf (berzeugende Ldsungen,
die den Verbrauch tatsachlich
auf ein vertretbares MaB re-
duzieren. Man nimmt sich mit
kommunikativer Rosstau-
scherei eine der letzten Chan-
cen auf echten Unterschied.
Die Menschen sind nicht blod.

So wie Toyota dem neuen
Prius ein Solardach mit-
gibt, das umweltfreund-
lich aussieht, durch sein
hohes Gewicht den Ver-
brauch aber noch erh6ht?

Ich wiirde vorschlagen, die
Genetik vom Aussterben be-
drohter Pflanzen- und Tierar-
ten in den versiegelten Hohl-
raumen der Autos ins nachs-
te Jahrtausend zu retten, das
Kilhiwasser mit linksdrehen-
den Bakterienkulturen anzu-
reichern und die Innenaus-
stattung essbar zu machen.
Grin geht doch immer, oder?
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Der Deutschen liebstes
Kind ist das Auto. Doch
andert sich gerade das
Verhiltnis von Mensch
und Maschine, meint der
Bremer Psychologe

Prof. Peter Kruse. Laut
seinen Studien wenden
sich immer mehr Deutsche
von den einstigen Status-
symbolen-ab und suchen
nach neuen Moglichkeiten
der Mobilitat. Warum,
erfragten wir im Gespréch.

Von Holger WETZEL

ZUR PERSON:

Der Trendforscher Prof. Peter Kruse
ist Geschaftsfuhrer des Methoden-
und Beratungsunternehmens next-
practice GmbH und Honorarprofessor
fiir Allgemeine und Organisationspsy-
chologie an der Universitat Bremen.

Unter anderem beschaftigt er sich mit
der Frage, wie sich die Einstellung der
Menschen gegeniiber der Mobilitat
allgemein und den Autos
insbesondere verandert.

Mit einem neu entwickelten Interview-
verfahren erfasst Prof. Kruse kauf-
entscheidende unbewusste Bewer-
tungsmuster von Konsumenten,

um so neue Trends bereits im

Ansatz zu erkennen.



