
economy I N°8 I  21 

Wirtschaft

Karin Maritisch

Es war eine Frau, die dem Automobil 

zum kommerziellen Durchbruch verhalf. 

Berta Benz startete in den frühen Mor-

genstunden des 5. August 1888 zur welt-

weit ersten Automobilfernfahrt. Heim-

lich und gegen den Wunsch ihres Gatten 

holte sie den „Patentmotorwagen“ ihres 

Ehemannes aus der Werkstatt und fuhr 

mit den beiden Söhnen von Mannheim 

ins 106 Kilometer entfernte Pforz-

heim, um ihrer Mutter einen Besuch 

abzustatten. Den ganzen Tag war sie 

unterwegs und reparierte auf dem 

Weg noch mit einer Haarnadel eine 

verstopfte Benzinleitung. Als sie in 

den späten Abendstunden mit ihrer 

knatternden selbstfahrenden Kutsche 

heil eingetroffen war, telegrafi erte sie 

an ihren Gatten Carl Benz: „... 1. Fern-

fahrt ist gelungen – sind gut in Pforz-

heim angekommen.“

Zahlungskräftige Frauen

So viel zur Geschichte. Heute, 118 

Jahre später, haben Wissenschaftler 

des Kompetenzzentrums „Frau und 

Auto“ der Hochschule Niederrhein in 

einer Studie die Wachstumschancen 

der Autobranche untersucht und sind 

zu dem Ergebnis gekommen, dass 

Frauen ein besonders großes Käufer-

potenzial darstellen. Waren noch vor 

30 Jahren nur 14 Prozent aller Auto-

besitzer weiblich, so nennt heute jede 

dritte Frau ein Auto ihr Eigen, und in 

den nächsten Jahren soll dieser Anteil 

auf 50 Prozent anwachsen. 

Die Marketing-Experten beschrei-

ben die geburtenstarken Jahrgänge 

der „Baby Boomer“, die heute zwi-

schen 40 und 49 Jahren alt sind, als 

für die Autobranche besonders in-

teressante Zielgruppe. Deren Kinder 

seien weitgehend aus dem Haus, nun 

könnten lang gehegte Wünsche nach 

einem schickeren Auto endlich reali-

siert werden. Frauen würden sich in 

dieser Lebensphase gerne ein Cabrio 

oder einen Geländewagen, neumo-

disch im Autojargon als SUV (Sports 

Ultility Vehicle) bezeichnet, zulegen, 

ergab die Studie.

Cabrio? SUV? Wo bleibt da das 

Frauenauto, vielleicht jenes kleine, 

sparsame, vernünftige Fahrzeug, mit 

dem sich Einkäufe so bequem erledi-

gen lassen, die Kinder von der Schu-

le abgeholt werden können, der Hund 

zu seinem täglichen Auslauf gebracht 

werden kann und mit dem man in der 

Stadt so gut einen Parkplatz fi ndet? 

Oder die elegante Limousine à la Lan-

cia, als der italienische Autobauer mit 

schickem Interieur vor Jahren schon 

Frauen locken wollte?

Dazu Berit Erlbacher, Leiterin der 

Abteilung Advanced Design bei Eybl 

International: „Autos sind Ausdruck 

eines Lebensstils. Frauen wollen 

ebenso wenig im Fraueneck stehen 

wie Alte im Alteneck. Das Frauen-

auto hat schon lange ausgedient, so 

es dieses überhaupt jemals gegeben 

hat.“ Spricht’s und lacht übers ganze 

Gesicht. 

Allerdings, fügt sie hinzu, gäbe es 

schon eine neue Strömung, die deut-

lich auszumachen sei: „Neben dem 

Aspekt der Sicherheit zählen beim Au-

tokauf immer mehr die Werte der Funk-

tionalität und des Komforts.“ Übersicht-

liche Bedienelemente wären ebenso 

gefragt wie ein aufgeräumter und kla-

rer Innenraum, brachiale Motorleistung 

wäre immer weniger kaufentscheidend. 

„Dieser Trend spiegelt sich bei Frauen 

ebenso wider wie in der Zielgruppe der 

Jungen bis 25, ist also nicht geschlechts-

spezifi sch.“ Werden Frauen also in der 

Zukunft helfen, der Autoindustrie gar 

wesentliche Wachstumsimpulse zu ver-

schaffen? „Nein“, meint der deutsche Ci-

troën-Sprecher Thomas Albrecht. „Die 

Märkte in Westeuropa sind nah an der 

Sättigung und die Neuzulassungen schon 

seit einiger Zeit rückläufi g. Ich würde 

die Bewegungen auf dem Markt eher 

als Verschiebung statt als Wachstum be-

zeichnen.“ Es sei zwar zu erwarten, dass 

Frauen in den kommenden Jahren mehr 

Autos kaufen, aber dafür würden sich die 

Männer eher zurückhalten. „Vielen Män-

nern steht ein Dienstwagen zur Verfü-

gung, weshalb sie kein eigenes privates 

Auto benötigen“, erklärt Albrecht. Das 

tut zwar der emanzipierten Seele weh, 

sei aber Realität.

Notabene hat der beleuchtete Kosme-

tikspiegel noch lange nicht ausgedient. 

Denn was für Frauen gut ist, ist auch für 

Männer nicht verkehrt.

        

Frauen ran ans Steuer
Die Marketing-Experten der gebeutelten Automobilindustrie haben die Frauen als Zielgruppe entdeckt.  
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