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 V
olkswagen gilt international als Aus- 

 hängeschild der deutschen Wirtschaft.  

 Von jährlich 3,6 Millionen neu zugelas- 
 senen Autos auf deutschen Straßen rollt  
 rund ein Drittel aus den Werken der Wolfs- 

burger. Die Kehrseite: Auch die Liste der Aufreger 
rund um VW ist lang. 

Eine Civey-Umfrage im Dezember 2020 macht 
deutlich, welche Skandale dem Image des Auto-
bauers den größten Schaden zugefügt haben. Neben 
der Manipulation von CO2-Emissionstests sind das 
vor allem interne Machkämpfe (31,4 Prozent) und 
die Arbeitsbedingungen in der Uiguren-Region Xin- 
jiang (16,8 Prozent).

Wegen der komplexen Themenlage bietet sich 
die Untersuchung der Berichterstattung mithilfe des 
Content-Centricity-Ansatzes an. Dieser kombiniert 
die Medienresonanz – bestehend aus redaktionel-
len, nutzergenerierten und unternehmenseigenen 
Inhalten – mit der Meinungsforschung und beleuch-
tet das zugrunde liegende Thema somit aus vier un-
terschiedlichen Perspektiven. 

Immer wieder gerät Volkwagen mit Rassismus-

vorwürfen und seiner NS-Vergangenheit ins Kreuz-
feuer. Bei einer Rede vor Führungskräften im März 
2020 sorgte Konzernchef Herbert Diess für Furore. 
Um die Bedeutung des Gewinns für das Unterneh-
men zu betonen, bediente er sich des Satzes „Ebit 
macht frei“, der stark an den KZ-Schriftzug „Arbeit 
macht frei“ erinnert. 

Diess entschuldigte sich nach öffentlicher Kri-
tik und bezeichnete den Vorfall als „unglückliche 
Wort wahl“. VW verwies anschließend darauf, 
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dass der Konzern auch wegen der eigenen Historie 
rund um Zwangsarbeit seit Jahrzehnten Erinne-
rungsarbeit rund um die nationalsozialistische Dik-
tatur leiste. Daraufhin titelte RP Online: „Herbert 
Diess ist als VW-Chef untragbar“ und ordnete die 
Rede des CEO in eine ganze Reihe von Fehltritten 
als Vorstandsvorsitzender ein. 

Der nächste Stein des Anstoßes war ein rassisti-

scher Werbe-Clip auf Instagram im Mai. Auch für 
das nach eigenen Aussagen „geschmacklose Video“ 
entschuldigte sich das Unternehmen, sah aber „keine 
rassistische Intention“ dahinter und zog da her keine 
personellen Konsequenzen. 

In den Medien stieß das Filmchen auf ge-
mischte Kritik. Der Kreativchef von 

Scholz & Friends Berlin, Mirko Derp-
mann, sagte im Interview mit dem 
Deutschlandfunk, er könne keine 
böse Absicht erkennen und halte 
das Video eher für ein Produkt von 
Gedankenlosigkeit und mangeln-
der Kontrolle. 

Dagegen fragt die Wirtschafts-
Woche ungläubig: „Gab es denn wirk -

lich niemanden, keinen einzigen, der 

während des ganzen Prozesses von der Produk-
tion bis zur Ausspielung mal kurz nachgedacht 
und die Hand gehoben hätte? Der gesagt hat: 
Leute, ist das wirklich euer Ernst? So was wollt ihr 
posten?“ 

Deutlichere Kritik wurde in den sozialen Netzwer-

ken laut. Ein Instagram-Nutzer schrieb: „Es scheint 
leider noch immer vollkommen legitim zu sein, 
mit rassistischer Werbung zu provozieren und an-
zuecken.“ Volkswagen selbst adressierte die Thema-
tik im Social Web nur mit zwei kurzen Eindrücken 
in der Highlight-Story auf seinem deutschen Insta-
gram-Kanal. Weitere Online-Kommunikation blieb 
aus.

Im August machten die Wolfsburger im Zusam-
menhang mit illegal abgehörten VW-Sitzungen von 

sich reden. In den Online-Medien schlug der Skan -
dal erwartungsgemäß hohe Wellen. Titel wie „Spio-
nage-Krimi um verbrannten VW-Manager“ (Bild-
Zei tung) und „Wer ist hier der Bösewicht?“ (Zeit 
Online) stehen stellvertretend für das breite Me-
dienecho, das immer mehr Details enthüllte. 

Auch Social-Media-User verfolgten die Entwick-
lungen gebannt, gaben sich jedoch wenig über-
rascht. Ein Tweet lautete: „Abhörskandal bei #VW: 
Geheime Sitzungen bei Volkswagen geleakt – ‚die 
brisanten Tonbänder erschüttern die Glaubwürdig-
keit des Auto-Giganten‘. Welche Glaubwür digkeit? 
Lopéz-Affaire, Rotlicht-Affaire, Dieselbetrug, Markt-
manipulationen. Es hört nicht auf.“

Die Analyse macht deutlich, dass VW im Beobach-

tungszeitraum vom 1. Januar bis zum 15. Dezem-
ber 2020 insgesamt eine passive Rolle in der Be-
richterstattung spielte und immer wieder in die 
Defensive geriet. In Online-Medien und sozialen 
Netzwerken hinterließen nicht nur die Skandale, 
sondern gerade auch der passive Umgang mit die-
sen einen schalen Beigeschmack. 

Und zwar umso mehr, wenn man berücksich-
tigt, dass VW und sein Management nicht bei al-
len Themen so still sind. So gibt Konzernchef Diess 
auf seinem LinkedIn-Account weitreichende Ein-
blicke – auch privater Natur – und kann damit punk-
ten: Der CEO gilt als einer der aktivsten Dax-Influ-
encer.

Es gäbe durchaus positive Nachrichten, mit de-
nen der Konzern die Titelzeilen der Zeitungen und 
Magazin-Cover stürmen könnte. Beispielsweise ge-
lingt den Wolfsburgern beim Thema Elektromo-
bilität aktuell der Paradigmenwechsel hin zur reich-
weitenstärksten Feststoffbatterie. Dieser „Game 
Changer“ in Hinblick auf das Kopf-an-Kopf-Rennen 
mit Tesla schafft es momentan aber nicht an die 
Berichterstattungsspitze. Nur wenige hundert Bei-
träge erschienen zur Investition in das marktreife 
Produkt der Firma Quantumscape. 

Was bleibt von 2020? Es kann eigentlich nur bes-

ser werden für VW. Die Kommunikationsoffensive 
für das kommende Jahr startet in Kürze. Mit meh-
reren Veränderungen in der Kommunikationsab-
teilung und der Führungsstruktur, die in den ver-
gangenen Monaten umgesetzt wurden, will der 
einstige Autoliebling der Deutschen das Krisen-
jahr hinter sich lassen. Damit das gelingt, müsste 
Volkswagen positive Nachrichten besser platzieren 
und Trends stärker ins Zentrum der medialen Auf-
merksamkeit befördern. 

In Online- und sozialen Medien 
hinterließ gerade der passive 
Umgang von VW mit Skandalen 
einen schalen Beigeschmack. 


