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1. Einführung  

1.1 Erkenntnisinteresse und Relevanz  

„Elektromobilität – die Antwort auf den Klimawandel und Urbanisierung“ (Spiegelberg, 2014, 

S.57). 

Die Automobilbranche befindet sich aktuell in einem großen Umbruch. Ein neues Zeitalter der 

Mobilität ist angebrochen und die Elektromobilität wurde ein Fokusthema, wodurch sich die 

Automobilhersteller neu ausrichten mussten. Aufgrund des Klimawandels sind sie gezwungen 

zu handeln und stellen Strategien auf, um den neuen Vorgaben der Regierung gerecht zu 

werden. Diese Dynamik der Umwelt bedingt eine stetige Anpassung und neue 

Markenpositionierung der Premiumautomobilhersteller. Neben dem Klimawandel verstärkt 

sich diese Dynamik durch weitere Einflussfaktoren. Die Führungskräfte müssen sich den hohen 

Anforderungen stellen und zukunftsorientiert handeln. In Krisen ertönt der Ruf nach starken 

Marken und diese Marken werden weitestgehend durch ihre Umwelt zu neuen Zeiten gedrängt 

(Frohne, 2020, S.28). Krisenmanagement ist mit der Zeit ein immer wichtigerer Bestandteil der 

Führungsetagen geworden. Es ist ein ganzheitlicher Prozess, der alle Bereiche des 

Unternehmens und damit auch alle Mitarbeiter einbezieht. Grundsätzlich sollte man in jeder 

kritischen Situation, die man nicht direkt beeinflussen kann, konstruktiv urteilen sowie 

zukunftsorientiert handeln, um eine Überwindung der Krise zu ermöglichen (Zwick, 2021, 

S.39).   

Der Fokus auf den Klimawandel und der Energiekrise stellt die Automobilindustrie vor große 

Herausforderungen. Als eine der wirtschaftlichen Grundstützen der Bundesrepublik 

Deutschland steht die Automobilbranche daher umso mehr im Mittelpunkt (Ebel & Hofer, 

2014, S.4). Trotz der aktuellen Situation verbuchen die Premium OEMs stetig sehr gute Zahlen 

und treiben ihre Zukunftsthemen weiter voran. 

Dennoch stellt man sich die Frage, wie die Elektromobilität in der generellen Gesellschaft 

ankommt. Und vor allem, ob sie akzeptiert wird? Wie wird sie wahrgenommen und an welchen 

Punkten können die Premiumautomobilhersteller und auch die Politik ihre Strategien 

optimieren? Diese Fragen stehen unter anderem im Fokus dieser Forschungsarbeit. 

„Innovation in the automotive industry has a unique and critical impact across the spectrum of 

product offering. “ Beschreibt der Autor Kirca (2020, S.421) in seinem Buch die interaktiven 

Effekte von Produkt und Marken Portfolios. Innovationen werden in der Automobilindustrie 

kritisch analysiert und beäugt, da es hier um grundlegende Änderungen der Produktpalette und 
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den angeknüpften Abläufen geht. Automobilunternehmen wie die Porsche AG werden laut 

einer Studie von BCG (BCG Ranking Studies, 2019) unter die Top 50 der innovativsten 

Unternehmen der Wirtschaft eingestuft. Durch Innovationen entstehen jedoch auch innerhalb 

eines Unternehmens Umbrüche und Herausforderungen, die ein Change-Management 

notwendig werden lassen, v.a. da neue Produktlinien von Grund auf mit allen relevanten 

Bereichen angekoppelt werden müssen, um die Weiterentwicklung anzustoßen (Melkote, 2021, 

S. 375ff.). 

Mit Blick auf die zu nehmenden Anforderungen der Gesellschaft und den angetriebenen 

Wandel durch die Klimapolitik ist in den letzten Jahren die Elektromobilität zu einem 

Fokusthema im Bereich der Innovationsforschung geworden. Wie jede Innovation stößt auch 

die Elektromobilität auf Proteste aus vielen Teilen der Bevölkerung (El Ghanam, 2021, S.92). 

Um dem entgegenzuwirken, brauchen Automobilhersteller eine harmonische Marken- wie auch 

Positionierungsstrategie, die ein perfekt abgestimmtes Kommunikationsmanagement 

inkludiert. Daher steht die Markenstrategie der Automobilhersteller umso mehr im Fokus in 

Bezug auf die gesellschaftliche Akzeptanz von Elektromobilität. Und dieser Themenblock wird 

der zentrale Inhalt dieser Forschungsarbeit werden. 

Als eine „Überlebensbedingung für offene Systeme“ beschreibt es der Wissenschaftler Meffert 

(1985) sehr passend, dass das System sich mit ihrer Umwelt kongruent mit verändern muss, um 

jeden Stillstand sowie Verlust zu vermeiden (Meffert, 1985). Ebenso meinen die beiden, dass 

Unternehmen seit jeher in einer dynamischen Umwelt agieren und sich daher laufend an die 

Umweltveränderungen anpassen oder auch aktiv eingreifen müssen. Daher wird hier die 

Anpassungsfähigkeit sowie Flexibilität der Unternehmen, zu einem Schlüsselfaktor des 

Erfolges. Und auch ein zentraler Bestandteil des Unternehmenskonzeptes (Meffert & 

Berkenstein, 1985, S.5-40). Um anpassungsfähig zu sein bzw. auch zu bleiben, müssen die 

OEMs kontinuierlich ihre Markenstrategie überprüfen und ggf. anpassen (Burmann, 2022, 

S.40). So beschreiben es die Autoren und Wissenschaftler Kotler und Bliemel (1999, S.472 ff.)  

in ihrer Definition, dass das Bestreben eines Unternehmens so sein sollte, sein Angebot so zu 

gestalten, dass es im Bewusstsein des Zielkunden einen besonderen wie auch geschätzten Platz 

einnimmt und von Wettbewerbern einen abgesetzten Platz einnimmt (Kotler & Bliemel, 1999, 

S.472 ff.). Diese Markenstrategien, die eine gewisse Flexibilität der Unternehmen und stetige 

Anpassung der Strategien für die Akzeptanz von Elektromobilität benötigen, werden in dieser 

Thesis zentral bei der Porsche AG erforscht. Hierzu wurden bereits in Handbüchern 

verschiedene Handlungsempfehlungen bzw. Leitfäden für eine richtige Aufstellung von 
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Markenstrategien aufgezeigt. Diese Literatur basiert jedoch meist auf negativen 

Projektbeispielen aus der Wirtschaft. Um dem entgegenzuwirken, soll diese Arbeit die Faktoren 

aus erfolgreich umgesetzten Strategien am Beispiel der Porsche AG aufzeigen, die seit 

mehreren Jahrzehnten erfolgreich wirtschaftet und stets eine sehr gute Reputation hinsichtlich 

ihrer Markenstrategie aufzeigt. Durch dieses aktuelle Fokusthema ist eine neue Welle von 

Studien und Forschungsarbeiten entfacht, die es zuletzt 2009 gab. Schon damals ging es um die 

Akzeptanz oder auch Nicht-Akzeptanz von alternativen Fahrzeugantrieben (Dudenhöffer, 

2015, S.43-44) und bereits damals wurde die Elektromobilität kritisch beäugt. Umso 

spannender wird es zu untersuchen sein, inwiefern sich die Gesellschaft an diese neuen Formen 

der Mobilität herangetraut und letztlich akzeptiert hat. 

Die Porsche AG als eine Tochterfirma der Volkswagen AG präsentierte sich bereits sehr früh 

als Vorreiter der Elektromobilität, mit dem vollelektrischen „Taycan“. Doch welche Faktoren 

haben hier die gesellschaftliche Akzeptanz des Marktes beeinflusst? Und inwiefern hat sich die 

Markenstrategie bei Porsche weiterentwickelt und neu positioniert? Diese Fragen werden in 

den nächsten Kapiteln analysiert und auch beantwortet. 

1.2  Forschungsfragen und Zielsetzung  

Somit stellen sich die ersten Forschungsfragen von selbst auf. Welche Faktoren tragen zum 

kommunikativen Erfolg von Elektromobilitätsprojekten in der Automobilbranche bei? Wie 

müssen Markenstrategien bei Automobilherstellern aufgestellt sein, um eine gesellschaftliche 

Akzeptanz der Elektromobilität zu bewirken? Des Weiteren wird in einem Unterkapitel der 

Forschungsarbeit die Markenstrategie der Porsche AG anhand einer empirischen Studie 

durchgeführt. Hier besteht eine weitere Forschungslücke, da Markenstrategien in Bezug auf die 

gesellschaftliche Akzeptanz bis dato wenig in Publikationen aufgezeigt und veröffentlicht 

wurden. Zudem untersucht man weitere Automobilhersteller, wie die Nissan AG und 

Mercedes-Benz AG, zu diesem Thema ausführlich und stellt direkte Vergleiche auf. Mögliche 

Synergieeffekte der Unternehmen stehen hier im Fokus. Zudem muss man einen Blick auf die 

markenstrategischen Entscheidungen legen, die letzten Endes die Darstellung und Reputation 

der Marken prägend mit verändern.  

Ziel dieser Forschungsarbeit ist es, vielfältige Ideen zur operativen Umsetzung der gewonnenen 

Ergebnisse aufzuzeigen. Trotz der Aktualität und Wichtigkeit des Themas und die 

kontinuierlichen Anpassungen der Markenstrategien im Bereich der Elektromobilität gibt es 

aktuell noch sehr wenig wissenschaftliche Literatur, die sich hiermit tiefgründig 

auseinandergesetzt haben.  
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Neben den bereits zu Beginn genannten Forschungsfragen liegt nun bei der nächsten 

Forschungsfrage der Fokus auf den Faktoren für den kommunikativen Erfolg: Welche Faktoren 

tragen zur Akzeptanz der Elektromobilität in der Gesellschaft bei? Es handelt sich hierbei um 

eine deskriptive Forschungsfrage.   

Bei der zweiten Forschungsfrage handelt es sich um die Markenstrategieanpassungen an die 

Umwelt für die Akzeptanz von Themen: Was kennzeichnet eine erfolgreiche Markenstrategie 

von Automobilherstellern und wie müssen diese ausgestaltet sein, um die Akzeptanz von 

Elektromobilität zu fördern? Hier wird eine korrelative Forschungsfrage gestellt.  

Bei der dritten Forschungsfrage konzentriere ich mich auf die spezifischen Anpassungen und 

Faktoren bei der Porsche AG: Welche Anpassungen sind im Markenmanagement der Porsche 

AG mit der Zeit entstanden? Dabei handelt es sich um eine deskriptive Forschungsfrage und 

hinterfragt die Situation im Unternehmen. Passende Unterfragen dazu sind: Was kennzeichnet 

die erfolgreiche Markenstrategie der Porsche AG? Welche Faktoren im 

Kommunikationsmanagement tragen speziell bei der Porsche AG zum Erfolg bei und inwiefern 

haben diese die gesellschaftliche Akzeptanz von Elektromobilität gefördert? Hierbei handelt es 

sich um eine korrelative Forschungsfrage.  

In der vierten und abschließenden Forschungsfrage behandelt man die Handlungsempfehlungen 

auf Basis der Empirie: Welche Handlungsempfehlungen lassen sich auf Basis der Ergebnisse, 

aus der Empirie für Unternehmen finden? Die Frage wird im Cluster der normativ-theoretischen 

Forschungsfrage eingeteilt.  

Diese vier zentralen Forschungsfragen stehen im Mittelpunkt des Experteninterviews und 

werden in den Kapiteln sechs und sieben ausführlich beantwortet sowie interpretiert.  
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1.3 Aufbau der Arbeit  

In diesem Unterkapitel wird der Aufbau der vorliegenden Forschungsarbeit beschrieben. Nach 

dem einleitenden Part und der Auflistung der jeweiligen Forschungsfragen sowie der 

Zielsetzung dieser Arbeit, konzentriert man sich im anschließenden zweiten Block auf die 

Darstellung der theoretischen Grundlagen. Hier liegt die theoretische Ansicht der 

Markenstrategie im Fokus.  

Nach der Theorie knüpfen wir an die Relevanz des Themas an und erläutern die 

gesellschaftlichen Akzeptanzkriterien in Bezug auf die Elektromobilität. Außerdem werden die 

generellen Entwicklungen rundum das Thema Elektromobilität betrachtet und technische 

Punkte wie auch Produkte inkludiert, sowie generelle unternehmerische Hintergründe 

aufgezeigt, die die Entwicklung in der Branche mit eingeleitet haben. Dadurch wird der aktuelle 

Forschungsstand beschrieben. Im anschließenden vierten Kapitel betrachtet man die Faktoren 

der gesellschaftlichen Akzeptanz von Elektromobilität, die aus verschiedenen Studien von 

großen Beratungsunternehmen hervorgehen.  

Im fünften Block der Arbeit wird die Porsche AG als Unternehmen analysiert. Hier wird unter 

anderem die Strategie und Kommunikationspolitik des Unternehmens beschrieben. Die 

Markenstrategieentwicklung der Porsche AG wird in Kapitel 5.4 detailliert untersucht und 

interpretiert. Zudem werden die zentralen Kommunikationsstrategien der Porsche AG 

betrachtet. Mit einer anschließenden Gegenüberstellung zu weiteren 

Premiumautomobilherstellern wie der Mercedes-Benz AG, schließt man den spezifischen 

Themenblock ab.  

Im sechsten Themenblock der Forschungsarbeit wird das Experteninterview transkribiert und 

qualitativ nach Mayring (Mayring & Fenzl, 2019, S.633-648) bewertet. Exklusiv wurde die 

Leiterin der Markenstrategie- und Marketingabteilung der Porsche AG interviewt und man 

konnte einen hohen Mehrwert für die Arbeit generieren. Die abschließende 

Ergebnisdarstellung, wie auch das Fazit sollen die wichtigsten Resultate zusammenfassen 

sowie einen wissenschaftlichen Ausblick zu dem Thema geben und die Forschungsarbeit 

inhaltlich abschließen. 
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2. Begriffsabgrenzungen 

In dem zweiten Abschnitt liegt der Fokus auf den theoretischen Grundlagen. Mehrere Begriffe 

werden erläutert, die ein theoretisches Grundverständnis vermitteln sollen, um den Inhalt 

verständlicher zu gestalten. Dabei werden folgende Begriffe differenzierter betrachtet: 

Markenstrategie, Markenportfoliostruktur, Markenmanagement, Markenpositionierung, 

Theorie der Akzeptanz, Technologie Akzeptanzforschung, Innovationen, Produktpolitik und 

der allgemeine Marketing-Mix. Somit zeigt man die theoretischen Grundlagen für die 

Forschungsarbeit auf und erläutert diese ausführlich. 

Um die Produktpolitik eines Unternehmens zu verstehen, wird die Markenstrategie als zentraler 

Faktor betrachtet. Die Markenstrategie ist ausschlaggebend für die strategische Positionierung 

aller Produktportfolios eines Unternehmens. Daher bezeichnet man auch das Angebot gerne als 

Markenarchitektur eines Unternehmens (Glück, 2011). 

2.1 Markenstrategie  

Die Markenstrategie eines Unternehmens bildet die kommunikative Grundstrategie und soll 

langfristig orientiert sein. Die dazugehörigen Marketingstrategien setzen die Angaben und 

Ausrichtungen der Markenstrategie in ein konsistentes Markenerlebnis um (Gabriel, 2022). Die 

Kanäle können individuell gestaltet werden und Unternehmen können somit neue 

Markenstrategien aufsetzen, mit dem Ziel, die Kunden langfristiger zu binden und dadurch 

wirtschaftlich erfolgreicher zu sein. Somit ermöglicht die Strategie eine einheitliche 

Umgangsweise im Unternehmen, selbst wenn sich Variablen ändern sollten (Spindler, 2022, S 

191-201). Durch die enorm hohe Dynamik in der Wirtschaft und Politik stellt es die 

Unternehmen vor große Herausforderungen. Um diesen Herausforderungen entgegenzuwirken, 

muss man die Grundstrategien der Marken anpassen und sich auf neue Werte konzentrieren 

(Meffert, 1988, S.115-138). 

Die Faktoren für eine erfolgreiche Markenstrategie sind Marktintelligenz, Marktidentität und 

auch die Festlegung der Markenpositionierung. Unter Marktintelligenz versteht man das 

Erforschen und Analysieren des Markenumfeldes, um somit die Strategien auf die 

Kundenbedürfnisse entsprechend anzupassen.  Die daraus folgenden Werte und Leitlinien 

prägen letztlich das Unternehmen und können nach außen getragen werden (Serafin, 2022). 

Das Ziel ist eine klare Positionierung der Marke, die eine Abgrenzung zum Wettbewerb und 

direkte Positionierung in der Wahrnehmung des Verbrauchers schaffen soll. Dabei stehen 

Kontinuität, Nachhaltigkeit und Konsistenz für eine erfolgreiche Positionierung. Diese Punkte 



 
 

14 
 

müssen durch die Marketingstrategien dem Kunden vermittelt werden. Zudem muss man eine 

Markenidentität schaffen, die durch die Werte und Leitlinien eines Unternehmens erzeugt 

werden. 

Die Markenstrategien können in verschiedene Wettbewerbe eingestuft werden:  

Wettbewerb Beschreibung 

Horizontaler Wettbewerb Wettbewerber mit ähnlichem 

Produktportfolio und Kundebedürfnissen 

Vertikaler Wettbewerb Wettbewerber mit anderem Produktportfolio 

und ähnlichen Kundenbedürfnissen 

Internationaler Wettbewerb Wettbewerber auf internationaler Ebene und 

ähnlichen Kundenbedürfnissen 

Tabelle 1: Wettbewerbsstufen. (Quelle: Serafin, 2022; Eigene Darstellung) 

In der Automobilindustrie findet der internationale Wettbewerb statt. Es werden dieselben 

Produkte mit unterschiedlichen Modellvarianten auf den internationalen Märkten vertrieben 

und dadurch in den globalen Kontext gebracht. Die Konkurrenten agieren auf internationaler 

Ebene und die Kunden haben ähnliche Bedürfnisse.  

2.2 Markenportfoliostruktur 

Als nächster wichtiger Punkt ist bei den Markenstrategiemodellen die jeweilige 

Markenportfoliostruktur ein zentrales Thema. Hier kann man in die Tiefe des Portfolios 

abtauchen und zwischen mehreren strategischen Optionen entscheiden. Es können dynamische 

Veränderungsstrukturen eingesetzt werden, die zwischen Vergrößerung, Umstrukturierung und 

Bereinigung der bestehenden Portfoliostruktur unterschieden werden (Baumgarth, 2014, S.226-

239).  

Einerseits gibt es die Einmarken-Strategie, die sich auf einzelne Produkte und Dienstleistungen 

konzentriert und dadurch ein einheitliches Image eines Unternehmens nach außen trägt. Hierzu 

ein passendes Beispiel der Ferrero Deutschland GmbH, die sich als Mutterkonzern von 

einzelnen Submarken wie Nutella und Hanuta präsentiert. Alternativ gibt es 

Mehrmarkenstrategien, wie bei der Nestlé GmbH mit ihren Submarken Nespresso und Wagner, 

die jeweils eine Diversität von Produkten aufzeigen. Diese Strategie zeigt für jede Produktart 

mehrere Marken auf, die eingesetzt werden (Burmann & Halaszovich, 2015, S.95-184).  
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Am Beispiel von Nestlé Waters Deutschland, die mehrere Wasserprodukte wie San Pellegrino 

oder Acqua Panna vertreiben, findet man die beschriebene Diversität auf. 

 

Abbildung 1: Mehrmarkenstrategie bei Nestlé Waters. (Quelle: Nestlé Deutschland AG, 2022)  

Konzentriert man sich nun auf die Automobilbranche, so bemerkt man hier sehr starke 

Markentransferstrategien (Friebel, 2002). Da bei Produktinnovationen keine neuen Marken 

eingeführt werden, sondern bestehende Marken und ihre (Marken-) Strategien angepasst 

werden. Hier ist das bereits bestehende Image von großem Vorteil, um somit den Kunden vom 

neuen Produkt und der Innovation weniger überzeugen zu müssen. Speziell in der 

Automobilbranche gibt es jährlich Neuerscheinungen, die ein gewisses Image und 

Grundgedanken eines Unternehmens verfolgen. Dieses „Brand-Thinking“ ist meist der Antrieb 

der verschiedenen Marken, um neue Modelle zu schaffen. Daher rückt die Marke immer mehr 

in Fokus jeder Innovation und jedes neuen Produktes, die letztlich den Kunden überzeugen 

sollen. Wie sich hier die Markenstrategien speziell bei der Elektromobilität mit verändert haben, 

wird im Kapitel fünf und sechs spezifisch am Beispiel der Porsche AG aufgezeigt. 

2.3 Markenmanagement 

„Das Markenmanagement wird zu dem zentralen Erfolgsfaktor für die Automobilhersteller“ 

betiteln es die Autoren Gottschalk und Dr. Dannenberg (2005) in ihrer Literatur 

„Markenmanagement in der Automobilindustrie.“ Die Markenstrategie eines Unternehmens 

kann als Vorgabe für einen langfristigen Verhaltensplan zur Erreichung der angestrebten 

Markenziele definiert werden. Eine Marke ist konstitutiv für das Wahrnehmungsvermögen, wie 

auch Urteilsvermögen der Menschen im 21. Jahrhundert, meint es der Autor und Experte Misof 

(2017, S.2), der Innovationen mit den jeweiligen Markenstrategien präzise untersucht hat und 

somit einen Mehrwert für diese Arbeit herstellt. So beschreibt er zudem, dass das Entscheidende 

für den Erfolg einer Marke in der veränderten Ausgangslage die Marke selbst ist. Das heißt, es 
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gilt das Management so zu organisieren, dass es die neuen Anforderungen erfüllen kann, die 

im Zuge der technologischen Innovationsprozesse an die Marke gestellt werden (Misof & 

Schwarz, 2017, S. 47). Eine funktionierende Markenstrategie beruht auf jahrelanger Planung 

und stetiger Anpassung. Die Entwicklung von Markenstrategien gilt daher als eine der 

komplexesten, aber auch wichtigsten Aufgaben in Unternehmen. Der Erfolg steht und fällt mit 

der Strategie. Daher muss das Management in aufkommenden Umbruchsituationen vorbereitet 

sein. Gekoppelt mit dem hochtechnologischen Thema der Elektromobilität, ist es folglich die 

Aufgabe der Unternehmensführung eine perfekt abgestimmte Markenstrategie aufzustellen, um 

die Akzeptanz von Elektrofahrzeugen in der Gesellschaft zu fördern (Cheng, 2005, S.514-517). 

2.4 Markenpositionierung 

„Kommunikation ist der wichtige Treibstoff der Markenpositionierung - ohne diesen Sprit 

bleibt jede Marke irgendwann mal liegen“ (von Matt, 2005, S.59-82). Die Markenportfolio 

Entscheidungen hängen sehr nah mit der Positionierung der Marke zusammen.  Die generelle 

Positionierung eines Unternehmens hat das Ziel, die angebotenen Produkte oder 

Dienstleistungen in der Wahrnehmung der Gesellschaft zu verankern. Gegebenenfalls auch 

bestehende Wahrnehmungen zu stärken und dadurch die Kaufentscheidung zu beeinflussen. 

„The only reality that counts is what’s already in the prospect’s mind “ (Trout, 2001, S.5).  

Im Neuromarketing spricht man gerne von dem „The winner takes it all“- Prinzip. Um dies zu 

erreichen, muss der Fokus der eigenen Marke klar definiert sein und dieser muss richtig 

dargestellt sowie kommuniziert werden. Um dadurch weiterhin den ausgewählten Markt 

dauerhaft zu dominieren, muss die Strategie zukunftsorientiert ausgerichtet sein (Brandtner, 

2019). 

Die neuen Markenpositionierungen in Unternehmen knüpfen an die Entwicklung der Strategien 

an. Es beschreibt die Veränderung einer Marke innerhalb eines definierten Zeitintervalls 

(Recke, 2011, S.2). Am Beispiel der Automobilindustrie geschieht aktuell eine 

Neupositionierung einer gesamten Sparte. Die Veränderung von Verbrennungsmotoren hin zu 

Elektromotoren stellt die Unternehmen vor große Herausforderungen. Dabei müssen die 

Markenstrategien angepasst werden, um die Akzeptanz in der Gesellschaft zu verbessern 

(Wallentowitz, 2011, S.193-194). Hierzu braucht es das gesamte Unternehmen, um solche 

Strategien einheitlich umzusetzen. Wie es der Leiter für Elektromobilitätsstrategien bei der 

Porsche AG, Stefan Weckbach 2018 beschreibt, muss die ganze Firma auf ein solches Ziel 

fokussiert sein (Weckbach, 2018). Zwei Kernziele sind dabei Kontinuität und Aktualität, die 

für die Positionierungspflege stehen (Burmann & Halaszovich, 2015, S.95).  
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Die Neupositionierung von Unternehmen kann als besondere Form der Markenpositionierung 

gelten. Der Fokus liegt hier auf einer neuen Zielgruppe sowie neuen Imagedimension 

(Kostelijk, 2020, S. 16ff.). Diese Neugestaltung der Strategie muss durch eine komplette 

Integration der Marketing-Mix-Elemente erfolgen (Meffert & Burmann, 2019, S.857). Diese 

Positionierungsstrategien stellen die Basis für umweltfreundliche Innovationen. Weltweit steht 

die CO2-neutrale Produktion im Fokus der Politik und Gesellschaft. International agierende 

Unternehmen haben die Verpflichtung, klimaneutral zu produzieren.  

Der Fokus in dieser Forschungsarbeit wird in erster Linie auf der Automobilindustrie und 

speziell der Porsche AG liegen. Die grundlegende Logik der Markentheorie umschreibt die 

Neupositionierung als einen bewusst geplanten und strategischen Führungsprozess einer Marke 

(Sattler & Völckner, 2007, S.64). Zentral sind folgende Ziele einer Markenpositionierung: 

ökonomische Ziele, globale Ziele und verhaltenswissenschaftliche Ziele. Diese drei Ziele sind 

wegweisend für eine erfolgreiche Positionierungsstrategie eines Unternehmens, die unter der 

generellen Markenstrategie behandelt werden.   

2.5 Theorie der Akzeptanz 

Jede Neupositionierung, Innovation oder neues Produkt benötigt von der Gesellschaft die 

Akzeptanz, um bestehen zu können. Daher ist auch die Theorie zur Akzeptanz für diese Arbeit 

grundlegend. Sie beschreibt die Erklärung zur Durchsetzung, wie auch Nutzung von neusten 

Innovationen in Organisationen. Unter Akzeptanz versteht man dabei entweder eine positive 

Einstellung zur Innovation zu haben, eine Verhaltensabsicht die Innovation zu nutzen oder die 

tatsächliche proaktive Nutzung der Innovation.  

Generell läuft die Akzeptanz unter einer zustimmenden Einstellung eines Individuums oder 

einer Gruppe gegenüber einem Objekt, Subjekt oder sonstigem Sachverhalt. Man betrachtet 

hier die Akzeptanz als Ausprägung der Einstellung (Arndt, 2011, S.33-34).  

Der Autor Kempka (2012, S.42) analysiert in seinem Buch „Was ist Akzeptanz“ inwiefern die 

Akzeptanz von den Eigenschaften der Innovation, ihrem potenziellen Nutzen und der Art des 

Einführungsprozesses abhängt. Je größer die Vorteile der Innovation für den Nutzer, desto 

höher seine Akzeptanz. Je frühzeitiger und offener informiert und kommuniziert wird und je 

mehr Mitbestimmungsmöglichkeiten bei der Auswahl der Innovation angeboten wird, desto 

höher ist die Wahrscheinlichkeit einer Akzeptanz gegenüber der nächsten Innovation (Kempka, 

2021, S.42ff.). Daher wird es hier spannend zu sehen sein, welche Faktoren man identifizieren 

kann, die letzten Endes für die Akzeptanz von Elektrofahrzeugen in der Gesellschaft relevant 
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sind. Und entsprechend die Entwicklung der jeweiligen Markenstrategien von 

Automobilunternehmen beeinflusst.  

Dabei steht im Kapitel fünf und sechs die Porsche AG im Fokus der Studie. Man möchte hier 

direkte Ergebnisse und Faktoren des Unternehmens untersuchen und analysieren, inwiefern 

sich die Markenstrategie für die Akzeptanz der Elektromobilität weiterentwickelt hat und die 

damit verbundenen Änderungen die Akzeptanz gefördert haben.  

2.6 Technologie Akzeptanzforschung  

2.6.1 Technologieakzeptanzmodelle (TAM) 

Das Technologieakzeptanzmodell beschreibt, wie es zur Akzeptanz von neuen Innovationen 

und Technologien durch die Nutzer kommen kann (Jockisch, 2010, S.233-254) und identifiziert 

die relevanten Einflussgrößen auf das Verhalten der Anwender. Zudem werden die 

Konsequenzen auf die späteren Akzeptanzentscheidungen herausgefiltert. Daher muss man die 

relevanten Einflüsse berücksichtigen und priorisieren (Thalmann, 2021).  

2.6.2 Begriffliche Abgrenzung: Technologie, Innovation und Erfindung 

Grundsätzlich bilden bestehende Technologien die Basis für neue Innovationen. Sie umfassen 

hierbei den Einsatz von Produkten und Dienstleistungen, die entscheidende Unterschiede im 

System aufzeigen. Entscheidend hierbei ist die wahrgenommene Neuerung, die eine 

Verbesserung und Weiterentwicklung eines Produktes sein sollte. Der Wissenschaftler 

Rickards (1985, S.19ff.) betont in seiner Auffassung den Prozess des Abgleichs von Problemen 

und somit den Bedarf für einen neuen Lösungsansatz. Betrachtet man hierbei den Automotive-

Aspekt, sind Innovationen weniger produkt- und mehr funktionsgebunden, so der Autor 

Meijkamp (1998, S.235). Er meint zudem, dass Nutzer nicht explizit nach Fahrzeugen fragen, 

sondern sie die Produkte als aktuell beste Lösung ansehen, um ihr Bedürfnis nach Mobilität 

oder Ähnlichem zu befriedigen (Meijkamp, 1998). 

Ein weiterer Begriff sind Erfindungen. Der Hauptunterschied zwischen einer Erfindung und 

Innovation liegt letztlich bei der Auslegung des Einsatzgebietes. Erfindungen haben anfangs 

noch keinen klar erkennbaren kommerziellen Charakter. Dagegen fokussieren sich 

Innovationen hingegen direkt für einen speziellen Bereich, um diesen innovativ 

weiterzuentwickeln. Und hier den wirtschaftlichen Erfolg eines Unternehmens zu verfolgen.  

„Zu jeder Entstehung von Netzwerkeffekten ist die Interaktion klare Voraussetzung“ (Proff, 

2014, S.32ff.). Hinsichtlich der Strategieentwicklungen und gesellschaftlichen Akzeptanz von 

Elektromobilität wurde generell nur wenig geforscht. Somit werden in dieser Forschungsarbeit 
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in dem Kapitel fünf die Unterschiede der Markenstrategien von Automobilherstellern 

aufgezeigt und analysiert. 

2.8 „Nudging“-Strategie 

Eine weitere Strategie nennt sich „Nudging“, in der man versucht durch „sanftes Anstupsen“ 

die Entscheidungsfindung der Gesellschaft mittels hilfreicher Informationen zu beeinflussen. 

Somit ist Nudging eine wichtige Herangehensweise, die zum entscheidenden Faktor bei der 

Akzeptanz von Markenstrategien werden kann.  

Ein Beispiel aus der Automobilindustrie des „Sanften Anstupsens“ hat Nissan angewandt. Das 

Unternehmen, welches als Pionier der Elektromobilität steht, hat als Überzeugungspunkt ein 

„Handbuch der Elektromobilität“ veröffentlicht. Es nennt sich „E-Fahrer-Etikette“ und möchte 

bewirken, dass das Thema Elektromobilität in der Gesellschaft und den potenziellen Kunden 

nähergebracht wird (Sellei, 2017). Analog zu Nissan verfolgt Porsche ähnliche 

Herangehensweisen, um den Kunden neu zugewinnen und von seinen Produkten zu 

überzeugen. Hierzu geht man in Kapitel fünf spezifischer auf die beiden Unternehmen ein und 

analysiert speziell das Thema Nudging bei Nissan und die damit verbundene Strategie. 
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2.9 Marketing-Mix  

Der Marketing-Mix ist ein Marketingtool, welches sich aus Produktpolitik („Product“), 

Preispolitik („Price“), Kommunikationspolitik („Promotion“) und der Distributionspolitik 

(„Place“) zusammensetzt: 

 

Abbildung 2: Marketing-Mix. (Quelle: Meffert und Burmann, 2014; Eigene Darstellung) 

Eine Kombination aus den vier Bereichen soll die Aktivitäten im Marketing-Bereich jedes 

Unternehmens strukturieren, um diese erfolgreich anwenden zu können (Berndt, 1993, S. 3-

18). Für diese Forschungsarbeit wird der Marketing-Mix der Porsche AG analysiert. Dabei 

untersucht man, wie sich die Markenstrategie weiterentwickelt hat. Spezieller Fokus liegt hier 

auf die kommunikationsrelevanten Faktoren der Produkt- und Kommunikationspolitik. Dabei 

wird die Kommunikationspolitik interpretiert, welche versucht, die Produktinformationen an 

den potenziellen Endkunden richtig zu adressieren. Hierbei werden die Kommunikationsmittel 

in der jeweiligen Erscheinungsform, sowie die inhaltliche Botschaft betrachtet. Außerdem 

bewertet man das Medium, welches als Träger der Informationen fungiert (Meffert und 

Burmann, 2014).  

2.9.1 Produktpolitik 

Neben der beschriebenen Kommunikationspolitik ist die Produktpolitik ein weiteres Gebiet, 

welches zentral für die Positionierung eines Unternehmens ist. Hierbei versucht man die 

Produkte marktgerecht auszugestalten und ein abgestimmtes Portfolio zusammenzustellen. Die 

Produktgestaltung, die sich auf Innovationen, Verbesserungen und Differenzierungen 

konzentriert, ist eine der drei Grundsäulen einer ordentlichen Produktpolitik. Das Programm, 

welches die Sortimentsplanung beinhaltet, stellt die zweite Grundsäule dar.  Die dritte und letzte 

Grundsäule der Produktpolitik ist der Service am Kunden, der von hoher Wichtigkeit ist und 

das Thema Produktpolitik abrundet.  
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3. Themenrelevanz und Akzeptanz in der Gesellschaft  

In diesem Abschnitt wird der aktuelle Stand zur gesellschaftlichen Akzeptanz von 

Elektromobilität beschrieben. Zudem betrachtet man die Entwicklung der letzten Jahre und die 

aktuelle Einstellung der Gesellschaft zu diesem Thema. Auf Basis von mehreren 

wissenschaftlichen Studien wird ein aktueller Stand aus der Wirtschaft wiedergegeben. Zudem 

werden die verschiedenen Zielgruppen mit jeweiligen Beispielen aufgezeigt und bewertet.  

Die allgemeinen Erwartungen bis 2030 werden sich deutlich von Verbrenner hin zu den 

alternativen Antrieben verschieben (Proff, 2020). Aufgrund des Gesetzes vom Bundestag wird 

die Massenproduktion von Verbrenner Motoren weitestgehend eingestellt und das 

Produktportfolio wird auf E-Fahrzeuge umgestellt. Daher muss jeder 

Premiumautomobilhersteller ab dem 01. Januar 2030 emissionsfrei produzieren (Proff, 2020). 

Mit diesen Hintergrundinformationen, die aus der Studie „Elektromobilität in Deutschland“ von 

der Wirtschafts- und Unternehmensberatung Deloitte hervorgehen ist klar, dass man in Zukunft 

nicht am Thema Elektromobilität vorbeikommen wird. Ein Grund hierfür ist der Beschluss der 

EU für die Senkung des CO2-Ausstoßes von Neuwagen. Daher wird aktuell bereits in der 

Produktion vermehrt auf hybride, wie auch rein elektrische Fahrzeuge umgestellt. In der 

Gesellschaft hat dieser Umschwung ebenfalls bereits Anklang gefunden. Auf Basis einer 

repräsentativen Statista Studie (Redaktion Infineon, 2021) sind zwei Drittel aller deutschen 

Autofahrer offen für einen Kauf eines Elektroautos. Im Fokus hierbei ist die „junge“ Generation 

im Alter von 18 bis 39 Jahren, die generell offen für eine Anschaffung eines vollelektrischen 

Fahrzeuges ist. Die Bereitschaft hier liegt bei über achtzig Prozent. Diese Einstellung der 

jüngeren Bevölkerung spiegelt die positive Offenheit, gegenüber neuen Entwicklungen, sehr 

gut wider. Die „ältere“ Gruppe beginnend mit sechzig Jahren liegt dagegen bei einer 

Bereitschaft von ungefähr fünfzig Prozent. Ein entscheidender Faktor, ob es ein 

Elektrofahrzeug wird, ist das jeweilige Nettoeinkommen. Übergreifend kann man sagen, dass 

eine große Bereitschaft in den Bevölkerungsgruppen vorliegt, die ein monatliches 

Nettoeinkommen von mindestens viertausend Euro erhalten.  

Zudem ist ein weiterer entscheidender Faktor die Ladeinfrastruktur, welche bereits im stetigen 

Ausbau ist und die Gesellschaft somit in die richtige Richtung treiben soll (Infineon Redaktion, 

2019). Generell ist eine positive Entwicklung laut der Infineon Studie entstanden, da sich 

bereits zwei Drittel aller Autofahrer grundsätzlich vorstellen können, ein Elektroauto 

anzuschaffen.  
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Eine Studie der Volkswagen AG aus dem aktuellen Jahr 2022 hat gezeigt, dass eine generelle 

Bereitschaft zum Kauf, wie auch Akzeptanz von Elektrofahrzeugen europaweit deutlich 

gestiegen ist. Die gesunkenen Preise und das vereinfachte Bezahlen des Ladestroms sind 

Faktoren für den positiven Verlauf. Um dennoch den Umstieg zu beschleunigen, muss die 

Gesellschaft noch mehr über die Vorteile informiert werden. Dabei müssen die Technologien 

stets optimiert und effizienter werden.   

Eine weitere Studie von Deloitte hat die gesellschaftliche Akzeptanzrate näher durchleuchtet.  

Die zentrale Frage in der Studie: Sinkt die Akzeptanz von Elektrofahrzeugen in Deutschland 

und europaweit? Die Frage kann man generell verneinen. Europaweit steigen die Absatzzahlen 

von Elektroautos weiterhin stark. Dennoch schreibt die Frankfurter Allgemeine Zeitung, dass 

die Akzeptanz sich noch immer nicht in der ganzen Gesellschaft verbreitet hat. Als negative 

Faktoren sind weiterhin die Preise der Elektroautos, wie auch die Ladeinfrastruktur in gesamt 

Deutschland zu nennen. Zudem ist ein weiterer negativer Punkt der schnelle Wertverlust eines 

Elektroautos. Es weist einen größeren Verlust als ein Verbrenner- oder Hybridfahrzeug auf. 

Zum Beispiel erzielt ein drei Jahre altes Elektroauto nur noch 52,7 % des Restwertes (DAT-

Barometer, 2021). Aufgrund der schnell verändernden Technologien sowie des schnellen 

Wertverlustes der Batterien. Dies belegt die DAT, ein spezialisiertes Prüfunternehmen der 

Autoindustrie, welches das Thema Elektromobilität in mehreren Studien analysiert hat. 

Zudem hat das Energieunternehmen E.ON eine Studie beauftragt, die auf die Planung der 

zukünftigen Anschaffung von PKWs der deutschen Gesellschaft abzielt. Hier haben über 

fünfzig Prozent der Deutschen angegeben, dass sie sich beim nächsten Autokauf für ein 

Elektrofahrzeug entscheiden würden. Eine weitere Studie der Unternehmensberatung Roland 

Berger aus dem Jahr 2021 zeigt, dass der Marktanteil von Elektrofahrzeugen und hybriden 

Fahrzeugen bei über dreißig Prozent liegt (Riederle und Bernhart, 2021). Generell ist die 

Entwicklung der gesellschaftlichen Akzeptanz in den letzten beiden Pandemie-Jahren leicht 

gestiegen. Das Bundesamt für Kraftfahrt zeigte Zahlen vom letzten Jahr auf, indem die 

beschriebene Entwicklung bestätigt, wird: „Der Anteil der Elektrofahrzeuge an den Pkw-

Neuzulassungen stieg um rund vierzig Prozent auf ein Fünftel der Neuzulassungen. Es war die 

einzige Antriebsart, die überhaupt Zuwächse zu verzeichnen hatte. Benziner-Registrierungen 

sanken im Vergleich zum Vormonat um rund Minus dreiundvierzig Prozent und bei Diesel um 

Minus sechsundfünfzig Prozent“ (Thomsen - Kraftfahrt-Bundesamt, 2021).  

Neben den technischen Faktoren wie Design und Reichweite müssen vor allem die 

Kommunikations- und Markenstrategien richtig eingesetzt werden, um die gesellschaftliche 
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Akzeptanz zu erzielen. Die wichtigen Faktoren hierzu werden in Kapitel 4 behandelt. Im 

nächsten Kapitel 3.1 wird die allgemeine Akzeptanz von neuen Produkten und Innovationen 

behandelt.  

3.1 Innovationen - Akzeptanz neuer Produkte 

Die Autorin und Wissenschaftlerin Margit Binsack meint, dass Innovationen nur erfolgreich 

sind, wenn diese vom Kunden akzeptiert werden. Und ob es dann letztlich zur Akzeptanz 

kommt, hängt maßgeblich davon ab, wie der Kunde die Innovationen subjektiv anhand seines 

Vorwissens bewertet (Binsack, 2003, S.6). Das bestehende Wissen ist daher die Voraussetzung 

für das Produktverständnis und zugleich die Quelle von Urteilen bei der Bewertung neuer 

Produkte. Somit ist es kritisch für jeden Innovationserfolg (Binsack, 2003, S.6ff.).   

Die gesellschaftliche Akzeptanz von neuen Produkten und Denkweisen ist eine große 

Herausforderung für jedes Unternehmen. Daher sind Anpassungen auch direkte Veränderungen 

der bestehenden Denkweisen. Imageveränderungen der Unternehmen fallen hier ebenfalls 

darunter. Einst stand die Automobilbranche für die Verbrenner Motoren und hat diese 

weiterentwickelt. Und nun muss man aufgrund der Umweltkrise sowie den Vorgaben aus der 

Politik den Grundgedanken umstellen.  Das Ziel ist emissionsfreies Autofahren und soll durch 

vollelektrische Fahrzeuge ermöglicht werden. Diese Fahrzeuge benötigen die Reichweiten der 

Verbrennungsmotoren, um in der Gesellschaft akzeptiert zu werden (Thalmann, 2021).  

Aufgrund der vielen neuen Innovationen gibt es das Phänomen der Innovationsflut oder auch 

„Innovation overload“ (Herbig & Kramer, 1994, S.46). Daher stellt man sich die Frage, wie die 

vielen Innovationen in der Gesellschaft akzeptiert werden und ob diese überhaupt benötigt 

werden. Margit Binsack beschreibt es in ihrem Buch „Akzeptanz neuer Produkte“ sehr passend, 

dass ein Konsument, der erstmalig mit einer Innovation konfrontiert wird, insgesamt drei 

Möglichkeiten hat damit umzugehen. Erstens, die Person ignoriert die Neuerung lediglich und 

versucht ohne diese auszukommen. Zweitens, die Person kann sich mit der Neuerung intensiv 

auseinandersetzen und weitere Informationen erwerben. Und drittens, die Person kann anhand 

seines bestehenden Wissens weitere Entschlüsse über die Innovation selbst ziehen (Binsack, 

2003, S.6). Somit hat man laut Binsack drei Herangehensweisen, wie man mit Innovationen 

umgehen kann. Diese Vorgehensweisen zeigen bereits die Herausforderung auf, inwiefern man 

die Gesellschaft von etwas Neuem überzeugen kann und ihnen eine gewisse Richtung in der 

Entscheidungsfindung vorgibt. 
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Die Automobilbranche hat Ziele und Vorgaben von der EU erhalten, welche technisch 

umgesetzt werden müssen. Ziel ist es die Gesellschaft von den Innovationen zu überzeugen und 

diese verständlich darzustellen. Daher steht der kommunikative und markenstrategische Einsatz 

des Unternehmens umso mehr im Fokus. 

Hierzu wird in Kapitel sechs ein Experteninterview mit der Leiterin der Markenstrategie und 

Marketingabteilung von Porsche zusammengefasst. Dabei wird der markenstrategische Einsatz 

sowie die Entwicklung bei der Porsche AG ausführlich besprochen.  

Im nächsten Unterkapitel werden die jeweiligen Zielgruppen zum Thema Automobilität 

analysiert und geclustert. 

3.2 Zielgruppen-Analyse 

In folgendem Abschnitt beschreibt man die Zielgruppendarstellung in der Automobilbranche. 

Hierzu hat man eine Aufsplittung der Zielgruppen in drei Kategorien vorgenommen: eine 

neutrale Gruppe, eine Auto-ablehnende und Auto-affine Gruppe.  

Hierzu eine grafische Darstellung der drei Zielgruppen mit den jeweiligen Faktoren:  

 
Abbildung 3: Zielgruppen. (Quelle: Eigene Darstellung) 

Betrachtet man die Auto-affine Gruppe, so wird diese meist als Motorsport-Fan gesehen und 

bevorzugt einen Privatwagen. Hierbei spielt es keine Rolle, ob das Fahrzeug privat oder 

gewerblich genutzt wird. Zudem sind Auto-affine Personen überwiegende Design-Fans und 

Technik Interessierte, die sich mit der Materie generell sehr gerne auseinandersetzen und 

beispielsweise von den Linien des Fahrzeugdesigns beeindrucken lassen. Und dadurch eine 

hohe Wahrscheinlichkeit besteht, dass man offen für neue Technologien ist und hohes Interesse 

an den Innovationen besteht (Hensley, 2011, S.10-14). Dennoch ist man als ein Zugehöriger 

der Auto-affinen Gruppe gespalten, ob man weiterhin den Verbrenner Motor bevorzugt oder ob 
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man sich doch auf die neuen Technologien und Innovationen der Elektromobilität einlässt. 

Daher ist es speziell hier spannend zu sehen, inwiefern man überzeugte Motorsport Fans 

strategisch von den emissionsfreien Varianten überzeugt und einen Wechsel einleitet. Hierzu 

muss der Automobilhersteller markenstrategisch gekonnt agieren und sich proaktiv in der 

Gesellschaft präsentieren.  

Betrachtet man nun die Auto-ablehnende Gruppe, die größtenteils sehr umweltorientiert und 

gesundheitsbezogen agiert, sieht man, dass sie im Alltag meist die Variante mit Fahrrädern oder 

die Nutzung von öffentlichen Verkehrsmitteln bevorzugt. Die Auto-ablehnende Gruppe blickt 

generell auf eine emissionsfreie Zukunft und wird somit positiv zur Elektromobilität stehen, 

denn der Antrieb ist CO2-neutral und gibt bei weitem weniger Schadstoffe ab als der 

Verbrenner. Die dritte und letzte Zielgruppe ist die neutrale Gruppe, die vorwiegend aus 

Pendlern im ländlichen Raum besteht und den PKW als Gebrauchsgegenstand sieht. Die 

neutrale Einheit fließt mit der gesellschaftlichen Grundeinstellung mit und akzeptiert einerseits 

die positive Einstellung gegenüber neuen Technologien aber vernachlässigt dabei die 

bestehenden Technologien nicht. Somit sind es generell drei Zielgruppen, die sich aus der 

Gesellschaft zum Thema Automobilität herauskristallisieren. 
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4. Faktoren der gesellschaftlichen Akzeptanz für Elektromobilität 

In diesem Abschnitt analysiert man die gesellschaftlichen Akzeptanzfaktoren der 

Elektromobilität, die aus mehreren Studien hervorgekommen sind. Generell wird die 

Elektromobilität mit großen Akzeptanzproblemen konfrontiert, welche sich mit der Zeit 

entwickelt und angepasst haben (Dudenhöffer, 2015, S.2). Hierzu eine erste Auflistung der 

wichtigsten Faktoren, welche durch Studien verschiedener Forschungshäuser und Verbände 

belegt wurden. Unter anderem aus den vier größten Beratungshäusern EY (Ernst & Young), 

Deloitte, KPMG (Klynveld Peat Marwick Goerdeler) und PWC (Price Waterhouse Coopers). 

Zu Beginn wird eine erste Studie des Verbandes kommunaler Unternehmen (VKU) vorgestellt, 

die im Januar 2021 bereits folgende Faktoren für die Akzeptanz von Elektromobilität aufgezeigt 

hat. 

Wert Faktor 

25 % Verbesserte Reichweite 

22 % Günstigere Preise für Elektrofahrzeuge 

20 % Infrastruktur: mehr öffentliche Ladesäulen 

18 % Eigen Lade-Wallbox daheim 

15 % Auswahl E-Modelle 

Tabelle 2: Faktoren-Akzeptanz-Tabelle. (Quelle: Dudenhöffer, 2015; Eigene Darstellung) 

Die stetige Weiterentwicklung der Technologien, speziell im Bereich der Elektromobilität, ist 

ein enorm beeinflussender Faktor in der Gesellschaft. Hier steht die Automobilbranche, wie 

auch die Politik im Vordergrund, um die Gesellschaft über die Entwicklungen aufzuklären. Ziel 

ist es hier, Vorurteile sowie Unwissenheit abzuschaffen. Daher ist richtig gesetzte 

Kommunikation in Kombination mit attraktiven Angeboten zielführend. Wie am Beispiel der 

staatlichen Förderung der Bundesrepublik Deutschland, die für den Kauf von 

Elektrofahrzeugen geworben hat (Die Bundesregierung, 2021). Die große Aufgabe liegt darin, 

dass die Automobilhersteller mit den Verantwortlichen aus der Politik gemeinsam an der 

Akzeptanz der Systemintegration von Elektrofahrzeugen arbeiten.  

Die Elektromobilität ist ein zentraler Punkt der Dekarbonisierung des Verkehrssektors. Stefanie 

Wolff beschreibt es passend in ihrem Werk, dass die Elektromobilität der zentrale Baustein der 

Verkehrswende ist und nur so die Klimaschutzziele erreicht werden können (Wolff, 2022). 
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Diese Integration gelingt nur durch die Unterstützung digitaler Technologien und der 

Nutzerakzeptanz. Eine generelle Tendenz in der Gesellschaft ist die Akzeptanz der neuen 

Technologien, die vom Sicherheitsempfinden abhängt. Die Unwissenheit über neue 

Technologien blockiert oft die Akzeptanz. Daher versuchen vermehrt Automobilhersteller die 

Kenntnisse über digitale Technologien durch neu aufgesetzte Markenstrategien zu vermitteln, 

welche den Kunden somit ein Grundverständnis vermitteln und sich diese die Technik im 

Generellen besser vorstellen können. Jeder Automobilhersteller agiert hier strategisch dennoch 

anders. 

Betrachtet man den Faktor des Sicherheitsempfindens bei der Elektromobilität, so ist es 

auffällig, dass der ältere Anwender ein geringeres Sicherheitsempfinden als der jüngere 

Anwender hat. Dies liegt daran, dass die jüngere Generation mehr mit digitalen Innovationen 

in Kontakt kommt und man dadurch vertrauter mit neuen Technologien ist. Daher braucht es 

hier einen generationenübergreifenden Transfer, der den Wissens- sowie 

Informationsaustausch fördert, wodurch ein einheitliches Verständnis in der Gesellschaft 

erlangt werden kann (Linnemann, 2019, S.86ff.). 

Betrachtet man die Anzahl der Neuzulassungen aus dem Jahr 2021, hat sich der Anteil laut 

Kraftfahrt -Bundesamt in Deutschland verdoppelt. Der Anteil von rein elektrischen Fahrzeugen 

stieg auf 13,6 Prozent der gesamten Zulassungen in Deutschland. Das sind circa 350.000 neu 

zugelassene Elektrofahrzeuge (Kraftfahrt-Bundesamt, 2021). Das vorgegebene Ziel des 

Klimaschutz-Programmes mit dem Jahr 2030 liegt bei der Elektrifizierung von bis zu 10 

Millionen Elektrofahrzeugen in Deutschland. Weshalb bei den Premiumautomobilherstellern 

die neue magische Grenze – 2030 verfolgt wird. Ab dem genannten Jahr hat die Branche als 

Vorgabe nur noch emissionsfrei zu produzieren. Durch die Elektrofahrzeuge soll somit eine 

Systemstabilisierung entstehen, die durch mehrere Faktoren getragen wird. Das automatische 

Laden soll benutzerfreundlicher und effektiver gestaltet werden. Zudem sollen die 

Sicherheitsbedenken bei automatischen Zahlvorgängen abgeschafft werden und dadurch eine 

generelle Akzeptanz und Sicherheit schaffen. Grundsätzlich soll die Digitalisierung mehr 

Chancen als Risiken bringen und die Gesellschaft dabei unterstützen, die neuen Technologien 

in den Alltag zu integrieren (Dias, 2022). 

Das Jahr 2022 ist ein besonders wichtiges Jahr für die Elektromobilität. Die Politik hat neue 

Programme für die Bevölkerung entworfen, um den Kauf oder die Finanzierung von 

Elektrofahrzeugen zu fördern (Kurz, 2017). Zudem haben die Automobilunternehmen ihr 
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Angebot stetig erweitert. So erwartet man weiterhin einen starken Anstieg des Angebotes neuer 

vollelektrischer Modelle verschiedener Hersteller (Dudenhöffer, 2015, S.315-322). 

Durch dieses Vorhaben stellen sich folgende Thesen und Annahmen auf, dass umso größer die 

Auswahl ist, umso wahrscheinlicher die Gesellschaft ein passendes Modell findet. Daher ist die 

Modellvarianz ein wichtiger Faktor für die Zukunft nachhaltiger Antriebskonzepte (Eichler, 

2014, S.140-147).  

Ein weiterer Faktor ist die Entwicklung der Ladeinfrastruktur, wodurch man folgende These 

und Annahme aufstellt, dass umso mehr Ladesäulen zur Verfügung stehen, umso höher ist die 

Akzeptanz von Elektromobilität. Dadurch steigt der Sicherheitsaspekt der elektrischen 

Versorgung, sofern die Infrastruktur noch weiter ausgebreitet wird, da sie einen zentralen 

Faktor der gesellschaftlichen Akzeptanz darstellt. Eine großflächige Ladeinfrastruktur 

vermittelt Sicherheit und Kontrolle für den Endnutzer, wodurch sich dieser Punkt zentral für 

die Weiterentwicklung der gesellschaftlichen Akzeptanz zum Thema Elektromobilität 

herauskristallisiert. 

Laut einer Studie des Beratungsunternehmens Beryll Strategy Advisors teilten sich im Jahr 2020 

ungefähr 9,2 E-Autos eine Ladesäule. Die allgemeine Förderung der Elektromobilität besteht 

aus mehreren Faktoren. Die Versicherung der Ladekapazitäten sowie die Modellauswahl und 

das „Pricing“ der E-Fahrzeuge stehen dabei im Mittelpunkt.  Der Preisaspekt spielt bei den 

Elektrofahrzeugen einen immens wichtigen Einfluss. Aktuell liegen die Preise im Durchschnitt 

zwanzig Prozent höher als bei normalen Verbrennerfahrzeugen. Das liegt einerseits an der 

aktuellen Entwicklung, weshalb man noch wenig die Preiswirtschaft beeinflussen kann und 

andererseits am Angebot.  

Analog einer Studie des VW-Konzerns, bleibt die Preisentwicklung bei neuen E-Autos trotz 

sinkender Batteriepreise auf sehr hohem Niveau.  Letztlich ist die Batterie der Preistreiber der 

verschiedensten E-Modelle.  
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Eine weitere aktuelle Volkswagen-Studie zeigt, dass 52,8 Prozent der deutschen Gesellschaft 

darüber nachdenken, ein E-Fahrzeug zu kaufen. Hierzu folgende Faktoren, die den Kauf 

beeinflussen können: 

Umweltbewusstsein 

Geplante Fahrverbote 

Ausstieg Verbrenner-Technologie 

Steuervergünstigungen 

Niedrigere Wartungs- und Reparaturkosten 

Günstigerer Rohstoff 

Ökologisch nachhaltiger 

Tabelle 3: Faktoren für den Kauf eines Elektrofahrzeuges. (Quelle: Eigene Darstellung) 

 

Zusammenfassend spielen mehrere Faktoren eine Rolle, die die gesellschaftliche Akzeptanz für 

Elektromobilität generieren. Zentral dabei ist die Ladeinfrastruktur, welche an einem Beispiel 

eines Joint-Ventures mehrerer Automobilkonzerne in folgendem Kapitel beschrieben wird.  
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4.1 Einsatz von Agenturen für den markenstrategischen Auftritt  

Als ein Beispiel aus der Automobilbranche, wie man den markenstrategischen Auftritt 

durchführt, hat das Joint-Venture Ionity das Thema flächendeckende Schnellladeinfrastruktur 

behandelt (Ionity, 2022). Unter dem Slogan „Reichweite ist die neue Leistung (PS)“, möchte 

man der Gesellschaft eine Sicherheit vermitteln und das Thema Infrastruktur zentral steuern. 

Unter dem Einsatz externer Agenturen für den markenstrategischen Auftritt. 

Das Joint-Venture aus den vier großen Automobilkonzernen (Volkswagen AG, BMW, 

Mercedes-Benz AG sowie Ford Motors) hat das Ziel, die Errichtung und den Betrieb von rund 

vierhundert leistungsstarken Schnellladestationen entlang den europäischen 

Hauptverkehrsknoten zu fördern. Das Ziel wurde vor zwei Jahren angesetzt und ist in diesem 

Jahr bereits zu 100 Prozent umgesetzt worden.  „Die Anzahl der Ionity-Ladestationen wird sich 

bis 2025 von heute circa 1.700 auf dann rund 7.000 vervierfachen“, so Frank Plaschka (Head 

of Marketing, Brand & Communications bei der Agentur Optimist). Betrachtet man das Joint-

Venture markenstrategisch genauer, erkennt man, dass es von einer Agentur in Hamburg extern 

unterstützt wird. Die Agentur Optimist, die die internationale Kampagne für Ionity aufgesetzt 

hat, soll auch zukünftig die Markenstrategie des Joint-Venture stärken (Ionity GmbH, 2022). 

Dabei setzt Optimist Schwerpunkte über die digitalen Kanäle sowie im TV-Auftritt. Hierbei 

verfolgt die Agentur ein zentrales Ziel. Und zwar möchte man die grundsätzlichen Vorbehalte 

gegenüber Elektromobilität abbauen und dabei Ionity als den verlässlichen Partner und 

Anbieter der Ladeinfrastruktur entlang Europas Autobahnen bekannter machen. Somit ist es 

von der Ionity GmbH der richtige Schritt im Bereich der Markenbekanntheit zu investieren und 

dadurch bekommt man einen enormen Mehrwert, dass man die Gesellschaft informiert und 

positiv beeinflusst (Ionity, 2022). Die Bundesrepublik Deutschland unterstützt dieses Vorhaben 

und investiert hohe Summen in die Förderung des Joint-Venture, welche einen großen Beitrag 

in Richtung Elektromobilität und der CO2-neutralen Zukunft sichern. Sowie Unsicherheiten in 

der Gesellschaft durch die verbreitete Ladeinfrastruktur beseitigen.  
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5. Die Porsche AG – Markenstrategie 

In dem fünften Kapitel dieser Forschungsarbeit beginnen wir mit den allgemeinen 

Informationen zur Porsche AG. Zudem wird die Unternehmensstrategie und Entwicklung des 

süddeutschen Unternehmens untersucht, bevor ab Unterkapitel 5.3 die 

Markenstrategieentwicklung sowie die gesellschaftliche Akzeptanz der Elektromobilität 

betrachtet wird. Leitende Grundthemen werden neben dem Unternehmenszweck („Purpose“), 

vor allem die Markenwerte und Marketingstrategien von Porsche sein. Unter anderem wird das 

Beispiel des Taycan mit dem Slogan „Soul, electrified“ herangezogen. Doch zu Beginn wird 

die Porsche AG nun detailliert beschrieben. 

5.1 Porsche AG – Unternehmen 

Die Porsche AG oder auch Dr. -Ing. h. c. F. Porsche Aktiengesellschaft ist eine 

Automobilmanufaktur, die auf die Entwicklung und Fertigung von Sportfahrzeugen 

spezialisiert ist. Als Teil des Volkswagen-Konzerns ist Porsche seit 2022 eine 

Aktiengesellschaft. Gegründet wurde die Porsche AG 1931 von Ferdinand Porsche und 

beliefert seit Jahrzehnten die komplette Welt mit ihren Sportwägen. Der größte Abnahmemarkt 

ist hierbei die Volksrepublik China. Der Hauptsitz des Unternehmens ist in Zuffenhausen bei 

Stuttgart und aktuell sind ca. 38.000 Mitarbeiter weltweit angestellt. Das Produktportfolio 

erstreckt sich von Zweisitzern, wie den Porsche 911 oder Porsche Cayman bis hin zum SUV-

Cayenne. Zudem hat die Porsche AG einige Tochtergesellschaften und Engineering-Services. 

Aber der wirtschaftliche Fokus der Porsche AG liegt im Vertrieb der Sportwägen. Dennoch gibt 

es durch die Politik neuen Klimavorgaben und Richtlinien für die Automobilhersteller. Und 

daher hat man sich bereits seit mehreren Jahren auf die Entwicklung von Elektrofahrzeugen 

konzentriert. Trotz dieser Neuausrichtung und der Pandemie konnte die Porsche AG im Jahr 

2021 das wirtschaftlich erfolgreichste Jahr in der Geschichte des Unternehmens verzeichnen. 

Wie dieses Ergebnis möglich wurde und weshalb die Kommunikationspolitik mit ihrer 

Markenstrategie einen zentralen Faktor spielt, wird in diesem fünften Kapitel genauer 

beleuchtet. 
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5.2 Porsche AG - Elektromobilitätsvorreiter 

„Digitalisierung, Konnektivität, Elektromobilität“ sind aktuell die zentralen Faktoren in der 

Transformation der Automobilbranche (Porsche AG, 2022). 

In diesem Unterkapitel wird das strategische Vorgehen der Porsche AG und die Entwicklung 

des Unternehmens hin zu einem Elektromobilitätsvorreiter beschrieben. Zudem wird die 

Entwicklung der allgemeinen Unternehmensstrategie betrachtet und die umgesetzten 

Marketingstrategien wie zum Beispiel „Soul, electrified“ genauer analysiert. Hierzu ein 

einleitender Kommentar von Oliver Blume, dem Vorstandsvorsitzenden der Porsche AG: „Ein 

wichtiger Teil der Porsche Strategie 2030 ist Nachhaltigkeit. Ganzheitlich: wirtschaftlich, 

sozial und ökologisch. Wir haben ein umfangreiches Dekarbonisierungsprogramm gestartet, 

mit einem festen Ziel vor Augen - ab 2030 soll Porsche über die gesamte Wertschöpfungskette 

hinweg bilanziell CO₂-neutral sein. Das erreichen wir mit dem konsequenten Vermeiden und 

Reduzieren von CO₂-Emissionen“ (Gräve - Porsche AG, 2021). Oliver Blume möchte eine hohe 

Dynamik in das Thema bringen und setzt Porsche als Vorreiter der Transformation in der 

Automobilindustrie ein. „Wir bekennen uns zum Pariser Abkommen. Die EU spricht über 2050, 

viele Wettbewerber von 2040. Es geht dabei aber nicht um Rekordzeiten, sondern um 

Verantwortung. Jeder Schritt zählt“, ergänzend Oliver Blume. Diese Dynamik spiegelt sich 

somit in allen Bereichen des Unternehmens wider und die Markenstrategie wird dadurch neu 

positioniert, wodurch dieser Bereich umso mehr im Fokus der Gesellschaft steht und 

entscheidend zum Erfolg des Unternehmens beitragen wird.   

Die Ambitionen der Porsche AG sind somit sehr hoch und das Ziel ist, dass vollelektrische 

Fahrzeuge mehr als 80 Prozent der gesamten Produktpalette ausmachen sollen. Es sollen bis zu 

zehn Millionen Elektrofahrzeuge in Deutschland zugelassen werden und zudem eine Million 

Ladepunkte für Elektrofahrzeuge zu Verfügung stehen (Die Bundesregierung, 2020). Ein 

hochgestecktes Ziel, welches eine enorme Dynamik in die Entwicklung und generelle 

Umsetzung der Elektromobilitätsstrategie gebracht hat. Der Startschuss bei der Porsche AG ist 

mit dem Modell Taycan gemacht worden. Ein vollelektrisches Fahrzeug, welches bereits die 

gesellschaftliche Akzeptanz und Bestätigung belegt. Hierzu gleich mehr in einer Abbildung. 

Ein mitentscheidender Faktor hierbei ist die Kommunikationsstrategie, welche das Fahrzeug 

mit den Aktivitäten und Kampagnen richtig positioniert hat. Die Markenstrategie von Porsche 

legt den Fokus auf neue Werte und geht kommunikationstechnisch in der Elektromobilität 

anders vor, als es noch bei den Verbrennungsmotoren war. Hierzu finden sich in Kapitel 5.4 

mehr spezifische Einblicke der Porsche AG.  
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Das positive Geschäftsergebnis der Porsche AG basiert auf den mutigen, innovativen und 

vorausschauenden Entscheidungen, meint es der Vorstandsvorsitzende der Porsche AG, Oliver 

Blume. Die Automobilbranche erlebt aktuell wohl die größte Transformation ihrer Geschichte 

und die Porsche AG hat hierfür bereits früh die Weichen gestellt. Daher ist das Unternehmen 

bereits robust und erfolgreich unterwegs, was sich letzten Endes als Teamerfolg herausstellt, 

betont es Blume (Porsche AG, 2022). Das spiegelt die ambitionierte Philosophie sehr genau 

wider, die das Unternehmen seit jeher verfolgt. Eine Herausforderung, da die Porsche AG 

normalerweise für Sportwagen mit Verbrennungsmotoren steht. Als Vorzeigemodell von 

Porsche gibt es den 911er, der ein Zweisitzer-Sportwagen mit Verbrennungsmotor ist. Dieses 

Fahrzeug steht seit Jahrzehnten als USP (Unique-Selling-Point) für Porsche und hat in der 

Gesellschaft höchste Anerkennung. Ein zeitloses Fahrzeug, welches über Generationen 

beeindruckt (Gabriel, 2020).  

Dennoch wurde durch die Politik die Elektromobilität ein priorisiertes Thema und daher muss 

die Porsche AG ihr Portfolio an die vorgegebenen Elektromobilitätskennzahlen der Politik 

anpassen. Am Beispiel des ersten vollelektrischen Porsches, dem Taycan, kann man bereits in 

der Gesellschaft eine hohe Akzeptanz verzeichnen. Zumal sich der Porsche Taycan im Jahr 

2021 bereits „besser“ als der Porsche 911er verkauft hat. Und dies, obwohl der Klassiker aus 

Zuffenhausen das beste Jahr aller Zeiten hatte (Porsche Newsroom, 2022). Hierzu eine 

Abbildung, die den Verlauf der letzten beiden Jahre aufzeigt und eine stetig ansteigende Kurve 

der Taycan-Verkäufe belegt. 

 

Abbildung 4: Porsche Taycan-Verkäufe im Jahr 2020 und 2021. (Quelle: Kords, 2022; Eigene Darstellung) 
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Die Tendenz ist stets ansteigend und die Resonanz in der Gesellschaft positiv. Gesamt gesehen 

liegt der Taycan bei den Porsche Modellen bereits auf Platz drei der meistverkauften Einheiten 

(Lehbrink, 2022). 

Porsche Modell Verkaufte Einheiten (2021) 

Macan 88.362 

Cayenne 83.071 

Taycan 41.296 

911er 38.464 

Panamera 30.220 

718 Boxster/ Cayman 20.502 

Gesamt 301.915 (plus 11%) 

 

Tabelle 4: Verkaufte Einheiten 2021 der Porsche AG. (Quelle: Lehbrink, 2022; Eigene Darstellung) 

Damit man sich ein Bild des Fahrzeuges machen kann, hierzu eine Abbildung des aktuellen 

Porsche Taycan. Besonders auffällig die durchgezogenen LED-Matrix-Scheinwerfer am Heck 

des Wagens: 

 

Abbildung 5: Porsche Taycan in weiß und blau. (Quelle: Porsche Newsroom, 2022) 

Die Porsche AG stellt somit keine Repositionierung auf, sondern startet eine neue 

Marketingstrategie für den Taycan unter dem Slogan: „Soul (Porsche), electrified 

(Youngsters)“. Es soll sich bei der Marke Porsche noch mehr um die Erzählung von 
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Geschichten („Storytelling“) und der Inhaltserstellung („Content creating“) drehen. Somit 

möchte man eine neue und moderne Art der Kommunikation umsetzen.  

Hierzu ist man beim Taycan mit einem weiteren Marketingslogan „Von der Boxengasse ins 

Autohaus“ (Gillies, 2020) gestartet, der sich mit dem Motorsport Gedanken befasst. 

Markenstrategisch gesehen, verfolgt man hier den Porsche Spirit. Man möchte bei Porsche 

einerseits Modelle für den Alltag bauen, andererseits aber auch diese für die Rennstrecke nutzen 

können. Diese Kombination der Nutzung setzt der Premiumautomobilhersteller seit Jahren um 

und dies wird auch von der Gesellschaft so aufgenommen. Bestätigt wird es zudem von einem 

der kritischsten Autotester Nano Sommerfeldt, der wie folgt in einer Studie für die 

Fachzeitschrift „Absatz Wirtschaft“ unterstreicht, dass der Taycan eine elektrifizierte Version 

eines klassischen Porsche ist. Und er ein würdiger Tesla-Jäger ist, weil sich der Taycan von 

Grund auf besser aufstellt. Neben der Kurvenlage, dem Fahrwerk und Fahrgefühl ist der 

Porsche vor allem in der Verarbeitung der Materialien viel besser aufgestellt als beispielsweise 

die Tesla Modelle 3 und S (Wessner, 2020). Hier bewertet man den amerikanischen Vorreiter 

der Elektromobilität, Tesla. Die Marke Tesla mit dem Gründer Elon Musk ist bereits sehr lange 

auf dem Elektromobilitätsmarkt vertreten. Dennoch konnte Porsche sehr schnell den 

Konkurrenten einholen. Mit entscheidend war hierbei die Markenstrategie des neuen Produktes, 

die Porsche eingeschlagen hat. Einleitend hierzu wird im nächsten Unterkapitel 5.3 die 

Kommunikationspolitik der Porsche AG beschrieben, bevor man dann spezifisch auf die 

Markenstrategie von Porsche eingeht.  

5.3 Porsche AG - Kommunikationspolitik  

In der Kommunikationspolitik betrachtet man die eingesetzten kommunikativen Methoden. 

Vorab unterscheidet sich hier die Porsche AG sehr stark von ihren Mitbewerbern. Die Porsche 

AG ist als Kommunikationsträger sehr aktiv im Sponsoring und der Organisation größerer 

Sportveranstaltungen. Neben zahlreichen Tennis-, Golf- und Motorsport Veranstaltungen greift 

die Porsche AG sehr gerne auf die klassischen Printmedien, wie Fachzeitschriften und 

Plakatwerbung zurück. Zudem publiziert die Porsche AG das Unternehmensmagazin 

„Christophorus“, welches im Jahr 2021 beim „Best of Content-Marketing Award“ (BCM) mit 

Gold ausgezeichnet wurde. Ein weiterer Träger ist das multimediale und interaktive Newsroom 

Portal, auf dem die brandaktuellen Themen veröffentlicht werden. Es ist das eigene zentrale 

Medienportal der Porsche AG. Als Kommunikationsmittel werden kreative und sehr 

informative Werbeinhalte auf der Seite hochgeladen. Zudem hat die Porsche AG ein reines „E-

Performance-Magazin“, welches alle wichtigen Informationen rund um die Entwicklungen und 
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Trends der Elektromobilität auf der Plattform online zusammenfasst (E-Perfomance Magazin, 

2022). Hier ein Ausschnitt der Startseite des E-Performance Magazins.  

 

Abbildung 6: Porsche E-Perfomance Plattform. (Quelle: Porsche E-Performance Magazin, 2022) 

Es ist eine Homepage, auf der die Porsche AG den emotionalen Auftritt rundum das Thema 

Elektromobilität noch stärker präsentiert. Zudem möchte man erste Berührungspunkte zu dem 

Thema in der Gesellschaft schaffen und es erlebbarer machen.  

Es werden verschiedene Elektromodelle im Detail beschrieben und die gesamte 

Ladeinfrastruktur in Deutschland wird aufgezeigt. Spannende Hintergrundinformationen und 

Erlebnisse von Nutzern, sowie Interviews zur Entwicklung der Elektromobilität werden 

veröffentlicht. Wodurch das Thema noch glaubwürdiger präsentiert wird. Zudem variieren die 

Beiträge täglich und man bekommt verschiedene Einblicke und Informationen rund um das 

Thema Elektromobilität bei der Porsche AG (Porsche AG – „Soul, electrified“, 2022). 
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Abbildung 7: Porsche Elektromobilität mit Porsche E-Perfomance erleben. Soul, electrified. (Quelle: Porsche AG, 2022)  

Die Pressearbeit und die genau gesetzten Inhalte in den digitalen Medien sollen die 

Aufmerksamkeit für Produkte bei der Porsche AG schaffen. So auch der Vorstandsvorsitzende 

Oliver Blume, der zu diesem Thema meint, dass die Porsche Kommunikation hocheffizient und 

zukunftsorientiert organisiert ist. Die Kommunikation hat ein breites, transparentes sowie 

„crossmedial“ aufbereitetes Angebot an Informationen und trägt zentral zu einer positiven 

Wahrnehmung der Marke sowie des generellen Unternehmens bei (Porsche AG, 2022). Neben 

den multimedialen Inhalten möchte man zusätzlich bei Porsche auf die traditionellen 

Werbeaktivitäten wie zum Beispiel auf klassisches Sponsoring sowie Werbung setzen. Das 

spiegelt sich auch im Gesamtbild des Unternehmens sehr stark wider. Die traditionellen Werte 

des Unternehmens, die mit dem Pioniergeist und Neuentwicklungen verbunden sind, sprechen 

für den Porsche-Spirit. Dieser Ansporn setzt sich aus der Tradition und Zukunft zusammen.  

Betrachtet man nun die Produktstrategie, so hat die Porsche AG schon immer sein 

Markenimage beibehalten. Fokussiert ist man stets auf das Luxussegment und die Premium 

Kunden, welche mit Qualitätsprodukten beliefert werden wollen. Dennoch gibt es hierzu einen 

neuen Ansatz der Porsche Markenstrategie sowie Ausrichtung auf neuen Zielgruppen. Die 

Gruppen sollen einerseits jünger werden und zudem auch von der Konkurrenz kommen. Zu der 

generellen Markenstrategie- sowie Zielgruppenentwicklung der Porsche AG wird im nächsten 

Kapitel 5.4 geschrieben. 
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5.4 Porsche AG - Entwicklung der Markenstrategie  

Für die Kunden ist die Marke Porsche der wichtigste Grund, um sich einen Porsche zu kaufen. 

So die aktuelle Entwicklung, bei der Entscheidung eines Neuwagenkaufs bei Porsche. 

 

Abbildung 8: Die drei wichtigsten Faktoren eines Neuwagenkaufes bei Porsche. (Quelle: Porsche AG Publikationen, Capital 

Markets Day Presentation July, 2022) 

Die Marke sowie der „Purpose“, wofür die Porsche AG steht, ist im Mittelpunkt des alltäglichen 

Geschäfts und somit auch des Neuwagenkaufes.  

Der „Purpose“ des Unternehmens, „Driven by dreams“ ist der sogenannte Unternehmenszweck 

der Porsche AG.  Das Unternehmen verfolgt Werte, die sich mit der Zeit angepasst haben und 

an denen sich das Unternehmen leiten lässt. Der vorgelebte Pioniergeist und die Tradition 

treiben die Marke an und unterstützen letztlich die Leistung des Unternehmens. Und somit hat 

sich mit der Zeit der zentrale Faktor beim Kauf eines Porsches hauptsächlich auf die Marke 

festgesetzt.  

Die Beständigkeit zeigt folgendes Schaubild auf, in dem die Trendentwicklung über eine 

Zeitperiode von fünf Jahren aufgezeigt wird und die entscheidenden Kaufmotive wie die Marke 

(„Brand“), die das Image und die Reputation des Unternehmens widerspiegelt. Ganz nach dem 

Motto „Always buy the same make“, dass man somit weiterhin bei der gleichen Marke einkauft. 

Zudem ist das Design („Exterieur Design“) und auch die Leistung („Performance“ und 

„Power“) in der Zeitachse der wichtigsten Kaufmotive dargestellt. 
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Abbildung 9: Entwicklung der Kaufmotive bei der Porsche AG. (Quelle: Porsche AG, NCBS 2015-2019, 2022; NCBS 2015 –

2019, Germany, „Warum haben Sie sich gerade für diesen Wagen entschieden im Vergleich zu anderen Autos?“) 

Es zeigt hier sehr deutlich, dass die Marke ein entscheidender Faktor beim Kauf eines Porsche 

ist.  Zudem der Trend hierbei weiterhin ansteigend ist und das Design sowie Performance 

aktuell im Zeitverlauf eine geringere Rolle für die Kaufentscheidung spielen. Dennoch sind 

diese beiden Faktoren trotzdem für die Gesellschaft und das Unternehmen von hoher 

Wichtigkeit.  

Grundsätzlich formuliert die Markenstrategie die jeweiligen Grundkonzepte der 

Kommunikation. Die verschiedenen Marketing-Strategien setzen diese operativ um (Müller, 

2016, S. 256). Daher gelten die Strategien „Soul, electrified“ und auch „Mission E“ als 

übergreifende Marketingstrategien mit dem Purpose „Driven by dreams“. Starke Marken sind 

mit einem starken Unternehmenszweck und den Hauptattributen verbunden. Bei Porsche sind 

solche Attribute unter anderem Faszination, Authentizität und Reliabilität. Die Faszination 

spiegelt sich im Produkt und der Nutzung wider. Authentizität steht für das Verhalten einer 

Marke, um mit dieser im Einklang mit den Werten zu sein.  

Betrachtet man nun einmal die Entwicklung der letzten Jahre bei der Porsche AG, beginnend 

im Jahr 2016, eines der erfolgreichsten Jahre der Unternehmensgeschichte. Vor sechs Jahren 

gewann Porsche den „Marken-Oscar“, eine europäische Auszeichnung, die von den 

Verbrauchern gewählt wird und auf Basis einer repräsentativen Studie der Gesellschaft für 

Konsumforschung (GfK) durchgeführt wurde. Der „Best Brands“-Award erhielt der 

Sportwagenhersteller zudem für seine Markenstrategie, welche die AG zu einem 

hervorragenden Ergebnis verholfen hat. „Die Faszination Sportwagen, sie ist vor allem mit der 
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Marke Porsche verbunden“, meinte der Marketingleiter Detlef von Platen nach der Verleihung. 

Hier steht in erster Linie die Faszination Sportwagen sowie die Performance und Dynamik im 

Vordergrund. Neben dem Fahrspaß verbindet man die Alltagstauglichkeit der Marke.  Die 

Kombination aus Rennstrecke und Alltag macht einen Porsche aus. Mit Rücksicht auf 

regionalen und kulturellen Besonderheiten (Porsche Newsroom, 2022) versucht Porsche den 

Kunden ein einzigartiges Kundenerlebnis weltweit zu organisieren und einen einheitlichen 

Markenauftritt zu gewährleisten. Der Grundgedanke und Antrieb der Porsche Markenstrategie 

mit dem Purpose „Driven by dreams“ sind die verschiedenen Markenwerte.

 

Abbildung 10: Porsche Markenkonzept und die Darstellung der Markenwertpaare. (Quelle: Porsche Newsroom, 2022) 

An diesen Markenwerten leitet sich das Unternehmen und baut sich der „Purpose“ auf. 

Pioniergeist („Pioneering Spirit“) und Tradition: Die Porsche AG möchte als Marke mutig 

sein und nach vorne streben. Zudem Wege und Ziele anpeilen, die bis dato wenige versucht 

haben und somit als Pionier agieren und sich dabei auf die Porsche Identität verlassen. Die 

Tradition der Porsche AG ist somit der Startschuss für ein neues Zeitalter in der 

Automobilindustrie. 

Leistung („Performance“) und Nachhaltigkeit („Sustainability“): Die Leistung bei Porsche 

ist neben den technischen Fakten, vor allem das Vertrauen in die Produkte. Zudem erzeugt 

Porsche spezielle Momente der Freude von Kunden. Und schließlich geht es bei Porsche darum 

die Leistungen und Entwicklungen in den jeweiligen Bereichen effektiv und nachhaltig zu 

gestalten.  
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Design und Funktion („Function“): Die zeitlosen Proportionen eines Porsche lassen das 

Fahrzeug einzigartig dastehen. Die Kombination aus zeitlosem Design und der Funktion eines 

Sportwagens stehen zentral für die Porsche AG und bilden zwei Grundsäulen des 

Unternehmenszweckes („Purpose“).  

Exklusivität („Exclusiveness“) und Beliebtheit („Likeability“): Die Porsche AG steht für 

exklusive, zeitlose und besondere Fahrzeuge sowie Markenerlebnisse. Die Marke und die 

jeweiligen Produkte haben letztlich in der Gesellschaft einen hohen Grad an Beliebtheit 

erreicht, die sich an den Verkaufszahlen und der Reputation in der Gesellschaft widerspiegelt.  

Die Porsche AG möchte dabei zukunftsorientiert agieren und weiterhin einen Beitrag für die 

Gesellschaft leisten.  

Betrachtet man nun die drei großen Entwicklungsthemen in der Automobilbranche, so stößt 

man auf die Elektrifizierung, Digitalisierung und Konnektivität. Von der Entwicklung bis hin 

zum Vertrieb sind das die Kernbegriffe, die seit mehreren Jahren im Fokus stehen. Schon vor 

sechs Jahren ist Detlef von Platen (Porsche AG) in einem Interview mit einer Aussage publik 

geworden, dass man bei Porsche nicht allem hinterherrennt, sondern selbstbewusst auf dem 

aufsetzt, was man kann. Und das ist bei Porsche die Produktion von faszinierenden Sportwägen. 

Und dort, wo man die Zukunft von Porsche mitgestalten möchte, wird intensiv investiert, so 

der Vertriebsleiter der Porsche AG (von Platen - Porsche AG, 2021). Speziell im Bereich 

Elektrifizierung und Konnektivität hatte das Unternehmen im Jahr 2016 bereits eine Milliarde 

Euro investiert und mit den Jahren stetig weiter optimiert. Bis zu diesem Jahr (2022) hat das 

Unternehmen laut einer Pressemitteilung mehr als sechs Milliarden Euro in die Elektromobilität 

und den angeknüpften kommunikativen Tätigkeiten investiert. Speziell das Projekt Mission E, 

dass aber als Vorzeigeprojekt der Elektrifizierung bei Porsche gilt und bereits circa 1 Milliarde 

Investitionsvolumen umfasst. Hierzu mehr im Unterkapitel 5.4.2. Neben den vollelektrischen 

Fahrzeugen, wird auch sehr viel in die Plug-in-Hybriden Fahrzeuge bei Porsche investiert. 

Zu jeder Markenstrategie gehören mehrere Themengebiete, die miteinander abgestimmt sein 

müssen. Mit der Zeit können sich Konsum- und Kommunikationsverhalten ändern. Auf die 

Veränderungen muss ein Unternehmen vorbereitet sein. Speziell bei der Porsche AG ist ein 

markenadäquater Service fester Bestandteil der Strategie (Porsche Newsroom – „Marken-

Oscar“, 2022). Innovative Produkte und Dienstleistungen erschließen neue Zielgruppen. Man 

versucht, dass sich diese Zielgruppen in der neuen Markenumgebung wohlfühlen und sie 

markenstrategisch komplett abholt. Daher hat sich die Markenstrategie mit den Jahren 

weiterentwickelt und setzt nun bei der Porsche AG alles zentral auf die Marke, den Brand. Denn 
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die Marke und der Unternehmenszweck („Purpose“) geben dem Unternehmen eine Richtung 

vor, wodurch man die gesellschaftliche Akzeptanz für Innovationen fördert. Um eine 

erfolgreiche Marketingstrategie näher zulegen, wird im nächsten Kapitel die Strategie des 

Taycan mit dem Slogan „Soul, electrified“, genauer beschrieben. 

5.4.1 Marketingstrategie „Soul, electrified. “  

„Soul, electrified” puristisch, ausdrucksstark und zeitlos sind drei Attribute, die Porsche sehr 

gut beschreiben und in ein neues Zeitalter bringt (Porsche AG – „Taycan“, 2022). 

Die Porsche AG hatte bereits viele Marketingstrategien in der Vergangenheit. Dennoch hat sich 

jede Strategie bis dato auf den Verbrennungsmotor ausgerichtet. Herz und Grundlage aller 

anderen Porsche Modelle war der Porsche 911er mit einem Verbrenner Motor. Und daher 

beschreibt es Oliver Blume auch sehr gerne, dass das Auto über Jahrzehnte hinweg 

kontinuierlich weiterentwickelt wurde und dabei immer die neuesten und innovativsten 

Technologien bekommen hat. Und dabei blieb kein anderes Auto in seinem Wesen so 

unverändert wie der legendäre Porsche Neunelfer (Porsche AG, 2021). So meint er anknüpfend 

dazu, dass alle Porsche Modelle in Zukunft sich auf diesen legendären Sportwagen beziehen 

werden. Herr Blume betitelt den Wagen als das Herzstück der Marke Porsche und unterstreicht, 

dass sich der 911er als Traumbild tief in das kollektive Gedächtnis der Sportwagen-Liebhaber 

weltweit eingebrannt hat (Porsche Newsroom, 2018). 

Diese Aussage von Herrn Blume spiegelt sehr stark den traditionellen Wert wider, auf dem die 

Entwicklungen bei Porsche aufsetzen. Nichtsdestotrotz musste sich auch Porsche neu 

ausrichten und Strategien weiterentwickeln, um die Akzeptanz in der Gesellschaft mit der 

neuen Mobilitätsvariante zu fördern. Und so ist die Marketingstrategie „Soul, electrified.“ eine 

Ausrichtung in ein neues Elektromobilitätszeitalter. 

Der Slogan bezieht sich einerseits auf den Markenkern und die Marken-DNA von Porsche 

(„Soul“), dass man stetig die Marke sowie Modelle auf den traditionellen Werten des 

Unternehmens aufsetzt.  Der Begriff „electrified“ soll für die jüngeren Zielgruppen stehen. 

Diese Gruppe möchte man mit dem neuen Porsche Gen elektrifizieren (Philipp, 2019). Dabei 

steht die jüngere Gesellschaft im Fokus der Vermarktung. Denn die neuen Modelle sollen in 

dieser Gesellschaft relevanter werden. Diese Aufstellung zweier Pole im Slogan der 

Marketingstrategie „Soul, electrified“ unterscheidet sich zu anderen Wettbewerbern. Somit 

möchte man noch kreativer und unerwarteter auftreten und die Gesellschaft von den Produkten 
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überzeugen. Hierbei steht der „Purpose“ im Mittelpunkt aller Entwicklungen, welcher in 

Kapitel sechs genauer analysiert wird. 

Das Porsche-Marketing versucht somit eine eigenständig differenzierende Positionierung in der 

Gesellschaft zu schaffen. Und den Taycan in die bestehende Porsche-DNA zu verorten, dass es 

ein hundertprozentiger Porsche und eben ein echter Sportwagen ist, so der Leiter von Porsche 

Marketing Deutschland Oliver Hoffmann (Porsche Newsroom, 2022). Generell möchte man 

bei der Porsche AG weg von der klassischen Produktkommunikation, sondern mehr zu 

„Storytelling“ und den nutzergenerierten Inhalten. Dabei sieht es Herr Hoffmann als Ziel, den 

Dialog mit der Gesellschaft und den Kunden zu fördern (Neißendorfer, 2019).  

Schlussfolgernd möchte man durch die Taycan Markenstrategie „Soul, electrified“ noch mehr 

die Erlebnisse mit der Marke inszenieren und dadurch den Fokus noch weiter weg vom 

„Produkt“ hin zu dem Markenerlebnis verändern (Neißendorfer, 2019). Abschließend spricht 

man bei der Porsche AG von keiner Repositionierung der Marke. Man hat der übergreifenden 

Markenstrategie mit den jeweiligen Marketingstrategien eine neue Ausrichtung sowie 

Denkweise gebracht, um das Thema Elektromobilität noch erfolgreicher in die Gesellschaft zu 

tragen und dabei die gesellschaftliche Akzeptanz zu generieren. Hierzu hat die Porsche AG ein 

weiteres Projekt, welches noch als Konzeptstudie unter dem Titel „Mission E“ läuft und im 

nächsten Unterkapitel beschrieben wird.  

5.4.2 Marketingstrategie „Mission E“ 

 

Abbildung 11: Porsche Mission E. (Quelle: Weidenhammer, Porsche Mission E, 2022) 

Die Zukunft der Porsche AG steht bereits in den Startlöchern. „Mission E“ ist eine 

Konzeptstudie für einen vollelektrischen Porsche. Der Mission E soll alle zukünftigen Modelle 

der rein elektrisch angetriebenen Modelle einleiten. Mit Faktoren wie dem emotionalen Design 
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eines Porsche und der zukunftsweisenden Alltagstauglichkeit, wird der „Mission E“ die 

Elektromobilität auf eine neue Ebene bringen. Nichtsdestotrotz bleibt der Porsche Gedanke 

bestehen, so Oliver Blume: „Porsche bleibt Porsche – die führende Marke für exklusive, 

sportliche Mobilität“ (Weidenhammer, 2022).  Durch die Marketingstrategie des Taycan „Soul, 

electrified“ beschreitet Porsche somit das Zeitalter der Elektromobilität. Porsche versucht 

zukunftsorientiert und strategisch richtig zu kommunizieren, um weiterhin als Pionier und 

Aushängeschild der Innovationen zu stehen und für die Zukunft mit solch einem Modell 

vorbereitet zu sein. Daher ist es von Porsche zukunftsweisend, ein solch futuristisches 

Elektrofahrzeug der Gesellschaft bereits visuell zu präsentieren. Und somit die Möglichkeiten 

im Bereich der Elektromobilität und den möglichen Modellvarianten aufzuzeigen. Mit dem 

Ziel, dass der Mission E einmal eine ähnliche Bedeutung, wie der 911er bekommt, so der 

Porsche- Designchef (Weidenhammer, 2022). 

Vergleicht man nun das zukunftsorientierte Vorhaben und die beispielhafte Konzeptstudie 

innerhalb der Automobilbranche, so stößt man recht schnell auf die Nissan AG. Ein 

Unternehmen, das ebenfalls sehr schnell Fuß gefasst hat und Erfolge im Bereich der E-Mobilität 

aufweisen kann. Zudem eine sehr interessante Markenstrategie verfolgt. Mehr dazu im nächsten 

Unterkapitel.  

5.5 Nissan AG – Markenstrategie 

Der Automobilhersteller Nissan gilt als ein weiterer Pionier der Elektromobilität und ist ein 

japanscher Automobilhersteller mit Hauptsitz in Yokohama, Japan.  

Um der Gesellschaft das Thema Elektromobilität näherzubringen und sich richtig zu 

positionieren, hat die Marke als eine Marketingstrategie ein „Handbuch der Elektromobilität“ 

veröffentlicht. Das Handbuch, mit dem Titel „E-Fahrer-Etikette“, soll theoretisch nach dem 

„Nudging“- Prinzip funktionieren (Sellei, 2017).  

Wie im theoretischen Teil dieser Forschungsarbeit bereits beschrieben, möchte man durch 

„sanftes Anstupsen“ von neuen Themen und Technologien die Gesellschaft aufmerksam 

machen und letztlich die Akzeptanz generieren. Hierzu ein Ausschnitt der Nissan 

Presseinformation zu beschriebenem Handbuch.   
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Abbildung 12: Nissans Handbuch der Elektromobilität. (Quelle: Sellei, Nissan E-Fahrer-Etikette, 2020) 

Nach der Meinung der Nissan Vorstände ist es effizienter nützliche Tipps der Gesellschaft 

anzubieten, anstatt verschiedenste Werbungen auszustrahlen. Die Gesellschaft soll nicht 

manipuliert werden, sondern stets selbst bestimmend agieren können. Die Markenstrategie von 

Nissan verfolgt zudem den Fokus der „User Experience“. Das Selbsterleben der Marke und der 

Fahrzeuge steht hier im Mittelpunkt. Als Ziel möchte man somit die Produkte und das 

Markenerlebnis dem Kunden aufzeigen. Ein weiterer Punkt, den Nissan verfolgt, ist die 

Mobilitätsbedarfsanalyse, die aufzeigt, welche Bedürfnisse jeder individuelle Mensch hat und 

wie man diese im Bereich der Mobilität deckt (Wessner, 2022). Somit distanziert sich Nissan 

ähnlich wie die Porsche AG weg von der einzelnen Produktkommunikation und hin zu den 

Bedürfnissen und Ansprüchen der Kunden. Diese Neuausrichtung der Markenstrategie nimmt 

weiterhin in der Automobilindustrie an Bedeutung zu. Betrachtet man nun einen weiteren 

europäischen Konkurrenten aus dem süddeutschen Raum, so stößt man schnell auf die 

Mercedes-Benz AG. Die AG agiert im Bereich der Elektromobilität ähnlich aktiv und setzt mit 

der Markenstrategie „Electric only“ neue Maßstäbe im Unternehmen. 
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5.6 Mercedes-Benz AG - Markenstrategie „Electric only“  

Die Mercedes-Benz AG (ehemals Daimler AG) gehört zu den erfolgreichsten Premium-

Automobilherstellern der Welt. Der Hauptsitz der Aktiengesellschaft ist in Stuttgart-

Untertürkheim und weltweit sind ca. 170.000 Mitarbeiter angestellt. Im Produktportfolio der 

Marke sind neben den Personenkraftwagen, ebenfalls Nutzfahrzeuge vertreten. Zudem bietet 

die Mobility AG innovative Mobilitätsdienstleistungen an. Als Produkt- und Technologiemarke 

hat der Konzern für Elektromobilitätsprojekte die Submarke Mercedes-EQ.  Ein wichtiger 

Schritt hat Mercedes-Benz mit seiner neuen innovativen Technologieausrichtung gemacht. 

Unter dem Slogan „Electric Drive“ und der neu aufgelegten Markenstrategie von „Electric first“ 

hin zu „Electric only“, ist eine hohe Dynamik in die Transformation des Unternehmens 

gekommen, mit dem Ziel bis Ende 2030 eine komplett emissionsfreie und softwaregetriebene 

Flotte anbieten zu können (Mercedes-Benz AG, 2021).  

5.6.1 Vergleich zwischen der Porsche AG und Mercedes-Benz AG 

Ähnlich wie die Porsche AG verfolgt man bei der Mercedes-Benz AG die neu ausgerichtete 

Markenstrategie ebenfalls hoch motiviert. Dennoch findet man in den Markenstrategien 

unterschiedliche Herangehensweisen, welche in diesem Abschnitt beschrieben werden sollen. 

Dabei betrachtet man die Innovationstätigkeiten, aber auch die ökologische Verantwortung, die 

beide Unternehmen nicht verlieren dürfen (Zwainz, 2007, S. 260). Beide Unternehmen streben 

grundsätzlich eine kontinuierliche Weiterentwicklung der Produkte und Strategien an. Der 

Bereich Forschung und Entwicklung in den Unternehmen spielt hierbei die zentrale Rolle. 

„Companies in the automotive industry invest approximately 4% of their budget on R&D 

activities every year with a special focus in product innovation…” (Kirca, 2020, S. 421). Daher 

wird es für die Forschung von hoher Bedeutung sein, einen Vergleich zur Porsche AG mit 

einem Wettbewerber der Automobilindustrie aufzuzeigen. „Wettbewerb bedeutet für die 

Nachfrageseite die Möglichkeit, unter Alternativen auswählen zu können und für die 

Anbieterseite, dass das jeweilige Unternehmen um die Kaufkraft der Kunden werben müssen“ 

(Welfens, 2008, S. 693). Dafür werden die Innovationen in der Mobilität der beiden 

Unternehmen untersucht, um mögliche Synergieeffekte herauszufiltern (Proff, 2021, S. 79- 

111).  

Die Aufstellung zweier Pole, wie bereits bei der PAG Strategie „Soul, electrified“ ausführlich 

beschrieben, unterscheidet sich zu der Rationalität im Bereich Kommunikation und Strategie 

der anderen Wettbewerber, wie der Mercedes-Benz AG.  
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Die dadurch entstandene Positionierung wird durch die Verbindung „Soul, electrified“ 

geschaffen. Weshalb man die beiden Welten zusammengeführt hat und die Strategie auf eine 

breite Gesellschaft legen konnte. Betrachtet man nun die Herangehensweise des 

Premiumautomobilherstellers Mercedes-Benz mit „Electric only“, wird eine strikte Vorgabe 

und Neupositionierung ausgeübt. Hier wurden die strategischen und kommunikativen Ziele 

zukunftsorientiert angepasst und somit auch das Leitbild, wie auch die Werte und 

Kernbotschaften aktualisiert. Da der ausschließliche Fokus der Mercedes-Benz AG in Zukunft 

nur noch auf der Elektromobilität liegt und man das in ihrem angepassten Slogan (alt: „Electric 

first“) „Electric only“ festigt, wird mit dieser neu ausgelegten Markenstrategie versucht, die 

neu gesetzten Markenziele bis 2030 zu erreichen. Aktuell verspürt man bei der Marke 

Mercedes-Benz ein sehr hohes Tempo in der Vorstellung von neuen Elektrofahrzeugen. 

Weshalb das gesamte Unternehmen durch den totalen Fokus auf die Elektromobilität 

umgekrempelt wird. Da bis zum Jahr 2025 bereits alle Fahrzeug-Architekturen von Mercedes 

ausschließlich elektrisch sein sollen. Und somit die Kunden für jedes aktuelle Modell eine 

vollelektrische Alternative zur Auswahl haben werden. Durch diese beschleunigte 

Transformation hält die Mercedes-Benz AG an den gesetzten Profitabilitätszielen fest und geht 

mit Hochdruck nach (Mercedes-Benz AG, 2021). 
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6. Das Experteninterview  

Das Experteninterview mit der Leiterin der Abteilung für Marketing und Markenstrategie 

(Head of Brand Strategy and Marketing) der Porsche AG. 

Dieses Kapitel befasst sich mit den Ergebnissen der empirischen Studie. Der Grund für das 

Experteninterview ist, dass eine qualitative Forschungsmethode inkludiert wird, die eine 

fachspezifische Sichtweise liefert. Im Fokus stehen die Perspektiven sowie Tätigkeiten aus 

Sicht der Porsche AG. Da die aktuelle Datenlage nicht eindeutig ist und generell wenig 

Forschungsliteratur vorliegt, ist die Perspektive eines Experten umso gewinnbringender für 

diese Thesis. Das Interview wurde auf dreißig Minuten angesetzt und war ein teilstrukturiertes 

Interview mit vorbereiteten Forschungsfragen. Das Interview wurde über Microsoft Teams mit 

Frau Schneider, einer Expertin auf dem Gebiet Marketing und Markenstrategien, durchgeführt. 

Sie weist mehrere Jahre Berufserfahrung bei namhaften Unternehmen auf. Sie war acht Jahre 

bei der Hugo Boss AG und unter anderem als Head of CRM (Customer-Relationship-

Management) sowie Global Marketing and „Customer Experience“ tätig, bevor sie dann zur 

Porsche AG wechselte und dort zunächst in Stabstellenfunktionen „Customer Experience“ 

Ansätze implementierte und seit eineinhalb Jahren den Bereich Marketing und Markenstrategie 

erfolgreich leitet. Somit zeigt sie eine fachspezifische Berufserfahrung von mehr als zwanzig 

Jahren auf und ist daher ein enormer Mehrwert für diese Forschungsarbeit. 

Die wissenschaftliche Auswertung wurde anhand der Kategorisierung von Aussagen getätigt 

(Mayring, 2015, S.114 ff.). Themenblöcke wie Einleitung und persönliche Vorstellung wurden 

in dem Transkript und der Kodierung nicht aufgelistet (Mayring, 2010, S.473). Somit hat man 

sich auf die Analyse der inhaltlich wichtigsten und prägnantesten Passagen konzentriert. Im 

Anschluss wird das Interview in Kapitel 6.2 zusammengefasst und interpretiert. 
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6.1 Qualitative Auswertung nach Mayring 

6.1.1 Kategoriensystem  

Die induktive Kategorienbildung bedeutet, dass aus dem Interview heraus die Codierung 

parallel zur Kategorienbildung entsteht (Mayring & Fenzl, 2019, S. 639). Hierzu wurde 

folgende Tabelle mit den jeweiligen Kategorien, Beschreibungen und Definitionen aufgesetzt. 

Dabei sind drei übergreifende Kategorien entstanden. Einerseits die allgemeine Kategorie mit 

generellen Informationen und Herausforderungen. Zudem die Porsche AG-spezifischen 

Kategorien, die sich mit der Markenstrategie und den spezifischen Faktoren auseinandersetzen. 

Und als dritte Kategorie, die Kategorie der Auswertung, in der man sich auf die internen sowie 

externen Kategorien konzentriert.  

Kategorie Beschreibung Definition 

 

Allgemeine Kategorien 

A1 Allgemeine Informationen Allgemeine Informationen zum Thema 

Elektromobilität. 

A2 Herausforderungen zum 

Thema Elektromobilität 

Herausforderungen zur Förderung der 

gesellschaftlichen Akzeptanz von 

Elektromobilität. 

A3 Gesellschaftliche 

Voraussetzungen 

Gesellschaftliche Voraussetzungen für die 

Akzeptanz von Elektromobilität. 

A4 Regionale Unterschiede beim 

Thema Elektromobilität  

Das Thema Elektromobilität zeigt regionale 

Unterschiede auf. Zudem auch verschieden 

Herangehensweisen in den Märkten. 

 

Porsche AG -spezifische Kategorien 

B1 Markenstrategie bei der 

Porsche AG 

In der Kategorie B1 werden inhaltliche die 

Informationen zur Markenstrategie von der 

Porsche AG genannt. Hier wird zudem der 

Zweck wie auch die Vision des 

Unternehmens beschrieben. 

B2 

 

 

Porsche-spezifische Faktoren Die Porsche-spezifischen Faktoren, die den 

Unternehmenszweck (Purpose) 

beeinflussen.  
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B3 Die Porsche AG als 

Luxusmarke 

Die Darstellung der Porsche AG als 

Luxusmarke. 

B4 Engagements bei der Porsche 

AG 

Bei Porsche möchte man einen 

gesellschaftlichen Beitrag leisten und sich 

in mehreren Feldern engagieren.  

B5 Markenwerte bei der Porsche 

AG 

Bei Porsche gibt es Markenwertpaare, an 

denen sich das Unternehmen und die 

Markenstrategie leiten lässt.  

B6 Differenzierungsfaktoren bei 

Porsche 

Differenzierungsfaktoren wie auch 

Merkmale werden aufgezeigt. 

B7 Ziele bei Porsche Die Porsche AG verfolgt einige Ziele in 

verschiedenen Bereichen. 

 

 

Kategorien der Auswertungen 

C1 Messbarkeit intern Inwiefern man den markenstrategischen 

Fortschritt misst und man das Feedback aus 

der Gesellschaft generiert.  

C2 Messbarkeit extern Durch externe Studien holt sich die Porsche 

AG weitere Informationen ein.  

C3 Vergleichsstudien Vergleichsstudien zu Konkurrenten in der 

Automobilbranche. 
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6.1.2 Transkript, Kodierung und induktive Kategorienbildung 

In diesem Unterkapitel 6.1.2 wird nun das Transkript mit den wichtigsten Passagen kodiert und 

den jeweiligen Kategorien zugeteilt. Dabei hat man sich an den Forschungsfragen leiten lassen.  

Interviewpassage Kodierung Kat. 

Fokus 1 

Wie nehmen Sie die aktuelle Dynamik 

und Entwicklung innerhalb der 

Automobilbranche rundum das Thema 

Elektromobilität wahr? 

  

„…Ich denke, dass in der 

Automobilbranche, kein Unternehmen 

mehr an der Elektromobilität 

herumkommt. Ich glaube auch nicht, dass 

die Technologie der Elektromobilität für 

die Fahrzeuge die Herausforderung ist, 

sondern eher die Infrastruktur und die 

Akzeptanz der Zielgruppen, die die 

jeweiligen Marken ansprechen wollen. 

Wir sehen klar das Thema Reichweite und 

entspanntes Reisen, sowie schnelles Laden 

als die größten Herausforderungen. Die 

haben nicht nur wir, sondern die anderen 

auch. Es geht häufig nicht darum, dass ich 

tausend Kilometer weit komme, sondern 

dass ich schnell laden kann, und zwar an 

den richtigen Ladepunkten. Da gibt es 

auch mehrere Aspekte in den Innenstädten, 

wo man keine Möglichkeiten hat. In den 

Wohngebieten, die mit großen 

Wohngebäuden bezogen sind, mit 

Tiefgaragen wo noch keine 

Lademöglichkeiten da sind. Zusätzlich 

Starkstrom Schnellladen in Innenstädte 

Fokusthema Elektromobilität in der 

Automobilbranche. 

 

 

 

A1 

 

Hauptherausforderung aus der Sicht 

der Porsche AG bei der 

Elektromobilität ist die Infrastruktur 

und die Akzeptanz der Zielgruppen.  

 

 

A2 

 

Voraussetzungen der Gesellschaft, 

um das Thema Elektromobilität zu 

akzeptieren: Reichweite, entspanntes 

Reisen, schnelles Laden. Größte 

Herausforderung bei der Porsche AG 

und gleichzeitiger Fokus ist das 

schnelle Laden.  

 

 

 

 

 

 

A3 
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immer noch schwierig. Und dann auf 

Reisen das Zusammenspiel zwischen was 

sagen meine Autos, wo kann ich laden und 

was sagt mir meine App des jeweiligen 

Ladeanbieters. Bis hin zu ist die Ladesäule 

auch frei und auch wirklich schnell 

ladend. Diese Unsicherheiten führen dazu 

das viele Kunden oder Interessierte noch 

davon absehen ein vollelektrisches 

Fahrzeug zu kaufen. Und sich stark auf 

Hybridfahrzeuge konzentrieren, welche 

bei weitem nicht die Nachhaltigkeit wie ein 

voll elektrisches Fahrzeug haben würden. 

Und zusätzlich gibt es noch die Strömung, 

dass Verbrenner doch nicht so schlecht 

sind. Und vielleicht sollte man e-Fuels 

nicht ganz außer Acht lassen. Denn alle 

Autos zu elektrifizieren, kann auf Dauer 

nicht die Strategie sein. Das sind die 

aktuellen Herausforderungen. Ansonsten 

gibt es noch die  

Unterschiede in Regionen und Märkten. 

Denn in vielen Märkten, wie z.B. in 

Singapur auch in Südkorea ist es normal 

das man elektrisch fährt. Da ist Laden wie 

bei uns ein kleiner Boxenstopp, um ein 

Kaffee zu holen. Die sehen es gar nicht 

mehr, wie wir hier, dass es irgendwelche 

Limitierungen geben würde. Das Bezahlen 

beim Laden ist auch ein komplett anderes. 

Die Asiaten gehen komplett auf Charging 

Modalitäten mit Blockchain Technologien 

und Intensivierungen. Die sind einfach viel 

weiter als wir in Europa. Man darf das 

 

 

 

 

 

 

 

 

Unsicherheiten bei möglichen 

Käufen der vollelektrischen 

Fahrzeuge.  

 

 

 

 

 

 

 

A2 

 

Thematik „E-Fuels“ sollte in Zukunft 

nicht ganz verdrängt werden.  

 

 

 

A1 

 

Unterschiede in Märkten und 

Regionen beim Zahlprozess und 

generellen Prozess des Ladens.  

 

 

 

 

 

A4 

 

Bezahlmöglichkeiten und 

Lademodalitäten durch Blockchain 

A4 

 



 
 

53 
 

auch nicht mit Deutschland vergleichen, 

was wir hier als Standard haben.“ 

Technologien. Asien ist hierbei viel 

weiter als Europa.   

 

Fokus 2 

Was kennzeichnet eine erfolgreiche 

Markenstrategie aus, um die Akzeptanz 

von Elektromobilität zu fördern? 

  

„Wenn ich von uns als Porsche oder 

generell von Marken spreche, müssen 

Marken generell sehr klar sein. Im Kern 

einer Marke steht ein Purpose, ein 

Unternehmenszweck. Denn Menschen 

suchen nicht mehr nach Marken, die Ihnen 

allein großartige Produkte bieten. 

Menschen suchen eine Beziehung, einen 

Anreizpunkt. Sie suchen Werte, mit denen 

Sie im Einklang stehen, die sie auch 

verfolgen, um somit Beziehungen mit einer 

Marke aufzubauen. Und das ist was 

Marken heutzutage tun, die bauen 

Beziehungen zu ihren Kundengruppen auf. 

Sie versuchen glaubwürdig und 

authentisch mit ihren Produkten zu 

faszinieren. Und das auch nachhaltig, mit 

dem was man verspricht, muss man auch 

halten. Deswegen steht bei Porsche im 

Kern der Purpose „Driven by dreams“ mit 

unseren vier Markenwertpaaren, die in 

den Gegensatzpaaren stehen. Die wir 

einhalten wollen. Und was wir versuchen 

den Purpose „Driven by dreams“ in 

unsere Vision „The brand for those who 

follow their dreams“ zu übersetzen. Wir 

Purpose bei Porsche = Abholung der 

internen und externen Stakeholder, 

Aufbau von Beziehungen, Werte 

aufrechterhalten und leben, Haltung 

einer Marke. 

 

 

 

 

 

B2 

 

Erfolgreiche Markenstrategien werden 

durch die Klarheit der 

Markendarstellung entschieden. 

Dabei sollte im Fokus der 

Unternehmenszweck stehen.  

Generell möchte man zu den Marken 

eine Verbindung herstellen, die durch 

Authentizität, Glaubwürdigkeit und 

letzten Endes Nachhaltigkeit gestärkt 

wird. Sie bauen Beziehungen zu ihren 

Kundengruppen auf und versuchen 

diese zu überzeugen/faszinieren. 

B1 

 

Dabei steht bei Porsche immer der 

Unternehmenszweck (Purpose: 

„Driven by dreams“) im Fokus. 

 

B2 
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wollen die Marke sein, die Menschen ihre 

Träume erfüllen. Die Ihnen als Enabler, 

als Plattform für Ihre Träume stehen. So 

gehen es andere Marken auch an. Jede 

Marke versucht im Moment einen Purpose 

einen Unternehmenszweck aufzubauen, an 

dem sie dann sowohl intern als auch extern 

die Stakeholder abholt, Beziehungen 

aufbaut, für Werte steht und letztlich eine 

Haltung als Marke einnimmt. Gerade als 

Luxusmarke sollte man eine Haltung 

einnehmen. Auch zu vielen 

gesellschaftlichen Themen, zu CSR 

Themen und ökologischen Themen. Es 

geht bei Nachhaltigkeit nicht nur um CO2 

Neutralität, sondern um viele weitere 

Perspektiven. Und dazu haben wir auch 

eine Strategie im Hause. Ich denke, wenn 

man hier die Elektromobilität als großes 

Thema, um den Bogen wieder zu nehmen 

nimmt, dann ist es so, dass man 

glaubwürdig die Elektromobilität 

verfolgen sollte und wir sehen ganz 

deutlich, dass unsere eigenen Kunden 

heutzutage, noch nicht wirklich dran 

glauben, dass ein Porsche immer noch Ihr 

Lieblingsauto, ihr most-favorite Car und 

Special Car ist, wenn es elektrisch wird. 

Weil bei uns eben Benziner und die 

Motorentechnologie mit der Performance, 

die wir heute im Vordergrund haben, nicht 

mehr so stark den Kern der Marke bilden 

werden, sondern wir uns auf andere 

Die Porsche AG versucht den Zweck 

in die Vision von der Porsche AG zu 

bringen: „The brand for those who 

follow their dreams.“ Die Marke, die 

ihren Zielen folgt und diese dann 

letztlich erreichten.  

 

 

B2 

Luxusmarken müssen eine Haltung 

einnehmen. 

B3 

 

Die Haltung und Darstellung als 

Luxusmarke nach außen vorbildlich 

einnehmen durch bspw.: 

gesellschaftliches Engagement, 

ökologisches Engagement,  

Nachhaltigkeit und CSR-Themen. 

Zentral dabei ist die 

Glaubwürdigkeit.  

 

 

 

 

 

 

 

 

B4 

 

Elektromobilität wird in Frage gestellt 

– ob Kunden sich mit der neuen 

Variante anfreunden werden.  

Diskutabel und nicht 100%-

Überzeugung von der 

Elektromobilität. 

 

A1 
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Faktoren fokussieren. Natürlich unser 

ikonisches Design, unsere Ästhetik, unsere 

Qualität der Produkte. Aber wir suchen 

uns schon andere 

Differenzierungsfaktoren in dieser 

Positionierung für die Zukunft. Wenn wir 

Elektromobilität weiterverfolgen, was wir 

ja tun. Was sicherlich andere auch tun. 

Die Konkurrenzkunden, jüngere Kunden, 

neue Zielgruppen sehen einen Porsche 

sehr wohl als sehr differenziert und als 

most-specific und Special Car, auch wenn 

es elektrisch ist. Und da haben wir eher 

verschiedene Kommunikationsansätze, 

wie wir in Zukunft mit unseren eigenen 

Kunden sprechen, die heute schon als 

Bestandskunden, in unseren Autos sitzen. 

Und wie wir mit Kunden sprechen, die 

heute vielleicht noch nicht in unseren 

Autos sitzen. Aber von der Marke, als sich 

durch die Positionierung der Marke und 

Differenzierung der Marke viel halten und 

als begehrenswert/begeisternd ansehen. 

Als wir das bei eigenen Kunden haben.“  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Teilweise noch kritische Einstellung 

gegenüber Elektromobilität bei den 

Porsche Kunden. 

Schlussfolgernd: Umdenken auf 

neue Werte und Faktoren den Fokus 

legen.  

 

A5 

 

Neue Differenzierungsfaktoren zur 

Konkurrenz in Bezug auf die 

Positionierung schaffen! 

 

A5 

 

Fokus auf neue Zielgruppen: Jüngere 

Zielgruppen und Konkurrenzkunden.  

Neue, verschiedene 

Kommunikationsansätze für die 

neuen Zielgruppen in Zukunft. 

Gegensätzliche Kommunikation zu 

den Bestandskunden.  

 

 

B1 

 

Positionierung und Differenzierung 

der Marke soll neue Kunden 

überzeugen! Ziel: Begehrenswert und 

begeisternd bei neuen Kunden zu sein! 

A5 
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Fokus 3 

Wie hat man auf Basis der 

Markenkultur solch einen 

Transformationsweg eingeleitet und 

gestaltet? 

  

„…Als Marke an sich mit dem Purpose 

„Driven by dreams“ sind wir immer noch 

mit unseren Markenwertpaaren 

unterwegs. Wir haben für uns in unseren 

Markenwerten alles drin. Was macht unser 

Offer aus. Also Automobile Träume wahr 

werden lassen. Und auch über das 

Fahrzeug raus, um Träume zu erfüllen. 

Denn was ist unsere Haltung dabei. Was 

heißt, wir wollen Menschen, die ihren 

Träumen folgen dabei unterstützen ihren 

Träumen zu erreichen. Wir haben das 

Mindset und wollen damit auch die 

Zukunft von Porsche schärfen und stärken. 

Und was tragen wir zur Gesellschaft bei. 

Wir wollen die Ziele, die Träume stärken. 

Und Träume zur Realität werden lassen. 

Und wie machen wir das. Das präsentiert 

sich in unseren Gegensatzpaaren, und 

zwar in: Pioniergeist und Tradition. 

Performance und Sustainibility. Design 

und Funktion. Und Exklusivität und 

Likeability. Das sind so die 

Gegensatzpaare, für die wir als Marke 

stehen. Und die nehmen wir als Basis für 

alle Entwicklungen!“ 

 

 

„Driven by dreams“ – durch die 

Markenwerte wird Porsche getrieben, 

um Träume zu erfüllen.  

Zukunftsorientiert agieren und 

weiterhin die Marke stärken.  

B1 

 

Porsche Markenwerte: Pioniergeist 

und Tradition. Performance und 

Sustainability. Design und Funktion. 

Und Exklusivität und Likeability. 

 

 

B5 

 

Ziel ist die Zukunft von Porsche zu 

stärken und schärfen = Mindset 

stärken und schärfen.  

 

B7 

 

Porsche möchte einen 

gesellschaftlichen Beitrag leisten. 

B4 

 

Gegensatzpaare für die Porsche AG 

= Leitlinie – Werte, die für die Marke 

stehen und die Basis für alle 

Weiterentwicklungen sind! 

Pioniergeist und Tradition. 

Performance und Sustainibility. 

Design und Funktion. Und 

Exklusivität und Likeability. 

 

 

B5 
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Fokus 4 

Welche Faktoren im 

Kommunikationsmanagement haben 

speziell bei der Porsche AG zum Erfolg 

beigetragen und die Akzeptanz in der 

Gesellschaft gefördert?                                                                                                                                                                            

  

„Wir haben als Marke fünf 

Differenzierungsfaktoren. Als wir sagen 

„Driven by dreams“ ist unser Purpose. Im 

Purpose folgend haben wir unsere Mission 

mit dem Zitat von Ferry Porsche: Das er 

seinen Sportwagen nicht finden konnte und 

sich ihn selber gebaut hat. Das ist ein 

Punkt des inneren Antriebes. Das 

Angetrieben sein von Träumen. Dann 

haben wir die Vision. Das wir die Marke 

für die Jenigen sind, die ihren Träumen 

folgen. Und es sich lohnt, um seine Träume 

zu kämpfen. Und dann gehen wir weiter 

und sagen, wie positionieren wir uns als 

Marke. Wir sind ein modernes 

Luxusunternehmen. Es geht nicht nur um 

Automotive. Da ist Elektromobilität ein 

großes Thema. Dann gehen wir noch ein 

Schritt weiter und sagen, wie 

differenzieren wir uns in dieser 

Luxuspositionierung. Und da haben wir 

vier Faktoren. Wie zum Beispiel 

Timelesness und Essentialism.  

Also Timelesness steht für die 

Zeitlosigkeit, den anhaltenden Wert. Die 

Wertigkeit.  

Essentialism steht für „pass the free life“. 

Das ist das was Kunden erwarten. Sie 

Fünf Differenzierungsfaktoren: 

Mission, Vision, Essentialism, 

Timelesness, Ambition. 

Zentral dabei ist immer der „Purpose“ 

(„Driven by Dreams“) sowie die 

Mission mit Ferry Porsches 

legendärem Zitat: „Am Anfang 

schaute ich mich um, konnte aber den 

Wagen, von dem ich träumte, nicht 

finden. Also beschloss ich, ihn mir 

selbst zu bauen.“ 

Vision = angetrieben von Träumen zu 

sein.  

 

Positionierung als Marke = 

modernes Luxusunternehmen. 

 

 

B6 

 

Differenzierung der 

Luxuspositionierung mit folgenden 

Faktoren: Zeitlosigkeit, 

Essentialismus.  

Die zentralen Faktoren bei Porsche 

sind die Zeitlosigkeit und der 

Essentialismus.  

 

 

 

B3/B6 
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wollen es einfach gemacht bekommen. Sie 

wollen, dass wir den Fokus richtig setzen 

auf die Dinge, die wir richtig gut können.  

Uns weiter auf das Fokussieren und Ihnen 

einen most-convenient / most-seemless 

Journey mit uns ermöglichen.  

Wenn wir weiter gehen, haben wir den 

Faktor Human-Touch. Wir sind eine 

Marke die Menschen zusammen bringt, auf 

Augenhöhe. Wir haben Feel-special, mit 

dem Faktor Wertschätzung.  Das man von 

der Marke individuell, persönlich und auf 

Augenhöhe betreut wird.  

Und als fünften Faktor haben wir noch die 

Ambition, das ist natürlich auch ganz stark 

auf „Driven by dreams“ gezielt, von etwas 

angetrieben zu sein. Ambitionen zu haben. 

Etwas vorzuhaben. Etwas erreichen zu 

wollen. Wofür wir als Marke stehen, mit 

dem Pioniergeist, mit dem was uns 

antreibt. Aber auch unsere Kunden haben 

und unsere zukünftigen Zielgruppen, die 

alle sehr ambitioniert sind. Die gerne sich 

selbst challengen, an Ihre Grenzen gehen 

und Neues entdecken. Und das sind fünf 

Faktoren, die wir sowohl durch unser 

Offer als auch unsere Marken-Appearance 

immer durchspielen. Und wir sagen, was 

bedeutet es am Produkt. Und da sind wir 

bei der Elektromobilität und den Services, 

beyond product wieder. Und was bedeutet 

es Timelessness. Es bedeutet, dass wir 

unsere Performance best-in-class bieten. 

Wir Produkte haben, die nach 70 Jahren 

 

 

Zukünftiger Fokus bei der Porsche 

AG eine Most-Convenient 

(Bequeme/Praktische) und Most-

Seemless (nahtlose) Journey zu bieten.  

B7 

 

Human-Touch = auf Augenhöhe mit 

den Menschen agieren.  

Feel-Special = Wertschätzung 

gegenüber dem Menschen – 

individuelle, persönliche Betreuung.  

 

B6 

 

Ambition = hohe Ziele setzen und 

etwas erreichen wollen, sich selbst zu 

testen.  

B6 

 

Sehr ambitionierte Bestandskunden 

und Zielgruppen werden als hoch 

ambitioniert beschrieben. Sie lieben 

Challenges und belohnen sich gerne. 

 

 

 

 

 

 

A1/A3 

 

Fünf Faktoren durchlaufen bei der 

Porsche AG immer des Angebots 

(Offer) und Marken-Appearance. 

Mit der Leitfrage: Was bedeutet der 

jeweilige Faktor am Produkt? 

B2/B6 

 

Porsche AG Ziel: „Best-In-Class“ 

bei dem was man macht & den Fokus 

auf die Faktoren setzen.  

 

B1/B7 
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noch immer auf der Straße sein können. 

Das wir auch die Ersatzteile haben, dass 

wir dafür sorgen im After-Sales das Teile 

schnell gewechselt werden und auch 

vielleicht langlebiger sind. Das Batterien 

vielleicht aufladbar sind und nicht 

weggeschmissen werden müssen. Da 

kommen viele Punkte auch in Richtung 

Nachhaltigkeit zusammen. Und auch 

Zeitlosigkeit, dass man unsere Produkte 

lange nutzen kann. Dass die eine hohe 

Qualität haben und neben der 

Performance zudem ihr ikonisches Design, 

unsere Ästhetik weiter erhalten, die typisch 

Porsche sind. Das ist Zeitlosigkeit. Man 

erkennt einen Porsche. Ein Porsche könnte 

auch jederzeit in ein Design Museum.  

Essentialismus, dass wir uns darauf 

fokussieren. Das wenn ich 

Elektromobilität mache, dass wir auch 

sagen unsere Fahrzeuge sind schnell zu 

laden. Du hast ein angenehmes Reisen 

damit. Wir zeigen dir clever an, wo du 

laden kannst.  Wir planen deine Reise für 

dich mit. Wir stellen die Konnektivität 

sicher. Wir machen dir das Laden und die 

Bezahlvorgänge mit Plugin einfach. Du 

fährst vor und lädst. Der Service im After-

Sales ist simpel. Komm einfach vorbei und 

wir machen dir einen „Hassle -free -life“ 

als Marke, weil wir dich kennen und 

wissen, was du brauchst und wo du es 

brauchst. Und deine Erwartungen 

erfüllen. Das gleiche gilt für Human-

 

 

 

 

Nachhaltigkeit und Zeitlosigkeit 

weiterhin zentrale Faktoren der 

Porsche AG sowie die 

Qualitätsansprüche von Porsche, die 

beste Performance, das Ikonische 

Design und dabei die Zeitlosigkeit 

aufrechterhalten.  

 

 

 

 

B5 

 

Essentialismus = schnelles Laden, 

angenehmes und durch geplantes 

Reisen, Bezahlvorgänge vereinfachen.  

B5 

 

Die Porsche AG hat das Ziel die 

komplette Unterstützung zum Thema 

Elektromobilität der Gesellschaft 

stellen. Sicherheit kommunizieren und 

somit erste Ängste und Unsicherheiten 

klären. Komplette Planung 

übernehmen und dadurch den Kunden 

entlasten. 

 

 

 

 

 

B7 

 

Human-Touch: Begegnungsstätten 

schaffen somit Verbindungen und 

Beziehungen mit den Kunden 

B5/B6 
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Touch, wenn du zu uns kommst, bist du als 

Mensch in Verbindung mit uns und der 

Marke. Wir hören auf dich und hören auf 

das was du brauchst. Aber wir bieten dir 

auch Begegnungsstätten mit uns. So wie 

unsere Charging-Lounges, dass du dich 

einfach dort gut aufgehoben fühlst. Das du 

mit deiner Gleichen unterwegs bist. Aber 

auch die Reputation in der Gesellschaft. 

Das Porsche einfach ein gern gesehenes 

Fahrzeug auf der Straße ist. Etwas was 

bewundert wird. Was sich nicht viele 

leisten können. Aber auch Fans, alle in der 

Gesellschaft, kleine Kinder, die die 

Fahrzeuge und uns toll finden, letztlich die 

Marke kennen. Und die Marke sozial 

akzeptiert ist. Weil wir eben auch, CSR, 

eben auch viel tun dafür das wir 

wertgeschätzt werden und nicht eine 

überhebliche Luxusmarke sind, die für 

niemanden erreichbar ist. Das wir nahbar 

bleiben. Das macht Human-Touch aus. 

Feel-Special ist genau das gleiche. Ich 

fühle mich noch immer besonders, wenn 

ich in einem Porsche bin. Ich fühle mich 

noch immer besonders, wenn ich auf die 

Rennstrecke kann. Ich fühle mich 

wertgeschätzt, wenn ich in Begegnung mit 

der Marken bin. Aber ich finde es auch 

eine Wertschätzung für mich, dass ich mir 

einen leisten kann. Das hat auch was mit 

Belohnung zu tun. In vielen Regionen ist 

Luxus was Erstrebenswertes, weil ich 

damit auch meinen Status zeigen kann. 

schaffen. In die Kommunikation 

kommen und dadurch Nahbarkeit 

seines Gleichen schaffen.  

 

Ziel ist eine Reputation in der 

Gesellschaft, dass Porsche ein 

gerngesehenes Fahrzeug ist. Generell 

die Marke großartig finden. 

Begehrlichkeit vermitteln und 

erzeugen! Nicht jeder kann sich einen 

Porsche leisten. Viele Fans! 

Großartige Reputation. 

Soziale Akzeptanz in der Gesellschaft 

ist ein wichtiger Faktor für die 

Resonanz! 

Weitere Faktoren von hoher 

Wichtigkeit für die Porsche AG: 

- Nachhaltigkeit  

- Soziale Akzeptanz  

- Hoher Einsatz in Bezug auf 

CSR (Corporate Social 

Responsibility) 

 

Porsche möchte Nahbarkeit für jeden 

schaffen. 

 

B6 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

B2 

 

Feel-Special Moment mit einem 

Porsche.   

Wertschätzung für sich und in der 

Gesellschaft → Belohnung und 

Wertschätzung für sich. „Das man 

was erreicht hat.“ 

 

 

B5/B6 
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Das ich etwas erreicht habe. Das ich es 

mir leisten kann.  

Das ist auch bei Driven-Female, eine 

Zielgruppe, die sich das auch leisten kann. 

Und es nicht kaufen lässt. L´Oréal macht 

das so schön mit Ihrem „parce que j’en 

vaux la peine“ - weil ich es mir wert bin. 

Und das ist auch nichts anderes. Frauen 

können sich heutzutage das auch selbst 

entscheiden. Frauen haben heutzutage 

zudem auch das generelle Wissen und 

können die Fahrzeuge gut fahren… 

Wir gehen auf die Generationen und 

Personengruppen ein. Wie z.B. auch die 

Gen-Z. Und bei der Elektromobilität ist 

das nichts anderes. Wir bieten denen an 

manchen Stellen mit der Qualität, der 

Performance und dem ikonischen Design – 

Best in class. Und anderen Punkten wie 

Charging, Konnektivität oder 

Digitalisierung müssen wir eben In-Best-

Class sein, um eben mithalten zu können. 

Was eben andere auch machen, aber das 

wird auch von uns erwartet, als 

selbstverständlich, dass wir das als Marke 

tun und mit unseren Ambitionen und mit 

unseren „Driven-By-Dreams“, dass wir 

dahin ollen. Und das kommt da immer 

wieder raus. Das gleiche spiegelt sich 

dann in der Ambition wider.  

Wir gehen auf die Gesellschaft zu und 

passen uns den Ansprüchen an.“   

 

 

 

Generelle Frauenquote auch bei 

Porsche ein Thema.  

 

Vergleich zu Pharmaunternehmen wie 

L´Oréal! 

Wertbarkeit eines Menschen 

vermitteln. 

A1 

 

Neue Generationen ansprechen! Somit 

neue Kommunikationswege und 

Strategien! 

Anspruch: Best-In-Class 

aufrechthalten! 

Aktuelles Angebot: Qualität, 

Performance und ikonisches Design & 

immer best-in-class.  

B2 

 

„In-Best-Class“ in der 

Elektromobilität: Lademöglichkeiten 

(Charging), Konnektivität, 

Digitalisierung. In den Bereichen „In-

Best-Class“ als Anspruch! 

„Best-in-Class“ durch das was man in 

der Marke ist und getan wird. Geleitet 

durch den Purpose „Driven-by-

dreams“. 

Proaktiv auf die Gesellschaft und 

anpassend agieren. 

B1 
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Fokus 5 

Wie misst man bei Porsche im Bereich 

der Markenstrategie und 

Kommunikation den Erfolg? Und somit 

die Akzeptanz in der Gesellschaft? 

  

„[…] Hierzu haben wir verschiedene 

Faktoren. Wir haben über die gesamte 

Customer Journey hinweg, natürlich 

Messpunkte, wo wir das Customer 

Excitement an Touch-Points messen. Also 

wie begeistert waren die Kunden 

tatsächlich mit uns, an diesem Touchpoint.  

Dann haben wir sowas wie unser 

Purchase-Satisfaction-Survey (PSS) und 

Service-Satisfaction-Survey (SSS). Da 

messen wir die Loyalität, das Excitement 

und die Zufriedenheit mit der Marke und 

mit dem Touchpoint. Fragen wie zufrieden 

waren Sie mit dem Kauf und verschiedene 

Aspekte des Kaufs. Oder wie zufrieden 

waren Sie mit dem Service. Das sind 

Punkte, an denen wir dem Kunden 

Fragebögen schicken. Zusätzlich haben 

wir den NCBS und die ganzen Studien, die 

nicht von uns durchgeführt werden. Wo 

wir auch Feedback bekommen von 

Konkurrenten und Kunden, wie die Marke 

und die Produkte wahrgenommen werden. 

Das ist auch viel Produktfokus. Dann 

haben wir Produktkliniken und 

Fokusgruppen, wo wir uns anschauen was 

mit der Entwicklung unserer Fahrzeuge 

passiert und was die Kunden davon 

erwarten. Und wir haben übergreifend für 

PAG-Messpunkte über die gesamte 

„Customer Journey“. Das „Customer 

Excitement“ (Kundenbegeisterung) 

wird gemessen.  

 

 

 

 

C1 

PSS und SSS sind Surveys in denen 

man Punkte wie Loyalität, 

Begeisterung, Zufriedenheit mit der 

Marke und den jeweiligen 

Berührungspunkten bewertet. Hierzu 

stellt Porsche Fragen zum Kauf sowie 

Service auf.  

 

 

 

C1 

Externe Studien bei Porsche (NCBS): 

Fokus auf Feedback von Konkurrenten 

und Kunden bzgl. Wahrnehmung der 

Marke und Produkte. → 

Produktfokus! 

 

 

C2 

PAG-Produktkliniken: Entwicklung 

der Fahrzeuge wird untersucht sowie 

die Erwartungen der Kunden  

 

 

C1 
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die Marke einen Brand-Monitor, in dem 

wir die Marke auf verschiedene Faktoren 

vermessen. Wie auf Kernaspekte wie die 

Marken Attraktivität sind wir wirklich, 

Marken Awarness und Excitement, um 

herauszufinden, wie erleben Kunden, neue 

Zielgruppen und Wettbewerbskunden 

unsere Marke in verschiedenen Aspekten. 

Das hat nicht mit dem Sales Funnel zu tun, 

da geht’s tatsächlich um 

Markenwahrnehmung in der Gesellschaft 

und bei den Kunden, wie auch 

Konkurrenzkunden.“ 

 

 

 

Zentraler Brand Monitor: 

Kernaspekte wie Marken Attraktivität, 

Awarness und Excitement stehen hier 

im Fokus. Zudem das Erlebnis der 

Kunden und Zielgruppen. Des 

Weiteren werden die Punkte ebenfalls 

bei den Wettbewerbskunden 

analysiert. → Gesellschaftliche 

Markenwahrnehmung.  

 

 

 

Fokus 6 

Wie unterscheidet sich die Porsche 

Markenstrategie von anderen Premium 

OEMs? Vergleich zu Mercedes-Benz? 

  

„Direkte Vergleiche speziell zwischen 

Tesla und Mercedes sind aktuell. Eine 

große Produkt Differenzierungsstudie. 

Das waren auch Aspekte wie bei 

Timlesness und den Faktoren am Produkt. 

Kerneigenschaften unserer Produkte und 

Baureihen, unseren 

Markendifferenzierungskriterien 

gegenübergestellt und gesagt wie passt 

das zusammen. Wie nehmen die Kunden 

und Konkurrenzkunden wahr. Solche 

Studien machen wir übergreifend, um zu 

verstehen, das Mission Statement unserer 

Vergleichsstudien zu Konkurrenten 

durch Produkt 

Differenzierungsstudien. 

Faktorencheck liegt hier im Zentrum.  

 

C3 

 

Übergreifende Studien werden bei 

Porsche gemacht, mit dem Ziel der 

Gegenüberstellung der eigenen 

Kerneigenschaften und 

Markendifferenzierungskriterien zu 

direkten Konkurrenten.  

Studien, um Verständnis in der 

Gesellschaft zu generieren! Am 

C3 
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Produkte beim Taycan zum Beispiel. Passt 

es zum Taycan, verstehen die Kunden das 

am Taycan und passt es am Produkt. Und 

passt es zur Marke, wenn wir in Zukunft 

nur noch BEV Fahrzeuge hätten und die 

Performance nicht mehr das 

Alleinstellungsmerkmal sein kann. 

Für Social-Media und 

Kommunikationskanäle haben wir 

ebenfalls Messpunkte. Wir schauen uns 

Performance Marketing an. Und messen 

auch Marketing-Performance. Wenn wir 

über E-Performance sprechen. 

Dann haben wir verschiedene 

Eventformate wie die Formel E, mit denen 

wie mehr in die Innenstädte wollen, wie 

z.B. mit den Formel E Engagements.“ 

 

 

 

Beispiel Taycan: passt das Produkt zur 

Marke? Verstehen die Kunden die 

neuen Ziele, die man durch BEV 

Fahrzeuge generieren möchte. 

 

Messpunkte via Social-Media: 

Klassisches Performance Marketing 

messen.  

Fokus auf E-Performance – da stehen 

Events im Zentrum. Die Porsche AG 

möchte das Thema Elektromobilität 

spürbar machen und Erlebnisse 

vermitteln. 

C1 

 

Fokus 7 

Worin sehen Sie die größte 

Herausforderung in der Entwicklung 

und Zukunft der Marke? 

  

„Die größte Herausforderung für uns als 

Marke wird sein, dass wir eine 

Glaubwürdigkeit behalten als Marke. Das 

wir für das einstehen, was wir versprechen 

und wenn wir uns immer weiter in 

Richtung Luxusunternehmen positionieren 

wollen mit unseren Produkten. Dann gibt 

Glaubwürdigkeit als Marke 

aufrechterhalten. 

„Für das Stehen – was man 

verspricht.“ Gilt als Vorsatz bei 

Porsche. 

 

 

 

A2 
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es Erwartungen an ein Luxusunternehmen, 

wie z.B.  die hohe Qualität der Produkte, 

des Service und die Individualität in der 

Betreuung der Kunden. Und die 

Glaubwürdigkeit, nicht nur Faszination, 

die eine Marke ausstrahlt, sondern dass 

man sich auch an das hält, was man 

verspricht. Und das konsistent in einem 

starken Kern und in dem herum man auch 

mal gerne bunt und fancy überraschend 

sein kann. Aber die Marke muss wieder 

erkennbar sein, mit einem starken Kern 

und da auch glaubwürdig zu dem Stehen, 

für das was sie verspricht. In dem globalen 

Kontext weiterhin dafür zu stehen und uns 

treu zu sein.“  

 

 

 

 

Erwartungen an ein 

Luxusunternehmen gerecht werden. 

Durch hohe Qualität in Produkten, 

hohe Qualität des Service und 

individueller Betreuung der Kunden. 

 

B3 

 

Fokusziele der Porsche AG: Klarer 

Widererkennungswert, starker Kern, 

Versprechen einhalten und 

Glaubwürdigkeit vermitteln.  

Generell möchte Porsche sich treu 

bleiben und weiter auf die Werte 

konzentrieren, für die das 

Unternehmen steht und erfolgreich 

wurde.  

B7 

 

 

 

 

B1 
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6.2 Zusammenfassung und Interpretation  

Durch das Interview mit Caroline Schneider, der Leiterin der Markenstrategie und Marketing-

Abteilung bei Porsche wurden sehr spannende und exklusive Inhalte vermittelt.  

Auf folgende Themen hat man sich im Interview fokussiert: die Herausforderungen der 

Elektromobilität und die zentralen Kennzeichen der Markenstrategieentwicklung bei der 

Porsche AG. Hierzu hat man sich durch die Forschungsfragen leiten lassen. Dadurch haben sich 

folgende Ergebnisse aus den Aussagen von Frau Schneider ergeben. Sie betonte, dass die 

Grundherausforderung neben den technischen Themen wie Infrastruktur und Reichweiten vor 

allem das Thema der Akzeptanz von Elektromobilität und der Nutzung in der Gesellschaft sei. 

Als Voraussetzung für eine solche Akzeptanz wurden Kriterien wie entspanntes Reisen und 

auch schnelles Laden genannt. Die größte technische Herausforderung bei Porsche ist noch das 

schnelle Laden. Wodurch Unsicherheiten beim Kauf von Fahrzeugen in der Gesellschaft 

bestehen. Doch um diese Unsicherheiten zu besänftigen, versucht man verschiedene Strategien 

bei Porsche umzusetzen. Die Unterschiede in der Wahrnehmung sind meist regional sowie 

marktabhängig. Am Beispiel des Zahlprozesses und der jeweiligen Lademodalitäten können 

die meisten Unterschiede identifiziert werden. 

Als zentrales Kennzeichen der erfolgreichen Porsche Markenstrategie wird der „Purpose“ 

beschrieben, der den Unternehmenszweck der Porsche AG mit der Beschreibung „Driven by 

dreams“ widerspiegelt und damit im Feld von Lebensträumen agiert. Durch den Purpose 

möchte man einen gemeinsamen „Nordstern“ für interne wie auch externe Stakeholder sein und 

die Rolle in der Gesellschaft verankern und über das gemeinsame Verständnis, die Basis für 

Beziehungen zu legen. Im Markenleitbild nimmt der Brand Purpose die zentrale Rolle ein, er 

ist der Markenkern. Umgeben von 4 Markenpaaren bildet das neue Markenleitbild die Basis für 

unsere Markenausrichtung, welche das gesamte Unternehmen beeinflusst. Hier wurde die 

Markenstrategie durch die Klarheit der Markendarstellung getrieben. Dennoch stand immer der 

Purpose im Mittelpunkt jeder Strategie. Somit hat Porsches Kommunikationsstrategie das Ziel, 

dass man Verbindungen herstellt und dabei authentisch, glaubwürdig wie auch nachhaltig agiert 

und wirkt.  

Strategisch gesehen versuchen die Marken Beziehungen mit den Kundengruppen aufzubauen 

und diese somit vom Produkt, aber auch darüber hinaus von der Marke an sich zu überzeugen 

und faszinieren. Dabei versucht speziell die Porsche AG die Vision des Unternehmens: „The 

brand for those who follow their dreams“ glaubhaft zu vermitteln und als die Marke der 

„Enabler“ für Menschen mit Leidenschaft, angetrieben von ihren Träumen zu sein, die gerne 
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ihre persönlichen Ziele hochstecken, an ihre Grenzen gehen, Neues erreichen wollen und dies 

intensiv verfolgen.  

 

Abbildung 13: Porsche Vision 2030. (Quelle: Porsche AG Publikationen, Company Presentation, 2022) 

Frau Schneider spricht hier von ambitionierten Kunden, die nach Sinn und Zweck fragen und 

für die eine Marke eine Haltung einnehmen muss, um eine Beziehung aufzubauen und 

langfristig zu bestehen. Generell müssen Luxusmarken sich vorbildlich nach innen und außen 

zeigen und auch so agieren. Das Engagement der Porsche AG ist im gesellschaftlichen, 

ökologischen aber auch im nachhaltigen Bereich sehr hoch. Zentraler Faktor dabei ist immer 

die Glaubwürdigkeit, wie man sich in der Gesellschaft als Marke präsentiert und engagiert. Und 

so ist es auch bei dem Thema Elektromobilität. Glaubwürdig und überzeugend möchte man das 

Thema den Kunden näherbringen, sich auf die Bedürfnisse und Erwartungen der Kunden 

fokussieren und dem Unternehmenskern treu bleiben.  Dieses Umdenken hat die Porsche AG 

generell vor die größte Herausforderung gestellt. Es zeigt sich, dass neue 

Differenzierungsfaktoren in der Elektromobilität zu direkten Konkurrenten in der 

Automobilbranche zu finden sind und diese zukunftsgerecht aufgestellt werden müssen. Dabei 

wird bei der Porsche AG der Fokus auch auf neue, zukünftige Zielgruppen gesetzt und nicht 

nur auf bestehende Kundengruppen. Es gilt die Kommunikationsansätze gezielt auf die 

jeweiligen Zielgruppen auszurichten und zwischen neuen Kunden und Bestandskunden zu 

differenzieren. Das Ziel ist es, die Marke und Produkte begeisternd und begehrenswert 

darzustellen. Um somit Neukunden von der Marke zu überzeugen und in den Porsche Spirit zu 

bringen. Der Transformationsweg bei Porsche wurde durch die Markenstrategie und den 
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Unternehmenszweck „Driven by dreams“ getrieben. Hier stehen die Markenwerte im 

Mittelpunkt, die als Leitlinie der Markenstrategie fungieren. Die Porsche AG setzt dabei auf 

folgende Markenwertpaare: Pioniergeist und Tradition. Performance und Nachhaltigkeit. 

Design und Funktion sowie Exklusivität und Beliebtheit. Man möchte dadurch das Mindset 

beim Kunden schärfen und für die Werte der Marke stehen. Diese stellen somit die Basis für 

alle weiteren Entwicklungen dar. 

Schlussfolgernd hat Porsche fünf Differenzierungsfaktoren aufgestellt, die den „Purpose“ der 

Porsche AG unterstreichen sollen und neben der generellen Mission sowie Vision im Fokus 

stehen: Human Touch, Feel-Special, Essentialismus, Zeitlosigkeit und Ambition.  

 

Abbildung 14: Die fünf Differenzierungsfaktoren der Porsche AG. (Quelle: Porsche Strategy 2030 - Porsche Newsroom; 

Eigene Darstellung) 

Zu Beginn spricht Frau Schneider von der Mission bei Porsche, die auf dem legendären Zitat 

von Ferry Porsche aufbaut und den inneren Antrieb der Menschen beschreibt. „Am Anfang 

schaute ich mich um, konnte aber den Wagen, von dem ich träumte, nicht finden. Also 

beschloss ich, ihn mir selbst zu bauen.“ so hat der Pionier Ferry Porsche mit diesem Anspruch 

den Weg vorgegeben.  Aus diesem Anspruch und auch Antrieb leitet sich die Vision „Wir sind 

die Marke für diejenigen, die ihren Träumen folgen“ ab und damit verortet Porsche die Rolle 

in der Gesellschaft. Individuelle Zielsetzungen und hochgesteckte Ziele untermalen diese 

Vision. 

Die Porsche AG sieht sich als ein Luxusunternehmen, welches sich durch die bereits genannten 

Faktoren differenzieren möchte. Zentraler Faktor hierbei ist neben der Mission die Zeitlosigkeit 

https://newsroom.porsche.com/en/company/annual-sustainability-report-2021/porsche-strategy-2030.html
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gefolgt vom Essentialismus der Marke, um einen anhaltenden Wert zu erstellen. Ein zeitloses 

Fahrzeug, welches in vielen Jahren noch mit Respekt behandelt, hochwertig langlebig genutzt 

und mit seinem einzigartigen Design bewundert wird.  Und diese Ausrichtung möchte man als 

Marke weiter forttreiben. Der zukünftige Fokus liegt daher auf dem Erlebnis der Marke. 

Strategisch möchte man somit eine sehr praktische (Most convenient), aber auch sehr nahtlose 

(Most seemless) Reise dem Kunden bieten, Erlebnisse vermitteln und durch Werte die 

Gesellschaft überzeugen. Aber wie erreicht man diese Ziele? 

Porsche ist eine Marke, die Menschen zusammenbringt und den Faktor Human -Touch zentral 

fokussiert. Man möchte auf Augenhöhe mit den Kunden kommunizieren und interagieren.  

Gepaart mit dem Faktor Feel Special, versucht die Porsche AG eine gewisse Wertschätzung für 

die Kunden über besonderen Service zu bieten. Dieser Faktor spiegelt sich in der 

Markenstrategie von Porsche wider. Da man hier versucht sich von der Masse abzuheben, mit 

den jeweiligen Luxusprodukten, aber dennoch kommunikativ auf einer Ebene bleibt und den 

Kunden in den Mittelpunkt der Bedeutung stellt. 

Die Ambition als weiterer Faktor der Strategie „Driven by dreams“ verweist auf die Ziele und 

Herausforderungen der Kunden, wie auch des Unternehmens. Zumal sich die Porsche AG 

Kundschaft von der normalen Gesellschaft versucht abzuheben. Analog dem Pioniergeist und 

den Ambitionen der Marke, die die Kunden privat wie auch im Arbeitsleben antreiben. 

Diese fünf beschriebenen Faktoren der Markenstrategie und dem Purpose „Driven by dreams“ 

durchlaufen bei der Porsche AG immer die „Offer & Marken Appearance“. Hierzu stellt sich 

Porsche immer die Frage: Was bedeutet der jeweilige Faktor für das neue Produkt? 

Am Beispiel der Elektromobilität analysiert man die jeweiligen Faktoren mit den neuen 

elektrischen Modellen. Und setzt sich als Ziel, weiterhin als „Best-In-Class“ zu agieren. Um 

diesen Status aufrecht zu erhalten, werden mehrere Faktoren wie die generellen 

Qualitätsansprüche, die beste Performance, das ikonische Design sowie die Zeitlosigkeit 

ständig analysiert. Und dabei versucht man, dass die typischen Porsche Merkmale weitergelebt 

werden können. Bei Porsche setzt man sich generell die Ziele sehr hoch und setzt voraus, dass 

man sein Fahrzeug schnell laden kann und den Kunden ein angenehmes Reisen gewährleistet 

wird. Und somit ist die Mission, dass die Ziele und Herausforderungen als zukünftige 

Voraussetzung und Annahmen gesetzt werden. Dadurch findet man sich bei der Ambition der 

Marke wieder.  
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Ein weiterer wichtiger und zentraler Punkt bei Porsches Markenstrategie ist der Faktor 

Essentialismus, dass Neukunden zum Thema Elektromobilität komplett abgeholt werden und 

sich mit ihrer Entscheidung sicher fühlen. Ein besonderer Faktor den Porsche als 

Verbindungsaufbau zu neuen Kunden nutzt, sind Begegnungsstätten, um dadurch die 

Kommunikation und Nahbarkeit zur Marke zu fördern. Speziell bei dem Thema 

Elektromobilität sieht Porsche die „Charging-Lounges“ für Elektrofahrzeuge als 

Begegnungsstätten. Aufenthaltsorte mit „Gleichgesinnten“ werden geschaffen und dadurch 

Sicherheit wie auch Geborgenheit von der Marke aufgezeigt. 

Ein wichtiger Überzeugungsfaktor in der Gesellschaft ist die soziale Akzeptanz, die durch die 

Reputation der Gesellschaft bestätigt wird. Die Marke Porsche tut sehr viel in den Bereichen 

Nachhaltigkeit, soziale Akzeptanz und setzt sich sehr stark zum Thema CSR (Corporate Social 

Responsibility) ein. Die Marke möchte nahbar bleiben und durch diese Faktoren eine positive 

Reputation in der Gesellschaft schaffen. Wodurch man versucht in der Gesellschaft 

Begehrlichkeiten zu entfachen und die Marke als etwas Besonderes darzustellen. Hierzu 

beschreibt Frau Schneider den Punkt „Feel-Special“ wie folgt: „Ich fühle mich wertgeschätzt, 

wenn ich in Begegnung mit der Marken bin. Aber ich finde es auch eine Wertschätzung für 

mich, dass ich mir auch einen (Porsche) leiste. Das hat auch was mit Belohnung zu tun. In 

vielen Regionen (der Erde) ist Luxus etwas Erstrebenswertes, weil ich damit auch meinen 

Status zeigen kann.“ 

Zudem möchte Porsche auf neue Generationen und Personengruppen zugehen und sie von der 

Marke, wie auch vom Thema der Elektromobilität überzeugen. „Wir bieten ihnen an manchen 

Stellen mit der Qualität, der Performance und dem ikonischen Design – Best in class. Und in 

anderen Punkten wie Charging, Konnektivität oder Digitalisierung müssen wir eben Best-In-

Class werden.“, so der Anspruch der Porsche AG. Es wird von der Gesellschaft und der Marke 

Porsche erwartet, dass man mit den Ambitionen und der Markenstrategie wie auch Purpose 

„Driven by dreams“ dahin kommt, weiterhin Best-In-Class zu bleiben. Damit nimmt die 

Porsche AG ihre Rolle in der Gesellschaft ein, leistet ihren Beitrag weit über Produkte hinaus 

und geht auf die Erwartungen der Gesellschaft ein.  

Ein weiterer spannender Punkt, der in dem Interview angesprochen wurde, ist die Messbarkeit 

der Strategien im Bereich Kommunikation und Marketing. Hierzu hat Porsche verschiedene 

Messpunkte an Kundenkontaktpunkten (Touch- Points), die sich in der gesamten „Customer-

Journey“ (Kundenreise) verteilen. Dabei werden mehrere „Touch-Points“ bzgl. der 

Kundenbegeisterung (Customer Excitements) analysiert. Beispielhaft sind zwei Befragungen 
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zu nennen: „Purchase -Satisfaction -Survey“ (PSS) und „Service -Satisfaction -Survey“ (SSS). 

Hier werden die Faktoren wie Loyalität, Begeisterung und Zufriedenheit der Marke an den 

jeweiligen Berührungspunkten untersucht. Praktisch stellt Porsche verschiedene Fragebögen 

aus, die zur Servicebeurteilungen generiert werden. 

Zusätzlich gibt es externe Studien, die die Markenwahrnehmung von Neu- aber auch 

Bestandskunden untersuchen. Hierbei steht nicht nur der Produktfokus im Mittelpunkt. Zudem 

beschreibt Frau Schneider sehr ausführlich noch weitere Varianten, inwiefern man Feedback 

zur Marke generieren kann: „Dann haben wir Produktkliniken und Fokusgruppen, wo wir uns 

anschauen was mit der Entwicklung unserer Fahrzeuge passiert und was die Kunden davon 

erwarten. Und wir haben übergreifend für die Marke einen Brand-Monitor, in dem wir die 

Marke auf verschiedene Faktoren vermessen. Hierbei werden Kernaspekte wie die Marken 

Attraktivität, Marken „Awarness“ und „Excitement“ verwendet, um herauszufinden, wie 

erleben Kunden und neue Zielgruppen wie auch Wettbewerbskunden unsere Marke in 

verschiedenen Aspekten. Das hat nicht mit dem Sales Funnel zu tun, da geht es tatsächlich um 

Markenwahrnehmung in der Gesellschaft und bei den Kunden, wie auch Konkurrenzkunden.“ 

Der zentrale „Brand Monitor“ stellt die Kernaspekte wie Markenattraktivität und Begeisterung 

der Zielgruppen in Fokus. Somit wird hier die gesellschaftliche Wahrnehmung widergespiegelt 

und Porsche bekommt Anhaltspunkte für Optimierungen verschiedener Prozesse. 

Zudem werden Vergleichsstudien zu direkten Konkurrenten aus der Automobilbranche 

herangezogen und in den übergreifenden Studien die Kerneigenschaften sowie 

Markendifferenzierungskriterien verglichen. 

Solche Studien werden bei der Porsche AG gemacht, um zu sehen ob neue Themen zur Marke 

passen und diese in Zukunft Erfolg versprechen. Am Beispiel des vollelektrischen Modells 

„Taycan“ hat man diese Untersuchung vor einigen Jahren durchgeführt, als man mit der 

Planung und Vorentwicklung startete. Ziel dieser Studien war es, Verständnis in der 

Gesellschaft zu schaffen. Neben diesen Vergleichsstudien werden zudem bei der Porsche AG 

die Messpunkte über die sozialen Medien bewertet. Man analysiert die Marketing-Perfomance 

und filtert den Optimierungsbedarf heraus. 

Nach dem Themenblock der wissenschaftlichen Studien ist man auf die Herausforderungen der 

Marke eingegangen. Und hierzu ist das abschließende Plädoyer von Frau Schneider, von hoher 

Bedeutung: „Die größte Herausforderung für uns als Marke wird (es) sein, dass wir eine 

Glaubwürdigkeit behalten als Marke. Das wir für das einstehen, was wir versprechen und wenn 
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wir uns immer weiter in Richtung Luxusunternehmen mit unseren Produkten positionieren 

wollen, dann gibt es Erwartungen an ein Luxusunternehmen, wie z.B.  die hohe Qualität der 

Produkte und der Service der Individualität in der Betreuung der Kunden. Die Glaubwürdigkeit, 

nicht nur Faszination, die eine Marke ausstrahlt, sondern dass man sich auch an das hält, was 

man verspricht. Und das konsistent, in einem starken Kern, durch den man auch mal gerne bunt 

und fancy überraschend sein kann. Aber die Marke muss wieder erkennbar sein, mit einem 

starken Kern.“ 
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7. Fazit und Ausblick 

Die Studie untersuchte die Entwicklung der Markenstrategien von Automobilherstellern für die 

gesellschaftliche Akzeptanz von Elektromobilität. Ein spezieller Fokus wurde auf die Porsche 

AG gelegt, die seit mehreren Jahren in diesem Bereich Pionierarbeit leistet. Die 

Elektromobilität ist ein brandaktuelles Thema für die Gesellschaft, Politik aber vor allem für 

die Automobilbranche. Daher ist es umso wichtiger Handlungsempfehlungen zu geben und 

somit einen möglichen Mehrwert für die Automobilbranche zu schaffen.   

Ziel dieser Forschungsarbeit war es, die entscheidenden Entwicklungsfaktoren von 

Markenstrategien herauszufiltern, welche die gesellschaftliche Akzeptanz für Elektromobilität 

fördern.  Daher hat man als qualitative Forschungsmethode ein Experteninterview 

durchgeführt, welches einen inhaltlichen Mehrwert für die Forschungsarbeit geliefert hat.  Im 

Fokus waren die Forschungsfragen, die aus der Sicht eines Branchenexperten beantwortet 

werden konnten und wodurch weitere wichtige Inhalte der Porsche AG generiert, werden 

konnten. Dadurch konnte man sich ein sehr gutes Bild von der Markenstrategie der Porsche AG 

machen. 

Aufgrund des aktuellen Themas gibt es leider nur wenig Forschungsliteratur, auf die man 

zurückgreifen konnte. Daher musste man vermehrt auf die aktuellen Presseinformationen der 

jeweiligen Homepages zurückgreifen.  

Zentraler Punkt und Ergebnis dieser Forschungsarbeit ist, dass man als Unternehmen einen 

„Purpose“ braucht, um auf dem Markt bestehen zu können. Jedes Unternehmen sollte einen 

Unternehmenszweck (Purpose) haben und darauf basierend die Markenstrategie aufbauen. Die 

Studie hat gezeigt, dass es beim Neuwagenverkauf oder der generellen Entscheidung für ein 

Fahrzeug nicht mehr nur noch um das Design und die Leistung der Fahrzeuge geht. Die Marke 

und das Image bzw. die Reputation des Unternehmens werden dahingehend für die 

Kaufentscheidung des Kunden immer entscheidender. Man möchte sich mit der Marke 

identifizieren und ein „Teil der Familie“ werden. Um diese Entscheidung zu beschleunigen, 

versuchen die Unternehmen Beziehungen zu den Kunden aufzubauen. Diese Verbindungen 

sind hilfreich für alle weiteren Aktionen und schaffen Vertrauen. Wichtig ist hierbei, dass das 

Unternehmen den Kunden in den Mittelpunkt stellt und ihn hinsichtlich neuer Entwicklungen 

und Technologien informiert. Durch solch einen proaktiven Einsatz der Unternehmen wird die 

Basis für die gesellschaftliche Akzeptanz neuer Innovationen und Technologien gelegt. Porsche 

betitelt es gerne unter dem Aspekt „Feel - Special“. Man möchte den Kunden wertschätzen und 
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ihn belohnen. Und dieser Einsatz muss immer auf einer Augenhöhe zwischen dem 

Unternehmen und dem Endkunden passieren. Somit entsteht eine Beziehung zwischen der 

Marke und dem Kunden, welche man für alle weiteren Aktionen nutzen kann. 

Das Thema Elektromobilität ist in der Gesellschaft aktuell und von hoher Priorität. Die 

erhobenen Daten, aus denen in Teil vier beschriebenen Studien der verschiedenen 

Beratungshäusern haben gezeigt, dass sich sehr viele in der Gesellschaft vorstellen können, ein 

Elektrofahrzeug anzuschaffen. Dennoch ist ein Großteil auch kritisch gegenüber den 

Elektrofahrzeugen eingestellt und zieht oftmals den direkten Vergleich mit 

Verbrennerfahrzeugen und bevorzugt diese. Daher ist es bei dem Thema umso wichtiger, wie 

es in der Forschungsarbeit bereits beschrieben wurde, dass „Markenmanagement zum zentralen 

Erfolgsfaktor für Automobilhersteller wird“ (Dannenberg, 2005, S.33). Die grundsätzlichen 

Herausforderungen liegen in den neuen Techniken und Strategien des Markenmanagements.  

Daher braucht es klar definierte Markenstrategien sowie eine proaktive Kommunikation mit 

der Gesellschaft, um diese von der Technologie zu überzeugen und aufzuklären. 

Dies hat auch das Experteninterview ergeben, dass die Interpretation und Ergebnisse zentral für 

diese Studienarbeit und die Beantwortung der Forschungsfragen sind. Die erste deskriptive 

Forschungsfrage war folgende: Welche Faktoren tragen zur Akzeptanz der Elektromobilität in 

der Gesellschaft bei? 

Generell ist aus der Forschungsarbeit, der Recherche sowie dem Interview herausgekommen, 

dass ein Unternehmen eine klare Markenpositionierung braucht. Das heißt, dass die Marke für 

das Produkt stehen muss, welches es anbietet und den Werten des Unternehmens entsprechen 

soll. Hierfür wendet die Porsche AG eine Marken und Angebots Erscheinung („Appearence“) 

an. Neue Technologien und Entwicklungen müssen durch solche eine Prüfung laufen. In der 

Prüfung wird die Frage gestellt: Passt das Produkt zur Markenstrategie und der 

Unternehmenskultur? Stimmen die Werte und Faktoren, für die das Unternehmen steht, mit der 

Entwicklung überein? Zudem sollten Unternehmen Differenzierungsfaktoren aufstellen, 

wodurch man sich von den direkten Konkurrenten abheben kann und in den Fokus der 

Gesellschaft kommt. Die Porsche AG stellt fünf Faktoren auf, die das Unternehmen mit einer 

Mission, Vision, Zeitlosigkeit, Essentialismus sowie Ambition leiten soll. Als Ziel sollte daher 

jedes Unternehmen versuchen der Beste in der jeweiligen Kategorie zu sein. Um sich somit 

weiterzuentwickeln und stets hohe Maßstäbe zu setzen. Dieser Ansporn muss durch die 

Markenstrategie des Unternehmens geleitet und dargestellt werden. Durch Werte kann man die 

Strategie stabilisieren, wie es die Porsche AG proaktiv vorlebt.  
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Die Studie hat ergeben, dass Differenzierungsfaktoren den zentralen Unterschied ergeben.  

Nachhaltigkeit und soziale Akzeptanz sind weitere Faktoren, die letzten Endes die 

gesellschaftliche Akzeptanz beeinflussen. Daher ist eine klare Positionierung sowie 

Differenzierung zielführend und entscheidend, um der Gesellschaft proaktiv die neuen 

Technologien und Entwicklungen näher zu bringen. Diese Proaktivität sollte im richtigen Maße 

erfolgen, wodurch man die Gesellschaft unterstützt, und Vertrauen schafft. Das dadurch letzten 

Endes die Basis für eine erfolgreiche Kunden-Unternehmensbeziehung gelegt wird. Dabei 

sollte das Unternehmen stets glaubwürdig agieren. Ganz nach dem Muster: „Für das Stehen – 

was man verspricht“. 

Kommt man nun zur zweiten Forschungsfrage: „Was kennzeichnet eine erfolgreiche 

Markenstrategie, um die Akzeptanz von Elektromobilität zu fördern?“. So muss man hier auf 

die Klarheit der Markendarstellung sowie den Unternehmenszweck eines Unternehmens 

verweisen. Eine erfolgreiche Markenstrategie funktioniert, wenn das Unternehmen 

Beziehungen mit der Gesellschaft aufbaut und dabei die Marke im Fokus steht. Diese 

Verbindungen werden durch Faktoren wie Nachhaltigkeit, Glaubwürdigkeit oder auch 

Authentizität gestärkt und unterstützen bei der gesellschaftlichen Akzeptanz von 

Elektromobilität. Daher stehen die Verbindungen mit der Gesellschaft und der Marke im 

Mittelpunkt einer erfolgreichen Markenstrategie. 

Mit der Zeit sind die Faktoren wie Design und Performance in den Hintergrund einer Marke 

geraten und nicht mehr die maßgeblichen Entscheidungsfaktoren eines Fahrzeugkaufes. Viele 

Entscheidungen werden auf Grund der Marke gemacht, wodurch die kommunikativen 

Aktivitäten eines Unternehmens wichtiger geworden sind, um die Reputation und das Image 

aufrecht zu halten. Diese Reputation kann man durch verschiedene Engagements fördern. Wie 

zum Beispiel gesellschaftliches, ökologisches, aber auch nachhaltiges Engagement. Wodurch 

man neben der Glaubwürdigkeit eines Unternehmens, die resultierende Akzeptanz neuer 

Technologien fördert. Außerdem sind neue Kommunikationsansätze hilfreich, um die 

Akzeptanz noch mehr zu fördern. Die Gesellschaft und Zielgruppen müssen dabei differenziert 

angesprochen werden. Ziel muss es sein, die Marke begehrenswert dazustellen. 

Kommt man nun zur dritten deskriptiven Forschungsfrage, in der es um die Entwicklung im 

Unternehmen geht: Welche Anpassungen sind im Markenmanagement der Porsche AG mit der 

Zeit entstanden? Spezifische Unterfrage hierzu ist: Was kennzeichnet die erfolgreiche 

Markenstrategie der Porsche AG? 
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Die Markenwerte des Unternehmens sind mit der Zeit noch mehr in den Fokus der Porsche AG 

geraten. Diese Werte stellen die Leitlinie des Unternehmens dar und sind die Basis für alle 

Weiterentwicklungen. Man konzentriert sich auf folgende Wertpaare: Pioniergeist und 

Tradition. Leistung und Nachhaltigkeit. Design und Funktion. Exklusivität und Beliebtheit. 

Jedes Unternehmen sollte Markenwerte und Faktoren aufsetzen, an denen es sich orientiert. 

Speziell bei der Porsche AG steht die Marke („Brand“) im Fokus. Über mehrere Jahre ist die 

Marke, die auch das Image sowie die Reputation inkludiert, zentral für die Markenstrategie. 

Die weiteren Faktoren wie Design und Performance sind am Beispiel Porsche noch immer von 

hoher Bedeutung und Wichtigkeit. Dennoch hat sich mit der Zeit der Fokus mehr auf den 

„Brand“ gerichtet. Spannend ist hier das Zusammenspiel der verschiedenen Faktoren und 

Werte, die letzten Endes den Erfolg des Unternehmens ausmachen. 

Allgemein kann man für die gesamte Automobilbranche sprechen, dass man in der 

Markenstrategie zukünftig mehr auf Markenwerte setzten muss. Das Image und die Reputation 

einer Marke sind für den Kauf eines Fahrzeuges entscheidend. Umso wichtiger ist es für die 

Unternehmen, dass man Verbindungen mit der Gesellschaft und dem Kunden herstellt. Dabei 

authentisch und glaubwürdig auftritt. Zudem sollte ein Unternehmen als Luxusmarke vor allem 

Haltung einnehmen. Dabei wird in Zukunft durch die Differenzierung der Marke die neue 

Positionierung hergestellt, die die gesellschaftliche Akzeptanz fördern wird. Man braucht eine 

klare Positionierung sowie Differenzierung zur Konkurrenz. 

Als einen Ausblick für die Forschungsarbeit lehnt man sich an die vierte normativ-theoretische 

Forschungsfrage an, die auf die Handlungsempfehlungen abzielt: Welche 

Handlungsempfehlungen lassen sich auf Basis der Ergebnisse aus der Empirie für Unternehmen 

finden? Als eine Handlungsempfehlung und Ziel für die Zukunft der Automobilhersteller ist 

der klare Wiedererkennungswert einer Marke von Bedeutung. Die Marke braucht einen starken 

Kern, welche Versprechen einhält und glaubwürdig in der Gesellschaft ankommt. Die Porsche 

AG lebt dies vor und leitet sich an den Werten und Differenzierungsfaktoren, die zielführend 

und wichtig für das Unternehmen sind. 

Speziell bei der Elektromobilität sollte man als Unternehmen proaktiv auf die Gesellschaft 

zugehen. Durch Kampagnen und Marketingstrategien sollte man die gesellschaftliche 

Akzeptanz versuchen zu generieren und dabei Unsicherheiten sowie Unwissen zu neuen 

Technologien in der Gesellschaft aufklären.  Durch diese unterstützende Rolle der 

Unternehmen ist die Wahrscheinlichkeit höher, die gesellschaftliche Akzeptanz der 

Elektromobilität zu erhalten. Diese Proaktivität muss im richtig gesetzten Maße an die 
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Gesellschaft herangetragen werden. Dabei darf man die Gesellschaft nicht mit Informationen 

überfallen, sondern sollte ähnlich wie die Nissan AG, nach dem „Nudging-Prinzip“ vorgehen, 

Informationen bereitstellen und diese proaktiv anbieten. Somit fühlt sich niemand gezwungen 

und kann selbstständig auf die Informationen zugreifen. Dieser Lernprozess des Verbrauchers 

muss in der Gesellschaft angestoßen werden, um die Elektrofahrzeuge vollständig zu 

akzeptieren und zu integrieren. Speziell bei der Porsche AG liegt der zukünftige Fokus darauf, 

eine bequeme („Most-Convenient“) und auch nahtlose („Most-Seemless“) Reise durch eine 

individuelle Betreuung zu gewährleisten. 

Zudem sollte man das Mindset stärken, um in Zukunft zu bestehen. Eine klare 

Markendarstellung, die durch Differenzierungsfaktoren geleitet wird und beständig in der 

Gesellschaft auftritt. Dabei müssen sich die Unternehmen hohe Ziele setzen und auf die Werte 

einer Marke konzentrieren. Zudem hat man immer die Option sich extern Verstärkung zu holen, 

um beispielsweise bei dem Markenauftritt und jeweiligen Strategieaufstellung von einer 

Agentur unterstützt zu werden. Dies haben bereits einige positive Beispiele belegt, wie am 

Beispiel der Ionity GmbH. 

Zusammenfassend kann man sagen, dass die Elektromobilität im Unternehmen bei der Porsche 

AG bereits sehr gut integriert ist. Durch die Werte und Markenstrategie hat das Unternehmen 

eine sehr gute Leitlinie, wodurch sie sich erfolgreich weiterentwickeln kann. Zudem lässt sich 

bereits eine hohe gesellschaftliche Akzeptanz des Taycan verzeichnen. 

Die Porsche AG als ein Premiumautomobilhersteller, die sich zu einem Luxusunternehmen 

entwickelt, hat sehr schnell verstanden, auf was es in der aktuellen Zeit ankommt. Einen 

Unternehmenszweck mit spezifischen Werten und Faktoren aufzustellen, die ein Unternehmen 

leiten und vorgeben wo das Unternehmen hinmöchte. Eine klare Vision sowie Mission helfen 

dabei die Ziele zu erreichen und sich als Unternehmen weiterzuentwickeln. Zudem braucht 

jedes Unternehmen einen klaren Wiedererkennungswert, den es aufrechtzuerhalten hat. Und 

bei neuen Technologien wie der Elektromobilität weiterhin die Versprechen einhält und 

glaubwürdig kommuniziert. Und dadurch die Gesellschaft versucht abzuholen und Sicherheit 

zu vermitteln. Zudem muss sich die Marke weiterhin treu bleiben und den Ansprüchen in 

Bereichen der Qualität von Produkten wie auch Services auf dem Level „Best-in-class“ gerecht 

werden. 

Die Forschungsarbeit hat somit einen aktuellen Status der Markenstrategieentwicklung von der 

Porsche AG sowie weiteren Premiumautomobilherstellern vermitteln können.  
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Als Fazit kann man sagen, dass die Elektromobilität die Zukunft der Automobilbranche prägen 

wird und man noch lange nicht am Ende der Entwicklung ist. Angesichts der stetig neuen 

Innovationen sowie Investitionen der verschiedenen Hersteller. Daher wird es umso spannender 

zu sehen sein, wo sich die Elektromobilität weiter hin entwickeln wird. Und sich dabei die 

Markenstrategien der Automobilhersteller und die gesellschaftliche Akzeptanz mitverändern 

werden. Somit ist das Thema weiterhin sehr dynamisch und in der Automobilbranche sowie 

Politik stehen noch wegweisende Entscheidungen an. Abschließend kann man sagen, dass die 

angesprochenen Unternehmen bereits einen sehr guten Weg eingeschlagen haben. Umso 

spannender wird es zu sehen sein, wie sich die Weiterentwicklung der Markenstrategien auf die 

gesellschaftliche Akzeptanz von Elektromobilität mit den Jahren verändern wird. Und welche 

neuen Strategieziele mit der Zeit entstehen sowie neue Fahrpläne aus der Politik vorgegeben 

werden. Daher merkt man, dass das Thema noch weiterhin ein sehr spannendes und aktuelles 

Thema bleibt und die Gesellschaft stets beeinflussen wird.  
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Anlagen 
 

Anlage 1 – Informationsblatt für den Interviewpartner 
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Anlage 2 – Einverständniserklärung 
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Anlage 3 - Leitfragen im Interview 
 

1. Wie nehmen Sie die aktuelle Dynamik und Entwicklung innerhalb der 

Automobilbranche rundum das Thema Elektromobilität wahr? 

2. Was kennzeichnet eine erfolgreiche Markenstrategie aus, um die gesellschaftliche 

Akzeptanz von Elektromobilität zu fördern? 

3. Wie hat man auf Basis der Markenkultur solch einen Transformationsweg eingeleitet 

und gestaltet? 

4. Welche Faktoren im Kommunikationsmanagement haben speziell bei der Porsche AG 

zum Erfolg beigetragen und die Akzeptanz in der Gesellschaft gefördert?                                                                                                                                                                           

5. Wie misst man bei Porsche im Bereich der Markenstrategie und Kommunikation den 

Erfolg?  

6. Wie unterscheidet sich die Porsche Markenstrategie von anderen Premium OEMs? 

Vergleich zu der Mercedes-Benz AG? 

7. Worin sehen Sie die größte Herausforderung in der Entwicklung und Zukunft der 

Marke? 
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Anlage 4 - Abstract 
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Anlage 5 - „Regeln der guten wissenschaftlichen Praxis“ 

 

 

 

  


