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Abstract:

Competency-oriented teaching has become an important goal of higher education. Instead of “the sage on the
stage”, edu-cators are encouraged to become a “guide by their side”. They should enable students to apply
knowledge rather than simply regurgitating it. This paper represents a contribution to this trend and showcases
a cooperative teaching project on IUBH six campuses (Disseldorf, Erfurt, Hamburg, Mannheim, Frankfurt, Nirn-
berg).

Electromobility was selected as the overall topic of interest for nine marketing research courses scheduled for the
19/20 winter semester. As these courses coincided with the development of the “IUBH Mobility-Kompass”, students
were able to conduct preliminary research for this instrument. Eight instructors coordinated over 100 bachelor
and master students of the marketing management program and coached them in the development of independ-
ent research projects.

The instructors shared lecture materials and best practices, but organized their teaching and student projects
individually, resulting in a wide range of approaches and results. This paper provides an overview of each ap-
proach, a critical reflection and a summary of relevant student project outcomes. Overall feedback was very pos-
itive from both students and professors and thus this project contributes to the continuous improvement of teach-
ing at IUBH.

Keywords:

Lehrforschung, Hochschuldidaktik, Interaktive Lehrformen, Marktforschung, Marketing Elektromobilitat (E-Mobili-
tat)

JEL classification: A29, A1
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1 Einleitung

Kompetenzorientierung ist seit der Bologna-Reform ein besonderer Fokus in der Hochschullehre. Das Akronym
VUCA fiir volatility (Unbestandigkeit), uncertainty (Unsicherheit), complexity (Komplexitdt) und ambiguity (Mehr-
deutigkeit) beschreibt plakativ die Herausforderungen unserer sich standig wandelnden, dynamischen und kom-
plexen Arbeitswelt. Zur Vorbereitung der Studierenden auf diese Herausforderungen sind lehr-lern-theoretische
Ansatze gefordert, die es Studierenden ermaoglichen, ihr theoretisches Wissen, in der Praxis anzuwenden, zu re-
flektieren und weiterzuentwickeln. Um diesen ,shift from teaching to learning” gemeinsam zu gestalten, haben
die Professor*innen der sechs Standorte: Dusseldorf, Erfurt, Frankfurt, Hamburg, Mannheim und Nirnberg im Win-
tersemester 19/20 fur das Modul Marktforschung und -analyse unter der Pramisse der Freiheit der Lehre eine
abgestimmte Vorgehensweise zu einem vorgegebenen Thema entwickelt. Auch die Prifungsform wurde der di-
daktischen Methodik angepasst.

Studierende aus verschiedenen Bachelor- und Masterkursen haben unter Anleitung zum Ubergreifenden Thema
der Elektromobilitdat auch E-Mobilitat genannt geforscht. Gerade dieses Teilgebiet der Automobilindustrie hat sich
aktuell in der Corona-Krise als besonders stabil bewahrt. So brachen die PKW-Neuzulassungen in Deutschland fiir
Autos mit Verbrennungsmotor (Benzin oder Diesel) im Zeitraum Marz bis Juni 2020, im Vergleich zum Vorjahrszeit-
raum, um 53% flr Benziner, respektive 47% flr Dieselfahrzeuge ein. Auf der anderen Seite allerdings stiegen, im
gleichen Zeitraum, wieder im Vergleich zu den Vorjahreszahlen, die PKW-Zulassungen fur Elektro- und Hybridfahr-
zeuge um 32%, respektive 35% an (KBA, 2020).

Bei den Studien handelt es sich um Vorstudien zum IUBH Mobility Kompass. Ziel des Kompasses ist es, einen
Uberblick tber die Einstellung und das Interesse jungen Studierender und Absolvent*innen in Deutschland zum
Thema Elektromobilitat zu gewinnen, um der Politik und der Industrie praktische Handlungsempfehlungen anbie-
ten zu konnen. Hierzu befragt der Kompass jedes Jahr im Zeitraum Marz bis Mai (erstmalig im Jahr 2020) die Erst-
und Zweitsemester an der IUBH sowie die Absolventen des Vorjahres. Die Studie fokussiert somit ausschlief3lich
auf die zukunftigen Automobilkaufer und -nutzer und erhebt nicht den Anspruch reprasentativ zu sein.

Um dieser Zielgruppe, den zuklnftigen Automobilkaufern und -nutzern, geeignete und zielgruppenspezifische
Fragen stellen zu konnen, wurden im Vorfeld, in Zusammenarbeit mit McKinsey und dem ADAC, mogliche Befra-
gungsthemen und spezifische Fragen entwickelt. Diese Themen und Fragen waren die Basis fur die inhaltliche
Umsetzung der Befragung im Modul Marktforschung. Die Studierenden des Moduls bekamen zur Aufgabe im Rah-
men des Moduls eine Befragung zu planen, umzusetzen und auszuwerten. Sie konnten sich dabei auf die von
McKinsey und ADAC vorgeschlagene Themen nutzen oder eigene Themen und Fragestellungen zum Thema E-
Mobility entwickeln.

Durch diese Zusammenarbeit arbeiteten acht Kolleg*innen, an sechs Standorten, in sechs Bachelor- und drei
Masterkursen, mit insgesamt Gber 100 Studierenden, in den Modulen ,Marktforschung- und Marktanalyse* im
dualen Bachelor und ,Praxisprojekt Marktforschung” im dualen Master an Befragungen zum Thema E-Mobility. Die
Ergebnisse sollen im Folgenden beschrieben werden.
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2 Campus Frankfurt

Am Standort Frankfurt waren zwei Kurse unterschiedlicher Stufen unabhangig voneinander mit dem Marktfor-
schungsprojekt beschaftigt. Die Studierenden des Moduls Marktforschung im Bachelor rekrutierten sich aus-
schliefRlich aus dem Studiengang Marketing Management. Sie befanden sich zum Durchfihrungszeitraum im 3.
Semester.

Wir danken folgenden Studierenden am IUBH Campus Frankfurt im Bachelorstudiengang daftir, dass wir ihre Ideen
im Rahmen dieses Beitrags erwahnen dirfen: Pawlik Aivazi, Mareike Botthof, Julia Bratusa, Larissa Foth, Anastasia
Gavrilenko, Pascal Hansen, Laura Marie Lichtenberg, Paulina Wisz, Julia Wunderlich und Chu-Kyong Esther Yu.

2.1 Didaktische Vorgehensweise — Bachelor

Die Studierenden im 3. Semester des Studiengangs Marketing Management haben bereits im 1. Semester Grund-
kenntnisse zur Marktforschung erworben. Dort wurde das Thema bereits in einem Kapitel der Vorlesung Grundla-
gen im Marketing behandelt. ErfahrungsgemaR ist diese Basis noch nicht so tragfahig, dass unmittelbar mit der
Vertiefung begonnen werden kann. Daher wurden zunachst die Grundbegriffe aufgefrischt sowie Anwendungsge-
biete und die Relevanz der Marktforschung und datengestitzten Analyse in Erinnerung gerufen.

Das Konzept der Vorlesung besteht darin, die Studierenden mit allen praktischen Aufgaben einer kompletten
Marktforschungsstudie vertraut zu machen. Dabei sollen die Studierenden die abstrakten Konzepte nicht nur als
Vorlesungsstoff horen bzw. sich in der Literatur anlesen, sondern jeden einzelnen Schritt praktisch zumindest in
Ansatzen durchfiuihren. Das Ziel ist, die Studierenden zu befahigen, in der Praxis zukinftig ohne Anlaufschwierig-
keiten im Team oder sogar eigenstandig Marktforschungsprojekte konzipieren und durchfihren zu konnen. Neben
diesem praktischen Anspruch besteht der akademische darin, dass die Studierenden die Fallstricke flir eine qua-
litativ hochwertige Forschung erkennen und ihr Vorgehen anhand der Theorie kritisch reflektieren.

Die mit dem IUBH Mobility Kompass assoziierten Fragestellungen bieten ein ideales Spielfeld, um kleinere For-
schungsfragen herauszulosen, die vom Umfang her in kleinen Gruppen vollstandig zu bearbeiten sind. Die Bildung
der Teams wurde, wie an anderen Standorten auch, didaktisch durch das u.a. im Internet weit verbreitete Wus-
tenspiel (z.B. studylib.net, 2020) sowie den Belbin-Selbsttest (BELBIN Deutschland e. K, 2018) angeleitet. Damit
wurde ein Rahmen geschaffen, in dem die Studierenden selbst den Nutzen von Kooperation und die unterschied-
lichen Rollen in Teams reflektieren konnten. Zumindest in Ansatzen wurde die bislang Ubliche Gruppenzusam-
menstellung nach Sympathie aufgebrochen. Diese Neuorientierung einiger flihrte zu der in Ansatzen beobacht-
baren Entwicklung der Teams in fiinf Stufen nach Tuckman (1965), die allerdings nicht vertiefend untersucht
wurde. Festzuhalten bleibt, dass sich die drei Teams aus externer Perspektive gut aufeinander eingestellt und
harmonisch sowie produktiv miteinander gearbeitet haben.

Bei der Auswahl der jeweiligen Forschungsfrage konnten die Teams aus einer Reihe von Vorschlagen auswahlen,
die im Kreise der Lehrenden abgestimmt waren. Die Forschungsfragen waren so konzipiert, dass sie als Vorstudien
moglichst einen Mehrwert fur den IUBH Mobility Kompass generieren sollten. Die Studierenden waren daruber
hinaus frei bei der Wahl einer geeigneten Forschungsmethode. Um einen allgemeinen Rahmen und eine Ver-
gleichbarkeit zu schaffen, orientierten sich alle Studierendengruppen bei Konzeption und Durchfiihrung ihrer For-
schungsprojekte am Marktforschungsprozess nach Homburg (2017, S. 253). Die Prasenzzeit in der Vorlesung wurde
entsprechend genutzt, um prozessorientiert die theoretischen und praktischen Grundlagen zu vermitteln, an-
schlielend offene Fragen aus dem bisherigen Prozess zu klaren sowie das Projekt im direkten Kontakt mit den
Gruppenmitgliedern und dem Lehrenden weiterzuentwickeln — wobei ganz speziell fur die Datenerhebung und -
analyse zusatzliche Arbeitsphasen auBerhalb der Vorlesungszeit notwendig waren.

Im Gegensatz zu den Beitragen von anderen Standorten wird hier ein Fazit Gber alle Projekte im Bachelor gezogen.
Bei allen inhaltlichen und methodischen Unterschieden lassen sich die didaktischen Erkenntnisse tber alle Pro-
jekte zusammenfassen.
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2.2 Marktforschungsprojekt ,Griinde fiir die Nutzung von Elektromobilitat und deren Alternativen”

Die Gruppe der Studierenden, Mareike Botthoff, Julia Bratusa, Julia Wunderlich und Esther Yu, befasste sich mit
einer Gegenuberstellung von Elektromobilitat und deren Alternativen. Gegenstand des Projektes war die ,Entwick-
lung von Vor- und Nachteilen sowie Griinden fiir die Nutzung von Elektrofahrzeugen und deren Alternativen.”

2.2.1 Forschungsfrage und Ziel des Marktforschungsprojektes

Die Forschungsfrage lautete: ,Was sind die Grinde beziehungsweise Vor- und Nachteile fur die Nutzung von Elekt-
romobilitat und deren Alternativen bei IUBH-Studierenden in Frankfurt?“. Wie bereits in der zweiteiligen Frage-
stellung angedeutet, verfolgte die Gruppe einerseits das Ziel, Vor- und Nachteile der Elektromobilitat und deren
aktuellen Alternativen aus Sicht von Studierenden herauszuarbeiten und zu strukturieren. Andererseits sollten
auf Basis dieser Vor- und Nachteilsargumentation die Grlinde fiir die Wahl eines bestimmten Verkehrsmittels
benannt werden.

2.2.2 Methodik

Die Gruppe entschied sich fiir einen deskriptiven Studientyp, bei dem die Daten nicht ausschlieBlich quantitativ
erhoben, sondern qualitativ unterfiittert werden sollten. Insofern wurden personliche Befragungen auf der Grund-
lage standardisierter Fragebogen durchgefuhrt, wobei die Moglichkeiten genutzt wurden, bei den offenen Fragen
auf Rickfragen einzugehen oder Sachverhalte verbal genauer zu spezifizieren. Damit sollte einerseits eine hohe
Qualitat der Daten gesichert werden und andererseits die Abbruchquote minimiert werden. Aus der Gruppe der
zu dem Zeitpunkt ca. 500 Dual-Studierenden am Standort Frankfurt wurden 58 befragt. Umfang der Interviews
waren neun inhaltliche Fragen plus vier Fragen zur Demographie.

2.2.3 Datenanalyse und Ergebnisse aus dem Projekt

Generell lassen die Ergebnisse zur Relevanz fiir die Nutzung der beiden Fortbewegungsmaoglichkeiten (elektrisch
oder nicht elektrisch) darauf schlieRen, dass die Signifikanz von Elektrofahrzeugen flir IUBH-Studierende aktuell
noch sehr gering ausgepragt ist. Im Verlauf der Interviews ergaben sich zwei Hypothesen, dass zum einen die
Studierenden als potenzielle kunftige Kaufergruppe derzeit noch nicht ausreichend Uber E-Mobilitat informiert
sind und dass zum anderen die finanziellen Moglichkeiten fur Anschaffung und Unterhalt eines E-Automobils
noch subjektiv in weiter Ferne liegen. Dagegen erreicht die Nutzung alternativer Fortbewegungsmittel wie OPNV,
Autos mit Verbrennungsmotoren oder ,zu FuR” eine vergleichsweise hohe Bedeutung. Pragmatische Uberlegun-
gen, wie der Besitz eines Semestertickets, sind z.B. fir die Nutzung des OPNV sehr relevant.

Eine Unterscheidung der Nutzung von Verkehrsmitteln hinsichtlich des Wohnorts - unterschieden in GroRstadt,
Vorstadt und Land - ist insofern nicht verwunderlich, als dass die Bedeutung des OPNV und ,Zu-FuR-Gehen“ mit
der Qualitat der Infrastruktur und den Nachteilen des Individualverkehrs (z.B. Parkplatzsuche und -kosten) in
Richtung GroRstadt zunimmt. Umgekehrt gewinnt der PKW mit steigender Entfernung vom Stadtzentrum an Be-
deutung.

Aus den erfragten Vorteilen fur die Nutzung der beiden Transportmittel sowie den gestellten offenen Fragen las-
sen sich die personlichen Griinde der Befragten herauskristallisieren: Grinde flir die Beflirwortung von Elektro-
mobilitat sind vor allem

e ein ausgepragtes Umweltbewusstsein,
e Zukunftsorientierung und
e ein ruhiges Fahrerlebnis.

Argumente gegen die Nutzung von Elektromobilitdt (abgeleitet aus den erfragten Nachteilen) sind:

e die noch nicht ausgereifte Technologie, speziell im Hinblick auf die Batterietechnik sowie
e Beriihrungsangste mit dem Unbekannten (geringe prozentuale Anteile).
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Zusammenfassend lasst sich feststellen, dass das Thema Elektromobilitat bei vielen der IUBH-Studierenden noch
nicht prasent ist und vorerst noch keine Rolle im Denken Uber die Anschaffung eines personlichen Transportmit-
tels einnimmt. Die Gruppe kommt dabei zu der Empfehlung, die Bevilkerung vermehrt Uber die tatsachlichen
Chancen und Risiken der E-Mobilitat aufzuklaren, damit die ,Kaufer der Zukunft” diese Fortbewegungsmittel beim
Kauf eines Fahrzeugs in finf bis zehn Jahren in Betracht ziehen. Aufgrund der Individualitat der befragten Ziel-
gruppe sei zum jetzigen Zeitpunkt keine klare Tendenz auszumachen, ob Vor- oder Nachteile der E-Mobilitat tber-
wiegen und wie eine zukunftige Kaufentscheidung im Einzelfall ausfallen wird.

2.2.4 Fazit zur Vorgehensweise und Empfehlung fiir zukiinftige Lehrveranstaltungen

Die Studierenden erarbeiteten die Fragebdgen mit groBem Eifer und waren ebenfalls sehr motiviert bei der Durch-
fuhrung der Interviews. Wahrend bei der Gruppe, die eine Online-Umfrage erstellt hat (vgl. Abschnitt 2.3) die Ko-
dierung bereits durch das Online-Tool erfolgte, war dies bei der personlichen Befragung natirlich nicht der Fall.
Obwohl Kodierung im Theorieteil der Vorlesung behandelt wurde, haben die Gruppenmitglieder zunachst ihre
Fragebogen nicht kodiert und mussten dann bei der Auswertung feststellen, warum dies sinnvolle marktforsche-
rische Praxis ist. Die Gruppe hat dann in intensiver gemeinsamer Arbeit an einem Wochenende die vollstandige
Kodierung der Fragebogen vorgenommen. Obwohl diese Erfahrung vermeidbar gewesen ware, war sie am Ende
lehrreich und ist nur durch die konkrete Arbeit am Projekt zustande gekommen. Nach anfanglicher Frustration,
waren die Studierenden hinterher stolz auf die gemeinsame Leistung, die den Gruppenzusammenhalt letztlich
positiv beeinflusst hat. Zukinftig ware eine intensivere Abstimmung mit dem Lehrenden vorab wiinschenswert.

2.3 Marktforschungsprojekt ,Informations- und Bewertungsquellen fiir E-Mobilitat”

Pawlik Aivazi, Anastasia Gavrilenko und Paulina Wisz beschaftigten sich passend zu den Erkenntnissen der erst-
genannten Gruppe mit den Informationsquellen, die Studierende aktuell nutzen, um sich generell Uber Elektro-
mobilitat zu informieren und ob und wie sich diese Informationsquellen verandern, wenn ein Kauf akut wiirde.

2.3.1 Forschungsfrage und Ziel des Marktforschungsprojektes

Die Forschungsfrage des Projekts lautete: ,Welche Informationsquellen nutzen Studierende, um sich eine Meinung
uber E-Mobilitat zu bilden? Welche Informationsquellen dienen im Vorfeld eines Kaufes?” Ziel des Marktfor-
schungsprojekts war dariber hinaus, ob Unterschiede im Hinblick auf das Geschlecht und die Hochschule festzu-
stellen sind.

2.3.2 Methodik

Die Gruppe fokussierte sich mit einer Online-Befragung auf einen deskriptiven und quantitativen Forschungsan-
satz. Genutzt wurde das im wissenschaftlichen Bereich kostenfreie Onlinefragebogen-Tool der SoSci Survey GmbH
(2020). Die Daten werden dort bereits kodiert in Tabellenform bereitgestellt, so dass eine weitere Analyse unter
Anwendung von uni- und bivariaten Methoden in Excel erfolgen konnte. Da die Studierenden noch keine Erfahrung
mit Testtheorie hatten, wurde auf die Anwendung von Signifikanztests verzichtet.

Insgesamt haben 70 Probanden die Umfrage vollstandig abgeschlossen, davon sind 41 Studierende der IUBH Du-
ales Studium in Frankfurt a. M. und 29 Studierende der Goethe Universitat. 30% der Befragten waren mannlich,
70% weiblich. Der Befragungslink wurde uUber Social-Media verteilt, um in der begrenzten verfugbaren Zeit ein
Ergebnis zu generieren. Die Studierenden der Gruppe haben dabei, wissend um die Probleme, ein Convenience
Sampling bewusst in Kauf genommen.

2.3.3 Datenanalyse und Ergebnisse aus dem Projekt

Das erste wichtige Ergebnis fur den IUBH Mobility Kompass ist, dass sich die Informationsquellen, welche Studie-
rende nutzen, nicht in Bezug auf die besuchte Hochschule unterscheiden. Passend zu den Ergebnissen der ersten
MaFo-Projektgruppe fihlen sich die Studierenden derzeit noch neutral bzw. nicht wirklich gut Gber Elektromobi-
litat informiert.

Es zeigten sich allerdings geschlechtsspezifische Unterschiede: Weibliche Studierende fuhlen sich im Vergleich zu
mannlichen Studierenden derzeit schlechter Uber E-Mobilitat informiert: Topbox — Manner 61,9% vs. Frauen 14,3%;
Bottom-Box (neutral bis gar nicht gut informiert) — Manner 38,1% vs. Frauen 85,7%. Dabei unterscheiden sich die



IUBH Discussion Papers — Marketing - No. 2/2020

Informationsquellen kaum: Offline-Quellen werden generell Online-Quellen vorgezogen (Verhaltnis Offline zu On-
line 1,8 bei allg. Info und 1,94 bei tiefergehender Info). Offline dominieren Freunde/Familie und Bekannte sowie
Berichte im Fernsehen. Online sind eindeutig Social Media die gefragtesten Quellen.

Wenn es um genauere Information geht, verschieben sich die Quellen deutlich. Zwar bleiben die Offline-Quellen
wichtiger, jedoch verschieben sich die Schwerpunkte auf ,Handlerinformationen®, ,Spezialmagazine” sowie auf
,Berichte im Fernsehen”. Bei den Online-Quellen werden die ,Webseiten eines Automobilclubs” oder die ,Hand-
lerwebseite” als wichtigste Quellen identifiziert. Bei konkreten Kaufabsichten werden die ,Handlerinformationen*
(offline und Websites) am relevantesten erachtet. Zusatzlich bleibt die Abstimmung mit ,Freunden/Familien und
Bekannten” an dritter Stelle wichtig (Topboxvergleich). Bei der Wahl der Quellen unterscheiden sich weibliche
Studierende nicht von den mannlichen.

2.3.4 Fazit zur Vorgehensweise und Empfehlung fiir zukiinftige Lehrveranstaltungen

Speziell diese Gruppe hat im Vorfeld der Fragebogenprogrammierung erfahren, dass eine inhaltliche Fokussierung
unabdingbar ist, um die Komplexitat und Interpretierbarkeit des Datensatzes in einem zu bewaltigenden Rahmen
zu halten. Der aktive Umgang mit den komfortablen Online-Umfragetools wurde von den Studierenden als sehr
sinnvoll bewertet, um zukinftig mit einer gewissen Routine und ohne Berlhrungsangste mit solchen Instrumenten
zu arbeiten. Die aktive Einbindung dieser Instrumente und evtl. der Vergleich unterschiedlicher Anbieter ist auch
flir kiinftige Veranstaltungen zu empfehlen.

2.4 Marktforschungsprojekt , Einflussfaktoren auf den Bedarf nach Mobilitat”

Larissa Foth, Pascal Hansen und Laura Marie Lichtenberg setzten sich bei ihrem Forschungsprojekt mit den Ein-
flussfaktoren auf den Bedarf nach Mobilitat und insbesondere E-Mobilitat auseinander. Es wurde dabei versucht,
ubergeordnete Motive der Zielgruppe aufzudecken, also weniger die vordergrindig rationale Ebene zu betrachten,
wie im Fall der ersten Gruppe.

2.4.1 Forschungsfrage und Ziel des Marktforschungsprojektes

Die Forschungsfrage des Projekts lautete: ,Welche Faktoren beeinflussen den Bedarf nach Mobilitat im Freizeit-
und Berufsverhalten bei den Studierenden der ,IUBH Duales Studium“? Ziel des Marktforschungsprojekts war
daruber hinaus, ob Unterschiede im Hinblick auf das Geschlecht und die Hochschule festzustellen sind.

2.4.2 Methodik

Bei dieser explorativen Studie, wurden insgesamt 30 semistrukturierte Tiefeninterviews durchgefiihrt. Diese dau-
erten jeweils zwischen 15 und 20 Minuten und wurden Face-to-Face und teilweise telefonisch durchgefihrt. Inter-
viewt wurden 15 Studierende der IUBH und 15 Studierende anderer Hochschulen und Universitaten aus Deutsch-
land im Alter von 19 bis 29 Jahren. Die Auswahl der Probanden erfolgte Uber Bekannte und deren Kontakte und
zum Teil durch zufallige Ansprache von Kommilitoninnen.

Zur Beantwortung der Forschungsfrage, wurde mit der Means-End-Ketten-Analyse und der Laddering Technik ge-
arbeitet. ,Die zentrale Hypothese der ,means-end“-Theorie besagt, dass Nachfrager ein Leistungsbindel als Mittel
("means") betrachten, um wiinschenswerte Ziele ("ends" bzw. Werte) zu realisieren” (Herrmann, Huber & Braun-
stein, 2005, S. 191). Mit dem sog. Laddering wird versucht, die (ibergeordneten Motive der Zielgruppe aufzudecken,
d.h. durch die fortgesetzte Fragestellung, warum den Probanden ein Attribut oder Ziel wichtig ist, werden sie dazu
gebracht, ihre Ziel-Mittel-Vorstellungen zu kommunizieren (Keuper & Hogenschurz, 2008, S. 186-187).

Aus den qualitativen Aussagen der Probanden werden Verknipfungen erstellt, die dann quantitativ erfasst wer-
den. Somit wird in den sog. Hierarchical Value Maps eine hierarchische Struktur der starksten Beziehungen zwi-
schen den einzelnen Elementen der Means-End-Ketten abgebildet.
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2.4.3 Datenanalyse und Ergebnisse aus dem Projekt

Die Analyse zeigt sehr deutlich, dass die Motive bei aktuell Studierenden viel weniger auf Werthaltungen des
Umweltschutzes abzielen, als dass sie mit der personlichen Flexibilitat und Unabhangigkeit in Verbindung stehen.
Abbildung 2 zeigt eine Aufbereitung der quantitativ wichtigsten Means-End-Ketten:

Abbildung 2: Vereinfachte Value Map

<%
Unabhingigkeit Freiheit

Zeit/ Geld firandere W . .. iest (Zeidich)

Quelle: Hansen, Foth & Lichtenberg, 2019, S. 22 in Anlehnung an Herrmann, Huber und Braunstein, 2005, S. 202.

Bei den konkreten Attributen sind ,Preis”, ,Ladezeit” und ,Reichweite” die wichtigsten Merkmale eines Elektroau-
tos aus der Sicht der Befragten. Bei den abstrakten Attributen werden ,Qualitat” und ,Haltbarkeit/Nutzdauer” von
den Befragten am haufigsten ausgewahlt. Das konkrete Attribut ,Reichweite” wird mit dem abstrakten Attribut
,Haltbarkeit/ Nutzdauer” verbunden. Der Fokus der Befragten liegt auf der Nutzungsdauer und auf der Frage nach
den Ladezeiten, um eine bestimmte Strecke fahren zu konnen. Die Befragten aufRern den Wunsch, lange Strecken
fahren zu konnen, wobei angenommen wird, dass dies mit aktuellen E-Autos nicht ausreichend gewahrleistet sei,
bzw. durch lange Ladezeiten unterbrochen werde.

Das konkrete Attribut ,Ladezeit” wird nicht mit einem abstrakten Attribut in eine starke Verbindung gebracht,
jedoch mit dem Attribut ,Zeit/Geld fiir andere Dinge haben” (und analog mit ,Flexibilitat (zeitlich)*) aus der Ebene
der funktionalen Nutzenkomponenten. Die Befragten erwahnen in diesem Zusammenhang haufig, dass sie nicht
darauf warten mochten, bis ihr Auto aufgeladen ist, um damit losfahren zu konnen. Sie wiinschen sich damit zu
jeder Zeit direkt losfahren zu konnen, wenn es benatigt wird.

Es wurden keine starken Verbindungen zwischen den abstrakten Attributen und den funktionalen Nutzenkompo-
nenten geschaffen, genauso wenig wie zu den psychosozialen Nutzenkomponenten und der instrumentalen Wert-
haltung. Daflir besteht eine Verbindung zwischen der ,Flexibilitat (zeitlich)” und der terminalen Werthaltung ,Un-
abhangigkeit”. Hierbei wird von den Befragten oftmals eine Einschrankung durch das Elektroauto im Freizeitver-
halten benannt. Sie wiinschen sich, dass das Auto kein Hindernis darstellt, um die personliche Freiheit flexibel zu
gestalten. Die letzte starke Verbindung, in der oben gezeigten verkleinerten Hierarchical Value Map, befindet sich
zwischen ,Freiheit” und ,Unabhangigkeit”. Ein Befragter erklarte beispielsweise hierzu, dass er mit dem Auto seine
Freizeit frei und unabhangig gestalten und nicht gebunden sein mochte, denn sonst kdnne er die offentlichen
Verkehrsmittel nutzen. SchlieBlich sei er dort auch an einen Fahrplan gebunden. Der Wunsch nach Unabhangigkeit
von Ladestationen und der verpflichtenden Zeitplanung wird von vielen der Befragten benannt.
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Das Kernergebnis dieser Gruppe ist bemerkenswert: Durch die Methodik werden Motive aufgedeckt, die deutlich
von den vordergrundigen und sozial erwunschten Motiven von Umweltschutz und Nachhaltigkeit abweichen und
moglicherweise starker in der Kommunikation und Produktpolitik der Anbieter von E-Mobilitat berticksichtigt wer-
den sollten.

2.4.4 Fazit zur Vorgehensweise und Empfehlung fiir zukiinftige Lehrveranstaltungen

Die spezielle Methodik der Means-End-Analyse, die nicht vertiefend im Theorieteil der Vorlesung behandelt wurde,
erforderte eine eigenstandige Instruktion der Gruppe. Durch entsprechende Projekterfahrung des Lehrenden
konnten, die Studierenden gezielt auf die die praktische Durchfiihrung vorbereitet werden. Dies ware nicht mog-
lich gewesen, wenn sich die Gruppe nicht intensiv mit der speziellen Literatur beschaftigt hatte. Insgesamt hat
diese Gruppe im Vergleich zu den anderen am eigenstandigsten gearbeitet, was in dieser Form eher von hoheren
Semestern zu erwarten ware.

Die Vorgehensweise, die Studierenden ein komplettes kleines Marktforschungsprojekt durchfiihren zu lassen, er-
weist sich Uber alle Gruppen in mehrfacher Hinsicht als sehr empfehlenswert. Die Studierenden lernen eigen-
standig die praktische Marktforschung kennen. Sie machen Erfahrungen, die theoretisch nicht vermittelbar sind.
Generell konstatierten die Studierenden, dass sie die Aufgabe als sehr motivierend und lehrreich empfunden
haben, obwohl der Arbeitsaufwand verglichen mit anderen Veranstaltungen deutlich hoher gewesen sei.

Kritsch ist anzumerken, dass die Vermittlung der Theorie sehr knapp bemessen war. Tatsachlich waren die Stu-
dierenden in dem zeitlich vorgegebenen Rahmen von 50 Unterrichtseinheiten in Prasenz darauf angewiesen, sich
viel Stoff im Selbststudium zu erarbeiten. Trotzdem konnte der sehr praxisbezogene Fokus dazu beigetragen ha-
ben, dass die Vortrage in der Regel tiberzeugender waren als die schriftlichen Ausarbeitungen. Nicht optimal war,
dass die Studierenden im Bachelor das Fach Statistik erst parallel gehort haben und so noch nicht mit komple-
xeren Analyseverfahren und -programmen wie SPSS vertraut waren. Andernfalls hdtten die Daten eine noch tie-
fergehende Analyse ermoglicht. Dennoch haben alle Gruppen im vorgegebenen Rahmen klare und oft Uberra-
schende Ergebnisse erzielt, so dass diese Lehr- und Lernform als empfehlenswert und erfolgreich bewertet wer-
den kann.
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2.5 Didaktische Vorgehensweise — Master

Wir danken Frau Elena Muller und Herrn Alexander Muth daflr, dass wir ihre Erkenntnisse im Rahmen dieses
Beitrags erwahnen dirfen. Die Studierenden des Studienganges Marketing am Campus Frankfurt befanden sich
zum Zeitpunkt der Durchfihrung der Studie, die im Rahmen des Moduls ,Praxisprojekt Marktforschung” durchge-
flihrt wurde, im 3. Semester. Vorrangiges Ziel des Marktforschungsprojektes ist es, die erlernten Inhalte im Bereich
Marktforschung in einem konkreten Projekt anzuwenden und kritisch zu reflektieren. Dies entspricht dem dualen
Ansatz der Hochschule, Theorie und Praxis miteinander zu verzahnen. Wesentlich war der eigenstandige Charakter
der zu erbringenden Leistung als Einzelarbeit, wobei jedes Thema auch nur einmal vergeben wurde.

2.6 Marktforschungsprojekt ,Untersuchung der Griinde fiir die Verkehrsmittelwahl von Studierenden sowie den
Vor- und Nachteilen von Elektrofahrzeugen aus Sicht von Studierenden*

Herr Muth fokussierte sich mit seinem Forschungsprojekt auf Studierende, da diese Gruppe kiinftig grundsatzlich
eine lukrative Kundengeneration flir E-Fahrzeuge darstellt, deren Einstellung die Entwicklung dieser Technologie
mafRgebend beeinflussen dirfte.

2.6.1 Forschungsfrage und Ziel des Marktforschungsprojektes

Es wurden bei gleicher Gewichtung zwei Forschungsfragen untersucht: (a) Welche Griinde stehen hinter der Ent-
scheidung von Studierenden, ein bestimmtes Verkehrsmittel zu nutzen und (b) welche Vor- und Nachteile werden
von dieser Zielgruppe mit Elektrofahrzeugen assoziiert?

Mit Blick auf die Nutzung der Verkehrsmittel war es das Ziel der Studie, entsprechende Untersuchungen zur Ver-
kehrsmittelwahl (u.a. Berghof/Hachmeister, 2018) durch ein besseres Verstandnis der dahinterstehenden Motiva-
tion zu bereichern. Bei der Auseinandersetzung mit den Vor- und Nachteilen von Elektrofahrzeugen ging es darum,
allgemeine Untersuchungen zu dieser Fragestellung durch die spezifische Sichtweise von Studierenden als kinf-
tige potentielle Kaufer zu untersuchen.

2.6.2 Methodik

Der Marktforschungsstudie ging ein Pre-Test (n=4) voraus, bei dem die Verstandlichkeit der Fragen im Vordergrund
stand. Die Durchfiihrung der Erhebung erfolgte als Face-to-face Interview (n=60), wobei die befragten Studieren-
den an insgesamt neun Universitaten und Hochschulen mit dem regionalen Schwerpunkt Rhein-Main-Gebiet stu-
diert haben. Die Datenerhebung erfolgte im Dezember 2019, wobei die Studierenden nach dem Zufallsprinzip auf
dem Campus, in der Bibliothek sowie in der Mensa angesprochen wurden.

2.6.3 Datenanalyse und Handlungsempfehlung aus dem Projekt

Da fast jeweils die Halfte aller Befragten zwischen 18 und 21 Jahre bzw. zwischen 22 und 25 Jahre alt war, kann
man weitgehend von einem Stimmungsbild in der Generation Y sprechen. Bezuglich der Forschungsfrage nach
den Vor- und Nachteilen von E-Fahrzeugen kann festgehalten werden, dass das Thema mit 23 verschiedenen
Anmerkungen (n23) recht differenziert wahrgenommen wird.

Als wichtigster Vorteil (60% aller Befragten) werden keine CO2-Emissionen bei der Fahrt genannt. Bei den Nach-
teilen dominieren bei Anteilen um die 60% die hoheren Anschaffungskosten sowie Reichweitennachteile im Ver-
gleich mit den Verbrennern. Diese zentralen Vorbehalte werden mit den aktuellen Malinahmen von Politik und
Industrie im Bestreben, Konkurrenzfahigkeit bei den Preisen herzustellen und die Ladeinfrastruktur zu verbessern,
bereits aufgenommen und sind entsprechend weiter voranzutreiben.

Bei der Analyse der Motivationsstruktur bei der Verkehrsmittelwahl waren vor allem Studierende von Interesse,
die sich fir das eigene Auto entschieden haben, obwohl der OPNV grundsatzlich eine vorhandene Alternative ist.
Hier dominieren die Aspekte Zeitaufwand, Flexibilitat, Bequemlichkeit und Unabhangigkeit — Gesichtspunkte, de-
nen zumindest teilweise durch eine Wende in der Verkehrspolitik entgegengewirkt werden kann.

n
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2.6.4 Fazit zur Vorgehensweise und Empfehlung fiir zukiinftige Lehrveranstaltungen im Master

Da die Studie in Einzelarbeit durchgeftuhrt wurde, stellt sie unabhangig vom wissenschaftlichen Erkenntnisgewinn
einen gelungenen Probelauf fir die Masterarbeit dar. Die Studierenden gewannen durch die Erprobung von the-
oretischem Wissen in der Praxis wertvolle Erkenntnisse Uiber Herausforderungen und Fallstricke bei den einzelnen
Prozessschritten gangiger Marktforschungskonzeptionen, die dann kiinftig besser gemeistert werden konnen bzw.
zu meiden sind. Auf der anderen Seite ist es bei Themen, die auf eine sehr groBe Grundgesamtheit abzielen,
schwierig, aufRerhalb von Gruppenarbeiten eine befriedigende Reprasentativitat zu erzielen. Ebenso verbietet ten-
denziell sich die Bildung von Untergruppen, wenngleich entsprechende Betrachtungen punktweise durchaus von
Relevanz sein konnten.

2.7 Marktforschungsprojekt ,,Mobilitat und Carsharing im Kontext Klimaschutz und Nachhaltigkeit”

Frau Muller beschaftigte sich ebenfalls mit ausgewahlten Aspekten der Mobilitatsforschung aus der Sicht von
Studierenden. Dabei versteht sich die Arbeit als punktuelle Ergénzung zu bestehenden Forschungsprojekten (aca-
tech/Allensbach, 2019), die einen Querschnitt der Bevolkerung ab 16 Jahren reprasentieren. Daneben wurde ein
besonderer Fokus auf mogliche Unterschiede in der Sichtweise von Frauen und Mannern gelegt.

2.7.1 Forschungsfrage und Ziel des Marktforschungsprojektes

Die zweite durchgeflhrte Studie gibt zum einen Einsicht in die Frage, welchen Stellenwert ,Mobilitat” im Kontext
von Klimaschutz und Nachhaltigkeit insgesamt spielt und zum anderen, inwieweit das Carsharing eine Alternative
zum Erwerb eines Elektrofahrzeuges darstellt.

2.7.2 Methodik

Die Durchfuihrung der Studie erfolgte Online mittels der Umfrage-Software Survio mit n=62 teilnehmenden Stu-
dierenden aus unterschiedlichen Bachelor- und Masterstudiengangen. Ziel war aulRerdem, eine moglichst hohe
Heterogenitat der Teilnehmer hinsichtlich des Universitatsstandortes zu erreichen. Mit Teilnehmern aus bundes-
weit insgesamt elf verschiedenen Stadten ist dies gegeben. Der Entwicklung des Fragebogens ging eine neunzig-
minutige Fokusgruppen-Diskussion mit sieben Studierenden vier verschiedener Universitaten und Hochschulen
voraus, die aus dem personlichen Umfeld der Studierenden Frau Muller rekrutiert wurden.. Dabei war es das
primare Ziel der Onlineumfrage, die wichtigsten Erkenntnisse der Gruppendiskussion auf eine breitere empirische
Basis zu stellen. Gleichzeitig wurde in einem zweiten Schritt die Fokusgruppe genutzt, um den Onlinefragebogen
einem Pre-Test zu unterziehen.

2.7.3 Datenanalyse und Handlungsempfehlung aus dem Projekt

Im Hinblick auf die Forschungsfrage nach dem Stellenwert von Mobilitat im Kontext von Klimaschutz und Nach-
haltigkeit war die Erkenntnis interessant, dass dem ,Einsatz schadstoffarmer Antriebssysteme fur Fahrzeuge” nur
eine mittelmaRBige Wirksamkeit im Sinne eines wirksamen Beitrages zum Klimaschutz zugebilligt wurde. Die
hochste Wirksamkeit wurde dem Ausbau des OPNV, dem Schutz von Regenwaldern sowie der Nutzung von erneu-
erbaren Energien zur Stromversorgung nachgesagt, wobei der Zusammenhang zwischen dem Beitrag von E-Fahr-
zeugen und der Frage, welche Energietrager den Strom produzieren, nicht thematisiert wurde. Vor diesem Hinter-
grund konnten sich 30% (7 von 23) der teilnehmenden Personen vorstellen, in den ndchsten Jahren ein Elektro-
fahrzeug zu erwerben. Die Forschungsfrage nach Carsharing als Alternative zum Erwerb eines E-Fahrzeuges konnte
bei 23 Teilnehmern mit keiner aussagefahigen Tendenz beantwortet werden. Dabei war sich knapp ein Drittel der
Befragten seiner Haltung nicht sicher, was darauf hindeutet, dass diese Frage bisher nicht von Relevanz war.

2.7.4 Fazit zur Vorgehensweise und Empfehlung fiir zukiinftige Lehrveranstaltungen

Durch die Kombination von Fokusgruppe, Pre-Test und Onlinebefragung zu einem differenzierten qualitativen
Themenkreis durfte die Konzeption, Durchfuhrung und Auswertung der Studie als eigenstandige Einzelarbeit ent-
sprechende Kompetenzen sehr deutlich geschult haben. Generell hat dabei auch diese Arbeit angedeutet, dass
die Kombination einer Fokusgruppe mit einer breiteren Umfrage die Aussagekraft von Studien starkt und durchaus
auch von Studierenden mit Erfolg konzipiert bzw. moderiert werden kann, die bisher wenig oder keine Erfahrung
auf diesem Gebiet vorweisen konnen.
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3. Campus Erfurt

Seit dem Wintersemester 2019/ 2020 ist Erfurt der Hauptsitz der IUBH Internationale Hochschule GmbH. Im ge-
nannten Semester waren am Campus Erfurt 263 Studierende in dualen Studiengangen immatrikuliert. Im Studi-
engang Marketingmanagement wird das Modul Marktforschung gemald der Studienordnung im dritten Semester
belegt, wobei im Wintersemester 2019/2020 insgesamt 15 Studierende das genannte Modul erfolgreich absolvier-
ten. Alle Kursteilnehmer hatten im Vorjahr gemeinsam das Studium am Campus Erfurt aufgenommen und kannten
sich — auch aufgrund der GruppengrofRe - untereinander. Gleichzeitig war es fur alle eine neue Erfahrung, Teil
eines standortubergreifenden Forschungsvorhabens zu sein.

3.1 Didaktische Vorgehensweise

In Vorbereitung auf das gemeinsame Forschungsprojekt erarbeiteten alle involvierten Lehrenden im September
2019 zehn (ibergeordnete Forschungsschwerpunkte. Zu Beginn des Wintersemesters 2019/2020 erfolgte in der
ersten Lehrveranstaltung die Beschreibung der - flir alle Beteiligten - neuen Form dieser standortlibergreifenden
Zusammenarbeit sowie des semesterbegleitenden Aufbaus der Fallstudie durch die Dozentin. Im Rahmen der
zweiten Veranstaltung stellte der Initiator des IUBH Mobility Kompasses, Prof. Dr. Christian Lucas, selbigen und
das geplante Forschungsvorhaben an den einzelnen Standorten vor. Hierbei erfolgte zudem die Prasentation der
in Vorbereitung auf das Semester abgeleiteten Forschungsschwerpunkte. Der Vortrag wurde aufgezeichnet und
im Anschluss den anderen beteiligten Standorten zur Verfugung gestellt.

Aufbauend auf die Einflihrung in die Themenstellung und die Erlauterung des Vorgehens wurden die Studierenden
des Kurses gebeten, eigenstandig vier Teams zu bilden. Aufgrund der tiberschaubaren Gruppengrofie und aufbau-
end auf bereits mehrfach erprobten Gruppenarbeiten erfolgte die Teambildung insgesamt ztigig und komplikati-
onslos.

Die Studierenden wurden eng bei der Erarbeitung der konkreten Fragestellungen eingebunden. Aus den prasen-
tierten zehn Forschungsschwerpunkten wahlten die Teams jeweils einen fir die Bearbeitung der Forschungs-
frage/-n aus. Im Rahmen einer 2 SWS (Semesterwochenstunden)-Veranstaltung erarbeiteten die Teams unter
Anleitung der Dozentin zudem spezifisch formulierte Forschungsfragen und eruierten das weitere Vorgehen.

Die vier bearbeiteten Themen am Campus Erfurt lauten:

e Imagebatterie - Elektrofahrzeuge vs. Verbrennungsmotoren: Welches Image verbinden Verbraucher mit E-
Mobilitat im Gegensatz zu Verbrennungsmotoren?

e Mobilitdatsverhalten der jungen Generation — Relevanz demografischer Faktoren auf das Entscheidungsver-
halten bei der Wahl der Fahrzeugklasse, insbesondere hinsichtlich Elektromobilitat

e Nutzen vs. Besitzen - Favorisieren Studierende in Bezug auf Elektromobilitat Sharing- oder Buying Modelle?

e |Weitere Aspekte - Griinde sowie Vor- und Nachteile fur die Nutzung von Elektrofahrzeugen und alternativer
Verkehrsmittel

Insgesamt gestaltete sich der Bearbeitungsumfang innerhalb der 50 UE im Modul ,Marktforschung & Datenana-
lyse” wie folgt: Wahrend der Veranstaltung fand die Einflhrung in die Aufgabenstellung sowie die Erlauterungen
zum Vorgehen, die Vorstellung des IUBH Mobility Kompasses und der Forschungsschwerpunkte durch Prof. Dr.
Christian Lucas, die Gruppenzusammenstellung und die durch die Dozentin begleitete Auswahl und Konkretisie-
rung des jeweiligen Forschungsvorhabens statt. Zusatzlich erhielten die Studierenden bei zwei Terminen die Mog-
lichkeit jeweils 1 SWS gemeinsam am Thema zu arbeiten, das Vorgehen bei der Bearbeitung der Themenstellung
mit der Dozentin abzustimmen und offene Fragen zu klaren. Von der Prasentation von Zwischenstanden wurde
abgesehen.
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3.2 Marktforschungsprojekt ,Imagebatterie - Elektrofahrzeuge vs. Verbrennungsmotoren”

Der Dank gilt Aileen Stuke, Joanna Rothe, Rose Cyranka und Klara Loser fur die Bearbeitung der herausfordernden
Aufgabenstellung der Entwicklung einer Itembatterie im Zuge der Imageforschung zu Fahrzeugen mit verschiede-
nen Antriebsmaglichkeiten.

3.2.1 Forschungsfrage und Ziel des Marktforschungsprojektes

Die Bedeutung des Konstrukts ,Image” flr das Fachgebiet Marketing ist unbestritten. Im Rahmen des Konsumen-
tenverhaltens schlagen Kroeber-Riel/Groppel-Klein (2019, S. 198) vor, unter dem Konstrukt ,Image” das ,... Ge-
samtbild, das sich eine Person von einem Meinungsgegenstand macht ..." zu verstehen. Das Image kann somit als
subjektiv erlebtes Bild der Realitat, welches eher durch eine gefiihlsbetonte und weniger durch eine objektive
Auseinandersetzung mit dem zu beurteilenden Meinungsgegenstand entsteht, gesehen werden. Beim Konstrukt
Image ist ein Objektbezug gegeben, wobei sich dieser nicht auf ein spezielles Produkt oder eine Marke beschran-
ken muss, sondern ebenfalls hinsichtlich eines Meinungsgegenstands interpretiert werden kann. Als latentes Kon-
strukt ist ,Image” nicht direkt messbar, sondern muss mittels geeigneter Indikatoren (synonym: Items) messhar
gemacht werden. Die beiden letztgenannten Aspekte bilden die Basis fir dieses vorzustellende studentische
Marktforschungsprojekt.

Unter der Thematik ,Imagebatterie — Elektrofahrzeuge vs. Verbrennungsmotoren” soll erarbeitet werden, welches
Image Verbraucher mit E-Mobilitat verbinden und welches mit Verbrennungsmotoren. Die zu evaluierende Item-
batterie soll Aufschluss darliber geben, welche Indikatoren das Image der jeweiligen Antriebsmaoglichkeiten be-
stimmen und welche Gemeinsamkeiten und Unterschiede sich dabei gegebenenfalls identifizieren lassen. Zusatz-
lich formulierte die Gruppe die Frage: ,Gibt es eventuell Zusammenhange der Image-Items zwischen Elektroan-
trieb und Verbrennungsmotoren, welche durch die Abgrenzung zwischen Studierenden und nicht Studierenden
verdeutlicht werden konnen?”.

3.2.2 Methodik

Fur die Herleitung und quantitative Evaluierung der Imagebatterie erfolgte zunachst die theoretische Fundierung
anhand von Fachliteratur sowohl hinsichtlich der (Elektro-) Mobilitdt als auch beziiglich der Imageforschung. Hin-
sichtlich der Imageforschung bildeten die Brand Personality Dimensions nach Aaker (1997) die Ausgangsbasis fiir
die Entwicklung der Itembatterie.

Die eigenen Forschungsbemuhungen erstreckten sich auf ein zweistufiges Vorgehen. In der ersten Stufe wurden
vier Interviews anhand eines zuvor entwickelten Leitfadens durchgefiihrt und ausgewertet. Ziel hierbei war die
Identifikation maoglicher Indikatoren, welche in der zweiten Stufe im Rahmen einer Online-Befragung quantitativ
Uberpruft wurden. Die Rekrutierung der Interviewpartner fur die erste Stufe erfolgte durch die Studierenden der
Gruppe. Insgesamt wurden funf qualitative Interviews gefuhrt, wobei als Interviewpartner Studierende, Nicht-Stu-
dierende, aber z.B. auch ein auf den Vertrieb von Elektroautos spezialisierter Mitarbeiter eines Autohauses ge-
wonnen werden konnte. Fir die Auswertung und Interpretation wurden aus den gewonnenen Erkenntnissen die
Itembatterien deskriptiv abgeleitet.

Vor dem Hintergrund der selbst erarbeiteten Fragestellung zur Identifikation geeigneter Image-Itembatterien so-
wie erhofften Erkenntnissen zu Gemeinsamkeiten oder Unterschieden hinsichtlich des Images zwischen Studie-
renden und Nicht-Studierenden, wurden als geeignete Interviewkandidaten jeweils Vertreter aus den folgenden
vier relevanten Bereichen ausgewahlt:

e [E-Mobilitdts-Nutzerinnen,

e Mitarbeiterlnnen Vertrieb von Fahrzeugen mit Elektroantrieb,

e Mitarbeiterinnen Vertrieb von Fahrzeugen mit Verbrennungsmotoren
e Studierende.

Die Stichprobe n=100 wurde im Rahmen einer Online-Befragung im Dezember 2019 generiert.
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3.2.3 Datenanalyse und Handlungsempfehlung aus dem Projekt

Die Auswertung der leitfadengestutzten Interviews erfolgte zunachst Uber eine Zusammenfuhrung der Aussagen
der vier befragten Vertreter der im vorangegangenen Abschnitt benannten Personenkreise. Als Ergebnis wurden
als geeignet angesehene Indikatoren fiir die Antriebsmoglichkeiten ,Elektroantrieb” und ,Verbrennungsmotor”
abgeleitet. Bei der Itembatterie ,Elektroantrieb” zeigen sich Unterschiede in den Ergebnissen der Vertreter aus
den befragten Gruppen ,Studierender” und ,Nicht-Studierender”. Dass Studierende und Nicht-Studierende un-
terschiedliche Indikatoren zur Beschreibung des Images von Elektrofahrzeugen angeben, sich hinsichtlich der
Beschreibung ihrer subjektiven Einschatzung gegenliber dem Meinungsgegenstand ,Verbrennungsmotor” jedoch
nicht unterscheiden, ist eine erste interessante Erkenntnis der qualitativen Untersuchung. Zusatzlich offenbart
die isolierte Betrachtung der subjektiven Beurteilung der Kraftfahrtzeuge mit Elektroantrieb zwischen ,Studie-
rende” und ,Nicht-Studierende” deutliche Unterschiede in der Imagebewertung dieser Antriebstechnologie.
Wenngleich limitierend auf die geringe Anzahl an Interviewpartnern verwiesen wird, ergeben sich aus den leitfa-
dengestutzten Interviews zwei wertvolle Erkenntnisse flir Marketingtreibende einerseits und andererseits fur wei-
tere Marktforschungsbemuihungen:

1. Zur Beschreibung des Images und damit des subjektiv gefarbten Bildes gegenliber dem Meinungs-
gegenstand ,Fahrzeuge mit Verbrennungsmotor” werden von Studierenden und Nicht-Studierende
und dabei zusatzlich von E-Mobilitats-Nutzern, E-Mobilitats-Verkaufern und Verkaufern von Fahr-
zeugen mit Verbrennungsmotoren die gleichen/ahnliche Items verwendet

2. Die Beschreibung des Images von Elektrofahrzeugen unterscheidet sich zwischen Studierenden und
Nicht-Studierende, wobei weiterer Forschungsbedarf zur Stlitzung dieser Erkenntnis wiinschenswert
ist. Sollte sich diese heterogenen Perspektive bestatigen, ist eine einheitliche Ansprache der Ziel-
gruppe fur Hersteller und den Vertrieb von Fahrzeugen mit Elektroantrieb nicht oder nur schwer
moglich.

An der - auf den Erkenntnissen der qualitativen Erhebung aufbauenden - quantitativen Untersuchung nahmen
insgesamt 100 Personen teil, wobei sich die Stichprobe aus ca. 1/3 Drittel Studierenden (n=32) und zwei Dritteln
Nicht-Studierenden (n=68) zusammensetzt.

Aus den Ergebnissen der Befragung wurden deskriptiv zwei Imagebatterien abgeleitet:
Imagebatterie | - Fahrzeuge mit Elektroantrieb

e unetabliert (alltagsuntauglich, abgelehnt, undkonomisch, unproduktiv)

e umweltschadlich (ressourcenverschwendend, ausbeuterisch, unmoralisch, riicksichtslos)
e kurzlebig (unausgereift, schwach, unpraktisch, ungewiss)

e innovativ (zukunftsorientiert, anpassbar, alternativ, nachhaltig)

o ineffizient (langwierig, kostenintensiv, unrentabel, unwirtschaftlich)

Imagebatterie Il - Fahrzeuge mit Verbrennungsmotor

e etabliert (traditionell, bewdhrt, nutzenorientiert, ausgereift)

alltagstauglich (widerstandsfahig, langwierig, belastungsfahig, angepasst)
e bequem (unkompliziert, anpassbar, einheitlich, einfach)
o notwendig (alternativlos, massentauglich, sicher, praktisch)

e effizient (zuverlassig, optimiert, stabil, produktiv)
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Bezlglich der Unterschiede und Gemeinsamkeiten hinsichtlich der Elektromobilitat beschreiben die Studierenden
dieser Gruppe auf Basis der Untersuchungsergebnisse, dass Studierende dem Konzept alternativer Antriebsmaog-
lichkeiten bei Fahrzeugen grundsatzlich positiv gegenliberstehen, jedoch Optimierungspotenzial insbesondere
hinsichtlich der Umweltvertraglichkeit der Elektromobilitat (z.B. Herstellung von Lithium-Batterien) sehen. Beiden
Gruppen (Studierende und Nicht-Studierende) attestieren die Studierenden des Kurses hinsichtlich der Einstel-
lung gegeniiber dem Elektroantrieb (1) eine ausgepragte Nutzenorientierung, (2) die Ansicht, dass der Kostenauf-
wand fiir die Nutzung von Elektrofahrzeugen als zu hoch angesehen wird, (3) eine misstrauische Grundhaltung
gegeniiber Elektromobilitat aufgrund unsicherer Zukunftsperspektiven und (4) der E-Mobilitat an sich einen noch
geringen Entwicklungsstand. Die Kursteilnehmer kommen insgesamt zu dem Schluss, dass die E-Mobilitat im Ver-
gleich zu Verbrennungsmotoren noch zu unausgereift ist. Aufgrund weiterer technologischer Bemihungen und
einer groReren Marktdurchdringung sollte die Glltigkeit der identifizierten Imagebatterien erneut Uberprift wer-
den.3.2.4 Fazit zur Vorgehensweise

Mit der beschriebenen Vorgehensweise war es der Gruppe der Studierenden zum einen moglich, einen Einblick in
Fragestellungen zum Thema Elektromobilitat zu erhalten. Zum anderen wurde die Herleitung einer ltembatterie
zur Evaluation des Images gegenliber einem Meinungsgegenstand an einer konkreten Fragestellung erprobt. Auf-
grund der mehrstufigen Methodik (Figure 1) war es der Gruppe der Studierenden maglich, wichtige Erkenntnisse
hinsichtlich der Einstellung gegenuber den zwei unterschiedlichen Antriebsarbeiten bei Fahrzeugen zu generieren.
Wenngleich eine relative Konsistenz der Ergebnisse hinsichtlich der Itembatterie zur Evaluation des Images ,Fahr-
zeuge mit Verbrennungsmotor” erkennbar ist, zeigt sich bei der Antriebsalternative ,Elektroantrieb” ein heteroge-
nes Bild. Dieses Ergebnis sowie der deskriptiv erarbeitete Vorschlag der Itembatterien flir beide Antriebsarten
kann als Ausgangsbasis fur weitere Forschungsbemuhungen dienen.

Abbildung 1: Vorgehensweise ,Entwicklung einer Itembatterie“ am Campus Erfurt
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Die vorgestellten Ergebnisse der Studierenden sind vor dem Hintergrund, dass das Modul Marktforschung bereits
im dritten Semester des Bachelorstudiengangs Marketingmanagement belegt wird, positiv zu werten. Durch ein
strukturiertes mehrstufiges Vorgehen konnte innerhalb des laufenden Semesters ein Ergebnisbericht erarbeitet
und vorgestellt werden, der Ansatzpunkte flir weitere Forschungsbemuhungen liefert:

1. Empirische Untersuchung und Validierung der erarbeiteten Itembatterien (z.B. Befragung mit Durchfiih-
rung einer Faktorenanalyse)

2. Uberprifung der vermuteten Unterschiede hinsichtlich der Imagebewertung von Fahrzeugen mit Elekt-
roantrieb zwischen Studierende und Nicht-Studierende
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3. Identifikation einer Struktur bezuglich unterschiedlicher Imagebewertungen des Elektro-Fahrzeugan-
triebs (d.h. lassen sich unterschiedliche Strukturen erkennen, die dann eine zielgruppenadaquate Aus-
richtung der MarketingmafRnahmen ermoglichen).

AbschliefRend sei auf die Limitationen hinsichtlich der StichprobengroRe und -verteilung sowie der Auswertungs-
methodik der quantitativen Forschungsbemiihung hingewiesen. Eine Uberprifung sowie Validierung der Erkennt-
nisse, inshesondere unter Anwendung multivariater Analyseverfahren wird ausdricklich erwiinscht.

3.2 Fazit und Empfehlung fiir zukiinftige Lehrveranstaltungen

Als semesterbegleitende Prifungsleistung bereits im dritten Semester des Bachelorstudiengangs ,Marketingma-
nagement” konzipiert, forderte die Bearbeitung unterschiedlicher Fragestellungen zum Ubergeordneten Thema
,JUBH Mobility Kompass” ein strukturiertes Vorgehen sowie ein hohes Mal} an Engagement seitens der Studieren-
den. Diesen Anforderungen haben sich alle 15 Studierenden am Campus Erfurt gestellt. Vor dem Hintergrund einer
komplexen Aufgabenstellung, welche entlang der laufenden Veranstaltung erarbeitet wurde, sind die Ergebnisse
der vier Gruppen positiv zu werten. Grenzen zeigten sich bezliglich der nur beschrankten Analysemaoglichkeit mit-
tels MS Excel, da auf keine Statistiksoftware (z.B. SPSS) zurlickgegriffen werden konnte. Dies limitiert die Ergebnisse
ebenso, wie die Verwendung kostenfreier Befragungstools, welche die Stichprobengenerierung i.d.R. auf n=100
begrenzen.

Im Rahmen der Veranstaltung erhielten die Studierenden Einblicke in verschiedene Online-Befragungstools. In
diesem Zusammenhang wurde auch mehrfach auf die Nutzung der kostenfreien IUBH-Lizenz fiir das Befragungs-
tool ,Unipark” hingewiesen, welche z.B. eine grofere Stichprobengenerierung erlaubt, von der allerdings keine
der Gruppen Gebrauch machte. Fur ein ahnliches Vorhaben in der Zukunft ist zu Uberlegen, ob die Nutzung von
Unipark als verpflichtend fur die Studierenden vorgegeben werden sollte.

Aus den Erfahrungen dieses erstmaligen Vorgehens wird weiterhin abgeleitet, dass eine Prasentation von Meilen-
steinen mit anschliefender Diskussionsrunde wahrend des Semesters als ergebnisfordernd eingeschatzt wird.
Dabei ware die Moglichkeit des Einbezugs der prasentierten Zwischenergebnisse in die Bewertung der Gesamt-
leistung zu begrufBen. Zusatzlich sollte die Agenda der Veranstaltung auf das zeitintensive und auf Befragungs-
methoden fokussierte Vorgehen angepasst und entsprechende Inhalte (z.B. Leitfaden- und Fragebogen-gestal-
tung, Datenanalyse) bereits zu Beginn des Semesters gelehrt und andere Themenfelder (z.B. Panelforschung, Be-
obachtungen, Experimente) in den zweiten Veranstaltungsteil verschoben werden.

Insgesamt kann festgehalten werden, dass eine ganzheitliche und verschiedene Themenfelder der Marktfor-
schung umfassende Aufgabenstellung einen Mehrwert fur das Lernergebnis im Modul ,Marktforschung & Daten-
analyse” darstellt. Die Studierenden durchlaufen hierbei alle Phasen eines Marktforschungsprozesses und tben
sich in der Ergebnisprasentation und Dokumentation von empirisch generierten Informationen. Mit dem IUBH
Mobility Kompass wurden durch Prof. Christian Lucas nicht nur spannende Fragestellungen zu einem aktuell viel
diskutierten Thema geliefert, sondern auch die Moglichkeit gegeben, standortubergreifend forschend tatig sein.
Dies ist nur durch die besondere Struktur der IUBH Internationale Hochschule GmbH moglich.
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4 Campus Diisseldorf

Wir danken folgenden Studierenden am IUBH Campus Dusseldorf im Bachelor-Studiengang daflr, dass wir ihre
Ideen im Rahmen dieses Beitrags erwahnen durfen: Rene Bilda, Salima Bougoro, Lea Breidbach, Celina Cronen-
berg, Yassine El Hajji, Cara Greiner, Eyleen Grober, Joscha Hahnlein, Julia HOfs, Tim Hunsche, Elina Kersjes, Mona
Klein, Jonas Kluting, Michelle Kondziela, Sebastian Kreimeyer, Henrik Kubicki, Lilian Lockenhoff, Jan-Niklas Michels,
Drenusha Muhadjeri, Lena Priebs, Justine Ronken, Dogukan Sapancioglu, Ana-Marija Spiroska, Jessica Julia Wagner,
sowie Til Weindorf. Zusatzlich mochten wir noch unseren Master Studierenden Caroline Krings, Daniel Steinrticken
und Marie Wrede danken, die ihrerseits auch an diesem Projekt mitgearbeitet haben.

4.1 Didaktische Vorgehensweise

Im Rahmen der Prasenzvorlesung am Standort in Disseldorf wurde den Bachelor-Studierenden der 10-stufige
Marktforschungsprozess nach Homburg (2017) vermittelt. Um die praktische Umsetzung des Gelernten parallel
einzuliben, wurde die Gruppe der 25 Studierende in 6 Untergruppen a etwa 4 Studierende unterteilt. Thematisch
behandelten alle Gruppen eine Themenstellung mit Bezug zum IUBH Mobility Kompass, um diesen mittels kleine-
rer Vorstudien vorzubereiten. Da die Lehrperson Urheber und Autor des IUBH Mobility Kompass ist, orientierten
sich die Fragestellungen sehr stark an diesem und umfassten folgende Themengebiete: (a) Moglichkeiten der
Segmentierung nach Rogers' Diffusionstheorie; (b) Automobile Fahrzeugklassenwahl von Absolventen; (c) Infor-
mations- und Bewertungsquellen von Studierende bzgl. E-Mobilitat; (d) Vor- und Nachteile der Nutzung von Elekt-
roautos und alternativer Verkehrsmittel, aus Sicht von Studierende; sowie (e) die Rolle von Sharing-Modellen fir
die Zukunft der E-Mobilitat.

Die Master-Studierenden haben sich im Rahmen ihres Kurses ,Praxisprojekt Marktforschung” im 3. Semester des
Programms dem Thema E-Mobilitat gewidmet. Die Arbeiten untersuchen die Situation von Leih-E-Scooters, be-
trachten - etwas holistischer - die Frage, ob der vieldiskutierte Paradigmenwechsel von Besitzen zu Teilen einen
Einfluss auf den Elektroautomobilmarkt der Zukunft hat, oder beschaftigen sich mit der Situation in der Baubran-
che und untersuchen die Nutzung von elektrischen Baufahrzeugen.

4.2, Marktforschungsprojekt ,Moglichkeiten der Segmentierung nach Rogers’ Diffusionstheorie”

In Rogers' (1962) Theorie der Diffusion von Innovationen geht es um die Marktdurchdringung und Marktakzeptanz
von technischen Innovationen. Rogers teilt dabei den Markt in insgesamt funf Kundensegmente auf, die diese
Neuerungen unterschiedlich schnell akzeptieren bzw. kaufen/nutzen: Als Erstes kaufen/nutzen die sogenannten
JInnovators” die neuen Angebote (2,5%), anschlieRend die ,Early Adopters* (13,5%), dann die ,Early Majority” (34%),
,Late Majority (34%) und zum Schluss die sogenannten ,Laggards”, also Nachziigler (16%). In seiner Beschreibung
dieser Kundensegmente geht Rogers auf unterschiedliche Dimensionen des Konsum- und Sozialverhaltens ein.
Die Entwicklung geeigneter Fragestellungen zur Segmentierung von Studierende auf Basis der Diffusionstheorie
nach Rogers war Ziel dieses Themengebiets, welches von zwei Gruppen unabhangig voneinander bearbeitet
wurde. Gruppe (1) setzte sich zusammen aus Julia HOfs, Elina Kersjes, Mona Klein und Til Weindorf und das zweite
Team (2) bestand aus Jonas Klinting und Tim Hunsche.

4.2.1 Forschungsfrage und Ziel des Marktforschungsprojektes

Ziel der Studie von Gruppe (1) war die Entwicklung verschiedener Fragen zur Segmentierung von Studierende in
Bezug auf ihre Innovationsneigung. Ein Schwerpunkt wurde auf die Anzahl der Fragen, sowie die inhaltliche Aus-
gestaltung der Fragen gelegt. Die Forschungsfrage von Gruppe (2) lautet: ,Wie kdnnen die befragten Studierende
durch gezielte Fragestellungen sinnvoll in den Technology Adaption Lifecycle nach Rogers eingeordnet werden?”.

4.2.2 Methodik

Beide Gruppen nutzen die Literaturrecherche, um einen Fragenpool zu entwickeln. Gruppe (1) versuchte zusatzlich
mittels einer qualitativen Untersuchung, bei der 34 Marktforschungsunternehmen in Deutschland telefonisch kon-
taktiert wurden, die Ergebnisse ihrer Literaturrecherche einerseits zu erganzen sowie andererseits auch zu verifi-
zieren.
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4.2.3 Datenanalyse und Handlungsempfehlung aus dem Projekt

Von den 34 ermittelten Marktforschungsunternehmen konnten jedoch keine Daten gewonnen werden: 10 gaben
an Uber keine Forschungsdaten zum Thema Innovationsneigung zu verfligen, 4 wollten keine Daten herausgeben,
7 gaben an sich zurtickmelden zu wollen, taten dies aber nicht, 6 konnten trotz mehrfachen Versuchs nicht erreicht
werden und bei weiteren 7 Marktforschungsunternehmen wurde nach telefonischer Riicksprache der jeweilige
Ansprechpartner im Nachgang per Mail zwar direkt kontaktiert, von diesen schickten aber drei im Anschluss direkt
eine Absage per Email zurtick und die restlichen vier reagierten in der Folge gar nicht mehr. Dementsprechend
wurden die Vorschlage flr die Segmentierungsfragen ausschlieBlich literaturbasiert entwickelt, wobei sich die
erste Gruppe hierbei auf acht unterschiedliche Quellen stitzt und die zweite Gruppe auf zwolf unterschiedliche
Quellen, die sich mit dem Thema Diffusionstheorie oder speziell der Segmentierung im Themenbereich der Elekt-
romobilitat beschaftigten. Beide Gruppen kommen hierbei zu unterschiedlichen Ergebnissen: Gruppe (1) schlagt
elf konkrete Aussagen vor, die die beiden Themen Konsumneigung und Sozialverhalten abdecken und denen
jeweils mittels einer Likert-Skalierung zugestimmt werden kann. Gruppe (2) entwickelt drei Erganzungssatze, de-
nen jeweils 5 unterschiedliche Antwortoptionen folgen.

4.2.4 Fazit zur Vorgehensweise und Empfehlung fiir zukiinftige Lehrveranstaltungen

Um die vorgenannte Forschungsfrage adaquat beantworten zu konnen, hatte sich der literaturbasierten Vorge-
hensweise jeweils eine empirische Uberprifung anschlieBen missen. Zwar sind die literaturbasierten Arbeiten
durchweg als gut zu bezeichnen, allerdings findet bei beiden studentischen Arbeiten keine anschlieBende empi-
rische Uberprifung statt, ob und inwieweit sich die vorgeschlagenen Fragen tatsachlich eignen, um eine Gesell-
schaft nach Rogers (1962) zu clustern. Zukiinftig sollte die Uberprifung dessen integraler Bestandteil des For-
schungsprojekts sein.

4.3 Marktforschungsprojekt ,,Automobile Fahrzeugklassenwahl von Absolventen”

Im Rahmen des IUBH Mobility Kompasses werden junge Studierende nach Ihrem favorisierten Elektroauto befragt
und mussen dieses anschliefend anhand mehrerer Image-Dimensionen bewerten. Die Image-Analyse orientiert
sich dabei an Arbeiten von Aaker (1997) und nutzt das von Hieronimus (2004) fir Deutschland adaptierte Image-
Modell. Die Ergebnisse werden dann im Folgenden, in Anlehnung an Trommsdorff (2008), als Ideal angenommen.
Die Studie geht nun weiter davon aus, dass sich diese jungen Studierende, sobald sie ins Berufsleben eintreten,
dieses Auto nicht werden kaufen bzw. leasen konnen, sondern auf ein Auto der Klein- bzw. Kompaktklasse aus-
weichen missen. So stellt sich die Frage inwieweit sich das aktuell wahrgenommene Image eines potentiell er-
schwinglichen Elektroautos der Klein- bzw. Kompaktwagenklasse von diesem Ideal unterscheidet. Um nun zu
uberprifen, ob diese Annahme stimmt, dass junge Studierende sich nach ihrem Studium vornehmlich fur ein
Fahrzeug der Klein- bzw. Kompaktwagenklasse entscheiden, untersuchte Gruppe (3) das Kaufverhalten von Absol-
venten. Gruppe (3) setzt sich zusammen aus den Studierenden: Joscha Hahnlein, Jan-Niklas Michels, Sebastian
Kreimeyer, Yassine El Hajji, René Bilda und Dogukan Sapancioglu.

4.3.3 Forschungsfrage und Ziel des Marktforschungsprojektes

Die zentrale Forschungsfrage der Studie lautete: ,Fur welche Fahrzeugklassen entscheiden sich Hochschulabsol-
venten?”. Des Weiteren untersuchte die Studie welche Faktoren die Fahrzeugklassenwahl dabei beeinflussen. So
wurden einige zusatzliche Kriterien wie verfligbares Einkommen, Alter, Geschlecht, Wohnsituation, Familienstand,
Kinder, als auch generelles Umweltinteresse beriicksichtigt.

4.3.4 Methodik

Zur Beantwortung der Forschungsfrage wurde eine quantitative Befragung mit Studierenden von Dusseldorfer
Universitaten und Hochschulen im Januar 2020 durchgeflihrt. Insgesamt wurden in einem Zeitraum von flinf Tagen
937 Studierende (n=614) und Absolventen (n=323) per paper/pencil befragt. Die Rekrutierung der Probanden war
dabei eine nicht zufallige, typische Auswahl, bei der die Befragten jeweils vor den Hochschulen personlich ange-
sprochen wurden.
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4.3.5 Datenanalyse und Handlungsempfehlung aus dem Projekt

Relevant fur die detailliertere Auswertung der Daten waren speziell die 99 Absolventen, die sich kirzlich = noch
im Jahr 2019 - ein Auto angeschafft hatten. Etwa 33% dieser gekauften bzw. geleasten Fahrzeuge waren Autos der
Kompaktwagenklasse, dicht gefolgt von Fahrzeugen der Klein- und Kleinstwagenklasse (24% bzw. 15% respektive).
Insgesamt entfiel die Wahl also zu 72% auf kleinere Fahrzeuge mit einer GroRe bis zur Kompaktwagenklasse (VW
Golf-GroBe). Der Durchschnittspreis der erworbenen Fahrzeuge der Befragten lag in dieser Studie bei 18.316 Euro,
im Vergleich zu 31.130 Euro, die 2018 durchschnittlich in Deutschland fur die Anschaffung eines neuen Fahrzeugs
ausgegeben wurden. Auch dieser Wert spricht fir die Anschaffung eines kleineren Fahrzeugs nach Beendigung
des Studiums.

Interessanterweise, als Nebenerkenntnis, gaben allerdings von den insgesamt 323 befragten Absolventen nur 31%
an Uberhaupt Gber einen Fihrerschein zu verfligen. Mit anderen Worten besafRen 69% der befragten Absolventen
keinen Fuhrerschein. Dieser geringe Wert wird auf die Befragungssituation innerhalb einer grofReren Stadt zurtck-
geflihrt, wo das Angebot an fiir Studierende kostenlos zur Verfligung stehenden offentlichen Verkehrsmitteln gut
ist.

4.3.6 Fazit zur Vorgehensweise und Empfehlung fiir zukiinftige Lehrveranstaltungen

Die Forschungsfrage ist verhaltnismaRig einfach zu beantworten, dementsprechend bietet es sich an gezielter
nach Einflussfaktoren und Pradiktoren forschen zu lassen. Speziell bei der Auswertung hatte sich eine Kreuztab-
ellierung und Signifikanzprifung mittels t-Test auf Mittelwertunterschiede unkompliziert durchfiihren lassen. Die-
ses Vorgehen kann flr zukinftige Projekte nur angeraten werden.

4.4 Marktforschungsprojekt ,Informations- und Bewertungsquellen von Studierenden bzgl. E-Mobilitat”

Bei diesem Thema ging es darum herauszufinden wie junge Studierende, eine der zukunftigen Zielgruppen der
Automobilkonzerne, effektiv angesprochen werden konnen. Einerseits wenn es darum geht konkret fur den Kauf
eines Autos zu werben, andererseits aber auch, um schon frihzeitig auf die identifizierten Imagetreiber sowie
Problempunkte bei der Bewertung von Elektroautos gezielt einzugehen. Diese Gruppe setzte sich aus den Studie-
renden Lea Breidbach, Lena Priebs und Justine Svenja Ronken zusammen.

4.4.1 Forschungsfrage und Ziel des Marktforschungsprojektes

Die Forschungsfrage dieses Marktforschungsprojektes lautete: ,Wodurch wird die Meinung von Studierenden be-
zuglich E-Mobilitat beeinflusst?”. In diesem Zusammenhang wurden zusatzlich drei Ziele formuliert, um die For-
schungsfrage weiter zu spezifizieren: (1) Identifizierung von aktuellen Informationsquellen, (2) Identifizierung von
Informationsliicken, in welchen Bereichen filhlen sich Studierende aktuell nicht richtig informiert, und (3) die
Bewertung der identifizierten Informationsquellen durch die befragten Studierende. Speziell geht es also um die
Fragen, wie sich Studierende informieren und warum sie sich Gber diese Kanale informieren.

4.4.2 Methodik

Das explorative Forschungsdesign fuhrte zur Nutzung eines qualitativen Forschungsansatzes. Es wurden 15 Stu-
dierende des ersten bis dritten Semesters an Universitaten und Hochschulen in Nordrhein-Westfalen anhand
verschiedener Quotierungskriterien ausgewdahlt, wie Geschlecht, Bildungseinrichtung (Universitat oder Fachhoch-
schule), private oder staatliche Tragerschaft, sowie Studiengang. Die persénlichen Interviews (face to face) erfolg-
ten innerhalb von 14 Tagen, dauerten bis zu zehn Minuten und wurden von einer zweiten Person schriftlich fest-
gehalten.

4.4.3 Datenanalyse und Handlungsempfehlung aus dem Projekt

Grundsatzlich wurde festgestellt, dass das Interesse am Thema Elektromobilitat bei jungen Studierenden der ers-
ten Semester eher gering ist und sich so bisher keine (bzw. auch keine feste) Meinung zum Thema gebildet wurde.
Berlhrungspunkte ergaben sich hauptsachlich durch werbliche Kontakte, sei es durch Werbung im Internet, tiber
Social Media, oder auch via Out-of-Home Kommunikation in Innenstadten. Bemangelt wurde insbesondere die
Vertrauenswdurdigkeit von Informationen im Internet. Zudem wurden unabhangige Expertenkommentare oder
auch positive wie negative Kommentare von Nutzern von Elektroautos vermisst.
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4.4.4 Fazit zur Vorgehensweise und Empfehlung fiir zukiinftige Lehrveranstaltungen

Ein GroBteil der erarbeiteten Ergebnisse war leider wenig Uberraschend und auch in seiner Tiefe eher gering
differenziert. Gerade in zukinftigen Veranstaltungen, in denen ein ahnliches Forschungsthema erarbeitet werden
bzw. eine solche Methode eingesetzt werden soll, ware sicherlich darauf zu achten eine intensivere Literatur-
recherche im Vorfeld zu betreiben. Personliche Interviews sind fur Marktforscher generell eine grofRe Herausfor-
derung und bedirfen einer umfangreichen Schulung und Ausbildung, die im Rahmen einer einsemestrigen Vor-
lesung natlrlich nicht geleitet werden kann. Um so wichtiger ist hier die intensive Vorbereitung durch die ange-
sprochene Literaturrecherche.

4.5 Marktforschungsprojekt ,Vor- und Nachteile der Nutzung von Elektroautos und alternativer Verkehrsmit-
tel, aus Sicht von Studierende*

Aufgabe und Thema dieses Marktforschungsprojekts war es den quantitativen IUBH Mobility Kompass qualitativ
vorzubereiten. Herausgearbeitet werden sollten die Griinde und Motivlagen fur die Nutzung von Elektroautos und
alternativer Verkehrsmittel wie bspw. OPNV oder Fahrrad. Dieses Thema wurde von zwei Gruppen bearbeitet.
Gruppe (1) setzte sich zusammen aus Cara Greiner, Henrik Kubicki und Drenusha Muhadjeri, Gruppe (2) bestand
aus Jessica Wagner, Salima Bougoro und Lilian Lockenhoff.

4.5.1 Forschungsfrage und Ziel des Marktforschungsprojektes

Ziel dieses Marktforschungsprojekts war es mittels einer qualitativen Vorstudie einerseits die Beweggriinde fur
die Nutzung sowie andererseits auch die Vor- und Nachteile einer Nutzung von Elektroautos, als auch alternativer
Verkehrsmittel, zu identifizieren. Diese sollen dann in der quantitativen Hauptstudie, dem IUBH Mobility Kompass,
getestet werden.

4.5.2 Methodik

Beide Gruppen arbeiten mit einem qualitativen Forschungsansatz. Gruppe (1) interviewte hierzu 30 Personen im
Alter zwischen 18 und 30 Jahren aus dem Dusseldorfer Raum, wobei 15 Probanden Studierende des IUBH Dualen
Studiums waren und weitere 15 nicht naher spezifizierte Berufseinsteiger aus Dusseldorf. Die Probanden wurden
nicht zufallig mittels einer typischen Auswahl rekrutiert. Gruppe (2) interviewte insgesamt 60 Personen, die im
Alter zwischen 18 und 25 Jahren waren: Davon waren 20 Probanden Auszubildende im Bereich Kfz und Mechatronik
des Franz-Jurgens-Berufskollegs in Dusseldorf, 20 Vollzeitstudierende der Heinrich-Heine-Universitat und weitere
20 waren duale Studierende der Sozialen Arbeit der IUBH in Dusseldorf. Auch hier erfolgte die Stichprobenauswahl
bewusst.

4.5.3 Datenanalyse und Handlungsempfehlung aus dem Projekt

Griinde fir die Nutzung von Elektroautos waren bei der ersten Gruppe in erster Linie ,die Umwelt” (ca. 80% der
Befragten), aber auch die ,geringen Unterhaltskosten” (ca. 30% der Berufseinsteiger, allerdings keine Nennung
bei den Studierende), die ,Unabhéngigkeit von Benzin“ (ca. 30% der Befragten), als auch das ,gerduschlose Fah-
ren” (ca. 20% der Befragten). Griinde fiir die Nutzung alternativer Verkehrsmittel (hier OPNV) waren primar eine
,gute Anbindung"” (ca. 50% der Befragten), sowie — hauptsachlich fiir Studierende - die ,geringen Kosten“ (ca. 60%
bei den Studierende, aber nur etwa 20% bei den Berufseinsteigern). Probleme bei Elektroautos werden in erster
Linie bei den ,hohen Kosten” und der ,Reichweite” (jeweils ca. 70%), aber auch bei der fehlenden ,Ladeinfrastruk-
tur” (ca. 50%), den ,Akkus” (ca. 30%) sowie der ,Umweltvertraglichkeit” (ca. 20%) gesehen. Eine weitere Spezifizie-
rung der Begriffe wurde leider nicht gegeben. Gegen die Nutzung des OPNV entscheiden sich die Befragten in
erster Linie, weil das Angebot ,unflexible” sowie die Befragten selber zu ,bequem® sind. Die zweite Gruppe ermit-
telte sehr ahnliche Grinde, stellte aber weitergehend fest, dass sich die Berufsschuler mehr fur das Thema inte-
ressierten, allerdings diesem auch kritischer gegentiberstanden. Die Nutzung offentlicher Verkehrsmittel scheint
stark positiv mit der Verfligharkeit eines Semestertickets zu korrelieren, wobei die befragten Studierende auch in
der Mehrzahl angaben tber keinen Fiihrerschein zu verfligen. Zudem waren sie stark unzufrieden mit dem ange-
botenen Servicelevel der OPNV: unzuverlassig (Verspatungen und Ausfalle), iberfillt und schlecht angebunden,
konnen aber aufgrund der Kosten und der fehlenden Fahrerlaubnis (noch) nicht wechseln.
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4.5.4 Fazit zur Vorgehensweise und Empfehlung fiir zukiinftige Lehrveranstaltungen

Weitere Fragen zur Segmentierung der Befragten, wie beispielsweise der Besitz eines Autos (bzw. Filhrerscheins),
die Entfernung zum Studien-/Arbeitsort etc. hatten helfen konnen die Ergebnisse weitergehend zu interpretieren.
AuRerdem eignet sich fur diese Art der Fragestellung eine Fokusgruppe eher als die Durchfihrung von (Tiefen-)
Interviews. Hinweise, wie durch eine Literaturrecherche identifizierte Beispielgriinde, konnen dann in dieser ein-
gesetzt werden, um die Gruppendiskussion weiter zu befeuern.

4.6 Marktforschungsprojekt ,Die Rolle von Sharing-Modellen fiir die Zukunft der E-Mobilitat"

Das Teilen und der gemeinsame Konsum, gerne auch als Collaborative Consumption und Sharing bezeichnet,
erleben im Internetzeitalter eine neue Bedeutung (Belk, 2014). Geteilt werden Bohrmaschinen, Schlafcouchen,
Biicher, Wlan, Fahrrader, ganze Wohnungen und auch Autos. Anbieter wie Share Now, Flinkster, Cambio, Stadtmo-
bil, oder auch GreenWheels bieten in Deutschland mittlerweile Uber 25.000 Fahrzeuge fir etwa 2,3 Millionen re-
gistrierte Nutzer an (Stand 1.1.2020) (vgl. Bundesverband CarSharing, 2020). Dies entspricht einem Zuwachs von
etwa 25% bei den angebotenen Fahrzeugen im Vergleich zum Vorjahr. Aufgrund der hohen absoluten Zahlen,
sowie der anhaltend starken Zuwachse, stellt sich die Frage, ob junge Menschen sich in Zukunft Gberhaupt noch
ein eigenes Auto kaufen werden. Der Bearbeitung dieses Themas widmeten sich Celina Cronenberg, Eyleen Grober,
Michelle Kondziela, und Ana-Marija Spiroska.

4.6.1 Forschungsfrage und Ziel des Marktforschungsprojektes

Forschungsfrage dieses Marktforschungsprojekts war: ,Welche Rolle spielen Sharing-Modelle bezliglich der E-Mo-
bilitat der Zukunft bei Studierende der Internationalen Hochschule Bad Honnef (IUBH) am Standort in Dissel-
dorf?“. Folgende Hypothesen wurden dazu von den Studenten im Vorfeld aufgestellt: (1) Das Interesse an Sharing-
Modellen ist groB, (2) Studierende aus urbanen Regionen machen aufgrund eines héheren Angebots eher Ge-
brauch von Sharing-Modellen, (3) Studierende haben aufgrund eines hoheren Umweltbewusstseins ein groBeres
Interesse an Elektroautos als altere Personen, und (4) aufgrund eines geringeren Einkommens tendieren Studie-
rende eher dazu Car-Sharing Angebote zu nutzen.

4.6.2 Methodik

Um die Forschungsfrage zu beantworten wurde flr die Durchfihrung ein quantitativer Ansatzes mit standardi-
siertem Fragebogen gewahlt. Die Fragebogen wurden in schriftlicher Form auf dem Dusseldorfer Campus Uber
einen Zeitraum von drei Monaten verteilt. Dies fuhrte zu einer StichprobengrofRe von n=82, die in die Auswertung
einging.

4.6.3 Datenanalyse und Handlungsempfehlung aus dem Projekt

Das Interesse an Sharing-Modellen im Allgemeinen war in der Stichprobe eher gering, nur 25% der Befragten
gaben an sich dafur zu interessieren. Da nur etwa 14%, also 11 Probanden, angeben in landlichen Regionen zu
wohnen, konnte keine Aussage zur zweiten Hypothese gemacht werden. Auch das hypothetisch grofRere Interesse
an Elektroautos konnte nicht bestatigt werden, der grote Anteil der Befragten gab an eher ein benzinbetriebenes
Fahrzeug nutzen zu wollen. Auf Hypothese vier ist die Gruppe im Folgenden nicht mehr eingegangen.

4.6.4 Fazit zur Vorgehensweise und Empfehlung fiir zukiinftige Lehrveranstaltungen

Eine literatur- bzw. theoriebasierte Hypothesenbildung, um nicht zuletzt die Validitat der Messergebnisse zu er-
hohen, ist naturlich grundlegender Bestandteil einer guten Marktforschung. Hier mussen die Studenten stark fa-
cherlibergreifend und interdisziplinar arbeiten, da die Grundlagen dafiir im Marketing haufig u.a. aus Fachern wie
Konsumentenverhalten, Wirtschaftspsychologie oder -soziologie kommen. Eine Einflhrungsveranstaltung der
Marktforschung kann die Vermittlung dieser Verhaltenstheorien zwar nicht leisten, sollte aber verstarkt auf diesen
interdisziplinaren Charakter hinweisen.
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4.7 Marktforschungsprojekt ,Welche Motive gibt es, die fiir bzw. gegen die Nutzung von Leih-E-Scootern spre-
chen“

Das Thema E-Scooter ist spatestens seit der Einfuhrung in Deutschland am 15. Juni 2019 in aller Munde. Das Bun-
desministerium fiir Verkehr und digitale Infrastruktur (2019) méchte damit ,neue Wege moderner, umweltfreund-
licher und sauberer Mobilitat in unseren Stadten ermoglichen” und ,gleichzeitig fur Sicherheit auf unseren Stra-
Ren [sorgen]”. Seit der Einflihrung der E-Scooter sind allerdings bereits Verhaltensweisen zu beobachten, die
diese erhofften positiven Effekte flir den Stadtverkehr in Zweifel ziehen. Marie Wrede, Studentin im Master-Studi-
engang, nimmt sich diesem Thema an und untersucht welche Motive fir bzw. gegen die Nutzung dieser neuen Art

der Mobilitat sprechen.
4.7.1 Forschungsfrage und Ziel des Marktforschungsprojektes

Ziel der Studie ist es einen Beitrag zur Erforschung von Motiven zur Nutzung von E-Scootern zu leisten und die
Brisanz der Thematik, die in den Medien und im Alltag des Stadtlebens vorherrscht und kontrovers diskutiert wird,
aufzugreifen und naher zu ergriinden. Die Forschungsfrage lautet: ,Welche Motive gibt es, die fur bzw. gegen die
Nutzung von Leih-E-Scootern sprechen?”.

4.7.2 Methodik

Zur Beantwortung der Forschungsfrage wurden acht Probanden fiir qualitative Tiefeninterviews rekrutiert. Diese
wurden in Bezug auf die Variablen Alter, Geschlecht und Verfligbarkeit von anmietbaren E-Scootern am Wohnort
ausgewahlt (auf welcher Datenbasis??). Vier Probanden waren im Alter bis 34, davon drei weiblich und drei mit
einem entsprechenden An-gebot vor Ort. Vier weitere Probanden waren im Alter ab 35, davon 3 mannliche und
drei mit keinem entsprechenden Angebot vor Ort. Als Befragungstechnik wurde die Laddering Technik angewandt
und mit einem vorbereiteten Fragebogenleitfaden gearbeitet, der insgesamt acht vorformulierte Fragen beinhal-
tete. Die Auswertung der Befragungsergebnisse erfolgte mit Hilfe der Inhaltsanalyse nach Mayring und Fenzl
(2019). Die Interviews wurden im Zeitraum vom 26. Januar bis 02. Februar 2020 durchgefiihrt.

4.7.3 Datenanalyse und Handlungsempfehlung aus dem Projekt

Die Analyse der Interviews hat die folgenden Kategorien, bzw. Motive ergeben (Aufzahlung in Relation zur Haufig-
keit der Nennungen):

e Die erste Kategorie Gefahr u.a. durch das Nutzerverhalten (36,6% der Nennungen) enthalt ausschlieRlich
Motive gegen die Nutzung von Leih-E-Scootern, dass E-Scooter beispielsweise aufgrund des nicht sachma-
Ben Abstellens ein Hindernis darstellen konnen und die Gefahr von Verletzungen besteht. Ebenso wird
auch die Unsicherheit der Fahrer bei der Bedienung der E-Scooter als Risiko angesehen.

e Aus der Kategorie Freizeitvergniigen/Spafs (12,8%) geht hervor, dass sich einige Probanden vorstellen kén-
nen leihbare E-Scooter zum Spal’ zu nutzen. Diese Kategorie stellt demnach ein Motiv fur die Nutzung von
E-Scootern dar.

e Auch die Kategorie Flexibilitdt/Schnelligkeit (12,8%) enthalt Motive, die fiir eine Nutzung von E-Scootern
spricht, wie beispielsweise der flexible und einfache Zugang und die schnelle und giinstige Moglichkeit der
Fortbewegung.

e Die Kategorie Umweltschutz (10,6%) enthalt hingegen sowohl Motive, die fir die Nutzung von E-Scootern
sprechen, als auch welche, die dagegensprechen. So wurde zum einen genannt, dass der E-Scooter um-
weltfreundlicher ist als ein Pkw. Dies stellt ein Motiv dar, welches fur E-Scooter spricht. Dagegen spricht
jedoch, dass diese am Abend von Dieselfahrzeugen eingesammelt, aufgeladen und wieder in der Stadt
verteilt werden.

e Die Kategorie Nachhaltigkeit (8,5%) zeigt, dass die Probanden E-Scooter als nicht nachhaltig ansehen, da
die Akkus nicht lange halten und sie somit viel Mill produzieren, ebenso wie die vielen durch Vandalismus
beschadigten E-Scooter.

e Auch in der Kategorie Gepdcktransport (8,5%) befinden sich lediglich Aussagen, die gegen die Nutzung von
E-Scootern sprechen, denn diese bieten sowohl keine Moglichkeit des Gepacktransports als auch keine
Moglichkeit Kinder darauf zu transportieren. All dies macht sie fir den Alltag vieler Menschen untauglich.
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e Aus der Kategorie Einstellung (6,4%) zur Bewegung geht hervor, dass leihbare E-Scooter dazu animieren
sich noch weniger zu bewegen. Wohingegen sie auch einen Vorteil fir Menschen mit korperlichen Ein-
schrankungen darstellen konnten.

e Die Kategorie Stadtbild (6,4%) spricht gegen die Nutzung bzw. sogar gegen das Anbieten von E-Scootern,
da einige Probanden diese als optischen Schandfleck im Stadtbild empfinden.

e Unter Innovative Technologie (2,4%) wurde zusammengefasst, dass aufgrund der aktuellen Brisanz des
Themas E-Mobilitat und der Neuheit der Technologie die E-Scooter einen gewissen Reiz fur die Nutzung
darstellen.

e Des Weiteren konnte festgestellt werden, dass leihbare E-Scooter insgesamt von den Personen, die diese
nicht an ihrem Wohnort zur Verfiigung haben, als positiver empfunden wurden, im Vergleich zu den Per-
sonen, die an ihrem Wohnort taglich damit konfrontiert werden. Diese vier Interviewpartner waren aber
auch noch unerfahren in der Nutzung der E-Scooter.

4.7.4 Fazit zur Vorgehensweise und Empfehlung fiir zukiinftige Lehrveranstaltungen

Gerade flr die Erprobung neuer Methoden und Analyse-Techniken eignet sich die Lehre in Master Programmen.
Die Studierenden haben die Grundlagen bereits aus dem Bachelorstudium parat und sind intrinsisch motiviert
Neues auszuprobieren.

4.8 Marktforschungsprojekt ,Besitzen vs. Teilen: Welchen Einfluss hat Carsharing auf den Elektroautomobil-
markt der Zukunft?“

Neben der Entwicklung alternativer Antriebe, hat auch das Konzept der Sharing Economy, welches in den letzten
Jahren ein enormes Wachstum erfahren hat, einen Einfluss auf die individuelle Mobilitat und beeinflusst, wie
Menschen sich heute und zukiinftig fortbewegen (Bundesverband CarSharing, 2016). Im Rahmen der vorgestellten
Arbeit analysierte Carolin Krings, ob das Kaufverhalten potenzieller Konsumenten von E-Autos durch das wach-
sende Angebot von Carsharing-Diensten beeinflusst wird.

4.8.1 Forschungsfrage und Ziel des Marktforschungsprojektes

Das Ziel der Untersuchung war es Faktoren zu erarbeiten, die die Entscheidung fur den Elektroautokauf, bezie-
hungsweise fir das Carsharing, beeinflussen. Somit stellten sich die folgenden Haupt- und Nebenforschungsfra-
gen:

Hauptfrage: Hat die Sharing Economy einen Einfluss auf das Kaufverhalten von Studierenden in Hinblick auf
Elektroautomobile?
e Nebenfrage 1: Welche Themen sind ausschlaggebend fiir die Entscheidung, ein Automobil zu kaufen?
e Nebenfrage 2: Neigen Studierende eher zum Kauf eines E-Automobils, im Gegensatz zum Kauf eines Autos
mit einem Verbrennungskraftmotor?
e Nebenfrage 3: Ist die Studienrichtung ein Einflussfaktor in Bezug auf den (E-)Automobilkauf und Sharing?

4.8.2 Methodik

Um einen tieferen Einblick in die Motive zur Benutzung von Sharing Angeboten beziehungsweise zum Kauf eines
Elektroautos zu erhalten, wurden im Rahmen dieser Studie Gruppendiskussionen online via Skype durchgefihrt.
Die Probandenauswahl beschrankte sich auf Studierende, da auch der IUBH Mobility Kompass, zu dem dies eine
Vorstudie ist, ebenfalls Studierende in den Fokus der Betrachtung riickt. Um eventuelle Gemeinsamkeiten und
Unterschiede zwischen Studierender unterschiedlicher Studiengange zu erfassen, wurden jeweils vier Studierende
aus drei verschiedener Studiengange in die Untersuchung einbezogen: Jura, Marketing und Bauingenieurwesen.
Auf diese Studiengange wurde sich konzentriert, da sie aus grundlegend unterschiedlichen Forschungsrichtungen
stammen: den Sozialwissenschaften, Wirtschaftswissenschaften sowie Ingenieurwissenschaften.
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4.8.3 Datenanalyse und Handlungsempfehlung aus dem Projekt

Die Befragten scheinen, in ihrer Entscheidung ein Auto zu kaufen, nicht durch Sharing-Angebote beeinflusst zu
werden. Nur wenige haben bereits von Carsharing Gebrauch gemacht und es wird eher vom OPNV sowie Fahrra-
dern als Alternative zur Fortbewegung mit dem Auto gesprochen. Nicht die Zuganglichkeit zum Carsharing scheint
der ausschlaggebende Faktor fiir oder gegen den Autokauf zu sein, sondern der Zugang zum OPNV am Wohnort.
Auch scheinen hedonistische Beweggriinde wesentlich zu sein: Die Studierenden nutzen gerne ein eigenes Auto,
da es stets verfiighar ist, wodurch sie unabhangig sein konnen. Der kollaborative Konsum scheint folglich keinen
eindeutigen Einfluss auf das Kaufverhalten der Studierenden zu haben. Zusatzlich ist festzuhalten, dass die Be-
fragungsteilnehmer E-Autos tendenziell zwar eher favorisiert haben, die Ergebnisse aber nicht eindeutig darauf
hindeuten, dass Studierende eher ein E-Auto, im Vergleich zu einem brennstoffbetriebenen Auto, kaufen wirden.
Haben sich Teilnehmer fir den Kauf eines E-Autos ausgesprochen, stand dies meist in Verbindung mit Vorausset-
zungen, wie geringeren (Anschaffungs-) Kosten oder einer hoheren Reichweite, also Anforderungen, die aktuell
noch nicht befriedigt werden konnen. Hier scheinen aufklarerische MarketingmaBnahmen angeraten zu sein.

4.8.4 Fazit zur Vorgehensweise und Empfehlung fiir zukiinftige Lehrveranstaltungen

Gerade in Bezug auf die Durchfihrung qualitativer Studien scheinen sich Studierende hoherer Semester besser
zu eignen als ihre Kommilitonen eher unterer Semester. Die Durchfiihrung von quantitativen Onlinebefragungen
scheinen flr die Generation Y und Z heutzutage kein Problem mehr darzustellen, sodass diese vornehmlich fir
eine prozedurale Vorgehensweise sensibilisiert werden missen und ebenso fiir die Beachtung der Gutekriterien
in der Marktforschung. Weil Details und die detaillierte Bearbeitung von Projekten einen besonderen Einfluss auf
die Ergebnisse von qualitativen Studien haben, eignen sich diese eher als Projekte fur erfahrenere Studierende.

4.9 Marktforschungsprojekt ,Homo Oeconomicus in der Baubranche: Warum Unternehmer nicht auf elektri-
sche Baumaschinen setzen“

Trotz einer hohen Medienprasenz und dem scheinbar branchenubergreifenden Versuch der Integration und Um-
setzung von Nachhaltigkeit lasst sich in der Baumaschinenindustrie aktuell noch kein Wandel zu alternativen,
elektrischen Baugeraten erkennen. Auch diverse Auflagen der Europaischen Union fir mobile Arbeitsmaschinen
konnten hier bisher keine signifikanten Anderungen in den Statistiken bewirken, sodass zum aktuellen Zeitpunkt
weiterhin etwa 95% der in Deutschland eingesetzten Baumaschinen mittels fossiler Brennstoffe angetrieben wer-
den (Dierig, 2019).

4.9.1 Forschungsfrage und Ziel des Marktforschungsprojektes

Ziel der Studie ist es die Grinde von Bauunternehmern gegen den Einsatz von elektrisch betriebenen Baumaschi-
nen, die eine nachhaltige Alternative zum Dieselgerat darstellen, genauer zu untersuchen und zu analysieren.
Dieses Verhalten soll mittels der Erkenntnisse der Prospect Theorie (Tversky und Kahneman, 1979) erklart werden.

4.9.2 Methodik

Die Forschungsfrage wird mit Hilfe eines Mixed-Method-Ansatzes beantwortet. Einem qualitativen Experteninter-
view mit einem Mitarbeiter eines weltweit erfolgreich agierenden Baumaschinenherstellers folgt eine quantitative
Studie mit Probanden aus der Baubranche. Als Experte fungierte im Marz 2020 der Leiter Hydraulik, Elektrik und
Elektronik eines Herstellers, der bereits seit den 1950er Jahren Elektrobaugerate anbietet. In der quantitativen
Befragung wurden 56 Personen der Baubranche befragt, speziell Investoren, Einkaufer, Vertriebler, Architekten,
Handwerker und Techniker, im Alter zwischen 20 und 65 Jahren.

4.9.3 Datenanalyse und Handlungsempfehlung aus dem Projekt

Vergleicht man die in der quantitativen Studie ermittelten Vor- und Nachteile hinsichtlich des Nutzens von elektri-
schen Baumaschinen, erkennt man groRe Ubereinstimmungen mit den Ergebnissen der qualitativen Vorstudie.
Auf der einen Seite sieht die Mehrheit der Befragten den groRten Nachteil in der Wirtschaftlichkeit sowie der
damit verbundenen Logistik. Auf der anderen Seite stellt aber jeder Zehnte die 6kologischen Vorteile von elektri-
schen Baumaschinen in Frage. Knapp 11% der Befragten bemangeln, ahnlich wie auch der Experte, die durch das
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Laden der Akkus eingeschrankte Flexibilitat. Insgesamt sind ca. 93% der Befragten Uberzeugt, dass es keinen wirt-
schaftlichen Nutzen von elektrischen Baugeraten gibt. Die Gegenprobe kam zu sehr ahnlichen Ergebnissen. Im
Zusammenhang mit der Prospect Theorie und der damit einhergehenden Verlustaversion meiden Unternehmer
aktuell noch den Erwerb von elektrischen Baumaschinen. Um die Unternehmen dennoch von den alternativen
Antriebskonzepten zu liberzeugen, missen ganz klare monetare Vorteile sichtbar gemacht werden.

4.9.4 Fazit zur Vorgehensweise und Empfehlung fiir zukiinftige Lehrveranstaltungen

Fur die Ermittlung von Grinden fir oder gegen die Nutzung von elektrisch angetriebenen Baumaschinen eignet
sich die Mixed-Method-Methode natirlich sehr. Hier sollte der Fokus allerdings auf der Ermittlung dieser Griinde
liegen, also dem qualitativen Teil, welches in der vorliegenden Studie leider etwas zu kurz kam. Eine anschlie-
Rende Uberprifung der ermittelten Ergebnisse auf quantitativer Basis ist sicherlich sinnvoll, sollte allerdings nicht
der Kern der Arbeit sein, um die Forschungsfrage zu beantworten.
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5 Campus Hamburg

Wir danken folgenden Studierenden am IUBH Campus Hamburg im Bachelor-Studiengang daflr, dass wir ihre
Ideen im Rahmen dieses Beitrags erwahnen durfen: Yeliz Yeni, Dominik Winter, Lennart Carl Faller, Marcel Schy-
miczek, Awa Foroutani, Beeke Piening, David Jasmand, Julia Gerand, Wiebke Sagcob, Noelia G. Rodriguez, Michelle
Schroder, Paula Rabe, Lilly Pollmann, Laura Petersen, Maje Tiedemann, Nadine Kramer, Sam Hars, Violetta Dzetan-
baev, Christian Witthuhn, Lea Bielenberg, Arian Lischetzki, Anna Uhlig, Manuel Soetebeer, Fynn Schroder, Oskar
Bosener, Milaw Salimi, Deborah Sarah Tabiri, Philipp Behn, Merle Hay, Mona Kloss, Anna Sasse, Jette Wetzel.

5.1 Didaktische Vorgehensweise — Bachelor

Das 3. Semester startete mit einer Einfihrung in das Modul ,Marktforschung und —-analyse" sowie in das Thema
Nachhaltigkeit mit dem Schwerpunkt Mobilitat. Fiir den Fokus Mobilitat hatte Herr Prof. Dr. Christian Lucas, als
Experte auf diesem Gebiet, ein kurzes Video fir alle Standorte vorbereitet, welches flir den Einstieg sehr hilfreich
flir die Studierenden war. Im spateren Verlauf der Vorlesung war Frau Doreen Kerinnis von der Hamburg Hochbahn
AG zu Gast, um Uber das Konzept ,Hamburg-Takt: das soll sich 2020 beim HVV andern” zu referieren.

Da die erfolgreiche Arbeit in Teams eine wichtige Gelingensbedingung fur dieses Forschungsprojekt ist, wurde
sich zunachst dem Thema ,Teambildung” gewidmet. Dazu diente das Wiistenspiel (analog NASA-Spiel oder See-
notspiel), ein Diskussionsspiel, welches aufzeigt, dass ein Team gemeinsam mehr leisten kann als eine Einzelper-
son. Die Studierenden haben sich in den vorangegangenen Semestern gut kennengelernt und die allgemeine
Stimmung war freundlich. Trotzdem war eine deutliche Cliquenbildung sichtbar. Um optimale Marktfor-
schungsteams zu bilden, beschaftigten sich daher zunachst die Studierenden mit dem Selbsttest von R. Meredith
Belbin (https://www.belbin.de/teamrollen/). Dieser Test gibt Hinweise auf die Teamrolle(n), in der sich der jewei-
lige Proband vorzugsweise bewegt. Die Testergebnisse wurden im Kurs reflektiert, wobei es jedem Studierenden
freistand, die Ergebnisse flr sich selbst anzunehmen oder abzulehnen.

Interessanterweise haben sich viele Studierende dennoch dazu entschieden, in ihren vertrauten Gruppen zu blei-
ben — was nicht fur alle Gruppen im weiteren Verlauf der Lehrveranstaltung von Vorteil war.

Die Themenvorgabe und die Aufgabenstellung lautet fur alle Marktforschungsteams gleichermaRen, alle Teams
sollen einen qualitativen und quantitativen Forschungsansatz nutzen. Der Ablauf der Vorlesung orientiert sich
stringent an den finf Phasen eines Marktforschungsprojektes: Definition, Design, Datengewinnung, Datenanalyse
und Dokumentation (Hittner, Schwarting 2002, S. 17, Kuhlmann 2004, S. 293 ff.):

1. Die Teams starten mit einer Sekundaranalyse, in der Definitionsphase wird ein Marktforschungsproposal
erstellt.

2. Inder Designphase werden der Leitfaden fur das qualitative Experteninterview und die erste Struktur fur
den quantitativen Online-Fragebogen erstellt.

3. In der Datengewinnungsphase werden die Experteninterviews durchgefuhrt, der Online-Fragebogen
uberarbeitet und dann - zumeist mit dem Online-Befragungstool ,LamaPoll” - die Online-Befragung ge-
startet und nachgefasst. Der Erhebungszeitraum fir die gesamte Datengewinnung lag zwischen dem
19.12.19 und 16.01.20.

4. In der Datenanalysephase werden die qualitativen Daten mithilfe des Analyseprogrammes ,MAXQDA"
und die quantitativ erhobenen Daten mithilfe von Excel-Tabellen analysiert.

5. In der Dokumentationsphase wird die Prasentation der Studie vorbereitet und schlussendlich in der der
letzten Vorlesung als Teil der Prufungsleistung prasentiert.

Als Zielgruppe fokussiert wurde bei allen Forschungsprojekten die Generation Y, d.h. die Stichproben bestanden
in der Regel aus Studierenden an allen teilnehmenden Standorten sowie weitere Personen im personlichen Um-
feld der Studierenden des jeweiligen Marktforschungs-Teams, die per Mail mit entsprechendem Link zum Frage-
bogen befragt wurden. Es wurde in der quantitativen Erhebung tUberwiegend mit geschlossenen Fragestellungen
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gearbeitet, da die Auswertungen zu vieler offener Fragestellung den Zeitrahmen der Vorlesung Uberschritten
hatte.

5.2 Marktforschungsprojekt ,, Thema 1: E-Scooter: Fluch oder Segen? Wie werden E-Scooter von der Generation
Y wahrgenommen?*

Diese Marktforschungsstudie beschaftigt sich ganz gezielt mit der Rolle von E-Scootern im Verkehrsmix. Vor allem
die Akzeptanz von E-Scootern bei der Generation Y steht hier im Fokus. Geforscht wurde qualitativ durch ein
Experteninterview und quantitativ durch eine Online-Umfrage mit ca. 100 Teilnehmern.

Das Marktforschungsteam mit dem Namen LDMY bestand aus: Yeliz Yeni, Dominik Winter, Lennart Carl Faller und
Marcel Schymiczek.

5.2.1 Forschungsfrage und Ziel des Marktforschungsprojektes

Die Forschungsfrage lautet: ,Wie werden E-Scooter von der Generation Y wahrgenommen?” Das Ziel der vorlie-
genden Marktforschung ist es, die wichtigsten Auswertungen im Hinblick auf die Frage: “E-Scooter Fluch oder
Segen? Wie werden die E-Scooter von der Generation Y wahrgenommen?” darzustellen, zu interpretieren und
daraus mogliche Handlungsempfehlungen abzuleiten.

5.2.2 Methodik

Fur die Erforschung dieser Fragen wurde zunachst ein qualitatives Experteninterview mit Frau Britta Oehlrich von
der Hamburger Hochbahn AG gefuihrt. Im weiteren Verlauf der Marktforschung wurde eine quantitative Umfrage
mit ca. 100 Teilnehmern durchgefiihrt. Die Umfrage wurde mithilfe von GoogleDocs erstellt und publiziert. Der
Befragungszeitraum erstreckte sich dabei tiber 7 Tage.

5.2.3 Datenanalyse und Handlungsempfehlung aus dem Projekt

Das qualitative Interview mit der Vertreterin der Hamburger Hochbahn AG spiegelt eine ausgesprochen positive
Sichtweise auf die Verwendung von E-Scootern im stadtischen Mobilitatskonzept wider — wogegen interessanter-
weise die quantitative Auswertung von ca. 100 Probanden in Hamburg eine doch eher kritische Sichtweise vertrat.

So ist die Entscheidung zwischen Fluch oder Segen recht differenziert zu betrachten. Die Hamburger Bevolkerung
nimmt zurzeit offensichtlich die Probleme der Anfangsphase sehr stark wahr und ist wenig optimistisch fir die
Zukunft - wogegen die Expertin fur E-Scooter im Hamburger Mobilitatskonzept durchaus Chancen sieht. Vor allem
bei einem erganzenden Einsatz hofft sie darauf, dass mehr Menschen davon Uberzeugt werden konnen von dem
privaten Auto auf offentliche Verkehrsmittel umzusteigen.

5.2.4 Fazit zur Vorgehensweise und Empfehlung fiir zukiinftige Lehrveranstaltungen

Die gewahlte Didaktik hat sich auch in diesem Semester als sehr vorteilhaft fur die Studierenden erwiesen. Aller-
dings ist der Erfolg deutlich abhangig von der Zusammensetzung des Teams. In diesem Team war zu beobachten,
dass sich eine Person den ganzen Prozess Uber engagiert gekimmert hat, obwohl das restliche Team sich eher
zurlickgehalten hat. Es war bemerkenswert, dass dieser Umstand nicht gegenlber der Lehrenden kommuniziert
wurde, sondern dennoch die Gruppe zusammenhielt. Nichtsdestotrotz war schnell ersichtlich, wer sich einge-
bracht hatte und wer eben eher nicht. Daraus lasst sich schlieBen, dass dieses Vorlesungsformat auch dienlich
fur die Gruppenkohasion sein kann und dass ein Team auch zu guten Ergebnissen kommen kann, wenn sich nur
ein Teilnehmer wirklich mit der Aufgabenstellung beschaftigt. Die engagierte Person erhielt allerdings am Ende
von der Lehrenden eine bessere Benotung als das restliche Team.

5.3 Marktforschungsprojekt ,,Thema 2: Welche Griinde sowie Vor- und Nachteile gibt es fiir die Nutzung von
Elektrofahrzeugen?“

Das Marktforschungsteam mit dem Namen The-E-conomics bestand aus Awa Foroutani, Beeke Piening, David Jas-
mand, Julia Gerand und Wiebke Sagcob und widmete sich der Nutzung von Elektrofahrzeugen aller Art.
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5.3.1 Forschungsfrage und Ziel des Marktforschungsprojektes

Ziel der folgenden Marktforschungsanalyse ist es, Grinde sowie Vor- und Nachteile fur die Nutzung von Elektro-
fahrzeugen und alternativen Fahrzeugen mit dem klaren Fokus auf den Generation Y zu erlautern. Zudem wurde
die Akzeptanz innerhalb der Generation Y gegentber der Elektromobilitat erforscht und Zukunftsentwicklungen
prognostiziert.

5.3.2 Methodik

Um das Thema Elektromobilitat bei Automobilunternehmen vertieft zu verstehen, wurde je ein Experte von Tesla
und von BMW befragt. Dazu wurde vorab ein qualitativer Gesprachsleitfaden entwickelt.

Danach erstellte das Mafo-Team einen quantitativen Online-Fragebogen, um die zuvor gewonnenen Erkenntnisse
zu Uberprufen. Befragt wurden per Mail mit entsprechendem Link zum Fragebogen Studierende an allen teilneh-
menden Standorten sowie weitere Personen im personlichen Umfeld der Studierenden dieses Mafo-Teams. Es
wurde tberwiegend mit geschlossenen Fragestellungen gearbeitet. Insgesamt haben 237 Teilnehmer diesen Fra-
gebogen beantwortet. Davon gehdrten 89 Teilnehmer der Generation Y (Geburtsjahre von 1980-1995) an.

5.3.3 Datenanalyse und Handlungsempfehlung aus dem Projekt

Die Experteninterviews ergaben viele Gemeinsamkeiten. Insgesamt konnten drei Thesen abgeleitet werden, die
durch den Online-Fragebogen Uberprift wurden:

1. Die Zielgruppe von Elektroautos ist nicht Generation Y, sondern die Generationen X und Babyboomer.
(These bestatigt)

2. Generation Y wird langfristig von den Folgen des Klimawandels betroffen sein und daher ein starkeres
Interesse an Elektroautos entwickeln. (These teilweise bestatigt)

3. Grunde gegen den Kauf eines Elektroautos sind die lange Ladedauer und die wenigen Lademaglichkeiten.
(These teilweise bestatigt)

4. E-Autos setzten sich bis jetzt nicht gegen offentliche Verkehrsmittel durch. (These teilweise bestatigt)
5.3.4 Fazit zur Vorgehensweise und Empfehlung fiir zukiinftige Lehrveranstaltungen

Auch dieses Studierendenteam profitierte von der didaktischen Vorgehensweise. Nach anfanglichen Schwierig-
keiten sich in diese neue Thematik hineinzuversetzen, entwickelte das Team schnell eigene Gedanken und Vorge-
hensweisen und kam zu einem durchaus zufriedenstellenden Ergebnis.

5.4 Marktforschungsprojekt ,Thema 3: Welche Rolle spielt Nutzen vs. Besitzen beziiglich der Mobilitat der Zu-
kunft?

Dieses Team ging der Frage nach, ob man heutzutage noch einen eigenen PKW besitzen muss, um mobil und frei
zu sein. Alternativen durch E-Scooter, MOIA oder auch einfach zu Fuf’ sind vor allem flr die Generation Y von
Interesse. Vor dem Hintergrund der ,Fridays for Future”-Bewegung war dies ein Blick in die mobile Zukunft.

Das Marktforschungsteam mit dem Namen Sharity bestand aus Noelia G. Rodriguez, Michelle Schroder, Paula Rabe
und Lilly Pollmann.

5.4.1 Forschungsfrage und Ziel des Marktforschungsprojektes

Die Forschungsfrage lautet: Welche Rolle spielt Nutzen vs. Besitzen bezlglich der Mobilitat der Zukunft? Und das
Ziel dieser Arbeit war herauszufinden, wie und vor allem womit, Mobilitat zukunftig stattfinden wird.

5.4.2 Methodik

Dieses Team konzipierte parallel eine Online-Umfrage sowie drei Experteninterviews mit Personen aus der Auto-
mobilbranche (MOIA, Ada Rosnovsky und Daimler AG, Frank Kéhler) und der Umweltbranche (Vorsitzende der
politischen Geschaftsfiihrung der Griinen Jugend Hamburg, Klara Elise Pfeifer). In der Online-Umfrage wurden per
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Mail mit entsprechendem Link zum Fragebogen Studierende an allen teilnehmenden Standorten sowie weitere
Personen im personlichen Umfeld der Studierenden dieses Mafo-Teams befragt. Dabei wurde Uberwiegend mit
geschlossenen Fragestellungen gearbeitet. Die Experten haben die Studierenden nach einer umfangreichen Re-
cherche selber identifiziert und kontaktiert.

5.4.3 Datenanalyse und Handlungsempfehlung aus dem Projekt

Vor allem die jingeren Generationen sind bereit etwas zu andern und erkennen, dass es viele Moglichkeiten gibt
die eigene Mobilitat anhand der Nachhaltigkeit auszurichten.

Die Onlineumfrage ergab eine klare Tendenz zum Besitzen eines eigenen PKW. Die Experten sahen Vor- und Nach-
teile in beiden Varianten.

5.4.4 Fazit zur Vorgehensweise und Empfehlung fiir zukiinftige Lehrveranstaltungen

In diesem Team herrschte von Anfang an eine arbeitsame und interessierte Atmosphare. Das Thema sprach die
Teilnehmenden sehr an und aktivierte sogar zu drei Experteninterviews. Es war zu beobachten, dass die Studie-
renden den Unterschied von qualitativen zu quantitativen Forschungsmethoden erkannt und sich zu Nutze ge-
macht haben.

5.5 Marktforschungsprojekt ,Thema 4: Inwiefern verandert sich das Nutzungsverhalten von Verkehrsmitteln in
Hamburg nach der Einfiihrung von E-Mobilitat?“

Bei dieser Forschungsarbeit stand im Vordergrund, ob bereits eine Veranderung des Nutzungsverhalten von Ver-
kehrsteilnehmern erkennbar ist und welche gesellschaftlichen Auswirkungen sich durch die Einfihrung von E-
Mobilitat ergeben.

Das Marktforschungsteam mit dem Namen Mob-E-Green bestand aus Laura Petersen, Maje Tiedemann, Nadine
Kramer, Sam Hars und Violetta Dzetanbaev.

5.5.1 Forschungsfrage und Ziel des Marktforschungsprojektes

Das Ziel dieser Untersuchung war herauszufinden, inwiefern die Generation Y bereits ihr Nutzungsverhalten von
Verkehrsmitteln seit der Einfuhrung der E-Mobilitat geandert hat. Entsprechend lautet also die Forschungsfrage:
Jnwiefern verandert sich das Nutzungsverhalten von Verkehrsmitteln in Hamburg nach der Einfihrung von E-
Mobilitat?” Erganzend wurden die folgenden Fragestellungen untersucht:

1. Wie gut ist Generation Y Uber das aktuelle Angebot der E-Mobilitat informiert?

2. Inwiefern nutzt Generation Y das aktuelle Angebot der E-Mobilitat?

5.5.2 Methodik

Dieses Team entschied sich aus zeitlichen Griinden flr ein leitfadengestitztes Experteninterview, obwohl es zu-
nachst eine Gruppendiskussion als zielfihrender eingeschatzt wurde? Die Wahl der Expertin mit Frau Dr. Ulrike
Niemeyer vom Max-Planck-Institut Uberzeugt aber im Nachhinein alle Teammitglieder auch von der Methode des
Experteninterviews.

5.5.3 Datenanalyse und Handlungsempfehlung aus dem Projekt
Aus dem Experteninterview wurden drei Thesen generiert:
1. Die Herstellung und die Entsorgung der Batterie stellen das Hauptproblem der E-Mobilitat dar.

Diese These konnte durch die Online-Befragung weder bestatigt noch abgelehnt werden. Deutlich wurde
aber, dass die Probanden tber zu wenig Informationen verfligten.

2. Um Uber E-Mobilitat informiert zu bleiben, muss sich eigenstandig mit dem Thema auseinandergesetzt
werden.
Diese These wurde durch die Online-Befragung bestatigt.
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3. Die E-Mobilitat hat zum aktuellen Stand keinen groBen positiven Einfluss auf die CO2-Emissionen.
Hier ergab die Online-Befragung, dass das Interesse an E-Mobilitat steigend ist und damit der Einfluss
auf die Emissionen langfristig bemerkbar werden konnte.

Befragt wurden per Mail mit entsprechendem Link zum Fragebogen Studierende an allen teilnehmenden Stand-
orten sowie weitere Personen im personlichen Umfeld der Studierenden dieses Marktforschungs-Teams. Es wurde
tberwiegend mit geschlossenen Fragestellungen gearbeitet. An der darauffolgenden Online-Umfrage haben 152
Probanden teilgenommen

5.5.4 Fazit zur Vorgehensweise und Empfehlung fiir zukiinftige Lehrveranstaltungen

Das Team Mob-E-Green hat sich von Anfang an sehr engagiert mit dem Thema auseinandergesetzt. Besonders
hervorzuheben ist hier die Analyse der Fragen in der Online-Befragung. Das Team hat selbst motiviert im Nach-
hinein alle Fragen kritisch beleuchtet und Vorschlage fiir Verbesserungen erarbeitet. Dadurch haben sie sich die
Erstellung eines aussagekraftigen Fragebogens an ihrem eigenen Beispiel vertieft erarbeitet. Ein schoner Beleg
dafir, dass die handlungsorientierte Vorgehensweise flr einige Gruppen zu intensiveren Ergebnissen fihren kann,
als es inhaltsorientiert moglich gewesen ware.

5.6 Marktforschungsprojekt Thema 5: ,Wiirde die Generation Y ein Bonussystem zum Thema nachhaltige Fort-
bewegung annehmen und nutzen.”

Diese Forschungsarbeit befasst sich mit der Fragestellung wie die Generation Y zur nachhaltigen Fortbewegung
motiviert werden kann und ob ein Bonussystem zur Motivierung ein geeignetes Instrument ware.

Das Marktforschungsteam mit dem Namen #UmweltschutzfangtbeimNachbarnan bestand aus den Studierenden
Christian Witthuhn, Lea Bielenberg, Arian Lischetzki, Anna Uhlig und Manuel Soetebeer.

5.6.1 Forschungsfrage und Ziel des Marktforschungsprojektes

Die Forschungsfrage lautet: Wirde die Generation Y ein Bonussystem zum Thema nachhaltige Fortbewegung an-
nehmen und nutzen? Die Arbeit verfolgt das Ziel, ein Bonussystem grob zu definieren und die Akzeptanz bei der
Generation Y qualitativ sowie quantitativ zu erforschen.

5.6.2 Methodik

Dieses Team startete mit einem leitfadengestutzten Experteninterview mit Martin Stele, Geschaftsfihrer des Un-
ternehmens ,Ein guter Tag hat 100 Punkte”. Dieses Unternehmen stellt kostenlos ein Bonussystem zur Verfugung,
welches die Entwicklung eines gesunden Lebensstils unterstutzen soll. Dabei durfen die 100 Punkte nicht Uber-
schritten werden. Darauf aufbauend wurde ein quantitativer Online-Fragebogen entwickelt. Es wurden 195 Pro-
banden innerhalb einer Woche per Mail befragt, wovon 87% zwischen 20 und 25 Jahre alt waren.

5.6.3 Datenanalyse und Handlungsempfehlung aus dem Projekt

Aus dem Experteninterview konnten vier Thesen abgeleitet werden:

1. Ein Bonussystem funktioniert nur, wenn die Verwendung in den Alltag integriert ist und durch die Kom-
munikation viele Menschen erreicht werden. Die These konnte durch die Online-Befragung bestatigt wer-
den.

2. Sobald ein hoher Eigennutzen und Spal3 an der Verwendung garantiert werden kann, konnte ein Bonus-
system angenommen werden. Diese These konnte ebenfalls durch die Online-Befragung bestatigt wer-
den.

3. Wenn GroRunternehmen einen Trend schaffen, konnte dadurch eine Community aufgebaut werden.
Diese These konnte nicht bestatigt werden.

4. Durch eine einmonatige Nutzung kann das Bonussystem als Sensibilisierung zur Wahl der Fortbewe-
gungsmittel und zu einer langerfristigen Umstellung dienen. Diese These konnte bestatigt werden.
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5.6.4 Fazit zur Vorgehensweise und Empfehlung fiir zukiinftige Lehrveranstaltungen

Dieses Team entwickelte eine neue Sichtweise auf die Thematik und ist intrinsisch motiviert der Forschungsfrage
nachgegangen, um sie systematisch erst qualitativ und dann quantitativ zu ergrinden. Solche Ergebnisse sind nur
moglich, wenn den Studierenden ein breiter Handlungsspielraum gegeben wird und der Dozierende als Bildungs-
coach motivierend begleitet.

5.7 Marktforschungsprojekt Thema 6: ,Welche Herausforderung birgt die nachhaltige Mobilitatswende in Bezug
auf die Generation Y?“

Immer haufiger melden sich Stimmen zu Wort und postulieren klimaneutrale Mobilitat als die ideale Zukunft.
Doch wann kann dieser Zustand realisiert werden? Eine Frage, die sich nicht nur die Regierungsoberhaupter in
Deutschland stellen, sondern aktuell auch Schiler der ,Fridays flir Future“-Bewegung und Studierende der IUBH.

Es ist ein globales Problem, welches viel Forschung, Innovation und Aufklarungsarbeit bedarf. Aus diesem Grund
hat sich die Soul Electrified Marktforschungsgruppe mit den Herausforderungen beschaftigt, welche die nachhal-
tige Mobilitatswende, vor allem in Bezug auf die Generation Y, mit sich bringt.

Die empirische Forschung basiert ausschlieBlich auf eigenen Erhebungen. Die Ausarbeitung der Kapitel Einleitung,
Forschungsfrage, Ziele der Arbeit und die Methodik wurden von Herrn Milaw Salimi ibernommen. Die Kapitel
Datenanalyse und Interpretation der qualitativen Befragung von Evectro Motors, das Fazit und der Ausblick sowie
der Abstract wurden von Frau Deborah Sarah Tabiri verschriftlicht. Die Datenanalyse und Interpretation der qua-
litativen Befragung von Tesla Inc. wurde von Herrn Oskar Bosener betreut und die Auswertung, Analyse und In-
terpretation der quantitativen Befragung hat Herr Fynn Schroder durchgefuhrt.

Wir mochten uns bei Frau Elena Trost, Herrn Matthias Lemcke und Herrn Jonte Birkner bedanken, ohne deren
Input und Expertise diese Marktforschungsumfrage nicht moglich gewesen ware.

Das Marktforschungsteam mit dem Namen Soul electrified bestand aus Fynn Schroder, Oskar Bosener, Milaw Sa-
limi und Deborah Sarah Tabiri.

5.7.1 Forschungsfrage und Ziel des Marktforschungsprojektes

In dieser Arbeit wird die Forschungsfrage ,Welche Herausforderungen birgt die nachhaltige Mobilitatswende in
Bezug auf die Generation Y?* behandelt. Ziel der Forschung ist, herauszufinden wie und wann der Zustand der
langfristigen freizuganglichen und klimaneutralen Mobilitat erreicht werden kann.

5.7.2 Methodik

Fur diese Arbeit wurden zwei qualitative Befragungen und darauf aufbauend eine quantitative Online-Befragung
konzipiert und durchgefuhrt. An der Online-Befragung nahmen 311 Probanden teil, wovon 2671 den Fragebogen
vollstandig ausgewertet hatten und analysiert werden konnten. Befragt wurden per Mail mit entsprechendem Link
zum Fragebogen Studierende an allen teilnehmenden Standorten sowie weitere Personen im personlichen Um-
feld der Studierenden dieses Marktforschungs-Teams. Es wurde Uberwiegend mit geschlossenen Fragestellungen
gearbeitet.

Die Experteninterviews wurden zum einen mit Matthias Lemcke, Geschaftsfiihrer von Evectro Motors (Verkauf und
Verleih von Elektrofahrzeugen) und zum anderen mit Elena Trost, European Head of Marketing bei Tesla Inc. ge-
fihrt.

5.7.3 Datenanalyse und Handlungsempfehlung aus dem Projekt

Als wichtigste Herausforderungen wurden — gestltzt auf die qualitative und quantitative Forschung - folgende
Aspekte identifiziert: Verfligharkeit, Kosten und Bequemlichkeit. Prinzipiell bestatigt die Onlinebefragung eine Af-
finitat der Millennials gegentber Elektromobilitat, aber aus deren Sicht die VerhaltnismaRigkeit der o.g. drei As-
pekte nicht gegeben ist. Aus der Perspektive der Anbieter wird deutlich, dass mehr Kommunikation, Aufklarung
und Weiterbildung zu klimaschonenden Alternativen notig sind.
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5.7.4 Fazit zur Vorgehensweise und Empfehlung fiir zukiinftige Lehrveranstaltungen

Auch dieses Team hat sich selbstmotiviert intensiv mit der Themenstellung auseinandergesetzt. Die Studierenden
haben bei Evectro Motors sogar Fahrzeuge flr eine Spritztour ausgeliehen und E-Roller zur Prasentation der Er-
gebnisse mit in die Vorlesung gebracht, damit die Kommilitonen sie ausprobieren konnen. Hier wurde im Rahmen
der Ermoglichungsdidaktik Motivation fur Forschung generiert.

5.8 Marktforschungsprojekt Thema 7: ,Welche Bediirfnisse und Anforderungen miissen bei der Generation Y
erfiillt werden, damit E-Mobilitats-Angebote eine attraktive und effektive Erganzung im Verkehrs-Mix sind?“

Dieses Marktforschungsteam setzte sich vor allem mit der Frage auseinander, was flir die Generation Y getan
werden sollte, um die Akzeptanz von E-Mobilitats-Angeboten zu erhohen. Das Marktforschungsteam mit dem Na-
men Griner wird's nicht bestand aus Philipp Behn, Merle Hay, Mona Kloss, Anna Sasse und Jette Wetzel.

5.8.1 Forschungsfrage und Ziel des Marktforschungsprojektes

Hauptziele der Marktforschungsstudie sind die Ableitung von Handlungsempfehlungen und die Beantwortung der
eigenstandig entwickelten Forschungsfrage. Die Studierenden befassen sich dabei mit der Forschungsfrage: ,Wel-
che Bedirfnisse und Anforderungen miussen bei der Generation Y erfillt werden, damit E-Mobilitats-Angebote
eine attraktive und effektive Erganzung im Verkehrs-Mix sind?“.

5.8.2 Methodik

Dieses Team forschte im Gegensatz zu den vorherigen Gruppen nicht in einem Zweistufen-Prozess, sondern pa-
rallel quantitativ und qualitativ. Der quantitative Forschungsansatz wurde anhand eines standardisierten Frage-
bogens mit 217 Probanden durchgefiihrt. Befragt wurden per Mail mit entsprechendem Link zum Fragebogen Stu-
dierende an allen teilnehmenden Standorten sowie weitere Personen im personlichen Umfeld der Studierenden
dieses Marktforschungs-Teams. Die qualitativen Experteninterviews wurden zum einen per Mail mit Herrn Moller
von der ElbEnergie GmbH und zum anderen in einem zweistundigen personlichen Interview mit Frau Dr. Nadja
Hammami (Sachgebietsleitung fiir Elektromobilitdt bei der Behorde fiir Wirtschaft, Verkehr und Innovation der
Stadt Hamburg) abgehalten.

5.8.3 Datenanalyse und Handlungsempfehlung aus dem Projekt

Erkenntnisse der Studie waren eine bessere Aufklarung und Zuganglichkeit der Informationen zum Thema Nach-
haltigkeit und E-Mobilitatsangeboten. Des Weiteren sollte in Zukunft ein Zusammenschluss unterschiedlicher E-
Mobilitats-Anbieter geschaffen werden, welcher gemeinsam mit Stadten, Kommunen und Landern kooperiert. Mit
Hilfe eines Zusammenschlusses konnen weitere Aspekte, wie ein faires Preis-Leistungs-Verhaltnis, ein Ausbau des
Verkehrsnetzes und eine benutzerfreundlichere Oberflache in Zukunft verbessert werden. Besonders interessante
Zielgruppensegmente sind nach Auswertungen der Studie Anhanger der Generation Z und Y.

5.8.4 Fazit zur Vorgehensweise und Empfehlung fiir zukiinftige Lehrveranstaltungen

Die Aufgabe der Studierenden war, qualitativ und quantitativ zu forschen. In diesem Team fand der Forschungs-
ansatz im Gegensatz zu den anderen Teams parallel statt. Aus der Fulle der Erkenntnisse konnten interessante
Ergebnisse gewonnen werden.

5.9 Kritische Reflexion zur Vorgehensweise im Bachelor-Studium

Der Wandel von Inhaltsorientierung zur Kompetenzorientierung in der Hochschullehre wurde durch die Bologna-
Reform (Berg, 2005) sowie durch einen Mangel an Anwendungs- und Praxisorientierung forciert. Experten spre-
chen vom sogenannten ,shift from teaching to learning”.

Gefordert sind lehr-lern-theoretische Ansatze, die es Studierenden ermaoglichen, ihr theoretisches Wissen in der
Praxis fundiert anzuwenden, zu reflektieren und weiterzuentwickeln. Wissenschaftliche Untersuchungen heben
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vermehrt die hohe Bedeutung der Ermoglichungsdidaktik durch Verzahnung von theoretisch-wissenschaftlicher
Wissensvermittlung und praktischen Erfahrungen hervor.

Mit den Marktforschungsprojekten der IUBH wird diese geforderte Lehrform optimal umgesetzt. Die Studierenden
sind ausgesprochen intrinsisch motiviert und profitieren von den Freiheiten, die ihnen eingeraumt werden. Die
interessanten Interviewpartner und die aus der Forschung resultierenden Ergebnisse sprechen fur sich.

5.10 Didaktische Vorgehensweise — Master

Wir danken folgenden Studierenden am IUBH Campus Hamburg im Master-Studiengang daflr, dass wir ihre Ideen
im Rahmen dieses Beitrags erwahnen dirfen: Niklas Fehrmann und Marie Wacker.

Die Studierenden des Studiengangs Marketing-Management hatten im Rahmen des Seminars ,Marktforschung”
zu Beginn des Wintersemester 2019/20 die Moglichkeit aus einer Thnemenstellung ihres Praxisunternehmens oder
das standortiibergreifende Thema der E-Mobilitat zu wahlen. Zwei der Studierenden haben sich fiir die E-Mobili-
tats-Fragestellung entschieden. Nach Riicksprache mit der betreuenden Professorin wurde der Schwerpunkt auf
Studierende als potenzielle, kaufkraftige Zielgruppe festgelegt.

5.10.1 Marktforschungsprojekt ,Die Mobilitat von morgen - Studierende als erweiterte Zielgruppe fiir Elektro-
Autos?*

Der Fokus dieser Arbeit liegt auf der Rolle der Elektromobilitat in Bezug auf das Besitzen von Elektrofahrzeugen
bei Studierenden. Besonderes Augenmerk ruht auf Einflussfaktoren flir Studierende, sich zuklnftig fir Autos mit
Batteriebetrieb, anstelle eines reinen Verbrennungsmotors, zu entscheiden. Eine Online-Umfrage unter Studie-
renden soll Aufschluss Uber diese und weitere Parameter geben.

5.10.2 Forschungsfrage und Ziel des Marktforschungsprojektes

In der Literatur lassen sich zahlreiche Forschungen zu dem Thema Faktoren der Nutzung von Elektromobilitat
finden. Einigkeit herrscht vor allem in der Feststellung, dass sich die Einflussfaktoren unter anderem aus den
verbundenen Opportunitatskosten beim Wechsel von konventionellem zu elektronischem Fahrzeug ergeben (D6-
ring & Aigner-Walder, 2016, S. 340; Blattel-Mink et al, 2011, S. 273f.). Im Rahmen der Hausarbeit wird gepriift, ob
dies auch auf die Zielgruppe der Studierenden zutrifft.

5.10.3 Methodik

Die Online-Umfrage wurde Uber die internen Universitatskanale, hauptsachlich via E-Mail, an Studierende der
Universitat IUBH in Hamburg gestreut. Das Ziel ist, samtliche Studierende aller Altersgruppen und Studiengange
zu erreichen. Der Online-Fragebogen ermoglicht eine schnelle und ortsunabhangige Beantwortung durch die Teil-
nehmenden und vereinfacht die Auswertung der Ergebnisse. Als Fragetypen wurden deshalb hauptsachlich halb-
offene oder geschlossene Fragen gewahlt, die entweder eine Single- Choice- oder eine Multiple-Choice-Auswahl
zulieBen. Die Auswertung der Ergebnisse erfolgte mittels Excel und SPSS.

5.10.4 Datenanalyse und Handlungsempfehlung aus dem Projekt

An der Umfrage nahmen 78 Teilnehmerinnen. Es wurden nur vollstandig ausgefullte Fragebogen von Studierenden
in die Auswertung ubernommen. 71% der Befragten waren weiblich, 29% mannlich. Der Altersdurchschnitt betragt
22 Jahre mit einer Verdichtung der 19- bis 22-Jahrigen, die der Zielgruppe Generation Y und Z zuzurechnen sind.
Weiterhin belauft sich der Anteil an Bachelor-Studierenden auf 94%.

Einer der zentralen Aspekte der Hausarbeit von Herrn Fehrmann ist, dass nicht das Image des E-Autos fur die
Zielgruppe der Studierenden an erster Stelle steht, sondern vielmehr als letztes Merkmal gereiht wird.
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Abbildung 3: Ranking relevanter Aspekte beim E-Auto durch Studierende
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Aus der Sicht der Literatur wurden insbesondere technische Einflussfaktoren fur die Nutzung von E-Autos genannt.
Darunter wurden Reichweite, Ladesauleninfrastruktur und Ladezeit gezahlt. Dartiber hinaus wurde der Anschaf-
fungspreis und die Nachhaltigkeitsaspekte hervorgehoben. Die in Abbildung 3 gezeigten Ergebnisse bestatigen,
dass diese Aspekte deutlich relevanter sind als beispielsweise das Image, die Ausstattung und die Gerauschku-
lisse. Dennoch wird erkenntlich, dass insbesondere weiche Faktoren, wie die Qualitat, die Zuverlassigkeit, die
Sicherheit und die Alltagstauglichkeit besonders wichtige Argumente sind und zum Teil noch vor den eben ge-
nannten technischen Einflussfaktoren stehen.

Folglich ist zu Uberprifen, ob die Themen rund um die weichen Faktoren ausreichend durch Automobilhersteller
und Regierung kommuniziert wurden. Neben der Fokussierung auf immer leistungsstarkere Batterien und effizi-
enteren Ladesaulen sollte sichergestellt werden, dass eine hohe Qualitat und Sicherheit der Autos gewahrleistet
ist.

5.10.5 Fazit zur Vorgehensweise und Empfehlung fiir zukiinftige Lehrveranstaltungen

Die Rolle des Lehrenden als Coach tritt im Rahmen des gehaltenen Master-Seminars besonders deutlich hervor
und sollte in der Entwicklung von Lehrveranstaltungen haufiger Rechnung getragen werden. Es fordert neben der
eigenstandigen Vertiefung von Inhalten durch die Studierenden auch deren sorgfaltige Abwicklung eines eigen-
standigen Forschungsprojekts zur Vorbereitung auf die Abschlussarbeit.

5.11 Marktforschungsprojekt ,Nutzen statt Besitzen: Welche Rolle spielt Carsharing bei Studierenden?”

Aktuell lassen sich deutliche Veranderungen im Konsumentenverhalten feststellen: Der Besitz von Gltern verliert
an Bedeutung und alternative Konsumformen, ohne Eigentumsibergang, gewinnen an Relevanz. Dieses Phano-
men wird unter dem Begriff der Sharing Economy oder auch Okonomie des Teilens untergeordnet. Stark verbreitet
ist dieser Trend im Mobilitatssektor. Der Mobilitatssektor ist mit Abstand der beliebte Sharing Economy-Bereich
gefolgt von den Sektoren ,Medien und Unterhaltung” und ,Hotels und Unterkiinfte” (PwC Deutschland, 2018).

Belk et al. (2019) definieren Sharing Economy als ein soziales und wirtschaftliches Transaktionssystem, in dem
Einzelpersonen Technologieplattformen Dritter fur den Austausch von Waren, Dienstleistungen oder Ideen nutzen,
ohne diese Guter zu besitzen.
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5.11.1 Forschungsfrage und Ziel des Marktforschungsprojektes

In der Hausarbeit von Frau Wacker wird gepruft, welchen Stellenwert Carsharing als Teil der Sharing Economy bei
Studierende einnimmt. Es wird im Detail untersucht, wie relevant Carsharing fur diese junge Zielgruppe ist und
welche Bedeutung es fir diese im Alltag einnimmt.

5.11.2. Methodik

Die Daten zum Thema von Carsharing bei Studierende basieren auf einer quantitativen Online- Befragung, die
mittels eines standardisierten Fragebogens Uber das Online Umfrage-Tool Lamapoll erhoben wurden. Die Um-
frage wurde vom 31.01.2020 bis zum 16.02.2020 tber das soziale Netzwerk Facebook geteilt. Diese Art der Erhebung
wurde gewahlt, um die meist sozial stark vernetzten Studierenden bestmaglich zu erreichen.

5.11.3 Datenanalyse und Handlungsempfehlung aus dem Projekt

Nach Bereinigung der Daten konnen 177 Fragebogen flr die Analyse aufgenommen werden. Die Gruppe der Stu-
dierende ist mit 74 % (131 Teilnehmerinnen) im Gegensatz zu den mannlichen Studierende mit 26 % (46 Teilneh-
mer) stark Uberreprasentiert. Aufgrund dessen wurde die Stichprobe nach der vorliegenden studentischen Ge-
schlechtsverteilung in Deutschland gewichtet (mannlich: 54,4 %, weiblich: 45,6 %). In dieser Umfrage nutzen bereits
60% der Teilnehmer Carsharing-Angebote genutzt, 29% haben diese noch nicht genutzt und dies auch nicht ge-
plant und weitere 11% haben Carsharing zwar noch nicht genutzt, beabsichtigen dies jedoch zu tun. Hervorzuhe-
ben ist die ausgepragte regelmaBige Nutzung mannlicher Studierenden (17 %) im Vergleich zu den Kommilitonin-
nen (6 %). Rund die Halfte der befragten Studierenden betrachtet Carsharing als eine Erganzung zum 6ffentlichen
Personennahverkehr und nimmt damit die vorrangige Ansicht der Gesellschaft ein.

5.11.4 Fazit zur Vorgehensweise und Empfehlung fiir zukiinftige Lehrveranstaltungen

Die Komplexitat der Fragestellung rund um das Thema der Mobilitat bzw. E-Mobilitat zeigt, dass die Forschungsa-
genda diesbezlglich noch nicht abgeschlossen ist und weitere interessante Zielgruppen auf angehende sowie
etablierte Forscherlnnen warten. Aus diesem Grund erscheint es sinnvoll gemeinsam mit den Studierenden an
den dringendsten Fragestellungen dieses Bereichs zu arbeiten.

5.11.5 Kritische Reflexion zur Vorgehensweise im Master-Studium

Aktives Mitarbeiten und Forschen an aktuellen fur die Gesellschaft relevanten Themenstellung ist einer der zent-
ralen Werte, welche an einer Hochschule vermittelt werden (miissen). Eine tiefergehende Betrachtung der gesam-
melten Daten durch die Studierenden selbst ist wiinschenswert und sollte durch entsprechende (Online)-Kurse
erganzt werden. Dies ermoglicht weiterfliihrende Dateninterpretationen und kann zu konkreteren Handlungsemp-
fehlungen fihren.
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6 Campus Mannheim

Wir danken folgenden Studierenden am IUBH Campus Mannheim im Bachelor-Studiengang dafur, dass wir ihre
Ideen im Rahmen dieses Beitrags erwahnen diirfen: Noa Emilia Gobel, Sebile Ozer, Emma Schmitt und Sophia
Stapel.

6.1 Didaktische Vorgehensweise

Um die Bearbeitung des Projekts ,IUBH Mobility Kompass” schlissig in das Modul Marktforschung zu integrieren,
wurde die Prifungsleistung fiir das WS 2019/2020 auf eine Fallstudie umgestellt. Die Endnote setzte sich zu 50%
aus einer mindlichen Prasentation der Ergebnisse und zu 50% aus der schriftlichen Ausarbeitung zusammen.

Die vier Studierenden in diesem Modul fanden sich schnell und konstruktiv zu Zweier-Teams zusammen, so dass
auf weitere Team-Building-Ubungen verzichtet wurde. Nach der Vorstellung des Projekts in Form einer aufge-
zeichneten Prasentation wurde das Thema Elektromobilitat sowie die vorgeschlagenen Vorstudien zunachst ge-
meinsam diskutiert. Die weitere Strukturierung des Projekts erfolgte dann durch sechs konkrete Arbeitsauftrage,
die jeweils eng mit den Vorlesungsthemen korrespondierten: (1) Erarbeitung einer konkreten Fragestellung, (2)
Sekundarforschung, (3) Forschungsdesign, (4) Durchfiihrung einer qualitativen Exploration, (5) Erhebungsinstru-
ment, (6) Stichprobenziehung und Datenerhebung und (7) Datenanalyse. Auf diese Weise erhielten die Studieren-
den in der Vorlesung den notigen theoretischen Input und konnten das Gelernte direkt zum nachsten Termin auf
das Projekt anwenden. Aufgrund der kleinen GruppengroRe war es moglich, die Zwischenergebnisse jeweils aus-
flhrlich zu diskutieren und Anregungen zur Verbesserung zu geben. Besonders die Entwicklung des Fragebogens
und die Datenanalyse profitierten von der zusatzlichen Diskussion.

Die beiden in Mannheim gewahlten Forschungsfragen waren ,Welche Griinde haben jugendliche, ein Elektro-Auto
(nicht) zu nutzen?* und ,Welche Segmentierungskriterien beeinflussen das Interesse und die Einstellung junger
Menschen in Deutschland gegenuber Elektro-Autos?”

6.2 Marktforschungsprojekt ,,Griinde fiir die (Nicht) Nutzung von Elektro-Autos*

Dieses Marktforschungsteam bestand aus den zwei Studierenden Sophia Stapel und Sebile Ozer. Ihnen war im
Bekanntenkreis aufgefallen, dass viele Jugendliche sich zum einen recht wenig fur das Thema Elektromobilitat
interessieren und zum anderen auch nicht das Gefuhl haben, gentigend daruber zu wissen. Aus diesem Grund
beschlossen sie, sich dem Thema allgemeiner zu nahern und dabei besonders den Aspekt ,Informationsstand” zu
fokussieren.

6.2.1 Forschungsfrage und Ziel des Marktforschungsprojektes

Die beiden Studierenden beschaftigten sich mit der Frage, ob die Antriebsart beim Autokauf fur Jugendliche Uber-
haupt eine Rolle spielt. Dazu erhoben sie das Image und die Akzeptanz der E-Mobilitat in dieser Zielgruppe, rele-
vante Kriterien beim Autokauf, die Vor- und Nachteile von Elektro-Autos aus Sicht der Konsumenten und erfragten
auBerdem, ob sich Jugendliche zu diesem Thema genligend aufgeklart fihlten.

6.2.2 Methodik

Zunachst wurde eine qualitative Explorationsstudie durchgeflihrt, bei der sechs Personen zwischen 18 und 26
Jahren zum Thema befragt wurden. Die Auswahl erfolgte aufs Geratewohl, es wurde jedoch auf ein ausgewogenes
Geschlechterverhaltnis geachtet. In personlichen Interviews wurden dabei die Vor- und Nachteile von Elektro-
Autos diskutiert sowie generelle Kriterien beim Autokauf. Die Interviews lieferten interessante Einsichten (z.B.
Wichtigkeit des Aspekts Design), die spater in die Konstruktion des quantitativen Fragebogens einflossen.

Darliber hinaus wurde eine standardisierte Online-Umfrage (https://www.umfrageonline.com/) durchgefihrt, die
62 Personen zwischen 18 und 26 Jahren (58% weiblich, 42% mannlich) beantworteten. Es handelte sich um eine
selbstselektive, nicht-reprasentative Stichprobe, die die Studierenden via Social Media rekrutiert hatten. Der Fra-
gebogen gliederte sich in die folgenden drei Themenbereiche, wobei sowohl geschlossene als auch offene Fragen
zum Einsatz kamen: Geplanter Autokauf und generelle Kriterien, Informationsstand und Interesse an Elektromo-
bilitat, Vor- und Nachteile Elektromobilitat.6. 2.3 Datenanalyse und Handlungsempfehlung aus dem Projekt
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Der Anteil der Personen, die sich alternative Antriebstechniken vorstellen konnen, war hoher als der Anteil derer,
die es sich nicht vorstellen konnen. Elektro- und Hybridautos schnitten in diesem Vergleich am besten ab: 78%
der Befragten waren generell positiv eingestellt und nur 15% eher negativ. 40% der Befragten schatzten sich selbst
als ,gut aufgeklart” oder ,mehr oder weniger gut aufgeklart” zur Elektromobilitat ein, 33% aber auch als ,wenig"
oder ,gar nicht informiert”. Bei den Vorteilen von Elektroautos (offene Frage) waren Umweltfreundlichkeit, preis-
gunstiges Tanken und die niedrige Gerauschemission die meistgenannten Aspekte, bei den Nachteilen waren es
die Abhangigkeit von verfligbaren Ladestationen, die Reichweite und der Kaufpreis. Wie vermutet spielte die An-
triebsart keine groRe Rolle beim Autokauf: die meistgenannten Kriterien (offene Frage) waren hier Anschaffungs-
preis (27%), Design (27%) und Leistung (21%). Allerdings wurde der Kraftstoffverbrauch von 14% der Befragten als
Kriterium genannt. Auch bei der geschlossenen Frage nach wichtigen Kaufkriterien schaffte es der Kraftstoffver-
brauch nicht unter die Top 3 (Zuverlassigkeit 98%, Qualitat 95%, Design 85%), aber immerhin 78% der Befragten
war der Kraftstoffverbrauch ,sehr wichtig”.

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass die Befragten E-Autos flr eine interessante Alternative zum herkémm-
lichen Verbrennungsmotor hielten und auch das Gefiihl haben, ganz gut informiert zu sein. Eine interessante
Erkenntnis der Arbeit war zudem, dass Jugendliche beim Thema Autokauf tendenziell eher an Gebrauchtwagen
denken und daher pragmatische Kriterien fiir die Kaufentscheidung (Aussehen, Preis, Leistung) favorisieren.

6.4 Fazit zur Vorgehensweise

Die qualitative Vorstudie war sehr hilfreich und half den Studierenden, tber ihre eigene Meinung zum Thema
hinauszudenken. Deshalb sollte diese verpflichtend durchgefiihrt werden und nicht nur optional sein.

6.3 Marktforschungsprojekt ,,.Segmentierung”

Dieses Marktforschungsteam bestand aus den Studierenden Emma Schmitt und Noa Emilia Gobel. Sie hatten
friihzeitig die Vermutung, dass der Wohnort (z.B. Land vs. GroRstadt) einen maRgeblichen Einfluss darauf hat, wie
jemand zur Elektromobilitat eingestellt ist. Auf diesem Weg kamen sie zu dem Entschluss, sich genauer mit Seg-
mentierungskriterien zu beschaftigen.

6.3.1 Forschungsfrage und Ziel des Marktforschungsprojektes

Um zu ermitteln, welcher Konsumententyp eher als Zielgruppe fur Elektro-Autos in Frage kommt, stellten die
Studierenden folgende Forschungsfrage auf: Welche geographischen, demographischen, psychographischen oder
verhaltensorientierten Segmentierungskriterien haben einen Einfluss auf die Einstellung bzw. das Interesse von
18-24-Jahrigen in Deutschland gegenuber elektrischen Automobilantrieben?

6.3.2 Methodik

Es wurde eine quantitative Erhebung mit Hilfe eines standardisierten Online-Fragebogens durchgefuhrt. Die Stich-
probenziehung erfolgte aufs Geratewohl Uber soziale Netzwerke, den Bekanntenkreis und eine Verkaufsplattform.
So konnten im Befragungszeitraum 234 auswertbare Fragebdgen (75% weiblich, 25% mannlich) erzielt werden.

Der Fragebogen enthielt 24 Fragen, die sich auf die verschiedenen Segmentierungskriterien bezogen. Als geogra-
phische Segmentierungskriterien wurden verwendet: (1) das Bundesland, (2) die Einwohnerzahl des Wohnorts, (3)
die geschatzte bzw. wahrgenommene Entfernung des aktuellen Wohnortes zur nachstgelegenen Innenstadt und
(4) der Ausbau der Infrastruktur. Als demographische Segmentierungskriterien wurden (1) die Wohnsituation, (2)
das Geschlecht, (3) der aktuelle Bildungsabschluss und (4) das monatlich verflighare Einkommen festgelegt. Als
psychographisches Segmentierungskriterium wurde die Einordnung in den Technology Adoption Lifecycle festge-
legt. Als verhaltensorientierte Segmentierungskriterien wurden (1) die Autonutzung, (2) die Nutzung alternativer
Antriebsarten, (3) das Fahrverhalten, (4) das am haufigsten genutzte, sowie die (5) generell genutzten Verkehrs-
mittel, (6) ein geplanter Autokauf, (7) die Erwagung alternativer Antriebsarten beim Autokauf und (8) die Zahlungs-
bereitschaft beim Kauf eines Autos erhoben.

6.3.3 Datenanalyse und Handlungsempfehlung aus dem Projekt
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54,7% der Befragten hatten eine positive Einstellung zum Thema E-Mobilitat, fast niemand hatte eine negative
Einstellung und etwa ein Drittel befand sich im neutralen Bereich. 65% der Befragten wirden bei einem Autokauf
ein E-Auto in Erwagung ziehen.

Mit Hilfe einer Varianzanalyse wurden die folgenden vier signifikanten Einflussfaktoren auf das Interesse am
Thema E-Mobilitat identifiziert: Bundesland, Geschlecht, Einordnung in den Technology Adoption Lifecycle und
Zahlungsbereitschaft. Mannliche Befragte aus Bayern und Baden-Wirttemberg, die innovationsfreudiger und
technisch affiner sind und fiir ein Auto mehr Geld ausgeben wiirden, interessierten sich demnach am meisten flr
die Elektromobilitat.

Folgende Einflussfaktoren korrelierten signifikant mit der Einstellung zur E-Mobilitat: Einwohnerzahl, Bildungsab-
schluss, und Einkommen. In Stadten mit iber 100.000 Einwohnern war die Einstellung am positivsten und in Stad-
ten mit 20.001 bis 100.000 Einwohnern am negativsten. Interessant waren die besonders positive Einstellung der
Schiler und die besonders negative Einstellung der Personen mit abgeschlossener Lehre. Je hoher das monatlich
verflgbare Einkommen ist, desto negativer ist die Einstellung zu E-Mobilitat, das Interesse steigt jedoch mit dem
Einkommen.

Weitere wichtige Erkenntnisse waren, dass der wahrgenommene Ausbau der Infrastruktur einen signifikanten Ein-
fluss auf die Kauferwagung eines E-Autos hat. Die Wohnsituation hat einen Einfluss auf die Zahlungsbereitschaft
fur E-Autos: Personen, die mit ihrem Partner zusammenleben, wirden am wenigsten zusatzliches Geld ausgeben.
WG-Bewohner sind bereit am meisten mehr Geld auszugeben.

Keine signifikanten Einflisse konnten bei den folgenden Kriterien festgestellt werden: der geschatzten bzw. wahr-
genommenen Entfernung des aktuellen Wohnortes zur nachstgelegenen Innenstadt, der Autonutzung, dem Fahr-
verhalten, dem am haufigsten genutzten und den generell genutzten Verkehrsmitteln und einem geplanten Auto-
kauf.

6.3.4 Fazit zur Vorgehensweise

Die beiden Studierenden fuhrten einen sehr ausfiihrlichen Pre-Test durch, dessen Ergebnisse sie sehr reflektiert
in die Revision ihres Fragebogens einflieRen lieBen. Besonders hervorzuheben ist auch die Tatsache, dass zur
Einordnung in den Technology Adoption Lifecycle eine eigene Frage-Batterie entwickelt wurde.

6.4 Fazit und Empfehlung fiir zukiinftige Lehrveranstaltungen

Die Strukturierung mittels Arbeitsauftragen mit verbindlichen Deadlines und anschlieRender Diskussion wurde
sehr gut angenommen. Die Studierenden betonten, dass sie so gezwungen waren, das Material der Vorlesung
zeitnah noch einmal zu reflektieren und so besser in der Lage waren, das Projekt zu bewaltigen. Die qualitative
Exploration sowie der Pre-Test wurden empfohlen, aber nicht verbindlich als Bestandteil in die Arbeitsauftrage
eingebunden. Dies konnte in einer zuklinftigen Veranstaltung geandert werden.
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7 Campus Nurnberg

Die Studierenden des Moduls Marktforschung stammten aus dem Studiengang Marketingmanagement. Sie befan-
den sich zum Durchfuhrungszeitraum im 3. Semester. Die elf Studierenden kannten sich seit Studienbeginn und
bildeten vier bewahrte Forschungsteams, so dass es zu keinen Problemen bei der Gruppenbildung kam.

Standortlibergreifend forschten die Studierenden zum Thema E-Mobilitat. Die spezielle Fragestellung in Nurnberg
lautete: ,Die Uberpriifung der Servicequalitat in der Verkaufs- oder Leasinganbahnung fir ein Elektroauto aus
Sicht der Gen Z“. Dazu Ubernahmen die Studierenden die Rolle eines Marktforschungsinstitutes. Ihr Auftrag be-
stand darin, fir den eigenen Kunden ein Mystery Shopping-Konzept (dazu beispielsweise Grieger, 2008; Schmidt,
2008) zu entwickeln und dies auch umzusetzen. Die exakte Problemstellung und Forschungsfrage entwickelte je-
des Marktforschungsteam - in Absprache mit dem Dozenten - selbst. Die Prufungsleistung umfasste somit die
Planung, Durchfihrung und Prasentation einer Marktforschungsstudie. Die vier Gruppen prasentierten vor dem
gesamten Plenum, im Anschluss daran wurde ein ca. 15-seitiger Forschungsbericht erstellt.

7.1 Didaktische Vorgehensweise

Grundsatzlich bauen die Lehreinheiten des Kurses ,Marktforschung” aufeinander auf. Sie folgen den Phasen des
Marktforschungsprozesses und verdeutlichen jeweils die entsprechenden Forschungsstufen. Fir das Forschungs-
projekt standen im WS 19/20 insgesamt 40 Unterrichtseinheiten zur Verfligung.

Ein Video von Prof. Christian Lucas, Professor fur Marketingmanagement an der IUBH Dusseldorf, in dem er de-
tailliert das Forschungsgebiet erlauterte, diente der schnellen Einarbeitung in das Thema E-Mobilitat. AuBerdem
wurde die Forschungsmethode des Mystery Shoppings gleich zu Beginn des Vorlesungszyklus ausfihrlich betrach-
tet. Mit der Definition ,Gen Z" waren die Studierenden bereits vertraut, da dies Inhalt der Vorlesung Konsumen-
tenverhalten im vorherigen Semester gewesen war.

Fur jeden weiteren Vorlesungsblock mit je funf Unterrichtseinheiten hatten die Studierendenteams eine unter-
schiedliche Aufgabe zu l06sen und zu prasentieren. Dies waren die folgenden vier Schritte:

1. Suchen Sie sich zu unserem Leitthema E-Mobility ein Forschungsthema. Entwickeln Sie dazu ein Konzept
fur Ihre Mystery Shopping Tour. Schreiben Sie ein ,Drehbuch” fur Ihren Besuch. Legen Sie einen Zeitplan
fur Ihr Projekt fest.

2. Erstellen Sie den Beobachtungsbogen. Beachten Sie, dass diese Beobachtung so ausfiihrlich wie moglich
ist, denn nur so konnen Sie in der Auswertung eindeutige Aussagen treffen.

3. Suchen Sie 5 bis 6 Autohauser auf und fillen danach Ihre Bewertungsbogen aus.

4. Erstellen Sie eine Powerpoint-Prasentation mit lhren Ergebnissen und versetzen Sie sich dabei in die
Rolle des Marktforschungsinstituts. Erarbeiten Sie Empfehlungen fur die Automarken, damit diese u. U.
ihre Servicequalitat verbessern konnen.

7.2 Marktforschungsprojekt ,,Generation Z und E-Mobilitat: kann das funktionieren?”

Wir danken folgenden Studierenden am IUBH Campus Nlrnberg: Nico Marzhauser, Michelle Pusnik und Anton
Seemann. Die Studierenden untersuchten in ihrer Forschungsarbeit, ob die Generation Z von Handel und Herstel-
lern als relevante Kaufergruppe wahrgenommen wird. Hierflir betrachteten sie verschiedene Kommunikationska-
nale.

7.3 Forschungsfrage und Ziel des Marktforschungsprojektes

In naher Zukunft wird sich insbesondere die Generation Z mit dem Thema der E-Mobilitat konfrontiert sehen. Die
Forschungsfragen lauteten entsprechend: Wird diese Generation als Zielgruppe der Elektromobilitat Gberhaupt
von Herstellern bzw. Handel erkannt? Die Generation Z und E-Mobilitdat — kann das nachhaltig funktionieren?
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Dies wurde anhand einer zweiteiligen Fragestellung geklart. Zunachst wurde der Beratungsprozess detailliert be-
trachtet und daraufhin analysiert, wie die Generation Z auf den unterschiedlichen Kommunikationskanalen an-
gesprochen wird. Im Fokus standen drei Hauptkommunikationskanale: Telefon, E-Mail und der direkte Kontakt im
Autohaus. Anschliefend wurde die Einstellung der Generation Z in Bezug auf die E-Mobilitat erforscht. In der
Zusammenschau dieser Ergebnisse zeigten die Studierenden die Unterschiede zwischen den drei Automobilmar-
ken Tesla, BMW und Audi auf und dokumentierten diese in einer ausfihrlichen Prasentation.

7.3.2 Methodik

Der Methoden-Mix bestand im Einzelnen aus Sekundarforschung, Telefongesprachen, Mystery Shopping-Besu-
chen und Website Analysen.

7.3.3 Datenanalyse und Handlungsempfehlung aus dem Projekt

Tatsachlich konnten gravierende Differenzen im Beratungs- beziehungsweise beim Vertriebsprozess bei Tesla,
BMW und Audi festgestellt werden. Die Gen Z wurde als Zielgruppe flir E-Mobilitat unterschiedlich beriicksichtigt.

Die Mitarbeiter von Tesla waren der Meinung, dass ihr Unternehmen keine Konkurrenz im Bereich E-Mobilitat habe
und auch in Zukunft nicht besitzen werde. Trotzdem konnte dieser Anspruch wahrend des Besuchs der Studie-
renden nicht gehalten werden. Keiner der Mitarbeiter gab ausreichend Auskunft Gber die Fahrzeuge. Eine Finan-
zierung wurde nicht angeboten. Die Berechnung eines individuellen Angebots wurde ebenfalls verneint und den
Testkunden selbst Giberlassen. Als Restimee zu Tesla lasst sich in Anbetracht dessen festhalten, dass die Genera-
tion Z nicht als Zielgruppe angesehen wird. Auch bei Audi stand die Generation Z nicht im Fokus als Kunden der
E-Mobilitat. Zwar hat man dem Testkunden einige Informationen zum Produkt gegeben, jedoch war keine ausrei-
chende Abschlussorientierung seitens des Verkaufspersonals erkennbar. Es wurde kein individuelles Angebot be-
rechnet und im Wesentlichen widmete man sich nur der Produktvorstellung. BMW ermaoglichte als einziger Auto-
mobilhersteller von Anfang an die komplette Customer Journey mit dem Testkunden. Sowohl die Produktvorstel-
lung, Beratung als auch die Abschlussorientierung tberzeugten beim Mystery Shopping. Zusammenfassend lasst
sich feststellen, dass die Akzeptanz der Generation Z als Zielgruppe zu jeder Zeit gegeben war.

Im Rahmen der Forschung wurden ebenfalls Handlungsempfehlungen fur alle betrachteten Marken ausgearbeitet:
Eine attraktivere Preisgestaltung, ein zielgruppengerechtes Erscheinungsbild der Produkte und Werbemalinah-
men, die genau die Generation Z ansprechen, sollten moglichst bald umgesetzt werden.

7.4 Marktforschungsprojekt ,Die Uberpriifung der Servicequalitit in einem Verkaufsgesprich fiir ein Elektro-
auto: Der Vergleich des Auftritts eines jungen Erwachsenen (Generation Z) gegeniiber einem jungen Erwachse-
nen mit Elternteil (Generation X & z)*

Unser Dank gilt den Studierende Nina Miller und Jana Schubert. Dieses Projekt bezog die Elterngeneration der
Studierenden mit ein. Thematisiert wurde der unterschiedliche Umgang des Verkaufspersonals mit dem alleinigen
Auftritt der Studierenden im Vergleich zu dem Verkaufsgesprach in Anwesenheit eines Elternteils.

7.4.1 Forschungsfrage und Ziel des Marktforschungsprojektes

Das Ziel dieser Fallstudie war es, mittels Mystery Shopping, herauszufinden, ob die Generation Z seitens der Au-
tomobilhersteller als relevante Zielgruppe fur Elektroautos wahrgenommen wird. Dazu besuchte zunachst ein
Studierender der Generation Z allein das Autohaus und anschlieBend in Begleitung eines Elternteils und damit
einer Person aus der Generation X, um festzustellen, ob Unterschiede im Umgang und der Wahrnehmung auftra-
ten.

Zur Beantwortung dieser Forschungsfrage wurden Autohauser verschiedener Marken ausgewahlt. Im Anschluss
an das Mystery Shopping wurden deren Servicequalitat beurteilt und verglichen.
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7.4.2 Methodik

Auf Basis eines selbst erstellten Fragebogens wurde die Servicequalitat anhand zuvor festgelegter Kriterien ana-
lysiert. Der Fragebogen enthielt dabei sowohl offene als auch geschlossene Fragen. Jeder Proband flllte den Fra-
gebogen aus. Besuchten Generation X und Generation Z gemeinsam ein Autohaus, wurden die Daten der zwei
ausgefillten Fragebogen im Anschluss miteinander verglichen und zusammengefihrt.

7.4.3 Datenanalyse und Handlungsempfehlung aus dem Projekt

Es zeigten sich situativ deutliche Unterschiede. Wahrend Renault junge Erwachsene - auch bei deren Besuch ohne
Elternteil - als vollwertige Kunden ansah, wurden sie bei BMW nur bedingt und bei Audi Gberhaupt nicht wahrge-
nommen. Bei BMW wurde der Vertreter der Generation Z erst in Begleitung eines Mitglieds der Generation Y indi-
viduell und ausfiihrlich beraten. Bei Audi war selbst bei einem gemeinsamen Besuch mit einem Elternteil der
Service mangelhaft, da kein E-Auto im Showroom gezeigt werden konnte.

Den Autoherstellern ist zu empfehlen, die Generation Z als relevanten Kunden nicht zu vernachlassigen, da diese
(potenziell) zukinftige Kaufer darstellen. Da die Generation Z bereit ist, umweltbewusster zu leben und zu han-
deln, sollte die Chance genutzt werden, sie als Kunden flr Elektroautos anzusprechen.

7.5 Marktforschungsprojekt: Mystery Shopping am Beispiel der E-Mobilitat: Wie gelingt es den Verkaufern
dreier deutscher Automarken, die eigene Marke zu transportieren?

Wir danken den Studierende Monika Brak, Isabell Eckert und Julia Richter. Diese Studierenden verglichen die
Leasinggesprache des Verkaufspersonals dreier Automarken im hochpreisigen Segment. Ein zweistufiges Verfah-
ren, bei dem sowohl Mystery Shopping-Besuche als auch die Internetauftritte verglichen wurden, war Grundlage
des Forschungsprojekts.

7.5.1 Forschungsfrage und Ziel des Marktforschungsprojektes

Die Schaden der Umwelt sind allgegenwartig und fast taglich Thema auf diversen Kanalen. Dadurch spielt in der
heutigen Zeit, vor allem fur die Generation Z, Nachhaltigkeit eine groBe Rolle. Es sind umfassende Malknahmen
notig, unter anderem will ,die Bundesregierung [..] den CO2-AusstoR3 in den nachsten Jahrzehnten deutlich ver-
ringern, etwa durch die Forderung der Elektromobilitat” (Bundesregierung, 2019). Dieser Entwicklung folgen sowohl
die hochpreisigen Automobilhersteller als auch die Niedrigpreismarken.

Das Ziel dieser Forschung war es, die Servicequalitat anhand dreier deutscher Automarken aus Sicht der Genera-
tion Z zu untersuchen. Dabei wurde die Leasing-Anbahnung eines E-Autos simuliert.

7.5.2 Methodik

Fur die Beantwortung der Forschungsfrage wurde ein zweistufiges Verfahren gewahlt: so wurde ein Mystery-Shop-
ping-Experiment durchgefihrt als auch der Internetauftritt einzelner Marken analysiert. Dafur entwickelte das
Team einen Beobachtungsbogen, welcher die Ergebnisse der Untersuchung festhielt. Drei deutsche Automarken
wurden ausgewahlt, dabei fiel die Wahl auf BMW, Audi und Mercedes Benz. Als nachstes erfolgte die Gestaltung
eines ,Drehbuches”, welches als Orientierungsrahmen fur das Beratungsgesprach im Autohaus diente. Nachdem
die Besuche in den Autohausern stattfanden, wurden die Beobachtungen dokumentiert und abschlieRend inter-
pretiert. Im Anschluss daran wurde aulRerdem der Internetauftritt einzelner Marken erfasst und mit den Ergebnis-
sen des Mystery Shoppings abgeglichen.

7.5.3 Datenanalyse und Handlungsempfehlung aus dem Projekt

Die Servicequalitat des Beratungsgesprachs fiel bei allen drei Automarken positiv auf. Ausbaufahig erschien die
Gestaltung der Verkaufsraume der Autohauser. An allen Standorten fand man zwar helle und gepflegte
Showrooms vor, jedoch konnte die Ausstattung bei fast keinem Besuch die Philosophie der Marke erkenntlich
widerspiegeln. Ferner beinhalten die Missionen der drei Autohersteller konkrete Zahlen flir angestrebte Umwelt-
ziele, welche weder in den sozialen Medien noch im personlichen Gesprach thematisiert wurden. Zusammenfas-
send waren dagegen die Servicequalitat sowie der Markentransport fur die Generation Z zufriedenstellend, nur
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einzelne Bereiche wie z. B. Webseiten und Social-Media-Aktivitaten konnten im Zeitalter der Digitalisierung pla-
kativer und kreativer gestaltet sein. Der personliche Kontakt in den Autohausern zeigte, dass die Generation Z
trotz ihres jungen Alters wahr- und ernstgenommen wurde.

Empfohlen wurde, die E-Mobilitat in den Autohausern besser zu kommunizieren. Dies konnte mit Hilfe von Videos
und Bildern auf Social Media und der Website greifbarer werden. Besonders Werbespots eignen sich fir die The-
matisierung der Nachhaltigkeit. Wahrend Audi dies bereits erkannt und umgesetzt hat, behandeln BMW und Mer-
cedes eher das Thema Elektrizitat.

Anhand des durchgefihrten Mystery Shoppings wurde deutlich, dass das Konzept der Vermarktung von Elektro-
autos heutzutage noch nicht vollstandig ausgereift ist. In den besuchten Autohausern wurde die Gen Z aber durch-
aus als potentieller Kunde wahrgenommen. Umso mehr sollten die Autohersteller nicht vor neuen Innovationen
und Entwicklungen haltmachen, um ihren Beitrag zu einem umweltfreundlicheren und klimaneutraleren Leben zu
leisten.

7.6 Marktforschungsprojekt ,,Uberpriifung der Servicequalitit von Elektroauto-Herstellern verschiedener
Preisklassen hinsichtlich der Beratung von Kunden der Generation 2"

Unser Dank gilt den Studierenden Saskia Reidelshofer, Theresa Volbers und Sam Weiss. Spezifisch fiir das Vorge-
hen dieser Studierenden war die Auswahl der Automarken nach der Preislage. Im Fokus stand dabei der Service
des Verkaufspersonals.

7.6.1 Forschungsfrage und Ziel des Marktforschungsprojektes

Ziel der Fallstudie war es, die Servicequalitat in Beratungsgesprachen von jeweils drei niedrigpreis- und hoch-
preisklassigen Autohausern zu vergleichen und zu analysieren. Dabei stammten die Testkaufer aus der Generation
Z.

7.6.2 Methodik

Zu diesem Zweck fanden die Testbesuche mit Beratungsgesprachen in verschiedenen Autohausern statt: Opel,
Renault und Toyota stehen dabei reprasentativ fur Elektroautohersteller niedriger Preisklassen, wahrend Tesla,
Mercedes und Porsche hochpreisige Autohersteller abbilden. Anhand des Vergleichs verschiedener Parameter im
Beratungsgesprach und im allgemeinen Ablauf des Testbesuchs, wurden Ruckschlisse auf die Servicequalitat
gezogen. Zusatzlich lieBen sich Ergebnisse festhalten, die darlegten, ob die Generation Z als zuklnftiger Kunde
von E-Autos wahrgenommen und behandelt wird.

Um die Eindriicke und das Erlebte wahrend des Mystery Shoppings festzuhalten, wurde ein Beobachtungsbogen
mit elf Fragen ausgearbeitet. Zusatzlich erforderte der Fragebogen die Bewertung des Gesamteindrucks.

7.6.3 Datenanalyse und Handlungsempfehlung aus dem Projekt

Alle Testkaufer der Generation Z wurden von den getesteten Fahrzeugherstellern als potenzielle Kunden wahrge-
nommen. Hinsichtlich der Servicequalitat von hoch- und niedrigpreisigen Herstellern wurden kaum Unterschiede
erkannt. Unabhangig vom Alter oder der vermeintlichen Kaufkraft der Testkaufer, sind die Verkaufer respektvoll
und ernsthaft an die Beratung herangegangen. Der Fakt, dass die Testkaufer in allen Autohausern ohne einen
Termin beraten wurden, liel} darauf schlieBen, dass die Generation Z mit deren Spontanitat durchaus bedient
werden konnte. Kleinere Unterschiede lassen sich lediglich bezlglich der Atmosphare im Autohaus und den Vor-
gangen bei der Angebotserstellung erkennen.

Die Vorgange wie Konfiguration des Fahrzeugs und Angebotserstellung wirkten bei Tesla, Mercedes und Porsche
deutlich fortschrittlicher, moderner und somit ansprechender fir Kunden der Generation Z als bei den zur unteren
Preisklasse gehorenden Automarken. Dieses Gefiihl des Fortschritts und der Modernitat fligte sich optimal in die
Thematik der E-Mobilitat ein. Besonders bei Tesla konnte dies auf die potenziellen Kunden transportiert werden.
Es ist den Autoherstellern niedriger Preisklassen demnach zu raten, selbst eine Digitalisierung der Prozesse und
Angebotserstellung voranzutreiben. Zusatzlich dazu sollte das Elektrofahrzeug als Schlisselerlebnis vermarktet
und angepriesen werden, wie es im Autohaus Tesla der Fall war. Porsche und Mercedes wird geraten, auf unkom-
plizierte Weise eine Probefahrt, sei es mit Verkaufer oder allein, durchzufihren
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7.7 Fazit zur Vorgehensweise und Empfehlung fiir zukiinftige Lehrveranstaltungen

Das Thema war sehr attraktiv fur die Studierenden. Alle sind selbst Autofahrer und wurden in den vergangenen
Jahren mit der Entscheidung Uber Kauf oder Leasing eines Autos konfrontiert. Daruber hinaus ist die E-Mobilitat
in den Medien sehr prasent. Dies trug sicherlich auch zum Gelingen des Projektes bei. Die Vorlesungsinhalte zur
Durchfiihrung und Prasentation einer Marktforschungsstudie konnten direkt angewendet werden. Besonders viel
Engagement und Freude zeigten die Studierenden bei der Durchfiihrung des Mystery Shoppings selbst, teilweise
wurden auch Familienangehaorige mit einbezogen oder es wurden Interviews mit Freunden durchgefihrt, die in
der Automobilbranche tatig sind.

In der Gesamtsicht der Ergebnisse — und das war auch fir die Studierenden interessant — ergaben sich groRe
Unterschiede zwischen den Marken je nach Standort und Service-Mitarbeiter. Ein allgemeingultiges Urteil zu einer
einzelnen Automobilmarke lasst sich daher nicht treffen.

Bewahrt hat sich die didaktische Vorgehensweise, dass die Studierenden von Anfang an die Abschlussprasenta-
tion durch kleinere Aufgaben systematisch vorbereiten und aufbauen konnten. Dabei lernten die Studierenden
neben dem Thema Mystery Shopping auch Zeitplanung und Projektmanagement. Vom Dozenten wird deshalb
wahrend des Projekts gefordert, stets fur Feedbackgesprache zur Verfliigung zu stehen und dies in das Vorlesungs-
konzept mit einzuberechnen. Die miindliche Evaluierung der Vorlesung spiegelte die Begeisterung der Studieren-
den wider. Mystery Shopping eignet sich sehr gut fiir die Vorlesung Marktforschung und wird seitens des Dozie-
renden weiter eingesetzt werden.
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8 Campusiibergreifendes Fazit und Ausblick

Sechs Standorte der IUBH, neun Kurse im Studiengang Marketing-Management, teils auf Bachelor-, teils auf Mas-
ter-Niveau und ein Forschungsthema: Die Wahrnehmung von Elektromobilitat, abgeleitet aus dem IUBH Mobility-
Kompass. Das waren die Rahmenbedingungen flir das kooperative Lehrprojekt, zu dem sich acht Lehrende im
Fachbereich Marketing und Kommunikation der IUBH zusammengefunden haben.

Das Ergebnis war eine grofRe Bandbreite von Forschungsansatzen und —ergebnissen bei einem gleichzeitig inten-
siven Erfahrungsaustausch tber didaktische Vorgehensweisen, von dem — so die einhellige Meinung der Autorin-
nen - alle profitiert haben. Die Beitrage der einzelnen Campus, zeichnen bereits die individuell sehr positiven
Erfahrungen nach. Gleichzeitig werden auch kritische Punkte und Verbesserungspotenziale aufgedeckt, die erfah-
rungsgemal’ selten so intensiv standortubergreifend innerhalb eines Fachbereichs einer Hochschule ausge-
tauscht werden. Diese konstruktive Vorgehensweise kann zu einer kontinuierlichen Verbesserung der Lehre an
der IUBH genutzt werden.

Die gemeinsam beantragte Anderung der Prifungsform von einer Klausur hin zu einer Fallstudie hatte fir die
Studierenden den Vorteil, Marktforschung nicht nur abstrakt zu lernen, sondern in einem abgesteckten Rahmen
einen Marktforschungsprozess zu durchlaufen. Diese Veranderung, weg von einer Inhalts- hin zu einer Handlungs-
orientierung hat einen erheblichen Effekt auf die Lernerfahrung und die Motivation der Studierenden ebenso wie
auf die Rolle der Lehrenden. Der Fokus verschiebt sich von der reinen Wissensvermittlung auf ein Coaching der
Studierenden. Auf Seiten der Studierenden kommt es zu einem starkeren ,Pull“; das theoretische Wissen wird
dann nachgefragt und vertieft, wenn es aus der Problemstellung heraus notwendig wird. Die Studierenden gaben
dazu mehrheitlich ein sehr positives Feedback. Erfahrungen, die sie im Verlauf des Forschungsprozesses gemacht
haben, waren aus Lehrbiichern oder der Vorlesung allein so nicht zu vermitteln gewesen. Die Studierenden fuhlten
sich dadurch sicherer, zukunftig in ihrer Berufspraxis einen Marktforschungsprozess selbststandig durchfihren
zu konnen.

Diese Praxisnahe wurde zusatzlich durch das konkrete Forschungsprojekt des IUBH Mobility-Kompass aufgewer-
tet. Zum einen fanden die Studierenden das Thema Elektromobilitat generell interessant, weil sich hinsichtlich
der Mobilitat aktuell spurbare Veranderungen einstellen, die verstarkt fur diese Generation relevant werden.
Gleichzeitig stellten viele der Studierenden fest, dass sie sich bislang noch nicht so intensiv mit dem Thema
auseinandergesetzt haben. Dies bestatigte sich auch in den Befragungen von Kommilitoninnen und Studierenden
anderer Hochschulen. Zum anderen wurde das Thema aufgewertet, weil der Mobility-Kompass ein offizielles For-
schungsprojekt der IUBH ist: Plotzlich wurden die Studierenden in ,echte” Forschung einbezogen und durften mit
Vorstudien relevante Erkenntnisse dazu beitragen. Das hatte eine nicht zu unterschatzende motivatorische Wir-
kung auf die Studierenden, die grolRen Ehrgeiz dabei entwickelten, methodisch sinnvoll und sauber zu arbeiten,
um ,gute Ergebnisse” zu liefern. Einen groBen Anteil daran hatte die Inszenierung des Kollegen Christian Lucas,
der als Initiator des IUBH Mobility-Kompass, die Studierenden per Video-Briefing tber das Forschungsprojekt
informiert und dann zu Beitragen durch Vorstudien aufgerufen hat. Die Studierenden erfuhren damit Wertschat-
zung und die Aufgabe fur das Semester bekam sofort einen offizielleren Charakter. Auch der abschlieBende Dank
per Videobotschaft durch Christian Lucas wurde von den Studierenden extrem positiv aufgenommen. Die Tatsa-
che, dass an verschiedenen Standorten der IUBH zu dem Thema geforscht wurde, lie zudem etwas wie einen
internen Wettbewerb aufkommen. De facto war das nicht der Fall, denn die Studierenden waren frei in der Wahl
eines vorgegebenen Themas oder in der Erarbeitung eines eigenen Themas. Auch methodisch wurden keine Vor-
gaben gemacht.

Die Konzeption des IUBH Mobility-Kompass war zum Zeitpunkt des Abschlusses dieses Ubergreifenden Lehrpro-
jektes relativ weit fortgeschritten. Nichtsdestotrotz konnten noch wertvolle Erkenntnisse der zahlreichen Studie-
rendenarbeiten berlcksichtigt werden. So wurde beispielsweise auf wissenschaftlicher Basis eine Methode erar-
beitet, die es erlaubt die Befragten anhand der Zielgruppengruppierung nach Rogers (1962) (vgl. Diffusionstheorie)
einzuteilen. Der Mobility-Kompass bietet neben Erkenntnissen Uber die Einstellung und das Interesse der kinfti-
gen Nutzer von Elektromobilitat zu dem Thema einen weiteren ganz praktischen Nutzen: die Studierenden der
IUBH konnen, auf die Rohdaten der jahrlich durchgefihrten Umfrage fur unabhangige Forschungsprojekte im
Rahmen ihrer Bachelor- oder Masterarbeiten zuzugreifen. Hier ist es sicher von Vorteil, dass die Studierenden,

45



IUBH Discussion Papers — Marketing - No. 2/2020

die an den Vorstudien beteiligt waren, sich dieser Moglichkeiten bewusst und bereits mit dem Thema vertraut
sind.

Hattula et al. (2019) haben bereits ein dhnliches campusibergreifendes Lehrprojekt zum Thema Nachhaltigkeit
durchgefuhrt. Die dort veroffentlichten Ergebnisse haben sich in diesem Projekt weitgehend bestatigt. Die moti-
vatorischen Aspekte sind bei dem enger gefassten Thema Elektromobilitat und vor allem durch die Anbindung an
den IUBH Mobility-Kompass noch starker zum Tragen gekommen. Auch die kritischen Aspekte, die damals erkannt
wurden, sind noch immer giiltig: die parallele Lehre im Fach Statistik bei den Bachelor-Studierenden ist nicht
glnstig, weil dadurch die Moglichkeiten der Datenanalyse von den Studierenden noch nicht voll ausgeschopft
werden konnten. Dies wurde allerdings bei der Uberarbeitung des Studiengangs Marketing beriicksichtigt und
sollte in Zukunft kein Problem mehr darstellen.

Die Forschungsergebnisse der Studierenden sind trotz ahnlicher Fragestellungen teilweise unterschiedlich aus-
fallen. Dieses Phanomen ist aus der Praxis mit der Beauftragung verschiedener Marktforschungsinstitute bekannt.
Dennoch ware es hier in einem weiteren Schritt interessant, die Ergebnisse gegentberzustellen, sie tiefergehend
zu vergleichen und Unterschieden, die moglicherweise bei der Fragebogenerstellung, der Erhebung, der Interpre-
tation oder weiteren Hintergriinden nachzugehen.

Insgesamt bleibt festzuhalten, dass die Struktur der I[UBH beim Dualen Studium mit ihren verteilten Campus an
denen zeitgleich die gleichen Veranstaltungen gelesen werden, hervorragende Moglichkeiten fur den inhaltlichen
und didaktischen Austausch bietet. Davon profitieren Studierende und Lehrende gleichermafen.
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