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Mit der Intensivierung des Wettbewerbs auf nahezu allen
Mirkten, einer damit einhergehenden Nivellierung der
Angebote und einem sich verschiarfenden Reputations-
wettbewerb steigt die Suche nach immer neuen Profi-
lierungsmoglichkeiten. Ein solcher Trend ldsst sich seit
Jahren beobachten. Zu den Profilierungsméglichkeiten, die
einem Unternehmen zur Verfiigung stehen, zéhlen vor allem
die Angebote, die Preise und deren Kommunikation. Im
Bereich der Kommunikation kommt fiir Unternehmen, die
eine erfolgreiche Geschichte aufweisen konnen, der
Riickgriff auf diese Geschichte hinzu. Diese Profilie-
rungsmoglichkeit ist zwar nicht neu (vgl. dazu die Studie
von Soltow 1955), hat in den vergangenen Jahren jedoch
eine verstarkte Aufmerksamkeit erfahren (Herbrand/R&hrig
2006; 2006a; S. 559). Immer mehr Verweise auf die eigene
Unternehmensgeschichte in der Werbung und Offentlich-
keitsarbeit verdeutlichen dies ebenso wie verstiarkte Inves-
titionen in attraktive Firmenmuseen.

Auch wenn in einschlidgigen Publikationen der vergangenen

Jahre wichtige Argumente und Moglichkeiten fiir eine histo-
rische Aufladung einer Marke skizziert (so z.B. Herbrand/
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Fiir Unternehmen, die auf eine erfolgreiche Geschichte zurlickblicken kdnnen,
bietet sich der Riickgriff auf diese Geschichte als Profilierungsmdglichkeit an,
vor allem auf geséttigten Mérkten mit austauschbaren Produkten. Bislang
mangelt es jedoch an Studien zu den Wirkungen einer solchen Werbung.
Deshalb werden ausgewdhlte Wirkungen einer Werbung mit
Markenhistorie in einer experimentellen Studie gezielt untersucht —
Wirkungen auf die Kenntnis der Markenhistorie und Wirkungen auf das
Markenimage. AbschlieBend werden erste Folgerungen fiir die Erforschung
und Gestaltung der Werbung mit der Markenhistorie gezogen.
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Rohrig 2006; 2006a; Silberer/Triebel 2012) und Effekte des
Markenerbes als Konstrukt untersucht wurden (Wuestefeld et
al. 2012; Wiedmann et al. 2011), so mangelt es bislang an
Untersuchungen zu den Wirkungen des History Advertising.
Hier besteht eine Liicke in der sonst recht verbreiteten
Werbewirkungsforschung. Deshalb will der vorliegende
Beitrag erstmals die Besonderheiten einer Werbung mit der
Unternehmensgeschichte in ihrer Bedeutung fiir die Werbe-
wirkungstheorien und die Werbewirkungsforschung beleuch-
ten. Dabei sollen die Skizze des Wirkungspotentials und die
gezielte, experimentelle Analyse ausgewihlter Wirkungs-
vermutungen im Vordergrund stehen. Von den so zu Tage
geforderten Befunden kdnnen schlielich erste Folgerungen
fir die kiinftige Erforschung und Gestaltung einer Werbung
mit der Unternehmensgeschichte gezogen werden.

2. Das Wirkungspotential

Die moglichen Wirkungen einer Werbung mit der Unter-
nehmensgeschichte kommen vor allem dort zur Sprache, wo
fiir ein History Marketing und insbesondere fiir eine histo-
risch ausgerichtete Markenkommunikation pladiert wird. Im
Vordergrund stehen dabei die Profilierung des Unternehmens
und seiner Marken gegeniiber der Konkurrenz und deren
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Abstract

The use of the own history as profiling opportunity is
especially suited for companies that can look back on a
successful history, especially in saturated markets with
interchangeable products. So far there is a lack of studies
on the effects of such aavertising. Therefore selected
effects of advertising with the brand history are specifically
investigated in an experimental study — effects on the
knowledge of the brand history and effects on the brand
image. Finally, initial implications for research and design
of history advertising are discussed.

Marken (Silberer/Triebel 2012). Dabei wird auch oft von
einer ,.historischen Aufladung” des Firmenimages und des
Markenimages gesprochen. Nach Roowaan (2009, S. 46)
kann es dabei gelingen, den ,,Markenkern besonders gut zu
verdeutlichen. Und nach Diez (2003, S. 158ff) geht es bei
der Stiarkung der Markenidentitdt anhand der Unternehmens-
geschichte vor allem darum, Glaubwiirdigkeit und Vertrauen
zu gewinnen. Dem liegt die Annahme zugrunde, dass eine
Firmengeschichte nicht nur fiir Kompetenz und Erfolge in
der Vergangenheit steht, sondern auch fiir Kompetenz und
Erfolge in der Zukunft. Ein bekannter Slogan, der in diese
Richtung weist, lautet: ,,Aus Erfahrung gut®.

Eng verwandt mit solchen Imageeffekten einer Unterneh-
mensgeschichte sind die von einigen Autoren erwarteten
Identifikations- und Motivationseffekte. In diesem Zusam-
menhang wird angenommen, dass aus einer erfolgreichen
Unternehmensgeschichte eine Attraktivitit erwéchst, die
nicht nur bei Kunden, sondern auch bei Mitarbeitern und
Medien Identifikations- und Motivationseffekte erzeugt
(Soltow 1955, S. 233; Roowaan 2009, S. 63ff).

SchlieBlich sind auch verhaltensbezogene Wirkungen einer
Werbung mit der Unternehmensgeschichte denkbar. So
kann das mit einer solchen Werbung erzeugte Interesse bei
aktuellen Kunden deren Markentreue fordern, bei potentiel-
len Kunden deren Kaufbereitschaft, bei Mitarbeitern deren
Treue zum Unternehmen und bei den Medien deren
Berichterstattung. Nach Roowaan (2009, S. 69) kann auch
die Bereitschaft staatlicher Stellen ansteigen, das
Unternehmen mit Zuwendungen zu unterstiitzen. Derartige
Wirkungen passen auch zur These des ,,Attitude toward the
Ad“-Modells nach MacKenzie und Lutz (1989), die einen
kausalen Zusammenhang zwischen der hervorgerufenen
Einstellung zu der entsprechenden Werbemalinahme und
der Einstellung zu der beworbenen Marke postuliert.

Wie die Werbewirkungsforschung sowie alltdgliche Erfah-
rungen nahelegen, hingen die Image-, Motivations- und
Verhaltenseffekte zum einen von der Unternehmens-
geschichte selbst, von der konkreten Ausgestaltung der
Werbung mit dieser Geschichte und von den sonstigen
Aktivitdten des Unternehmens ab und zum anderen von der
Rezeptionsverfassung der Zielgruppen, vor allem von deren
Vorkenntnissen und Interessen beziiglich der jeweiligen
Unternehmensgeschichte und auch von den Leistungen, die
das betreffende Unternehmen und dessen Konkurrenten
anbieten. Vor diesem Hintergrund ist ersichtlich, dass der
Verweis auf die Profilierungschance, die ein History
Marketing bietet, alleine noch keine differenzierte Betrach-
tung moglicher Wirkungen einer Werbung mit der
Unternehmensgeschichte darstellt.

3. Stand der Forschung

Bei den bislang durchgefiihrten Forschungsarbeiten zum
History Marketing und zur Werbung mit der Unternehmens-
geschichte sind zwei Richtungen zu unterscheiden: erstens
Studien zu einschligigen Motiven und Uberzeugungen der
Unternehmen bzw. ihrer Fiihrungskrifte, zweitens Studien
zu relevanten Einstellungen auf der Kunden- bzw.
Konsumentenseite. Studien zu den Wirkungen des History
Marketing oder des History Advertising sind bislang jedoch
noch nicht durchgefiihrt worden.

Eine frithe Studie zu einschligigen Motiven der Unter-
nehmen bzw. ihrer Fithrungskréfte hat sich mit den erwarte-
ten Nutzeffekten eines History Marketing befasst. Soltow
(1955, S. 229) befragte in verschiedenen Branchen insge-
samt 39 nordamerikanische Fiihrungskrifte nach den
Nutzenerwartungen, die sie mit der Planung einer
Dokumentation ihrer Firmengeschichte verbinden. An der
Haufigkeit der Nennungen abgelesen steht die PR-Pflege
mit Abstand an erster Stelle, die Unterstiitzung von
AusbildungsmafBinahmen an Schulen, Hochschulen und im
eigenen Hause an zweiter Stelle, die Pflege der
Mitarbeiterbeziehungen an dritter Stelle, die Versorgung
von Fiihrungskriften mit Hintergrundinformationen an vier-
ter und die Pflege der Kundenbeziehungen an flinfter Stelle.

Neuere Studien zeichnen ein anderes Bild. Die Studie von
Sauerbrey (2004) ,Vom Mythos um die Kultmarke —
Anleitung zum Kultig-Sein“ ergab, dass die meisten Befragten
tiberzeugt sind, dass Kultmarken eine Tradition haben und
dass diese Tradition dazu beitragt, dass eine Marke Kult wird.
Andere Untersuchungen belegen die Uberzeugung, dass die
Markentradition bzw. das Markenerbe die Markenstérke in
Form von Markenimage, -loyalitit (Wiedmann et al. 2011)
und wahrgenommenem Nutzen (Wuestefeld et al. 2012) for-
dert. Eine BBDO-Studie berichtet zudem, dass die Marken-
tradition die Premiumpreisakzeptanz sichert und somit
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einen zentralen Werttreiber darstellt (BBDO 2005). In diese
Richtung verweist auch die Studie zur ,,Faszination von
Marken®. Dieser Managementbefragung zufolge zdhlen
Entscheider die Tradition einer Marke zu den wichtigsten
Dingen, die die Attraktivitdt einer Marke ausmachen (0.V.
2006, S. 13). Bezogen auf die von BMW offerierte, ehe-
mals britische Automarke MINI zeigt die Studie von Simms
und Trott (2006), dass Assoziationen beziiglich der engli-
schen Herkunft und Tradition Positives zum Image dieser
Marke beitragen. Befragt wurden Besitzer, Handler und
Rennfahrer als sog. Stakeholder. Ahnliches konnte die
Untersuchung von Gladden und Funk (2002) zutage for-
dern: Auch hier hat sich die Nostalgie als ein Kernelement
des Markenimages erwiesen.

Studien, die sich mit den Einstellungen der Konsumenten
gegeniiber dem History Marketing befassen, sind noch sel-
tener. Zu ihnen zéhlt die Studie von Diez (2006), die zeigt,
dass die Tradition zum Image einer Marke auch aus der
Sicht der Verbraucher entscheidend beitrdgt. Da Verweise
auf die Unternehmensgeschichte nicht selten Hinweise auf
die Herkunft des Unternehmens oder seiner Griinder enthal-
ten, konnen auch Studien aus dem Bereich der Origin-
Forschung herangezogen werden. Dabei ist allerdings zu
bedenken, dass die kommunizierte ,,Herkunft“ nur einen
kleinen Teil der Unternehmens- bzw. Markengeschichte
ausmacht (zur Origin-Forschung s. u.a. Blinda 2003).

4. Anlage und Befunde einer

Wirkungsstudie

Eine erste Studie zu den Wirkungen einer Werbung mit der
Unternehmensgeschichte soll sich auf zwei Wirkungskate-
gorien konzentrieren: auf die Wissenseffekte und auf die
Imageeffekte. Dies sei an einem Beispiel untersucht, das die
aktuelle Fusion zweier Unternehmen betrifft, die beide eine
erfolgreiche Historie vorweisen konnen: Die Porsche AG
und die Volkswagen AG. Bei diesen beiden Firmen kommt
hinzu, dass sie sogar eine gemeinsame Geschichte haben.
Dies erlaubt es, recht wirklichkeitsnah zu untersuchen, wie
die Werbung mit der eigenen Geschichte und wie die
Werbung mit der gemeinsamen Geschichte wirkt.

Nach dem Stand der Werbewirkungstheorie und der Werbe-
wirkungsforschung kann beziiglich der Wissenseffekte und
der Imageeffekte Folgendes erwartet werden (Hypothesen):

H1: Die Werbung mit der Unternehmensgeschichte

erzeugt Wissenseffekte, die sich an den unmittelbaren

Erinnerungswirkungen ablesen lassen.

Der Inhalt der Unternechmensgeschichte beeinflusst

die Stirke der Wissenseffekte:

a. Je detaillierter die Kommunikation der Unterneh-
mensgeschichte und damit die Gefahr einer

H 2:

Informationsiiberlastung,  desto
Wissenseffekte.

b. Die Vermittlung einer gemeinsamen Unternehmens-
geschichte und damit hohere Komplexitit und Ver-
wechslungsgefahr zwischen beiden Marken redu-
ziert die Wissenseffekte.

H 3: Die Werbung mit einer erfolgreichen Unternehmens-
geschichte erzeugt positive Imageeffekte

Die Werbung mit einer erfolgreichen Unternehmens-
geschichte erzeugt in Interaktion mit dem
Involvement und der Relevanz bestimmter Faktoren
fiir das Image einer Automarke positive Imageeffekte.

geringer  die

H 4:

Anlage der Wirkungsstudie

Um diese Basishypothesen zu tliberpriifen, wurde ein gezieltes
Wirkungsexperiment durchgefiihrt. Dabei wurden drei
Treatmentgruppen (TG) und eine Kontrollgruppe (KG) gebil-
det. In TG 1 wurde die Geschichte von VW kommuniziert, in
TG 2 die Geschichte von Porsche und in TG 3 die gemeinsa-
me Geschichte von VW und Porsche. In der Kontrollgruppe
(KG) unterblieb die Kommunikation einer Unternehmens-
geschichte. Die Treatments bildeten die unabhingigen
Variablen, die Erinnerungswirkungen und Imagewirkungen
die zentralen abhingigen Variablen. Als weitere Variablen,
welche die Erinnerungs- und Imagewirkungen zudem beein-
flussen konnen, wurden die Beeindruckung von der jeweili-
gen Unternehmensgeschichte, das Interesse an PKW, die
Relevanz bestimmter Attribute fiir das Image einer
Automarke, sowie ausgewdhlte Soziodemografika erhoben.
Die prisentierten Unternehmensgeschichten enthielten die
Angaben zu Griindern und Anféngen des Unternehmens, zu
Meilensteinen in der Produktentwicklung und zu Erfolgen in
Wettbewerben sowie auf den relevanten Mirkten. Eine
Mischung aus Text und Bild sowie der gewéhlte Umfang von
etwa 3 DIN-A-4-Seiten sollten in etwa dem gingigen Format
einer Prospektwerbung entsprechen.

Im Rahmen einer Onlinebefragung wurde in den drei
Treatmentgruppen zunichst die jeweilige Geschichte pra-
sentiert und dann die Fragen zu den diversen Sachverhalten
gestellt — Kenntnisse bzw. Erinnerungseffekte, Image-
dimensionen, Beeindruckung durch die Unternehmens-
geschichte, PK W-Interesse bzw. PK W-Involvement, Image-
relevanz bestimmter Attribute und Soziodemografika. In
der Kontrollgruppe fand die Abfrage dieser Sachverhalte
ebenfalls statt.

Von den 1.049 Teilnehmern, die alle Fragen beantworteten
und keine SpaBangaben machten, sind 228 der Treatment-
gruppe 1 ,,VW-Historie prasentiert® zuzuordnen, 217 der
Treatmentgruppe 2 ,,Porsche-Historie préasentiert und 188 der
Treatmentgruppe 3 ,,gemeinsame Historie prédsentiert”. Die
Kontrollgruppe bestand aus 416 Teilnehmern. Ein GroBteil der
1.049 Probanden (41,8% weiblich, Durchschnittsalter: 37,8
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Jahre) konnte {iber den Newsletter der YouGov Psychonomics
AG gewonnen werden. Da die Teilnehmer den Experimental-
gruppen per Zufallsprinzip zugeordnet wurden (between-sub-
jects-Design), ergibt sich die unterschiedliche Gruppengrofie
aus unterschiedlich vielen Fillen, in denen die Unternehmens-
geschichte gelesen und der Fragebogen vollstandig beantwor-
tet wurde. Es ist davon auszugehen, dass die randomisierte
Zuteilung zu den Treatments gleiche Ausgangsbedingungen
ermdglicht und die Erhebung des Involvements und der
Imagerelevanz mogliche Storfaktoren kontrolliert. Bei Vorher-
und Nachher-Messungen des Markenimages hétte die erste
Messung die zweite moglicherweise so stark beeinflusst, dass
es schwierig geworden wire, die erwartet geringen Image-
wirkungen der Treatments bzw. der Unternehmens-
geschichte(n) zu erfassen.

Die Operationalisierung der wichtigsten Variablen gestaltet
sich wie folgt:

(1) Ausziige der Treatments sind als Teile der kurz
gefassten Unternehmensgeschichten im Anhang dar-
gestellt. Die Weblinks zu den vollstindigen Treat-
ments finden Sie ebenfalls am Ende dieses Beitrags.

(2)  Die Erinnerungs- bzw. Wissenseffekte wurden anhand
von zwei geschlossenen Fragen als Aided Recall mit
Listenvorlage sowie einer offenen Frage als Unaided
Recall erfasst. Die zweite Aided Recall-Frage erfor-
derte die richtige Nennung von mehreren Modellen,
welche in der jeweiligen Historiendarstellung vorka-
men. Sie hat daher das hochste Schwierigkeitsniveau.
Alle drei Fragen wurden auf Basis ihres Schwie-
rigkeitsgrades und richtigen/falschen Beantwortungen
zu einer Variablen (,,Recall”, Skala von 1-5) zusam-
mengefasst, um diese als abhidngige Grofie in ein line-
ares Modell mit Interaktionen einbeziehen zu koénnen.
Die so konstruierte, metrische Skala ist u. E. als eine
Approximation an die entsprechenden Erinnerungs-
wirkungen zu interpretieren.

(3) Die Imagedimensionen, die sich auf das Image der
jeweiligen Marke(n) beziehen, wurden anhand von 9
Items gemessen. Einer Hauptkomponentenanalyse
zufolge lassen sich 6 dieser Items drei Faktoren
zuordnen — dem Faktor ,,Sicherheit/Komfort”, dem
Faktor ,,technische Hochwertigkeit und dem Faktor
,Nachhaltigkeit® (Varimax-Rotation, o jeweils > 0.7).
Drei Items konnten keinen Faktoren zugeordnet wer-
den. Sie betreffen folgende Attribute: Zuverldssig-
keit, Sportlichkeit und den allgemeinen Eindruck.

(4)  Als potentielle Kovariate wurde das PKW-Involve-
ment anhand von vier Fragen erhoben, die sich auf
das Interesse an Automobilen, an Technik, am
Motorsport und an der Automobilindustrie beziehen.
Im Rahmen einer Hauptkomponentenanalyse zeigte
sich, dass alle vier Items, die sich auf das PKW-
Involvement beziehen, auf einen Faktor laden

(Varimax-Rotation, o> 0.7). Ausserdem wurden Items
zur Relevanz bestimmter Merkmale fiir das Image
einer Automarke aus Sicht der Befragten erhoben
(Imagerelevanz, Abkiirzung: ,Relev ). Aus diesen
Items lieBen sich drei Faktoren extrahieren (o> 0.7):
Imagerelevanz der Markenattraktivitét (,,Relev_Attr*),
Imagerelevanz der Nachhaltigkeit und Funktionalitét
(,,Relev_Nachh“), sowie die Imagerelevanz der
Motorsporttradition (,,Relev_Mot®)

(5) Zu den erfassten Soziodemografika zdhlen das
Geschlecht, das Alter, die Tatigkeit (ob berufstitig, in
Ausbildung oder nichts von beidem), das Ein-
kommen und der PKW-Besitz (welche automobile
Klasse, z.B. Kompaktklasse).

(6)  Bei der der multivariaten Bestimmung der Treatment-
effekte - Erinnerungs- und Imagewirkungen - unter
Beriicksichtigung potentieller Kovariaten kamen line-
are Modelle im Rahmen einer Kovarianzanalyse zum
Einsatz. Lineare Modelle fithren die Idee der
Varianzanalyse und die der Regressionsanalyse
zusammen, um Signifikanz und Stdrke der erwarteten
Treatmenteffekte und Wirkungen der Kovariaten zu
bestimmen (Raab et al. 2009, S. 233). Bei der
Interpretation der Befunde ist zu beachten, dass die
Beta-Koeffizienten, die die Effektstirke anzeigen, den
geschitzten Mittelwertunterschieden zwischen der
entsprechenden Fallgruppe und der Referenzgruppe
(Dummy-Codierung) entsprechen. Die gebildeten
Faktoren sind jeweils als Hauptkomponentenscores in
die Analysen eingegangen.

Ergebnisse der Wirkungsstudie

Fir die Auswertung der vorliegenden Studie mit vier
Experimentalgruppen, die sich beziiglich der Soziodemo-
grafika nachweislich! nicht unterscheiden, wurden unter
Beriicksichtigung der jeweiligen Imageabfrage insgesamt
sechs Vergleichsgruppen gebildet:

1)  die Gruppe mit der VW-Geschichte und der Abfrage
des VW-Images (, VW),

2)  die Gruppe mit der gemeinsamen Geschichte und der
Abfrage des VW-Images (,,VW-Porsche VW),

3)  die (Kontroll-)Gruppe ohne Unternechmensgeschichte
und der Abfrage des VW-Images (, KG _VW ¢),

4)  die Gruppe mit der Porsche-Geschichte und der
Abfrage des Porsche-Images (,,Porsche®),

5)  die Gruppe mit der gemeinsamen Geschichte und der
Abfrage des Porsche-Images (,VW-Porsche
Porsche “) und

6)  die Gruppe ohne Unternehmensgeschichte und der
Abfrage des Porsche-Images (,KG _Porsche *).

In den nachfolgenden linearen Modellen zur Analyse der
Imageeffekte kommen daher fiir das VW-Image die Aus-
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priagungen 1) bis 3), fiir das Porsche-Image die Ausprigun-
gen 4) bis 6) als unabhingige Variablenauspragungen zum
Einsatz. Die Befunde beziiglich der Imageeffekte auf VW
und Porsche konzentrieren sich auf jeweils sechs abhidngige
Imagevariablen, bei denen fiir das VW-Image und das
Porsche-Image nennenswerte Treatmenteffekte festgestellt
werden konnten.

Der bereinigte Einfluss der Treatments auf die
Kenntnisse (Erinnerungswirkungen)

Der Einfluss der Geschichte auf die Kenntnisse der Proban-
den wurde zundchst anhand einer Korrelationsanalyse
untersucht. Es zeigt sich dabei eine schwache signifikante
Korrelation (r=.13, p<0,01) zwischen der Beeindruckung
von der jeweiligen Historie und der richtigen Beantwortung
der Erinnerungsfragen (Recall). Je stirker die jeweilige
Historie also die Probanden beeindrucken konnte, desto
besser war die Erinnerungsleistung und damit Historien-
kenntnis der Befragten.

Um die Erinnerungswirkungen der Historie in Abhingigkeit
von der Informationsmenge zu untersuchen, wurde ein all-
gemeines lineares Modell geschitzt. Damit konnen die ver-
muteten Unterschiede in den Erinnerungswirkungen zwi-
schen den drei Historien (Porsche, VW und gemeinsame
Historie) iiberpriift werden. Dieser Analyse sei vorange-
stellt, dass sich die Informationsmenge zwischen den drei
Historientreatments zwangslaufig unterscheidet. Dies ist
dem unterschiedlichen Geschichtsverlauf geschuldet. Bei
den Treatments handelt es sich um eine Darstellung pragen-
der, historischer Meilensteine, wie z.B. traditionsreicher
Modelle, Motorsporterfolge und Misserfolge. Es ist daher
nicht moglich, fiir verschiedene Historien exakt gleiche
Informationsmengen einzuhalten, wenn man die jeweilige
Historie korrekt und unverfélscht wiedergeben mochte. So
enthalten die Treatments beispielsweise eine unterschiedli-
che Anzahl an Modellen. Die Lénge ist jedoch mit jeweils 3
Din A4 Seiten in allen drei Treatments ungefahr gleich.

Das lineare Modell zeigt, dass sich die Erinnerungswirkun-
gen fir die drei Historien signifikant unterscheiden
(F=45.14, p<0,01). Die VW-Historie hat im Vergleich zur
Referenzgruppe der gemeinsamen Historie einen signifikant
stirkeren Erinnerungseffekt (B=.91; Mittelwert=2.88),
gefolgt von der Porsche-Historie (B=.25; 2.17). In Inter-
aktion mit dem Involvement und der Imagerelevanz der

transfer,

erbeforschung & Praxis

Nachhaltigkeit und Funktionalitit ergeben sich weitere
positive Effekte auf die Erinnerung bzw. Historienkenntnis.
Diese wird aulerdem noch direkt von der Imagerelevanz
der Attraktivitét positiv beeinflusst (> Tabelle 1).

Der bereinigte Einfluss der Treatments auf die
Imagedimensionen (Imagewirkungen)

Ergebnisse fiir YW

Die sechs linearen Modelle zeigen (> Tabelle 2), dass die
Préasentation der VW-Geschichte lediglich die Imagedimen-
sion ,,Sportlichkeit* positiv beeinflussen konnte. Probanden,
die die VW-Geschichte gelesen haben, bewerten die Sport-
lichkeit mit einem Mittelwert von 5.13 signifikant besser
(B=.32) als die Referenzgruppe ohne Geschichte (4.71). Ein
positiver Effekt der VW-Geschichte entsteht auch in Inter-
aktion mit der Imagerelevanz der Nachhaltigkeit und Funktio-
nalitat (B=.28). Die Imagerelevanz der Markenattraktivitat in
Verbindung mit der gemeinsamen Historie von VW und
Porsche verursacht hingegen eine schlechtere Bewertung der
Sportlichkeit von VW. Ein negativer Effekt geht zudem von
der eigenen Geschichte auf das Nachhaltigkeitsimage aus. In
Interaktion mit der Imagerelevanz der Motorsporthistorie
ergibt sich aber ein weiterer positiver Effekt auf die
Wahrnehmung der technischen Hochwertigkeit.

Alle sechs VW-Imagedimensionen hdangen daneben von der
subjektiven Bedeutung der Nachhaltigkeit ab. Das Involve-
ment beeinflusst alle Imagedimensionen positiv - den allge-
meinen Eindruck ausgenommen. Die Imagedimension
»Sportlichkeit wird ausserdem von der Imagerelevanz von
Motorsporthistorie und  Attraktivitit beeinflusst. Die
Bedeutung der Markenattraktivitdt beeinflusst ebenfalls die
wahrgenommene Nachhaltigkeit von VW positiv.

Ergebnisse fiir Porsche

Das Porscheimage wird von der (reinen) Porschegeschichte
beziiglich der drei Imagedimensionen Sicherheit/Komfort,
sowie technische Hochwertigkeit und Zuverldssigkeit signifi-
kant beeinflusst (> Tabelle 3). Demgegeniiber wirkt sich die
gemeinsame Geschichte neben diesen drei Imagedimensionen
noch auf das Nachhaltigkeitsimage von Porsche aus. Im Falle
von Sicherheit/Komfort und Nachhaltigkeit ist der Effekt der
gemeinsamen Geschichte sogar stirker bzw. kommt bei der
Nachhaltigkeit nur durch die gemeinsame Historie zustande.

www.transliéx-zéitschrift.net

Foto: © Elena Dobrova - Fotolia.com
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Tab. 1: Lineares Modell der Erinnerungswirkungen

M (S.D.)

VW

Porsche
VW-Porsche

F (Treatment)

RZ
Parameterschitzung
Konstant

Faktor

Porsche

VW

Kovariate

Relev_Attr

Relev_Mot

VW x Involvement
Porsche x Relev_Nachh
VW x Relev_Nachh
VW-Porsche x Relev_Nachh

M=Mittelwert, S.D.=Standardabweichung, *p<.05 **p<.01 ***p<.001

Die signifikanten Mittelwertunterschiede zwischen den Expe-
rimentalgruppen verdeutlichen dieses Ergebnis.

Daneben hidngen alle Imagedimensionen - der allgemeine
Eindruck ausgenommen - von der Bedeutung der Marken-
attraktivitit ab. Die Bedeutung der Nachhaltigkeit und
Funktionalitdt wirkt sich auf sdmtliche Imagedimensionen
ausser auf die Nachhaltigkeit selbst aus. Die Bedeutung der
Motorsportgeschichte  beeinflusst ebenfalls sdmtliche
Images positiv - die technische Hochwertigkeit ausgenom-
men. Das Involvement beeinflusst die Wahrnehmung von
Sicherheit/Komfort und Zuverlassigkeit positiv.

Zu den signifikanten Interaktionseffekten zdhlen unter
anderem die negativen Wirkungen, die von der Interaktion
»gemeinsame Geschichte x Involvement”, sowie ,,gemein-
same Geschichte x Imagerelevanz Nachhaltigkeit/Funktio-
nalitit™ auf die Beurteilung der Sicherheit und des Kom-
forts ausgehen. Die Interaktion der Porsche-Geschichte mit
dem Involvement wirkt sich hingegen positiv auf die
Imagedimension Zuverldssigkeit aus. Eine ebenfalls positi-
ve Imagewirkung geht von der Interaktion zwischen der
gemeinsamen Geschichte und der Relevanz der Motorsport-
geschichte auf die Bewertung der Nachhaltigkeit aus.

2.88 (1.23)
2.17 (.98)
1.97 (.87)
4514+
18
B T
1.94 37.71%+
25 2.45%
91 9.04%+*
23 5.60%+*
23 2.51*
02 26
24 3.25%+
-.01 -1

5. Zusammenfassung und Interpretation

der wichtigsten Befunde

Unsere erste Vermutung kann weitgehend bestitigt werden.
Probanden, die sich von der jeweiligen Geschichte beein-
druckt zeigen, kennen diese auch besser. Die informative
Kommunikation der Markenhistorie hat in diesen Fillen
einen bleibenden Eindruck hinterlassen, welcher mit einer
erhohten Aufnahmebereitschaft und Lernféhigkeit zusam-
menhéngt.

Diesen bleibenden Eindruck konnte die VW-Historie am
stirksten hervorrufen und bestétigt damit unsere Hypothese
2a. Die Porsche-Historie lieferte vergleichsweise mehr
Informationen und war damit kognitiv anspruchsvoller, da
die wichtigen Meilensteine sowohl Serienmodelle als auch
Modelle aus den Motorsporterfolgen von Porsche beinhalten.
Die gemeinsame Historie hatte im Vergleich zu den beiden
anderen Historien die geringste Erinnerungswirkung. Zwar
enthélt die gemeinsame Historie insgesamt weniger Modelle.
Die geschilderten Sachverhalte sind aber weniger trenn-
scharf, da sie beide Marken betreffen, wie z.B. die gemeinsa-
me Entwicklung von Modellen wie VW-Porsche 914 oder
Audi RS2, der optisch in Anlehnung an den Porsche 911
gestaltet wurde. Womoglich sind diese Inhalte schwieriger zu
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Tab. 2: Einfluss der Historientreatments auf die Imagedimensionen von VW

w Sicherheit/Komfort Technische Hochwertigkeit Zuverlissigkeit

M (S.D.)

vw

VW-Porsche _VW
KG _VW

F (Treatment)
R2
Parameterschétzung
Konstant
Faktor

VW
VW-Porsche_VW
Kovariate
Involvement
Relev_Nach

VW x Relev_Mot

VW-Porsche_VW xRelev_Mot

KG x Relev_Mot

5.64 (.96)
5.62 (.87)
5.56 (1.03)

.02
12
B T
5.35 209.02**

.18 713
.24 9.42%**

5.57 (1.06)
5.52 (.89)
5.43 (1.08)
39
A1
B T
5.48 150,81+
23 6.52%+
20 5.76%**
21 3,244+
11 1.64
054 1.04

5.68 (1.26)
5.72 (1.13)
5.61 (1.15)

14
.08
B T
5.65 143.42***

.18 4.49%**
.25 6.18***

w ] Sportlichkeit Allgemeiner Eindruck Nachhaltigkeit

M (S.D.)

VW

VW-Porsche _VW
KG _VW

F (Treatment)

R?
Parameterschitzung
Konstant

Faktor

VW
V\W-Porsche_VW
Kovariate
Involvement
Relev_Nach
Relev_Attr
Relev_Mot

VW x Relev_Nachh

VW-Porsche_VW x Relev_Nachh

VW x Relev_Attr

VVW-Porsche_VW x Relev_Attr

5.13 (1.09)
4.70 (1.12)
4.71 (1.30)
g .+
16
B T
4.75 85.48%+
32 3.42%+
-.09 -.94
29 718+
12 2.27*
18 313+
23 5,954+
28 2.94+
-.07 -.61
-.06 -67
-.20 -2.0%

M=Mittelwert, S.D.=Standardabweichung, *p<.05 **p<.01 ***p<.001

5.36 (1.27)
5.38 (1.11)
5.35 (1.21)

.04
.05
B T
5.28 176.0***

.02 .63*
27 9.17**

5.02 (1.05)
5.16 (.93)
5.16 (1.06)
3.66*
12
B T
5.18 106.38***
-21 -2.51*
-07 -.78
16 4435
22 6.18%+
11 3.15%
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Tab. 3: Einfluss der Historientreatments auf die Imagedimensionen von Porsche

[Porsche [ Sicherheit/Komfort | Technische Hochwertigkeit Zuverlassigkeit

M (S.D.)

Porsche 5.2 (1.02) 6.08 (.87) 5.61 (1.12)
VW-Porsche_Porsche 5.36 (1.07) 6.13 (.80) 5.67 (1.06)
KG_Porsche 4.93 (1.18) 5.91 (1.00) 5.33 (1.24)

F (Treatment) 7.91%+* 3.62* 5.33**

R? 15 .16 A7
Parameterschétzung B T B T B T
Konstant 4.97 96.48*** 5.93 140.01*** 5.38 101.22***
Faktor

Porsche .24 2.72* .16 2.21* .28 3.05**
VVW-Porsche_Porsche .34 3.63*** 15 1.97* .20 2.05*
Kovariate

Involvement a7 3.38*** 1 2.15*
Relev_Nach .27 5.39*** 31 10.35*** .30 8.06***
Relev_Attr a7 4.66*** 14 4.51*** .26 6.91***
Relev_Mot .20 5.53*** A1 2.89**
Porsche x Involvement .05 .60 .23 2.67*
VW-Porsche _Porsche x Involvement -.23 -2.29* .07 72
Porsche x Relev_Nachh -.03 -.35

VW-Porsche _Porsche x Relev_Nachh -.23 -2.23*

Porsche ] sportichkeit | _Algemeiner Eindruck | Nachhaltigkeit
M (S.D.)

Porsche 6.34 (1.05) 5.22 (1.29) 3.50 (1.30)
VW-Porsche_Porsche 6.47 (.93) 5.27 (1.28) 3.80 (1.45)
KG_Porsche 6.33 (1.13) 5.14 (1.29) 3.42 (1.34)

F (Treatment) 42 37 2.88*

R? 1 10 a3
Parameterschitzung B T B T B T
Konstant 5.59 167.74*** 5.28 181.36*** 3.45 54.95***
Faktor

Porsche .02 .21
VW-Porsche _Porsche .26 2.33*
Kovariate

Involvement

Relev_Nach .23 6.97*** 27 9.35***

Relev_Attr A1 3.40* .25 8.5 22 4.94*+*
Relev_Mot 10 3.10** .16 5.6*** 31 4.68***
Porsche* Relev_Mot .05 51
VW-Porsche _Porsche* Relev_Mot 24 219*

M=Mittelwert, S.D.=Standardabweichung, *p<.05 **p<.01 ***p<.001
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verstehen und konnen eventuell sogar Verwirrung stiften,
was Hypothese 2b bestitigt.

Das Image von VW konnte lediglich in puncto Sportlichkeit
positiv durch die eigene Historie beeinflusst werden. Die
gemeinsame Historie hat keinen positiven Einfluss auf die
Sportlichkeitswahrnehmung von VW. In Interaktion mit
dem Anspruch auf Markenattraktivitit beeinflusst sie das
Sportlichkeitsimage sogar negativ. Das sportliche Image der
Marke Porsche? konnte durch die Kommunikation der
gemeinsamen Historie nicht auf das VW-Image abstrahlen.
Maoglicherweise entstand durch die Konfrontation mit der
gemeinsamen Geschichte sogar ein stiarkerer Kontrast in der
Sportlichkeitswahrnehmung beider Marken.

Die historische Gegebenheit, dass Porsche sich dem
Motorsport widmete und VW zum Massenhersteller wurde,
filhrte den Probanden die Distanz zwischen Porsche und
VW in puncto Sportlichkeit vor Augen.

Die negative Beeinflussung des Nachhaltigkeitsimages kann
moglicherweise durch inhaltliche Schwerpunkte zustande
kommen, wie z.B. die NS-Vergangenheit. Probanden, denen
Motorsporttradition fiir das Image einer Automarke wichtig
ist, beurteilen VW wiederum nachhaltiger, nachdem sie die
VW-Historie gelesen haben. Moglicherweise wirkt auch hier
der Kontrast, dass VW in der eigenen Historie eben keine
Motorsporterfolge vorweisen kann. Probanden, denen dies
aber wichtig ist, verbinden VW deshalb mit Image-Werten
jenseits des Motorsports, wie z.B. Nachhaltigkeit.

Kovariate, wie das Involvement sowie diverse Imagerele-
vanzfaktoren, konnen nach den Ergebnissen des Experi-
ments als allgemeine Imagetreiber von VW angesehen wer-
den. Der Anspruch auf Nachhaltigkeit und Funktionalitit
beeinflusst sdmtliche Imagedimensionen positiv. VW wird
dadurch indirekt ein nachhaltiges und funktionales Image
bescheinigt.

Das Image von Porsche wurde in vier von sechs Image-
dimensionen positiv beeinflusst. Dabei hatten sowohl die
eigene als auch die gemeinsame Geschichte mit VW eine
positive Wirkung. Sicherheit/Komfort wird von der gemein-
samen Geschichte stirker beeinflusst. Dies ist ein interes-
santes Ergebnis, da VW iiber alle Gruppen hinweg signifi-
kant komfortabler beurteilt wurde als Porsche. Das
Nachhaltigkeitsimage wird sogar ausschlieBlich von der
gemeinsamen Geschichte beeinflusst. Hier kann ebenfalls
angefiigt werden, dass VW ohnehin signifikant nachhaltiger
wahrgenommen wird. Der positive Effekt der gemeinsamen
Historie stellt sich auch in Interaktion mit der Image-
relevanz von Motorsporttradition ein. Es ist daher in puncto
Nachhaltigkeit und Sicherheit/Komfort von Imagetransfers
von VW auf Porsche auszugehen, bei denen Porsche vom
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VW-Image profitiert. Die Imagedimensionen technische
Hochwertigkeit und Zuverldssigkeit profitieren ebenfalls
von Imagetransfers der gemeinsamen Historie mit VW. Sie
werden aber von der reinen Porsche-Geschichte stirker
positiv beeinflusst.

Fiir das Porsche-Image entsteht damit eine stdrkere histori-
sche Aufladung als fiir VW. Porsche profitiert zudem von
Imagetransfers des VW-Images. Der Grund kann darin lie-
gen, dass die Porsche-Geschichte mit reinrassigen Sport-
wagen, Luxuskarossen und den zahlreichen Motorsport-
erfolgen deutlich emotionaler wirkt und daher eine stiarkere
Imagewirkung hervorrufen kann. Fiir das VW-Image war
der Porsche-Anteil der gemeinsamen Geschichte eher
abschreckend (siche Sportlichkeit), wahrend das Porsche-
Image offenbar von der VW-Geschichte in puncto
Sicherheit/Komfort und in Richtung eines nachhaltigeren
Images profitieren kann. Da bei VW insgesamt schwichere
positive Imageeffekte und auch keine Imagetransfers zu
verzeichnen waren, kann die dritte Hypothese trotzdem nur
tendenziell bestétigt werden. Vermutete Interaktionen zwi-
schen der Historienwirkung und den Kontrollvariablen
Involvement sowie Imagerelevanzfaktoren treten nur ver-
einzelt, jedoch nicht systematisch auf. Hypothese 4 muss
damit abgelehnt werden.

Hinsichtlich der berichteten, relativ niedrigen R2-Werte
bleibt noch festzuhalten, dass die festgestellten Effekte
jeweils einen begrenzten Erklarungsgehalt aufweisen. Dies
ist auch zu beachten, wenn es darum geht, aus unseren
Befunden erste Folgerungen fiir die Praxis des History
Adpvertising zu ziehen.

6. Folgerungen fiir Forschung und Praxis

Jingste Studien (Wuestefeld et al. 2012; Wiedmann et al.
2011) erheben die Markentradition lediglich als mehrdi-
mensionales Einstellungskonstrukt und decken intuitive
Beziehungen zu theoretisch verwandten Markenkonstrukten
wie Markenloyalitdt und Markennutzen auf. Die vorliegen-
de Studie manipuliert hingegen die Markentradition mit
Treatments experimentell und kann so die Wirkungen der
Markenhistorie feststellen. Der experimentelle Charakter
verleiht der Studie damit hohe Validitét. Limitationen beste-
hen vor allem darin, dass es sich um ein Online-Experiment
handelt, das schwer kontrollierbare Parameter hinsichtlich
der Aufnahmefédhigkeit und Konzentration der Probanden
enthdlt. Diesen wurde durch eine Zeitmessung, freundliche
Lese-Appelle, Lesekontrollfragen und einer entsprechenden
umfangreichen Datenbereinigung Rechnung getragen.
Forschungsbedarf besteht trotzdem darin, die aufgedeckten
Effekte, z.B. in einem Laborexperiment, zu replizieren und
zu erweitern, um die externe Validitit zu erh6hen.
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Trotz dieser Limitationen und dem daraus resultierenden
Forschungsbedarf sind die aufgedeckten Effekte ermuti-
gend fiir die Praxis. Eine emotionale Historie kann eine
Marke aufladen. Unternechmen mit einer herausragenden
Geschichte sollten diese daher zunehmend in den Fokus
ihrer Markenkommunikation riicken, um sich in einem
intensiven Wettbewerb profilieren und differenzieren zu
konnen. Die Nutzung der neuen Medien kann derartige
Image- und Kenntniseffekte verstirken, wenn Konsumenten
die Historie, z.B. iiber soziale Netzwerke, interaktiv erfah-
ren. Angesichts einer zunehmenden Demokratisierung der
Markenfiihrung im Zeitalter des (mobilen) Internets kann
sich eine interaktive ,brand history experience® jedoch
auch negativ auswirken. Dies ist vor allem dann der Fall,
wenn ein Unternehmen seine Historie beschonigt oder ver-
falscht darstellt bzw. unangenehme Meilensteine (bei VW
und Porsche z.B. die NS-Zeit) auslédsst und der Kunde dies
»interaktiv entlarvt. Ein ganzheitliches Marketing-Kon-
zept, das nicht nur die Kommunikation, sondern auch das
Produkt (z.B. iiber limitierte Sondermodelle mit veredelten
Ausstattungspaketen, optischen Design-Besonderheiten in
Anlehnung an historische Ereignisse) miteinbezieht, kann
authentischer sein und eine stirkere Differenzierung oder
sogar Exklusivitit erreichen.

In Bezug auf mogliche Imagetransfers bedarf es bei der
Integration der Historie in ein Marketing-Konzept auch
einer kritischen Diskussion hinsichtlich eines konsistenten
Markenbilds (Silberer/Triebel 2012). Soll ein Porsche auf-
grund der gemeinsamen Tradition mit VW iiberhaupt kom-
fortabler wahrgenommen werden? Leidet darunter nicht der
Anspruch kompromisslose Sportwagen zu bauen oder ist es
in Anbetracht der Etablierung komfortablerer Baureihen
wie Cayenne oder Panamera doch eher niitzlich fiir die
Marke? Das Management muss daher differenziert hinter-
fragen, wie derartige Imagewirkungen im Einzelfall fiir die
Weiterentwicklung der Markenidentitdt am besten genutzt
werden konnen.

1 Kontingenzanalysen (Chi>-Tests) zeigten keinerlei
signifikante =~ Zusammenhénge  zwischen  der
Fallgruppenauspriagung und den
Variablenauspragungen auf, wodurch von einer
homogenen soziodemographischen Struktur in allen

sechs Vergleichsgruppen auszugehen ist. Die
Soziodemographika wurden daher nicht als
Kontrollvariablen in die linearen Modelle miteinbe-
zogen

2 Auch in der vorliegenden Studie wird Porsche iiber
alle Gruppen hinweg signifikant sportlicher beurteilt
als VW.
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Unternehmensgeschichte

Die VW-Porsche-Gaschichie Dle VW-Geschichte
Dies garmsinsame Kindhait von Porseha und VW (1530-50) Fin Auto fiir das Valk und dis Griindung das Volkswagenwarks (1934-1949)

Dos gemesrams Geachichts von Porsche und VW bagnnt quasi am 1. Dazember 7. Marz 1924: Adclf Hitler fordert be der Erdffnung der Intemationalen
1830: Der hochbagabte Konstnkteur Fardnand Parsche, der m den Jer Jahwen Automobilausstelung in Berfin den Bau eines Wagens fur breite Schichten der
i, e Typan grirdet = Stubtgart sein Bevolkerung. & beaulragt die Deutsche Abeitsfront {DAF) mit der Durchfihrung des
e Konatrukbiensbire ,Or. Ing. h.c. F. Porsche GeseBichall mit beschinkter in Form der groGten Automobilfabrik Europas,
Haftung, Kenstrukbionen und Beratungen Rir Motoren und Fahrreugbau™. Als Adolf um das [mage der DAF-| anuwmsawn «Kraft durch Freude™ [KdF) 2u firdem. 1936
Hitler 1534 den Bau ses Wagens for braits Bavilkerungsschachten fordert, schalt entstehen schiiefiich untar der technischen Leitung von Ferdinand Porsche dio ersten
din Dr. Ing. h.e. F. Porscha KG offisill dan Auftrag sur Konstrukbon und sum Bau da- Wager®

uves Volkawagen. Montiert warden de Ur-Kafar” in der Gasags der Stutigarter
Porsche Vila, 1938 antabehan unter dar tachnischen Leitung van Ferdinand
L Porsche die srsten Produkbarsaniagen Kie dar in Kraft dureh Fraude-Wagen®
umbgnannten Volkswagen. 1808 bagint m heubigen Wolfsburg der Bau des
alkswagenwerks, wo das von Ferdimand Porsche kanstruierts Fabrzsug

Darauflin wird am 76, Mal 1937 die aur des

und am 16, 1838 in Gmbs"
B umbanannt. anfang 1038 Baginnt im hautigen Walfsburg dar Rau des Volcswagenwernis,
in dem der von Ferdnand Porsche konstrurerte Ur-Kifer” hergestallt werden soll.

hergastallt werden soll, wahtend des 2weiten L wird das an
ROstungsgitem umgestellt. Dabei kommen unter anderem lund 211 (5] zw:mgurbeum.
s Zvesiten Weltkneg wardan mn Valkswaganweck Risturgegiter produgiert. Bs kammen ca. 30.000 Zwangrarbaiter, Knagsgefangens und spater auch KZ-Haftlings um Finsats.

Knagegefangena und KZ-Haftings zum Fineats.

Nach Ende des Zweiten Weltkrieges geht de Zustandigieit fur das

Volkswagermwerk Mitte Juni 1948 Juf Se britische MliLiTegienng ber. Unter f
Leitung von Major Ivan Hirst beginnt die Senenproduktion des Vw-Kafer, Am

08.10.194% kgt die britizche Militrregierung die Trevhanderschaft dber das

Wwwerk, das sich durch die Besatzungsmacht in einwandfreiem Zustand

baindat, in de Hands der Bundesregienung bTw, des Landes Nsdersachsen, 5

VW-Modelle nach dem Krieg und die neue ¥ (S0er - B0or Jahre)

Nach Ende des Zweiten Waltkrieges geht die Zustandigkeit for das

auf die britische dber, Unter Major Tvan Hirst
begnnt die Serienproduktion des Volkswagen Kafers. Am 08.10.1949 logt die
britische Militaregiorung die Treuhandarschaft dber das ViWwerk, das sich durch
din Besatzungsmacht in sinwandéreiem Zustand befindet, in die Hande der
Bundesragierung bzw, des Landes Niedersachson,

Derweil entateht 1998 durch die Umsetzung der ldee eines kienen Spartwagens
auf Basic des volswagens von Ferdinand Porsches Sobn Ferry mit dem 356 der
erste Sportwagen mit dem Naman Porsche, Er beichaitet 2ahireiche
WW-Kompanentin. Im gheichen Jahr schiieSt Ferdinand Porsche mit dem
Volkew agenwirk unter Leitung dis Generaldiraktors Mainsich Mordhoff einen
Vertrag, der die finanzebe Bxss fur den 2ulunfigen Automobilhersteller Porsche
darstellt. Porsche verzichtet darn auf die 2uvor besteltnde f.umraﬂu)uﬂ.r.nﬁmu
fur ale risaiten. arfolgt fur die Zus
VW bes der Westerentwickiung des VIV Kafers eine monatiche Vergutung an
Porsche. Auﬂmwem wird neben der Fenﬂﬂwﬂu eines Konkurenzverbotes fr de
sowie de won
Volksw: mn n Ostarraich uuanbart_ r.in bis heuto bestent,

Am . Marz 1950 beginnt die Serenproduktion des Typ 2, der die Produlitpatette
erweitert. Der W Bus, der vilen noch heute als v Bully bekannt ist, erfreut sich
dark seiner Mul einer rasch Nachfrage.

Den gredten Erfoly inml‘ W alerdings mit dem Kafer, der zim Zeichen das
und Handler ges In- und dusiandes feierm
G5 in Wekfsburg du ramq:nnu'!g das snmilkenatan VIV Kafer.

1950 beginnt die Sedenproduktion des Porsche 356, der ein Jahr spater bei den 24 Stunden von Le Mans gewinnt. Der
junge Sportwagenhersteller Porsche macht dadurch mtemational auf sich aufmerksam. Als Ferdinand Porsche 1951
atrbt, arbt Femy Porsche die Malfte der Geselischafterantede und baut das heute bekannte Sportwagenuntermshmen
aul. Sgine Schwester Louise, verheratet mit Anton Pigch (1941-45 Leiter des Volkswagenwerks und vorher Armwalt von
Faerdnand Porsche), bt die andere Halfte der u\mnw]mm.lnmh Der gemeinsame Schi und héutige W-Patriarch”
Fardnand Pich war W und st

bai Wiy, Pigch personifisient quasi noch heute die hclms:he Varwandtschaft von VW und Porsche.

Oie Porsche Geschichte

Vom 2um { 51)

Am 1. Dezember 1930 grindet der hochbegabte Konstrukteu Ferdmand Porsche m
Slll".ghf( ain eipunss Kmnmnkmmhuro Dr. J.P\Q h.c. E. Porsche Geselischaft mit
Haftung, filr Mokoren und Fahrzeughau®,

Farry Porscha, der alteste Sohn van F.muunu Porsche, gahort Tu den ersten

Mitarbaitern seines Vaters m Konstrukbonsbilro. 1934 erhalt die O, Ing, h.c. F. Porsche
K offisell den auftrag 2ur Konstruktion und sum Bau des von Adolf Hitler geforderten
L deutschan Volkswagen. Montiert werden die JUr-iafer™ in der Garage der STuttgarter
Parsche Via,

am 11 Dezember 1935 wird Ferdinand Alexander Porsche
in Stuttgart als aitester Soha von Ferry Porsche geboren,
1436 sntstehen schisllich unter dar technischen Leifung
won Fardinand Parscha de Procduktonsaniagen fur den in

Kraft durch Freude- Wagen™ umbenannten Volkswagen.

untar dar Bazaichnung Typ 64 antstahan 1079 bai
Porsche in Zulfenhausen dres Rennsportcoupds, die sl
Wrahnen aller spateren Porsche Sportwagen gelten,

1948 entsteht durch dis Umsetzung der [dee aines kisinen Sportwagens auf Bass des
velkswagens von Perdinand Porsches Sabn Ferry mit dem 156 der erste Sportwagen mit
dem Namen Porsche. Sein Vater Ferdinand kommantiert den 356, mat dem Fermy Porsche
den weltweiben Ruf der Firma als Hersteller arfolgreicher Spart- und Renrmagen
bagrindat, mit dan lagendaran Warten: "Keina Schrauba hatts sch andsrs gamacht.”

1950 beginnt die Serienproduktion des Porsche 358, der ein Jahr spater ber den 24
Stundan von Le Mans gewinnt, Der junge Sportwagenherstelles Porsche muchl drstmas
intemational auf sich aufmerksam, &m 30. Januar 1951 stirbt der Firmeng

Professce Fardinand Porscha mit 75 Janren. Dar Porscha 156 dominiset darw mu
Porache Histone bis weit in de 80er Jahre,

e neue Porsche-Generation unter Filhrung des 911er" (G0er-80er lahre)

Dor 1963 untér der Bezaichnung 901" prasentierte Porsche 911 geht 1964 in

Sarienprodulction. Dar Hunl'aﬂx won Ferdinand Alexandar Porsche !nrwnrhr- w04
Carraea GTS. Dasign und auzsd
Fahrigistungen. Ein Jahr waur wird der Porsche 911 Targa als
Sicherheitscabmiolet” vorgesteit.

Die kompletten verwendeten Unternehmensgeschichten finden Sie unter:
http://www.transfer-zeitschrift.net/cms/upload/sonstiges/Gemeinsam.jpg
http://www.transfer-zeitschrift.net/cms/upload/sonstiges/Porsche.jpg
http://www.transfer-zeitschrift.net/cms/upload/sonstiges/VW.jpg
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