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IV. Einleitung 

Aktuell leben etwa sieben Milliarden Menschen auf der Erde, im Jahr 2050 werden es 

weit mehr als neun Milliarden sein. Von diesen neun Milliarden Menschen werden ca. 

70 bis 80 Prozent in Städten leben und die Welt weiter zu Megastädten und Metropolre-

gionen wachsen lassen.1 Sie alle haben ein Ziel: ein Leben in Wohlstand. Die Heraus-

forderungen an Städtebau, Energie- und Wasserversorgung, Abfallentsorgung, Luftrein-

haltung, Verkehrswesen, Armutsbekämpfung sowie an Bildungs- und Gesundheits-

politik sind immens. Es ist bereits heute eine der unangenehmen Wahrheiten, dass die 

überproportionale Nutzung von natürlichen Ressourcen bei weitem deren Regenerati-

onsfähigkeit übersteigt. Mit steigendem Einkommen, der Zunahme von Megastädten 

und den damit bedingten veränderten Konsum- und Lebensstilen, wird dieser Trend 

weiter beschleunigt. Der Kreislauf der Ressourcenknappheit, bis hin zum endgültigen 

Ressourcensterben, nimmt weiter Fahrt auf. Die Folgen sind bereits heute deutlich spür-

bar. Neben dem Verlust von Ökosystemleistungen und biologischer Vielfalt führen vor 

allem Bodendegradation und Desertifikation, in Verbindung mit Wassermangel und 

Wasserverschmutzung, immer häufiger zu humanitären Katastrophen, kriegerischen 

Auseinandersetzungen und Flüchtlingswellen. Die Menschheit hat sich selbst herausge-

fordert, die Folgen eines fortschreitenden Klimawandels zu minimieren. Ein Weg dahin 

ist die Reduzierung von Treibhausgasen.2  

Mit der weltweit überproportional voranschreitenden Urbanisierung leben in ca. zwan-

zig Jahren zwei Drittel der Weltbevölkerung in Städten und sie alle wollen mobil sein. 

Mobilität ist weit mehr als das schlichte existenzielle sich-von-A-nach-B-bewegen. 

Mobilität bedeutet Wohlstand und ist ein maßgeblicher Faktor des bereits gewohnten 

industriellen Reichtums. Zu den Folgen einer immer enger zusammenwachsenden Welt 

gehört auch die anhaltende Motorisierung der Schwellenländer, was unmittelbar den 

weltweiten Bedarf an Fahrzeugen steigert und Infrastrukturplaner vor völlig neue Di-

mensionen in Sachen Städtebau und Grundversorgung stellt. Der anhaltende Klima-

wandel und die Gewissheit um begrenzte Rohölreserven bedingen auch die gemeinsame 

Strategie der Bundesregierung „Weg vom Öl“.3  

                                                 
1 Vgl. Nationale Nachhaltigkeitsstrategie, 2011, S. 17 - 18 
2 Vgl. Nationale Nachhaltigkeitsstrategie, 2011, S. 18 
3 Vgl. Grewe, H., 2006, S.1 
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Jetzt gilt es Alternativen zu finden, die Abhängigkeit vom Öl weitestgehend zu mini-

mieren, Kraftstoffverbräuche zu senken und intelligente Infrastrukturlösungen zu entwi-

ckeln. Hier sind nicht nur Politik und Industrie gefordert, gleichwohl liegt ist es nun an 

der Gesellschaft aktiv am Mobilitätswandel teilzunehmen und den Wandel hin zu effizi-

enteren, umweltschonenden und finanzierbaren Mobilitätslösungen zu forcieren.  

Problemaufriss 

Vor dem Hintergrund der bereits gegenwärtigen und zukünftigen ökologischen und so-

zio-ökonomischen Herausforderungen, stellt vor allem das Thema Mobilität einen ele-

mentaren Pfeiler der wirtschaftlichen und gesellschaftlichen Souveränität Deutschlands 

und die Grundlage einer funktionierenden Weltwirtschaft dar. Der gebotenen Notwen-

digkeit alternativer Mobilitätskonzepte steht ein aktueller Fahrzeugbestand an alternati-

ven Antrieben von 97.731 Fahrzeugen (= 0,2 % / Stand 1. Januar 2014)4 gegenüber, 

dessen Ursache zum einen auf mangelnde Akzeptanz auf der Konsumentenseite und 

zum anderen in einem Marketing-Mix mit strukturellen Schwachstellen liegt. Die Be-

reitschaft der Fahrzeugnutzer, sich alternativen Antriebstechnologien zu öffnen und den 

individuellen Mobilitätsbedarf mit modernen Mobilitätskonzepten zu befriedigen, ist 

eine gemeinsame Marketingaufgabe der Bundesregierung, der Industrie und der Wis-

senschaft. Diese Aufgabe fängt zunächst mit Aufklärung an, mit dem Ziel der aktiven 

Integration und der letztendlichen Implementierung.  

Die Herausforderung dieses komplexen Cause-Related-Marketing-Konzeptes besteht 

darin, eine gemeinsame Strategie, bestehend aus klar getrennten Aufgabengebieten und 

flankierenden Funktionen umzusetzen. Die Präsenz eines ganzheitlichen Außen-und 

Innenauftrittes ist die Grundlage für jegliche interne und externe Kommunikation und 

die Voraussetzung für das erfolgreiche Umsetzen von notwendigen Maßnahmen. Ein 

mögliches Defizit in dieser vielschichtigen Zusammensetzung/ -arbeit der Akteure, kann 

eine Ursache für den schwachen Absatz alternativer Fahrzeuge erklären.  

Mit einem Anteil von 0,2 Prozent am gesamtdeutschen Fahrzeugbestand ergibt sich für 

die alternativen Technologien erheblicher Handlungsbedarf, deren Ursache in der Kons-

tellation des Marketing-Mix liegen könnte. Es erfordert ein komplexes Maßnahmenpa-

ket mit eindeutigen Verantwortungsbereichen. Eine Einheitslösung gibt es bislang nicht. 

                                                 
4 Vgl. Kraftfahrt-Bundesamt, o. V., 2014, [Online] 
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1. Methodik und Konzept der 
Problembearbeitung 

Die hier vorliegende Arbeit besteht aus mehreren Untersuchungssegmenten: Mobilität, 

Marketing-Mix und Konsumentenpsychologie. Anhand der nachfolgenden Abbildung 

wird der Forschungsprozess verdeutlicht und der Aufbau der Arbeit dargestellt. Eine 

Vertiefung der einzelnen Arbeitsschritte erfolgt im Anschluss.  

 
Abb. 1: Abbildung zum Forschungsprozess  

 
Quelle: Eigene Darstellung des Forschungsprozesses 

1.1 Untersuchungskonzeption 

Der Begriff Mobilität, als Kernelement der menschlichen sozio-ökonomischen Existenz, 

steht im direkten Schulterschluss mit dem politischen Leitbild der Nachhaltigkeit und 

somit im Mittelpunkt aller Betrachtungen. Die sich hieraus ergebende Notwendigkeit 

einer sauberen, emissionsfreien und bezahlbaren Mobilität kann nur Erfolg haben, wenn 

alle Akteure – dazu gehören vor allem auch die Verbraucher – diese Entwicklung mit 

tragen. Aus dem Begriff der Mobilität leiten sich deren Formen bzw. Arten ab, zu denen 

auch die alternativen Antriebe gehören. In diesem Segment müssen die Hintergründe 

ihrer Entstehung bzw. ihrer sozio-ökonomischen und -ökologischen Notwendigkeit un-

tersucht werden. Hier stehen vor allem die wirtschaftspolitischen Rahmenbedingungen 
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im Vordergrund; im Fokus der Problematik des volkswirtschaftlichen Wohlstandes, im 

Schatten der Ressourcenknappheit. (siehe Themenstrang 1 in Abb. 1). 

Die Annahme, dass das menschliche Bedürfnis nach Mobilität individueller Motivation 

durch Motivatoren (sog. Driver) unterliegt, lässt darauf grundsätzlich schließen, dass 

individuelle Mobilität die Basis für deren höchste Individualisierungsform darstellt – 

die der Automobilität.  

Im Themenstrang zwei soll die individuelle Motivation zur Automobilität näher unter-

sucht werden. Dies dient gleichermaßen der Überleitung zum Themenstrang drei, den 

der Konsumentenpsychologie. Bei abschließenden Kaufentscheidungen spielen neben 

Motivatoren, viele weitere Aspekte des Konsumentenverhaltens eine Rolle. Diese As-

pekte sollen die Grundlage für die im vierten Themenstrang enthaltene Analyse des 

Marketing-Mix alternativer Antriebskonzepte beinhalten. Dies ist insofern notwendig, 

da in den vier elementaren Bestandteilen des Marketing-Mix, Eigenschaften vorhanden 

sind, die grundlegenden Einfluss auf das Konsumentenverhalten (siehe Themenstrang 

5) und damit auf abschließende Kaufentscheidungen haben. Im Fokus der marketingre-

levanten Überlegungen bildet die Konsumentenpsychologie, mit den Eckpfeilern Ein-

stellungen und Motivation, ein grundlegendes Element der Arbeit. Das abschließende 

Ziel (Punkt 6 in der Abb. 1) der Arbeit ist es, einen Lösungsansatz anhand der Erkennt-

nisse aus der Problemanalayse zu definieren und mögliche Empfehlungen für das weite-

re Vorgehen von Politik und Wirtschaft zu formulieren.  

1.2 Systemische Ableitung der Forschungsfrage  
1.2.1 Wissenschaftsgebiet 

Der Untersuchungsgegenstand dieser Arbeit lässt sich in zwei wissenschaftliche The-

mengebiete unterteilen, Marketing und Konsumentenverhalten.  

Beide Elemente gehören zum Gesamtkonstrukt der Wissenschaften. Die Wissenschaft 

unterteilt sich in den metaphysischen und den nicht-metaphysischen Bereich. Während 

sich die metaphysische Wissenschaft mit dem menschlichen Sein befasst, welches das 

physisch oder sinnlich Wahrnehmbare übersteigt und die Theologie und die Philosophie 

beheimatet5, befasst sich die nicht-metaphysische Wissenschaft mit dem tatsächlich 

physisch und sinnlich Wahrnehmbaren und beinhaltet die sogenannten Real- und For-

malwissenschaften. Formalwissenschaften beschäftigen sich mit vom Menschen erdach-

                                                 
5 Vgl. Lotz 1980, S. 1376 [Online] 
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ten Wissenschaftsbereichen, wie der Mathematik oder der Logik. Als Bestandteil der 

Realwissenschaften befassen sich die Wirtschaftswissenschaften mit realen Fragestel-

lungen, sog. realen Phänomenen; dies können neben Gütern, wirtschaftende Personen 

und Unternehmen als eine eigene Einheit sein. Wie in der Abb. 2 dargestellt, leiten sich 

die Wirtschaftswissenschaften (BWL & VWL) von den Geistes- und Kulturwissen-

schaften ab, deren Ursprung bei den Realwissenschaften zu finden ist.6 

 
Abb. 2: Einordnung der Betriebswirtschaftslehre in die Wissenschaften 
 

 

 

 

 

 

 

 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

                                                 
6 Vgl. Kornmeier, M, 2007, S. 14 

Quelle: Eigene Darstellung nach Raffée, 1974, S. 23, modifiziert aus Kornmeier, M, 2007, S. 14 
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