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1 Einleitung 

1.1 Problemstellung 
 

„Die Durchsetzung von Innovationen ist der  

Inbegriff unternehmerischer Leistungen“  

Joseph Schumpeter, 19121 
 

In Zeiten zunehmenden internationalen Wettbewerbs und beschleunigtem tech-

nologischen Wandel stellen Erneuerungen des Produkt- und Dienstleistungsan-

gebots in Form von Innovationen eine notwendige Bedingung für eine langfristig 

erfolgreiche Geschäftstätigkeit für Unternehmen dar.2 Doch die Einführung von 

Innovationen ist nicht gleichbedeutend mit deren Akzeptanz durch die Konsu-

menten. Vielmehr ist es die Akzeptanz der Nachfrager, die über eine erfolgrei-

che Markteinführung entscheidet.3 Somit liegt der wesentliche Erfolgsfaktor von 

Innovationstätigkeiten weniger in Forschungs- und Entwicklungsfähigkeiten, 

sondern insbesondere im Marketing begründet. Erst mit der erfolgreichen Ver-

marktung von Innovationen können auch wirtschaftliche Erfolge erzielt werden.4  

Eben diese wirtschaftlichen Erfolge bleiben derzeit am deutschen Markt für 

Elektrofahrzeuge noch aus – obwohl die Fahrzeuge dem Trend der nachhalti-

gen Mobilität gerecht werden.5 Auch bei Elektrofahrzeugen ist es, neben einem 

attraktiven Angebot an Produkten und Services, die Akzeptanz der Nutzer, die 

den zentralen Treiber für einen selbsttragenden Markt in der Elektromobilität 

darstellt.6 Für eine erfolgreiche Marktdurchdringung muss daher nicht nur die 

neue Technologie der Elektromobilität akzeptiert werden, sondern auch als 

vorteilhafter gegenüber anderen, konventionellen und alternativen Antriebs-

technologien wahrgenommen werden.7 Analysen und Studien über die bisheri-

ge Vermarktung von Elektrofahrzeuge zeigen hier jedoch deutliches Verbesse-

rungspotenzial auf. So seien es laut Ernst & Young nicht die Fahrzeuge, 

sondern das Marketing selbst, das die Adoption von Elektrofahrzeugen verhin-

                                            
1 Höfer, U. (1984), S. 101. 
2 Vgl. Hauschild, J./Salomo, S. (2011), S. V. 
3 Vgl. Kollmann, T. (1999), S. 125. 
4 Vgl. Sauter, M. (2001), S. 248. 
5 Vgl. Nationale Plattform Elektromobilität (2012), S. 3 f.; Peters, A./Dütschke, E. (2010), S. 13. 
6 Vgl. Nationale Plattform Elektromobilität (2012), S. 38. 
7 Vgl. PwC (2012), S. 120. 



 

8 
 

dere.8 Auch eine Nielsen-Studie über die bisherigen Kommunikationsmaßnah-

men für Elektrofahrzeuge zeigt auf, dass die Automobilhersteller bislang zu 

wenig auf Argumente setzen, die für potenzielle Käufer hohe Priorität haben.9  

Was sind jedoch die akzeptanzrelevanten Faktoren bei Elektrofahrzeugen und 

wie können diese für eine erfolgreiche Vermarktung genutzt werden? Genau 

diese Frage soll in der vorliegenden Untersuchung durch die Herausarbeitung 

von akzeptanzfördernden Marketingansätzen für Elektrofahrzeuge beantwortet 

werden. Somit sollen als Ergebnis des Untersuchungsprozesses geeignete 

Ansätze aus der Vielzahl der in der Literatur gegebenen Marketingansätze 

hinsichtlich ihrer akzeptanzfördernden Zielsetzung ausgewählt und dargestellt 

werden. Hierbei wird bewusst die unspezifische Bezeichnung von Marketingan-

sätzen gewählt, da die Handlungsempfehlungen abhängig von den Untersu-

chungsergebnissen sind und sich somit vorher nicht konkret eingrenzen lassen. 

Insgesamt beinhaltet die vorliegende Untersuchung somit eine betriebswirt-

schaftliche Ausgangssituation und Zielsetzung. Jedoch ist es aufgrund des 

inhaltlichen Bezugs zur Elektromobilität ebenfalls notwendig, auf die technologi-

schen Besonderheiten der Elektrofahrzeuge einzugehen, da aus diesen akzep-

tanzrelevante Aspekte resultieren.  

1.2 Gang der Untersuchung 
Da die herauszuarbeitenden Marketingansätze auf die Akzeptanz potenzieller 

Nutzer für Elektrofahrzeuge abzielen, wird zu Beginn auf die Begrifflichkeiten, 

Theorien und Einflussgrößen der Akzeptanz eingegangen. Aufgrund der inhalt-

lichen Verknüpfung werden hierbei neben den Aspekten der Akzeptanzfor-

schung ebenfalls Ansätze der Adoptions- und Innovationsforschung berücksich-

tigt. 

Eine ausführliche Betrachtung der Besonderheiten von Elektrofahrzeugen mit 

dem Fokus auf die akzeptanzkritischen Faktoren erfolgt im dritten Kapitel. Hier-

bei wird zunächst ein Überblick über die Fahrzeugarten, Entwicklungen sowie 

Zielsetzungen in Deutschland gegeben. Daraufhin erfolgt eine ausführliche 

Darstellung der Akzeptanzfaktoren für Elektrofahrzeuge. Zudem findet eine 

                                            
8 Vgl. Ernst & Young Limited (2013), S. 7. 
9 Vgl. The Nielsen Company (2012). 
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Erörterung aktueller und zukünftiger Nutzer von Elektrofahrzeugen sowie des-

sen Motive statt, auf dessen Basis eine Zielgruppendefinition erfolgt. Am Ende 

des Kapitels wird ein Überblick über bisherige Marketingansätze für Elektro-

fahrzeuge gegeben. 

Im vierten Kapitel werden die zentralen Ergebnisse der vorherigen Gliede-

rungspunkte zusammengeführt und hierauf basierend die akzeptanzfördernden 

Marketingansätze abgeleitet. Hierfür werden zunächst die akzeptanzrelevanten 

Erkenntnisse zu Elektrofahrzeugen in den Bezugsrahmen der Akzeptanz- und 

Adoptionsforschung eingeordnet und bewertet. Anschließend erfolgt die Ablei-

tung von konkreten Marketingansätzen auf strategischer sowie operativer Ebe-

ne unter Berücksichtigung der akzeptanzrelevanten Faktoren. 

Im fünften Kapitel fasst das Fazit die wesentlichen Erkenntnisse dieser Unter-

suchung zusammen und weist Ansatzpunkte für weiterführende Überlegungen 

auf. 
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2 Akzeptanz 

2.1 Begriffsdefinitionen und -abgrenzungen 
Bevor ausführlich auf den Begriff der Akzeptanz eingegangen wird, bedarf es 

zunächst einer Definition des Begriffs Innovation. 

Auch wenn sich keine einheitliche Definition in der einschlägigen Fachliteratur 

finden lässt, weisen Innovationen jedoch als grundlegendes Kriterium einen 

bestimmten Grad der Neuheit einer Problemlösung auf.10 Abgrenzend zur In-

vention, die zeitlich der Innovation vorgelagert ist, findet bei einer Innovation 

nicht nur die Hervorbringung einer neuen Idee oder technischen Erfindung statt, 

sondern ebenfalls die Realisierung in Form einer Markteinführung und Vermark-

tung des Produkts.11 Aufgrund der marketingspezifischen Zielsetzung dieser 

Untersuchung wird nachfolgend unter Innovationen die Form der Produktinno-

vationen verstanden, da diese den Schwerpunkt der Marketing- bzw. Konsu-

mentenforschung bilden, obgleich anzumerken ist, dass diese oftmals durch 

Prozessinnovationen ausgelöst werden.12 Vor dem Hintergrund der Schwer-

punktsetzung auf die Elektrofahrzeuge im Fortlauf der Untersuchung, sei dar-

über hinaus auf den Begriff der technologischen Innovation einzugehen. Hierun-

ter wird die Kombination eines Abnehmerproblems mit einer neuen technischen 

Problemlösung verstanden, also die Schaffung eines Abnehmernutzens durch 

die Verknüpfung von Technologie und Markt.13 Bezüglich der Innovationsinten-

sität wird zwischen inkrementellen und radikalen Innovationen unterschieden. 

So greifen radikale Innovationen auf signifikant neuartige Technologien oder 

signifikant neuartige Technologiekombinationen zurück, während inkrementelle 

Innovationen sich auf eine vorhandene Wissensbasis beziehen und somit, im 

Gegensatz zu den radikalen Innovationen, keine neuen Produkt- oder Marktka-

tegorien schaffen können.14 

Der Begriff der Akzeptanz wurde schon in den 60iger Jahren innerhalb des 

Marketings als bedeutender Erklärungsansatz des sozialen und technologi-

schen Wandels angesehen und insbesondere bei der Betrachtung von Innova-

                                            
10 Vgl. Hofbauer, G./Körner, R./Nikolaus, U./Poost, A. (2009), S.34. 
11 Vgl. Hauschild, J./Salomo, S. (2011), S. 5. 
12 Vgl. Trommsdorff, V./Steinhoff, F. (2007), S. 4. 
13 Vgl. Jugel, S. (1991), S. 8 f. 
14 Vgl. Tushman, M./Nadler, D. (1986), S. 74 ff. 


