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Einleitung'

»Die Mobilititswende hat in den Stidten bereits begonnen« — so lautet die
dritte der im Jahr 2017 veréffentlichten zwolf Thesen des Think Tanks Agora
Verkehrswende (2017). Die empirische Basis fiir diese These ist, dass es seit
Jahren leichte Verschiebungen des Modal Split, also des Anteils der jeweiligen
Verkehrstriger gibt. Wahrend der Anteil des Automobils in den Stidten eher
rickliufig ist, gewinnen der Radverkehr und der 6ffentliche Personenverkehr
hinzu. Verbunden wird dieser Befund hiufig mit der tendenziell sinkenden
Bedeutung des Automobils fiir jiingere Generationen und den neuen Moglich-
keiten digitaler, app-basierter Mobilititsdienstleistungen, die stirker multi-
modale Verkehrspraxen ermdglichen. Diese Befunde und Entwicklungsten-
denzen werden dann in dem Szenario einer digitalen Mobilititsrevolution
(Canzler/Knie 2016) verdichtet: Nicht nur Timo Daum (2018) versucht die Rol-
le des Autos im digitalen Kapitalismus zu bestimmen, auch die Beratungsge-
sellschaft PriceWaterhouseCoopers (PwC 2017) will mit dem EASCY-Szenario
die Transformationen in der Automobilindustrie beschreiben — EASCY steht
fir electrified, autonomous, shared, connected und yearly updated.

1 Der Beitrag ist im Kontext des Forschungsprojekts »Die politische Okonomie der E-
Mobilitit. Eine Analyse zu den Potentialen und Hindernissen in der Transformation
zu einer nachhaltigen Verkehrspolitik in Deutschland und der Europdischen Union«
entstanden, das fiir drei Jahre von der Fritz-Thyssen-Stiftung gefordert wird.
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Insofern scheint sich ein Narrativ herausgebildet zu haben, dass sich der
Verkehr durch die neuen Méglichkeiten der Digitalisierung in Verbindung
mit der dafiir vorliegenden Offenheit der jungen Generationen grundlegend
zu stirker multimodalen Praxen wandeln wird. Zudem wird die Perspektive
einer Verkniipfung des Wandels im Verkehrsbereich hin zu batterieelekeri-
schen Antrieben mit der Energiewende im Strombereich eréffnet (Canzler et
al. 2017; Wentland 2017). Denn vor dem Hintergrund eines wachsenden An-
teils volatiler, regenerativer Energietriger, steigt der Bedarf an Speicherka-
pazititen an, die iiber die wachsende Zahl an (Auto-)Batterien gedeckt wer-
den konnte (siehe hierzu auch den Beitrag von Kemmerzell/Knodt in diesem
Band). Aufwind bekommt dieses Szenario durch die Strategie des Volkswagen
(VW) Konzerns und die damit verbundenen jiingsten Auseinandersetzungen
innerhalb des Verbands der Automobilindustrie (VDA). VW-Chef Diess hatte
im Frithjahr 2019 den VDA dafiir kritisiert, mit dem Konzept der Technolo-
gieoffenheit einen Wandel zu blockieren und stattdessen ein klares Bekennt-
nis zu batterieelektrischen Fahrzeugen als Zukunftstechnologie fiir das Au-
tomobil eingefordert (Haas und Jirgens 2019). Mit dieser Festlegung werden
Brennstoffzellen und synthetische Kraftstoffe als Optionen fiir Automobile
marginalisiert und die Debatten um die Zukunft des Automobils befeuert:

»the imagination around the >car of the future< has never been more vivid.
Because of the perceived need to innovate, the image of the car and its de-
sign, purpose and meaning have become more contested than in previous
times. The automobile’s future has opened up and seems more uncertain
than ever before« (Wentland 2017: 137).

Entsprechend zeichnet sich Katharina Manderscheid (2012: 147) zufolge der
Beginn eines »Hegemonieverlust[s]« des Automobils ab (siehe auch ihren Bei-
trag in diesem Band).

Der Artikel geht der Frage nach, inwieweit die Autokonzerne VW, Daim-
ler und BMW versuchen, die historisch gewachsene und einige Wandlungs-
prozesse durchlaufene symbolische Aufladung des Automobils zu erneuern.
Damit einher geht die Frage, ob sich tatsichlich ein Hegemonieverlust ab-
zeichnet, oder ob sich eine Erneuerung der Automobilitit unter geinderten
Vorzeichen abzeichnet. Wir fokussieren dabei auf die zentralen Konzeptau-
tos der drei Hersteller, den VW ID., den Mercedes-Benz EQ und den BMW
iNext. Wie werden diese Autos prisentiert? Welche Versprechen und Visionen
sind mit ihnen verbunden? Was soll diese elektrisch betriebenen und potenzi-
ell autonom fahrenden Automobile attraktiv machen? Inwieweit passen diese
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Automobile zu den Visionen einer digitalen Mobilititsrevolution, die weni-
ger, kleinere und geteilte Autos anpeilt? Zweifellos bilden die Konzeptautos
keineswegs die Zukunft ab, aber sie deuten an, wie die Automobilhersteller
versuchen, vor dem Hintergrund diverser Umbriiche das Automobil als at-
traktives und begehrenswertes Objekt zu popularisieren. Von grofRer Bedeu-
tung ist der Wechsel vom Verbrennungsmotor hin zum Elektromotor, aber
auch die Vision des autonomen Fahrens (siehe dazu den Beitrag von Stickler
in diesem Band). Mit den Konzeptautos werden auch die automobilen Ge-
schlechterverhiltnisse neu verhandelt (Manderscheid 2018). Ob die Autoher-
steller mit ihrer Erneuerungsstrategie erfolgreich sein werden, lisst sich zum
gegenwirtigen Zeitpunkt nur schwer abschitzen.

Der Beitrag ist folgendermafen aufgebaut: Wir werden zunichst die an-
fangliche kulturelle Aufladung des Automobils skizzieren, daran ankniipfend
die wesentlichen Verinderungen in den letzten Jahrzehnten herausarbeiten
und eine Einordnung der Debatten um die digitale Mobilititsrevolution vor
dem Hintergrund aktueller gesellschaftlicher Entwicklungen vornehmen. Vor
diesem Hintergrund analysieren wir im empirischen Teil des Beitrags die
Strategien der drei grofen deutschen Automobilhersteller mit einem Fokus
auf deren Konzeptautos und neuen Modellreihen. Darauf aufbauend argu-
mentieren wir im Schlussteil, dass sich ein Bedeutungswandel und eine neue
symbolische Aufladung des Automobils abzeichnet, die einer digitalen Mobi-
litdtsrevolution, die verbunden ist mit der Hoffnung auf ein sozial und éko-
logisch vertrigliches Verkehrssystem, entgegensteht.

Das Automobil - Ausdruck von Freiheit, Individualitat und sozialem
Status

Das Auto war schon immer mehr als ein Fortbewegungsmittel (Paterson
2007). Im spiten 19. Jahrhundert, als die ersten zaghaften Schritte der Auto-
mobilitit getitigt wurden, waren sie noch etwas fiir gut betuchte Abenteurer
und Technikbegeisterte. Die Eisenbahn sorgte im 19. Jahrhundert fir die
Kollektivierung des Verkehrs. Pferdekutschen verloren stark an Bedeutung.
Ein Verkehrsmittel, das sich im spiten 19. Jahrhundert wachsender Beliebt-
heit erfreute, war hingegen das Fahrrad. Als individuelles Verkehrsmittel
war es eine Art Wegbereiter des Automobils, das jedoch durch seine Mo-
torisierung mit wachsender technischer Reife eine wesentlich schnellere
Fortbewegung ermoglichte (Burkart 1994). Die Entwicklung des Automobils
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passte sich ein und war Ausdruck und Verstirker der zur Jahrhundertwende
vorherrschenden Beschleunigungseuphorie. Autorennen sind fast so alt wie
das Auto selbst und fiir deren stetige Weiterentwicklung bedeutsam. Das
automobile Leitbild des »schneller, schwerer, stirker, teurer« (Canzler/Knie
1994: 56) war bereits in den Anfangsjahren des Automobils angelegt. Es
ermoglichte zudem die Ausdehnung individueller Handlungsspielriume
und neue Moglichkeiten der Raumerschliefung. Insofern ist das Automobil
sehr stark mit einem Freiheitsversprechen verkniipft — gerade im Kontrast
zur Eisenbahn, die nach festen Fahrplinen verkehrt ohne auf individuelle
Bediirfnisse abgestimmt zu sein.

Dariiber hinaus weist das Automobil eine starke geschlechterpolitische
Dimension auf. Denn die Orientierung an Technik und Beschleunigung in
Verbindung mit dem o6ffentlichen Charakter des Automobils, machte es zu
einer vorbehaltlich minnlichen Domine — sowohl im Hinblick auf die Ent-
wicklung, Produktion als auch die Nutzung. Allerdings waren in den An-
fangsjahren des Automobils, als auch um die Antriebtechnologie der Zukunft
gerungen wurde, E-Autos eine ernstzunehmende Alternative. Sie waren zu-
verldssiger und wurden vorwiegend von Frauen genutzt: »Der Reiz des Ver-
brenners im Vergleich zum E-Auto lag gerade in seiner anfinglichen Unvoll-
kommenheit bzw. Fehleranfilligkeit [...]. Sie war Teil des Abenteuers, bei dem
insbesondere Minner es darauf anlegten zu demonstrieren, dass sie die Ma-
schine eigenhindig beherrschten. Demgegeniiber wurde das damals viel ver-
lasslichere E-Auto als sFrauenauto« stigmatisiert.« (Schwedes 2013: 49) Gleich-
wohl wandelten sich im frithen 20. Jahrhundert die Automobile. Waren sie
zunichst vorwiegend ein Fortbewegungsmittel fiir Abenteurer dnderten sich
mit der technischen Weiterentwicklung auch die Nutzungsformen und die
symbolische Aufladung. So stand das Auto zunehmend auch fiir Eleganz und
stilvolle Fortbewegung. Autos wurden ab dieser Zeit auf Plakaten oft mit Frau-
en beworben (Sachs 1984: 53). Den Fithrerschein durften Frauen in Deutsch-
land allerdings erst ab dem Jahr 1958 auch ohne die Einwilligung des Ehe-
manns oder Vaters machen (Felts 2014).

Sowohl in der Anfangsphase, als das Automobil stirker mit Abenteurer-
tum verkniipft war, als auch mit wachsender Reife, als stirker die Eleganz
und Vornehmbheit hervorgehoben wurde, hatte das Automobil einen exklusi-
ven Charakter. Es war Ausdruck sozialer Uberlegenheit der vorwiegend stid-
tischen Oberschichten und eingelassen in eine patriarchale Geschlechterord-
nung. Wihrend in den USA bereits mit der Einfihrung der Flie3bandproduk-
tion in der Produktion des Ford Modell T im Jahr 1914 und einer wachsenden
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Kaufkraft der Mittelschichten die Grundlage fiir die automobile Massenmo-
torisierung gelegt wurde, erfolgte diese in Deutschland erst im Zuge des so-
genannten Wirtschaftswunders (Kuhm 1997).

In den 1950er Jahren wurden sowohl wegweisende fiskalische Anreize ge-
schaffen, als auch die Stadtentwicklung sehr stark am Leitbild der funktio-
nal differenzierten und damit autogerechten Stadt ausgerichtet. Zudem stieg
die Kaufkraft massiv an und zahlreiche neue Modelle adressierten die auf-
strebenden Mittelschichten. Das Automobil wurde das zentrale Konsumgut
in der fordistischen Gesellschaftsformation. Zugleich wandelte es sich nach
und nach von einem exklusiven Gut zu einem Massenkonsumprodukt. Die
Zahl der zugelassenen Automobile stieg von 500.000 in Jahr 1950 auf 16,5
Millionen im Jahr 1975 an (Canzler 2016: 71). Mit der einsetzenden Massen-
motorisierung dnderte sich auch die Bedeutung der symbolischen Aufladung
des Automobils. Neben der Freiheitssymbolik wurde das Automobil verstarkt
auch als Transportmittel der Kleinfamilien vermarktet (Sachs 1984: 82). Spe-
ziell in Deutschland stand das Automobil jedoch nicht nur fiir die wirtschaft-
liche Prosperitit der Besitzer*innen, sondern auch fiir die neuerliche Bliite
des Deutschen Exportmodells, das sich zum zentralen identititsstiftenden
Moment in der BRD mausern sollte (Wentland 2017).

Das Automobil als Riickzugsraum

Mit der voranschreitenden Massenmotorisierung waren jedoch zahlreiche
Probleme verbunden. Das automobile Freiheitsversprechen wurde immer
weniger eingel6st. Diverse Zwange, etwa um die immer lingeren Distanzen
zum Arbeitsplatz zu iberwinden, gingen mit dem Automobil einher. Auch im
Bereich der Reproduktion und mit der wachsenden Nutzung des Automobils
durch Frauen entwickelten sich neue Anspriiche. So ging es etwa darum, die
Kinder zum Kindergarten zu fahren. Denn hiufig ist der Weg dorthin auf
Grund der wachsenden Automobilisierung zu gefihrlich geworden. In der
Folge stiegen der Verkehr und die damit verbundenen Gefahren weiter an
(Bauhardt 2007). Auch die Stidte verloren im Zuge der Massenmotorisierung
zunehmend an Lebensqualitit. Die Schadstoftbelastung der Luft erhéhte
sich stetig, gleiches gilt fir die Zahl der Staus und Unfille. Im Jahr 1969
verloren mehr als 21.000 Menschen auf deutschen Straflen ihr Leben. Vor
diesem Hintergrund und vermittelt mit dem sozialen Protestzyklus, der sich
gegen die Zumutungen der fordistischen Gesellschaftsformation richtete,
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erlebte die Autokritik in den 1970er Jahren eine neue Bliite. Diese richtete
sich vorwiegend gegen die umweltschidlichen Auswirkungen des Automo-
bils und die Gefahren fiir die menschliche Gesundheit, aber auch gegen die
Zerstorung der Lebensqualitit in den Stidten, die nicht nur, aber zu einem
bedeutenden Teil auf das Automobil zuriickzufithren ist (Canzler 2016: 671F.).

Gleichwohl fithrte die Autokritik und die in den 1970er Jahren vorherr-
schende Krise der Automobilindustrie, die zu einem gewissen Grad auch
durch die beiden sogenannten Olkrisen verstirkt wurde, keineswegs zu
einem Niedergang des Automobils. Vielmehr entwickelte die Autoindus-
trie neue Komponenten, um die Gefihrte sicherer zu machen und den
Schadstoffausstof zu reduzieren. Der Katalysator wurde entwickelt. Der
Sicherheitsgurt, die Kindersitze und in den 1980er Jahren der Airbag waren
wichtige Voraussetzungen, um die Zahl der Verkehrstoten deutlich zu redu-
zieren. Die Automobilindustrie war in der Lage, zumindest soweit Lésungen
fiur die Kritikpunkte zu finden, dass sich die Massenmotorisierung weiter
vollzog. Zwischen 1975 und 2018 stieg die Zahl der zugelassenen Automobile
in Deutschland von 16,5 Millionen (nur BRD) auf 47,1 Millionen an.

Mit der Politisierung der durch die Massenmotorisierung verbundenen
Probleme inderten sich jedoch nicht nur die Automobile, sondern auch
die kulturelle Aufladung des Automobils. Das Freiheitsversprechen wurde
nicht obsolet, Autos werden nach wie vor in der Regel vor der Kulisse leerer
Strafien beworben. Allerdings l4sst sich eine starke Bedeutungsverschiebung
ausmachen. Denn die Sicherheitsaspekte wurden immer stirker adressiert.
Wells und Xenias bringen diese Bedeutungsverschiebung begrifflich folgen-
dermafien auf den Punkt: »from >freedom of the open road« to >cocooning«
(Weels/Xenias 2015: 106). Das sich einhiillen verweist jedoch nicht nur auf die
stirkere Adressierung der Sicherheit der Autofahrenden, sie hat noch einen
anderen Aspekt, nimlich die immer weitergehende Ausstattung der Auto-
mobile mit Infotainment, die diese aufwerten und zugleich schwerer und
teurer machen. Dank der immer ausgefeilteren Technik und zusitzlichen
Unterhaltungsmoglichkeiten lassen sich die Zumutungen der Massenmo-
torisierung, die sich etwa in Verkehrsstaus manifestieren, fiir viele leichter
ertragen.

Diese Bedeutungsverschiebung geht zudem einher mit der Entwicklung
eines neuen Automobiltypus, den sogenannten Sports Utility Vehicles (SUVs).
Diese Gelindewagen, die vornehmlich und zumeist ausschliefilich in Stidten
gefahren werden (City-Panzer), haben das »schneller, schwerer, stirker, teu-
rer« (Canzler/Knie 1994: 56) auf eine neue Stufe gehoben. SUVs entsprechen
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einem erhohten Sicherheitsbediirfnis (auf Kosten aller anderen Verkehrsteil-
nehmer*innen). Zugleich sind sie Ausdruck einer wachsenden gesellschaft-
lichen Polarisierung. Sie ermdglichen auf eine riicksichtslose Art und Weise
die Abschottungen vor den Zumutungen der Massenmotorisierung, wie auch
sozialer Problemlagen und wirken problemverschirfend:

»Der SUV wirkt aufgrund seiner materiellen Eigenschaften verstarkend auf
jene von zunehmender Konkurrenz und Rucksichtslosigkeit gepragten so-
zialen Verhdltnisse zuriick, deren Produkt er ist. Dies tut er,indem er die ihm
entsprechende Subjektivitit selbst mit hervorbringt« (Brand/Wissen 2017:
129).

Exemplarisch fiir die mit den SUVs verbundene automobile Aufriistung ist
etwa die Werbung des Jeep Grand Cherokee in Grof3britannien in den 2000er
Jahren, der mit dem Eingestindnis und der Frage beworben wird: »Ok, it’s
massively over-engineered for the school run. And the problem with that is
what, precisely?« (Paterson 2007: 149f.)

Es zeigt sich, dass die technische Entwicklung der Automobile in einem
engen Wechselverhiltnis mit den sozialen Verhiltnissen und der symbolisch-
kulturellen Aufladung des Automobils steht. Bisher erfolgte auf jede Krise
und Phase der Kritik eine Erneuerung der Hegemonie des Automobils. Im
folgenden Kapitel diskutieren wir, inwieweit die jingeren gesellschaftlichen
Auseinandersetzungen und Polarisierungen, Moglichkeiten bieten und Gren-
zen setzten — fiir eine Erneuerung oder Abkehr vom Automobil.

Die digitale Mobilitatsrevolution im Lichte gesellschaftlicher
Polarisierungen?

Die gesellschaftliche Polarisierung zeigt sich in den letzten Jahren besonders
am Anstieg rechter und rechtspopulistischer Bewegungen und Parteien. In
Verbindung mit den wachsenden Spannungen innerhalb der liberalen Welt-
ordnung konnen diese als innere und duflere Erosionstendenzen begriffen
werden (Bieling 2019). Uber die gesellschaftlichen Ursachen und Erklirungs-
faktoren des Aufstiegs der Rechten ist eine intensive Debatte entbrannt (Be-
cker et al. 2018; Demirovic 2018; Rucht 2017). Ohne diese Debatte im Detail zu
rekonstruieren, halten wir zwei Erklirungsansitze fir hilfreich, um den Zu-
sammenhang von Rechtspopulismus und die Auseinandersetzungen um die
Automobilitit einordnen zu konnen. So argumentiert Alex Demirovic, dass es
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sich beim Rechtspopulismus nicht um einen Bruch mit der neoliberalen Ent-
wicklungsweise handele, sondern um eine neue Phase. Entscheidend dabei
ist, dass sich die Konkurrenzverhiltnisse intensivieren und damit einherge-
henden Mechanismen der Abwertung verstirken, die auch im Automobilbau
und auf den Strafien ihren Ausdruck finden. Dariiber hinaus ist der Erkli-
rungsansatz von Dieter Rucht hilfreich, der das Erstarken des Rechtspopulis-
mus als ein Ineinandergreifen von 6konomischen Entwicklungen, Verschie-
bungen im politischen System und kulturellen Dynamiken erklirt. Vor dem
Hintergrund dieser gesellschaftlichen Polarisierungen, lassen sich auch die
aktuellen Entwicklungen einer zunehmenden Polarisierung der (Auto-)Mobi-
litit erkliren. Auf der einen Seite eine wachsende Zahl vorwiegend junger,
urbaner Menschen, die sich vom traditionellen automobilen Leitbild losen.
Auf der anderen Seite eine Tendenz zu immer gréfReren und schwereren Fahr-
zeugen, wie sie sich in vielen SUVs manifestiert, die es den Fahrer*innenen
ermoglicht, sich iiber andere Verkehrsteilnehmer*innen zu erheben und ab-
zuschotten (Haas 2018a).

Insofern ist es nicht verwunderlich, dass sich die aktuellen gesellschaftli-
chen Auseinandersetzungen auch vermehrt auf das Automobil hin orientie-
ren. Denn der erstarkenden Rechten steht auf der anderen Seite die Fridays
for Future-Bewegung, die einen konsequenten Klimaschutz einfordert, und
im parteipolitischen Spektrum die Griinen entgegen, die besonders in den
Stidten einen bisher nicht gekannten Hohenflug erleben. Die AfD reagiert
auf den neuen Kampf ums Automobil mit Slogans wie »Wer sein Auto liebt
wihlt AfD«, »Ja zum Diesel« und auch der alte ADAC-Slogan »Freie Fahrt fiir
Freie Biirger« wird von der AfD bemiiht.

Die Auseinandersetzungen um das Automobil werden vorwiegend im ur-
banen Terrain ausgefochten. Denn dort verdichten sich die Widerspriiche und
Probleme des Autoverkehrs. Dies wird in den letzten Jahren in Folge des Die-
selskandals vor allem durch die Luftreinhaltung und damit zusammenhin-
gender Klagen der Deutschen Umwelthilfe (DUH) auf der juristischen Ebe-
ne bearbeitet. Dariiber hinaus findet zunehmend auch durch lokale Initiati-
ven wie Fahrradvolksentscheide oder Biindnisse fiir einen kostengiinstigen
oder beitragsfreien éffentlichen Personennahverkehr (OPNV) eine Politisie-
rung des Verkehrs statt, die einher gehen mit Forderungen nach einer Abkehr
von einer autozentrierten Stadtentwicklung und Verkehrspolitik (Schneide-
messer et al. 2018).

Insofern stehen die Automobilhersteller vor einer vierfachen Herausfor-
derung: Erstens miissen sie Klimaschutzaspekte wesentlich stirker adressie-
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ren, weil der Problemdruck wichst und die Emissionen in diesem Bereich
nicht zuriickgehen. Zweitens stehen die Automobilhersteller unter Druck,
dass sie zu einer Verbesserung der Luftqualitit in den Stidten beitragen.
Denn die Belastung rithrt zu einem wesentlichen Teil von Emissionen der
Personenkraftwagen (PKW). Drittens miissen die Autohersteller Antworten
finden auf die Herausforderung, neue Mobilititsdienstleistungen im Sinne
einer Logik des Mobility as a Service zu entwickeln und sich stirker in diese
Richtung orientieren, um urbane Kundensegmente nicht zu verlieren. Damit
verbunden sind auch stadtpolitische Auseinandersetzungen um die smart city
(siehe den Beitrag von Bauriedl in diesem Band). Viertens miissen sie nicht
nur neue Produkte entwickeln, sondern auch eine entsprechende neue sym-
bolische Aufladung des Automobils generieren, die es ihnen erlaubt, trotz
der anstehenden Umbriiche, ihr bestehendes Geschiftsmodell (die Produk-
tion von Autos) weiter profitabel zu betreiben.

Vor diesem Hintergrund sollen im nichsten Abschnitt die Strategien der
Automobilhersteller VW, Daimler und BMW analysiert werden. Dabei wer-
den wir besonders die Konzeptautos, auf deren Grundlage neue Baureihen
entwickelt werden, in den Blick nehmen und analysieren wie diese beworben
werden.

Die Automobilitat der Zukunft - Strategien und Versprechen von
VW, Daimler und BMW

Ein zentraler Baustein in der Erneuerungsstrategie der deutschen Automobil-
industrie ist die Entwicklung von elektrischen Konzeptautos und Baureihen.
Nicht zuletzt der Schwenk des VW-Konzerns im Frithjahr 2019 und die damit
einhergehenden Konflikte mit dem VDA scheinen eine groéfiere Dynamik in
Richtung Elektrifizierung der Fahrzeugflotte abzubilden. Uber die Antriebs-
technologie hinaus versuchen die Autohersteller auch neue Designformate zu
entwickeln und prigen damit bestimmte Wertvorstellungen und Lebensent-
wiirfe. Die Autokonzerne wirken also auch auf eine neue kulturelle Bedeu-
tung des Automobils hin und beeinflussen damit besonders Konzeptionen
von stidtischen Raum, sowie Besitzverhiltnisse und Formen des Selbstaus-
drucks (Sachs 1984: 109; Wentland 2017: 148).

Im Folgenden soll am Beispiel von Volkswagen, Daimler und BMW und
deren Konzeptautos, dem VW ID., dem Mercedes-Benz EQ und dem BMW
iNext veranschaulicht werden, in welche Richtung die Erneuerung des Auto-
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mobils geht und welche kulturellen Praktiken und Symboliken damit ein- und
ausgeschlossen werden.

Die Ergebnisse beruhen auf einer Analyse von Pressemappen der jewei-
ligen Konzeptautos sowie auf der fir die Bewerbung der Autos entscheiden-
den Video- und Bildmaterialen. Das Analysematerial lisst sich nur im Kontext
seiner Werbefunktion bewerten. Wie die Automobilhersteller ihre Fahrzeug-
palette tatsichlich entwickeln, wie sich die Autos letztendlich in ihre Umge-
bungen einfiigen und wie Konsument®*innen das Auto in ihr tigliches Leben
einbinden, wird sich in Zukunft zeigen (Manderscheid 2018: 39).

Volkswagen

Volkswagen ist mit 10,83 Millionen verkauften Autos 2018 weltweit grofi-
ter Automobilhersteller. Mit seinen Automarken und Tochtergesellschaften
Volkswagen, Audi, Skoda, Seat, Cupra, Bentley, Lamborghini, Bugatti, Por-
sche, seinen Marken fiir LKW, Nutzfahrzeuge, Motorrider sowie Mobilitits-
und Finanzdienstleistungen erzielte die Volkswagen AG 2018 einen Umsatz
von 235,849 Milliarden Euro (Volkswagen AG 2019a: 7). Dabei ist besonders
auch der chinesische Markt fiir Volkswagen relevant. Hier verfiigt Volks-
wagen iber einen Marktanteil von rund 20 %. Volkswagen unterscheidet
sich von BMW und Daimler nicht nur hinsichtlich seiner Rolle als Massen-
hersteller, auch in dem Bereich Carsharing agierte der deutsche Konzern
bis jetzt zogerlicher als seine Konkurrenten. Nachdem VW im Jahr 2016
aus dem Carsharing Markt ausstieg, versucht der Konzern nun mit dem
Mobilititsdienst »We share« und 1.500 E-Golfs in Berlin in diesem Bereich
wieder Fuf? zu fassen (Kauper 2019).

Dies geht auch auf das Strategieprogramm »Together — Strategie 2025«
zuriick, die im Jahr 2016 bekannt gegeben wurde. Ein Ziel des Konzerns ist
es, mit der Entwicklung von Mobilititsdienstleistungen »in Zukunft einer der
fithrenden Anbieter auf diesem Wachstumsmarket zu sein« (Volkswagen AG
2019a: 52). Sie umfasst neben dem Aufbau des neuen Geschiftsfelds »Mo-
bilititslosungen« die folgenden Eckpfeiler: Stirkung der Innovationskraft,
die Sicherung der Finanzierung und die Transformation des automobilen
Kerngeschifts. Im Hinblick auf die Transformation des automobilen Kern-
geschifts stellt VW fest: »Fahrzeuge zu entwickeln, zu bauen und zu ver-
treiben wird auch kiinftig essenziell fiir den Volkswagen Konzern bleiben«
(Volkswagen AG 2019a: 52). VW will in dem Kontext besonders die Positio-
nierung der Marken schirfen, Batterietechnologie als neue Kernkompetenz



Wie weiter mit dem Auto?

aufbauen und ein erfolgreiches Fahrzeug- und Antriebsportfolio entwickeln.
Bemerkenswert ist, dass VW dafiir auch seine Fahrzeugpalette verkleinern
und rund 40 Modelle streichen will.

Dieser tibergeordneten Strategie folgen zusitzliche Strategien und Slo-
gans fur die jeweiligen Marken. So zum Beispiel die Strategie »Transform
2025+« der Marke Volkswagen PKW. Ziel dieser ist es unter anderem ab 2025
eine Million E-Autos pro Jahr zu verkaufen. Neben den bereits bestehenden
E-Automodellen E-Golf und E-Up soll dies besonders mit den neuen Model-
len der sogenannten »ID. Familie« gelingen. Die »ID. Familie« umfasste zu-
nichst vier Konzeptautos, den ID., den ID. Buzz (Bulli), den ID.Crozz (SUV),
ID. Vizzion (Limo) und wurde 2019 erginzt um den ID. Buggy und ID. Roomz.
Fir die Produktion aller Fahrzeuge der »ID. Familie« grundlegend ist der Mo-
dulare Elektrifizierungsbaukasten (MEB), mit dem VW Effizienz und Flexibi-
litit verbinden will. VW adressiert verschiedene Kund*innen mit seinen Fahr-
zeugen. Ein entsprechender Slogan fiir die »ID Familie« lautet: »Ein Style fir
jeden Lifestyle«. Das erste Serienfahrzeug der Reihe wird der ID. 3 sein, der
ab 2020 ausgeliefert wird mit einer Reichweite von 330 bis zu 550 km und
einem Listenpreis ab 30.000 Euro (ADAC 2019).

Das dem ID. 3 zu Grunde liegende Konzeptauto ist der ID., mit dem VW
die Hoffnung verbindet nach dem Kifer und dem Golf erneut eines der er-
folgreichsten Autos aller Zeiten zu entwickeln (Volkswagen AG 2016: 6f.). Der
ID. soll sowohl manuell, als auch autonom fahrbar sein, eine Reichweite von
400 bis 600 km haben und bis zu einer Hochstgeschwindigkeit von 160 km/h
gefahren werden konnen. Optisch auffallend sind die geschlossene Front, die
grofien Fensterflichen und die schlitzférmigen Scheinwerferaugen. Wie bei
vielen anderen Konzeptautos werden die Riickspiegel durch Kameras ersetzt.
Besonders Farben spielen in der Konzeption eine grof3e Rolle. Nicht nur das
Auto, sondern auch die Reifen selbst sind in weif? getaucht. LED-Licht in weif3
und blau soll die »Kommunikation« des Autos mit der Umgebung imaginie-
ren (Volkswagen AG 2016: 11). Der Innenraum des Fahrzeuges verfugt iiber
vier separate Sitze. Die Steuerung erfolgt neben einem Multifunktionslenkrad
iiber einen Touchscreen. Auch eine Sprach- und Gestensteuerung soll méglich
sein.

Inwieweit VW mit dem ID. Einfluss auf die kulturelle Bedeutung des
Autos und die Konzeptionen stidtischen Raums nimmt, kann beispielhaft
anhand zweier mit dem ID. verkniipften Innovationen dargestellt werden:
Dem Augmented-Reality fahigen Head-up-Display und dem ID Schlissel. Das
Augmented-Reality fihige Head-up-Display, mit dem das Navigationssystem
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Hinweise vor dem Auto auf die Strafle projiziert, verindert die Wahrneh-
mung des befahrenen Raums. Denn es soll nicht nur das Fahren erleichtern
und die Sicherheit besonders bei einer hohen Verkehrsdichte erhéhen (Blume
et al. 2014), es nimmt der fahrenden Person auch die selbstindige Orien-
tierung ab. Anhaltspunkte auf der Strafle verlieren an Bedeutung. Dariiber
hinaus verschwimmt der befahrende Raum mit den Projektionen des Na-
vigationssystems und verzerrt das Bild der Aufenwelt. Mit dem digitalen
Schliissel, dem ID., der Informationen wie Sitz- und Klimaeinstellungen,
Lieblings-Radiosender, Konfiguration des Infotainments, sowie personliche
Kontakte speichert, unterstreicht VW die Bedeutung personlichen Besitzes,
ermoglicht aber auch die personalisierte Nutzung des Autos durch ver-
schieden Personen. Das Auto als individualisierter Raum gewinnt damit an
Bedeutung.

Auffallend in der Bewerbung des Autos ist, dass dem Fahrzeug vielfach
menschliche Eigenschaften zugesprochen werden. Es heifdt »Autos wie der
ID. sind keine reinen Maschinen, sondern interaktiv reagierende Automobi-
le« (Volkswagen AG 2016: 9). Er wird beschrieben als ein Auto, »das ein hohes
Maf an Empathie zeigt«, »charismatisch ist«, »atmet, »dich anschaut« und
»seine Augen schliefdt und 6ffnet« (Volkswagen AG 2016: 9-12). Dies wird auch
in der gesamten Bewerbung der ID. »Familie« fortgefithrt. In einem Video
heifdt es, es seien »Autos, die uns verstehen« oder »Autos, die energiegeladen
sind wie wir« (Volkswagen AG 2019b: 0:24-0:26; 0:32-0:34). VW wirkt damit
besonders auf eine emotionale Beziehung zwischen Auto und Mensch hin, bei
der die den zu Grunde liegenden technischen Abliufe immer unbedeutender
und unsichtbarer erscheinen. VW will damit einen breiten Kund*innenkreis
erschlieflen. In der Werbung werden nicht nur viele Menschen mit unter-
schiedlichen Hintergriinden und verschiedenen Alters abgebildet, in dem Vi-
deo heifdt es auch in Bezug auf die ID. Familie »erst wenn jeder Teil davon
sein kann, kénnen wir die Welt verindern« (Volkswagen AG 2019b: 0:44-0:51).

Daimler

Im Gegensatz zu VW agiert Daimler hauptsichlich im Premiumsegment. Un-
ter anderem mit seinen PKW Marken Mercedes-Benz, Smart und AMG er-
wirtschaftete der Konzern mit einem Fahrzeugabsatz von 2,38 Millionen Au-
tos 2018 167,362 Milliarden Euro.

Zentral um auf die gegenwirtigen und zukiinftigen Herausforderungen
zu reagieren, ist fiir Daimler die 5-C Strategie. Diese umfasst die Stirkung
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des globalen Kerngeschifts (CORE), die Fithrung in den neuen Zukunftsfel-
dern (CASE) — damit sind die Felder Connected, Automomous, SharedSServices,
Electric gemeint —, die Anpassung der Unternehmenskultur (CULTURE) so-
wie die Stirkung der Kunden- und Marktorientierten Struktur (COMPANY,
CUSTOMER). Dariiber hinaus benennt Daimler Ziele fiir die einzelnen Mar-
ken. So ist es das Ziel mit Daimler Financial Service als Finanz- und Mobili-
titsdienstleister zu wachsen, mit Mercedes-Benz Cars weltweit fithrend bei
Premiumfahrzeugen zu sein und mit der Marke Smart, die ab 2020 vollelek-
trisch sein wird, die urbane, elektrische Mobilitit auszubauen (Daimler 2019:
66-71).

Eng verbunden mit der 5-C Strategie ist auch die neue Submarke EQ
von Mercedes Benz, die zukiinftig alle batterieelektrisch angetriebenen Au-
tomobile umfassen soll. Daimler zu Folge, »schafft der Erfinder des Auto-
mobils [damit] in seinem immer grofier werdenden Portfolio eine einfache
und transparente Orientierung fiir die Kunden.« Die Marke EQ sei deswegen
»der nichste logische Schritt im Rahmen der Vertriebs- und Marketingstra-
tegie >Best Customer Experience« (Daimler AG 2017). Bis 2023 will Mercedes
acht neue EQ Modelle auf den Markt bringen. Das erste Auto der Reihe ist
der EQC, ein SUV, der seit Juni 2019 im Handel verfiigbar ist. Der Einstiegs-
preis betrigt 71.281 Euro brutto. Bei einem Gewicht von 2,5 Tonnen kommt
er auf eine Reichweite von 300 km. Hergestellt werden der EQC sowie alle
anderen Modelle der Reihe EQ mittels eines modularen Systembaukastens,
der die Variabilitit von Radabstand, Spurweiten und allen iibrigen System-
komponenten erméglicht.

Dem EQC und allen anderen EQ Modellen zu Grunde liegt das Mercedes-
Benz-Concept EQ. Das Konzeptauto wurde 2016 erstmals auf dem Pariser Au-
tomobilsalon prisentiert. Es erscheint als ein SUV-Coupé mit permanentem
Allradantrieb und einer Reichweite von bis zu 500 km. Mercedes verspricht
mit nur zehn Minuten Ladezeit 100 km mit dem Auto fahren zu kénnen. Das
Auto wird getragen von vier 21 Zoll grofien Ridern und verfiigt aulen iiber
»kaum wahrnehmbare Karosseriefugen, verdeckte Scheibenwischer, Kame-
ras anstatt Auflenspiegel und [verzichtet] auf gewohnliche Tiirgriffe« (Daim-
ler AG 2017). Dies unterstreiche »die gestreckte und dynamische Silhouette«
(Daimler AG 2017) des Autos. Innen gibt es vier Einzelsitze. Links und rechts
vom Lenkrad befindet sich ein 24 Zoll grofes Display, das touch-basiert funk-
tioniert. Auf klassische Schalter und Knépfe wird verzichtet.

An Hand der Grof3e des Autos, den hohen Reifen und den geténten Schei-
ben zeigt sich zum einen, dass damit Uberlegenheit gegeniiber anderen Ver-
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kehrsteilnehmer*innen symbolisiert werden soll. Zum anderen bietet Mer-
cedes dadurch ein Auto an, das als Medium genutzt werden kann, um sich
gegeniiber gesellschaftlichen Krisen abzuschotten (Brand/Wissen 2017: 136f.).
Daimler unterstreicht dies, indem sie schreiben: »Das Interieur wirkt dabei
fast wie ein Kokon, der Fahrer und Passagier umgibt, ohne ihn einzuengen«
(Daimler AG o.].).

Im Zusammenhang damit steht das, was Wells und Xenias als Cocooning-
Technologien bezeichnen — Assistenztechnologien, die die Belastung von Fah-
rer”in und Passagier*in senken, damit Wissen entwerten und auch Kontrol-
le und Unabhingigkeit reduzieren (Wells/Xenias 2015: 114f.). Im Fall des EQ
zeigt sich dies am ausdriicklichsten in der Beschriftung des Gaspedals mit
einem Plus und dem Bremspedal mit einem Minus oder an der Beleuchtung
der Liiftung von blau bis rot, womit die aktuelle Temperatur angezeigt wird.
Dass die auf dem 24 Zoll grofien Display installierten Unterhaltungssysteme
das Auto mehr und mehr in ein mobiles Biiro beziehungsweise Wohnzim-
mer verwandeln, ist intendiert. Im EQ entstehe »ein Innenraum, der gepragt
ist von Elektro-Asthetik und einen Ausblick gibt auf das Auto als digitalen
Erlebnisraum und »Third place« neben dem Zuhause und der Arbeitsstitte«
(Daimler AG o.].).

Zentral fur die Bewerbung des Autos ist zum einen der Name der Marke
selbst. Denn EQ steht fiir Electric Intelligence und leitet sich von den Mercedes-
Benz Markenwerten »Emotion und Intelligenz« ab. Dariiber hinaus arbeitet
Mercedes viel mit Licht, besonders mit den Farben grau, weif und blau und
erzeugt damit eine technisch-kithle Atmosphire, die Kontrolle und Rationa-
litit ausstrahlt. Anders als bei VW sind Menschen kaum zu sehen, es scheint
fast so als wiirde das Auto selbst fahren.

BMW

Neben Daimler ist BMW der zweite grofie Premiumbhersteller in Deutschland.
Unter anderem mit den PKW Marken Mini, BMW und Rolls-Royce erzielte
BMW 2018 einen Umsatz von 97,480 Milliarden Euro bei 2,49 Millionen ver-
kauften Autos. An einigen Stellen arbeitet BMW eng mit Daimler zusammen.
Gemeinsam haben sie fiinf Joint-Ventures, darunter Charge Now fiir die Lad-
einfrastruktur sowie Share Now, das die Carsharing Angebote von DriveNow
und car2go verbindet.

BMW ist der Konzern, der seine Strategie am stirksten mit einem Kon-
zeptauto verbindet, dem BMW iNext. Dieser wurde erstmals im Jahr 2018
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vorgestellt. Die Strategie »Number One > Next«, die seit 2017 gilt und der
Strategie »Number One« aus dem Jahr 2007 folgt, spielt dagegen eine ge-
ringfgigere Rolle. Gegenstand dieser ist unter anderem das Ziel, sich vom
Autohersteller zum Mobilititsanbieter zu entwickeln und die fithrende Tech
Company fiir Premiummobilitit zu werden. Konzentrieren will sich BMW da-
fiir auf die Bausteine »Kunde und Vertrieb«, »Fahrzeug«, »Organisation und
Struktur« (BMW Group 2019a).

Dem BMW iNext voraus gehen bei der Marke Mini das E-Auto Mini Elec-
tric und bei der Marke BMW, der BMWi3. BMW verspricht, dass mit iNext
»das gesamte Unternehmen und alle Marken fiir die Herausforderungen der
Zukunft« (BMW Group 2019b) gewappnet werden. Der BMW iNext entspricht
von der Grofie und den Proportionen einem SUV. Das Elektrofahrzeug soll in
der grofiten Ausbaustufe bis zu 600 km Reichweite erzielen, verfugt tiber ei-
nen Allrad-Antrieb und soll sowohl autonom als auch manuell fahrbar sein.
Ab 2021 soll der BMW iNext in Serie gehen und dann als BMW i5 als drittes
Modell der BMW i-Baureihe auf den Markt kommen.

Auffallend sind von aufien sowohl die itberdurchschnittlich grofen Rider
mit 24 Zoll, als auch die markante Front des Autos, die von der »Doppelniere«
dominiert wird”. Hinter dieser Doppelniere verbergen sich die fiir das auto-
matisierte Fahren entscheidenden Sensoren. Im Mittelpunkt der Konzeption
steht nach Angaben BMWs jedoch das Interieur. Das soll je nach den »Be-
diirfnissen der Mitfahrer«, »Ort der Entspannung, der Interaktion, des En-
tertainments oder der Konzentration« (BMW Group o.].) sein. Auch fir BMW
ist also entscheidend, dass das Auto nicht vorwiegend als ein Mittel zur Fort-
bewegung, sondern viel eher als ein zweites »Wohnzimmer, als »third living
space« erscheint.

Fir die Nutzung zentral ist das, was BWM als Shytech statt Hightech be-
zeichnet. Damit ist gemeint, dass Bedienelemente oder Knopfe nicht erkenn-
bar sind, allerdings Oberflichen wir Holz oder Stoff itber Gestik und Sprach-
steuerung benutzt werden konnen. So kann zum Beispiel auf den Sitz ei-
ne Note gemalt werden, worauthin das Auto beginnt, Musik zu spielen -
ein »Touchsofa« also, wie der Journalist Stefan Grundhoff im Magazin Focus
schreibt (Grundhoff 2018). Die Feststellung von Leon Hempel in Bezug auf

2 Charakteristisch fiir die Autos bei BMW ist der zweigeteilte abgerundete Kihlergrill,
der »Niere« genannt wird und beim BMW iNext zu einer »Doppelniere« modifiziert
wurde.
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den Computer, dass »die kognitive Separierung von den technischen Prozes-
sen [..] dem Nutzer Sicherheit nach Auflen [ermdglicht] und [..] als Freiheit
in Form von Produktivititssteigerungen unmittelbar erlebbar« (Hempel 2014:
115) wird, lasst sich hier auch auf das Automobil iibertragen. Die intuitiven
Bedienungen und die damit einhergehende selbstverstindliche Umkleidung
des kiinstlichen Produkts fithren aber auch dazu, dass »alle Fragen verstum-
men, ob das notwendig, sinnvoll, menschenwiirdig, irgendwie zu rechtfer-
tigen sei« (Blumenberg 1999: 37). Denn die der Nutzung zugrundeliegenden
technischen Prozesse werden nicht nur unsichtbar und nicht nachvollziehbar,
sondern lassen auch keinen Raum fiir Fragen.

Das zentrale Werbevideo des BMW iNext arbeitet vorrangig damit, wie
das Auto entwickelt wurde und was die Gedanken der daran beteiligten Per-
sonen sind. Nicht zuletzt zeigt sich im Video auch , wie eng das Automobil
nach wie vor mit der Reproduktion von Geschlechterverhiltnissen verbunden
ist: Wahrend »Mann« damit beschiftigt ist die Elektrik im Auto zu installie-
ren, wihlt »Frau« die Farbe aus und kiimmert sich um das Wohlbefinden im
Auto (BMW Group 2018).

VW, Daimler und BMW - Visionen fiir die Zukunft

Auffallend ist beim BMW iNext, wie auch beim VW ID. und Mercedes Benz
EQ, dass besonders bei der Bewerbung der Autos der Elektromotor kaum Er-
wahnung findet. Als Grund lasst sich anfithren, dass der Elektromotor ein
sehr unsinnliches Objekt ist. Anders als der Benzinmotor verfugt er iiber kein
Geriusch, keinen Geruch und ist in Form und Optik in den meisten Fillen
gleich und konturlos (Krdger 2010). Daraus folgt fiir die Automobilhersteller,
dass anders als beim Verbrenner die kulturelle Aufladung weniger itber den
Antrieb des Autos hergestellt werden kann, sondern viel mehr die Mdglichkei-
ten von Infotainment und Assistenztechnologien betont werden miissen, die
eine individualisierte, sichere Nutzung versprechen und das Auto zu einem
Third Living Space machen (sollen).

Die drei Autohersteller kniipfen in ihrer Zukunftsorientierung an ihre je-
weiligen Spezialisierungsprofile als Massen- oder Premiumhersteller an. Be-
merkenswert ist, dass sich alle Hersteller weiter am althergebrachten Leit-
bild des Automobils orientieren, dieses aber fortentwickeln und iiber neue
technische und design-Elemente materiell und symbolisch aufladen. Damit
soll die Wiinschbarkeit und Attraktivitit eines eigenen, auf die individuellen
Bediirfnisse abgestimmten Automobils gesteigert werden und das Automo-
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bil als Third Living Space neben der Wohnung und dem Biiro etabliert werden.
Durch den Elektroantrieb und das Zukunftsversprechen der autonom fahren-
den Autos kénnen zumindest die Klima- und Luftschadstoffproblematik teil-
weise aufgegriffen werden und Automobile als zukunftsgewandt dargestellt
werden. Wihrend die Autohersteller auch neue Geschiftsfelder im Bereich
Mobility as a Service erschliefRen, bildet sich dies weder in den Konzeptautos
selbst, noch in der Art und Weise ab, wie diese beworben werden. Es geht den
Unternehmen um eine Erneuerung des automobilen Leitbilds, in materieller
und symbolischer Hinsicht.

Fazit und Ausblick

Die Mobilitit und das Automobil sind im Umbruch begriffen. Die historische
Rickschau hat gezeigt, dass die Entwicklung der Automobile eng vermittelt
war mit 6konomischen und gesellschaftlichen Dynamiken und die symbo-
lische Aufladung des Automobils einen gewissen Wandel durchlaufen hat.
Das Freiheitsversprechen hat im Zuge der Massenmotorisierung an Bedeu-
tung eingebiift, wohingegen Aspekte wie Sicherheit und Komfort an Bedeu-
tung hinzugewonnen haben (Wells und Xenias 2015). Vor dem Hintergrund
der okologischen Krisendynamiken wie dem Klimawandel und der Luftver-
schmutzung, die beide zunehmend politisiert werden, der voranschreitenden
Urbanisierung, die bestehende Verkehrsprobleme weiter verschirft und der
voranschreitenden Digitalisierung, die sowohl neue Mobilititsdienstleistun-
gen mit sich bringt, als auch die Produktionsverfahren und Wertschépfungs-
potenziale verindern werden, stehen die Automobilhersteller vor enormen
Herausforderungen (Bormann et al. 2018).

Diese versuchen die Autohersteller anzugehen, indem sie sich strate-
gisch neu aufstellen und die automobilen Leitbilder erneuern. Zentral dabei
sind E-Autos, die suggerieren, dass sie die dem automobilen Paradigma
entsprechende Losung des Klimaproblems darstellen und dariiber hinaus
die Feinstaub- und Stickoxidbelastung in den Stidten massiven reduzieren
kénnen. Die ID. Familie von VW, die Mercedes-Benz EQ-Reihe und die BMW
iNext-Modelle adressieren als Elektromobile diese Probleme. Der Austausch
des Antriebs geht einher mit dem Versprechen autonomen Fahrens (siehe
auch den Beitrag von Stickler in diesem Band) und immer ausgefeilteren
Infotainment-Paketen, die eine Zukunftsgewandtheit und Erneuerung des
Automobils als Third Living Space suggerieren. In der Darstellung der Auto-
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mobile wird diese neue Eigenschaft und Aufwertung des Automobils tiber
unterschiedliche Elemente hervorgehoben. Neben der Entwicklung neuer
Navigationssysteme, neuen Formen der Bedienung (z.B. shy tech), Sitzan-
ordnungen, getonten Scheiben, Reifenhéhe und vielem mehr arbeiten die
Automobilhersteller an einer Erneuerung des Automobils mittels Design.
Dabei weisen sie besonders dem Licht eine hohe Bedeutung zu, das der Kom-
munikation zwischen Mensch und Auto dienen soll. Diese neue kulturelle
Aufladung steht in einem klaren Widerspruch zu den Hoffnungen auf eine
Abkehr vom Privatbesitz an PKW, wie sie in Szenarien der Digitalisierung
weit verbreitet sind (Canzler 2016; Daum 2018). Gleichwohl adressieren die
Autohersteller auch diesen Trend und entwickeln neue Geschiftsmodelle.
Insofern deutet sich an, dass es die dominante Strategie der Konzerne ist,
das automobile Leitbild zu erneuern und zugleich die Wandlungsprozesse
im Mobilititsverhalten mit neuen Dienstleistungen zu bedienen.

Eine Abkehr von der Autogesellschaft zeichnet sich damit jedoch nicht ab,
sondern vielmehr eine voranschreitende Polarisierung der Mobilititspraxen.
So prognostiziert etwa PwC im Rahmen des EASCY-Szenarios:

»Trotz der Verdnderung der Mobilititsformen gehen wir von einer fort-
schreitenden Fahrzeugdifferenzierung in CréfRe und Segment aus. So wer-
den geteilte Fahrzeuge sowohl im Premium- als auch im Volumensegment
anzutreffen sein — aufgrund des primiaren urbanen Anwendungsbereichs
durfte es sich allerdings in erster Linie um kleinere Fahrzeuge mit weniger
Sitzplatzen handeln. Die autonomen Privatfahrzeuge werden dagegen eher
grofiere Autos speziell aus dem Premiumbereich sein« (PwC 2017: 23).

Diese »fortschreitende Fahrzeugdifferenzierung« findet ihre Entsprechung
in sozialen Verhiltnissen, die durch Ungleichheit und wachsende kulturel-
le Spannungen gekennzeichnet sind, die sich im Erstarken rechter Parteien
und Bewegungen manifestieren (Demirovic 2018). Was in den Debatten um
die Zukunft des Automobils hingegen zumeist nur unter dem Aspekt der Ver-
sorgungssicherheit adressiert wird, ist die Frage der Rohstoffe. Denn E-Autos
haben einen noch gréfReren Rohstoffbedarf und in der Tendenz nehmen die
mit der Rohstoffextraktion verbundenen Konfliktlagen zu (siehe dazu die Bei-
trage von Kalt und Brunnengriber in diesem Band; Brunnengraber und Haas
2018). Dariiber hinaus wird die grundlegendere Problematik einer kapitalis-
tischen Wachstumsokonomie, die historisch immer eng gekoppelt war an ein
stetiges Verkehrswachstum und immer weiter steigenden Material- und Fli-
chenverbrauch, nicht behoben (Haas 2018b; Brand 2019).
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Insofern zeigt sich deutlich, dass mit E-Autos viele Versprechen verbun-
den sind. Die mit dem Automobil verbundenen sozialen und dkologischen
Probleme kénnen sie jedoch nur selektiv adressieren. Insofern entscheidet
der weitere Verlauf der Auseinandersetzung um die Verkehrswende, ob es
zu einer konzerngetriebenen Erneuerung der Automobilitit kommt, oder der
Weg zu einer autofreien Gesellschaft bereitet wird.
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