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Vorwort des Herausgebers

Die Mobilitat befindet sich aktuell in einem grundlegenden Umbruch: Zum einen
setzen sich neue Antriebstechnologien mehr und mehr durch. Zum anderen be-
findet sich das Mobilitdtsverhalten aufgrund gesellschaftlicher Veranderungen in
einem stetigen Wandel. Sowohl die fortschreitende Urbanisierung als auch ver-
anderte Arbeitswelten und schneller Klimawandel regen nicht nur zum Umden-
ken an, sondern machen vielerorts eine vollige Neuausrichtung der zukiinftigen
Mobilitat notwendig.

Das KCFM KompetenzCentrum fir Future Mobility der FOM Hochschule widmet
sich diesen neuen Themen der Mobilitdt in den Bereichen Forschung und Lehre.
Daher freut es mich, als wissenschaftlicher Leiter des KCFM mit dem ersten Band
der KCFM Schriftenreihe einen Uberblick tiber die aktuelle Situation und den
Stand der Wissenschaft zu den vier wichtigen Themenbereichen einer nachhal-
tigen Future Mobility prasentieren zu kénnen. Dabei wurden neben Beitrdgen von
hauptberuflich Forschenden der FOM auch solche von Research Fellows und
herausragenden Absolventinnen und Absolventen zum Themenbereich als
Grundlage herangezogen.

Dem Bereich der nachhaltigen geschéftlichen Mobilitat, dem aufgrund des gro-
Ren Einflusses der Arbeitgeber auf die Mobilitadtsldsungen eine sehr grol3e Len-
kungswirkung kennzeichnet, sind die ersten drei Beitrage zugeordnet. Vogt und
Mortl schreiben Uber die Forschungsergebnisse unter Einbindung von echtem
Fahrerverhalten in Unternehmen zu den Mdglichkeiten der Unternehmen, das
Nutzungsverhalten der Plug-in Hybrid Firmenwagenfahrerinnen bzw. -fahrer im
Sinne der Nachhaltigkeit zu steuern. Uber die effektive Einflihrung solcher Ver-
anderungen in Unternehmen unter dem Blickwinkel eines partizipativen Change-
Managements hat Flori einen Beitrag verfasst, der die aktuellen modernen Még-
lichkeiten und Tools erfolgreicher Veranderungen in den Blick nimmt. Schlief3lich
ist es zudem wichtig, diese Veranderungen in geeigneter Weise kommunikativ zu
begleiten, um sowohl nach innen als auch nach aufen die gewunschten Effekte
nachhaltig und ganzheitlich zu erzielen. Dazu hat Chlupsa mit seinem Branding
Code Modell einen mafigeblichen Beitrag zum MobilityCode, der DNA fir die Mo-
bilitat im Unternehmen, geleistet.

Der zweite Teil des Buches widmet sich den Technologien der nachhaltigen Mo-
bilitat. Im ersten Beitrag zu diesem Themenbereich zeigen Dietert und Ranig am
Beispiel des Automobil-Innenraumes, wie Nachhaltigkeit Einzug in den Produkt-
entwicklungsprozess gehalten hat und halt. Kraus und Istok legen Forschungs-
ergebnisse im Bereich der nachhaltigen Mobilitdt zum Thema Vehicle-to-Grid,
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einem vielversprechenden Thema im Bereich der Infrastruktur, offen. Schlief3lich
runden Mendler und Rupprich mit ihrem ganzheitlichen Blick auf die Elektromo-
bilitat, der Uber die reine Nutzung des Elektrofahrzeuges hinausgeht, den tech-
nologischen Part des Buches ab.

In Teil drei des Werkes wird auf den nachhaltigen Kraftfahrzeughandel der Zu-
kunft fokussiert. Schmacke nimmt dabei das Autohaus der Zukunft in den Blick
und geht insbesondere auf die Nachhaltigkeitsaspekte ein. Herbrand, Ladnar,
Riihl und Zureck stellen in ihrem Beitrag die disruptiven Veranderung im Auto-
mobilhandel insgesamt heraus, die nicht zuletzt durch Veranderungen der EU
CO2 Emissionsauflagen oder die ESG Kriterien gepusht werden. Dabei wird ein
Vergleich zwischen den disruptiven Veranderungen im Finanzsektor bei den Fili-
albanken mit den anstehenden Veranderungen im Kfz-Handel gezogen.

Der vierte und letzte Teil des Buches entfernt sich etwas von der automobilen
Mobilitdt hin zur mobilitatsorientierten Freizeitgestaltung, den nachhaltigen Rei-
sekonzepten. Hier zeigen Waldh6r und Kocagdz die Moglichkeiten der nachhal-
tigen Mobilitat im Tourismus auf. Abgebunden wird der Themenbereich und somit
auch das Buch mit dem Beitrag von Scherle zu Reisen in Zeiten des Overtouris-
mus und des Klimawandels.

Ich danke allen Autorinnen und Autoren flr die hochinteressanten Beitrage und
fiir die sehr gute und stets flexible Art der wertschatzenden Zusammenarbeit. Nur
dadurch war es mdglich, diese doch sehr aktuellen Themen und Ergebnisse auch
zeitgerecht zusammenzubringen und zu verdéffentlichen.

Ich winsche allen Leserinnen und Lesern eine spannende Lektlre und freue
mich auf den inhaltlichen Austausch zur Weiterentwicklung der nachhaltigen Fu-
ture Mobility.

Miinchen im April 2022

Prof. Dr. Roland Vogt
Wissenschaftlicher Leiter des KCFM KompetenzCentrum fir Future Mobility
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Uber den Herausgeber

Prof. Dr. Roland Vogt

ist hauptberuflich Lehrender flir Strategisches Manage-
ment an der FOM Hochschule in Minchen. Zudem ist er
wissenschaftlicher Leiter des KCFM KompetenzCent-
rum fir Future Mobility der FOM und in dieser Eigen-
schaft auch in der Erforschung der geschaftlichen Mobi-
litdt der Zukunft aktiv. In der FOM Studie JobMobility un-
tersucht der Fahrzeugtechnik- und Wirtschaftsingenieur
sowie promovierte Wirtschaftswissenschaftler die Reak-
tionen und Verhaltensweisen der Beschaftigten auf die
unterschiedlichen Mobilitdtsangebote der Arbeitgeber.

Als langjahriger Geschaftsfihrer von operativen Flottenmanagementgesellschaf-
ten hat Roland Vogt umfassende Erfahrungen im Flottenmanagement sowie im
Hinblick auf Mobilitatsstrategien fir Unternehmen gesammelt. Dariber hinaus ist
er Griinder und Sprecher des ZEGEMO, Zentrum fir geschaftliche Mobilitat, wel-
ches Unternehmen im Bereich Training, Forschung und Beratung unterstitzt.

Vil
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Uber die Autorinnen und Autoren

Prof. Dr. Christian Chlupsa

ist Professor fiir Allgemeine Betriebswirtschaftslehre,
insbesondere Marketing, an der FOM Hochschule in
Minchen. Sein Spezialgebiet ist der Aufbau und die
Fuhrung von Marken auf Basis verhaltensékonomischer
Erkenntnisse. Er ist Mitglied des KCFM Kompetenz-
Centrum fur Future Mobility sowie des ifgs Institut far
Gesundheit & Soziales.

Zuvor war er Professor fur Marketing an der BiTS Hoch-
schule in Hamburg und Iserlohn sowie Dozent an verschiedenen Hochschulen.
2014 promovierte er an der University of Plymouth in Gro3britannien zum Thema
implizite Kommunikation.

2017 veroffentlichte er das Buch ,Der Einfluss unbewusster Motive auf den Ent-
scheidungsprozess — Wie implizite Codes Managemententscheidungen steuern’
im Springer Verlag. Sein Buch ist Basisliteratur in allen Masterstudiengangen der
FOM. Daneben publizierte er noch weiterfihrende Blcher zum Thema ,Marke-
ting mit allen Sinnen‘ und ,Employer Branding'.

Der studierte Diplom-Betriebswirt mit Schwerpunkt Marketing griindete bereits
wahrend seines Studiums eine eigene Werbeagentur, die er bis zu seiner Beru-
fung zum Professor mehr als 25 Jahre als Geschéaftsfihrer leitete. Zu seinen Kun-
den zahlten namhafte Unternehmen wie Kempinski, Porsche und Siemens.

Sein Beratungsunternehmen BRANDING CODE® berat heute renommierte Un-
ternehmen zum Thema Marketing und implizite Kommunikation.

Prof. Dr. Tilko Dietert

hat Physik an der Technischen Universitdt Braun-
schweig studiert und dort 1990 in mathematischer Phy-
sik (Quantentheorie) promoviert. Danach war er als tech-
nischer Manager bei verschiedenen Automobilzuliefe-
rern in den Bereichen Kunststoff- und Metallfertigung,
Werkzeugkonstruktion und -bau, Produktentwicklung
und Projektmanagement tatig.

VI
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Im Jahre 2007 hat er sich mit der Unternehmensberatung Lean Management
Consulting selbststandig gemacht. Beratungsschwerpunkte sind technische L6-
sungen (Produkt- und Werkzeugkonzepte, Fertigungsverfahren, Qualitatsver-
besserung und Kostenreduzierung) und Lean Methoden in Produktentwicklung,
Betriebsmittelbau und Produktion. Ein weiteres Tatigkeitsfeld ist Zoll und Export-
kontrolle. Ferner ist er geschaftsfuhrender Gesellschafter der KALIPZO GmbH,
einem Anbieter eines leanen ERP-Systems fiir mittelstandische Unternehmen als
Software-as-a-Service.

Seit 2015 lehrt Tilko Dietert an der FOM Hochschule in NGrnberg und wurde 2018
zum Professor fur Wirtschaftsingenieurwesen mit den Schwerpunkten Mechani-
cal Engineering, Business IT und Lean Management berufen. AulRerdem leitet er
regelmafig offentliche Seminare, u. a. fir den Bundesverband Materialwirtschaft,
Einkauf und Logistik e.V. (BME) und den Verein Deutscher Ingenieure e. V.
(VDI), und bietet individuelle Inhouse-Seminare an.

Heiko Flori

Jahrgang 1973, Diplom Betriebswirt (FH), ist ein Kenner
der Mobilitatsbranche. Uber 15 Jahre wirkte er in fiihren-
den Unternehmen der Automotive Leasing- und Fuhr-
park-Management Branche aktiv an der Gestaltung mo-
derner Mobilitat mit. Dartber hinaus engagiert er sich als
Unternehmensberater fir die zukunftsorientierte Ent-
wicklung dieser Branche. Seit 2020 ist Heiko Flori Lehr-
beauftragter fir Projekt-, Produkt- und Innovationsma-
nagement an der FOM Hochschule und Research Fel-
low am KCFM KompetenzCentrum fir Future Mobility. In seinem Hauptberuf wid-
met er sich dem Thema Nachhaltigkeit und agiert als Strategieberater fir inter-
nationale Hilfsorganisationen in einer internationalen IT-Beratung.
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Marc Herbrand

Marc Herbrand ist seit Mai 2022 wissenschaftlicher Mit-
arbeiter am Lehrstuhl fir Finanzwirtschaft und Corporate
Governance der Bergischen Universitat Wuppertal und
arbeitet parallel als Consultant bei der studentischen Un-
ternehmensberatung Heinrich Heine Consulting. Nach
seiner Ausbildung zum Bankkaufmann sammelte er be-
reits Berufserfahrung uber die klassische Kundenbera-
tung (Finanz- und Wertpapier). Darlber hinaus hatte er
beruflich stetig Beriihrungspunkte mit der Digitalisierung
von Finanzdienstleistungen und der digitalen Transformation der Sparkasse. Bis
zuletzt war er in der Funktion des Produktmanagers Payments und digitale Ser-
vices fluir das Produktportfolio der Kartenprodukte sowie weiterer digitaler Dienst-
leistungen der Sparkasse verantwortlich. Parallel zum erfolgreich absolvierten
Sparkassenfachwirt, begann er seine duale akademische Ausbildung an der
FOM Hochschule. Auf den abgeschlossenen Bachelor in Business Administra-
tion mit dem Schwerpunkt Entrepreneurship folgte nahtlos das Masterstudium in
dem Studiengang Business Consulting & Digital Management. Seine For-
schungsschwerpunkte konzentrieren sich auf die Digitalisierung im Bankensek-
tor, der Nachhaltigkeitsberichterstattung, sowie dem Portfoliomanagement. In
diesem Bereich strebt er eine Promotion an.

Ferdinand Istok

ist seit 2017 bei der Magna PT B.V. & Co. KG Ingenieur
fur Fahrzeugtechnik im Bereich Embedded Software En-
gineering mit dem Schwerpunkt der Problemverifikation
und Analyse an MHEV- und PHEV-Getriebetechnolo-
gien mit Fokus auf technischer Beratung bei Kundinnen
und Kunden zum Thema Produktintegration im Rahmen
der Industrie 4.0. Darliber hinaus absolvierte er erfolg-
reich den Master Management an der FOM Hochschule
in Mlnchen, der seinen technisch gepragten Lebens-
lauf, bestehend aus einer Lehre als Kraftfahrzeugmechatroniker und akademi-
schen Stationen im Bereich Gesamtfahrzeugproduktaudit sowie Abgasanlagen-
entwicklung, erweiterte.
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% Prof. Dr. Orhan Kocago6z

ist hauptberuflich Lehrender an der FOM Hochschule in
Nurnberg, im Jahr 2011 wurde er zum Professor flir Be-
triebswirtschaftslehre berufen. Seine Forschungsarbei-
ten beschaftigen sich mit den Themen Smart Mobility,
Standortstrategien von Unternehmen sowie Grinder-
Okosysteme und Mittelstandsmanagement. Er ist Mit-
glied im KCE KompetenzCentrum flr Entrepreneurship
& Mittelstand an der FOM Hochschule.

Prof. Dr. Hans Kraus

ist seit 2013 Professor fur Allgemeine BWL, Organisa-
tion und Unternehmensfiihrung an der FOM Hochschule
in Miinchen. Zuvor sammelte er Giber 15 Jahre Erfahrun-
gen in unterschiedlichen Managementpositionen bei
IDS Scheer AG/Software AG, zuletzt als Group Execut-
ive Board Member (Bereichsvorstand) fir das Bera-
tungs- und Servicegeschaft in der Region DACH.

Neben seiner hauptberuflichen Tatigkeit als Professor
ist er auch als freier Unternehmensberater tatig und seit 2020 kooptiertes Mitglied
des KCFM KompetenzCentrum fir Future Mobility der FOM Hochschule.

Nadine Ladnar

Frau Nadine Ladnar ist seit 2019 bei der ASK Chemicals
GmbH, einem Zulieferer der Automobilindustrie, als
Supply Chain Performance Manager tatig, betraut mit
taktischen und strategischen Supply Chain Themen.
Nach ihrem dualen Studium zur Chemiekauffrau bei der
Evonik Industries AG begann sie dort als Business Pro-
cess Services Specialist. Auslandserfahrung sammelte
sie durch ihre erfolgreichen Stationen an internationalen
Universitaten, wie der University of San Diego, dem In-
ternational College of Management (ICMS) in Sydney wie der Université du Lit-
toral Cote d’Opale.

Xl
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Ihre beruflichen wie international akademischen Erfahrungen bringt sie nebenbe-
ruflich als Dozentin an der FOM ein. Aufbauend auf ihr erfolgreich abgeschlos-
senes Masterstudium (M.Sc.) promoviert sie seit 2021 an der CEU San Pablo
(CEINDO) Madrid mit dem Thema ,Impact of Corporate Venture Capital on
Sustainable Mobility Innovation in Europe®. lhre Forschungsschwerpunkte liegen
auf den Themen Digitalisierung, Nachhaltigkeit, Mobilitadt und Innovation.

Prof. Dr. Josef Mendler

geboren am 15.02.1963. Studium der Luft- und Raum-
fahrttechnik an der TU Miinchen. Promotion am Lehr-
stuhl fur Leichtbau der TU Minchen im Fachbereich
Strukturleichtbau und Akustik (1994). Industrietatigkeit
als Flugzeugbauingenieur mit zulassungsberechtigter
Unterschrift gegentiber der EASA in verschiedenen Ent-
wicklungsbetrieben (Dornier Luftfahrt GmbH, Airbus)
(1994 — 2008). Aufbau eines Startups als Geschaftsfiih-
rer mit Tatigkeitsschwerpunkten Luftfahrt, Automobilin-
dustrie und Energietechnik (2008 — 2017).

Seit 2018 hauptberuflich Lehrender an der FOM Hochschule mit den Schwer-
punkten Maschinenbau und Energietechnik. Zeitgleich geschéaftsfliihrender Ge-
sellschafter der Mendler Engineering GmbH mit Projekttatigkeiten in der Luftfahrt
und Energietechnik. Seit 2021 Vorsitzender der Royal Aeronautical Society — Mu-
nich Branch.

Timo Mortl

erlangte seinen Bachelorabschluss in Wirtschaftsinfor-
matik an der FOM Hochschule in Minchen im Jahr
2021. Zu diesem Zeitpunkt arbeitete Mortl bei dem deut-
schen Automobilhersteller BMW. Seine Tatigkeit bezog
sich auf die Analyse und Auswertung von Fahrzeugnut-
zungsdaten.

Sein Forschungsinteresse liegt vordergriindig im Be-
reich Automobilitdt der Zukunft. Derzeit studiert er im
Master Wirtschaftsinformatik an der Universitat Passau und arbeitet als Werkstu-
dent im Bereich Data Engineering bei einem Technologiekonzern.

Xl
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Ragna Ranig

absolvierte eine Ausbildung zur technischen Produktde-
signerin fur Gestaltung und Konstruktion bei dem Ent-
wicklungsdienstleister ARRK Engineering GmbH im Be-
reich Interieurentwicklung in Miinchen.

Nach Abschluss der Ausbildung ist sie als Konstrukteu-
rin in diesem Bereich tatig. Schwerpunkte ihres Aufga-
benfeldes sind neben der technischen Entwicklung und
adini Konstruktion auch Prozessoptimierung und -gestaltung
ebenso wie prOJektspezmsche und -unterstitzende Aufgaben aus Projekt- und
Qualitatsmanagement. Im Anschluss an die Ausbildung studierte sie berufsbe-
gleitend Wirtschaftsingenieurwesen (B.Sc.) an der FOM Hochschule in Miinchen.
Im September 2021 schloss sie das Studium mit einer Bachelorthesis ab, die sich
mit der Optimierung des Produktentstehungsprozesses fir Interieurbauteile be-
fasst.

Dr. Alexander Riihl

ist seit Marz 2022 hauptberuflich Lehrender der FOM
Hochschule in Frankfurt am Main, tatig in der Allgemei-
nen Betriebswirtschaftslehre, insbesondere Finance &
Accounting und Digitalisierung. Nach seiner Ausbildung
zum Bankkaufmann studierte er berufsbegleitend an der
Frankfurt School of Finance and Management und pro-
movierte ebenso berufsbegleitend an der CEU San
Pablo (CEINDO) in Madrid zum Thema ,The impact of
digitalization in the banking sector: an analysis of lea-
ding European universal banks®.

Parallel zum Studium und der Lehrtatigkeit arbeitete Herr Dr. Riihl 30 Jahre in
der Finanzfunktion deutscher Grol3kreditinstitute. Diese gesammelten Erfahrun-
gen bringt er nebenberuflich beratend ein. In seinen Forschungsaktivitaten kon-
zentriert er sich sowohl auf die digitale wie die ESG-konforme Transformation im
Bankwesen wie der Mobilitat der Zukunft.

XMl
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Abstract

Welche Einflussfaktoren haben eine positive Auswirkung auf den elektrischen
Fahranteil von Plug-in Hybrid Dienstfahrzeugen? Die vorliegende Arbeit unter-
sucht verschiedene Merkmale und deren Wirkung auf den elektrischen Fahranteil
von PHEV. An die Beschreibung des Forschungsdesigns schlie3t sich die Be-
trachtung der verwendeten Methodik. Diese folgt einem explorativen For-
schungsdesign und kombiniert die Literaturrecherche nach vom Brocke mit einer
quantitativen Forschung mittels einer statistischen Untersuchung von 140 PHEV
Dienstfahrzeugen einer Unternehmensflotte. Die Auswertung der Nutzerdaten
wird mit RStudio vorgenommen. Die Hypothesen beinhalten die, in der Literatur
identifizierten, Einflussfaktoren auf den elektrischen Fahranteil. Die Ergebnisse
gliedern sich in eine Literaturanalyse sowie einen deskriptiven und inferenzsta-
tistischen Auswertungsteil. Die Diskussion der Erkenntnisse beider Forschungs-
felder beinhaltet die Ausarbeitung eines drei Sdulen Konzeptes fiir eine Steige-
rung des elektrischen Fahranteils. Die Arbeit schliet mit dem Fazit, welches
auch die Limitation sowie Anregung fir zukinftige Forschung enthalt.

Schlagworter: Plug-in Hybrid; Firmenwagen; PHEV; Fehlanreiz; Nutzerverhalten
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1 Einleitung

Die Gesellschaft hat es sich zur wichtigen Aufgabe gemacht, im Sinne einer
nachhaltigen Entwicklung auch die nachhaltige Mobilitat der Menschen fortzuent-
wickeln. Diese setzt sich aus dem o6ffentlichen Personenverkehr und dem priva-
ten sowie geschaftlichen Individualverkehr zusammen. Im Bereich der Unterneh-
mensflotten zeigt sich die Besonderheit, dass wenige Personen Uber verhaltnis-
malig viele Fahrzeuge entscheiden. Diesem Marktsegment kommt daher eine
grole Bedeutung mit Lenkungswirkung im Bereich der Mobilitat der Gesellschaft
zu. Daher ist es in diesem Bereich besonders wichtig, mégliche Fehlentwicklun-
gen aufzusplren und AbhilfemalRnahmen zu entwickeln.

Im Firmenwagenbereich zeigt sich derzeit eine starke Neigung des Mitarbeiter-
bedirfnisses in Richtung Plug-in Hybrid elektrischen Fahrzeugen (PHEV). Diese
Nachfrage erscheint im Wesentlichen der beglinstigten Versteuerung des geld-
werten Vorteils geschuldet, wobei sich durch die alternative Nutzungsmaoglichkeit
mit fossilen Kraftstoffen ein Feld der nicht intendierten Anwendung durch die
Fahrzeugnutzerinnen und -nutzer eroffnet. Diese mogliche Fehlnutzung kann zu
einer einerseits deutlich grofkeren Umweltbelastung und andererseits zu einer
starken Kostensteigerung der betroffenen Unternehmen fiihren, welche aus die-
sen Grinden zudem noch von einem Reputationsrisiko fiir diese Unternehmen
begleitet wird.

Dieser Beitrag verfolgt daher das Ziel, neben einer Analyse der bisherigen For-
schungsergebnisse zu der genannten Problematik mittels wissenschaftlicher
Auswertung echter Flottendaten die tatsachliche Entwicklung zu analysieren und
Lésungsansatze aus den Ergebnissen abzuleiten. Hierflir wurden dankenswerter
Weise dem ZEGEMO Zentrum fur geschaftliche Mobilitdt und dem FOM Kompe-
tenzCentrum fiir Future Mobility KCFM Tank- und Ladedaten flir ein gesamtes
Kalenderjahr vom Flottenmanagement der MTU Friedrichshafen GmbH sowie
der MER Solutions GmbH zur Verfligung gestellt.

Mit den Ergebnissen wird versucht, den beteiligten Stakeholdern wie 6ffentlichen
sowie privatwirtschaftlichen Flottenbetreibern, der Politik, den Fahrzeugherstel-
lern und schlieBlich den Fahrzeugnutzerinnen und -nutzern richtungsweisende
Handlungsoptionen an die Hand zu geben, mittels derer der wohlgemeinte Ein-
klang von Okonomie und Okologie wiederhergestellt werden kann. Auf diese
Weise soll ein Beitrag zur nachhaltigen Mobilitat der Zukunft erbracht werden.

11
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2 Forschungsdesign

Der vorliegenden Arbeit liegt ein exploratives Design zugrunde, welches ein zwei
Phasen Modell darstellt. Bei dieser Variante wird zunachst eine qualitative und
darauf aufbauend eine quantitative Untersuchungsphase realisiert.

In der qualitativen Forschungsphase wird eine systematische Literaturrecherche
nach Vom Brocke angewendet'. Das Ziel der Literaturanalyse stellt eine Kon-
zeptmatrix aus den bislang gewonnen Erkenntnissen der Forschung dar. Die
Konzepte ergeben sich aus den in der Forschung ermittelten Faktoren, die einen
Einfluss auf den elektrischen Fahranteil von Plug-in Hybrid Electric Vehicles
(PHEV) haben.

Die zweite Phase der Untersuchung beinhaltet eine statistische Auswertung von
quantitativen Daten, welche die zuvor aufgestellten Hypothesen falsifiziert?. Die
Analyse gliedert sich in einen deskriptivstatischen und inferenzstatistischen Ab-
schnitt. Die Daten wurden bereits im Vorfeld erhoben und von der MTU Fried-
richshafen GmbH und dem Dienstleister Mer Solutions GmbH zur Verfligung ge-
stellt. Es werden die zuvor ermittelten Merkmale mit statistischen Methoden be-
trachtet, um Erfolgsfaktoren fir den elektrischen Fahranteil von PHEV Dienst-
fahrzeugen zu identifizieren.

Abschlief3end werden die Ergebnisse beider Forschungsphasen zusammenge-
fasst, diskutiert und reflektiert. Bei der Auswertung der Ergebnisse kommt auf-
grund des Schwerpunktes von PHEV Dienstfahrzeugen und Flottenbetreibern
der quantitativen Designkomponente ein gréReres Gewicht zu. Final werden aus
den gewonnenen Erkenntnissen Handlungsempfehlungen fir Flottenbetreiber
und die Politik abgeleitet. Eine visuelle Darstellung des soeben beschriebenen
Forschungsdesigns befindet sich in Abbildung 1.

' Vgl. Vom Brocke, J. et al. (2009), S. 1-11.
2 Vgl. Hussy, W. / Schreier, M. / Echterhoff, G. (2013), S. 51-53.

12



KCFM Schriftenreihe, Bd. 01, Vogt / Mértl Plug-in Hybrid Firmenwagen

Abbildung 1: Visualisierung des Forschungsdesigns

Qualitative Forschung Quantitative Forschung Forschungsergebnisse
Systematische Statistische Auswertung von
Literaturrecherche nach Vom :> 140 PHEV Dienstfahrzeugen
Brocke
1 Phase: 1 Phase: 1 Phase:
. o Deskriptivstatistische Zusammenfassung der
Definition des Review-Ziels e Forschungsergebuisse
2 Phase:
Konzeptionalisierung des "
Themas —
' 2 Phase: 2 Phase:
Inferenzstatistische Diskussion der
nalyse Forschungsergebnisse
3 Phase:
Literatursuche
4 Phase: A
Literaturanalyse und 3 Phase:
-synthese 3 Phase: Reflexion der
' Weitere Analysen Forschungsergebnisse
5 Phase:
Entwicklung einer
Forschungsagenda
. . Ausarbeitung von
Ziel Ziel Handlungsempehlungen
 Darstellung der relevanten + Identifizierung von « Fiir Flottenbetreiber
Literatur in einer Konzept Matrix Erfolgsfaktoren fiir den elek. . i
Fahranteil von PHEV * Fiir die Politik
+ Identifizierung von Dienstfahrzeugen
Erfolgsfaktoren fiir den elek.
Fahranteil von PHEVs
« Ableiten von Hypothesen aus
den Erfolgsfaktoren

Quelle: In Anlehnung an Creswell, J. W. / Piano Clark, V. L. (2017), S. 65-68.
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3 Stand der Wissenschaft
3.1 Einflussfaktoren auf den elektrischen Fahranteil von PHEV

Ziel der Analyse ist es Faktoren zu identifizieren, die einen Einfluss auf den
elektrischen Fahranteil von Plug-in Hybriden haben. Ebenso wird der aktuelle
Forschungsstand rund um das Themengebiet dargestellt. Zu diesem Zweck wer-
den die zuvor identifizierten Studien im Detail durchleuchtet und zusammenge-
fasst. Es ergeben sich funf Hauptcluster: Ladeinfrastruktur, Reichweite / Weg-
strecken, Fahrzeugeigenschaften, Nutzerverhalten und Temperatur. Die ver-
schiedenen Analyseeinheiten, aus denen sich die Hauptcluster bilden, befinden
sich in Abbildung 2.

Abbildung 2: Einflussfaktoren auf den elektrischen Fahranteil von PHEVs
[ Arbeitsstelle
Fahrstrecke

Ladepunkte

Offenthc}‘
el i Reichweite / i
Lademoglichkeiten Ladeinfrastruktur Wegstrecken Y{\g‘i?:gl;?;\ecﬁgs
Schnellladesystem
Ladeleistung I I
Durchschnittlich
Normalladesystem I A
[ Stromkosten SifTFate
Einflussfaktoren 4]

|

Kalte
Jahreszeiten

Temperatur
haften H

|

Warme
Jahreszeiten

Grofe der Batterie Dtzereniicn
Tankverhalten ]—{ Tankkarte l
Fahrzeuggewicht
Zugang zu
Elektromotor Ladeverhalten Ladepunkten
Systemleistung
Fahrverhalten Stromkarte
Elek. Reichweite /
Optimale | [ 1
sl Aggressive Defensive Wiederkehrende Parkdauer
Fahrweise Fahrweise Routen

Quelle: In Anlehnung an Nickles, M. u. a. (2004), S. 15-19.

Tabelle 1 stellt eine Konzeptmatrix nach Webster und Watson dar®. Die Konzepte
der Matrix bilden zum einen die zuvor beschriebenen Einflussfaktoren und zum
anderen werden Handlungsempfehlungen in die Kategorien Politik, Fuhrparkbe-
treiber sowie Allgemein eingeteilt und bericksichtigt. Die fur relevant erachteten

3 Vgl. Webster, J. / Watson, R. T. (2002), S. xvi—xix.
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Studien werden anhand der inhaltlichen Schwerpunkte den verschiedenen Kon-
zepten zugeordnet. Die Matrix zeigt, dass der am haufigsten diskutierte Einfluss-
faktor auf den elektrischen Fahranteil von Plug-in Hybrid Fahrzeugen die Reich-
weite beziehungsweise Fahrstrecke ist. 15 von 21 Studien berucksichtigen und
analysieren diesen Aspekt in den jeweiligen Untersuchungen. Auch die Ladeinf-
rastruktur gilt als wichtiger Faktor und wird in zwolf Artikeln behandelt. Zu weite-
ren Einflussfaktoren zahlen das Nutzerverhalten der Besitzerinnen bzw. Besitzer
(elf Studien) sowie verschiedene Fahrzeugeigenschaften (sieben Studien). Da-
neben werden Einflisse von Temperaturunterschieden in den verschiedenen
Jahreszeiten in zwei Artikeln durchleuchtet. Ebenso beinhalten neun der fir rele-
vant erachteten Studien eine Ausarbeitung von Handlungsempfehlungen fiir po-
litische Entscheidungstrager. Ein Bezug auf das Fuhrparkmanagement erfolgt in
drei der Studien.
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3.2 Hypothesen aus dem Stand der Wissenschaft

Plug-in Hybrid Fahrzeuge haben das Potential, die globalen Treibhausgasemis-
sionen und lokale Luftverschmutzung zu reduzieren. Voraussetzung ist, dass
diese Fahrzeugklasse vorwiegend mit Strom gefahren wird. PI6tz u. a. untersu-
chen in einer Studie die tatsachliche mit Strom erbrachte Fahrleistung von
PHEVs sowie den Verbrauch von konventionellem Kraftstoff im realen Betrieb.
Die Forschungsergebnisse zeigen, dass die Auspuff-CO2 Emissionen im realen
Fahrbetrieb im Durchschnitt zwei bis viermal hoéher liegen als die Werte, die in
der Typgenehmigung angegeben sind. Bei Dienstfahrzeugen liegt der Wert drei
bis viermal héher. Diese Ergebnisse sind auf den wirklichen Anteil des elektri-
schen Fahrens zuriickzufuhren. Deutsche Dienstwagen fahren im Schnitt 18 %
elektrisch, wohingegen die Typgenehmigung der Hersteller einen Wert von 62 %
aufweist*.

Die Diskrepanzen flhren zu einer stark variierenden Spannweite von moglichen
Verbrauchen und Emissionen, welche zu Unsicherheiten ulber die tatsachliche
Klimaschutzwirkung von PHEVs flhren. Eine Vielzahl an Studien diskutieren
mdgliche Einflussfaktoren auf den elektrischen Fahranteil, um Unsicherheiten zu
beseitigen und den Nutzen von PHEVs zu maximieren. In der Literatur gibt es
zwei Hauptfaktoren, um das Ladeverhalten von PHEVs zu bewerten. Der erste
besteht darin, eine Reihe an Methoden und Daten zu verwenden, ohne reale
PHEV Lade- oder Fahrdaten. Einige Forschungen umfassen Simulations-, Opti-
mierungs- und Szenarien-Modelle, Online-Fragebogen, Interviews, Umfragen zur
angegebenen Praferenz oder Daten mit Fahrzeugen von Verbrennungsmotoren,
die auf PHEVs angewendet werden. Rudolph und Jochem stellen in einer Sze-
narien-Analyse dar, wie sich die Marktdurchdringung von Plug-in Hybriden auf
die Klimabilanz bis zum Jahr 2030 auswirkt®.

Als MaRnahme wird empfohlen, Lademdglichkeiten an Wohn- und Arbeitsort zur
Verfligung zu stellen, um das Potential von PHEV auszuschopfen®. Zudem soll
der Anreiz des kostenlosen Tankens mit einer Tankkarte auf kostenloses Strom-
laden ausgeweitet werden’.

In einer Online-Umfrage wird das Ladeverhalten von circa 8000 PHEV Besitze-
rinnen und Besitzern in Kalifornien untersucht. Die Daten beinhalten eine sieben-
tagige Ladehistorie, inklusive Ort und Typ des Ladegerates. Die Auswertung der

Vgl. Plotz, P. et al. (2020), S. 1-50.

Vgl. Rudolph, F. / Jochem, P. (2021), S. 19.

Vgl. Rudolph, F./ Jochem, P. (2021), S. 21-22.

Vgl. PI6tz, P. et al. (2021), S. 7; Rudolph, F./ Jochem, P. (2021), S. 21-22.
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Umfrage zeigt, dass 30 % der PHEV Besitzerinnen und Besitzer an mehr als ei-
nem Standort und unterschiedlichen Ladeleistungen laden. Etwas Uber die Halfte
der Befragten laden ausschlief3lich zu Hause, welche als die wichtigste Lade-
moglichkeit identifiziert wird. Den zweitwichtigsten Ladepunkt stellt der Arbeits-
platz dar. Die Studie kommt zu dem Schluss, dass die Infrastrukturtypen 6ffent-
lich, zu Hause und am Arbeitsplatz im Verbund betrachtet werden miissen?.

Eine norwegische Online-Umfrage analysiert das Nutzerverhalten von 2065
PHEV und 3111 Elektrofahrzeug-Besitzerinnen und Besitzern. 75 % der Teilneh-
menden laden die Fahrzeuge taglich zu Hause. Die Lademaéglichkeit am Arbeits-
platz wird als relevant befunden, jedoch zeigt sich, dass 75 % der PHEV Besit-
zerinnen und Besitzer nie am Arbeitsplatz laden. Dies ist darauf zurtickzufiihren,
dass circa 70 % der Befragten den Arbeitsweg, ohne zu laden elektrisch zuriick-
legen konnen. Mehr als 70 % der Teilnehmenden haben noch nie an 6ffentlichen
Schnell- oder Normalladepunkten geladen®.

Weitere Studien untersuchen Daten konventioneller Fahrzeuge, um das Fahrver-
halten auf mégliche Ladeverhalten von PHEV zu (bertragen®. Bjérnsson und
Karlsson kommen zu dem Schluss, dass wiederkehrende Fahrstrecken, wie der
Weg zur Arbeit, die elektrische Fahrleistung erhoht, indem die Arbeitsstelle mit
Lademdglichkeiten ausgestattet ist. Diese Form der Lademadglichkeit ist mit der
Halbierung der Batteriekosten vergleichbar''. Das macht PHEVs insbesondere
fur die Interessensgruppe der Pendlerinnen und Pendler interessant. Wenig u. a.
sehen mit der zukiinftigen Verbesserung von Batteriekapazitaten eine dicht aus-
gebaute Ladeinfrastruktur mit Schnelladepunkten als hinfallig an'. Dieser Um-
stand ist nur fir ein kleines Segment von Langstreckenfahrerinnen und -fahrern
relevant. Als ausschlaggebend bewerten Negarestani u.a. den Einsatz von
Schnellladestationen fur die Verbreitung der Technologie sowie den elektrischen
Fahranteil '3.

Der zweite Ansatz, das Ladeverhalten zu beurteilen, besteht darin, empirische
PHEV Lade- oder Fahrdaten zu nutzen. Einige der Untersuchungen verwenden
Daten aus bestehender Literatur, Forschungseinrichtungen, Unternehmen und
Online-Datenbanken. Eine Studie aus Shanghai erhebt Daten von 49 PHEVs

8 Vgl Lee, J. H. et al. (2020), o. S.

9 Vgl. Figenbaum, E. / Kolbenstvedt, M. (2016), S. 1-86.

10 vgl. Bjérnsson, L. H. / Karlsson, S. (2015), S. 336-347; Negarestani, S. et al. (2016),
S. 1-9; Wenig, J. / Sodenkamp, M. / Staake, T. (2019), S. 1-10.

" Vgl. Bjérnsson, L. H. / Karlsson, S. (2015), S. 345-346.

2 Vgl. Wenig, J. / Sodenkamp, M. / Staake, T. (2019), S. 6-8.

3 Vgl. Negarestani, S. et al. (2016), S. 443-451.

14 vgl. Mandev, A. / Plétz, P. / Sprei, F. (2020), S. 1-8; PIétz, P. et al. (2020), S. 2-3.
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direkt aus dem Fahrzeug. Die Ergebnisse der Untersuchung zeigen, dass durch
eine Verbesserung der Ladehaufigkeit der Kraftstoffverbrauch reduziert werden
kann. Hao u. a. empfehlen die Ladeinfrastruktur in Wohngebieten, bei Arbeits-
platzen sowie in 6ffentlichen Bereichen auszubauen. Auch missen Verbrauche-
rinnen und Verbraucher tber die bedarfsgerechte Nutzung von PHEVs aufgeklart
werden's.

Die Forschungserkenntnisse decken sich mit der Analyse von circa 10.000 Che-
vrolet Volt (PHEV) Nutzerinnen und Nutzern die zeigt, dass der Zugang zu La-
destationen am Arbeitsplatz und zu Hause das Ladeverhalten entscheidend be-
einflusst®. Insbesondere die beiden zuvor genannten Lademaglichkeiten erwei-
sen sich bei der aktuellen Nutzung als dominierende Ladeorte. Offentliche La-
destationen hingegen machen nur einen geringen Anteil der Ladevorgange
aus'’.

Bei kalten Umgebungstemperaturen weisen PHEV Fahrzeuge geringere Reich-
weiten auf, da Energie fiir die Beheizung des Fahrzeugs benétigt wird'8. Dieser
Sachverhalt fihrt zu einem negativen Einfluss von kalten Temperaturen auf den
elektrischen Fahranteil. Am hochsten ist der Faktor bei Temperaturen unter Null
Grad Celsius'®. Die Ergebnisse decken sich mit einer Studie von Suarez-Bertoa
u. a., die in kalten Umgebungstemperaturen erhéhte CO2 Emissionen und gerin-
gere elektrische Reichweiten festgestellt haben?°.

Auch die unterschiedlichen Fahrweisen von PHEV Besitzerinnen und Besitzern
wirken sich auf den elektrischen Fahranteil aus. Aspekte wie Fahrbedingungen,
Gelande, Beladung und Geschwindigkeit variieren stark und sind schwer in Aus-
wertungen zu berlcksichtigen. Deshalb werden diese in Studien oftmals nur ne-
benbei erwahnt?!. Vordergriindig fuhrt der Fahrstil (aggressiv, defensiv) zu ab-
weichenden Energieverbrauchen. Mit einer hohen Systemleistung steigt die
Wahrscheinlichkeit fiir eine aggressive Fahrweise und damit verbunden flir einen
hoherem Kraftstoffverbrauch??.

5 Vgl. Hao, X./ Wang, H. / Ouyang, M. (2020), S. 459-475.

6 Vgl. Mandev, A. / Pl6tz, P. / Sprei, F. (2020), S. 8.

17 Vgl. Plétz, P. et al. (2020), S. 30-31.

8 Vgl. Suarez-Bertoa, R. et al. (2019), S. 3159-3168; Plotz, P. et al. (2020), S. 31.

19 Vgl. Pldtz, P. et al. (2020), S. 32.

20 Vgl. Suarez-Bertoa, R. et al. (2019), S. 3162-3167.

21 Vgl. Bjornsson, L. H. / Karlsson, S. (2015), S. 337-345; Plotz, P. / Funke, S. A. /
Jochem, P., PHEV CO2 (2018), S. 337-337.

2 vgl. Plotz, P. et al. (2020), S. 15-17.
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Neben der Leistung haben auch andere Fahrzeugeigenschaften wie Grée und
Kapazitat der Batterie oder das Gewicht des Fahrzeugs einen Einfluss auf die
CO2 Emissionen. Einige Studien erwahnen den Einfluss von Fahrzeugeigen-
schaften lediglich beildufig, untersuchen diesen Faktor jedoch nicht ndher und
untermauern diese Aussagen nicht mit empirischen Belegen®:. Bjornsson und
Karlsson bewerten eine groRere Batterie und die damit verbundenen Gewichts-
zunahme des Fahrzeugs als nicht ausschlaggebenden Faktor flir den elektri-
schen Fahranteil von PHEVs?*. Eine weitere Studie kommt drei Jahre spéter zu
einer deckungsgleichen Erkenntnis?®. Gegenteilige Forschungsergebnisse pra-
sentieren Kontou, Yin und Lin. Deren Studie zufolge elektrifiziert eine groRere
Batterie langere Fahrstrecken und fiihrt somit zu geringeren Energiekosten. Den-
noch besteht die Mdglichkeit, dass eine unndtig groRe Batterie zu héheren Emis-
sionen beitragt, da das zusatzliche Fahrzeuggewicht zu einem schlechteren
Kraftstoffverbrauch flhrt?6. Der Kraftstofftyp von PHEV Fahrzeugen wird in den
betrachteten Studien nicht als mdglicher Einflussfaktor untersucht.

Um den Einfluss der elektrischen Reichweite sowie gefahrenen Strecken von
PHEVs zu bewerten, verwenden die existierenden Studien dieselbe Herange-
hensweise wie die Forschungen zum Tank- und Ladeverhalten. Der Grofteil der
analysierten Daten kommt aus bestehender Literatur, Forschungseinrichtungen,
Unternehmen sowie Online-Datenbanken und beinhaltet in der Regel keine rea-
len PHEV Fahrdaten. Bei dem Faktor elektrische Reichweite decken sich die For-
schungserkenntnisse vieler Artikel. Diese besagen, dass eine groRere Reich-
weite einen positiven Einfluss auf den elektrischen Fahranteil von PHEVs hat?’.
Ebenso stellen sich Pendlerinnen und Pendler, die regelmafig gleiche Entfer-
nungen zurlicklegen, als besonders vielversprechend dar®. Im Gegenzug zeigen

28 Vgl. Kontou, E. /Yin, Y./ Lin, Z. (2019), S. 4-9; Wenig, J. / Sodenkamp, M. / Staake,
T. (2019), S. 4; Plotz, P. et al. (2020), S. 1; Pl6tz, P. et al. (2021), S. 7.

24 Vgl. Bjornsson, L. H. / Karlsson, S. (2015), S. 339.

25 Vgl. Bjoérnsson, L. H. / Karlsson, S. / Sprei, F. (2018), S. 658.

26 \gl. Kontou, E./Yin, Y./ Lin, Z. (2019), S. 4-9.

27 \gl. Pl6tz, P. / Funke, S. / Jochem, P., PHEV CO2 (2018), S. 332; Plétz, P., Funke,
S., Jochem, P., PHEV Studie (2018), S. 773; Suarez-Bertoa, R. et al. (2019), S. 3163;
Plotz, P. et al. (2020), S. 14-15; Plotz, P. et al. (2021), S. 4-6.

28 Vgl. Bjérnsson, L. H. / Karlsson, S. (2015), S. 339; Negarestani, S. et al. (2016), S.
451; Hjaldahl, M. et al. (2018), S. 1.
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Studien einen niedrigeren elektrischen Fahranteil bei regelmafligen Langstre-
ckenfahrten?®. Fiir die Berechnung kénnen Jahresfahrleistungen herangezogen
werden, die mit haufigen Langstreckenfahrten korrelieren.

Auf Basis des aktuellen Forschungsstandes werden die im folgenden aufgestell-
ten Hypothesen untersucht:

Forschungsfrage: Welche Einflussfaktoren haben eine positive Auswirkung auf
den elektrischen Fahranteil von Plug-in Hybrid Dienstfahrzeugen?

H1: Die Lademoglichkeit zu Hause fuhrt zu einem hdheren elektrischen Fahran-
teil

H2: Die elektrische Reichweite korreliert positiv mit dem elektrischen Fahranteil

29 Vgl. Hjaldahl, M. et al. (2018), S. 1; Suarez-Bertoa, R. et al. (2019), S. 3164; Mandev,
A./ Plétz, P. / Sprei, F. (2020), S. 7; Plétz, P. et al. (2020), S. 20-24.
30 Vgl. Plotz, P. et al. (2020), S. 20.
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4 Empirische Untersuchung

Zunachst werden die Datenerhebung, Datenaufbereitung und die statistischen
Verfahren erlautert. Anschlieend findet die deskriptivstatistische und inferenz-
statistische Analyse statt.

4.1 Datenerhebung

Die in der Analyse verwendeten Daten stammen aus zwei verschiedenen Quel-
len. Ein Fuhrparkbetreiber stellt Daten von 140 PHEV Dienstfahrzeugen eines
mittelstandischen Unternehmens zur Verfligung. Diese werden in Form von zwei
Excel Tabellen bereitgestellt und beinhalten Informationen tUber den Fahrzeug-
typ, die Erstzulassung, an welchem Unternehmensstandort das Fahrzeug gemel-
det ist sowie Tank- und Ladedaten. Die Tank- und Ladedaten beinhalten das Da-
tum und den Absatz in Liter, Kilowattstunden (kWh) oder Minuten. Zusatzlich wird
die verwendete Warenart mit Benzin oder Diesel angegeben. Die Daten werden
Uber einen Tankkartenbetreiber ermittelt und dem Fuhrparkmanagement zur Ver-
figung gestellt. Die zweite Datenquelle stammt von einem Energie- und Elektro-
Infrastruktur Unternehmen, welches die Ladedaten der 140 PHEV Fahrzeuge lie-
fert. Die Excel Tabelle beinhaltet Informationen Gber den Lademonat, Ladestand-
ort (zu Hause / 6ffentlich) und die Lademenge in kWh. Um die Datenquellen mit-
einander verkniipfen zu kénnen, verfligt jedes Fahrzeug Uiber eine anonymisierte
und eindeutige Kennziffer.

4.2 Datenaufbereitung und statistische Verfahren

Die Datenaufbereitung wird im Tabellenkalkulationsprogramm Excel vorgenom-
men. Zunachst erfolgt das Léschen von unrealistischen Tank- oder Ladedaten.
Hierbei handelt es sich um Tankdaten des falschen Kraftstofftyps, Tankvorgange,
die einen Absatz von unter einem Liter haben und Ladevorgange, die weniger als
eine Minute andauern. Des Weiteren werden Daten, die am selben Tag mit iden-
tischen Absatzwerten dokumentiert sind, als Duplikate eingestuft und einfach ge-
wertet. Als nachstes werden die Tank- und Ladevorgange zusammengefasst und
in kWh berechnet, um die Variablen vergleichbar zu machen. Fir die Umrech-
nung von Otto- und Dieselkraftstoff in Kilowattstunden werden Daten der BAFA
herangezogen®'. Der Datensatz beinhaltet fiinf verschiedene Ottokraftstoffe und
drei Dieselkraftstoffe, welche nicht gesondert behandelt und in den zwei

31 Vgl. BAFA (2020), 0. S.
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Hauptkategorien betrachtet werden. Die Konvertierung von Ladevorgangen, die
in Minuten mit der jeweiligen Ladeleistung, AC 1-Phasig oder AC 3-Phasig ange-
geben sind, erfolgt mittels der Werte, die im technischen Leitfaden des Bundes-
verbands der Energie und Wasserwirtschaft e. V. u. a. angegeben sind32. Er-
reicht ein Fahrzeugmodell laut Herstellerangaben nicht die wie im technischen
Leitfaden angegebene Ladeleistung, wird fir die Berechnung die maximale La-
deleistung laut Hersteller verwendet. Bereits in kWh angegebene Ladevorgange
werden direkt Ubernommen. Im nachsten Schritt werden die Informationen der
verschiedenen Datenquellen anhand der PHEV Kennziffer zusammengefiihrt
und mit weiteren Daten angereichert. Der elektrische Fahranteil stellt den pro-
zentualen Anteil an geladener Energie im Verhaltnis zur zugefuhrten Energie in
Form von Kraftstoff dar, wobei die unterschiedlichen Wirkungsgrade der An-
triebskonzepte keine rechnerische Berlicksichtigung finden. Der Beobachtungs-
zeitraum der Fahrzeuge ist der Abschnitt zwischen der ersten und letzten doku-
mentierten Aktion des PHEV und wird in Monaten angegeben. Ebenso werden
Information Gber die elektrische Reichweite, die Systemleistung, das Leergewicht
sowie der gewichtete Verbrauch in I/100km der Fahrzeugmodelle auf Hersteller-
seiten?3, online Vergleichsportalen® und Angaben des ADAC? gesammelt. Hier-
bei werden Daten des ,Worldwide harmonized Light Duty Test Procedure®
(WLTP) dem ,Neuer Europaischer Fahrzyklus® (NEFZ)-Messverfahren vorgezo-
gen. Das WLTP Verfahren ist seit September 2017 wirksam und bildet die Grund-
lage der offiziellen Typgenehmigung neuer PKW-Modelle der Europaischen
Union®. Fir eine bessere Schatzung der real zuriickgelegten Strecke wird zu-
nachst der ,Nie-Laden-Verbrauch® nach WLTP und NEFZ in 1/100km berechnet.

32 Vgl. BDEW et al. (2020), S. 14.

33 Vgl. Mercedes-Benz, E 300 de 4MATIC T-Modell Reichweite (0. J.), 0. S.; Mercedes-
Benz, E 300 de 4MATIC T-Modell Technische Daten (0. J.), 0. S.; Mercedes-Benz, E
300 de 4MATIC T-Modell WLTP (0. J.), 0. S.

34 Vgl. EFAHRER, A 250 e Kompaktlimousine (0. J.), 0. S.; EFAHRER, A 250 e Limou-
sine (0. J.), 0. S.; EFAHRER, B 250 e (0. J.), 0. S.; EFAHRER, C 300 de T-Modell
(0. J.), 0. S.; EFAHRER, C 350 e T-Modell (0. J.), o. S.; EFAHRER, CLA Shooting
Break 250 e (0. J.), 0. S.; EFAHRER, E 300 de Limousine (0. J.), 0. S.; EFAHRER, E
300 de T-Modell (0. J.), 0. S.; EFAHRER, E 300 e Limousine (0. J.), 0. S.; EFAHRER,
GLA 250 e (0. J.), 0. S.; EFAHRER, GLC 300 de 4MATIC SUV (o. J.), 0. S.; EFAH-
RER, GLC 300 e 4MATIC Coupé (0. J.), 0. S.; EFAHRER, GLC 300 e 4MATIV SUV
(0. J.), 0. S.; EFAHRER, GLE 350 de 4MATIC SUV (0. J.), 0. S.; EFAHRER, GLE 350
e 4MATIV SUV (o. J.), o. S.; EFAHRER, S 560 e Limousine Lange (0. J.), 0. S.; E-
FAHRER, Octavia (0. J.), 0. S.; EFAHRER, Superb (0. J.), 0. S.; EFAHRER, Passat
GTE Variant (0. J.), 0. S.

35 Vgl. ADAC, GLC 350 e 4MATIC Coupé (2017), 0. S.; ADAC, GLC 350 e 4MATIC SUV
(2017), 0. S.

3 Vgl. ADAC, WLTP / NEFZ (2021), 0. S.
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Fir die WLTP-Berechnung wird der ,Utility Factor (UF) bendtigt, der naherungs-
weise angibt, wie oft ein Fahrzeug elektrisch bewegt wird®”. Der Faktor erhéht
sich bei gréRerer elektrischer Reichweite.

Normverbrauch(WLTP)
(1-UF)

Nie — Laden — Verbrauch(WLTP) =

(elek. Reichweite+25)xNormverbrauch(NEFZ)

Nie — Laden — Verbrauch(NEFZ) = =

Aus einer Kombination des ,Nie-Laden-Verbrauchs® und dem elektrischen Fahr-
anteil wird der tatsachliche Verbrauch ermittelt. Basierend darauf werden die zu-
rickgelegten Strecken berechnet. Zusatzlich beinhaltet der aufbereitete Daten-
satz Informationen Uber die Lademoglichkeiten am Arbeitsplatz oder zu Hause.
Fir die nachfolgende Bearbeitung stehen die Daten aller 140 PHEV Dienstfahr-
zeuge zur Verfligung.

Im nachsten Schritt werden die Spaltentberschriften und Skalenniveaus ange-
passt. Bei den Variablen bestehen unterschiedliche Skalenniveaus. So sind die
Kraftstoffart, Lademdglichkeit zu Hause und Lademdglichkeit an der Arbeitsstelle
nominalskaliert mit dichotomer Ausprédgung. Die Reichweite, der elektrische
Fahranteil, der Betrachtungszeitraum, das Fahrzeuggewicht, die Systemleistung,
die jahrliche Fahrleistung, die Lademenge zu Hause und die Lademenge offent-
lich sind verhaltnisskaliert.

Die Datei kann jetzt in der Uberarbeiteten Form in das Statistikprogramm RStudio
geladen werden, in welchem eine genauere Auswertung der Daten erfolgt. Das
Signifikanzniveau wird auf p < 0.05 festgelegt, p < 0.01 gilt als hochsignifikant.
Die Variablen werden auf Homogenitat, Linearitat und Normalverteilung geprift.
Zu Beginn erfolgt die Betrachtung der Daten mittels deskriptivstatistischen Ver-
fahren. Anschliel3end werden die Hypothesen durch inferenzstatistische Verfah-
ren berechnet. Dabei wird auf Unterschiede und Zusammenhange gepruft. Auf-
grund dessen, dass keine Normalverteilung vorliegt, werden Korrelationen nach
Spearman gerechnet. Ebenso werden diese mittels einer Regressionsanalyse
Uberprift. AuBerdem kommt der Mann-Whitney-U-Test zur Anwendung. Die gra-
phische Darstellung erfolgt durch Histogramme, Boxplots und Streudiagramme.

37 Vgl Lichsenring, S. (2020), o. S.
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4.3 Deskriptivstatistische Analyse

Die deskriptive Betrachtung des prozentualen elektrischen Fahranteils der
PHEVs ergibt die folgenden Werte: Min = 0, Max = 61.45, M = 9.22, Standardab-
weichung SD = 13.55, Median Mdn = 0.86, Interquartilsabstand IQR = 717.05. Die
Werte der relevantesten Variablen fiir die deskriptivstatistische Betrachtung sind
in Tabelle 2 abgebildet.

Tabelle 2: Deskriptive Betrachtung der Variablen

Variable Min Max M SD Mdn IQR
Zeitraum 1 12 6.36 4.19 5.5 9.25
(Monate)

Elektrische 31 106 53.23 16.31 50 16
Reichweite (km)

Systemleistung 204 376 291.13 42.69 306 20.75
(PS)

Leergewicht (kg) 1620 2655 1965.39 243.56 2030 305
Lademenge zu 69.06 3339.29 1253.84 851.37 1062.1 1195.26
Hause (kWh)

Lademenge 0 2979 61 265.78 0 28.52
offentlich (kWh)

Lademenge 0 3867.3 517.76 843.18 41 713.77
gesamt (kWh)

Ottokraftstoff 331.67 43309.5 6484.31 7094.72 4233.64 7511.09
gesamt (kWh)

Elektrischer 0 61.45 9.22 13.55 0.86 17.05
Fahranteil (%)

Zurlickgelegte 525.29 61467.12 11590.24 11546.93  7868.49  14048.68
Strecke gesamt

(km)

Die Boxplot-Analyse (Abbildung 3) zeigt die Lage und Streuungsmal’e der Lade-
menge gesamt, zu Hause und o6ffentlich. Fir die Ubersicht tiber die Lademenge
zu Hause werden nur Fahrzeuge berucksichtigt, die auch die Mdglichkeit haben,
direkt am Wohnsitz zu laden. Bei der Lademenge gesamt und 6ffentlich werden
in Form der Punkte, Ausreil3er sichtbar. Die Punkte oberhalb des Boxplots stellen
Fahrzeuge mit besonders hohen Mittelwerten dar. Es zeigt sich, dass die Lade-
menge zu Hause deutlich hdhere Mittelwerte aufweist als die Lademenge bei 6f-
fentlichen Ladestationen.
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Abbildung 3: Verteilung Lademenge: Gesamt | zu Hause | 6ffentlich
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4.4 Inferenzstatistische Analyse

Aufgrund dessen, dass bei der untersuchten Stichprobe keine Normalverteilung
der Variablen vorliegt, wurde fiir die Untersuchung der Mittelwertunterschiede der
Mann-Whitney-U-Test und die nicht parametrische Methode nach Spearman
zum Vergleich der Daten verwendet. Um ein besseres Verstandnis zu erlangen
und zur Interpretation der Werte kann die Variablentabelle (Anhang 1) zu Hilfe
genommen werden.

Die Uberprifung der Hypothese H1 erfolgt insgesamt durch einen Mann-With-
ney-U-Test. Mit dem Test wurde ermittelt, ob Fahrzeuge mit einer Lademaoglich-
keit zu Hause hdhere Werte bei dem elektrischen Fahranteil haben als Fahr-
zeuge ohne Lademaéglichkeiten (Tabelle 3).

Hypothese H1: Die Lademdoglichkeit zu Hause flihrt zu einem hoheren elektri-
schen Fahranteil.
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Tabelle 3: Lademdglichkeit zu Hause und elektrischer Fahranteil

Lademdoglichkeit Keine Lademdglich-

zu Hause keit zu Hause
(n=51) (n = 89)
M SD M SD w P Cohensr
Elektrischer
Fahrantell 86 1325 14 455 106 <.01™ 82

Anmerkung: **p <.01

Die Berechnung ergab bei Fahrzeugen mit einer Ladestation zu Hause im Durch-
schnitt M = 22.86, SD = 13.25 und fir PHEVs ohne Lademdglichkeit zu Hause M
= 1.4, SD = 4.55. Die Testung zeigt einen hoch signifikanten Wert von p <.017.
Sichtbar wird die Abweichung auch durch den Boxplot (Abbildung 4). Der elektri-
sche Fahranteil liegt bei Fahrzeugen mit einer Lademdglichkeit zu Hause signifi-
kant Gber denen der Fahrzeuge ohne Lademaéglichkeit zu Hause. Cohens r zeigt
einen starken Effekt r = 0.82. Bei der Effektstarke Cohens r wird bis 0.1 von einem
kleinen, bis 0.3 von einem mittleren und ab 0.5 von einem starken Effekt ausge-
gangen®,

38 \/gl. Cohen, J. (1988), S. 82.
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Abbildung 4: Elektrischer Fahranteil und Lademaoglichkeit zu Hause
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Lademdoglichkeit zu Hause

Hypothese H2: Die elektrische Reichweite korreliert positiv mit dem elektrischen
Fahranteil
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Tabelle 4: Korrelation elektrischer Reichweite und elektrischem Fahranteil

Variable Elektrischer Fahranteil

Elektrische Reichweite -.03

Anmerkung: p > .05

Regression
Variable b SEb B p
Elektrischer Fahranteil 0.01 0.10 .01 .92

Anmerkung: Adjusted R? =-.007 (p >.05)

Die Uberpriifung der H2 erfolgt durch eine Korrelation nach Spearman. Es wird
der Zusammenhang zwischen der elektrischen Reichweite und dem elektrischen
Fahranteil untersucht (Tabelle 4). Die Befunde zeigen keinen Zusammenhang
der beiden Variablen r = -.03, p > .05. Die Auswertung Uber den Einfluss der
elektrischen Reichweite (M = 53.23, SD = 16.31) auf den elektrischen Fahranteil
(M =9.22, SD = 13.55) mittels einer Regressionsanalyse zeigt 8 = .01, p =.92
und erklart 0,1 % der Varianz des elektrischen Fahranteils. Die Hypothese H2
wird in Abbildung 5 graphisch veranschaulicht.
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Abbildung 5: Regression: elektrische Reichweite und elektrischer Fahranteil
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4.5 Zusammenfassung der Forschungsergebnisse

Die Auswertung der 140 PHEV Dienstfahrzeuge zeigt einen geringen elektri-
schen Fahranteil von durchschnittlich unter 10 %, welcher die bislang in der For-
schung gewonnenen Erkenntnisse untermauert. Bei der detaillierteren Ausarbei-
tung und der Betrachtung von verschiedenen Merkmalen und deren Einfluss auf
den elektrischen Fahranteil, unterscheiden sich die Forschungsergebnisse der
Arbeit mit denen der Forschung in einigen Bereichen. Die Befunde der Untersu-
chung des Pradikators Ladeinfrastruktur decken sich teilweise mit den For-
schungserkenntnissen. Die Lademoglichkeit zu Hause zeigt eine positive Auswir-
kung auf den elektrischen Fahranteil. Bei der Uberpriifung der Fahrzeugeigen-
schaft der elektrischen Reichweite ergibt sich kein deckungsgleiches Resultat.
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Die statistische Auswertung zeigt keinen Zusammenhang zwischen der Fahrzeu-
geigenschaft elektrische Reichweite und dem elektrischen Fahranteil von PHEV
Dienstfahrzeugen.
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5 Diskussion und praktische Relevanz
5.1 Zentrale Ergebnisse und Interpretation

Die vorliegende Arbeit befasst sich mit Plug-in Hybrid Dienstfahrzeugen und fo-
kussiert sich explizit auf den elektrischen Fahranteil. Dabei werden die Auswir-
kungen von verschiedenen Faktoren, wie dem Zugang zu einer Lademaglichkeit
auf den elektrischen Fahranteil, beleuchtet. Die Ausarbeitung erfolgt zunachst
rein literarisch, indem der aktuelle Forschungsstand und wichtige Befunde dar-
gestellt werden. Der zweite Teil der Arbeit untersucht die Resultate durch eine
Stichprobe von n = 140 PHEV Dienstfahrzeugen, mittels einer statistischen Aus-
wertung in RStudio. Die Analyse zeigt unter Beachtung des Signifikanzniveaus
von 5 %, dass sich die statistischen und literarischen Befunde decken und durch
die Hypothese H1 bestatigt werden. Die Hypothese H2 wird aufgrund eines nicht
signifikanten Ergebnisses verworfen.

Der Schutz des Klimas und der Paradigmenwechsel zu einer treibhausneutralen
Wirtschafts- und Lebensweise fiihrt zu neuen, bislang unbekannten Herausfor-
derungen. Insbesondere die Mobilitdt in Deutschland gestaltet sich nach aktuel-
lem Stand wenig nachhaltig und ist gerade deswegen in Zugzwang, einen Wan-
del zu absolvieren. Dieser Umbruch bewegt auch Flottenmanager dazu, zu-
kunftsfahige Geschaftsmodelle zu entwickeln. Die Konfrontation mit steigendem
Kostendruck, politischen und gesellschaftlichen Anforderungen und dem Faktor
Mensch gilt es zu meistern, um konkurrenzfahig zu sein. Unternehmen und deren
Fahrzeugflotten befinden sich in einem stetigen Wandel. Durch strukturierende
Mafnahmen wird die Entwicklung zu einem griinen Flottenmanagement voran-
getrieben. Organisationen statten die eigenen Fuhrparks zunehmend mit Fahr-
zeugen aus, die alternative Antriebe aufweisen. Vor allem Plug-in Hybrid Dienst-
fahrzeuge sind beliebt, da diese augenscheinlich einen geringeren CO2 Ausstol}
aufweisen. Dem kritisch gegenuber stehen Studien, die den oftmals nur geringen
elektrischen Fahranteil von PHEVs aufzeigen. Der geringe elektrische Fahranteil
fuhrt zu deutlich héheren Treibhausemissionen als von den Herstellern aufge-
zeigt®®. Die Auswertung der 140 PHEV Dienstfahrzeuge kommt auf ein de-
ckungsgleiches Ergebnis wie bestehende Studien und zeigt einen durchschnittli-
chen elektrischen Fahranteil von unter 10 %. Dieses Ergebnis untermauert die
Relevanz dieser Arbeit, datenbasierte Faktoren zu identifizieren, die einen posi-
tiven Einfluss auf den elektrischen Fahranteil von PHEVs haben.

39 vgl. Johrens, J. et al. (2020), S. 41-46; Plotz, P. et al. (2020), S. 8-14.
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Die Ergebnisse dieses Beitrags sowie die der Literatur stimmen mit der Aussage
Uberein, dass Fahrzeuge, die Uber eine Ladestation zu Hause verfugen, einen
signifikant hoheren elektrischen Fahranteil aufweisen®. Zudem zeigt die Auswer-
tung, dass die Ladestation zu Hause der am meisten genutzte Ladepunkt mit der
hdchsten durchschnittlichen Lademenge ist. Dieses Ergebnis ist auf die Vertei-
lung der Lademengen zurickzufihren und deckt sich mit den Erkenntnissen aus
der Forschung*'. Auch die geringe 6ffentliche Lademenge spiegelt die Erkennt-
nisse einer Studie von PI6tz u. a. wider*?. Zudem wurden Fahrzeuge betrachtet,
die einen Ladepunkt zu Hause sowie bei der Arbeit besitzen. Diese zeigen einen
signifikant héheren Mittelwert als Fahrzeuge ohne Mdglichkeit, an beiden Stellen
zu laden. Bei der Auswertung ist zu berlcksichtigen, dass lediglich vier Fahr-
zeuge Uber diese Kombination der Ladeoptionen verfiigen und deshalb keine
Aussage Uber mogliche Auswirkungen getroffen werden kann. Aufgrund dieser
Anhaltspunkte bedarf es weiterer Analysen damit eine aussagekraftige Schluss-
folgerung gezogen werden kann. Die Studien von PI6tz u. a. 43, Suarez-Bertoa
u. a. *, Plotz u. a. 4 und PI6tz u.a.*® zeigen einen starken Einfluss der elektri-
schen Reichweite auf den elektrischen Fahranteil. Aus der Untersuchung tber
den Zusammenhang zwischen der elektrischen Reichweite und dem elektrischen
Fahranteil ergeben sich hingegen keine signifikanten Ergebnisse. Mit einer gro-
Reren elektrischen Reichweite geht in der Untersuchungsstichprobe kein erhoh-
ter elektrischer Fahranteil einher. Eine mdgliche Erklarung ist, dass der Grol3teil
der zuriickgelegten Strecken derzeit mit der vorhandenen elektrischen Reich-
weite abgedeckt wird, auch wenn die Reichweite eher gering ist. Diese Auffas-
sung deckt sich mit einer Analyse von Verkehrsforscherinnen und -forschern,
welche zeigt, dass die durchschnittliche Lange des Weges zur Arbeit in Deutsch-
land 16,9 Kilometer betragt*’. Diese Reichweite kann von 139 der im Datensatz
betrachteten 140 PHEVs elektrisch bewaltigt werden, ohne auf dem Hin- oder
Riickweg laden zu mussen. GroRere elektrische Reichweiten sind somit nur fiir
einen geringen Prozentsatz an Fahrten relevant und haben deshalb nur einen
kleinen Einfluss auf den elektrischen Fahranteil.

40 Vgl. Hao, X. / Wang, H. / Ouyang, M. (2020), S. 473; Lee, J. H. et al. (2020), o. S.;
Mandev, A. / Pltz, P. / Sprei, F. (2020), S. 8; Plétz, P. et al. (2020), S. 30-31.

41 Vgl. Lee, J. H. et al. (2020), o. S.

2 \/gl. Plétz, P. et al. (2020), S. 30-31.

43 Vgl. Plétz, P. / Funke, S. / Jochem, P., PHEV CO2 (2018), S. 332.

4 Vgl. Suarez-Bertoa, R. et al. (2019), S. 3163.

4 Vgl. Plétz, P./ Funke, S./ Jochem, P., PHEV Studie (2018), S. 773.

46 Vgl. Plétz, P. et al. (2021), S. 4-6.

47 Vgl. Spiegel (2020), o. S.
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Der Ausbau der elektrischen Reichweite geht in der Regel mit einer Vergrolie-
rung der Batterie und Zunahme des Fahrzeuggewichts einher. Eine sich daraus
ergebende Konsequenz ist ein erhéhter CO2 Ausstol3. Die bislang gewonnenen
Forschungserkenntnisse sind nicht eindeutig, ob eine Zunahme des Gewichts
einen negativen Einfluss auf den elektrischen Fahranteil hat.

Die Auswertung der Lademdglichkeiten sowie Fahrzeugeigenschaften auf den
elektrischen Fahranteil zeigt fur die Lademoglichkeit zu Hause signifikant hohere
Werte. Daraus lasst sich schlie3en, dass der Groliteil der bislang diskutierten
Faktoren keinen oder einen nur sehr geringen Einfluss haben. Fir eine Steige-
rung des elektrischen Fahranteils von Plug-in Hybriden muss der Faktor Mensch
naher beleuchtet werden, da das menschliche Verhalten ausschlaggebend er-
scheint. MutmaRlich machen Fahrzeugeigenschaften nur einen geringen Pro-
zentsatz aus, wohingegen der Mensch eine weitaus grof3ere Rolle spielt. Dieser
muss das Bewusstsein fir einen umweltfreundlichen Gebrauch von PHEVs ent-
wickeln, um die dkologischen Vorteile dieser Fahrzeugklasse zu nutzen. In die-
sem Zuge mussen Verbraucherinnen und Verbraucher (ber eine bedarfsge-
rechte Nutzung umfassend aufgeklart werden*®. Der Anstieg an Zulassungszah-
len von PHEV Fahrzeugen zeigt, dass die Subventionen des Staates und mone-
tare Anreize greifen. Diese monetaren Reize gilt es an den elektrischen Fahran-
teil zu koppeln Auch die Identifikation von Merkmalen, die den Menschen dazu
bringen, mehr Strecken elektrisch zurlickzulegen, ist erforderlich. Die Herausfor-
derung besteht darin herauszufinden, ob es monetare, informative oder andere
Faktoren bendtigt, um den Menschen zu einem Umdenken im Hinblick auf Fahr-
weise beziehungsweise Ladeverhalten zu bewegen.

Dieser Beitrag zeigt eine Analyse bislang nicht existierender reeller Fahrzeugda-
ten und kann deshalb einen groRen Einfluss auf die weitere Forschung und die
Praxis haben.

5.2 Ableitung von Handlungsempfehlungen

Die staatlichen Subventionen von PHEVs und deren Anrechnung auf die CO:
Ziele des Verkehrssektors missen den realen Umweltnutzen besser widerspie-
geln. Mit einem hoheren realen Kraftstoffverbrauch, als in den Testzyklen ange-
nommen sowie dem geringen elektrischen Fahranteil, sind die Vorteile von
PHEVs bei den Schadstoffemissionen geringer als erwartet. Teilweise ergeben
sich sogar negative Effekte. Der Verlass und das blo3e Vertrauen, in offenbar

48 Vgl. Hao, X. / Wang, H. / Ouyang, M. (2020), S. 473.
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unrealistische Testdaten der Fahrzeughersteller reicht nicht aus. Um die Lade-
frequenz und den elektrischen Fahranteil zu steigern, braucht es ein attraktives
Konzept. Dieses kann eine Kombination aus den Saulen Aufklarung, Infrastruktur
und Anreizsystem sein, um die Menschen zu motivieren.

Die Auswertung zeigt, wie wichtig der Faktor Mensch ist und dass dieser als
Grundbaustein analysiert werden muss. Damit wirksame Konzepte entwickelt
werden konnen ist es sinnvoll, die E-Mobilitdt aus psychologischer Sicht zu be-
trachten und zu verdeutlichen, welche Faktoren den elektrischen Fahranteil po-
sitiv beeinflussen. Ein mdglicher Ansatz ist die zwei Faktoren Theorie von Herz-
berg, welche durch Motivatoren und Hygienefaktoren Aufschluss Uber den opti-
malen Umgang mit PHEVs liefern kann. Als Motivatoren gelten Faktoren die Zu-
friedenheit ergeben. Hygienefaktoren miissen hingegen gegeben sein, damit
keine Unzufriedenheit entsteht. Entscheidend ist ein Gleichgewicht beider*®. In
Bezug auf die Dienstfahrzeuge kdnnen mogliche Motivatoren auf die elektrische
Fahrleistung der Mitarbeitenden transferiert werden. Dementsprechend muss
eine positive Fahrleistung mit der Wertschatzung der bzw. des Vorgesetzten oder
der Anerkennung der Kolleginnen und Kollegen einhergehen. Hygienefaktoren
werden oft als selbstverstandlich wahrgenommen. Hierzu gehéren unter ande-
rem der eigene Status, die Bedingungen am Arbeitsplatz sowie die Unterneh-
menspolitik. Der Sachverhalt E-Mobilitat sollte insofern ein grundlegender Be-
standteil in der Organisation sein.

Séule | Fahreraufklédrung

Die Unternehmenspolitik muss danach ausgerichtet werden eine Kultur zu schaf-
fen, in der eine umweltfreundliche Fahrweise hohes Ansehen genief3t und nach-
dem Mitarbeitende streben. Langfristig missen PHEVs kombiniert mit einem ho-
hen elektrischen Fahranteil als selbstverstandlich gelten. Unumganglich ist, dass
Interessentinnen bzw. Interessenten sowie Besitzerinnen und Besitzer von
PHEVs Uber umweltrelevante Aspekte, die mit solch einem Fahrzeug einherge-
hen, aufgeklart werden. Das Bewusstsein kann in Form eines Aufklarungsge-
spraches vor dem Erwerb des Fahrzeuges gescharft werden. Flottenbetreiber
kénnen zusatzlich durch Schulung Uber die richtige Nutzung von Plug-in Hybri-
den informieren sowie auf aktuelle Probleme bei der Falschnutzung hinweisen.
Diese Vorgehensweise kann als Voraussetzung etabliert werden, damit ein
PHEV Dienstfahrzeug an Mitarbeitende Ubergeben wird.

Séule Il Anreizsysteme

49 Vgl. Herzberg, F. (1987), S. 5-16.
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Die Auswertung zeigt auch, dass Subventionen nicht ausschlieRlich an von Her-
stellern angegebene Fahrzeugeigenschaften, wie zum Beispiel die elektrische
Reichweite, gekoppelt werden kénnen. Vielmehr zeigt sich, dass Kontroll- und
Uberwachungsmechanismen unter anderem durch Verbrauchsauswertungen
der Fahrzeuge sinnvoll sind. Diese kénnen Aufschliisse Uiber den realen CO:2
Verbrauch liefern und Subventionen als eine Art Anreizsystem an diese Werte
knipfen. Flottenbetreiber sind damit in der Lage, Verbrauche kontinuierlich zu
Uberprifen und zu analysieren. Durch die Analyse ergeben sich verschiedene
Arten von Anreizsystemen. Insofern die Anonymitat einzelner Fahrer gewahrt
werden soll, besteht die Mdglichkeit, das Fahrverhalten aller Dienstwagen aus-
zuwerten und diese gemeinschaftlich an einen Wert zu koppeln. Auch kann bei
hohen Werten eine gezielte Nachschulung der Mitarbeitenden erfolgen oder nach
weiteren Ursachen gesucht werden. Lenkungswirkung kann schlieflich auch
durch harte Regelungen, wie einer festen monatlichen Pauschale fir fossile
Kraftstoffe bis hin zu einer ausschliel3lichen Erstattung der angefallenen Strom-
kosten, erreicht werden.

Séaule Il Infrastruktur

Als dritter Teil wird die Infrastruktur betrachtet. Der vielversprechendste Faktor
fir einen hohen elektrischen Fahranteil zeigt sich in der Lademdglichkeit zu
Hause. Die Option der Kombination aus Ladestation und Auto muss bei der An-
schaffung so attraktiv gestaltet werden, dass die Kaufer das Angebot fiir relevant
erachten. Hierzu zahlt auch die Kostenlibernahme der Stromkosten bis hin zur
Ubernahme von Installation und Wartung der Ladepunkte durch den Arbeitgeber.
Alternativ sollte auch Uber eine obligatorische diesbezligliche Voraussetzung
nachgedacht werden. Denn den Erkenntnissen zufolge finden die meisten Lade-
vorgange zu Hause statt. Hierzu gibt die Visualisierung in Abbildung 6 nochmals
deutlich Aufschluss. Zu diesem Zweck etablieren sich zunehmend Komplett-
dienstleister, die von Projektierung Uber Installation bis hin zur Abrechnung die
Flottenverantwortlichen entlasten kénnen.
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Abbildung 6: Anteil Batterieladung an den gesamten kWh
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Quelle: zegemo Zentrum flr geschéaftliche Mobilitat / KCFM (2021).

Damit diese Form der Lademaoglichkeit weiter ausgebaut werden kann, missen
rechtliche sowie finanzielle Hirden fir die Installation abgebaut werden. Vorran-
gig sind hohe Installationskosten der Ladestation durch einen Elektrofachmann
zu nennen. Zudem sind oft grofkere Umbauten nétig, um Kabel zwischen dem
Ladepunkt und Hausanschluss zu verlegen. Insbesondere Mehrfamilienhduser
und Wohnkomplexe stellen eine Herausforderung dar. Eine langfristige, an Nach-
haltigkeitsaspekten orientiere Stéadteplanung muss hierzu verantwortlich ausge-
staltet werden. Es bedarf, ahnlich wie bei einem Eigenheim, bequemer und leicht
zuganglicher Lademdglichkeiten, die innerhalb eines geringen Radius eine at-
traktive Versorgung moglich machen. Aufgrund der durch die Arbeit gewonnenen
Einblicke erscheint der steigende Ausbau von 6ffentlichen Lademaéglichkeiten als
weniger relevant. Dies ist auf die geringen Ladevorgange an offentlichen La-
destationen zurlckzufihren. Forderlich erscheinen allerdings Mdoglichkeiten der
Schnellladung an Orten des taglichen Bedarfs sowie an Reiserouten. Zusatzlich
stellt der Arbeitsplatz, genauso wie das Zuhause, einen Ort dar, an dem sich
Menschen rund 41 Stunden pro Woche aufhalten®. Trotz des nicht signifikanten

50 Vgl. Rudnicka, J. (2020), o. S.
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Ergebnisses dieser empirischen Untersuchung in diesem Bereich wird geschlos-
sen, dass auch hier der Ausbau von Lademdglichkeiten entscheidende Effekte
erzeugt.
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6 Fazit

In diesem Beitrag wird das Nutzerverhalten von PHEV Dienstfahrzeugbesitzerin-
nen und -besitzern analysiert sowie Faktoren untersucht, die einen Einfluss auf
den elektrischen Fahranteil haben. Bereits durchgeflhrte Studien zeigen die
schlechte reale Umweltbilanz von Plug-in Hybriden aufgrund des geringen
elektrischen Fahranteils und die sich daraus ergebende Relevanz dieser Unter-
suchung. Vor diesem Hintergrund beleuchtet die Arbeit folgende Forschungs-
frage: Welche Einflussfaktoren haben eine positive Auswirkung auf den elektri-
schen Fahranteil von Plug-in Hybrid Dienstfahrzeugen? Die Auswertung basiert
auf einem explorativen Forschungsdesign und berlcksichtigt aktuelle For-
schungserkenntnisse sowie eine statistische Untersuchung von 140 PHEV
Dienstfahrzeugen einer Flotte. Die Analyse beider Forschungsfelder identifiziert
die Ladestation zu Hause als wichtigsten positiven Einflussfaktor auf den elekiri-
schen Fahranteil. Der Ausbau von Elektromobilitat und Infrastruktur muss im Ver-
bund betrachtet und darf nicht vernachlassigt werden. In Bezug auf 6ffentliche
Ladestationen und Lademdglichkeiten an der Arbeitsstelle zeigt die empirische
Untersuchung einen geringen Einfluss auf den elektrischen Fahranteil. Wahrend
die Lademoglichkeit an der Arbeitsstelle dennoch als wichtig erachtet wird, gelten
offentliche Ladestationen als weniger relevant. Die Fahrzeugeigenschaften wie
die elektrische Reichweite, Fahrzeuggewicht und Systemleistung (zweites und
drittes wurden hier nicht ndher ausgefuhrt) haben keinen signifikanten Einfluss
auf den elektrischen Fahranteil. Bei der jahrlichen Fahrleistung zeigt sich ein
schwach positiver Effekt. Diese Erkenntnis unterscheidet sich teils von bisher ge-
wonnen Annahmen. Als entscheidender und bislang nicht untersuchter Faktor
wird der Mensch identifiziert. FUr eine Erhdhung des elektrischen Fahranteils von
Plug-in Hybrid Dienstfahrzeugen wird ein Drei-Saulen-Konzept vorgeschlagen.
Dieses beinhaltet das Aufklaren der PHEV-Nutzerin bzw. des Nutzers, das Knup-
fen von Anreizsystemen an den elektrischen Fahranteil und ein nachhaltiger Aus-
bau der Ladeinfrastruktur mit einem Fokus auf die Installation von Heimladesta-
tionen. Fir eine nachhaltige Umsetzung bedarf es ein Zusammenwirken von Po-
litik, Unternehmen und Fahrzeugnutzerinnen und -nutzern.

Als Limitation der Arbeit ist zum einen der Mangel an Informationen Uber die
Fahrzeugnutzerinnen und -nutzer zu nennen. Zum anderen kann die betrachtete
Stichprobe von 140 PHEV Firmenfahrzeugen als klein angesehen werden. Fr
eine bessere Aussagekraft sowie Normalverteilung der Daten ist fur zukinftige
Auswertungen eine gréRere Datengrundlage wiinschenswert. Ebenso zahlt der
oft geringe und teilweise stark variierende Beobachtungszeitraum der Fahrzeuge
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zu den limitierenden Faktoren der Untersuchung. Auch hat sich der Beitrag aus-
schlielRlich auf das Nutzerverhalten fokussiert. Nicht berlcksichtigte Faktoren
stellen die Auslastung des Stromnetzes bei steigender Ladehaufigkeit von PHEV
Fahrzeugen dar. Die Betrachtung der Nachhaltigkeitsaspekte der Fahrzeugklas-
sen zeigt, dass nicht ausschlielBlich das Nutzerverhalten von Bedeutung ist. Bei
einer vollumfanglichen Analyse muss der komplette Lebenszyklus der Fahrzeuge
in die Diskussion einflie3en.

Weiterer Forschungsbedarf ergibt sich aus den Ergebnissen des Beitrages.
Diese schliefden eine psychologische Betrachtung des Menschen und daraus re-
sultierende Einflussfaktoren auf den elektrischen Fahranteil ein. Eine zukunfts-
orientierte und effektive Losung durch das vorgeschlagene drei Saulen Konzept
aus Aufklaren, Infrastruktur und Anreizsystem kénnte zudem im Detail ausgear-
beitet und etabliert werden.
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Anhang

A Ubersicht der Variablen

Variable Beschreibung N

Hersteller 1 = Mercedes-Benz 118
2 = Skoda 10
3 = Volkswagen 12

Fahrzeugmodell 1 = A 250 e Kompaktlimousine 3
2 =A250 e Limousine 3
3=B250e 2
4 = C 300 de T-Modell 8
5=C 300 e T-Modell 17
6 = C 350 e T-Modell 1
7 = CLA 250 e Shooting Brake 3
8 = E 300 de 4Matic T-Modell 2
9 = E 300 de Limousine 3
10 = E 300 de T-Modell 20
11 = E 300 e Limousine 2
12 = GLA 250 e SUV 1
13 = GLC 300 de 4Matic SUV 2
14 = GLC 300 e 4Matic Coupe 4
15 = GLC 300 e 4Matic SUV 32
16 = GLC 350 e 4MATIC Coupe 2
17 = GLC 350 e 4MATIC SUV 4
18 = GLE 350 de 4Matic SUV 7
19 = GLE 350 e 4Matic SUV 1
20 = S 560 e Limousine lang 1
21 = Octavia Combi 1
22 = Superb Combi 9
23 = Passat Variant GTE 12

Kraftstoffart 1 = Diesel 42
2 =Benzin 98

Beobachtungszeitraum 1 =1 Monat 15
2 =2 Monate 23
3 =3 Monate 12
4 =4 Monate 13
5 =5 Monate 7
6 = 6 Monate 10
7 =7 Monate 4
8 = 8 Monate 8
9 =9 Monate 3
10 = 10 Monate 3
11 =11 Monate 7
12 =12 Monate 35

Elektrische Reichweite 31 bis 106 Kilometer

Systemleistung 204 bis 376 PS

Leergewicht 1620 bis 2605 Kilogramm

Verbrauch Herstellerangaben 1/100km 1,1 bis 2,55 1/100km

Tatsachlicher Verbrauch I/100km 2,42 bis 18,21 1/100km 18

Berechneter Verbrauch 1/100km 2,86 bis 21 1/100km

Berechneter Verbrauch kWh/100km 28,47554 bis 189,42 kWh/100km

Lademdglichkeit zu Hause 0 = Es gibt keine Lademdglichkeit 89
1 = Es gibt eine Lademdglichkeit 51

Lademdglichkeit Arbeitsstelle 0 = Es gibt keine Lademdglichkeit 120
1 = Es gibt eine Lademdglichkeit 20

Lademdglichkeit zu Hause & Arbeitsstelle 0 = Es gibt keine Lademdglichkeit 136
1 = Es gibt eine Lademdglichkeit 4

Lademenge zu Hause (kWh)
Lademenge Offentlich (kWh)

Lademenge Gesamt (kWh)
Tanken Ottokraftstoff (kWh)

Elektrischer Fahranteil (Prozent)
Zurlickgelegte Strecke Elektrisch (km)

Zurlickgelegte Strecke Ottokraftstoff (km)

Zuriuckgelegte Strecke Gesamt (km)
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0 bis 3339,39 kWh
0 bis 2979 kWh

0 bis 3867,34 kWh
331,6654 bis 43309,4664 kWh

0 bis 61,47 %
0 bis 9392,64410 km

525,28571 bis 61467,11864 km

525,28571 bis 61467,11864 km
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B Deskriptive Betrachtung aller untersuchten Variablen

Variable

Zeitraum

(Monate)
Elektrische Reich-
weite

(km)
Systemleistung
(Pferdestarke)
Leergewicht
(Kilogramm)
Verbrauch Hersteller-
angaben

(/100km)
Tatsachlicher Ver-
brauch

(/100km)
Berechneter Ver-
brauch

(1/100km)
Berechneter Ver-
brauch
(kWh/100km)
Lademenge zu
Hause

(kwh)

Lademenge Offent-
lich

(kWh)

Lademenge Gesamt
(kwh)
Ottokraftstoff Gesamt
(kwh)

Elektrischer Fahran-
teil

(Prozent)
Zurickgelegte Stre-
cke Elektrisch
(Kilometer)
Zurlickgelegte Stre-
cke Ottokraftstoff
(Kilometer)
Zuriuckgelegte Stre-
cke Gesamt
(Kilometer)

Min

31

204

1620

1.1

242

2.86

28.48

69.06

525.29

525.29

Max

106

376

2655

2.55

18.21

21

189.42

3339.29

2979

3867.3

43309.5

61.45

9392.64

61467.1

61467.12

M
6.36
53.23

291.13

1965.39

1.83

8.91

6.9

64.1

1253.84

61

517.76

6484.31

9.22

1053.66

10536.58

11590.24

SD
4.19
16.31

42.69

243.56

0.39

4.00

1.93

18.03

851.37

265.78

843.18

7094.72

13.55

1800.86

11218.07

11546.93

Mdn

50

306

2030

1.7

7.96

6.9

64.25

1062.1

41

4233.64

0.86

66.37

6860.54

7868.49

IQR
9.25

20.75
305

0.75

4.08

1.71

13.52

1195.26

28.52

713.77
7511.09

17.05

1316.33

11790.86

14048.68
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Abstract

Die rasante Geschwindigkeit, mit der sich aktuell die Dinge in der Welt verandern,
macht auch vor der Mobilitat nicht halt. Hier zeigt sich im Besonderen die Dyna-
mik aus menschlichen Bedirfnissen, technischer Machbarkeit und den Einflis-
sen der praktischen Umsetzung im globalen MaRstab. Der folgende Beitrag be-
schreibt ein modernes Konzept aus bewahrten Methoden zur Definition, Umset-
zung und Einfiihrung nachhaltiger Mobilitdt in Unternehmen. Und es zeigt, wie
dieses unternehmerische Handlungsfeld zum Vorbild fir eine neue Verande-
rungskultur in Unternehmen werden kann.

Schlagworter: Mobilitdtskonzept, Mobilitatswende, neue Mobilitdt, Change Ma-
nagement, Transformation, Agilitat, Design Thinking, Komplexitat
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1 Einleitung

Ein Pladoyer fur Veranderung, Mut und einen zuversichtlichen Blick in unsere
Zukunft.

Die Strukturen der Mobilitat, insbesondere der geschaftlichen Mobilitat, sind nach
wie vor stark an Fahrzeugen mit herkdbmmlichen Verbrennungsmotoren ausge-
richtet. Reichweite, Tankstellen- bzw. Ladeinfrastruktur, Leistung als Statussym-
bol und nicht zuletzt das Festhalten an Gewohntem und die Angst vor dem Neuen
hemmen hier den notwendigen Wandel. Naturlich ist — man sieht es am Beispiel
der Elektromobilitat — auch bei den neuen und innovativen Konzepten nicht alles
Gold, was glanzt. Jedoch bietet die Elektromobilitdt die Chance, als ein Kataly-
sator fir Veranderung zu wirken und eine grofiere Offenheit fir Neues zu schaf-
fen. Die globalen, biologischen, gesellschaftlichen und wirtschaftlichen Systeme
sind zu komplex, um nach klassischer Manier erst die vermeintlich perfekte L6-
sung zu konzipieren und diese dann konsequent, vielleicht auch stur, umzuset-
zen. Ganz im Sinne agiler Vorgehensweisen sollte auch hierbei in Iterationen
gedacht werden. Vielleicht sind Elektromobilitdt und andere, aus heutiger Sicht
zukunftsweisende Mobilitdtskonzepte, nur ein Zwischenschritt. Wenn dieser je-
doch gelingt, erdffnet er uns ganz neue Mdéglichkeiten im Umgang und der Ak-
zeptanz neuer Ansatze, Technologien und Herangehensweisen. Vielleicht héren
wir dann auf, so lange nach der perfekten Losung zu suchen, bis sich das Prob-
lem von selbst geldst hat. Im Falle der nachhaltigen Mobilitdt ware das fatal —
nicht so sehr fir den Planeten Erde mit seinen ganzlich anderen zeitlichen Di-
mensionen — aber definitiv fir uns, die Menschen!

,Der Mensch ist ein Gewohnheitstier*

Gustav Freitag

Wir sind eine Autonation. Uber 20 Prozent der industriellen Wertschépfung' in
Deutschland hangen direkt oder indirekt an der Automobilindustrie. Das Auto ist
unser liebstes Fortbewegungsmittel und Statussymbol zugleich. Es ist Ausdruck
unserer Individualitat und unseres Wohlistandes — je groRer, schneller, teurer,
desto besser. Wir sind das einzige Land der Welt?, in dem wir unseren Rennfah-
rer-Genen auf 6ffentlichen Autobahnen weitgehend freien Lauf lassen dirfen.

T Vgl. Nienhaus, L. (2019), o. S.
2 Vgl. Autobild (2019), o. S.
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Unsere Stadte sind auf das Auto als wichtigstes Verkehrsmittel ausgerichtet (dies
allerdings weltweit).3

Demgegeniber sehen wir uns mit Problemen und Herausforderungen konfron-
tiert, die all dies infrage stellen: Peak Oil, Umweltverschmutzung, Klimawandel,
Verkehrskollaps, um nur einige zu nennen. Und das Wissen, dass das Auto als
vermeintlich perfektes Fortbewegungsmittel nicht Gber jeden Zweifel erhaben ist,
ist ebenfalls nicht neu.

Die Zeichen stehen auf Veranderung. Veranderung ist etwas, dem der Mensch,
der eine mehr, der andere weniger, eher skeptisch gegeniberstehen. Verande-
rung bedeutet haufig, dass auch der Mensch selbst sich verandern muss: Ge-
wohnheiten, Einstellung, Lebensplan. Die Komfortzone wird hierzu meist verlas-
sen.

Beim Thema Mobilitdt kommt, neben vielen anderen Faktoren, noch eine ent-
scheidende GroRe ins Spiel: Komplexitat. Die Zusammenhange und Wirkungs-
krafte sind keineswegs trivial und auf den ersten Blick erkennbar. Dies erhdht die
Unsicherheit und fiihrt unter anderem dazu, dass wir unser Verhalten nur sehr
zdgerlich andern, Entscheidungen aufschieben, Verantwortung delegieren und
das Verlassen unserer Komfortzone immer weiter hinausschieben.

Aber: Aufgeschoben ist nicht aufgehoben. Und deshalb missen wir uns den Her-
ausforderungen und der Veranderung stellen. Besser heute als morgen.

Unternehmen tun sich haufig besonders schwer mit Veranderungen. Organisa-
tion, Produkte und Prozesse sind auf 6konomische Effizienz getrimmt und eng
miteinander verzahnt. Jede noch so kleine Veranderung kann weitreichende Fol-
gen in vermeintlich weit entfernten Bereichen haben. Dies gilt in gleichem Male
fur das Thema Mobilitat.

Corona hat uns gezeigt, dass wir zu radikalen Veranderungen in der Lage sind.
Zu radikalen Veranderungen, die bei aller Dramatik und aller Negativitat auch
durchaus positive Aspekte beinhalten und uns vor Augen halten, dass Verande-
rungen mdglich sind, die wir vorher stets ins Reich des Unmdglichen verbannt
hatten. Corona hat erheblich dazu beigetragen, unser fast ausschlieBlich lineares
Denken auf den Kopf zu stellen. Pl6tzlich sind tiber Nacht Dinge wie Hybrid Work*

3 Vgl Kahle, N. (2021).
4 Mix aus Homeoffice und Blroarbeit.
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moglich, die uns andernfalls wohl auch in 10 oder 20 Jahren noch unmaoglich
erschienen waren.

Nutzen wir dieses Momentum und 6ffnen uns mit einer positiven und zuversicht-
lichen Einstellung den Moglichkeiten der Zukunft. Und gehen wir noch einen
Schritt weiter und nehmen wir die dazu notwendigen Veranderungen proaktiv
selbst in die Hand.

“to accelerate the advent of sustainable transport.”®

Elon Musk, Tesla

Hand auf's Herz: Wo stiinden wir heute beim Thema Elektromobilitdt ohne Pio-
niere wie Elon Musk (Tesla)? Es brauchte lange, fast 20 Jahre, bis sich aus einer
Idee ein ernstzunehmendes Marktsegment entwickeln konnte, welches aus ak-
tueller Sicht die Zukunft einer globalen Leitindustrie® pragen wird. Und immer
noch ist nur ein kleiner Teil von uns willens und in der Lage, das bekannte Terrain
zu verlassen und neues, Dank weiterer Pioniere gar nicht mehr so unbekanntes,
Gebiet zu betreten.

Dies ist kein Pladoyer fir Elektromobilitat. Betrachtet man Elektromobilitat jedoch
als eine Art Ubergangstechnologie, als einen Katalysator der uns hilft, Dinge not-
wendigerweise zu verandern, die in ihrer aktuellen Form bereits seit Generatio-
nen existieren, dann bietet sie uns tatsachlich eine signifikante Chance, beste-
hende und zukinftige Probleme schneller und effizienter zu |6sen.

Vgl. Musk, E. (2013), o. S.
6 Vgl. Manager-Magazin (2021), o. S.
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2 Change Management — Der Mensch und die Verdanderung

Der klassische Firmenwagen ist nach wie vor ein fester Bestandteil etablierter
Gehalts- und Entlohnungssysteme. Erstaunlicherweise legen ,insbesondere jin-
gere Arbeithehmende nach wie vor einen sehr grol3en Wert auf den Firmenwa-
gen, selbst wenn sie im Innenstadtgebiet wohnen und auch dort arbeiten’.“ Je
nach Modell richtet sich die WahIimdglichkeit nach Funktion und Position der Nut-
zerin bzw. des Nutzers innerhalb der Organisation. In den meisten Fallen steht
der Firmenwagen auch zur privaten Nutzung zur Verfligung. Die Wahl des Fahr-
zeugs richtet sich in diesen Fallen haufig starker nach den privaten Anforderun-
gen (Familie, Freizeit) als nach den beruflichen. Dazu gehéren weite Strecken
am Wochenende und im Urlaub, Platzbedarf etc. Mit dem Betrieb des Fahrzeu-
ges verbundene Prozesse wie Tanken, Abrechnung der Tankkosten etc. sind
etabliert und eingespielt. Hier Veranderungen herbeizufihren, die den gewohn-
ten Komfort und eine eingespielte Routine gefahrden, gestaltet sich nach wie vor
auBerst schwierig und ist ohne Uberzeugung der Betroffenen nur schwer durch-
setzbar. Alternative Angebote wie Dienstfahrrad, Mobilitatsbudget o. A. halten
immer mehr Einzug, die Nutzung ist jedoch gréRtenteils noch recht verhalten.

Im Folgenden wird anhand des Firmenwagen-Beispiels betrachtet, wie sich die
Veranderung von etablierten Systemen realisieren 1asst, was dabei unter prakti-
schen Gesichtspunkten zu beachten ist und wie dies generell zur Einflihrung ei-
ner nachhaltigen Mobilitat in Unternehmen beitragt.

7 Vgl Lindner (2021), o. S.
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Abbildung 1: Das 7-Phasen Modell
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Quelle: In Anlehnung an Zelesniak, E. / Grolmann, F. (2021), o. S.

Dem in Abb. 1 gezeigten 7-Phasen Modell von Richard K. Streich? folgend, wel-
ches insbesondere Veranderungsprozesse in Organisationen betrachtet, durch-
laufen von Veranderungen Betroffene sieben emotionale Phasen. Diese gilt es,
bei Planung und Durchfiihrung von Veranderungsprojekten zu bertcksichtigen.

Demnach folgt auf den Schock, der sich bei der Erkenntnis einstellt, dass sich
etwas Wesentliches im eigenen Umfeld andern wird, die Phase der Ablehnung.
Die weiteren Folgen sind Angst, Verdrangung und Widerstand. Auf das Firmen-
wagen-Beispiel bezogen resultieren diese Emotionen aus dem potentiellen Ver-
lust von Komfort, finanziellen Vorteilen, Status sowie der Unsicherheit, wie be-
stimmte Prozesse (z. B. Laden und Abrechnung) in dem neuen System funktio-
nieren.

Entsprechende MaRRnahmen seitens des Unternehmens vorausgesetzt, stellen
sich in der Folge die rationale Einsicht und eine emotionale Akzeptanz ein. Diese
MaRnahmen sollten zu einem mdglichst friihen Zeitpunkt die Information, Einbe-
ziehung und Verstandnissicherung fiir das Problem der Betroffenen beinhalten.
Vollendete Tatsachen und geschaffenen Fakten sind hierbei kontraproduktiv.

8 Vgl. Zelesniak, E. / Grolmann, F. (2021), o. S.
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Auf die Akzeptanz folgt das Ausprobieren und damit die Phasen des Lernens und
der Erkenntnis. Fuhrt die Erkenntnis zu einem positiven Erlebnis in der Form,
dass die Nutzerin bzw. der Nutzer die Vorteile erkennt und etwaige Einschran-
kungen gegenlber dem alten Modell als akzeptabel oder gar als Uberkompen-
siert empfindet, gelangt sie bzw. er zur Phase der Integration. Ab dieser Phase
ist das Neue vollstéandig in die eigenen Verhaltensweisen integriert und wird als
selbstverstandlich empfunden.

Dieses Modell beinhaltet zwei fur diese Betrachtung wesentliche Elemente:

1. Der (richtige) Umgang mit Veranderungen ist erlernbar. Man sollte sich regel-
maRig damit auseinandersetzen, Neues ausprobieren und die Komfortzone
verlassen.

2. Bei richtiger Begleitung von Veranderungsprozessen durch die Organisation
(Change Management) durchlaufen die Betroffenen den Prozess schneller
und nachhaltiger, als mit der Situation alleine gelassen.

Die Umstellung des organisationsinternen Mobilitdtskonzeptes auf alternative
Antriebe, alternative Verkehrsmittel (OPNV, Fahrrad etc.) und Mobilitatsverzicht
(Homeoffice) bedeutet einen massiven Eingriff in die durch Gewohnheit und Ri-
tuale gepragte Komfortzone der betroffenen Mitarbeitenden. Konzipiert man ein
solches Projekt jedoch anforderungsgerecht, also zunachst problem- und nicht
I[6sungsorientiert, bettet es in ein Change Management Konzept und bezieht
samtliche Stakeholder von Beginn an auf geeignete Weise ein, so ist der Erfolg
wahrscheinlich und man kann damit den Prototyp zukiinftiger Veranderungspro-
jekte im Unternehmen schaffen.
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3  Wo liegt das Problem? — Design Thinking

Wir denken gerne I6sungsorientiert. Das ist grundsatzlich nicht verkehrt, aber oft-
mals zu kurz gesprungen und in die falsche Richtung gedacht. Im Falle der nach-
haltigen Mobilitat kdnnte ein solcher, nicht konsequent vom tatsachlichen Prob-
lem her erdachte Ansatz lauten: ,Wir stellen unseren Fuhrpark komplett auf
Elektrofahrzeuge um!*

,Design Thinking basiert auf der Annahme, dass Probleme besser gelést werden
kénnen, wenn Menschen unterschiedlicher Disziplinen in einem die Kreativitat
fordernden Umfeld zusammenarbeiten, gemeinsam eine Fragestellung entwi-
ckeln, die Bedurfnisse und Motivationen von Menschen bertcksichtigen und
dann Konzepte entwickeln, die mehrfach geprift werden.“®

Design Thinking blendet vereinfacht gesagt etwaige Losungsanséatze zunachst
aus und fokussiert sich in der ersten Halfte des Prozesses auf die Identifizierung
und Prazisierung des tatsédchlichen Problems (Design Thinking Challenge).
Diese bildet fur die in Abb. 2 dargestellten Schritte Rahmen und Ausgangspunkt.

Abbildung 2: Der Design Thinking Prozess

———————————————*

Sichtweise Prototypen
Beobachten | definieren entwickeln

</

Quelle: In Anlehnung an Hasso Plattner Institut (2022).

So wichtig die Design Thinking Challenge fur den weiteren Verlauf ist, so schwie-
rig ist auch ihre Definition. Oft besteht Uneinigkeit dartiber, ob der Rahmen zu
weit oder zu eng gefasst ist. Ein Losungsansatz hierfur ist haufig: Anfangen! —
eine unzureichende Dimensionierung stellt sich schnell heraus und kann dank
der Flexibilitdt der Design Thinking Methode jederzeit korrigiert werden.

Beim Design Thinking liegt der Fokus auf den Bedurfnissen der Nutzerinnen und
Nutzer. Diese stehen stets im Vordergrund der Betrachtungen. Die Ziele einer
nachhaltigen Mobilitat in Unternehmen sind vielfaltig: CO2-Reduktion, Umwelt-

°  Vgl. Brown, T. (2006), o. S.
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schutz, CSR (Corporate Social Responsibility), Kostensenkung, Mitarbeiterzufrie-
denheit, Imagepflege etc. Getragen werden die daraus resultierenden MalRnah-
men jedoch stets von den Mitarbeitenden. Deren Akzeptanz entscheidet Gber Er-
folg und Misserfolg. Genau hier setzt Design Thinking an — bei den ganz konkret
herausgearbeiteten Bedtirfnissen der Nutzerinnen und Nutzer.

Im gerade erschienenen Buch Mobilitdt in Bewegung von Nari Kahle'® wider-
spricht Arndt Pechstein der These ,dass es uns doch darum gehen muss, die
jeweils beste Art der Fortbewegung durch ein breites Portfolio an verschiedenen
Mobilitatsmdglichkeiten anzubieten.“ Ihm gehe es vielmehr um ,Lebensqualitat,
Begegnungen und Erlebnisse®.

Diese Sichtweise weitergedacht, ist Mobilitat also nicht nur die Bewegung von
Menschen, Gutern, Information etc. von A nach B. Es geht dabei um die Befrie-
digung einer weitaus groReren Anzahl an Bedurfnissen. Treibt man diesen fast
philosophischen Gedankengang weiter, so geht es bei Mobilitdt um Spal}, Sport,
Gesundheit, Einkommen, menschliche Interaktion, Kommunikation, Lernen, Rei-
sen, Nahrungsmittelbeschaffung usw. Die Liste ist nahezu endlos und zeigt, wie
komplex das Thema Mobilitat ist.

Um hier nun im Sinne der Einfiihrung nachhaltiger Mobilitat im Unternehmen den
richtigen Ansatz herausarbeiten zu kdnnen, bedarf es zunachst einer klaren De-
finition eben dieser diversifizierten Anforderungen.

Hat man diese ausreichend detailliert herausgearbeitet und herrscht dartiber Ei-
nigkeit, folgt der Schritt in die Lésungsphase. Nun geht es darum, moglichst viele
Ideen zu generieren, diese zu gruppieren, zu bewerten und somit eine Uber-
schaubare Ausgangssituation fiir die kommenden Schritte zu schaffen. In den
folgenden Phasen werden Lésungsansatze konkretisiert (Prototyping) und von
den potenziellen Nutzerinnen und Nutzern getestet. Das so gewonnene Feed-
back wird in die nachste lteration des Prototypen eingearbeitet und erneut getes-
tet. Diese Schleife wiederholt sich so lange, bis die Anwenderinnen und Anwen-
der mit der Lésung vollends zufrieden sind.

Wie viele Losungsansatze aus dem Design Thinking Projekt resultieren und wie
viele davon in welcher Sequenz zur tatséchlichen Umsetzung kommen, hangt im
Weiteren von den zeitlichen, finanziellen und organisatorischen Rahmenbedin-
gungen ab.

10 vgl. Kahle, N. (2021), S. 62 .
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4  Projektmanagement — die Komplexitidt macht den Unterschied

Aus unserem Design Thinking (Vor)Projekt wissen wir nun, mit welchen Mal3nah-
men wir unser Ziel einer nachhaltigen Mobilitat im Unternehmen erreichen und
sichern wollen. Wir haben unsere Ziele definiert, die Bedurfnisse der Nutzerinnen
und Nutzer herausgearbeitet und beides in den fiir die Umsetzung vorgesehenen
Lésungen bertcksichtigt.

Wie bei allen neuartigen, einzigartigen und herausfordernden Vorhaben wird
hierzu ein Projekt aufgesetzt. Um auch in diesem Schritt ein erfolgreiches Ergeb-
nis sicherzustellen, muss erneut eine geeignete Herangehensweise gewahlt wer-
den.

-,Nur wer sein Ziel kennt, findet den Weg*

Lao Tse

Das Ziel haben wir bereits als Ergebnis unseres Design Thinking Projektes defi-
niert. Nun gilt es, den richtigen Weg zu finden, um das Ziel zu erreichen.

Auftragsklarung: “Machen Sie mal!” ist kein Projektauftrag.

Am Anfang steht immer die Auftragsklarung! Gibt es bereits eine Vorstudie?
Wurde das Problem hinreichend analysiert und beschrieben? Hat der Auftragge-
ber das Ziel SMART (spezifisch, messbar, akzeptiert, realistisch und terminiert)
definiert? Wer ist der Auftraggeber? Diese Fragen und viele weitere gilt es im
Rahmen der Auftragsklarung zu erarbeiten. Nur wenn eindeutig und unzweifel-
haft feststeht, was am Ende des Projektes als Ergebnis fir den Auftraggeber be-
reitstehen soll, besteht die Chance, das Projekt erfolgreich zum Abschluss zu
bringen.“™

" Vgl. Griineberg, A. / Pechstein, A. / Spiegel, P. / Ternés von Hattburg, A. (2021)., S.
235.,
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Abbildung 3: Die Stacey-Matrix

unklar
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klar

bekannt WIE? unbekannt
Technologie / Prozess

Quelle: Griineberg, A. / Pechstein, A. / Spiegel, P / Ternés von Hattburg, A.
(2021).

Projektmanagement ist eine etablierte, ,erwachsene” Disziplin mit nach heutigem
Kenntnisstand langer Historie. Bereits bei den alten Agyptern, Chinesen und Ré-
mern finden sich Belege fur die Anwendung von Projektmanagement. Beschrie-
ben, institutionalisiert und weiterentwickelt wurde das Projektmanagement vor al-
lem seit Beginn des letzten Jahrhunderts. Gleichzeitig wird Projektmanagement
als Futureskill beschrieben,'? was verdeutlicht, dass die Methode noch lange
nicht ausgedient hat. Mit dem klassischen, dem agilen und dem hybriden Pro-
jektmanagement koexistieren ganzlich unterschiedliche Auspragungen nebenei-
nander und verfolgen das gleiche Ziel: Ein einmaliges, neuartiges, herausfor-
derndes Vorhaben im Rahmen der gesetzten Leitplanken aus finanzieller, zeitli-
cher und qualitativer Sicht erfolgreich abzuschlief3en.

Die in Abb. 3 dargestellte Stacey-Matrix stellt dem Kenntnisstand tGber die Anfor-
derungen das Wissen Uber das anzuwendende Vorgehen bzw. die einzuset-
zende Technologie gegeniliber und liefert so einen Anhaltspunkt tber die Kom-
plexitat eines Vorhabens. Besteht eine eindeutige Ursache-Wirkungs-Beziehung

2 Vgl. Griineberg, A. / Pechstein, A. / Spiegel, P. / Ternés von Hattburg, A. (2021).
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und wurden ahnliche Vorhaben bereits erfolgreich durchgefihrt, haben wir es mit
einem einfachen System zu tun. Hier lasst sich in der Regel eine Planung ma-
chen die, unter Berilcksichtigung sinnvoller klassischer Projektmanagement-
Werkzeuge (siehe hierzu z. B.: Holger Timinger Modernes Projektmanagement),
im Projektverlauf schrittweise abgearbeitet wird. Haben wir es mit einem chaoti-
schen System zu tun, wo weder Ursache-Wirkungs-Zusammenhange erkennbar
sind noch Erfahrung vorhanden ist, kommen wir mit dieser klassischen Vorge-
hensweise nicht weit. Hier braucht es die gewissermalien reinste Form des agi-
len Projektmanagements: Versuch und Irrtum (trial and error also Lernen aus Er-
fahrung).

Bei der Suche nach einem fiir ein Unternehmen passenden Mobilitdtskonzept
haben wir es mit einem komplexen Vorhaben zu tun. Die Menge aus bekannten,
vermuteten und unbekannten Anforderungen der Stakeholder ist vergleichsweise
gro3. Ebenso verhalt es sich mit der Anzahl potentieller L6sungsmdglichkeiten
und deren Anbietern. Hier einen konkreten Plan, eine explizite Leistungsbe-
schreibung zu erstellen und diese abzuarbeiten, erscheint wenig erfolgverspre-
chend. Vielmehr bietet sich hier ein agiles Vorgehen in kleinen Schritten, haufi-
gen Testrunden und einer offenen Fehlerkultur an, welches ein schnelles und
unmittelbares Reagieren auf neue Erkenntnisse und veranderte Bedingungen er-
moglicht 3.

3 Vgl. Schwaber, K. / Sutherland, J. (2020).
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5 Lean Startup — oder: Was haben Mobilitdt und Softwareentwicklung ge-
meinsam?

Eine Methode, die aus solchen Situationen heraus entwickelt wurde und sich
mittlerweile etabliert hat, ist Lean Startup'.

Genau wie viele andere Bereiche des taglichen Lebens wird auch in der Mobilitat
durch die rasante technologische Entwicklung die Dynamik von Veranderung im-
mer starker. Exponentielle Entwicklung wohin man schaut. Es ware geradezu
naiv anzunehmen, dass sich in diesem Umfeld feste Ziele nach einem genauen
Plan erreichen lassen. Beides, das Ziel und der Weg, sind volatil, unklar, komplex
und keineswegs eindeutig (VUCA™). In einem solchen Umfeld braucht es neue
Herangehensweisen, um ein Vorhaben erfolgreich zu machen. Und es braucht
Mut, die ausgetretenen Pfade zu verlassen.

Lean Startup, von Eric Ries'® entwickelt und immer weiter optimiert, richtet sich
zunachst an Grinderinnen und Griinder von Start Ups.

Es mag kuhn erscheinen, diese Methode fiir die Optimierung der nachhaltigen
Mobilitat in Unternehmen heranzuziehen. Fihrt man sich jedoch die bestehende
Komplexitat aus bereits bestehenden Optionen und die um ein vielfaches gro-
Rere Anzahl individueller Mobilitatsbedtirfnisse vor Augen, so wird der Ansatz
durchaus nachvollziehbar.

Das Geheimnis von Lean Startup liegt im proaktiven Umgang mit der Unwissen-
heit. Es wird gar nicht erst versucht, von vornherein alles bis ins kleinste Detalil
zu analysieren, um mit diesem vollumfanglichen Wissen alles bis zum Ende
durchzuplanen. Es werden Annahmen getroffen, auf deren Basis dann etwas ge-
tan, entwickelt oder konstruiert wird. Dieses MVP (Minimal Viable Product) wird
dann schnellstmdéglich von den zukinftigen Nutzerinnen und Nutzern getestet.
Als MVP bezeichnet man die in einem Entwicklungsprozess friiheste anwend-
bare Variante. Das Feedback der Nutzerinnen und Nutzer fliel3t unmittelbar in die
Planung und Umsetzung der nachsten Stufe des MVP ein und so weiter. Wie in
Abb. 4 dargestellt, durchlduft das MVP den sogenannten Built-Measure-Learn-
Kreislauf so lange, bis das Ergebnis die gewlinschte Reife und Qualitat erreicht
hat.

4 Vgl. Ries, E. (2020).

5 VUCA Volatile Uncertain Complex Ambiquious (Begriff aus der Zeit des kalten Krieges
zur Beschreibung der aktuellen Weltlage als volatil, unsicher, komplex und mehrdeu-
tig)

6 Vgl. Ries, E. (2020).
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Abbildung 4: Der Lean-Cycle

-7 N

Quelle: Ries, E. (2021).

Was u. a. bei der Software- und Produktentwicklung sehr gut funktioniert ist in
der aktuellen Situation auch in der Mobilitat ein erfolgversprechender Weg.

Durch das wachsende Angebot an Fortbewegungsalternativen treten auch immer
mehr individuelle Bediirfnisse zutage. Schnell — 6kologisch — komfortabel, heute
s0, morgen so. Es wird schwieriger und fur alle Beteiligten unbefriedigender, ein
einheitliches, eng definiertes Mobilitatskonzept anzubieten. Wie also planen, wo-
moglich noch langfristig?

An dieser Stelle zeigen sich die Vorteile und Mdglichkeiten einer auf schnelle
Veranderung und Unsicherheit ausgerichteten Methode wie Lean Startup.

Mit Hilfe von Design Thinking werden die unterschiedlichen Bedirfnisse und Er-
wartungen unserer Nutzerinnen und Nutzer definiert. Dartiber hinaus werden da-
raus Losungsansatze erarbeitet. Im nachsten Schritt erfolgt, basierend auf der
Komplexitat der Anforderungen, die Auswahl der Herangehensweise und die De-
finition der Ziele, deren Abstimmung und Festschreibung. Nun gilt es die Heran-
gehensweise so zu dimensionieren, dass die Ziele des Vorhabens im Rahmen
der vorhandenen Leitplanken erreicht werden. Mit hoher Wahrscheinlichkeit wird
es nicht gelingen, alle Ziele auf einmal zu erreichen und damit sdmtliche Mobili-
tatsanforderungen unserer Nutzerinnen und Nutzer zu befriedigen. Alle Beteilig-
ten betreten Neuland, missen mit Verdnderungen und Unsicherheit klarkommen
und bereit sein, zu lernen.
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Erfolgsentscheidend ist der richtige Methodenmix. Das hier beschriebene und in
Abb. 5 skizzierte Vorgehensmodell ist exemplarisch. Es zeigt und beschreibt Be-
dingungen, Methoden und Modelle, die ein komplexes Vorhaben wie die Konzep-
tion, Entwicklung und Einfihrung eines neuen Mobilitdtskonzeptes zum Erfolg
fuhren kdnnen. Uber die reine Kenntnis der Methodik bedarf es jedoch einer ge-
wissen Erfahrung, Fingerspitzengefuhl und Expertenwissen, um ein solch kom-
plexes Konstrukt erfolgreich zu orchestrieren.

Abbildung 5: Methodenmix

® Change Management >
’
o— Projekt Management >

Die Einfuhrung neuer Mobilitdtskonzepte kann der Katalysator fiir eine neue Ver-
anderungskultur in Organisationen werden!

Wenn es gelingt

= das Ziel bestmdglich zu definieren

= die wahren Anforderungen und Bedlirfnisse der Stakeholder'” zu identi-
fizieren

= den Lésungsansatz danach auszurichten

= Mobilitat nicht als Projekt, sondern als Prozess zu verstehen

= die geeignete Herangehensweise auszuwahlen

= UND die Betroffenen von Anfang an mit auf die Reise zu nehmen...

...dann entsteht ein langfristig wirksames Modell nachhaltiger Mobilitat und damit
verbunden eine zukunfts- und tragfahige Veranderungskultur.

7 Stakeholder: Alle am Projekt beteiligten oder davon betroffenen Personen, Organi-
sationseinheiten, Institutionen etc.
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1 Einleitung

Als Steve Jobs 2007 das erste iPhone prasentierte, wurde er von vielen belachelt.
Ein Telefon ohne Tasten, das nach wenigen Stunden keinen Akku mehr hat —
das soll die Zukunft sein? Zugegeben — die Akkuleistung des ersten iPhones
stellte in der Tat ein Problem dar. Weshalb die ersten Nutzerinnen und Nutzer
auch niemals ohne Ladegerat das Haus verlieen.

Die mobile Multimediaerfahrung der meisten Konsumentinnen und Konsumenten
konzentrierte sich vor etwas mehr als 15 Jahren jedoch meist auf das Versenden
~pixeliger” Fotos per SMS oder MMS. Die wenigsten von uns konnten sich vor-
stellen, was ein schnelles mobiles Internet und diese ,ominésen Apps*‘ einmal fur
eine Rolle in unserem Leben einnehmen wirden.

Aber auch die Brancheninsider lagen in ihrer Einschatzung komplett daneben.
Ein ehemaliger Manager eines gro3en Telekommunikationskonzernes sagte ein-
mal im Vertrauen zu mir: ,Wir haben das Ding nicht kommen sehen®. Schlimmer
noch, nach einem ersten gemeinsamen Meeting belachelten auch die Telekom-
munikationsprofis das Team von Apple.

Zahlreiche Gesprache, Meetings und Workshops im Rahmen meiner Lehr- und
Beratungstatigkeit rund um das Thema ,E-Mobilitat* erinnern mich jedoch immer
wieder an den Satz des Telekommunikationsmanagers.

Im Moment stehen wir vor einem historischen Umbruch und genauso, wie sich
die wenigsten von uns heute noch vorstellen konnten, ein Klapp- oder Tasten-
handy zu nutzen, werden sich die meisten von uns in zehn Jahren vorstellen
kénnen einen klassischen Verbrenner als Alltagsfahrzeug zu nutzen.

Naturlich wird es immer — wenn auch weniger — Fahrzeuge mit Verbrennungs-
motor geben. Zum einen gibt es Anwendungsbereiche, in denen ein Elektroauto
wenig sinnvoll ist, wie bei Expeditionen oder Forstarbeiten, zum anderen wird es
immer Klassiker geben, die es wert sind, erhalten zu werden.

Doch eines steht fest, die breite Zukunft gehért den smarteren Antriebstechnolo-
gien wie Wasserstoff und E-Mobilitat.
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2  Der MobilityCode

Die Frage, die sich aus Sicht der Kommunikation stellt, ist wie kdnnen wir die
Kommunikation zu einer smarteren Mobilitat sinnvoll und zielfihrend begleiten
und was kdnnen wir an dieser Stelle vom Smartphone lernen.

2.1 Uber den Sieg smarter Lésungen

Wie uns die Geschichte des Smartphones gezeigt hat, haben viele Profis die
Kraft, die von dieser neuen Technologie ausging, véllig unterschatzt. Auch die
Kundinnen und Kunden wehrten sich zu Beginn vehement gegen das neue Kon-
zept und schworen sich darauf ein, dass sie ihr Nokia Handy niemals gegen so
ein ,Ding’ eintauschen wirden. Doch am Ende ging die Geschichte anders aus.
Die Frage ist nur warum?

Klar waren es zu Beginn die Frihzinder, die sogenannten ,Early Adopter’, die
das neue iPhone feierten. Danach kamen die ersten Manager, die dieses ,neue
Ding‘ als Statussymbol brauchten. Aber Stlick fir Stlick Uberzeugte die neue
smarte Technologie immer mehr der eingefleischten Nokia Fans.

Es waren aber nicht die technischen Daten, die Uberzeugten. Es war schlicht und
ergreifend der Spafld an der Nutzung. Die Nutzerinnen und Nutzer bemerkten,
dass sie durch dieses neue Gerat ein Stiick mehr Lebensfreude erhielten.

Aber auch die Haptik und Wertanmutung spielten eine wichtige Rolle. Fur den
Verkauf der neuen Gerate war es deshalb absolut entscheidend, dass die Kun-
dinnen und Kunden ein Smartphone auch wirklich einmal in der Hand haben
konnten. Die Haptik spielt im Rahmen unserer Wahrnehmung eine gemeinhin
vollig unterschatze Rolle."

Doch wie bewerkstelligen wir dies bei neuen Mobilitdtskonzepten und alternati-
ven Antriebstechniken?

' Vgl. Chlupsa, C. (2020).
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2.2 Selektive Wahrnehmung

Aktuell prasseln in Deutschland rund 4.500 Werbeinformationen taglich auf uns
ein. Davon schafft es nur ein geringer Teil in unser Gedachtnis. Das bedeutet,
dass ein Grofteil der Informationen von uns nicht mehr wahrgenommen werden.
Es kommt zum sogenannten ,Information Overload'.

Diese selektive Aufmerksamkeit ist fester Bestandteil unseres Lebens 2. Selbst
wenn wir uns aber wirklich auf eine Situation einlassen und diese verfolgen, sind
wir nicht in der Lage, alle ablaufenden Veranderungen zu erfassen. Dies bedeu-
tet, dass wir in manchen Situationen blind fir die Veranderung sind, die gerade
direkt vor unseren Augen geschieht.

Das Experiment von Simons und Chabris ist eine der spektakularsten Demonst-
rationen des Effekts der Unaufmerksamkeitsblindheit, der sogenannten ,Inattenti-
onal Blindness*. Bei diesem Versuch sehen die Testobjekte einige Studierende
beim Ballspielen vor einem normalen Buroaufzug. Im Bild sind zwei Mannschaf-
ten zu sehen, die eine Gruppe tragt weilde, die andere Gruppe schwarze Shirts.
Die Aufgabenstellung fur die Betrachterin bzw. den Betrachter ist, den Ballwech-
sel zwischen den Spielenden mit den weiRen Shirts zu zahlen. Wahrend des
Spiels passiert eine Person mit einem Gorillakostim die Szenerie. Doch obwohl
der Gorilla mitten durch das Bild lauft, sehen die meisten Probanden den Gorilla
nicht. 3 4

Doch der Forschungsbereich der Verhaltensékonomie gibt uns Erkenntnisse und
Moglichkeiten an die Hand, die selektive Wahrnehmung des Menschen zu ver-
stehen und zu nutzen. Die Verhaltensdkonomie hilft uns also dabei, die Kommu-
nikation fir das Thema E-Mobilitat effizient zu gestalten.®

Im Rahmen einer Forschung zu einem Beratungsprojekt fiir einen Softwareher-
steller konnten wir zeigen, wie wenig Konsumentinnen und Konsumenten durch
die selektive Wahrnehmung tats&chlich sehen.®

Durch ein Verfahren namens ,Eye Tracking‘ haben wir die Mdglichkeit zu erken-
nen, was Interessenten sowie Kundinnen und Kunden wirklich sehen. Gemein-
sam mit Marktforschungspartnern erhalten wir ein Geflihl dafiir, was selektive

Vgl. Poppel, E. (2008).

Vgl. Simons, D. J./ Chabris, C. F. (1999).
Vgl. Simons, D. J./ Chabris, C. F. (2010).
Vgl. Eagleman, D. (2012).

Vgl. Chlupsa, C. (2017).
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Wahrnehmung in der Praxis bedeutet. Das komplette Eye Tracking finden Sie
auch auf YouTube, indem Sie einfach den Begriff ,Branding Code* eingeben.”

Abbildung 1: Selektive Wahrnehmung einer Internetseite

iber 50 Landerm
jich s’ une.

Dhos Losuingen der Delmpnts S
sparen dabs tares Gald

Quelle: Chlupsa, C. (2017), S. 47.

2.3 Explizite versus implizite Wahrnehmung

Um zu verstehen, wie unsere Wahrnehmung wirklich funktioniert und wieso wir
unsere Umgebung nur selektiv erfassen, hilft uns das Modell der zwei verschie-
denen Denksysteme. Der Nobelpreistrdger Daniel Kahneman etablierte dabei
den Begriff der beiden unterschiedlichen Denksysteme, den sogenannten ,Two
System Approach’, und revolutionierte dadurch das Verstandnis fiir unsere Wahr-
nehmung.

7 Vgl Gallitz, P. (2013).
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Dabei unterteilt Kahneman unsere Wahrnehmung in zwei unterschiedliche Denk-
systeme — System 1 und System 2.

Das erste System funktioniert automatisch, schnell, mihelos und ohne bewusste
Kontrolle. Dieses System funktioniert auch noch im Zustand vélliger Erschdp-
fung. Dieses System wird auch als implizites, also unbewusstes System bezeich-
net. Es hilft uns auf Basis unserer selektiven Wahrnehmung, schnelle und
manchmal lebenswichtige Entscheidungen zu treffen.

Das zweite System hingegen funktioniert langsam, logisch und arbeitet nur auf
Zuruf, Dieses System wird auch als explizites System bezeichnet, weil die Infor-
mationen dort in Form von Fakten abgespeichert sind. Wenn wir selbst Gber un-
sere Entscheidungen nachdenken, haben wir meist dieses System in Sinn und
glauben, wir treffen unsere Entscheidungen auf Basis von Zahlen und Fakten. &

Der Hirnforscher Gerhard Roth sagt, dass mehr als 95 Prozent unserer Entschei-
dungen implizit, also unbewusst, ablaufen.®

Den Unterschied zwischen impliziter und expliziter Wahrnehmung kénnen wir an
einem ganz einfachen Beispiel nachvollziehen:

Wenn wir jemanden in unserem Smartphone suchen, dann suchen wir im Nor-
malfall nach einem Namen. Der Name einer Person und die dazugehdrige Tele-
fonnummer, sind explizite Informationen. Also solche Informationen, die ich iber
Buchstaben und Zahlen darstellen und speichern kann. Dieser Teil der Informa-
tion ist aber eben nur ein ganz kleiner Teil. Denn den wesentlich gréReren Teil
machen die impliziten Informationen aus. Und so haben wir eben zu jeder Person
in unserem Handy nicht nur explizite Informationen, wie Namen und Nummer,
sondern auch impliziten Informationen, also non-verbale Informationen, wie Bil-
der und Gefihle. Und so weil} ich zum Beispiel, wie die Person aussieht, was die
Person mag oder was ich mit der Person erlebt habe.

Und diese bildhaften Informationen sind fiir uns — aber eben auch fiir die Kom-
munikation mit der Kundin bzw. dem Kunden — haufig eben viel wichtiger! 1

8  Vgl. Kahneman, D. (2011).
9 vgl. Roth, G. (2007).
10 vgl. Chlupsa, C. (2017).
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Abbildung 2: Explizite versus implizite Wahrnehmung

“explizit 455, »

Quelle: Chlupsa, C. (2017), S. 27, in Anlehnung an Kahneman.

2.4 Touch Points — Die Kontaktpunktanalyse

Unternehmen setzen haufig auf ein erprobtes Set an Kommunikationsmafnah-
men. Diese MaRnahmen bauen aber eben haufig auf veralteten Marketingmodel-
len und Annahmen auf. So steht gerade in der Kommunikation von neuen und
innovativen Losungen wie der E-Mobilitdt die Technik im Vordergrund. Dartber
hinaus wird das emotionale Produkterlebnis durch lberfrachtete Informationen
und umfangreichen Texten Uberlagert.

Deshalb sollte man sich im Rahmen der Kundenreise, der sogenannten ,Custo-
mer Journey‘ zundchst Gberlegen, welche Information, aber vor allem wie viel
Emotion bendtigt eine potenzielle Kundin bzw. ein potenzieller Kunde zu wel-
chem Zeitpunkt''. Ist wie im Falle der E-Mobilitat das Thema ,Wallbox‘ wirklich
schon beim ersten Kontakt ein Thema, oder geht es nicht zunachst um die Idee
und das Lebensgefiihl einer neuen Technologie?

" Vgl. Hiemeyer, W. D. / Stumpp, D. (2020).
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Daruber hinaus sollte sich ein Unternehmen aus dem Bereich der E-Mobilitat
aber definitiv Gedanken machen, wie man an jedem der einzelnen Kontaktpunkte
ein konsistentes Markenbild abliefern kann. Das beginnt haufig bereits bei den
eigenen Produkten, aber eben auch den Apps und dem so wichtigen personli-
chen Kontakt mit den Kundinnen und Kunden in Bezug auf Raumlichkeiten, Klei-
dung, Servicefahrzeuge und natlrlich Kommunikation.

Laut dem ,Markenpapst’ Franz-Rudolf Esch sind Marken eben nichts anderes als
Vorstellungsbilder in den Képfen der Menschen® und diese Bildwelten missen
geschaffen, erhalten und weiterentwickelt werden'. Dabei hinterlasst jeder ein-
zelne dieser Kontaktpunkte — und damit jede Berlhrung mit der Marke — Spuren
in den Képfen der Menschen.'®

12 vgl. Esch, F.-R. (2018).
13 vgl. Esch, F.-R. / Knérle, C. (2016).
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Abbildung 3: Touch Points Kontaktpunktanalyse

g
:

Promotion

Quelle: Chlupsa, C., BRANDING CODE® (2021), o. S.

(Das Modell finden Sie zur kostenlosen Nutzung auf www.branding-code.com)
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2.5 Verhaltensokonomie

Egal ob ich als Hersteller oder Dienstleister von Fahrzeugen, Komponenten oder
Lésungen Kunden fiir die Idee der E-Mobilitat begeistern will, oder ob ich als Un-
ternehmen meine Mitarbeitenden fir neue Losungen im Bereich E-Mobilitat be-
geistern will, alle Informationen mussen richtig explizit, aber vor allem implizit co-
diert sein!

Und da Marken zunehmend andere kulturelle Werte ersetzen, ist das Vertrauen
in starke Marken haufig gréBer als das in die Kirche. Gute Marken sind deshalb
wie gute Typen. Sie haben ein Gesicht, eine Story und verkérpern einen Lifestyle.
Wenn ich also Menschen fir neue und smartere Mobilitdtskonzepte gewinnen
will, dann muss ich diesen also auch die passende Bild- und Markenwelt zeigen.
Das entscheidende dabei ist, dass diese Bilder aber nicht austauschbar sind und
auch von anderen Marken verwendet werden koénnten. Es ist eben wichtig, seine
eigene Bildwelt zu erschaffen! Und diese Bildwelt muss am Ende auch auf mein
,Markenkonto' einzahlen. 141°

Wir erinnern uns! Kundinnen und Kunden sowie Interessentinnen und Interes-
senten setzen sich nur sehr oberflachlich mit unserer Marke und unserem Unter-
nehmen auseinander. Selbst die eigenen Mitarbeitenden nehmen Informationen
in Unternehmen nur sehr eingeschrankt und selektiv wahr.

Hier kommt die implizite Kommunikation zum Tragen. Denn gut gemachte non-
verbale Kommunikation hilft uns, die Kundschaft, Interessentinnen und Interes-
senten sowie Mitarbeitende auf einer unbewussten Ebene zu erreichen.

2.6 Nonverbale Kommunikation

Gute Kommunikation setzt also genau dort an, wo gute Kommunikation beginnt
— im Kopf. Das Gesamtkonzept basiert auf den Erkenntnissen der impliziten Mo-
tive und hilft, Kommunikation mit grotmoglicher Wirkung zu gestalten. Die An-
satze der Verhaltensékonomie sind also entscheidend bei der richtigen Codie-
rung einer erfolgreiche Markenkommunikation.

Die impliziten Motive wurden von verschiedenen Wissenschaftlerinnen und Wis-
senschaftlern unabhangig voneinander erforscht. Die wohl wichtigsten Forschun-
gen in diesem Bereich stammen von David McClelland, Jaak Panksepp und

14 vgl. Meffert, H. (2012).
15 vgl. Esch, F.-R. (2018).
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Norbert Bischof. McClelland sagt: Ein Motiv ist eine treibende Kraft, die unsere
Wahrnehmung direkt und unser Verhalten dadurch indirekt steuert.®

Implizite Motivation erleben wir als die pure Freude. Diese Freude brauchen wir,
um uns mit der Energie aufzuladen, unser Verhalten zu steuern und unsere Ziele
auch wirklich umzusetzen. Die impliziten Motive basieren auf Bildern und Ge-
schichten, die wir erlebt haben. In jedem von uns agieren drei implizite Motive:
Anschluss, Macht & Leistung.'”

Auf Basis dieser und weiterer Forschungen habe ich das BRANDING CODE®
Modell entwickelt. Das besondere an meinem Modell ist, dass es eine Vielzahl
von Forschungen vereint und voéllig intuitiv angewendet werden kann. Deshalb
funktioniert das BRANDING CODE® Modell auch, wie die implizite Wahrneh-
mung selbst, mit Bildern und Symbolen und ist dabei véllig nonverbal.®

Wenn wir also verstehen, wie unsere selektive Wahrnehmung funktioniert, dann
kénnen wir dies auch nutzen! So kann zum Beispiel die unbewusste Wahrneh-
mung der Konsumentin bzw. des Konsumenten durch die optimierte Ansprache
der richtigen impliziten Codes verbessert werden. Deshalb kénnen nonverbale
Modelle Kommunikation besser machen.

Menschen mit einem hohen Anschlussmotiv (Abb. 4 — oben) bevorzugen bei-
spielsweise geschwungene Designs. Kurvenférmige Formen geben uns das
Gefuhl von Sicherheit. Anschlussorientierte Produkte sind in der Regel weich.

Menschen mit einem hohen Machtmotiv (Abb. 4 — rechts) hingegen lieben luxu-
ridse Styles. Diese leben von Designattributen wie Chrom, glanzenden und har-
ten Oberflachen, kubistischen Formen und einem hohen Gewicht. Im Manage-
ment dient ein schwarzes Auto, ein schwarzer Anzug oder Aktentasche als Zei-
chen der Macht.

Leistungsorientierte Menschen (Abb. 4 — links) kdmpfen den immerwahrenden
Kampf um das ,Siegertreppchen’. Der Wettbewerb, Sportlichkeit und Dynamik
sind ihre Disziplin. Deshalb spielen auch auffallige Farben in ihrer Welt eine wich-
tige Rolle. Die Signalfarben Gelb und Rot deuten auf Leistung hin. Leistungsco-
dierte Produkte mussen also sportlich und dynamisch sein.

Viele klassische Automobilhersteller nutzen bereits die Erkenntnisse der implizi-
ten Motivation. Einige Fallbeispiele zu den Marken BMW, Fiat und Mercedes-

6 Vgl. Chlupsa, C. (2017).
7 Vgl. McClelland, D. C. et al. (1989).
8 Vgl. Chlupsa, C. (2022).
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Benz finden Sie in der neuesten Auflage meines Buches zum ,Einfluss von un-
bewussten Motiven auf den Entscheidungsprozess*.®

Viele Unternehmen im Bereich der E-Mobilitat verharren aber traditionell immer
noch im Thema ,Nachhaltigkeit' und damit im Anschlussmotiv. Der ,Klassenpri-
mus*‘ Tesla hingegen fokussiert sich erst gar nicht auf ein spezielles Motiv und
kommuniziert zumindest aus impliziter Sicht &hnlich unstrukturiert wie Elon Musk
selbst.

Mit dem GroéRerwerden bricht aber jetzt auch die Phase des Erwachsenwerdens
in der neuen E-Mobilitdts Bewegung an. Hersteller, aber auch Dienstleister mus-
sen sich klarer auf Basis der impliziten Motive positionieren, um ihre Stellung am
Markt verteidigen zu kénnen.

Firmen, die ihre Mitarbeitenden flr neue wirklich nachhaltige Mobilitadtkonzepte
begeistern wollen, haben noch eine zusatzliche Aufgabe zu bewaltigen. Denn
eine Marke lasst sich nicht aufspalten?. Alle Aktionen und KommunikationsmaR-
nahmen im Rahmen des Employer Branding missen auch auf den eigenen Mar-
kenkern einzahlen und somit glaubhaft zur Vision und Mission des eigenen Un-
ternehmens passen.

19 Vgl. Chlupsa, C. (2022).
20 vgl. Esch, F.-R. (2018).
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Abbildung 4: Implizite Motive im BRANDING CODE® Modell

Quelle: Chlupsa, C., BRANDING CODE® (2021), o. S.

Das Modell finden Sie zur kostenlosen Nutzung auf www.branding-code.com.
Weiterfiihrende Informationen finden Sie auch auf in unserem YouTube Format:
Expertenwissen in 88 Sekunden.
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3 Fazit

Zusammenfassend stellen wir fest, dass, wie die Studie unseres Kompetenz-
Centrums fir Future Mobility (KCFM) zeigt, die herausragende Technologie der
E-Mobilitdt im Bereich der Plug-in Hybridfahrzeuge nicht das ausschlagende Ar-
gument fir die Anschaffung eines Fahrzeuges mit zumindest teilweiser Elektrifi-
zierung war. Zahlreiche Fahrzeuge kamen der Studie zu Folge mit originalver-
packten Ladekabeln nach Ablauf des Leasingvertrags zuriick. Die meisten dieser
Fahrzeuge hatten niemals eine Steckdose von der Nahe gesehen.?

Wenn wir also Menschen flir neue und bessere Mobilitatkonzepte, wie beispiels-
weise die E-Mobilitat, begeistern wollen, sollten wir sowohl die selektive und mul-

tisensuale Wahrnehmung, aber im speziellen die implizite Kommunikation beach-
ten.22 23 24

Wie wir gesehen haben, nehmen unsere Kundinnen und Kunden, Interessentin-
nen und Interessenten sowie Mitarbeitende nur einen sehr kleinen Teil des Kom-
munikationskonzertes wahr, das sie taglich umgibt.

Um in diesem Festival der auf uns einprasselnden Informationen besser beste-
hen zu kdnnen, kann uns die Multisensualitat helfen. Menschen missen Pro-
dukte und Dienstleistungen nicht nur sehen, viele Dinge missen wir mit all unse-
ren Sinnen erleben, um diese im wahrsten Sinne des Wortes zu begreifen.

Deshalb ist es aus Sicht der Verhaltensokonomie entscheidend, sich starker auf
implizite und damit nonverbale Informationen wie Bilder, Formen und Farben zu
fokussieren.

Dabei ist es wichtig, sich auf ein implizites Motiv zu konzentrieren und eine ei-
genstandige Bild- und Markenwelt im Einklang mit der Vision und Mission des
eigenen Unternehmens zu gestalten.?

Durch die passende Adressierung der richtigen unbewussten Motive entstehen
bei unseren Kundinnen und Kunden, Interessentinnen und Interessenten sowie
Mitarbeitenden quasi automatisch: Freude, Spal und Lebensfreude!

Aus Sicht des Employer Branding braucht aber jede neue Idee auch immer eine
Galionsfigur. Managerinnen bzw. Manager, die sich hinter eine neue Strategie

21 Vgl. Vogt, R. (2021).

22 yqgl. Kilian, K. (2009).

28 Vgl. Kilian, K. / Brexendorf, T. (2005).
24 Vgl. Chlupsa, C. (2017).

25 Vgl. Chlupsa, C. (2022).
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stellen und ihre Mitarbeitenden stolz machen, fiir die eigene Marke zu arbeiten —
authentische Influencer der Zukunft.?8

26 Vgl. Chlupsa, C. / Rohrmeier, J. (2021).
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Abstract

Die Produktentwicklung hat Gber zwei Hebel Einfluss auf die Nachhaltigkeit, ers-
tens uber die Effizienz und Effektivitat des Produktentstehungsprozesses, denn
jede Fenhlleistung verschwendet direkt die natlrlichen Ressourcen Energie und
Rohstoffe. Zweitens beeinflusst die Produktentwicklung entscheidend die Nach-
haltigkeit des Produktes bei der Herstellung, im Gebrauch und bei der Verwer-
tung am Ende der Nutzungsdauer. Letzteres ist Uber die gesamte Produktlebens-
dauer wirksam und hat dadurch einen erheblich grofieren Einfluss als die ver-
schwendeten Einmalaufwendungen in der Produktentwicklung. Gerade in die-
sem Bereich werden bei Kunststoffprodukten nach den Erfahrungen der Autoren
grolRe Potenziale verschenkt, indem innovative Werkstoffe, Produkt- und Werk-
zeugkonzepte sowie Fertigungsverfahren nicht genutzt werden.

In diesem Beitrag wird am Beispiel des Produktentstehungsprozesses in der Au-
tomobilindustrie dargestellt, warum die klassische Vorgehensweise dazu fiihrt,
dass die o. g. Innovationen, die sowohl Material und Energie sparen als auch
Kostenvorteile bringen, nur im geringen Malle genutzt werden. Durch die Lean
Innovation Ansatze kdnnen dagegen nicht nur unnétige Aufwendungen im Pro-
duktentstehungsprozesses vermieden werden, sondern insbesondere durch
Frontloading und Simultaneous Engineering die Moglichkeiten von technischen
Innovationen besser genutzt werden.

Auch agile Methoden spielen eine wichtige Rolle und haben deshalb Eingang in
Lean Innovation gefunden. Bei der Entwicklung von physischen Produkten las-
sen sich zwar die Grundséatze und Prinzipien aus dem Manifest zur Agilen Soft-
wareentwicklung nicht vollstandig umsetzen, aber wichtige Prinzipien kénnen in
den Produktentstehungsprozess Ubertragen werden und flhren zur Flexibilisie-
rung des starren Phasenmodells.

Der wichtigste Erfolgsfaktor fur eine nachhaltige Produktentwicklung ist die frih-
zeitige Erstellung der Werkzeugkonzepte und deren Nutzung in Simulationen. In
diesem Beitrag wird aufgezeigt, warum dies generell fir die Absicherung des
Produktkonzeptes erforderlich ist und insbesondere fir die Einbeziehung von in-
novativen Technologien.
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1 Einleitung

Die Forderung nach Nachhaltigkeit hat in allen Lebensbereichen eine hohe Be-
deutung erlangt, der sich alle Unternehmen stellen miissen. Urspriinglich in der
Forstwirtschaft bedeutet Nachhaltigkeit, dass nur so viel Ressourcen verbraucht
werden, wie auch nachwachsen. In Anbetracht der Situation der Erde steht die
Menschheit vor der Aufgabe, deutlich weniger Ressourcen zu verbrauchen als
die Natur nachliefern kann, um eine Regeneration zu ermdglichen.

Okologisch sind die wichtigsten durch die Produktentwicklung beeinflussbaren
Ressourcen Energie und Rohstoffe. Durch deren Einsparung werden Emissionen
und spater der Entsorgungsaufwand reduziert. Okonomisch spielt zudem die
menschliche Arbeitsleistung eine entscheidende Rolle.

Auch die Automobilbranche befindet sich im Wandel. Forderungen aus Gesell-
schaft und Politik sowie der technologische Fortschritt verandern das Auto und
seinen Lebenszyklus ebenso wie die zugrundeliegenden Geschaftsmodelle und
Prozesse. Dynamik und Umfang dieser Veranderung sind nur schwer abschatz-
bar. Die gleichzeitig wachsende Zahl an neuen Konkurrenten in Form von Start-
up-Unternehmen am Markt verscharft die Situation weiter."

Das Ziel jedes Anbieters ist es, den wertschépfenden Prozess der Entwicklung
und Produktion so verschwendungsarm wie moglich zu durchlaufen. Dabei wer-
den oft Begriffe wie Lean und Agil in den Kontext der Planung und Durchfiihrung
der Projekte gebracht. Jedoch zeigt sich, dass kontrar zu diesem Ziel nur wenige
Hersteller ihre Prozesse dementsprechend optimieren oder diese nur oberflach-
lich anpassen und verandern. Grundlegend setzten sowohl Hersteller, Dienstleis-
ter und Zulieferer innerhalb dieses Handlungsfeldes weiterhin auf ihre lang be-
wahrten Vorgehensweisen. Es steht dabei auller Frage, dass diese Vorgehens-
weisen zielfiihrend sein kénnen. In der Praxis werden jedoch Potenziale meist
nicht vollumfanglich ausgeschdpft und im schlimmsten Fall definierte Qualitats-,
Kosten- oder Terminziele nicht erreicht. So bendtigen Projekte mehr als die ver-
anschlagte Zeit, Uberschreiten Entwicklungs- und Herstellkosten oder Anforde-
rung und Spezifikationen werden nicht erreicht.?

Diese Problematik Iasst sich gut am Beispiel der Produktentwicklung fir den Au-
tomobil-Innenraum beschreiben und nachvollziehen. Grund dafir sind die viel-
seitigen und sehr anspruchsvollen Anforderungen, denen dieser Bereich gerecht

Vgl. Motz, W. (2018), 0. S.
2 Vgl. Graf, R. (2021), 0. S.
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werden muss. Von den Kundinnen und Kunden werden Anforderungen aus tech-
nischer und aus asthetischer Sicht formuliert, die in der Praxis oft im Widerspruch
zueinanderstehen.

Im Zeichen der Nachhaltigkeit, also in der verschwendungsarmen Produktentste-
hung und Produktion, gibt es eine Vielzahl von Mdéglichkeiten, um den 6kologi-
schen und auch 6konomischen Anforderungen gerecht werden zu kénnen. Einen
Einblick soll daflir der vorliegende Beitrag geben.
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2  Produktentstehungsprozess

Bevor man die Ursachen von Verschwendung erfassen und Mdéglichkeiten erar-
beiten kann, um die Verschwendungen zu vermindern, muss zunachst der Pro-
duktentstehungsprozess (PEP) analysiert werden. Dazu wird das Phasenmodell
nach IATF 16949 naher betrachtet.

Abbildung 1: Phasenmodell nach IATF 16949

Angebois- Konzept- Prototypen S_enenenl— Quall- Vorserien- Serien-
hase hase hase BIELIIE: e phase anlauf
P P P phase phase

Quelle: In Anlehnung an IATF 16949

Dieses beschreibt den Entwicklungsprozess mit vorgelagerter Angebotsphase
und angeschlossener Serienanlaufphase. Diese sind eng mit dem eigentlichen
Entwicklungsprozess verknlpft und haben einen direkten Einfluss auf diesen.
Angefangen mit der ersten Konzepterstellung flir das Angebot bis hin zur Serien-
reife des neuen Produktes erschlieRt der PEP mit all seinen Kern- und Nebenta-
tigkeiten ein breites Handlungsfeld verschiedener Teilnehmer, das sich Uber ver-
schiedene Kompetenzfelder erstreckt und weit Gber den eigentlichen Entwick-
lungsprozess hinausgeht. Damit steht jedes Entwicklungsprojekt vor ver-
schiedensten Herausforderungen und birgt viele Risiken.3

Phasenmodelle, wie das in Abbildung 1 aufgezeigte, stellen dabei einen Idealzu-
stand des Prozesses dar. Sie beschreiben den Prozess starr und in idealer Se-
quenzialitdt. Es zeigt sich, dass dieser Ablauf in der Realitat nicht oder nur mit
gewissen Abstrichen zu erreichen ist. Auflerdem ist die Krux an einem Innovati-
onsprozess, Entwicklungsprojekte in einen wiederholbaren Ablauf zu bringen, die
jeweils einzigartig sind. Eine Produktentwicklung, die zielfihrend zu Ende ge-
bracht wurde, wird in diesem Umfang, unter den gleichen Voraussetzungen und
mit den gleichen Anforderungen, nicht erneut durchlaufen.*® Der PEP zeichnet
sich durch eine Einmaligkeit der Projekte aus. Jedoch lassen sich gewisse Tatig-
keiten identifizieren, die in jedem Entwicklungsvorhaben durchlaufen werden
mussen und in ihrer Grundstruktur immer gleich sind. Die Vorgehensweisen un-

Vgl. IATF, 16949, o. S.
4 Vgl. Verein Deutscher Ingenieure, 2221-1, S. 28.
5 Vgl. Schémann, S. (2012), S. 82.
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terscheiden sich dennoch innerhalb der verschiedenen Disziplinen und Organi-
sationen und vor allem auch von Produkt zu Produkt. Diese Freiheitsgrade sind
dabei unabdingbar, um der Innovativitat genigend Raum zu geben.

Deshalb werden potenzielle Verschwendungen leichter Ubersehen als in einem
vollstandig standardisierten Prozess wie z. B. in der Produktion. Das Auftreten
und das Ausmal} von Verschwendungen lassen sich nur mit Hilfe von sorgfaltiger
Planung und kontinuierlicher Prifung des Fortschrittes bei gleichzeitiger Flexibi-
litat, um rasch auf sich &ndernde Anforderungen und Unvorhergesehenes zu re-
agieren, vermindern. Daher muss dem Prozessmodell noch ein weiterer Be-
standteil hinzugefligt werden, die sogenannten Gates. Die Phasen schlieRen mit
Gates ab, an denen bestimmte Zwischenergebnisse erfiillt sein missen.® In der
Literatur werden verschiedene Stage-Gate-Ansatze beschrieben. Cooper, der als
Vorreiter dieser Ansatze gilt, definiert die Stages als Phasen, denen ein Gate,
also ein Entscheidungspunkt, zugeordnet wird.” Bei diesem Ansatz wird der Pro-
zess mit all seinen Aktivitaten in seiner zeitlichen Abfolge dargestellt. Das Pha-
senmodell der Abbildung 1 erweitert um die Gates, die fur die Prifung des Pro-
jektfortschrittes und der Erfiillung der Anforderungen notwendig sind, sieht wie
folgt aus:

Abbildung 2: Phasenmodell mit Gates nach IATF 16949

Qualifi- y
Serienent- N Vorserien- §
wicklungs- zierungs- h Serienanlauf ]
phase phase [PAEED H

Angebots- Konzept- Prototypen-
phase phase phase

H
i
H
i
H
{
Freigabe Werkzeug- Erst-
Design Input Konzept / Prototyp P Serienfreigabe muster- SoP
Design Freeze ISlgzhe freigabe

Quelle: In Anlehnung an IATF 16949

Gates sind strikt nach dem Prozessverstandnis ausgerichtet und integrieren zu-
vor festgelegte Leistungsumféange. Sie synchronisieren somit den Gesamtablauf
des Prozesses auch Uber alle Disziplinen hinweg. Zu einem Gate wird der Ar-
beitsfortschritt bewertet und transparent an alle beteiligten Parteien, fiir eine klare
Entscheidungsfindung kommuniziert. Im Gegensatz zu Meilensteinen, die auch
innerhalb eines informellen Meetings besprochen werden kénnen, werden Ent-
scheidungen am Gate in offiziellen Terminen, so genannten Projektreviews,

6 Vgl. Ehrlenspiel, K. (2009), S. 172.
7 Vgl. Verein Deutscher Ingenieure, 2221-1, S. 26.
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Gate-Reviews oder Gate-Audits getroffen.® Dazu wird der Stage-Fortschritt und
die Ergebnisse dokumentiert. Gates sind wichtige Bausteine des Qualitdtsmana-
gements und ahnlich wie Meilensteine fiir jeden Prozess inhaltlich spezifisch. °1°
Voraussetzung fur Gates sind dabei ein gemeinsames Qualitatsverstandnis aller
Beteiligten und eine klare Definition der Inhalte.

Auflerdem missen hier klare Entscheidungen getroffen werden. Sind alle Erfor-
dernisse erfiillt, kann zur nachsten Phase Ubergegangen werden. Sind diese nur
teilweise erflllt, aber kann durch Nacharbeit das gewtinschte Ergebnis noch er-
zielt werden, muss diese Nacharbeit vor Beginn der nachsten Phase erbracht
werden. In Einzelfallen ist abzuwagen, ob die Optimierung auch parallel zur
nachsten Phase verlaufen kann, um so groferen Terminverzug zu vermeiden.
Sollte es nicht mdglich sein, die Probleme zu beheben, muss das Projekt abge-
brochen werden. Dieses ist ein an die Leistungsziele gebundenes GO/NO-GO-
Kriterium, 11.12.13

Erfahrungsgemal lasst sich in der Praxis eine gewisse Abweichung zu den the-
oretischen Ausfuhrungen feststellen. So eng abgesteckt wie oben beschrieben
kann eine Differenzierung zwischen GO und NO-GO oftmals nicht getroffen wer-
den. Ein Projektabbruch ist in jedem Fall die Ultima Ratio. Wahrend eines Pro-
jektes lassen sich manche Entscheidungen zu dem jeweiligen Gates nicht treffen.
Das muss nicht immer an einer fehlenden oder unausgereiften Planung oder Ver-
saumnissen im Entwicklungsteam liegen. Griinde kdnnen dafir fehlende Infor-
mationen von der Kundin bzw. dem Kunden sein, z. B. fehlende Bauraumdaten,
die in der Konstruktion zu bertcksichtigen und implementieren sind.

Ebenso gilt es zu beachten, dass Aufgaben aus dem Entwicklungsvorhaben oft
in Form von Auftrdgen durch Dienstleister und Lieferanten erledigt werden. Nur
in seltenen Fallen umfassen diese Auftrage den vollen PEP. Auch an Entwick-
lungsdienstleister werden Auftrage meistens nur phasenweise vergeben. Das
wiederum hat zur Folge, dass innerhalb der Phase ein engmaschigeres System
an Kontrollpunkten fiir die kontinuierliche Uberpriifung von Zielen und Anforde-
rungen gebildet werden muss. Dies ist nur dann mdglich, wenn der rein sequen-
zielle Verlauf des Prozesses vorherrschend eingehalten wird. Leane und agile

8  Vgl. Verein Deutscher Ingenieure, 2221-1, S. 26.
9 Vgl. Bender, B. / Gericke, K. (2021), S. 885.

0 Vgl. Siegemund, J. (2011), 0. S.

" Vgl. Siegemund, J. (2011) o. S.

2 Vgl. Schloske, A. (2020), S. 80.

13 Vgl. Brunh, M. / Hadwich, K. (2017), S. 63.
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Konzepte kdnnen dagegen nur dann zum Tragen kommen, wenn die Beauftra-
gung ganzheitlich Uber den Prozess erfolgt oder eine intensive Einbindung des
Entwicklungsdienstleisters in das Gesamtprojekt gewahrleistet ist.
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3 Verschwendung im Produktentstehungsprozess

Nachdem das Umfeld der méglichen Verschwendung naher erldutert wurde, gilt
es nun der Frage nach Auspragungen der Verschwendung nachzugehen. Da die
Produktentwicklung eine der frihen Phasen in der Produktentstehung ist, knnen
sich hier begangene Fehler spater gravierend auswirken und somit zu Ver-
schwendung fuhren. Die Fehler, die hier GUbersehen wurden, werden von Phase
zu Phase mitgezogen. '* Eine Auswirkung sind die damit verbundenen hohen
Kosten, aber auch die Verschwendung von Rohstoffen und Energie.

Abbildung 3: Fehlerkosten Uber die Phasen der PE hinweg

Kosten Fehlervermeidung G Fehlerentdeckung
pro
Fehler
Entwickeln Beschaffen Auslieferung
und und und
Planen Herstellen Einsatz

100,-

-10
-

Planen Entwicklung Arbeits- Fertigung Endprifung Kunde
vorbereitung

Zeit

Quelle: Bruggemann, H. / Bremer, P. (2012), S. 30.

Betrachtet man den Verlauf in Abbildung 3, so ist zu erkennen, dass die Kosten
zur Fehlerbehebung in der Planungsphase (entspricht der Konzeptphase in Abb.
1) noch vernachlassigbar sind, da hier die Vorgaben zu formulieren sind und ihre
Umsetzbarkeit zu priifen und zu bewerten ist. Somit lassen sich zu diesem Zeit-
punkt Fehler aktiv vermeiden. Nach der Entwicklung kdnnen Fehler zu hohen
Kosten fiihren, da sie nach ihrer Entdeckung nur mit Mehraufwand in der Produk-
tion oder erneuter Entwicklungstéatigkeit (Anderung) zu beheben sind. %1% Haufig
tritt dieses auf bei den anspruchsvollen Kunststoffspritzgussbauteilen fiir den Au-
tomobil-Innenraum. Werden nach Werkzeugfertigstellung bei der Bemusterung

4 vgl. Feldhusen, J. / Grote, K.-H. (2021), S. 883.
5 Vgl. Briiggemann, H. / Bremer, P. (2012), S. 31.
16 vgl. Feldhusen, J. / Grote, K.-H. (2021), S. 889.
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oder in der Produktion geometrische oder asthetische Fehler des Bauteils ent-
deckt, die dazu fuhren, dass das Bauteil nicht oder nicht fehlerfrei herstellbar ist,
fihrt dies unweigerlich zu einer weiteren Schleife der Werkzeugoptimierung, oft
muss auch die Artikelkonstruktion geéndert werden. Dies kann je nach Komple-
xitat des Werkzeugs zu hohen Kosten flihren, ebenso zu Terminverzug.

Eine weitere Auswirkung der Verschwendung ist mit der Arbeitszeit verknipft. Als
Verschwendung bezeichnet man hinsichtlich des zeitlichen Aspekts die nicht-
wertschopfenden Tatigkeiten, die u. a. mit Wartezeiten im Prozess verbunden
sind.

Unterteilen lasst sich diese Art von Verschwendung in die Kategorien notwendige
und offensichtliche Verschwendung. So kdnnen beispielsweise Planung oder
auch Abstimmungstermine als nicht direkt wertschdpfende Tatigkeiten angese-
hen werden. Jedoch tragen diese effektiv zum Gelingen des Entwicklungsvorha-
bens bei.'” Ein weiteres Problem ist der unterbrochene Wertstrom durch unzu-
reichenden Wissens-, Daten- und Informationsfluss. Anderungen und Wiederho-
lung von Tatigkeiten kbnnen dazu fuhren, dass Informationen verworfen oder neu
gewonnen werden mussen. Das kann zur Unterbrechung des Wertstroms flihren
und zu Verschwendung durch Wartezeiten im Projekt. Gerade Wartezeit am kri-
tischen Pfad birgt hohe Risiken des Misserfolgs.'®

Abbildung 4: Wertschdpfende und nichtwertschépfende Zeit

Produktidee Markteinfiihrung

Durchlaufzeit im Produktentstehungsprozess

Verschwendung Wertschépfung

Verschwendung Wertschopfung Verschwendung

Quelle: In Anlehnung an Graf, R. (2021), o. S.

Alle Verschwendungsauspragungen sind mit dem Merkmal Kosten in der Ent-
wicklung und Herstellung verbunden, denn auch Wartezeiten und andere unpro-
duktive Tatigkeiten fiihren zu unnétigen Kosten. Es zeigt sich aulRerdem, dass
nur mit einer vorausschauenden und umfangreichen Planung des Projektes und
Produktes der Verschwendung entgegengewirkt werden kann.

7 vgl. Graf, R. (2021), o. S.
8 Vgl. Schuh, G./ Délle, C. (2021), S. 10.
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Die klassische Vorgehensweise der Fahrzeugentwicklung schopft auflerdem Po-
tenziale zur Material- oder auch Energieersparnis nicht vollumfénglich aus. Durch
unzureichende MafRnahmen zur Optimierung und Absicherung des Konzeptes,
bezogen auf Produkt und Herstellung, wird bei wenig fertigungsgerecht entwi-
ckelten Bauteilen Ausschuss produziert, Energie und Material durch zu lange
Zykluszeiten bzw. Materialanhaufungen verschwendet oder sogar fir die Anwen-
dung grundsatzlich ineffiziente Fertigungsverfahren eingesetzt.

Auch die Nachhaltigkeit der Produkte im Zeichen der Recycelbarkeit weist immer
noch deutliche Unstimmigkeiten mit den gesellschaftlichen und umweltpoliti-
schen Anforderungen auf. Regularien aus Richtlinien, die Teil der Homologation
von Fahrzeugen fur verschiedene Markte sind, werden aufgrund der Notwendig-
keit fir den Markteintritt des Fahrzeugs eingehalten. Jedoch findet sich die Be-
reitschaft zur Ausschdpfung weiterer Mdglichkeiten, die Nachhaltigkeit der Pro-
dukte Uber die Richtlinien hinaus zu steigern, nur in Nischenanwendungen oder
Vorhaben von Start-up-Unternehmen. Oft werden solche Ansatze mehr zu Wer-
bezwecke genutzt und sind weniger von einer Verantwortung gegentber der Um-
welt motiviert. Doch auch dieser Verantwortung muss nachgekommen werden
um als Unternehmen langfristig erfolgreich sein zu kénnen.
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4 Leane und agile Innovation

Es bestehen verschiedene Mdglichkeiten, um Verschwendung im PEP entgegen-
zuwirken. Besonders bewahrt hat sich der Lean Innovation Ansatz. Lean Innova-
tion wird als nachhaltige Rationalisierungsmafinahme im Innovationsprozess ver-
standen. Dies soll zu einer besseren Beherrschung komplexer Produkt- und Pro-
jektprogramme verhelfen. Der Prozess soll mdglichst verschwendungsfrei und
kundenorientiert gestaltet werden.'® Den Ansatz zeichnet weiter aus, dass er ei-
nen sehr kurzen Produktentwicklungszyklus abbildet und das Kundenfeedback
oberste Prioritdt hat. Daher werden einzelne Entwicklungsphasen radikal ver-
kirzt, um eine schnelle Marktprasenz zu schaffen und direktes und kontinuierli-
ches Feedback zu erhalten. Die Beurteilung durch den Anwender flief3t direkt in
den Entwicklungsprozess ein und wird umgesetzt, um eine neue Version zu ver-
offentlichen.?°

Verschwendung in der F&E kann auch beispielsweise die unzureichende Kun-
denorientierung sein. Dabei spricht man von unzureichend formulierten Anforde-
rungen und technischen Produktmerkmalen, die fur die Kundin bzw. den Kunden
weniger wichtig sind. Erweist sich deren Realisierung im weiteren Verlauf kom-
plexer als angenommen, fihrt dieser Mehraufwand zu hohen Kosten und somit
zu Verschwendung. Die vier Haupthandlungsfelder des Lean Innovation Ansat-
zes definieren sich wie folgt:2'

e Eindeutig positionieren: Identifikation von Kundennutzen und Fokussie-
rung der Unternehmensstrategie auf diesen Kundennutzen.

e Frih strukturieren: Festlegung der Gestaltung des gesamten Produkt-
portfolios und sinnvolle Ableitung der Produktfamilien (z. B. Baureihen)
und der einzelnen Produkte.

e Einfach synchronisieren: Regelung der effizienten Einbindung aller Be-
teiligten und einer wirksamen Zusammenarbeit in den Teams.

e Sicher adaptieren: Kontinuierliche Anpassung der Produkte anhand die
sich wandelnden Anforderungen des Marktes.

In der Praxis findet man oft ein unzureichendes Anforderungsmanagement vor,
das zu erheblichen Termin- und Kostenproblemen bei den Fahrzeugprojekten
fuhrt. Durch eine gut strukturierte Produktprogrammarchitektur kann die Komple-
xitat reduziert und dennoch eine groRe Anzahl von Fahrzeugvarianten gemaf

19 Vgl. Schuh, G. / Délle, C. (2021), S. 8.
20 v/gl. Schuh, G./ Délle, C. (2021), S. 10.
21 vgl. Schuh, G./ Délle, C. (2021), S. 10.
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den verschiedenen Kundenbedirfnissen realisiert werden. Ein sehr gutes Bei-
spiel sind die Baukasten des Volkswagen-Konzerns (MQB, MLB und MEB).?223
Auf Basis von nur drei Baukasten kann eine Vielzahl von sehr verschiedenen
Fahrzeugmodellen in effizienter Weise angeboten werden.

In der Softwareentwicklung hat der Umstand, dass der Aufwand fiir eine wasser-
dichte Spezifikation immer gréf3er wurde und teilweise im krassen Missverhaltnis
zum Aufwand fir die Realisierung der Software stand, zu der im ,Manifest flr
Agile Softwareentwicklung® begriindeten Arbeitsweise gefiihrt.?* Der Entwick-
lungsgegenstand ist ein Softwareprodukt, das laufend entsprechend der Anfor-
derungen der Kundinnen und Kunden und des Marktes weiterentwickelt wird. Mit
der Scrum Methode wird eine Gberschaubare Menge an Aufgaben aus den ge-
samten Anforderungen (,Backlog) in Abstimmung zwischen dem Product Owner
und dem interdisziplinaren Entwicklungsteam ausgewahlt und in einem zwei- bis
vierwochigen Sprint bearbeitet. Am Ende des Sprints steht ein neues Release
des Softwareproduktes zur Verfligung, dass an die Kundin bzw. den Kunden aus-
gerollt werden kann.?®

Bei der Entwicklung eines Automobils oder entsprechenden Baugruppen ist es
nicht moéglich und sinnvoll, in so kurzen Abstanden ein neues Release auf den
Markt zu bringen. Erstens verhindern die regulatorischen Anforderungen an die
Sicherheit von Kraftfahrzeugen so schnelle Anderungen, auRerdem ist es fir
physische Produkte allein wegen der Anfertigungszeit von Werkzeugen zeitlich
nicht maglich und auch 6konomisch nicht sinnvoll. Auch die o. g. Lean Innovation
Ansatze zielen teilweise auf kurzlebige Consumer Produkte ab und kénnen in
diesen Fallen fur Kraftfahrzeuge nur mit Einschrankungen ibernommen werden.

Dennoch sind agile Methoden auch in die leane Produktentwicklung von komple-
xen physischen Produkten wie Baugruppen fiir den Automobil-Innenraum einge-
zogen. Gerade in der Angebots- und Konzeptphase des IATF-Phasenmodells (s.
Abb. 1) kénnen die ganzheitlichen Konzepte fiir das Produkt vorteilhaft in inter-
disziplindren Scrum-Teams erarbeitet werden. Am Ende steht zwar kein ver-
kaufsfahiges Release, aber ein Produkt- und Produktionskonzept, an dem wei-
tere Untersuchungen, Simulationen und Kalkulationen durchgefiihrt und ggf. Pro-
totypen gebaut werden konnen. Mit diesen Ergebnissen kénnen dann die Kon-
zepte in einem nachsten Sprint verbessert werden, bis man ein ausgereiftes Kon-
zept hat, mit dem man in die finale Entwicklung fiir die Serienproduktion gehen

22 vgl. 0. V. (2017), 0. S.

25 Vgl. Lemke, H. (2013), S. 23.

2 Vgl. Beck, K.et al. (2001), 0. S.
25 Vgl. Schwaber et al. (2017), 10 f.
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kann. Dadurch lasst sich die Verschwendung durch Korrektur- oder Optimie-
rungsschleifen in den spateren PEP-Phasen (Vorserie und Serienanlauf) fast
vollstandig vermeiden.
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5 Integrierte Produktentwicklung

Sowohl die DIN EN ISO 9001 als auch die IATF 16949 setzen voraus, dass in
der Entwicklung ein multidisziplinarer Ansatz zu verfolgen ist. Die Teams der Ent-
wicklung arbeiten Uber die Grenzen der eigenen Organisationseinheit und der
eigenen Organisation hinweg und stellen eine funktionierende Prozesskette si-
cher. Die umfassende Strategie befasst sich dabei mit dem kompletten Produkt-
lebenszyklus. Dabei wird auf die Parallelisierung der Tatigkeiten verwiesen und
vor allem auf die Einbeziehung aller beteiligten Parteien in einer noch sehr friihen
Phase der Entwicklung. So wird zum Beispiel gleich zu Anfang der Entwicklung,
teilweise auch schon vorher, die Produktion eingeschaltet, um so frith wie mdg-
lich auch den Produktionsprozess zu optimieren und zu gestalten. Der Ansatz
setzt auf die Synthese der verschiedenen Entwicklungstatigkeiten. Das interdis-
ziplinare Wissen entlang des gesamten Wertschépfungssystems wird bei jeder
Entscheidung integriert. 262" Das ist nur mit einem etablierten und vollumfangli-
chen Informationsfluss in alle Richtungen mdglich. Verfolgt wird die Minimierung
der Schnittstellen und die Maximierung der Parallelisierung der Tatigkeiten. Der
Ansatz basiert auf den Grundprinzipien der Parallelisierung und Integration, be-
trachtet dabei allerdings nicht nur die Ablauf-, sondern auch die Aufbauorganisa-
tion. 2

Zum einen wird in der Aufbauorganisation auf einen flachen hierarchischen Auf-
bau gesetzt und zum anderen auf Teams, bestehend aus den Kompetenztragern
und Spezialisten der einzelnen Module. Das Produkt wird also modularisiert und
einzelne Arbeitspakete geschnirt. Man entfernt sich ganz bewusst von der funk-
tionalen Organisation hin zur produktbezogenen Organisation. Auch wird die Ver-
antwortung meist in niedrige Ebenen vergeben. Das gesamte Entwicklungsteam
erhalt also eine wichtige Rolle in der Entwicklung und viel mehr Verantwortung
als im nicht integrierten Ansatz. 2°3° Verantwortung ist nicht mehr in einer hierar-
chischen Position angesiedelt. Ein Team tUbernimmt gemeinsam Verantwortung
fur ein Gesamtergebnis, das kein Einzelner mehr verantworten kann. Die Qualitat
der Kommunikation innerhalb des Teams wird zum Erfolgsfaktor — Investition in
scheinbar ,weiche” Faktoren wie Vertrauen und Kommunikationsverhalten fihren
zu unmittelbaren Auswirkungen auf das Gesamtergebnis. Wichtiger Aspekt in
diesem Ansatz ist die Kontrollfunktion und ihre Zuordnung. Diese obliegt dem

%6 Vgl. IATF, 16949, o. S.

27 Vgl. Ehrlenspiel, K. (2009), S. 141.
28 Vgl. IATF, 16949, o. S.

29 Vgl. IATF, 16949, o. S.

30 Vgl. Ehrlenspiel, K. (2009), 141 f.
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Projektmanagement der einzelnen Disziplinen. Der Kontrollaufgabe wird dabei in
den Projektbesprechungen, den FMEA-Meetings sowie zu Meilensteinen und
Stage-Gate-Reviews nachgegangen. 3

In der Ablauforganisation wird mit Simultaneous Engineering (SE) gearbeitet.
Verlaufen die Tatigkeiten vieler Modelle der Entwicklung und Produktion rein se-
quenziell, setzt der SE-Ansatz auf die Parallelisierung von Disziplinen und Auf-
gaben. Der Fokus liegt zumeist auf dem Ergebnis jeder Phase. Daher mussen
alle Aufgaben der Phase zum Ende erledigt sein, bevor die ndchste Phase be-
ginnt. Meist bezieht sich dieses Verstandnis auf die technischen Aspekte der Ent-
wicklung.®? Grund dafiir ist, dass die rein sequenziell verlaufenden Modelle
schnell an ihre Grenzen kommen, da sich innerhalb dieses Prozesses das Wis-
sen um Spezifikation und zielgerichteter Lésungsfindung erst im weiteren Verlauf
der Entwicklung aufbaut. Somit wird ein rein sequenzieller Ablauf unmdglich.33

Abbildung 5: Traditioneller Ablauf und Simultaneous Engineering
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Korrekturschleifen Korrekturschleifen Korrekturschleifen

1 ] I
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Simultaneous Engineering
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l T Komrekturschieifen

Zweite Tatigkeit

1 T Korrekturschleifen

... Tatigkeit Zeitgewinn

1 { Komekturschleifen

Letzte Tatigkeit >

Quelle: In Anlehnung an Schloske, A. (2020), S.77

Zeit

Bei SE handelt es sich um eine zielgerichtete, integrierende und interdisziplinare
Methode, die die Entwicklungszeiten maf3geblich verkiirzt und dementsprechend
eine breite Anwendung in der Entwicklung findet. Fur die Umsetzung und Einfih-
rung von SE muss klar definiert werden, wann der Ausgangspunkt, also der In-
formationsstand der vorherigen Tatigkeit, soweit ausgepragt und stabil ist, also

31 Vgl. IATF, 16949, o. S.
82 Vgl. Verein Deutscher Ingenieure, 2221-1, S. 27.
33 Vgl. Schémann, S. (2012), S. 82.
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sich nur noch in kleinem Mafe andern kann, damit mit der nachsten Aufgabe
noch vor Beendigung der Tatigkeit begonnen werden kann.3* Neben der Zeiter-
sparnis konnen auch die Ziele der Kostenverringerung und der Qualitatsverbes-

serung verfolgt werden. Es wird ein Parallelisieren der Arbeitsablaufe angestrebt.
35

Demzufolge mussen die Eingangsinformationen fur die nachfolgende Tatigkeit
frihzeitig auch mit Unsicherheit festgelegt und (ibergeben werden.* SE betrach-
tet dabei den kompletten Prozess mit vorgelagerter Auftragsphase und nachge-
lagerter Produktion. Ein interdisziplinares Projektteam (SE-Team) aus produkt-,
produktions-, einkaufs- und vertriebsorientierten Bereichen arbeitet im engen
Austausch zusammen. Haufig obliegt auch bei geringer eigener Fertigungstiefe
die Leitung des SE-Teams dem OEM, wéahrend die Mitglieder aus verschiedenen
Firmen stammen, eben aus dem Netzwerk der Dienstleister und Zulieferer. Die-
ses trifft sich in regelmaRigen Abstadnden Uber den kompletten Entwicklungszeit-
raum und stimmt sich untereinander ab.%’

Der Ansatz stellt einige Anforderungen an den Prozess. So kann die Parallelisie-
rung der Arbeitsablaufe nur mittels enger informatorischer Zusammenarbeit funk-
tionieren. Die Spezialisten mussen sich untereinander reibungslos abstimmen.
Davon kann abgeleitet werden, dass die Projektdokumentation einen hohen Stel-
lenwert fUr den wirkungsvollen Informationsaustausch innerhalb SE hat. Die Ver-
antwortlichkeiten und die Aufbauorganisation sind vorab zu klaren und festzuhal-
ten, um den Aufgabenbereich des Einzelnen klar zu definieren. Ein konsequenter
Entwicklungsplan mit Meilensteinen und ahnlichen Vorgaben ist dabei von gro-
Rem Vorteil, um die Fortschrittskontrolle und die Synchronisation der Tatigkeiten
zu gewahrleisten.® Ein letzter Punkt ist die mogliche Iteration der einzelnen Ta-
tigkeiten. Schritte kbnnen und missen ggf. wiederholt werden, denn mit jedem
neuen Erkenntnisstand aus anderen Fachbereichen oder Schnittstellen muss
dieser mit den vorangegangenen Tatigkeiten abgeglichen werden.3 Der interdis-
ziplinre Ansatz wird durch die IATF nochmals hervorgehoben, um auf die Wich-
tigkeit der Zusammenarbeit zu verweisen, sodass die Organisationseinheiten

34 Vqgl. Schloske, A. (2020), S. 78.

35 Vgl. Ehrlenspiel, K. (2009), S. 217 f.
3  Vgl. Schloske, A., (2020), S. 77.

87 Vgl. Ehrlenspiel, K., (2009), S. 219.
38 \/gl. Ehrlenspiel, K. (2009), S. 219.

39 Vgl. Gericke, K. et al. (2021), S. 62.
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auch Uber die Grenzen der eigenen Organisation hinaus in effizienter Weise ar-
beiten. 4

40 Vgl. IATF, 16949, o. S.
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6 Konzeptphase und Werkzeugkonzept

In dem klassischen sequentiellen PEP nach dem IATF-Phasenmodell (s. Abbil-
dung 1) findet die Werkzeugfreigabe nach dem Abschluss der Serienentwicklung
statt, d. h. es werden erst dann die Werkzeuge angefragt, bei dem ausgewahlten
Lieferanten oder dem eigenen Werkzeugbau bestellt und danach konstruiert und
gebaut. Diese Vorgehensweise ist sinnvoll, wenn die Artikel in den vorherigen
Phasen korrekt kunststoff- und fertigungsgerecht entwickelt wurden. In der Praxis
ist dieses oft nicht der Fall, so dass in der Vorserien- und Serienphase umfang-
reiche Anderungen an den Werkzeugen und teilweise auch an den Artikeln not-
wendig werden und dennoch die Teile in der Serie nur mit einem erhéhten Auf-
wand und/oder Qualitdtsmangeln produziert werden kénnen.

In neuerer Zeit hat sich die Erkenntnis verbreitet, dass dieses Vorgehen nicht
optimal ist. Deshalb findet man in aktuellen Ansatzen der OEM fir den PEP, dass
eine Beschaftigung mit dem Werkzeugkonzept bereits in der Serienentwicklungs-
oder sogar Prototypenphase (s. Abbildung 1) stattfinden soll.*! Aber auch dieses
reicht nicht aus.

Die davorliegende Konzeptphase endet mit der Konzeptfreigabe bzw. dem De-
signfreeze, d. h. das technische Lésungskonzept fir das Produkt wird festgelegt
und bei Sichtteilen auch das Design. Danach sind grundlegende Anderungen
durch den Zulieferer nur noch mit Zustimmung des Kunden (OEM) mdglich, die
wegen der daflr erforderlichen Abstimmung mit anderen Baugruppen, mit denen
das eigene Produkt des Zulieferers in Wechselwirkung steht, kaum gegeben
wird. Wenn dieses doch erfolgt, wird der Zulieferer in der Regel wenigstens mit
erheblichen Kosten belastet, namlich den Anderungskosten bei den betroffenen
anderen Zulieferern und dem OEM selbst.

Zu dem Meilenstein der Konzeptfreigabe sollte also die Entwicklung des Produk-
tes so weit ausgereift sein, dass keine wesentlichen Anderungen an den Bautei-
len notwendig werden. In der Konzeptphase werden bzw. sollten mehrere Kon-
zepte fur das Produkt untersucht werden, damit am Ende das beste Konzept aus-
gewanhlt werden kann.*?

Um diese Entscheidung treffen zu kénnen, ist es notwendig, bereits in dieser
Phase fur jedes der untersuchten Produktkonzepte (meist zwei bis vier verschie-
dene Konzepte) ein detailliertes Werkzeugkonzept zu erstellen. Zur Validierung

41 vgl. Ranig, R. (2021), S. 42 ff.
42 ygl. Schuh, G./ Délle, C. (2021), S. 114.
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der Funktionalitat eines Produktkonzeptes ist die Toleranzanalyse zwingend er-
forderlich, denn viele Konzepte, die theoretisch funktionieren, wenn alle Teile ge-
nau die SollmalRe aufweisen, versagen in der Praxis durch die unvermeidbaren
MaRschwankungen der realen Teile. Deshalb sind einerseits tolerante Konstruk-
tionen von Vorteil, also Konzepte, die auch bei groberen Toleranzen funktionie-
ren, andererseits muss in jedem Fall analysiert werden, mit welchen Toleranzen
die Bauteile zu einem vertretbaren Aufwand hergestellt werden kénnen und ob
das Konzept auch bei MalRschwankungen innerhalb dieser Toleranzen noch
funktioniert.

In der DIN 16742 bzw. ISO 20457 sind die prozesssicher herstellbaren Toleran-
zen fur Kunststoffbauteile in Abhangigkeit von ausgewahlten Fertigungsverfah-
ren, Material, Genauigkeit der Schwindungsvorhersage und Fertigungsaufwand
angegeben. Ferner wird dort zwischen werkzeuggebundenen und nicht werk-
zeuggebundenen Mafden unterschieden, je nachdem, ob die Schwindung des
Bauteils im Werkzeug vor der Entformung behindert wird oder nicht.*3

Um die Toleranzanalyse durchfuhren zu kénnen, ist es deshalb notwendig, fur
die Funktionsmale zu wissen, wie das Werkzeug flr das Teil aufgebaut ist, um
entscheiden zu kdnnen, ob es sich um ein werkzeuggebundenes Mal} handelt
oder nicht. Folglich ist allein aus diesem Grund bereits in der Konzeptphase ein
Werkzeugkonzept erforderlich, das hinreichend detailliert ist, um diese Frage be-
antworten zu kénnen.

Selbstverstandlich ist es auch erforderlich, das Fertigungsverfahren (z.B. Spritz-
gieBen) und das Material festzulegen. Uber das Fertigungsverfahren herrscht im
Allgemeinen Klarheit, die Uberwiegende Anzahl der Bauteile im Automobil-Innen-
raum wird ohnehin im Spritzgieverfahren hergestellt. Auch die Materialauswahl
muss in der Konzeptphase erfolgen, sonst ist eine Auslegung der mechanischen
Eigenschaften nicht moglich.

Far eine sachgerechte Entscheidung fiir ein Produktkonzept muss aber auch die
Herstellbarkeit in Betracht gezogen werden. Das Werkzeug muss gefillt werden
kénnen, das Bauteil darf keinen zu groRen Verzug aufweisen, die Oberflache
muss technischen Anforderungen (z. B. Gleitflache, optisch aktive Flache, ...)
oder bei Sichtteilen den subjektiven Qualitatsmalistdben des OEM genligen und
die Produktion muss beziglich Material- und Energieverbrauch und der weiteren
Produktionskosten wirtschaftlich sein. Beim Material- und Energieverbrauch ge-
hen die 6konomischen und dkologischen Zielsetzungen Hand in Hand.

43 Vgl. Deutsches Institut fiir Normung, DIN 16742, S. 19 ff.
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Da in der Konzeptphase noch kein reales Werkzeug vorliegen kann, konnen die
gesamten Aspekte der Herstellbarkeit nur durch Simulationen untersucht wer-
den. Wenn das Modell, hier also das Werkzeugkonzept, hinreichend genau ist,
stimmen die Simulationsergebnisse mit sehr guter Genauigkeit mit der Realitat
Uberein. Umgekehrt ist eine Simulation nur des Bauteils mit der Fiktion einer kon-
stanten Werkzeugwandtemperatur und weiteren unrealistischen Annahmen
wertlos und fuhrt sogar in die Irre.

Um die sinnvollen Analysen und Simulationen zu ermdglichen, bendtigt man ein
Werkzeugkonzept im folgenden Umfang:

o Werkzeuggeometrie (genaue Trennungen, Schieber, Schraglaufer,

Spreiz- oder Einfallkerne, ...)

Angusstechnik und -geometrie

Entformungskonzept (Auswerfer, Abstreifplatte, ...)

Temperierung, Warmedammung, Entliiftung

Werkzeugaufbau wegen Sicherstellung der Stabilitat (Plattendurchbie-

gung)

e zu verwendende Materialien (verschiedene Stahle, Ampcoloy, Alumi-
nium, ...)

Die letzteren Angaben sind fir eine genaue Simulation notwendig, weil bei der
Simulation die Warmestréme durch das Werkzeug berechnet werden missen.
Deshalb mussen die Plattendicken und wegen der unterschiedlichen Warmeleit-
fahigkeiten auch die Materialien bertcksichtigt werden.

Die Materialien haben auch einen wesentlichen Einfluss auf die Beschichtbarkeit,
so dass auch dieser Aspekt bereits bedacht werden muss. Flr Prazisionsbauteile
nach DIN 16742 muss zudem die Werkzeugsensorik eingeplant werden; 4 die-
ses ist auch fir alle andere Bauteile sinnvoll und empfehlenswert.

Es fallt auf, dass damit bereits ein wesentlicher Anteil der Werkzeugkonstruktion
durchgefiihrt werden muss. Das ist aber nicht unbedingt von Nachteil, denn spa-
ter muss diese ohnehin gemacht werden. Ein Mehraufwand entsteht nur dadurch,
dass dieser Aufwand auch fir die im Allgemeinen ein bis zwei Konzepte erbracht
werden muss, die am Ende der Konzeptphase verworfen werden. Dieser Mehr-
aufwand ist aber erheblich geringer als der Schaden, der durch die Verfolgung
eines falschen Konzeptes entstehen wirde. Bei diesem Frontloading wird also
bewusst zu Beginn des PEP ein héherer Aufwand investiert, um spater ein Viel-
faches dieses Betrages an Optimierungs- und Anderungskosten einzusparen.

44 Vgl. Deutsches Institut fir Normung, DIN 16742, S. 30.
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Die Quintessenz aus diesen Uberlegungen ist: Die Werkzeugkonzepte und Si-
mulationen werden nicht gemacht, um das Werkzeug zu optimieren, sondern um
das Produkt fertigungsgerecht und mit sicherer Funktionalitat zu entwickeln.

Nicht nur das Konzept, sondern schon das Angebot ist fur den Erfolg des spate-
ren Produktes entscheidend, denn an die Zusicherungen, die der Zulieferer dem
Kunden im Angebot gibt, ist er Uber die gesamte Produktlebensdauer gebunden.
Ein Angebot enthalt einerseits einen Preis flir das Produkt und die Einmalauf-
wendungen, der in dem friilhen Stadium des PEP meistens ein Richtpreis ist und
nach dem Design-Freeze nachverhandelt werden kann, i. Allg. auf Basis einer
offenen Kalkulation (Open Book).*> AuRerdem kann sich der Preis durch Ande-
rungswiinsche des Kunden nach Design-Freeze andern, dieses stellt flir den Zu-
lieferer eine Chance auf eine verbesserte Rentabilitat des Projektes dar.

Andererseits gehort in der Regel zu dem Angebot eine Bestatigung der Herstell-
barkeit gemafl den Anforderungen des Kunden. Die Basis dafur ist eine Mach-
barkeitsanalyse, die der Zulieferer in der Angebotsphase durchfiihrt. Obwohl das
Konzept in dieser Phase noch sehr vage ist und die Ergebnisse der Machbar-
keitsuntersuchungen deshalb mit groRer Unsicherheit behaftet sind, Iasst der
Kunde den Zulieferer im Allgemeinen nicht aus dieser Verpflichtung. Das kann
dazu flhren, dass der Zulieferer ein Fahrzeug Uber die gesamte Lebensdauer
mit einem Produkt versorgen muss, dessen Herstellung teurer ist als der Ver-
kaufspreis, weil der Kunde nicht den Mehraufwand bezahlt, der fur die Erfillung
der Anforderungen, die das urspriingliche Konzept nicht leisten kann, notwendig
ist. Die Autoren kennen aus ihrer Berufspraxis viele solcher Falle, die aus Ge-
heimhaltungsgrinden hier nicht genannt werden kénnen.

Deshalb ist es sehr ratsam, einen Teil der o. g. Tatigkeiten zur Konzeptabsiche-
rung sogar schon in der Angebotsphase zu machen. Da nicht jedes Angebot zu
einem Auftrag wird, amortisiert sich der erhdhte Aufwand fir das Angebot mit
einer gewissen Wahrscheinlichkeit nicht, aber dieses ist besser als einen Auftrag
zu gewinnen, bei dem man tber mehrere Jahre einen Verlust einfahrt.

Zudem ist ein Werkzeugkonzept, das durchaus weniger detailliert ist als die o. g.
Werkzeugkonzepte in der Konzeptphase, eine gute Grundlage flr eine seridse
Kalkulation.

45 \gl. HeR, G. (2010), S. 242 ff.
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7 Innovative Fertigungsverfahren und Werkzeugkonzepte

Viele Bauteile lassen sich mit dem normalen SpritzgieRverfahren (Kompakt-
Spritzguss) nur schlecht herstellen. Es gibt Probleme mit Verzug, Einfallstellen,
Bindenadhten usw. oder die Herstellung ist durch lange Zykluszeiten unwirtschaft-
lich. Die Ursache liegt oft in Masseanhaufungen, die zudem eine Verschwendung
von Rohstoffen darstellen. AulRerdem flhren sie Uber die erhdhte Zykluszeit zu
unnoétigem Energieverbrauch.

Es ist eine groRe Anzahl verschiedener Spritzgie-Sonderverfahren am Markt
verflgbar, teilweise schon seit langer Zeit. Dennoch werden sie relativ selten ein-
gesetzt. Ihr Einsatz wird nicht durch technische Restriktionen behindert oder weil
sie nicht genligend erprobt waren, sondern durch den klassischen sequentiellen
Ablauf des PEP.

Wenn das Bauteil ohne Beachtung des Werkzeugkonzeptes fertig entwickelt wird
und die Daten (3D-CAD und Zeichnung) mit der Werkzeugfreigabe an den Ein-
kauf oder den internen Werkzeugbau bergeben werden, hat der beauftragte
Werkzeugbau in der Regel keine andere Méglichkeit als ein normales Spritzgiel3-
werkzeug fur dieses Teil zu bauen, so wenig fertigungsgerecht es auch sein mag.
Nur grobe Fehler werden evtl. in Zusammenarbeit mit der Entwicklung noch kor-
rigiert. Das Ganze geschieht im Allgemeinen unter groBem Zeitdruck, so dass
niemand die Gelegenheit hat, Giber mdgliche Probleme in der Fertigung nachzu-
denken oder innovative Sonderverfahren zu bertcksichtigen.

Innovative Sonderverfahren und Werkzeugkonzepte haben nicht nur das Poten-
zial, Qualitatsprobleme zu vermeiden und Kostenvorteile zu erzielen, sondern
durch Einsparung von Material und Energie auch einen wesentlichen Beitrag zur
Nachhaltigkeit des Produktes zu leisten. Dieses soll an einigen Beispielen ver-
deutlicht werden:

Fir dickwandige Teile, Rohre u. A. hat sich das Gasinnendruckverfahren (GIT)
bewahrt. Hier wird es auch verhaltnismaRig haufig eingesetzt.*® Weit weniger be-
kannt ist, dass es auch sinnvoll ist, in Bauteile ohne ausgepragte Masseanhau-
fungen, die aber durch ihre Geometrie zu Verzug neigen, bewusst Gaskanale
einzubringen.*” Dadurch kann der Nachdruck, dessen Wirkung vom Anspritz-
punkt bis zum FlieBwegende abfallt und der deshalb zu ungleichmafiger Schwin-

46 vgl. Stitz, S. / Keller, W. (2004), S. 172 ff.
47 ygl. Stieler / Hein, R. (2003), S. 60.
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dung und damit Verzug fiihrt, durch einen Uberall gleichmaRig wirkenden Gas-
druck ersetzt werden. Durch die einheitliche Schwindung wird der Verzug ver-
mieden.

Abbildung 6: GIT am Beispiel eines Lineals mit integrierter Lupe

l. -—-am-i-—.—.-_‘-n-v---—_,—

e _g— - - B i

Quelle: 0. V., (2010), S. 4.

Eine andere Mdglichkeit besteht im Schaumen der Kunststoffschmelze. Lange
bekannt ist das chemische Schaumen (TSG), dass neben den Vorteilen der Ver-
zugsfreiheit, der Einsparung von Material (beim Dow-Verfahren bis zu 50 %) und
Energie (klrzere Zykluszeit, geringerer Druckbedarf) auch Nachteile aufweist
(schlechte Oberflachenqualitat, eingeschrankte Recyclierbarkeit durch Treibmit-
telreste im Material).* Diese Einschrankungen werden durch physikalische
Schaumverfahren (z. B. MuCell®4°:%, Stieler SmartFoam® 5' u. a.) Gberwunden.
Am Beispiel einer Federunterlage eines PKW-Fahrwerks konnte gezeigt werden,
dass die Zykluszeit mehr als halbiert und erhebliche Material- und Kosteneinspa-
rungen erreicht werden konnten.52

48 vgl. Stitz, S. / Keller, W. (2004), S. 203 f.
49 Vgl. Michaeli, W. et al. (2002), S. 56-60.
50 Vgl. Michaeli, W. et al. (2002), S. 48-51.
51 Vgl. Stieler U. (2008), S. 68-71.
52 Vgl. Dietert, T. (2020), S. 42-48.
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Abbildung 7: Federunterlage im Federbein eines PKW-Fahrwerks

Quelle: Dietert, T. (2020), S. 42.

Ein relativ unbekanntes Verfahren ist der GasauBBendruck (EGM).5® Flachige
Teile mit hohen asthetischen Anforderungen an die Sichtseite sowie an die Eben-
heit bzw. Verzugsarmut und ausgepragten Funktionselementen auf der Rick-
seite (z. B. Rippen, Schraubdomen, ...) lassen sich im Kompaktspritzguss prak-
tisch nicht herstellen. Der Gasauflendruck wird flachig auf die Rickseite geleitet
und ersetzt den Nachdruck aus der SpritzgieBmaschine. Dadurch wird die
Schmelze in die Disenseite gedriickt, so dass keine Einfallstellen entstehen, und
der gleichmafige Gasdruck fihrt zu einer einheitlichen Schwindung und vermei-
det dadurch Verzug.

5 Vgl. Stitz, S. / Keller, W. (2004), S. 177.
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Abbildung 8: Beispiel EGM

Quelle: Stieler, U. (2010), S. 77.

In allen Fallen missen die Teile so gestaltet werden, dass die Sonderverfahren
anwendbar sind, d. h. deutlich anders als fur den Kompaktspritzguss. Da die Tei-
legeometrie beim Design-Freeze im Wesentlichen festgelegt wird, muss der Ein-
satz dieser Sonderverfahren spatestens in der Konzeptphase in das Produkt- und
Werkzeugkonzept einfliel3en, Falls in der Angebots- oder Konzeptphase erkannt
wird, dass das Produkt mit Kompaktspritzguss Uberhaupt nicht realisierbar ist,
wird dieses stattfinden. Aber in den vielen Fallen, in denen das Produkt im Kom-
paktspritzguss herstellbar ist oder zu sein scheint, wird dieses im klassischen
PEP nicht gemacht und die grof3en Potenziale fiir mehr Nachhaltigkeit und gerin-
gere Kosten bleiben ungenutzt.

Auch im Kompaktspritzguss gibt es Potenziale fir mehr Nachhaltigkeit und ge-
ringere Kosten. Ein Beispiel ist das Werkzeugkonzept IsoForm®.% Beim norma-
len SpritzgieBwerkzeug stehen alle Elemente im thermischen Kontakt, das ge-
samte Werkzeug wird temperiert und es geht stdndig Warme Gber den Werk-
zeugaufbau, die Maschine und die Abstrahlung an die Umgebung verloren. Bei
IsoForm® werden die Formeinsatze durch einen Luftspalt und keramische Zent-
rierelemente thermisch gegeniber dem Werkzeugaufbau isoliert. Dadurch wirkt
die Temperierung nur in den relativ kleinen Formeinsatzen, der Warmeverlust
Uber das Werkzeug wird vermieden und die Energieaufnahme der Temperierge-
rate wird reduziert. Zudem kann in den Formeinsatzen die Temperatur schnell
geandert werden, so dass die vorteilhafte variotherme Prozessflihrung besser
eingesetzt werden kann.%®

5 vgl. 0. V., IsoForm (2019), o. S.
5 vgl. Doriat C. (2015), S. 23-28.

130



KCFM Schriftenreihe, Bd. 01, Dietert / Ranig Nachhaltige Produktentwicklung

Abbildung 9: Thermische Isolierung im IsoForm-Werkzeug

Quelle: 0. V., (2019), S. 6.

Dieses Konzept kann im Prinzip auch beim klassischen sequentiellen PEP einge-
setzt werden. Der beauftragte Werkzeugbau wird dieses Konzept, sofern er es
Uberhaupt kennt, aber nur einsetzen, wenn es explizit angefragt wurde, denn der
Angebotspreis wird etwas hoher und der Vorteil ergibt sich erst spater in der Pro-
duktion. Andersfalls wirde sich der Werkzeugbau durch den héheren Preis aus
dem Wettbewerb werfen. Auch der o. g. Uibliche Zeitdruck bei der Werkzeugbe-
schaffung verhindert, dass alternative Konzepte in Betracht gezogen werden.
Und mangels einer Beschaftigung mit dem Werkzeugkonzept in der Entwick-
lungsphase des klassischen PEP wird dieses innovative Konzept nicht angefragt.

Zusammenfassend kann man feststellen, dass der klassische PEP massiv den
Einsatz von innovativen und nachhaltigen Technologien verhindert.
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8 Praktische Umsetzung

In den vorigen beiden Kapiteln wurde verdeutlicht, warum es ein entscheidender
Erfolgsfaktor im PEP ist, die Werkzeugkonzepte zu den Produktkonzepten spa-
testens in der Konzeptphase des IATF-Modells zu erstellen.

Die Entwickler (Artikelkonstrukteure, Bauteilverantwortliche) haben jedoch in der
Regel nicht die Fachkompetenz, um die Werkzeugkonzepte zu erstellen und die
sinnvollen Simulationen durchzufihren. Selbst wenn das der Fall sein sollte, ha-
ben sie im Allgemeinen nicht die Kapazitat fir diese Aufgaben.

Wenn bei dem Zulieferer eine eigene Kunststoffproduktion und ein eigener Werk-
zeugbau existieren, kdnnen die Expertinnen und Experten aus diesen Bereichen
in das SE-Team fir die Entwicklung des neuen Produktes berufen werden.
Selbstverstandlich muss ihnen auch die dafiir erforderliche Arbeitszeit einge-
raumt werden, die Aufgaben sind zu umfangreich, als dass sie zusatzlich zum
normalen Tagesgeschaft durchgefihrt werden kénnten. Falls einzelne Kompe-
tenzen im Hause nicht verfigbar sind, z. B. Spritzgie3simulationen, kdnnen diese
von spezialisierten Dienstleistern zugekauft werden.

Auch wenn der Zulieferer eine eigene Kunststoffproduktion, aber keinen eigenen
Werkzeugbau hat, sollten Expertinnen und Experten fiir die Werkzeugkonzeption
im Hause vorhanden sein, sonst ist eine sinnvolle Werkzeugbeschaffung fir die
eigene Kunststoffproduktion schwer vorstellbar.

Abbildung 10: Frihe Einbindung strategischer Lieferanten

‘ Angebot/Konzept Entwicklung Industrialisierung

WZK WZB Must.
intern intern intern

MAKE mmmp
Erstellung Werkzeugkonzept mit interner

MAKE » WZK, WZB und Industrial Engineering ‘

(SE mit interner Artikelkonstruktion)

extern extern extern

' WZK WZB Must.
-
Technologi
SELIOEAS Auswahl || Erstellung Werkzeugkonzept

strateg. mit Experten des Lieferanten Erstellung Werkzeug inkl. Musterung
BUY Lieferant || (SE-Team mit interner bei strat. Lieferanten oder von ihm
Artikelkonstruktion) J beauftragten Unterlieferanten

Beim Gate ,Werkzeugfreigabe” mlssen auf beiden Wegen vergleichbar
detaillierte Werkzeugkonzepte vorliegen!

Falls die Bauteile fur die Fremdbeschaffung vorgesehen sind und die technische
Kompetenz fir die Werkzeugkonzepte nicht im Hause verfuigbar sind, miissen
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geeignete strategische Lieferanten bereits in der Konzeptphase eingebunden
werden, evtl. sogar schon in der Angebotsphase. Alternativ kénnen Konstrukti-
onsburos hinzugezogen werden, wenn sie die entsprechenden Kompetenzen in
Artikel- und Werkzeugkonstruktion sowie Simulation haben.

Um das optimale Fertigungsverfahren zu finden, konnen auch Beraterinnen bzw.
Berater konsultiert werden, die einen umfassenden Uberblick (iber alle denkba-
ren Fertigungsverfahren haben. Dieses kann namlich auch ein kompetenter Lie-
feranti. Allg. nicht leisten, weil er bevorzugt die Verfahren ins Spiel bringt, die er
in seinem Portfolio hat.

Im klassischen Beschaffungsprozess schickt der Einkauf Anfrageunterlagen (3D-
CAD, Zeichnungen, Lastenheft, Spezifikationen, ...) an potenzielle Lieferanten,
erhalt Angebote und wahlt aus diesen nach Preis-, Termin- und Qualitatsaspek-
ten aus. Hierzu wird teilweise ein Gremium aus mehreren Fachbereichen gebil-
det.

Wenn ein strategischer Lieferant zu Beginn der Konzeptphase ausgewahlt wer-
den soll, gibt es keine solchen Anfrageunterlagen, diese sind erst das Ergebnis
der folgenden PEP-Phasen bis zur Werkzeugfreigabe. Deshalb ist es den Liefe-
ranten auch nicht moéglich, einen verbindlichen Preis anzubieten.

Um dennoch eine sinnvolle Lieferantenauswahl treffen zu kdnnen, hat sich in der
Automobilindustrie das Verfahren der offenen Kalkulation etabliert.5® Kunde und
Lieferant einigen sich auf Annahmen zu dem Bauteil bzw. der Baugruppe bezlig-
lich Material, Gewicht, Zykluszeit usw. Der Lieferant bietet auf dieser Basis eine
offene Kalkulation mit Stundensatzen fir manuelle Tatigkeiten und Maschinen
sowie Zuschlagssatzen fiir die Gemeinkosten an. Letztlich werden diese Para-
meter in dem Auftrag fixiert, weniger der Richtpreis, der sich daraus mit den o. g.
technischen Annahmen ergibt. Wenn das Produkt fertig entwickelt ist, werden die
finalen technischen Parameter (Material, Gewicht, Zykluszeit, ...) in das verein-
barte Kalkulationsschema eingesetzt, so dass sich der Preis fiir die Serienteile
ergibt.

Wahrend der PEP-Phasen erbringt der beauftragte Lieferant Entwicklungsdienst-
leistungen, die entweder Uber den Serienpreis amortisiert oder als Einmalauf-
wand vergutet werden kénnen. Die letztere Moglichkeit hat den Vorteil, dass flr
den Fall, dass der beauftragte Lieferant doch nicht fur die Serienproduktion ge-
nommen werden soll oder will, mit den Ergebnissen aus dem PEP eine klassi-
sche Anfrage bei anderen Lieferanten durchgefihrt werden kann.

5 \qgl. Lihrs, S. (2010), S. 181 ff.
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9 Fazit

Der Begriff Nachhaltigkeit I1&sst einen groRen Spielraum der Interpretation offen.
Klar sollte sein, dass der Anspruch durch Gesellschaft und Umweltpolitik auch an
die Fahrzeugbranche gestellt wird. Dieses Thema wird allerdings in den Reihen
der am Markt vertretenen Anbieter teilweise nur stiefmutterlich behandelt. Selbst
Potenziale, die sowohl 6kologische also auch 6konomische Vorteile bieten, wer-
den oft nicht ausgeschopft.

Im Produktentstehungsprozess lassen sich nachhaltige Strategien in vielen Be-
reichen auf die Minimierung von Verschwendung zuruckfihren. Die Verschwen-
dung tritt einerseits wahrend der Produktentstehung in Form von nutzlosen Ein-
malaufwendungen auf, aber gravierender sind die Fehler, die zu einer ineffizien-
ten und ressourcenverschwendenden Produktion fiihren.

Die Verschwendung in der spateren Produktion wird maf3geblich durch den tbli-
chen Ablauf des Produktentstehungsprozesses beglinstigt bzw. es behindert die-
ser Ablauf den Einsatz von innovativen und nachhaltigen Fertigungsverfahren.
Um dieses zu Uberwinden, ist eine tiefgreifende Anderung des Prozesses not-
wendig, die im Kern darin besteht, bereits in der Angebots- und Konzeptphase
sehr detaillierte Werkzeugkonzepte auszuarbeiten und fir Analysen und Simula-
tionen zu verwenden. In dem Beitrag wird gezeigt, warum dieses aus sachlogi-
schen Griinden unumganglich ist. Diese Vorgehensweise mag ungewohnt sein,
es wird aber auch dargestellt, wie dieses durch Frontloading, Simultaneous En-
gineering und bessere Einbeziehung der Lieferanten in der Praxis erfolgreich um-
gesetzt werden kann.
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Abstract

Erneuerbare Energien leisten einen wesentlichen Beitrag, um dem drohenden
Klimawandel entgegenzutreten. Vor diesem Hintergrund steigt auch die Nach-
frage an fluchtiger COz-unbehafteter Elektrizitat, nicht zuletzt aufgrund des Be-
deutungszuwachses an immateriellen Werten auf gesellschaftlicher Ebene. Das
Vehicle-to-Grid-System (V2G) bietet eine Handelsplattform, um Strom mithilfe
der Speicherkapazitaten der Batterie von Elektrofahrzeugen profitabel zu ma-
chen. FUr Stromerzeuger, Netzbetreiber und Endkundinnen und -kunden entsteht
dadurch ein wechselseitiger Nutzen. Die vorliegende quantitative Studie befasst
sich mit der Frage, welche Tragweite das Umweltbewusstsein der Generation Y
auf die Wahrnehmung des V2G-Systems hat. Dazu wurden Daten zum Umwelt-
bewusstsein der Generation Y bezogen auf das V2G-Konzept von 107 befragten
Teilnehmenden einer standardisierten Onlinebefragung statistisch ausgewertet.
Im Rahmen der Analyse wurde festgestellt, dass insbesondere Flexibilitats- und
KomforteinbufRen in der Mobilitdt und im Haushalt maRRgeblich zu einer Schma-
lerung des positiv wirkenden Umweltbewusstseins fiihren. Mithilfe der Studie soll
ein umfassenderes Bild Uber solche weichen Faktoren generiert sowie Anregung
fur weitere Forschungen in Aussicht gestellt werden. Perspektivisch geht es um
die Schaffung einer flachendeckenden Infrastruktur vom V2G in privaten Haus-
halten.

Schlagworter: Nachhaltige Mobilitat; Vehicle to Grid; V2
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1 Einleitung

Nachhaltigkeit in der Mobilitat gilt als zentrale gesellschaftliche Herausforderung
der Zukunft. Der Bereich der Mobilitat ist ein wesentlicher Wirkungskreis, um
CO2-Reduktionen herbeizufiihren. Ziel dabei ist es auch, Okologie und Okonomie
im Sinne eines ,Fortschrittsmodells in einen Gleichklang zu bringen. Dies be-
deutet, sowohl den Ressourcenverbrauch deutlich zu verringern als auch be-
triebswirtschaftliche und volkswirtschaftliche Kosten zu senken. Entscheidend ist
somit, regenerative Energieformen effektiv und effizient einzusetzen. Bezogen
auf nachhaltige Mobilitat ware ein Losungsansatz hierfir, Elektroautos als rege-
nerative Energiespeicher zu nutzen.

Der starke Anstieg an Elektrofahrzeugneuzulassungen' kann als Folge des Pa-
radigmenwechsels angesehen werden die CO2-Emissionen im Mobilitatssektor
zu senken. Hierbei ist jedoch die CO2-Bilanz mitsamt ,Vorketten und nachgela-
gerte Emissionen“? entscheidend und wird gesamthaft als ,Well-to-Wheel“® be-
zeichnet. Bereits im Jahr 1997 wird von Kempton/Letendre (1997) mittels Rech-
nungen aufgezeigt, dass das elektrisch betriebene Fahrzeug, neben seiner Mo-
bilitatsfunktion, als Energiespeicher eine lukrative Handelsplattform flir Strom
sein kann*. Das sogenannte Vehicle-to-Grid (V2G) ist Teil einer Smart-Grid Vi-
sion, das Strom- und Informationsfliisse wechselseitig nutzt®. Das dezentrali-
sierte Stromversorgungssystem® ermdglicht die Abgabe und Aufnahme emissi-
onsfreier Energie an Haushalt und Stromnetz’. Umgesetzt wird dies durch po-
tenzielle Kapazitaten der Batterien der Elektrofahrzeuge, Strom aufzunehmen
sowie diesen wieder abzugeben. Um eine Nachfrage nach dem V2G-Prinzip zu
schaffen, kann es aus strategischer Sicht nicht ausreichend sein, nur auf mone-
tarer Ebene zu argumentieren®. Es sollten auch subjektive Faktoren, wie z. B.
das Umweltbewusstsein, untersucht werden. Denn diese konnten ,das Zlinglein
an der Waage“® sein, um dieses Konzepts erfolgreich in die Gesellschaft einzu-
fuhren. Gerade die Generation Y ist sowohl Treiber als auch unmittelbar betroffen
von entsprechenden Entwicklungen im Mobilitéatssektor. Vor diesem Hintergrund

Vgl. KBA (2019).

EnergieAgentur NRW (2020).

Athanasopoulou, L. et al. (2018), S. 26.

Vgl. Kempton, W. / Letendre, S. E. (1997), S. 159; Brooks (2002), S. 47.

Vgl. Fang, X. et al. (2012), S. 944.

Vgl. Sovacool, B. K. et al. (2018), S. 2; Durr / Heyne (2017), S. 654; Miltin (2013),
S. 1.

Vgl. Kempton, W. et al. (2001), S. 1.

8 Vgl. Diekmann, A. (2010), S. 202.

9  Diekmann, A./ Franzen, A. (1996), S. 153.
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wird im Rahmen dieser quantitativen Studie folgender Forschungsfrage nachge-
gangen:

,Welche Unterschiede lassen sich bei der Generation Y entlang der Dar-
stellung des V2G-Konzepts im Umweltbewusstsein feststellen?

Die Generation Y steht dabei als Grundgesamtheit im Fokus der Untersuchung.
Diese Population ist nicht zufallig gewahlt. Vielmehr entspricht diese Fokussie-
rung der Annahme, dass diese Generation einerseits bereits mit ihren Praferen-
zen sozialisiert ist'® und ihr andererseits ein hohes Mal an postmaterialistischen
Zielen zugeschrieben wird. Als Arbeitsgrundlage werden flinf Hypothesen aufge-
stellt, die das Geschlecht, die Branchenzugehdrigkeit, den Auto- und/oder Solar-
anlagenbesitz, die tagliche Fahrleistung und die Wohnortgré3e naher untersu-
chen.

0 Vgl. Bauer, U. / Hurrelmann, K. (2015), S. 159.

146



KCFM Schriftenreihe, Bd. 01, Kraus / Istok Vehicle to Grid

2 Vehicle-to-Grid im Kontext des Umweltbewusstseins der Generation Y

Die Summe der Speicherkapazitaten, die das V2G-System zu verwalten vermag,
stellt eine noch ungenutzte Ressource dar. Aus diesem Grund stellt sich die
Frage, welche Einflussfaktoren fir die flichendeckende Implementierung maf3-
geblich zu beachten sind. Insbesondere steht die Verbreitung des V2G-Konzepts
vor einer koevolutiondren Herausforderung'', bei der einerseits eine ausrei-
chende Anzahl an Konsumenten gewonnen und andererseits das Verteilungs-
netzwerk auf diese komplexe Energiedistribution eingestellt werden muss. In der
Literaturlandschaft zum V2G ist festzustellen, dass die Forschung an den psy-
chologischen Komponenten, die firr eine Implementierung erforderlich sind, noch
in den Kinderschuhen steckt. Sovacool et al. (2018) zeigen auf, dass der Fokus
bei 80 % der Verdffentlichungen zu der V2G-Forschung auf technischen Aspek-
ten liegt und immaterielle Elemente vernachlassigt werden. Es wird festgehalten,
dass die Hauptthemen Speicherung und Integration von erneuerbaren Energien,
Netzstabilitat, Batterien sowie Vertriebsdienste sind'?. Aus diesem Grund wird im
Nachfolgenden der Blick auf das Umweltbewusstsein gerichtet, das Einfluss auf
den Erfolg und Misserfolg des V2G-Konzepts haben kann.

2.1 Theoretischer Hintergrund

Das V2G-System bietet durch die Nutzung der Batterien eines Elektrofahrzeugs
die Méglichkeit, flichtigen und klimaneutralen Wechselstrom zu speichern und
diesen entweder fir Mobilitat, Haushalt oder Netzentlastung einzusetzen. Ein fri-
hes V2G-Konzept aus dem Jahr 2002 der California Air Resources Board (CARB)
Regierungsbehoérde beschreibt eine Systemarchitektur, die ein WLAN- und GPS-
fahiges Elektrofahrzeug bendtigt. Mittels Standortibermittlung kann festgestellt
werden, wo es steht und somit welcher Netzbetreiber darauf Zugriff hat. Ein
Dienstleister stellt dem Netzbetreiber die Kapazitat des Fahrzeugs zur Verfu-
gung. Dieser koordiniert das bidirektionale Ladeverfahren, welches charakteris-
tisch fur dieses System ist. Ein Teil des Geldes wird dem Konsumenten bzw. der
Konsumentin gutgeschrieben, zum Beispiel in Form von Auszahlungen, verglns-
tigten Leasingvertragen oder einer Ubernahme der Garantie des Batterieele-
ments 3.

An der Idee hat sich nach knapp 20 Jahren kaum etwas geandert, wobei die
fortwahrende Fahrzeugentwicklung die Realisierung dieses Systems greifbarer

" Vgl. Shi, L. et al. (2019), S. 935.
2. Vgl. Sovacool, B. K. et al. (2018), S. 3—7.
3 Vgl. Brooks, A. N., (2002), S. 9.
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macht, da der Zugriff durch Dritte mittels standardisierter Bordnetzarchitektur'
und verschllsselter Datenlibertragung'® Einzug in modernen Fahrzeugen erhal-
ten hat. Zudem sieht die Internationale Organisation fir Normung (ISO) in der
ISO 15118 eine Standardisierung vor, welche die Schnittstelle zwischen Fahr-
zeug und Ladequelle beim V2G-Konzept normiert'®. Somit kann perspektivisch
eine einheitliche Infrastruktur geschaffen werden, die unterschiedliche Ladestra-
tegien, wie langsames oder schnelles Laden, beinhaltet. Untersuchungen zeigen
die Vorteile, da den Kundinnen und Kunden durch eine starke aulRerhausliche
Infrastruktur die Angst vor dem Kauf eines Elektrofahrzeugs genommen werden
kann'” (,Reichweitenangst“'®). Ferner regelt die ISO 15118 die Verschllsselung
besonders schiitzenswerter Daten, beispielsweise aus Bezahlvorgangen'®.
Dadurch wird sichergestellt, dass im Sinne der Kundinnen und Kunden Transpa-
renz herrscht und diese nicht zum Spielball der Netzbetreiber und Stromerzeuger
werden. Als bedeutendes und madglicherweise fur den Kunden bzw. die Kundin
erst auf den zweiten Blick ersichtliches Gewicht in der Waagschale kann der Bat-
terieverschleild durch den Lade- und Entladevorgang neben elektrischen Verlus-
ten genannt werden, was auch finanziell berlicksichtigt werden muss. Vier
Schwerpunkte kdnnen aufgefihrt werden, welche dies malfigeblich verursachen:
die kalendarische Alterung, die Héhe des Lade- bzw. Entladehubs, die Anzahl
der Ladezyklen sowie der Gradient des Lade- bzw. Entladevorgangs. Dieser
mehrdimensionale Belastungsfall fir die Batterie rihrt aus drei potenziellen
Dienstleistungszweigen, die nach Kempton et al. (2001) beim V2G aus Sicht der
Netzbetreiber zu nennen sind?°:

e Die Grundlastdienstleistung stellt das ,normale‘ Laden dar.

e Die Peakdienstleistung baut die verbrauchsabhangigen Lastspitzen ab,
mit der die schwankende Nachfrage zu unterschiedlichen Tageszeiten
gemeint ist.

o Die Nebendienstleistungen stellen auf der einen Seite eine Art Reserve-
kapazitatsservice bereit, beispielsweise, wenn zu wenig oder zu viel
Windenergie zur Verfugung steht und diese dann reguliert wird. Auf der
anderen Seite dienen sie zur Frequenzregulierung?'.

4 Beispiel: AUTOSAR (AUTomotive Open System ARchitecture).

5 Beispiel: SecOC (Secure Onboard Communication).

6 Vgl. Andersen, P. B. / Neaimeh, M. (2020), S. 13.

17 Vgl. Falkoni, A. et al. (2020), S. 16.

8 Eigene Ubersetzung von ,range anxiety* aus Eberle, U. / von Helmolt, R. (2010),
S. 689.

9 Vgl. Dibaei, M. et al. (2020), S. 19.

20 Vgl. Kempton, W. et al. (2001), S. 3-5.

21 Vgl. Thingvad, A. et al. (2016), S. 6.
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Diese Dienstleistungen werden in Simulationen bewertet und Chancen fir
Mensch, Wirtschaft und Umwelt abgeleitet??. Um diese Chancen nutzen zu kon-
nen, bedarf es jedoch einer Fahrzeugflotte, welche die Ressource ,Speicherka-
pazitat’ zur Verfugung stellt. Sofern die Bereitschaft hierflir von individuellen
Haushalten erfolgen soll, ist es notwendig, diese an den Gewinnen teilhaben zu
lassen. Die Grenzen fir die Bereitschaft stellen die Opportunitatskosten dar??,
denn schlussendlich ist das Allmendeproblem nach wie vor ein bedeutendes
Hemmnis bei 6ffentlichen Gutern?*. Es scheinen monetére Anreize geeignet zu
sein, doch zeigt die Literatur, dass Faktoren postmaterialistischer Auspragung
ebenfalls von Gewicht sein kénnen. Nicht zuletzt missen Unternehmen den Sta-
keholdern und vor allem dem Kaufer bzw. der Kauferin neben monetaren Anrei-
zen auch okologische, kulturelle und soziale Aspekte anbieten®526, um die psy-
chologische Wirkung, die als Verzinsung angesehen werden kann, zu erhéhen.
Beispielsweise zeigen Studien nach Krupa et al. (2014), dass fur die Einsparung
von Kraftstoff eine Aufpreisbereitschaft beim Kauf vom Fahrzeug vorliegt?”, wenn
aber die Rede von Umweltbewusstsein ist, es bei ,high cost‘?-Investitionen zu
einer Schmalerung der Einflussstarke vom Umweltbewusstsein kommt. Das Um-
weltbewusstsein selbst, welches aus der Umweltpsychologie rihrt, setzt sich aus
Wahrnehmung, Bewertung, Verhalten und Wissen zusammen?®. Bei letzterem
kann zuséatzlich zwischen konkretem und abstraktem Wissen unterschieden wer-
den, wobei fur Studien nach Schahn und Holzer (1990) nur das konkrete Wissen
entscheidend ist®. So begriindet sich diese quantitative Forschungsarbeit als
Mosaikstiick in der Forschung fiir die flachendeckende Implementierung und das
Finden der nach Beal und Rogers (1960) benannten ,Innovators“3! der Genera-
tionY.

22 Vgl. Sovacool, B. K. et al. (2017), S. 383.

2 Vgl Han, S. et al. (2013), S. 3.

24 \/gl. Hardin, G. (1968), S. 1245.

25 Vgl. Laurell, H. et al. (2019), S. 523.

26 \/gl. Bolscho, D. (1996), S. 86.

27 \gl. Krupa, J. S. et al. (2014), S. 24.

28 Diekmann, A. / Franzen, A. (1996), S. 154.

2% Vgl. Lantermann, E. / Linneweber, V. (2006), S. 848.
30 Vgl. Schahn, J. / Holzer, E. (1990), S. 773, 782-783.
31 Beal, G. M./ Rogers, E. M. (1960), S. 13.
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2.2 Methode

Die erhobenen Daten haben den Anspruch als ,Selbstselektions-Stichprobe*3?
das Umweltbewusstsein der Generation Y mit dem Geburtsjahr zwischen 1981
und 2000 im Kontext des V2G zu ermitteln. Diese ,passive Stichprobenziehung“3?
beruht auf der Publizierung eines Web-Links, der die Teilnehmenden zum Fra-
gebogen filhrt. Dieses Verfahren ermdglicht es, bei einer gro3en Stichprobe die
kognitiven, sozialen und verhaltensbezogenen Aspekte zu messen, ohne das
Wissen als Basis vorauszusetzen3. Das Konzept wird in Tabelle 1 aufgefiihrt, in
dem durch das Aufzeigen des V2G-Systems in Form eines Bildes mit einigen
beschreibenden Satzen eine Informationsbasis geschaffen wurde, auf deren
Grundlage sich die Befragten ein Urteil bilden konnten3®. Hier sind die Zeilen als
inhaltlicher und die Spalten als konzeptueller Teil zu verstehen3®. Die Felder der
Matrix stehen als Platzhalter fiir die Fragen, wobei der konzeptuelle und der in-
haltliche Bezug erfullt sein muss. Die absteigende Richtung der Tabelle stellt hier
auch die Fragerichtung dar. Um zu referenzieren, umfasste die Entwicklung des
Itemkatalogs®” zunachst das allgemeine Umweltbewusstsein. Um einen Eindruck
Uber Verstandnis und Einstellung zum Bild zu erhalten, folgte eine ltembatterie
zu dessen Erhebung. AnschlieRend folgten die Gbrigen Items zu Umweltaffekt,
Umwelteinstellung, Umweltverhalten und Umweltwissen auf derselben Seite. Zur
Beantwortung wurde eine fiinfstufige Likertskala angeboten®.

32 Doring, N. / Borzt, J. (2016), S. 306.

33 Ebd. S. 400.

34 Vgl. Bandura, A. (1982), S. 122.

35 Vgl Porst, R. (2014), S. 29.

36 Vgl. Schahn, J. / Holzer, E. (1989), S. 10; vgl. Diekmann, A. (2010), S. 2010; vgl.
Geiger, S. / Holzhauer, B. (2020), S. 16.

37 Die Konstruktion des Itemkatalogs erfolgte teilweise durch die Ubernahme empfohle-
ner sowie aus deren abgeleiteter Items aus der Literatur. Darliber hinaus kamen auch
eigenstandig entwickelte Items zur Anwendung. Mehrere Items waren negativ gepolt.

38 Vgl. Doring, N. / Borzt, J. (2016), S. 269; Diekmann (2010), S. 211.
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Tabelle 1: Aufbauschema der Befragung.

Umweltaf- Umweltein- Umweltverhal- .
Umweltwissen
fekt stellung ten
Allgemein UA_a UE_a UV_a UW_a
Bild
Spezifisch zu:
Elektrofahr-
zeug, Netzbe- UA_s UE_s UV_s UW:_s
treiber, Haus-
halt

Quelle: In Anlehnung an Schahn, J. / Holzer, E. (1989, S. 10) mit Index U*_a =
allgemein und Index U*_s = spezifisch.

2.3 Ergebnisse der Befragung

Die Ergebnisse der Befragung wurden rechnerisch ausgewertet und mittels Sum-
menscorematrix aggregiert. Dies beinhaltet auch vier von 35 Items, die zur Erh6-
hung der internen Konsistenz ausgeschlossen wurden. Eine Reduktion der N =
135 auf N = 107 Teilnehmer erfolgte durch Ausschluss derer, die eine der Ant-
wortalternativen ,Ich kann dazu nichts sagen® in mindestens einem der sechs
verflgbaren Items gewahlt haben. Korrelationen, welche auf dem Signifikanzni-
veau p < 0,01 signifikant sind, werden hier nicht explizit genannt.

Das Ergebnis der Matrix ist in der Tabelle 2 aufgefihrt. Die in Klammern gesetz-
ten Werte stellen den Median dar. In Zeile eins zeigt sich, dass allgemeine ltems
positiver bewertet wurden als die spezifischen. Der konzeptuelle Teil Affekt weist
einen gesamten Mittelwert von Mua = 2,79 auf. Die Korrelation zwischen UA_a
und UA_s betragt 0,55. Der Gesamtmittelwert der Einstellung betragt Mue = 2,82,
wobei sich die allgemeine und spezifische Einstellung um 1,05 Punktwerte unter-
scheidet. Die Korrelation beider betragt 0,42. Das Verhalten hat einen gesamten
Mittelwert von Muv = 2,74. UV_a und UV_s korrelieren mit 0,52. Aus der inhaltli-
chen Betrachtung geht hervor, dass die Mittelwerte des allgemeinen Teils eine
positivere Zustimmung erhalten haben als diejenigen des spezifischen Teils. Das
Wissen hat den Mittelwert Muw = 2,23. Die Korrelation zwischen UW_a und
UW_s betragt 0,48. Es wird deutlich, dass die spezifischen ltems eine positivere
Zustimmung in der konzeptuellen Betrachtung erhielten als die allgemeinen.
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Tabelle 2: Summenscorematrix fir das Umweltbewusstsein.

Affekt Einstellung  Verhalten z Wissen Bild

Allgemein 2,49 1,88 2,58 2,32 2,51

g (2,50) (2,00) (2,50) (2,33)  (2,50)

Spezifisch zu:

Eéi'g“,’jigbe 2,95 2,93 2,94 294 2,11

treibér Haus- (3,00) (2,8) (3,00) (2,92) (2,00)

halt

Gesamt 2,79 2,82 2,74 2,74 2,23 2,13
(2,67) (2,57) (2,83) (2,68)  (2,14) (2)

Quelle: Eigene Darstellung, erstellt mit dem R-Paket ,psych’.

Die Korrelationen zwischen den aggregierten konzeptuellen Teilen lassen erken-
nen, dass die hochste Korrelation zwischen dem Umweltaffekt und der Umwelt-
einstellung besteht. Die geringsten Korrelationen bestehen zwischen dem Um-
weltwissen und den anderen Teilen. Aus der Gesamtbewertung wird ersichtlich,
dass das Umweltwissen lediglich mit dem Umweltverhalten schwach korreliert,
wobei das Wissen mit Einstellung und Affekt nicht signifikant ist. Demnach erfolgt
die Betrachtung des Teils Wissen losgeldst von den anderen Teilen und es zeich-
net sich ab, dass das konkrete Wissen fiir das Gesamtkonstrukt keinen direkt
zusammenhangenden Beitrag liefert. Dies bestatigen auch Ergebnisse aus der
Literatur3® und es wird somit der Konstruktvaliditat dieser Arbeit zugute geschrie-
ben.

Die Ergebnisse zeigen eine Geschlechterverteilung von 56 % mannlichen und
44 % weiblichen Teilnehmenden. Die Betrachtung von Zusammenhangen zwi-
schen dem Geschlecht und dem Umweltaffekt bring hervor, dass der allgemeine
Umweltaffekt bei weiblichen Teilnehmerinnen positivere Zustimmung erhielt. Die
spezifische Betroffenheit weist kaum Unterschiede auf und hat jeweils einen Me-
dian von 3,0. Somit ist die Differenz in der gesamten Betroffenheit grof3tenteils
auf den allgemeinen Teil zurtickzufiihren. Weiter ist bei den weiblichen Befragten
in der allgemeinen Einstellung feststellbar, dass das zweite und dritte Quantil
zwischen 1,0 und 2,0 mit dem Median von 2,0 konzentriert ist. Werte kleiner 3,0
sind nicht vorhanden. Die mannlichen Befragten haben bei der allgemeinen Ein-
stellung ebenfalls einen Median von 2,0. Bis auf einen Ausreil3er gibt es keine

3% Vgl. Geiger, S. / Holzhauer, B. (2020), S. 10.
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Werte von 5,0. Gesamt gerechnet haben beide Parteien leicht positiv zuge-
stimmt. Das Umweltverhalten der befragten Teilnehmenden zeigt im Median
keine Unterschiede zwischen den Geschlechtern. Beim Verhalten ist zu sehen,
dass bei den weiblichen Teilnehmerinnen eine geringere Streuung in den mittle-
ren Quantilen vorliegt. Es zeigt sich, dass das Verhalten linksschiefer verteilt ist,
als die Betroffenheit und die Einstellung. Aus dem selbstberichteten Umweltwis-
sen geht hervor, dass mannliche Teilnehmer sicherer in den Antwortvergaben
sind und somit eine positivere Zustimmung zu den Aussagen geben als weibliche
Teilnehmerinnen. Bei den spezifischen Iltems kommt dies deutlich zum Vor-
schein. Zudem liegt im Vergleich zu den vorherigen Betrachtungen fir beide Par-
teien eine konzentriertere Verteilung vor.

Die Verteilung der Betroffenheit nach dem Fahrzeug- und Solaranlagenbesitz
zeigt, dass der grofite Anteil der Befragten nur ein Auto besitzt (68 %). Ein Teil-
nehmer, der nur Solaranlagenbesitzer ist, wurde in den Analysen nicht beriick-
sichtigt. Bei der Gegenlberstellung wird deutlich, dass Teilnehmende, die weder
ein Fahrzeug noch eine Solaranlage besitzen einen positiveren Umweltaffekt auf-
weisen als Teilnehmende, die Auto(s) und/oder Solaranlage(n) besitzen. Diejeni-
gen, die nur ein Auto haben, sind neutral aufgestellt mit dem Median 3,0 und
einer relativ breiten Streuung. Die Umwelteinstellung zeigt fir den allgemeinen
Teil positive Bewertungen. Insbesondere die Teilnehmenden ohne Auto und So-
laranlage erreichen einen Median von 1,5. Die anderen zwei Gruppen sind im
Median mit einem Wert von 2,0 ebenfalls linksschief. In der spezifischen Einstel-
lung zeichnet sich ein Unterschied ab. Der Median der Gruppen Auto- und Solar-
anlagenbesitzer ist leicht negativ und die Gruppe der nur Autobesitzer ist mittig
verteilt. Hingegen bewerten die Befragten, die keines von beidem haben, positi-
ver. Die Gesamtbewertung bringt hervor, dass die zuletzt genannte Gruppe am
positivsten gestimmt ist. Weiter zeigt die Gruppe beim Umweltverhalten ebenfalls
den positivsten Trend, wohingegen die nur Autobesitzer und -besitzerinnen teil-
weise auch negativ abschneiden. Bei ihnen ist das spezifische Verhalten rechts-
schief verteilt. Das berichtete Wissen zeichnet fir alle drei Gruppen durchweg
positive Werte ab. Beim spezifischen Wissen erzielen diejenigen mit Auto- und
Solaranlagenbesitz die besten Werte (Median 2,0), gefolgt von nur Auto (Median
2,1) und von denjenigen ohne einen Besitz (Median 2,3).

Bei Betrachtung des Umweltaffekts bezliglich der Fahrleistung ist festzustellen,
dass die Mehrheit der Befragten (N = 56) 10 bis 50 km am Tag fahrt. Der ge-
ringste Teil (N = 4) fahrt taglich mehr als 100 km. Im allgemeinen Teil haben die
Teilnehmenden mit einer taglichen Fahrleistung von 0 km eine positivere Betrof-
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fenheit. Das zweite und dritte Quantil liegt jeweils auf dem Wert 2,0. Die positivs-
ten Werte fur den spezifischen Teil werden ebenfalls von den 0-km-Fahrern er-
reicht. Fir diejenigen, die taglich 1 bis 100 km fahren, ist die Verteilung mittig.
Der Median der letzten Gruppe (mehr als 100 km Fahrleistung pro Tag) liegt ne-
gativ und zeigt eine rechtsschiefe Verteilung. Somit ergibt sich flir den Gesamt-
score, dass bei den 0-km-Fahrern die positivsten Werte zu verzeichnen sind. Die
Werte der Gber 100km-Fahrer sind sogar rechtsschief verteilt. Die Einstellung
weist positive Werte fur den allgemeinen Teil bei allen Teilnehmern auf. Die po-
sitivsten Werte mit einer geringen Streuung erreichen die 0-km- und die 1-10-km-
Fahrer. Bei der Betrachtung der spezifischen Einstellung zeigen sich weniger po-
sitive Werte. Die Werte der Fahrerinnen und Fahrer mit einer Fahrleistung zwi-
schen 10 und mehr als 100 km pro Tag sind nur leicht linksschief verteilt. Das
berichtete Verhalten weist fiir die 0-km- und 1-10-km-Fahrer-Gruppe im allgemei-
nen Teil die positivsten Werte auf. Beim spezifischen Teil kommt es zu einer
leichten Verschiebung nach rechts aller Gruppen, wobei nur die Gruppen bis tag-
lich 10-km positiv sind. Die Fahrerinnen und Fahrer mit einer taglichen Fahrleis-
tung zwischen 10 km und 100 km erreichen eine mittlere Verteilung. Die >100-
km-Gruppe liegt im negativen Bereich. Der Gesamtscore ergibt, dass die 0-km-
Fahrer die positivsten Werte erreichen und sich der Wert mit der Steigerung der
taglichen Fahrleistung mittiger einpendelt. Die >100-km-Fahrer sind mit dem Me-
dian vom 4,0 rechtsschief, also negativ zu verorten. Das Wissen ist im Allgemei-
nen sowie im spezifischen Teil flr die meisten Gruppen linksschief verteilt. Le-
diglich die 51-100-km-Fahrer im allgemeinen Teil sind fur die mittleren Quantile
mittig angesiedelt. Daraus ergibt sich im Gesamtscore die sich im Median wider-
spiegelnde positive Verteilung.

Die WohnortgroRe ist in sieben Stufen skaliert und reicht von einem bis mehr als
eine Million Einwohner. Aus dem Signifikanztest geht hervor, dass die Daten des
Umweltaffekts fiir die Gruppe 10.001 — 50.000 Einwohner im allgemeinen und
spezifischen Teil sowie fiir den allgemeinen Teil der Gruppe 1.001 — 10.000 Ein-
wohner nicht signifikant sind. Es liegt eine homogene Verteilung der Ergebnisse
bezuglich der Wohnortgrofie vor. Bei der Umwelteinstellung zeigt der Signifikanz-
test fur die allgemeine Einstellung keine signifikanten Ergebnisse fir die Gruppen
1-1.000, 1.001 — 10.000 und > 1.000.000 Einwohner. Weiter ist sie im spezifi-
schen Teil fur die Gruppen 10.001 — 50.000 Einwohner nicht signifikant. Die Er-
gebnisse der allgemeinen Einstellung sind sichtbar positiver in allen Kategorien
in Bezug auf den spezifischen Teil. Beim Umweltverhalten zeigt sich ein positi-
verer Trend zu grofieren Wohnorten. Die Kategorie 10.001 — 50.000 Einwohner
ist hier nicht signifikant. Ebenfalls ist das Ergebnis beim gesamten Verhalten flr
> 1.000.000 Einwohner hier nicht signifikant. Das Umweltwissen in Bezug zur
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WohnortgroRRe weist bei der Betrachtung der Signifikanz auf, dass die Kategorien
1.001 - 10.000, 10.001 — 50.000 und im ,Wissen Gesamt' > 1.000.000 Einwohner
nicht signifikant sind. Es zeigt sich beim allgemeinen Teil mit Ausnahme der
Gruppe 1 — 1.000 Einwohner, dass gesamtheitlich eine positive Verteilung vor-
liegt.

Bei der Branchenzugehdrigkeit wird dahingehend vereinfacht, dass lediglich die
vier am haufigsten genannten Branchen aufgelistet werden. Der Rest ist in der
Kategorie ,Sonstiges’ aggregiert und betragt 28 % der N = 107 Datenpunkte.
Nicht signifikant sind die Ergebnisse bei der Umweltbetroffenheit der Kategorie
,Handwerk und Produktion‘ sowie aus dem allgemeinen Teil die Kategorie ,Wis-
senschaft und Technik'. Die Gruppe der ,Studierenden’ hat die positivsten Werte.
Die anderen Kategorien sind mittig angesiedelt. Die gemessene Einstellung
ergibt im spezifischen Teil fur ,Wissenschaft und Technik' sowie ,Handwerk und
Produktion‘ keine Signifikanz. Die allgemeinen ltems erfahren hier in allen Grup-
pen einen positiven Wert mit den Medianen von 1,5 bis 2,0. Die spezifische Ein-
stellung beinhaltet mittelmaRige Ergebnisse, wobei die Kategorie ,Studierende’
am positivsten ist. Dieses Resultat spiegelt sich in dem Gesamtergebnis wider,
bei dem die Studierenden die positivsten Einstellungen haben. Das berichtete
Umweltverhalten erzielt im allgemeinen Teil fir alle Kategorien eine leicht links-
schiefe Verteilung. Im spezifischen Teil liegt eine neutrale Verteilung um den
Wert 3,0 vor. Aufgrund einer hohen Streuung im allgemeinen Teil erzielen die
,Studierenden’ die positivsten Werte. Nicht signifikant sind die Werte von ,Hand-
werk und Produktion® im Allgemeinen, spezifischen und gesamten Teil. Das Wis-
sen ist im Bereich ,Wissenschaft und Technik’ sowie im allgemeinen Teil in
,Handwerk und Produktion‘ nicht signifikant. Den negativsten Wert im allgemein
berichteten Wissen erzielt die Gruppe ,Gesundheit, Sport und Soziales'. Den po-
sitivsten Wert erreicht die Gruppe ,Studierende’. Im spezifischen Teil sind alle
Gruppen linksschief verteilt. Im Gesamtergebnis erzielen die Gruppen ,Studie-
rende’ und ,Sonstiges* die positivsten Werte.

Weiter erfolgte eine Clusteranalyse“ fiir das gemessene Umweltbewusstein im
Kontext des V2G-Konzepts, wobei hier das Wissen aufgrund der
Zusammenhangslosigkeit nicht berlcksichtigt ist.

40 Fir N = 107 Befragte. Der Teilnehmer ,nur Solar‘ wird hier ber{icksichtigt.
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Abbildung 1: Ergebnis der Clusteranalyse.
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Wie Abbildung 1 zeigt, kristallisieren sich in Abhangikeit von dem Gesamtscore,
der Fahrleistung, dem Besitz von Auto und/oder Solaranlage sowie der
Einwohnerzahl vom Wohnort zwei nennenswerte Gruppen heraus. Die Gruppe 1
(rot) ist rechtsschief verteilt und somit negativim Gesamtscore. Diese Gruppe hat
eine hohe tagliche Fahrleistung und besitzt zum grofiten Teil ein Auto oder ein
Auto und eine Solaranlage. Weiter stammt die Gruppe Uberwiegend aus
Wohnorten mit einer geringeren Einwohnerzahl. Die Gruppe 2 ist Uiberwiegend
linksschief verteilt im Gesamtscore. Sie hat eine auflerst geringe tagliche
Fahrleistung mit dem Fahrzeug und gibt Gberwiegend an, weder ein Auto noch
eine Solaranlage zu besitzen. Sie stammt groRtenteils aus Wohnorten mit ca.
500.000 — 1.000.000 Einwohnern.

2.4 Diskussion

Die Hypothese ,Das mannliche Geschlecht wirkt sich positiv auf das Umweltbe-
wusstsein der Generation Y im Kontext des V2G aus‘ bewahrheitet sich nicht.
Der Gesamtscore weist auf, dass kaum ein Unterschied im Umweltbewusstsein
zwischen den Geschlechtern besteht. Beim Wissen sind die mannlichen Teilneh-
mer jedoch deutlich positiver. Allerdings zeigt sich bei Uberpriifung der Bran-
chenverteilung, dass mannliche Teilnehmer eher in technischen und handwerkli-
chen Berufen beschaftigt sind. Zudem ist zu erwahnen, dass die Anzahl der aus-
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gewabhlten Alternativantwort ,Ich kann dazu nichts sagen’ bei den Frauen unge-
fahr drei Mal so hoch war als bei den Mannern. Die Unterschiede zwischen den
Geschlechtern konnen hierbei als ,Scheinkorrelation“4! identifiziert und auf die
Branchenzugehorigkeit zurlickgefiihrt werden. Sogenannte ,ride and drive“42-
Veranstaltungen kénnen hier fir etwaige Branchen vorgeschlagen werden, wel-
che die elektrifizierten Fahrzeuge attraktiver machen und zusétzlich Wissenslu-
cken schlieRen. Allerdings sollte in Anbetracht der Ergebnisse bei solchen Ver-
anstaltungen nicht das Bilden von Wissen im Vordergrund stehen, sondern viel-
mehr die Themen Betroffenheit, Einstellung und Verhalten positiv beeinflusst
werden. Kritisch zu betrachten sind jedoch Methoden, bei denen fir die potenzi-
elle Kundengewinnung die Folgen der Nichtnutzung aufgezeigt werden — also die
negativen Folgen des Klimawandels. Dies bestéatigt sich in der ,Katastrophenpa-
dagogik“4?, bei der insbesondere bildenden Methoden eine schwache Wirksam-
keit zugesprochen wird.

Auch die Hypothese ,Eine technisch orientierte Branchenzugehdrigkeit hat posi-
tive Auswirkungen auf das Umweltbewusstsein der Generation Y im Kontext des
V2G* kann widerlegt werden, da deutlich wird, dass die Gruppe ,Studierende‘ am
positivsten abschneidet. Beim konkreten Wissen ist festzustellen, dass die Teil-
nehmenden mit der Branchenzugehdrigkeit zu ,Gesundheit, Sport und Soziales
zu einer geringeren positiven Zustimmung gelangten als die Ubrigen Gruppen.
Uber die Gruppe ,Sonstiges‘ kann aufgrund der zu geringen Anzahl an Befragten
in den jeweiligen Gruppen keine explizite Angabe zu einer Branche getatigt wer-
den. Hier waren weitere Untersuchungen, die diesen Sachverhalt aufgreifen und
detailliert analysieren interessant. In diesem Zusammenhang liefe sich auch
Uber den zuvor erwahnten Einfluss des Bildungsgrades in weiteren Analysen dis-
kutieren. Interessant ware, ob die Gruppe ,Gesundheit, Sport und Soziales‘ durch
die weiter oben vorgeschlagenen Events positiv beeinflusst wird.

Die aufgestellte Hypothese ,Der Besitz eines Fahrzeugs und/oder einer Solaran-
lage wirkt sich positiv auf das Umweltbewusstsein der Generation Y im Kontext
des V2G aus' kann falsifiziert werden. Ein Grund hierfiir ist méglicherweise, dass
Personen ohne diese Besitztimer und somit ohne Erfahrung mit Subsystemen
einem ,Hype“4* unterliegen. Somit waren die Ergebnisse der Gruppe ,keins‘ tiber-
trieben. Allerdings wird dieser Punkt durch die Bewertung des Items ,Der Inhalt
des Bildes hat einen positiven Eindruck bei mir hinterlassen’ entkraftet, da hier

41 Diekmann, A. (2010), S. 67.

42 Axsen, J. et al. (2017), S. 172.

43 Grasel, C. (2018), S. 1098.

44 \/gl. Stratopoulos, T. C. (2017), S. 29.
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die Werte aller Gruppen homogen verteilt sind. Ferner wird aus den Ergebnissen
sichtbar, dass sich alle Gruppen sowohl beim allgemeinen als auch beim spezi-
fischen Teil relativ gleichmaRig zueinander bewegen — sprich, es kommt nach
der Prasentation des Bildes zu einer gleichmafRigen Verschlechterung der Wer-
tung aller Gruppen. Konkret ware im Fall des ,Hypes‘ zu erwarten, dass eine
deutlich positivere Riickmeldung erfolgt, die jedoch ausbleibt. Lediglich beim kon-
kreten Wissen zeichnet sich ein positiver Trend ab, indem die Personen mit Be-
sitz von Fahrzeug und Solaranlage das meiste Wissen bestatigen. Es kann an-
genommen werden, dass sie sich aufgrund ihres Besitzes per se mit den Teilsys-
temen in einer gewissen Art und Weise auseinandersetzen und das konkret be-
richtete Wissen somit hdher ist. Aus rationaler Sicht ist es denkbar, dass der Be-
sitz einer oder mehrerer Komponenten dazu bewegt, das gesamte System als
Erganzung auf die bereits bestehende Peripherie zu erwerben. Dies wirde der
Logik folgen, dass der finanzielle sowie hardwaretechnische Hub deutlich gerin-
ger ist. An dieser Stelle ware der Blick auf die bereits erwahnte ,Low-Cost-Hypo-
these“4® zu setzen, die besagt, dass das 6kologische Bewusstsein durch gerin-
gere Kosten mehr Gewicht hat. Allerdings weist das Gesamtergebnis, wie oben
bereits dargestellt, ein umgekehrtes Bild auf. Mdglicherweise liegt das daran,
dass Nicht-Besitzerinnen bzw. -besitzer von Fahrzeug und/oder Solaranlagen
wahrend der Befragung die (hohe) finanzielle Komponente des Gesamtsystems
nicht bewusst ist, wohingegen bei Besitzerinnen und Besitzern von Fahrzeugen
und/oder Solaranlagen kognitive Dissonanzen“® aus den 6konomischen und 6ko-
logischen Faktoren resultieren. Womdglich liel3e sich dieser Sachverhalt mit ei-
ner Fragestellung mit Entscheidungscharakter messen, da sich insbesondere in
Entscheidungssituationen Preiseffekte zeigen*’. Explizite Untersuchungen
hierzu kénnen den Sachverhalt moglicherweise genauer eruieren.

Die Hypothese ,Je geringer die tagliche Fahrleistung mit dem eigenen Fahrzeug
ist, desto positiver ist das Umweltbewusstsein der Generation Y im Kontext des
V2G* bewahrheitet sich. Der Zweck des taglichen Gebrauchs des Fahrzeugs (Be-
ruf, Freizeit etc.) geht aus der Umfrage nicht hervor.

45 Diekmann, A. / Preisendorfer, P. (1998a), S. 443.
46 Vgl. Best, H. / Kroneberg, C. (2012), S. 554.
47 Vgl. Braun, N. / Franzen, A. (1995), S. 243.
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Abbildung 2: Reichweitenangst in Abhangigkeit der taglichen Fahrleistung.

Ich habe Sorge, dass mich ein Elektrofahrzeug
in der Flexibilitat einschrankt.

C1----4 >100km, N= 4
CI J----- it 51-100 km, N = 13
P - it 11-50km, N =56
b--L_1--4 4 1-10km, N=17
b-- T F 0 km, N=17

5 4 3 2 1
negativ & positiv

Quelle: Eigene Darstellung, erstellt mit dem R-Paket ,graphics’.

Das Thema ,Reichweitenangst’ potenzieller Kundinnen und Kunden von Elektro-
fahrzeugen ist ein diskutiertes Thema in der Literaturlandschaft, was auch im
Rahmen dieser Arbeit zu erkennen ist. So bestatigt sich dies in Abbildung 2, in
der aufgezeigt wird, dass sich die Befragten um FlexibilitdtseinbuRen Sorgen ma-
chen. Hierbei ist neben realen Problemen eine imaginare ,Reichweitenangst‘ zu
beriicksichtigen“®. Es bieten sich die Vorteile von Plug-in-Hybrid-Fahrzeugen,
welche neben dem elektrischen Betrieb auch (kombiniert) verbrennerisch gefah-
ren werden kbénnen.

Die Hypothese ,Je groRer der Wohnort ist, desto positiver ist das Umweltbewusst-
sein der Generation Y im Kontext des V2G‘ kann angesichts der Ergebnisse ve-
rifiziert werden. Es zeigt sich, dass zwischen der 1-50.000-Einwohner-Gruppe
und der Gruppe > 100.001 Einwohner ein deutlicher Unterschied vorhanden ist.
Die Gruppe 50.001 — 100.000 Einwohner ist mittig verteilt. Somit kann festgehal-
ten werden, dass grofiere Wohnorte einen positiven Einfluss auf das Umweltbe-
wusstsein im Kontext des V2G haben. Diese Verteilung ist ebenfalls im konkreten
Wissen zu konstatieren. Begrenzt wird das Ergebnis dadurch, dass die Wohn-
verhaltnisse nicht bekannt sind. Dartiber hinaus kann die Qualitat der Daten mog-
licherweise Uber die Erhebung von Einkommen, Vermogen, Wohnortdichte etc.
verbessert werden, wie die Studie von PI6tz et al. (2014) zu potenziellen Elektro-
fahrzeugkaufern in Deutschland zeigt*°.

48 \Vgl. Needell, Z. A. et al. (2016), S. 1.
49 \Vgl. Plbtz, P. et al. (2014), S. 104.
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Zusammenfassend bestatigt auch eine Clusteranalyse, dass als Haupteinfluss-
faktoren fir das Umweltbewusstsein die tagliche Fahrleistung und die Wohnort-
gréRe fiir einige Gruppen herangezogen werden kénnen. Dabei stellt sich jedoch
die Frage, ob diejenigen mit der positivsten Bewertung auch tatsachlich die po-
tenziellen Kundinnen und Kunden sind oder ob hier eine gewisse Blauaugigkeit
festzustellen ist. Andererseits kristallisiert sich heraus, dass die potenziellen Viel-
nutzerinnen und -nutzer der Fahrzeuge dem Konzept kritisch entgegenstehen
und moglicherweise einen hohen Bedarf an Aufklarung haben.

Limitiert ist die Studie durch mehrere Sachverhalte. Zum einen gibt es keine Er-
hebung der Vermdgenswerte sowie der Einkommenssituationen der Befragten,
welche Aufschluss Uber die potenzielle Kaufabsicht geben kann. Zum anderen
gab es keine Ermittlung des Erfahrungsschatzes der Teilnehmenden beziiglich
der einzelnen Subsysteme, was fir weitere Forschungen empfohlen wird, da In-
formationsasymmetrien vorliegen kénnen. Hinzu kommt, dass nur eine kleine
Stichprobe vorhanden ist, welche vorwiegend aus dem stiddeutschen Raum
stammt. Demnach wird angeregt hinsichtlich der Reprasentativitat eine groRer
angelegte Studie durchzufiihren, um ein umfassenderes Bild liber das Umwelt-
bewusstsein der Bevolkerung in Deutschland im Kontext des V2G zu generieren.
Ebenfalls denkbar sind qualitative Analysen in Form von Interviews oder Frage-
bdgen, die die Ergebnisse aus dieser oder aus ahnlichen Arbeiten berticksichti-
gen. Auch eine Mixed-Methodes-Forschung mit Experteninterviews als Grund-
lage flr eine quantitative Erhebung kénnte mit einem hdheren zeitlichen Aufwand
und mit einem Kooperationspartner®® durchgefiihrt werden.

50 Einige Vorschlage fiir Unternehmen, recherchiert aus deren Pressemitteilungen: The
Mobility House (2018), TenneT (2019), Nissan (2019).
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3 Fazit

Die vorliegende Studie befasst sich mit dem Umweltbewusstsein der Generation
Y am Beispiel von V2G. Da sich lediglich 3 % aller wissenschaftlichen Artikel mit
dem Konsumentenverhalten auseinandersetzen, hat diese Studie einen beson-
deren Charakter®'. Das Aufstellen von Hypothesen ermdglichte es, das Umwelt-
bewusstsein mit den soziodemografischen Daten der Teilnehmenden in Bezie-
hung zu setzen. Hierliber konnte herausgearbeitet werden, welche Aspekte sich
positiv oder negativ auf das Umweltbewusstsein der Befragten der Generation Y
auswirken.

Zusammenfassend lassen sich folgende Ergebnisse konstatieren. Merkmale mit
Zuschreibung eines positiven Einflusses auf das Umweltbewusstsein beinhalten
folgende Hypothesen: das mannliche Geschlecht, eine technisch orientierte
Branchenzugehdrigkeit, der Besitz eines Fahrzeugs und/oder einer Solaranlage,
eine geringe tagliche Fahrleistung mit dem eigenen Fahrzeug sowie ein grofer
Wohnort gemessen an der Einwohnerzahl. Bei den zwei zuletzt genannten Hy-
pothesen wurde davon ausgegangen, je geringer die Fahrleistung bzw. je groRer
der Wohnort, desto positiver das Umweltbewusstsein. Die Schnittmenge aller Er-
kenntnisse lasst darauf schlielRen, dass Unabhangigkeit und Flexibilitat fir die
Befragten einen wichtigen Stellenwert haben. Dies begriindet sich dadurch, dass
Fahrzeugbesitzer, vor allem diejenigen mit hoher Fahrleistung, auf das Fahrzeug
angewiesen sind. Zur WohnortgréRe wurde in dieser Arbeit die Annahme ange-
stellt, dass groRere Wohnorte durch eine erhéhte Infrastruktur mehr Mobilitats-
moglichkeiten bieten als kleinere Wohnorte. Das bedeutet, dass sich hier die Fle-
xibilitdtseinbuRen durch das V2G nicht so stark auswirken.

Wie in der Untersuchung dargestellt, bestatigen diese Ergebnisse, dass zum ei-
nen KomforteinbuRen aus umweltpsychologischer Sicht ohnehin eine Schmale-
rung des positiven Umweltbewusstseins hervorrufen®2. Und zum anderen wird
deutlich, dass der Eingriff durch Dienstleister in die Privatsphare negative Folgen
auf die Einstellung zu dem System hat%3. Das Diskontierungskalkiil kann hierbei
eine wichtige Rolle spielen, da die Amortisierung laut der Simulationen erreicht
wird, dies jedoch auch den Kundinnen und Kunden kommuniziert werden muss.
Hier kdnnten hinsichtlich weiterer Analysen Methoden aus der Neurodkonomik

51 Vgl. Sovacool, B. K. et al. (2018).
52 Vgl. Diekmann, A. / Preisendérfer, P. (1998b), S. 89.
53 Vqgl. Bailey, J. / Axsen, J. (2015), S. 37.
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fur die Forschung im Bereich des Umweltbewusstseins dienlich sein®. Mdglich-
erweise ist hierbei die Héhe des Vermdégens der Teilnehmenden ebenfalls von
Bedeutung®®.

Auf Basis der Forschungsergebnisse lasst sich konstatieren, dass die Etablie-
rung einer V2G-Handelsplattform zu einer deutlichen Zunahme von e-Fahrzeu-
gen fuhren koénnte. Dies wiederum wirkt einer zu erwartenden ,Reichweiten-
angst” entgegen. Auch konnte ein Start mit entsprechenden V2G-Pilotprojekten
in Stadten > 100.000 Einwohnern ein wichtiger Ansatzpunkt sein. Die Konsumen-
tin bzw. der Konsument gewinnt dadurch ein hoheres Malf3 an Alternativen flr die
individuelle Mobilitat und ein tieferes Bewusstsein fiir den Themenkomplex nach-
haltiger Mobilitat. Vor diesem Hintergrund koénnte die Vision fiir Future Mobility
gleichsam lauten: Alle Autos sind miteinander vernetzt und deren Antriebe basie-
ren ausschlieBlich auf regenerativen Energien, wie Wasser, Sonne und Wind.

5 Vgl Liebe, U. / Preisendorfer, P. (2011), S. 229.
55 Vgl. Braun, N. / Franzen, A. (1995), S. 243.
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Abstract

Das Thema der Elektromobilitdt wird im Rahmen diese Abhandlung im techni-
schen, infrastrukturellen und gesellschaftlichen Kontext analysiert. Dabei liegt der
Fokus auf der Betrachtung von Elektroautos im gesamten Produktlebenszyklus.
Die signifikanten Unterschiede zwischen den technischen, infrastrukturellen und
gesellschaftlichen Ist-Zustanden und den erforderlichen kinftigen Soll- Zustan-
den werden betrachtet unter dem Fokus einer nachhaltigen Realisierung der
Elektromobilitdt. Schwerpunkt der Betrachtung liegt auf der Technik und den in
Elektrofahrzeugen verbauten Komponenten. Darlber hinaus werden die infra-
strukturellen Voraussetzungen fur einen vom Verbraucher akzeptierten Einsatz
von Elektrofahrzeugen herausgearbeitet. Die gesellschaftlichen Voraussetzun-
gen zur nachhaltigen Akzeptanz der Elektromobilitdt in der Gesellschaft werden
im Rahmen dieser holistischen Analyse ebenfalls berticksichtigt.

Es zeigt sich, dass nur durch die Kooperation von Technik, Infrastruktur und Ge-
sellschaft die Implementierung der Elektromobilitdt nachhaltig gelingen kann.

Schlagworter: Nachhaltigkeit; Elektromobilitat; Gesellschaftliche Akzeptanz;
Technische, infrastrukturelle und gesellschaftliche Kriterien.
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1 Einleitung

,Es ist fast so, als hatten wir ein Feuer entfacht, um uns zu warmen, und dabei
Ubersehen, dass auch das Mobiliar verbrennt.“ Mit dieser Aussage prognostiziert
der Wissenschaftler James Lovelock bereits 2005 die Klimasituation der 2020er
Jahre."

In den Monaten Mai bis August 2021 ereigneten sich von Std- nach Nordeuropa
verheerende Natursensationen. In Griechenland sind, nach wochenlanger Tro-
ckenheit und extremer Hitze, mehr als 50 Feuer ausgebrochen und bedrohen die
Hauptstadt Athen.? Im Westen Deutschlands kostete eine der schwersten Un-
wetter-Katastrophen in der Geschichte der Bundesrepublik knapp 160 Menschen
das Leben® und auch London ist von heftigen Regenfallen betroffen.# Die briti-
sche Hauptstadt ist vom Hochwasser bedroht. Diese Wetterphdnomene sind
auch Folgen des menschengemachten Klimawandels. ,Starkregen, Sturzfluten
und Uberschwemmungen wird es in Deutschland 2050 wesentlich haufiger ge-
ben als bisher. Doch zugleich nehmen auch Duirren zu, womit Wasser zu einem
umkampften Gut wird. Letztendlich kdnnen nur durch eine Reduzierung der CO2-
Emissionen die Auswirkungen des Klimawandels und der Erderwarmung gemin-
dert werden. °

Im Jahre 2020 wurden in Deutschland 739 Million Tonnen Treibhausgasemissi-
onen ausgestoflen, aufgrund der COVID-19 Pandemie sind dies rund 70 Millio-
nen Tonnen weniger als im Jahre 2019. Das entspricht einem Rickgang von
8,7 %. Der grofite Produzent an CO2- Emissionen, mit 221 Millionen Tonnen an
CO2-Aquivalenten, ist der Energiewirtschaftssektor. Dieser verursacht 30 % der
gesamten CO2-Emissionen der Bundesrepublik im Jahre 2020, gefolgt vom Ver-
kehrssektor mit 146 Millionen Tonnen CO2-Emissionen, was rund 20 % der ge-
samten CO2- Emissionen Deutschlands im Jahr 2020 entspricht. Somit bedingen
diese beiden Sektoren rund 50 % der im Jahre 2020 verursachten Treibhaus-
gasemissionen in Deutschland.®

die-klimaschutz-baustelle.de (2018).

Tagesschau (2021).

Frankfurter Rundschau (2021).

Spiegel (2021).

Reimer N. / Staud T. (2021).

Bundesministerium fiir Wirtschaft und Energie (2021).

D A~ W N =
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2  Schwerpunkte der Analyse

Die Notwendigkeit, Treibhausgasemissionen generell zu reduzieren, ist unbestrit-
ten. Im speziellen entsteht daraus die Frage, inwiefern durch eine voranschrei-
tende Elektromobilitat die CO2-Emissionen reduziert und génzlich vermieden
werden konnen. In der vorliegenden Abhandlung wird das Thema Elektromobili-
tat mit dem Fokus auf Elektroautos und deren Beitrag im gesamten Produktle-
benszyklus betrachtet (s. Kap. 3 — Kap. 5). Der Fokus liegt auf technischen As-
pekten unter Bertcksichtigung wirtschaftlicher Auswirkungen auf die Automobil-
unternehmen. Im Sinne einer ganzheitlichen Betrachtung werden die infrastruk-
turellen und gesellschaftlichen Voraussetzungen in die Analyse mit einbezogen.
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3 Technische Aspekte
Derzeit werden auf dem Automarkt funf Arten von Elektrofahrzeugen angeboten:

e das reine Elektrofahrzeug (BEV),

e Fahrzeuge mit Elektroantrieb und Range-Extender (REX)
e Hybridfahrzeuge (HEV),

e  Plug-in Hybrid Fahrzeuge (PHEV) und

e Brennstoffzellenfahrzeuge (FCEV).

Ein wichtiger Baustein fir die Effizienz von Elektrofahrzeugen ist die Rekupera-
tion, insbesondere die Rickgewinnung von Energie wahrend des Bremsvor-
gangs. Wenn bei Fahrzeugen mit Verbrennungsmotor der Bremsvorgang ein-
setzt, erhitzen die Bremsen und ein GroRteil der Energie wird in Warme umge-
wandelt und geht verloren. Bei Elektrofahrzeugen wird standardmaflig diese
Energie in elektrische Energie zuriickgefihrt und im Akku gespeichert, was sich
im Stadtverkehr mit Stop-and Go's als sehr effizient erweist.”

Ublicherweise verfligen derzeit Fahrzeuge mit reinem Elektroantrieb (iber einen
Lithium-lonen-Akku, dessen Spannung bei rund 400 V liegt, was auch zu den
Bezeichnungen Hochvoltbatterien bzw. Hochvolt-Akkus fiihrt. Die Akku-Kapazi-
taten liegen hierbei zwischen 14,5 kWh und 100 kWh. Beim VW ID.3 betragt
diese 58 KWh, was eine Reichweite von bis zu 600 km ermdglicht. Ferner ist ein
Wechselrichter mit entsprechender Leistungselektronik nétig, um den Gleich-
strom der Akkus in Drehstrom flr den Elektromotor umzuwandeln.®

Das Herzstick eines jeden elektrisch betriebenen Fahrzeugs liegt in dessen
Speichermodulen. Diese entscheiden Uber die langfristige Wettbewerbsfahigkeit
der E-Fahrzeuge. Derzeit wird die Weiterentwicklung der Lithium-lonen-Akkus
propagiert, die im Vergleich zu anderen industriell eingesetzten Speichermodulen
die héchste Energiedichte (ca. 300 Wh/kg) besitzen. Andere Akkumulator-Typen
werden kinftig fir den Einsatz in Fahrzeugen nur noch geringe bis keine Bertick-
sichtigung mehr finden. Angesichts begrenzter Lade- und Entladezyklen reicht im
Durchschnitt die Leistung eines Lithium-lonen-Akkus fur eine Fahrzeuglaufleis-
tung von 100.000 km bis 160.000 km (8 — 10 Jahre). Diese kurze Laufleistung ist
fur eine langfristige Wettbewerbsfahigkeit, insbesondere gegeniber den her-
kdmmlichen Verbrennungsmotoren, hinderlich. Um eine technisch basierte Wett-
bewerbsfahigkeit zu sichern, ist eine generelle Weiterentwicklung von Speicher-
modulen hinsichtlich hoher Energie- und Leistungsdichten unumganglich. Tesla

Pkw-Label (2021).
8 Karle, A. (2021).
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setzt in einigen Modellen einen zukunftsfahigen Lithium-lonen-Akku ein, der bis
zu 300.000 km Laufleistung eines Fahrzeugs erreicht.®

Ein Speichermodul muss ebenso hinsichtlich der abfallenden Leistung bei Kalte
oder Hitze optimiert werden, um auch unter Bericksichtigung zukunftiger Klima-
veranderungen dauerhaft verwendungsfahig zu bleiben. Die oftmals extreme
Temperaturspanne im Wechsel der Jahreszeiten schadigt die Akkus hinsichtlich
ihrer Leistungsfahigkeit. Die Folge ist ein schrittweiser Kapazitatsverlust bei Au-
Rentemperaturen von tber 30°C (Abbildung 1: Auswirkungen der Batterietempe-
ratur auf Reichweite und Lebensdauer von Lithium-lonen-Akkus). Die optimale
Temperatur bezlglich des Potenzials und der Lebensdauer eines Akkus liegt zwi-
schen 20°C und 30°C bei einer prognostizierten Reichweite zwischen 100.000
km und 160.000 km und einer maximalen Lebensdauer von ca. 10 Jahren.°

Abbildung 1:  Auswirkungen der Batterietemperatur auf Reichweite und
Lebensdauer von Lithium-lonen-Akkus "

Dauerhaft optimale

abnehmende REICHWEITE Betriebs- REICHWEITE

Lebensdauer D temperatur

@ o D o @ =

% 0 Kein negativer ) Abnehmende
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Einfluss auf die Lebensdauer
REICHWEITE s
d Lebensdauer durch Uberhitzen

Quelle: Pkw-Label (2021).

Des Weiteren ist eine Wirkungsgrad-Maximierung der gesamten Energiewand-
lungskette anzuvisieren. In Abbildung 2 sind die Ergebnisse einer Grid-to-Wheel-
Effizienz-Analyse zusammenfasst.

9 carwow.de (2021).
10 Pkw-Label (2021).
" ebd.
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Abbildung 2: Grid-to-Wheel-Effizienz eines Elektrofahrzeugs?

Energie-Gewinn durch
Rekuperation 20 %

Netzenergie Batterieenergie
85%

100 %

L J

)
Verluste 1 Verfiigbare Energie 1 1

Lade-/Entladevorgange 15 % Heizung / Klimaanlage 15 % Motor 7 %
Umrichter 2 %
Sonstige Verbraucher 8 %

Quelle: dewesoft.com (2021).

Den Ergebnissen in Abbildung 2 liegt das Befahren einer reprasentativen Test-
strecke bei einem durchschnittlichen Energieverbrauch von 24,6 kWh/100 km zu-
grunde. Das Fahrzeug wird mit 100 % Netzenergie versorgt. Der Lade- bzw. Ent-
ladevorgang ist fiir einen Energieverlust von 15 % verantwortlich. Weitere 25 %
werden fur ein komfortables Fahrerlebnis verwendet, wie z. B. Heizung/Klimaan-
lage, Sitzheizung, Lenkradheizung und elektrisch verstellbare Sitze. Der Motor-
verlust liegt bei rund 7 % bei einem E-Motorwirkungsgrad von ca. 90 %. Jedoch
stehen nur 54 % der Netzenergie nach dieser Bilanz als Antriebsenergie zur Ver-
figung.

Zudem gewinnt die CO2- Bilanz verbauter Komponenten verstarkt an Bedeutung
und kann, bei einer schlechten Emissionsbilanz, negative Folgen flir das Image
von E-Autos und deren Wettbewerbsfahigkeit nach sich ziehen. Im Gegensatz zu
Fahrzeugen mit Verbrennungsmotor werden von Elektroautos wahrend der Fahrt
keine Emissionen erzeugt und ausgestofien. Das Versprechen der Autoindustrie
lautet ,emissionsfreies Fahren®, ganz ohne CO2 und mit sauberem Gewissen.
Um zu Uberprifen, ob E-Autos tatsachlich eine bessere Umweltbilanz haben als
Fahrzeuge mit konventionellem Antrieb, muss der gesamte Energieverbrauch,
von der Kraftstoffquelle bis hin zum fertigen Produkt, betrachtet werden im Rah-
men einer Well-to-Wheel Analyse fiir verschiedene Antriebstechnologien (siehe
Abbildung 3 am Beispiel des Energiebedarfs eines PKW der unteren Mittel-
klasse).

2 dewesoft.com (2021).

179



KCFM Schriftenreihe, Bd. 01, Mendler / Rupprich Elektromobilitat

Abbildung 3: Fahrzeugemissionen in Abhangigkeit des Energie-
bedarfs eines PKW der unteren Mittelklasse '3
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Quelle: Forschungsinformationssystem, Well-to-Wheel Betrachtung der An-
triebstechnologien (2021).

Um fir Elektrofahrzeuge fundierte Aussagen treffen zu kénnen, muss die Erzeu-
gung des Stromes, der zum Laden des Fahrzeuges dient, ebenso mit in die Be-
trachtung einflieRen. Es besteht eine direkte Korrelation der Well-to-Wheel Emis-
sionen mit den Emissionen der Stromproduktion. Bei einem Fahrzeug mit Elekt-
romotor und einem Lithium-lonen-Akku liegen die CO2- Emissionen aktuell im
Durchschnitt bei 87 g/km, wenn der Strom aus dem europaischen Strommix
stammt. Wirde der Strom aus reiner Windenergie bereitgestellt werden, wiirden
die CO2- Emissionen um rund 98 % pro km auf 2 g/km sinken. Zum Vergleich
liegen bei einem Ottomotor die CO2- Emissionen im Durchschnitt bei 164 g/km,
beim Dieselmotor bei 141g/km. Allerdings wird bei der Well-to-Wheel Analyse die
bendtigte Energie wahrend der Fahrzeugherstellung aufer Acht gelassen. Bei
der Produktion eines PKWs mit alternativem Antriebsstrang fallen im Mittel zwi-
schen 41 und 51 g CO2/km an. Bei der Produktion eines PKWs mit konventio-
neller Antriebstechnologie fallen im Schnitt 29 g CO2/km an.™ In Zukunft wird
hier eine Kostensteigerung fir Diesel- bzw. Ottomotoren erwartet. Griinde hierfir

8 Forschungsinformationssystem (2021).
4 ADAC (2021).
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sind u. a. die verscharften Emissionsnormen fir Verbrennungsmotoren bzw. ab
2035 das Verbot der Neuzulassung von Verbrennungsmotoren in KFZ.'®

5 Sliddeutsche Zeitung (2021).
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4 Infrastrukturelle Anforderungen

Durch die zunehmende Anzahl an Elektrofahrzeugen missen sich die Anforde-
rungen an die Infrastruktur der Stromversorgung andern. Bis zum Jahre 2030
werden schatzungsweise 11,5 Mio. E- Autos auf Deutschlands Stral3en betrieben
werden. Um die im Jahre 2050 prognostizierten 40 bis 45 Millionen E- Fahrzeuge
mit Strom versorgen zu kdnnen, muss die Stromproduktion um circa 25 % gestei-
gert werden. Dazu muss die Anzahl der Ladepunkte erweitert werden. Die Zu-
kunft der Ladeinfrastruktur in Deutschland fir BEVs wird sich in drei Sdulen auf-
teilen:

e die privaten Ladepunkte (private sector),
¢ die halboffentlichen Ladepunkte (semi-public sector) und
o die offentlichen Ladepunkte (public sector).

Der Bereich der privaten Ladepunkte wird im Privateigentum installiert. Wallbo-
xen fur den heimischen Gebrauch gibt es ab einer Leistung von 3,7 kW AC. Die
gangigen Modelle verfligen Uber eine Ladeleistung von 11 kW AC, die in der
heimischen Garage oder im heimischen Carport montiert werden kénnen. Lade-
stellen kénnen bei Mehrfamilienhausern oder Tiefgaragen fiir Anliegerwohnun-
gen auch geteilt werden. 617

Die halboffentlich zuganglichen Ladepunkte (semi-public sector) befinden sich
auf privatem Gelande mit 6ffentlichem Zugang. Z. B. kénnen diese vom Arbeit-
geber zur Verfligung gestellt werden oder von Supermarktketten auf deren Park-
platzen. Hier kommen verschiedene Modelle zum Einsatz: Zum einen werden
die klassischen Ladestationen mit einer Leistung von 11 kW AC oder 22 kW AC
verbaut, welche ein Elektroauto mit einer Batteriekapazitat von 65 kWh in zwei
bis drei Stunden vollladen kénnten, zum anderen werden die High Power Char-
ger, auch Ultraschnellladesaulen genannt, installiert. Diese verfiigen Uber eine
Leistung zwischen 150 kW DC und 350 kW DC und kénnen bei einer Batterie-
kapazitat von 65 kWh rund 100 kW in nur fiinf Minuten aufladen.'8'°

Die 6ffentlichen Ladepunkte (public sector) werden bevorzugt an vielbefahrenen
Stral’en und in Wohngebieten aufgestellt und erfreuen sich vor allem bei Elekt-
roautobesitzerinnen und -besitzern ohne eigenen Stellplatz groRer Zustimmung.
Hier werden voraussichtlich nur Ultraschnellladesaulen mit einer Leistung zwi-

6 e-autos.de (2015).
7 eon.de (2021).

8 ebd.

19 EnBW (2021).
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schen 50 kW DC und 350 kW DC zum Einsatz kommen. Der Umfang an La-
destationen fur eine zukunftig vollstdndige Versorgung aller E-Fahrzeuge in
Deutschland lasst sich lediglich abschatzen. Im Jahr 2020 stieg die Anzahl neu
zugelassener BEVs um 200 % im Vergleich zu 2019. 13,5 % der gesamten
Neuzulassungen der PKWs aus dem Jahre 2020 verfligten Uber eine elektrische
Antriebsmaoglichkeit, dies entspricht 394.940 Neuwagen, wobei der Anteil der
BEVs im Kleinwagensegment mit rund 30 % am hdchsten ist (s. Abbildung 4:
Anteil der E-PKW-Segmente an Neuzulassungen (2020)).2°

Der Fahrzeugbestand an PKWs lag am Stichtag 01.01.21 in Deutschland bei
48.248.584 Fahrzeugen, davon waren 309.083 BEVs, 1.004.089 Hybrid (davon
279.861 Plug-in-Hybrid). 2020 befuhren somit insgesamt 1.313.172 Fahrzeuge
mit elektrischem Antrieb und 46.935.412 mit Verbrennungsmotor Deutschlands
StralRen. Der prozentuale Anteil der PKWs mit elektrischer Antriebsmoglichkeit
liegt demnach bei 2,7 %. Zum Stand 01.02.2021 existierten in Deutschland
33.811 offentliche Normalladestationen mit einer Leistung von 11 kW AC oder
22 kW AC und 5.630 Schnellladestationen mit zwischen 150 kW DC und 300
kW DC.2122

Laut Prognose steigt das Kontingent der Elektroautos am Pkw-Bestand in
Deutschland bis zum Jahre 2030 auf schatzungsweise rund 11,5 Mio. Fahr-
zeuge. Dies wiirde einem Anteil von circa 25 % aller PKWs in Deutschland ent-
sprechen. Bis zum Jahre 2050 wird ein Nutzungsaufkommen von 40 bis 45 Mil-
lionen E-PKWs in Deutschland erwartet.?

20 Kraftfahrt-Bundesamt (2021).
21 ebd.

22 Hery-MoRmann, N. (2021).
28 e-autos.de (2015).
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Abbildung 4: Anteil der E-PKW-Segmente an Neuzulassungen (2020)%4
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Quelle: Kraftfahrt-Bundesamt, Pressemitteilung Nr. 01/2021

Mit den gezeigten Ansatzen (wie z. B. Steigerungen bei Schnelladern und Home-
Lésungen) und der gleichzeitigen Steigerung der Stromproduktion auf regenera-
tiver Basis konnen gute infrastrukturelle Voraussetzungen geschaffen werden,
um Elektrofahrzeuge erfolgreich einzusetzen.

2 Kraftfahrt-Bundesamt (2021).
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5 Gesellschaftliche Aspekte

Die gesellschaftliche Auseinandersetzung mit dem Thema der Elektromobilitat
weist noch Licken auf und muss erweitert und intensiviert werden. Damit Elekt-
romobilitdt eine dauerhafte Akzeptanz in der Gesellschaft findet, missten sowohl
die technischen als auch die finanziellen Hiirden reduziert werden. Die erweiterte
Reichweite der E-Fahrzeuge und die Verkirzung der Ladedauer sind essenzielle
Faktoren zur Implementierung der E-Mobilitat in der Gesellschaft. Die zu hohen
Kosten, sowohl in der Anschaffung als auch im laufenden Betrieb, wirken sich
negativ auf das Image der E-Autos aus. Einer der wichtigsten Punkte ist die Etab-
lierung eines flachendeckenden Ladenetzes, bspw. an Hauptverkehrsstrafien (s.
Kap. 4). Die Europaische Union plant in ihnrem Gesetz, welches ab dem Jahr 2035
die Zulassung von Neuwagen mit Verbrennungsmotoren untersagt, ebenso ei-
nen umfassenden Ausbau der Ladeinfrastruktur. Laut EU-Planen sollen an
Hauptverkehrstrassen alle 60 km Lademadglichkeiten fiir ein Elektroauto beste-
hen. Alle 50 km soll es zudem, laut den Planen der EU, eine Wasserstofftank-
stelle geben.

Diese Vorhaben sind zielfiihrende Ansatze, um das Thema Elektromobilitat vo-
ranzutreiben. Die Trendwende, weg von den Verbrennern, hin zur Elektromobili-
tat, kann nur gelingen, wenn in den nachsten Jahren sowohl die technischen,
infrastrukturellen als auch gesellschaftlichen Voraussetzungen den Forderungen
der Verbraucher angepasst werden.
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6 Fazit und Ausblick

Elektromobilitdt wird im Rahmen dieser Abhandlung im technischen, infrastruk-
turellen und gesellschaftlichen Kontext analysiert. Dabei liegt der Fokus auf der
Betrachtung von Elektroautos im gesamten Produktlebenszyklus. Unter techni-
schen Aspekten ist die kurze Laufleistung von E-Fahrzeugen fiir eine langfristige
Wettbewerbsfahigkeit, insbesondere gegenuber den herkémmlichen Verbren-
nungsmotoren, hinderlich. Um eine technische basierte Wettbewerbsfahigkeit zu
sichern, ist eine generelle Weiterentwicklung von Speichermodulen hinsichtlich
hoher Energie- und Leistungsdichten unumganglich.

Um weiter die im Jahre 2050 prognostizierten 40 bis 45 Millionen E-Fahrzeuge
mit Strom versorgen zu kénnen, muss die Stromproduktion um circa 25 % ge-
steigert werden. Ebenso muss die Ladeinfrastruktur signifikant erweitert werden.

Die gesellschaftliche Auseinandersetzung mit dem Thema der Elektromobilitat
muss erweitert und intensiviert werden. Die erweiterte Reichweite der E-Fahr-
zeuge und die Verklirzung der Ladedauer sind essenzielle Faktoren zur Imple-
mentierung der E-Mobilitét in der Gesellschaft. Dies korreliert mit EU-Planen, an
Hauptverkehrstrassen alle 60 km Lademéglichkeiten fiir ein Elektroauto zu instal-
lieren.

Nur durch die abgestimmte Kooperation von Technik, Infrastruktur und Gesell-
schaft kann die Implementierung der Elektromobilitat gelingen.
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Abstract

Die Automobilindustrie erfahrt derzeitig eine Veranderung der Kundenbedurf-
nisse. Neue Anforderungen und Motivationen von Kundengruppen treiben den
Automobilhandel, kommend von einem produktzentrierten Ansatz, hin zu einer
kundenzentrierten Ausrichtung. In der Folge werden neue Handelsformate kon-
zipiert, die Kundinnen und Kunden in ihrem Alltag und somit in ihrer unmittelbaren
Umgebung antreffen sollen. Das heutige Autohaus verandert sich und wird
grundlegend neudefiniert. Aufgrund zunehmender Mobilitdt werden stadtische
Routingkonzepte neu entwickelt — so auch das Okosystem eines Automobilh&nd-
lers. Vor diesem Hintergrund bilden die zukinftigen Handelsformate dkonomi-
sche, 6kologische wie auch soziale Faktoren ab, um den heutigen Bedirfnissen
der Kundinnen und Kunden zu entsprechen. Der folgende Buchbeitrag zeigt ei-
nen Status Quo der aktuellen und zuklnftigen Formate mit Bezug zur Nachhal-
tigkeitsentwicklung. Im Fokus steht eine Befragung von Kundinnen und Kunden,
welche den Zusammenhang zwischen Autohausbesuchen und Nachhaltigkeits-
faktoren in Form eines Puls-Checks beleuchtet. Ferner werden erste Indikatoren
fur das Autohaus der Zukunft und dessen Beitrag zur Steigerung von Nachhal-
tigkeit genannt.
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1 Der Automobilhandel und dessen Entwicklung zum Zukunftsvertrieb
1.1 Stationdrer Automobilvertrieb heute

Der Vertrieb eines Unternehmens wird durch sein Vertriebssystem charakteri-
siert. Unter einem Vertriebssystem ist die globale Betrachtung aller Vertriebsvor-
gange zu verstehen. Prozessual wird der Verkaufsprozess vom Hersteller des
Produktes Uber den Handler/Einzelhandel bis hin zum Kunden bzw. zur Kundin
beschrieben.’

Der Automobilhandel in Deutschland basiert auf branchenspezifischen Merkma-
len. Der Vertrieb in der deutschen Automobilindustrie umfasst allgemein den An-
und Verkauf von Kraftfahrzeugen, den Handel mit Ersatzteilen, Fahrzeugzubehér
und die Abwicklung von Werkstattauftragen.? Diese Aktivititen definieren die
Hauptgeschéaftsfelder des klassischen Automobilhandels. Grundsatzlich handelt
es sich beim Automobilhandel um ein mehrstufiges System, so dass die Ge-
schéaftsfelder in Neuwagenverkauf, Gebrauchtwagenverkauf, Werkstattgeschaft
und Teile-/ Zubehoérgeschéaft unterteilt werden.

Dabei zeigt sich, das Vertriebssystem der Automobilbranche in einem vorrangig
zweistufigen System. Dieses gliedert sich in zwei Hauptebenen: GroRhandel und
Einzelhandel. Der GroRhandel fokussiert sich auf die Versorgung und Steuerung
auf nationaler Ebene, wahrend der Einzelhandel als Schnittstelle zwischen den
Markten und dem Endkunden bzw. der Endkundin dient. Uber beiden Ebenen
definiert der OEM eine gesonderte Ebene. Als Hersteller stellt ein OEM die Pro-
dukte bereit, vertreibt und kontrolliert sie international.® Die GroRhandelsebene
hingegen ist in drei folgende Hauptvariablen unterteilt, die unterschiedliche Merk-
male aufweisen.* Fiir deutsche Automobilhersteller sind die Organisationsformen
unterteilt in Tochtergesellschaften, Vertragsimporteure und mégliche Joint Ven-
tures. Die beiden erstgenannten Formen werden auf dem deutschen Markt
hauptsachlich praktiziert. Das Verhaltnis von Tochtergesellschaften zu Ver-
tragsimporteuren ist ungleich. Aufgrund der Volumenstéarke und damit Umsatz-
gréle des deutschen Marktes dominieren im Verhaltnis vor allem die Tochterge-
sellschaften.®

Vgl. Ahlert, D. (2005), S.27 ff.; Budde, C. et al. (2020), S. 279 ff.
Vgl. Rennhak, C. (2012), S. 123 ff.

Vgl. Reindl, S. (2017), S. 44.

Vgl. Brockmeier, B. (2000), S. 15 ff.

Vgl. Budde, C. et al. (2020), S. 279 ff.; Reind|, S. (2017), S. 44—45.

a »A WO N =
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1.2 Stationarer Automobilvertrieb in der Zukunft

Der Automobilhandel von heute verlagert sich von einem produkt- zu einem kun-
denzentrierten Ansatz. Das Kernprodukt — das Fahrzeug — steht nicht mehr im
Mittelpunkt. Die OEMs schaffen neue Geschéaftsmodellméglichkeiten, um durch
Mobilitatsdienstleistungen Marktanteile und Umsatzvolumen zu generieren. Um
das Kernprodukt sowie die Mobilitdtsdienstleistungen vertreiben zu kénnen, wer-
den neue Handelsformate benétigt.®

Automobilhersteller versuchen diesem Trend mit Handelsformatentwicklungen
zu begegnen. Erste innovative Formatideen sind bereits umgesetzt. Audi bei-
spielsweise baut digitale City Stores auf, Mercedes flhrt derzeit Mercedes Me
Stores ein, Porsche kreiert Driving Experience Stores, Volvo setzt auf neue Pop-
up-Stores und BMW entwickelt Urban Stores, um Kunden ein neues Markener-
lebnis zu bieten.” In mehreren Studien wird der Ubergang von einem Point-of-
Sales-Ansatz zu einem Point-of-Experience-Ansatz beschrieben. Der Grund flr
diese Verlagerung liegtim Wesentlichen in den Einfliissen von Umwelt- und Kun-
dentrends.

Zu beachten gilt, dass sich OEMs innerhalb der Handelsformate ebenfalls unter-
scheiden. So gibt es einen zentralen Unterschied zwischen einem allumfassen-
den Handler (Vollsortimenter), einem Gebrauchtwagenzentrum oder z. B. einem
Servicebetrieb. Zusatzlich werden City Showrooms, Pop-up-Stores und Flagship-
Stores an Kunden-Hotspots errichtet, um Attraktivitdt und Leads zu generieren.
Um die beiden Dimensionen Sales und After-Sales zu trennen, werden unter-
schiedliche Formate etabliert bzw. derzeit pilotiert. Einige der Formate sind
Mischformate, die sowohl Sales- als auch After-Sales-Produkte/Dienstleistungen
anbieten. Ein Vollsortimenter bietet z. B. das gesamte Portfolio von Sales und
After-Sales an. Im Gegensatz dazu konzentriert sich ein Pop-up-Store nur auf
den Sales sowie die positive Beeinflussung der Markenreputation.®

Im Folgenden wird ein Uberblick tiber zukiinftige bzw. sich derzeitig in der Imple-
mentierung befindliche Handelsformate gegeben. Anzumerken ist, dass die Au-
tomobilindustrie bereits erste Pilotprojekte zur Starkung des physischen Handels
etabliert hat. Diese Entwicklung ist kontrar zur Fokusstrategie, dem Online-Di-
rektvertrieb vieler OEMs, zu beobachten.® Studien weisen darauf hin, dass Pri-

Vgl. Miller, R. J. et al.(2015), S. 3ff.

Vgl. Kessler, N. (2017).

Vgl. Késtering, J.-C. et al. (2020), S. 23 ff.
Vgl. Schehl, C. (2017).

© o N O
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vatkundinnen und -kunden im Verhaltnis zu vergangenen Jahren weniger ein sta-
tiondres Autohaus aufsuchen. Laut der Studie von Cox Automotive suchen US-
Birger prozentual eher online nach einem Fahrzeug und entsprechend weniger
im Autohaus.'® Unterstiitzend zeigen weitere Studien, dass Kunden ca. 1,4-mal
ein Autohaus besuchen, bevor ein Kauf getatigt wird. Dieser Faktor variiert zwi-
schen unterschiedlichen Kundensegmenten.!' Festzuhalten ist, dass Kundinnen
und Kunden das stationare Autohaus weniger besuchen als in der Vergangen-
heit.’? Constantin Gall identifiziert die Zukunft des klassischen Automobilhandels
als einen allumfassenden Umbruch, welcher neue Mobilitatskonzepte fordert und
kleinere Handlergruppen wegrationalisieren konnte.'® Die Bereitschaft der Kun-
dinnen und Kunden ein Autohaus aufzusuchen, verandert sich unter anderem
dank der Megatrends Digitalisierung, Urbanisierung und Klimawandel. Vor allem
in Grof3stadten besitzen Anwohner und Anwohnerinnen immer seltener ein Auto.
Das bedeutet jedoch nicht, dass die Menschen weniger mobil sind. Im Gegenteil:
Die Zahl der gefahrenen Kilometer pro Person ist in den vergangenen Jahren
stetig gestiegen. So kénnten, laut Constantin Gall, erfolgreiche Anbieter in Zu-
kunft nicht mehr nur an der Zahl der verkauften Fahrzeuge, sondern auch am
Gewinn pro Personenkilometer gemessen werden (Gall 2020). Dadurch andert
sich das Vergutungsmodell und damit auch das Geschaftsmodell des klassi-
schen Automobilvertriebs. Die Marge, die ein Handler erhalt, variiert zukiinftig
starker, da der Handler nicht mehr alle Verkaufsprozesse selbst abwickelt. Im
Hinblick auf die Megatrends und das veranderte Kundenverhalten fokussiert sich
der stationare Autohandel auf singulare Interaktionspunkte mit dem Kunden bzw.
der Kundin. Ziel ist die Erhéhung der Kundenzufriedenheit und die Verbesserung
des Kundenerlebnisses, die Anpassung der Handelsformate und die Ausrichtung
auf ein leistungsbezogenes Verglitungsmodell durch die Hersteller. 4

Insbesondere die Rolle des Autohandlers im Okosystem des Online-Vertriebs
verandert sich. Dabei wird der Handler ggf. einen Fokus auf Probefahrten oder
die finale Fahrzeuglbergabe setzen missen. Somit ware der eigentliche Kauf
des Fahrzeugs Teil des Online Customer Journey. Dies sind wesentliche Griinde,
warum sich das Vertriebssystem eines OEMs und des stationdren Handels
grundlegend verandert."

10 Vgl. Cox Automotive (2019).

1 Vgl. Rihrmair, C. (2018).

2 Vgl. WirtschaftsWoche (2018).

13 vVgl. Gall, C. (2020).

4 Vgl. Budde, C. et al. (2020), S. 279 ff.; Hoffmann, M. et al. (2019), S. 4 ff.
15 Vgl. Budde, C. et al.(2020), S. 279 ff.
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Zur Starkung des klassischen Automobilhandels werden derzeit neue Handels-
formate konzipiert. Verkaufsformate, die starker auf den Kunden bzw. die Kundin
zugeschnitten sind, sind etwa Pop-up-Stores in Einkaufszentren oder
Showrooms an flr Autohduser untypischen Standorten. Diese stellen bereits
heute Alternativen zum klassischen Autohaus dar. Ziel ist es, von einer produkt-
getriebenen Perspektive zu einem kundenzentrierten Ansatz zu gelangen und
damit den Kunden bzw. die Kundin dort anzutreffen, wo er oder sie sich im Alltag
bereits befindet.'®

1.3 Praxisbeispiele zukiinftiger Vertriebsformate

Die folgenden Formate sind bisher nur teilweise bis kaum umgesetzt und stellen
nur eine geringe Abdeckung des automobilen Handler-Okosystems dar.

In Studien und wissenschaftlichen Quellen werden derzeit drei gro3e Einzelhan-
delsformate identifiziert. In der Folge werden neben dem klassischen Einzelhan-
del drei verschiedene Formate genannt: Pop-up-Stores, Flagship Stores und
Mischformate (z. B. Experience Hubs). Dartiber hinaus finden sich weitere Be-
zeichnungen wie temporare Stores, Mall-Formate, Brand Shop, Test-Drive-Cen-
ter oder Delivery Center etc. Diese bilden eine Unterkategorie zu den drei erst-
genannten. Um die Unterkategorien zu unterscheiden, werden Gemeinsamkeiten
und Uberschneidungen genannt. Eine Differenzierung kann daher nur auf einer
detaillierten Ebene vorgenommen werden.

Um einen Uberblick Uber die drei Formattypen zu schaffen, wird zunachst das
Format selbst beschrieben sowie anschlieRend Praxisbeispiele der Hersteller be-
leuchtet.

a. Pop-Up-Stores
e Beschreibung Autohausformat:

Pop-up-Stores werden als Markenprasenzgeschafte in Stadtzentren be-
zeichnet. Dieses Format befindet sich haufig in Einkaufszentren und wird
demnach auch als Mall-Format bzw. Urban-Format bezeichnet. Grund-
satzlich sind Pop-up-Stores ein derzeitiges Branchen-Experiment, um
eine bestimmte Art und Weise der Kommunikation mit verschiedenen Ziel-
gruppen zu realisieren — der Kunde bzw. die Kundin wird dort angetroffen,

16 \gl. Schehl, C. (2017).
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wo er bzw. sie sich im Alltag befindet.'” Das Hauptmerkmal ist, dass das
Format nicht dauerhaft an einem Standort besteht und daher nur fur einen
bestimmten Zeitraum betrieben wird. Im Store werden in der Regel nur
wenige Fahrzeuge ausgestellt, oft wechseln die Muster von Zeit zu Zeit
und stehen im Zusammenhang mit Produktinnovationen. So sind weitere
Markenprodukte und Materialmuster zumeist digital erlebbar, um das ge-
samte Markenerlebnis zu unterstreichen. Dartber hinaus kénnen Kundin-
nen und Kunden ihr Fahrzeug oftmals vor Ort mithilfe von neuen Techno-
logien wie Augmented Reality und VR-Brillen konfigurieren.'® Das Uber-
geordnete Ziel dieses Formates besteht darin, ein Markenerlebnis zu
schaffen und neue Zielgruppen zu erreichen, die moglicherweise bislang
keinen Bezug zur Marke hatten. Das Format zielt darauf ab, durch den
Einsatz moderner Technologien eine im Verhaltnis relativ junge Ziel-
gruppe anzusprechen.®

Beispiele von Automobilmarken:

Porsche NOW ist ein Format des schwabischen Sportwagenherstellers,
das sich derzeit in der Umsetzung befindet. Porsche NOW steht fir ein
flexibles, zeitlich befristetes Handelskonzept, das fir hochfrequentierte In-
nenstadte und Einkaufszentren konzipiert ist und vor allem neue Zielgrup-
pen ansprechen soll. Per Augmented-Reality-Technologie oder VR-Brille
koénnen die Store-Besucherinnen und Besucher ihr individuelles Fahrzeug
live konfigurieren. Digitale Displays im Store zeigen Online-Verkaufsan-
gebote von verfligbaren Fahrzeugen.? Die thematischen Schwerpunkte
der Pop-up-Stores werden von den Handlern individuell festgelegt. Welt-
weit existieren sechs Sales Pop-up-Stores, die nach dem Konzept "NOW"
gestaltet sind. Zahlreiche weitere Sales Pop-ups sind in den nachsten
Jahren weltweit geplant — insbesondere mit den Schwerpunkten in Europa
und Asien.?!

18
19
20
21

Vgl. Schehl, C. (2017).

Vgl. Jongen (2018)

Vgl. Business Insider Deutschland (2020).
Vgl. Vornehm, N. (2021).

Vgl. Rachor, L. (2020).
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b. Flagship-Stores

e Beschreibung Autohausformat:

Ein Flagship-Store zielt darauf ab, die Markenbekanntheit zu erhéhen so-
wie eine langfristige Beziehung zum Kunden bzw. zur Kundin zu starken.
In den oftmals reprasentativen Standorten steht das Markenerlebnis im
Mittelpunkt der Kundenkommunikation.?? Die Legitimation eines Flagship-
Stores basiert auf der Starkung des Markenimages und weniger auf der
Erreichung von Umsatz- und Rentabilitatszielen. Bemerkenswert ist, dass
originare Onlinevertriebe, die nicht im stationaren Einzelhandel tatig sind,
zunehmend Flagship-Stores mit in ihr Vertriebssystem integrieren. Ziel ist
es hiermit, andere Zielgruppen flir die Marke zu gewinnen sowie einen
weiteren Kontaktpunkt zu initialisieren.?®* Studien von Haenlein und Ka-
plan zeigen, dass insbesondere Flagship-Stores einen signifikanten Ein-
fluss auf die Markenbeziehung haben. Diese Art des Markenumfeldes
kann die Kaufabsicht eines Kunden bzw. einer Kundin nachhaltig beein-
flussen.?* Dabei wird das Konzept synonym als Markenerlebniszentrum
bezeichnet. Der Kunde bzw. die Kundin erlebt in diesem Format nahezu
jedes Produkt der Marke. In Bezug auf eine weitere Auspragung eines
Flagship-Stores ist der sogenannten Innovation Cyberstore zu nennen.
Dabei setzen die OEMs auf die Kombination von zwei Dimensionen: Die
digitale Produktprasentation und die persénliche Beratung durch Mitarbei-
tende.?® Vereinzelt werden Flagship-Stores auch als City-Stores bezeich-
net, abhangig von der GréRRe, dem Angebot sowie dem Standort. Das For-
mat Flagship-Store ist somit nicht direkt an Umsatzsteigerungen gebun-
den, sondern tragt indirekt Gber weiche Faktoren dazu bei. Vielmehr kén-
nen Marketing- und Kommunikationsbotschaften so gezielt an die Kundin
bzw. den Kunden getragen werden. Hingegen werden einige City-Stores
geschlossen, weil sich die Hersteller eine Umsatzsteigerung und einen
hohen Bedarf an Leadgenerierung versprechen. Zumeist ist bei der Aus-
pragung eines City-Stores aufgrund der exklusiven Stadtlage ein Fixkos-
tentbergewicht die Ursache der SchlieBungen. Es gilt abzuwagen, inwie-
weit sich ein meist teurer Standort lohnt und welche Markenwerte damit
gefordert werden kénnen.?8

22
23
24
25
26
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Vgl. Varley, R. (2005), S. 176 ff.

Vgl. Haenlein, M. / Kaplan, A. M. (2009).
Vgl. Ebel, B. et. al. (2014), S. 166 ff., S. 195.
Vgl. Baeuchle, C. (2019).
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C.

Beispiele von Automobilmarken:

Audi City — 2012 wurde der erste Audi City-Store in London eroffnet. Auf-
grund des weltweiten Ziels der Steigerung der Markenbekanntheit folgten
Eroffnungen in Peking und Berlin.?” Bis heute sind weltweit mehrere Audi
City-Stores in Betrieb.?® Anstelle von physischen Ausstellungsfahrzeugen
wird das gesamte Produktportfolio in virtueller Form prasentiert. Mit dem
Audi City Format starkt die Marke somit die Entmaterialisierung. Dadurch
kann der Kunde bzw. die Kundin das gesamte Markenerlebnis virtuell ent-
decken. Dies fordert die Aktivierung der Vorstellungskraft der Kundinnen
und Kunden und starkt somit die Markenbeziehung.?® Fir die Zielgruppe
des Audi City-Formats bietet ein virtueller Showroom eine moglichst indi-
viduelle Kundenreise, die sich an den Bedirfnissen des jeweiligen Kun-
den bzw. der Kundin orientiert. Audi City-Stores befinden sich in der Nahe
des Stadtzentrums, um wie beim Pop-Up-Store Format mit der Kund-
schaft dort in Kontakt zu treten, wo diese sich gewdhnlich im Alltag auf-
halt.3°

Service Experience Hub

Beschreibung Autohausformat:

Der Service Experience Hub wird primar fir den After-Sales-Service und
die Werkstattabwicklung eines Fahrzeugs genutzt. Neben diesem Fokus
ist meist ein Showroom-Service-Konzept integriert, um das Markenerleb-
nis fur den Kunden bzw. die Kundin parallel zum eigentlichen Service-
Termin zu erhéhen. Um dieses Format von einem vollwertigen Handler-
konzept abzugrenzen, liegt der Fokus auf der Durchfiihrung von Service-
reparaturen. Der Service-Kunde bzw. die Service-Kundin wird jedoch
durch einen angeschlossenen Showroom, in dem Verkaufs- und After-Sa-
les-Produkte nebeneinander prasentiert werden, zum Markenerlebnis ein-
geladen. Somit ist dieses Format After-Sales getrieben und I6st nebenbei
einen moglichen Nebeneffekt (=Verkauf) aus. Aufgrund der Menge an
Serviceauftragen ist der Handler in der Lage, alle Servicefahrzeuge an
einem Ort zu aggregieren. Der Service Experience Hub befindet sich oft

27
28
29
30

Vgl. Petermanns, A. / Kent, A. (2016).

Vgl. autohaus.de (2018).
Vgl. Danzler, S. (2014), S. 301 ff.
Vgl. Petermanns, A. / Kent, A. (2016).
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am Stadtrand, in welchem grofte Flachen Méglichkeiten zur Expansion
bieten.3

Beispiele von Automobilmarken:

Mercedes-Benz Service Center — Bislang gibt es seitens des schwabi-
schen Herstellers nur wenige reine Service Center, wie z. B. in Minster
und London. Zumeist befindet sich dieses Format in der Nahe von Ver-
kehrsknotenpunkten wie z. B. Flughafen, Bahnanbindungen oder in Auto-
bahnnahe. Das Service Center bietet eine zentrale Lage und somit logis-
tische Vorteile fir An- und Ablieferung von Fahrzeugen. In diesem wird
der gesamtheitliche After-Sales Prozess abgebildet. So wird beispiels-
weise der Leasingrucklaufer im Service angenommen und durchlauft die
folgenden Stationen: Bewertung, Instandhaltung, eventuelle Reparatur
(Smart Repair) und schlielich die automatisierte Vermarktung. Zusatzlich
befindet sich unmittelbar neben den Hauptgeb&uden ein kleiner Uber-
gabe- und Ausstellungsraum, um Fahrzeuge an die Kundin bzw. den Kun-
den Ubergeben zu kénnen. Der Ubergabe-Showroom wird bislang ledig-
lich fir das GroRBkundensegment genutzt. Privatkundinnen und -kunden
erhalten ihr Fahrzeug im Autohausformat City-Store. Der Vorteil zeigt sich
in der geringeren Auslagerung von Leistungen an Subunternehmer und
Dienstleister. So werden mehr Arbeitsstunden in Eigenleistung erbracht
(insbesondere Werkstattauftrage, Lackierungen und Aufbereitungen). Re-
sultierend sind Planungssicherheit, Kostensenkung und Gewinnmaximie-
rung durch gebiindelte, selbst definierte After-Sales-Prozesse. 32

31
32
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2 Die Nachhaltigkeitsfaktoren im Autohaus

Oftmals wird in der Wissenschaft, zur Einordnung von nachhaltigem Einfluss,
zwischen drei Saulen bzw. Faktoren der Nachhaltigkeit unterschieden. Allerdings
ist auch dieses Modell in der Kritik. Die Abh&ngigkeit und somit Balance zwischen
den drei Faktoren wird nicht dargestellt bzw. definiert, sodass dieses Modell keine
Verbindungen zwischen den Dimensionen ausdrickt. Aus diesem Grund initiie-
ren diverse Forschungen den Versuch der Messbarkeit genau dieser Faktoren
und deren Zusammenspiel, sodass die Abhangigkeiten transparent dargestellt
werden kénnen:33

1. Okonomisch
2. Okologisch
3. Sozial bzw. gesellschaftlich

Interessanterweise sind nicht nur diese drei Faktoren die fiihrenden Einflussgro-
Ren der Nachhaltigkeit. In einer Studie von Henry Clune und Alexander J. B.
Zehnder wird die erste Saule der Nachhaltigkeit mit der Technologie und Innova-
tion beschrieben.3* So ist zu beobachten, dass je nach Auspragung und Interpre-
tation das Framework interpretierbar und dynamisch anpassbar erscheint.

2.1 Praxisbeispiele nachhaltiger Handelsformate (ein Auszug)

Im Folgendem werden Praxisbeispiele von nachhaltigen Initiativen von Auto-
hausmarken beschrieben. In der Beschreibung wird ebenso ein Bezug zu den
aufgefiihrten Handelsformaten aufgezeigt. Diese sind lediglich beispielhaft und
nicht allumfassend zu verstehen, sodass nicht jede Form von nachhaltigen Han-
delsformaten dargestellt wird. Es handelt sich somit um eine stellvertretende Dar-
stellung von Beispielen der gegenwartigen Entwicklungen zum nachhaltigen Au-
tohaus der Zukunft.

a. CO:2 absorbierende Autohausfassade
e Beschreibung Praxisbeispiel:

Als eines der ersten CO2 neutralen Autohauser der Welt prasentiert Audi
derzeit eine Cl-Auffrischung mit dem Titel Audi Progressive Retail. Bei

33 Vgl. Boussemart J. P. et al. (2020), S. 305-320.
34Vgl. Clune, W. H. / Zehnder, A. J. B. (2018), S. 211-240.
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diesem Projekt handelt es sich um die vollumfangliche Umsetzung eines
nachhaltigen Autohauses. Im Fokus liegt die Gebdudefassade, die aus
einem COz neutralen Fassadematerial (Bio-Kohlestoff) besteht und somit
die Moglichkeit aufweist, atmosphéarisches CO2 zu binden. Daruber hin-
aus ist die Stromversorgung des Betriebs auf Basis der eigenen Photo-
voltaikanlagen sichergestellt. Ladestationen von Hybrid- und Elektrofahr-
zeuge zeigen weitere Elemente des nachhaltigen Autohauskonzeptes
auf.%®

Bezug zum Handelsformat:

Aufgrund der Investitionskosten werden vornehmlich Flagship-Stores ge-
nutzt, um Fassade- bzw. Gebaudekonzepte neu zu etablieren. Diese fin-
den vor allem Einzug in der Gestaltung von Neubauten konzerneigener
Betriebe.*

Bezug zur Nachhaltigkeitsdimension:

Dieses Beispiel bezieht sich insbesondere auf 6kologische Faktoren, so-
dass das gesamte Okosystem eines Autohauses auf erneuerbaren Ener-
gien beruht. Des Weiteren werden somit auch 6konomische Faktoren be-
einflusst. Eine hohe Anfangsinvestition, wie es beim Beispiel von Audi
Uber 23 Mio. Euro darstellen, missen refinanziert werden. Ohne eine Ab-
hangigkeit von fossilen Energien konnte dies langfristig gelingen.?”

b. Digitale Beratung im Autohaus

Beschreibung Praxisbeispiel:

Nahezu jede Autohausmarke hat im Zuge der COVID-19 Pandemie die
Beratung von rein im Autohaus stattfindender Beratung zu Online- bzw.
Hybridformen verandert. Laut einer autohaus.de Studie wiinschen sich
Kundinnen und Kunden in Zukunft ein hybrides Autohauserlebnis. Ge-
wisse Informationen, wie zu der Ausstattung und Produktspezifika, kon-
nen via Onlinesprechstunde erfolgen (49,6 % halten dies fir eine Alterna-
tive zum eigentlichen Autohausbesuch). Allerdings sehen lediglich 27,4 %

35
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der Befragten eine Live-Video-Besichtigung als tatsachliche Alternative
zu einem physischen Autohausbesuch an.%®

Bezug zum Handelsformat:

Die digitale Beratung stellt ein Instrument dar, welches unabhangig der
Handelsformate betrieben wird. Vornehmlich Flagship-Stores bilden die
Moglichkeit einer hybriden Beratung Uber digitale bzw. Online-Elemente
sowie einem anschlieenden Besuch im Autohaus bestmdglich ab.
Neben der Online-Beratung erhalten digitale Elemente vermehrt Einzug
in das Autohaus, sodass gerade Pop-Up-Stores nahezu kaum bis keine
physischen Produkte abbilden, sondern sich der VR Technologie bedie-
nen. Folglich ist eine digitale Beratung in zwei Dimensionen zu unterschei-
den — Beratung Uber digitale Kanale oder eine Beratung am digitalen Pro-
dukt.

Bezug zur Nachhaltigkeitsdimension:

Die reine Betrachtung des Autohausbesuchs stellt bei einer digitalen Be-
ratung weniger Aufwand fir den Kunden bzw. die Kundin dar. Dieser bzw.
diese muss nun nicht mehr zum Autohaus gelangen, um erste Information
oder sogar eine virtuelle Besichtigung durchflihren zu kénnen. Dies stellt
somit aus Kundensicht sowie fur das Autohaus einen ékonomischen Vor-
teil dar. Kundentermine sind aufgrund weniger ,Laufkundschaft® praziser
zu terminieren und effizienter durchzufihren.3®

c. Soziale Aktivitaten durch das Autohaus

Beschreibung Praxisbeispiel:

Autohauser engagieren sich zunehmend mit Bezug auf soziale Projekte.
Exemplarisch steht der Kauf von Klimazertifikaten, welche als Urkunde flr
die Férderung von nachhaltigen Projekten vom Senat der Wirtschaft aus-
gehandigt wird. Dabei symbolisiert das Zertifikat einen Beitrag an einem
sozialen Projekt mit dem Fokus auf der Férderung von Klimawandel re-
duzierenden MaRnahmen.*? Autoh&user sind insbesondere mit Férderun-
gen in ihrem engeren Umfeld aktiv, um in ihrem Marktgebiet gezielt Initia-

3 Vgl. autohaus.de (2021b).
39 Vgl. Volkswagen (2021).
40 Vgl. Mauritz, J. (2020a).
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tiven zu unterstiitzen. Beispielhaft sind zahlreiche Sach- und Geldspen-
den durch die Automobilhersteller in die betreffenden Regionen der Un-
wetterkatastrophe in Deutschland, getatigt worden. Ebenso haben ver-
schiedene Autohauser bzw. Autohausgruppen zu Spendenaktionen in der
eigenen Region aufgerufen.*’

e Bezug zum Handelsformat:

Die Forderung von sozialen Projekten ist nicht einem Handelsformat zu-
ordenbar. Zumeist sind es Autohausgruppen, die soziale Projekte im Ver-
bund foérdern.

e Bezug zur Nachhaltigkeitsdimension:

Die Forderung von sozialen Projekten hat neben dem gesellschaftlichen
Einfluss, abhangig von dem geférderten Projektziel, ebenso mdglichen
Einfluss auf 6kologische Faktoren.

2.2 Handelsbesuche unter dem Einfluss von Nachhaltigkeitsfaktoren

Neben den beschriebenen Beispielen werden aufgrund der Schnelligkeit in der
Entwicklung von nachhaltigen Faktoren weitere Schwerpunkte in der Branche
gesetzt, nicht zuletzt in der Entwicklung bzw. Weiterentwicklung von Produkten
welche mit erneuerbaren Energien angetrieben werden. So ist ein Fokus-Shift
hin zu Elektro, Wasserstoff bzw. hybriden Antriebsstrangen zu erkennen.*? Die-
ser Fokus ist ebenso in der Kommunikation sowie im Marketing der Automobil-
hersteller und letztlich der Autohauser allgegenwartig.

Zusatzlich zeigen verschiedene Studien eine Verbindung zwischen der Haufig-
keit von Retail-Store-Besuchen und dem Faktor Nachhaltigkeit auf. Demnach ist
laut der Studie von Nina Hampl und Moritz Loock eine positive Verbindung zwi-
schen nachhaltigen Faktoren und Besuchen im Einzelhandel zu beobachten.
Darlber hinaus beschreiben sie einen Zusammenhang zwischen Kundenbedurf-
nissen und der Wahl eines Stores.*® Diese Kundenbediirfnisse werden in ihrer
Studie, wie das folgende Zitat zeigt, mit dem Fokus auf nachhaltige Einflussfak-
toren in Verbindung gebracht:

41 Vgl. autohaus.de (2021a); MeinAuto.de (2021).
42 Vgl. Automobil Industrie (2021); Menzel, S. (2019).
43 \/gl. Hampl, N. / Loock, M. (2013), S. 202-216.
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We report from a web-based conjoint experiment with 153 customers
from Austria, Germany and Switzerland and investigate 1224 choice-de
cisions conducted between June and October 2009. We find that sustain
ability is more than a soft topic and has a hard impact on customers’ store
choice. In particular we show that price is not of paramount importance
when it comes to store choice, and if retailers consider different sustain
ability measures they can have a positive impact on store choice”.**

44 Hampl, N. / Loock, M. (2013), S. 202.
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3 Untersuchung von Nachhaltigkeitsfaktoren und Autohausbesuchen

Im Rahmen einer vom Autor initilerten quantitativen Studie soll der zuvor darge-
stellte Zusammenhang von Handelsbesuchen und nachhaltigen Faktoren gepruft
werden. Dabei steht der Autohausbesuch von Privatkundinnen und -kunden im
Fokus der Forschung. Somit wird mit der folgenden Auswertung eine Tendenz
bzw. ein erster Puls-Check aus Kundensicht hinsichtlich eines nachhaltigen Au-
tohauses sichtbar. Aus diesem Grund liegt der Forschung die nachstehende Leit-
frage zu Grunde:

,Gibt es aus Kundensicht einen Zusammenhang zwischen Autohausbe-
suchen und nachhaltigen Faktoren?“

Im Rahmen der Studie wurden 104 Probandinnen und Probanden in Deutschland
binnen zwei Wochen (vom 07. September bis zum 21. September 2021) tber ein
Online-Tool befragt. Dabei ergibt sich eine Verteilung der Variable Geschlecht
von 40 % weiblich (41 Befragte) sowie 60 % ménnlich (63 Befragte). Drei Viertel
der Befragten gaben ihr Alter zwischen 21 und 49 Jahren an (74 % aller Befrag-
ten).

Zu Beginn der Befragung zielt die erste Frage (,Welche Bedeutung hat fur Sie
das Thema Nachhaltigkeit?*) auf eine grundsatzliche Haltung der Teilnehmenden
zu dem Thema Nachhaltigkeit ab. Hier ist es auffallig, dass weibliche Befragte im
Verhaltnis zu ménnlichen weniger dazu neigen, die Frage mit geringer Bedeu-
tung bzw. sehr geringer Bedeutung zu beantworten. Uber 88,5 % geben an, dass
sie Nachhaltigkeit einer sehr hohen bzw. hohen Bedeutung zutragen. Das Signi-
fikanz Niveau zeigt, dass je jinger die Befragten sind, desto hdher die Bedeutung
von Nachhaltigkeit ist.

Der zweite Teil der Befragung zielt auf den Autohausbesuch im Zusammenhang
mit den beschriebenen Nachhaltigkeitsfaktoren ab. Zu beobachten ist, dass
62,5 aller Befragten in den letzten zwoIf Monaten ein Autohaus besucht haben.
64 % der Befragten geben an, dass Sie ein nachhaltiges Autohaus im Vergleich
zu einem herkdmmlichen Autohaus (=kein Bezug zu nachhaltigen Faktoren) fa-
vorisieren wirden. Im Zuge der Beantwortungen ergaben sich folgende Kom-
mentare als Begrindung:

a. Zustimmende Kommentare:

,Wenn es in einem nachhaltigen Autohaus bestimmte Aktionen gibt, die
den Anreiz schaffen dorthin zu gehen oder ein besonderes Konzept zur
Mobilitdt angeboten wird wirde ich dieses bevorzugen® (Zitat aus der Be-
fragung).
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,Die Ubernahme der gesellschaftlichen Verantwortung im Sinne der
Nachhaltigkeit erhéht meiner Meinung nach die Attraktivitat einer Fahr-
zeugmarke bzw. eines Autohauses” (Zitat aus der Befragung).

,ES sollte zu einem USP werden nachhaltig zu sein“ (Zitat aus der Befra-
gung).
b. Ablehnende Kommentare:

»FUr mich ist der Preis am wichtigsten® (Zitat aus der Befragung).

»-Am Ende muss auch das Verhaltnis Preis/Leistung stimmen*® (Zitat aus
der Befragung).

»Ich schaue mir das Produkt Auto an und nicht vordergriindig das Auto-
haus an sich® (Zitat aus der Befragung).

Bei der Frage nach der Wahrnehmung der Kundinnen und Kunden von nachhal-
tigen Faktoren im Autohaus gaben Uber 57 % an, dass Sie dies durch das Pro-
duktportfolio identifizieren. Gefolgt von der Produktprasentation (48 %) sowie von
Marketing und Werbung (46 %). Zu vermerken gilt, dass je jlinger die Befragten
sind, desto mehr werden nachhaltige Faktoren tber Marketing und Werbung
wahrgenommen — insbesondere bei der Zielgruppe der 21-30-Jahrigen. Die Ab-
bildung 1 zeigt die genaue Verteilung zwischen den genannten Antwortmaoglich-
keiten.
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Abbildung 1: Bezug der Nachhaltigkeit beim Autohausbesuch

Welche Bezlige zur Nachhaltigkeit haben Sie bei Ihrem letzten
Autohausbesuch bemerkt?
(Mehrere Antworten moglich)

m Responses

Sonstiges (bitte angeben) 1 1,92%
Keine | 23,08%

Beratung (digitale Elemente, etc.) [N 28,85%
Produktportfolio (Hybrid, Elektrofahrzeuge) [N 57.69%
Produktprasentation (Leistungsdaten,.. I 48,08%

Gebaude (Fassade, Parkplatz, etc.) Il 9,62%

Marketing und Werbung (Plakate,.. NN 46,15%

Quelle: eigene Darstellung auf Basis der Erhebung (n=104).

Darliber hinaus haben fast ein Viertel der Befragten angegeben, dass sie bei
ihrem letzten Autohausbesuch keine Beziige zur Nachhaltigkeit wahrgenommen
haben.

Der dritte und letzte Teil der Befragung richtet sich auf die zukunftige Gestaltung
eines Autohauses, sodass die Teilnehmenden mit einer Mehrantwortmaoglichkeit
auf fur sie wichtige Aspekte eines nachhaltigen Autohauses hinweisen. Die Be-
fragten gaben an, dass Solartechnik sowie nachhaltige Lieferketten von héherer
Relevanz sein. Im Vergleich zwischen weiblich und ménnlich fallt auf, dass die
Ladeinfrastruktur fir die mannlichen Probandinnen und Probanden am bedeut-
samsten abschneidet (30 %). Hingegen benennen die weiblichen Befragten For-
derungen von sozialen Projekten, nachhaltige Lieferketten sowie einen Standort
mit der Anbindung an den o&ffentlichen Nahverkehr als am bedeutsamsten (je
~20 %). Die folgende Tabelle 1 zeigt alle Antwortmoglichkeiten mit den jeweiligen
prozentualen Nennungen aller Befragten.
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Tabelle 1: Bedeutsame Aspekte eines nachhaltigen Autohauses

Antwortmoglichkeiten Responses
Das Gebaude wird mit Solartechnik betrieben 54,81 %
Nachhaltige Lieferketten (Auswahl an Lieferanten) 48,08 %
Das Autohaus stellt Nachhaltigkeit in den Mittelpunkt ihrer Kommu- o
o 43,27 %
nikation
Ladeinfrastruktur am Autohausstandort 43,27 %
Das Autohaus fordert soziale Projekte in meinem Umfeld 40,38 %
Standort mit der Anbindung an den 6&ffentlichen Nahverkehr 33,65 %
Es werden ausschlieRlich Produkte prasentiert, die mit erneuerba- o
. ) 23,08 %
ren Energien betrieben werden
Es werden ausschlielich recyclebare Buromaterialen (Papier, 2212 9
Schreibstift, etc.) verwendet e
Die Fassade ist CO2 absorbierend 19,23 %
Sonstiges (bitte angeben) 8,65 %

Quelle: eigene Darstellung auf Basis der Erhebung (n=104).
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4 Implikationen der Forschung

Die dargestellte Erhebung bildet lediglich einen Impuls zu weiteren Forschungs-
zwecken ab. Nicht nur aufgrund der Stichprobengréfle, sondern auch auf Basis
der Fragenanzahl kann die aufgestellte Leitfrage nicht vollumfénglich beantwortet
werden. Des Weiteren sind die Antwortoptionen in der Umfrage lediglich mit Be-
zug zu den, in diesem Beitrag aufgefuhrten, Praxisbeispielen zu verstehen. Da-
her ist keine allumfangliche Darstellung von wahrzunehmenden Nachhaltigkeits-
faktoren aus Kundensicht gewahrleistet. Dies gilt wiederum auch fur die Abfrage
der bedeutsamsten Aspekte eines nachhaltigen Autohauses. Die Antwortoptio-
nen beruhen demnach auf den in diesem Text dargestellten theoretischen Pra-
xisbeispielen. Allerdings deuten die Ergebnisse auf erste Indikationen hin, welche
weiter in tiefgehenden Forschungen beleuchtet werden sollten.

Aus diesem Grund zeigen die 64 % der zustimmenden Befragten, dass sie ein
nachhaltiges Autohaus bevorzugen wiirden. Dies gibt Riickschliisse auf eine er-
hohte Attraktivitat eines Autohauses, wenn es nachhaltig agiert. Diese Aspekte
wurden ebenso in den Freitext Kommentaren ersichtlich. AuRerdem wurde in den
Begrindungen der Antwortoptionen deutlich, dass es mehr um das Produkt Auto,
als um das Autohaus selbst ginge. Im Widerspruch hierzu steht allerdings die
Analyse der bedeutsamsten Aspekte eines nachhaltigen Autohauses. Gerade die
weiblichen Probandinnen geben an, dass der Standort ein wesentliches Merkmal
darstellt, wenn dieser mit dem 6ffentlichen Nahverkehr zu erreichen ist. Ebenso
gaben lber 62,5 % der Befragten an, dass Sie in den letzten 12 Monaten ein
Autohaus besucht haben. Vor dem Hintergrund des COVID-19 bedingten Lock-
downs sowie der teils langeren SchlielRungen der Autohauser gibt dieser Wert
Ruckschlisse auf eine grundsatzliche Attraktivitat der Autohduser.

Mit Blick auf die drei Nachhaltigkeitsfaktoren (6kologisch, 6konomisch und sozial)
gilt festzustellen, dass alle Dimensionen von einem Autohaus langfristig beein-
flusst werden konnen. Ob dies 6kologisch und somit die Infrastruktur, Fassade
bzw. Gebaudestruktur darstellt, 6konomisch die Auswahl der Lieferketten bzw.
den Fokus von Marketing und Werbung auf nachhaltige Produkte meint oder aber
die Férderungen von sozialen Projekten, zeigt sich Nachhaltigkeit bereits in un-
terschiedlichster Auspragung im Autohaus. Welche Handelsformate in Zukunft
aus Kundenperspektive, die wohl entschiedensten sein kdnnten, gilt es weiterhin
zu prufen. Allerdings ist hiermit aufgezeigt, dass in der Automobilbranche Kun-
denbedirfnisse starker zu bericksichtigen sind, da diese die wesentliche Ein-
flussgrofRe nicht nur beim Kauf darstellen, sondern auch bei der Auswahl des
stationaren Autohauses.
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Abstract

Besonders im Bereich der Mobilitdt handelt es sich bei der Thematik der Nach-
haltigkeit nicht nur um einen kurzfristigen Trend unserer Zeit. Vielmehr verkorpert
es ein zentrales Thema unserer Fortbewegung der Zukunft. Im Fokus bei der
nachhaltigen Mobilitdt der Zukunft stehen disruptive Veranderungen, die durch
regulatorische Umweltanforderungen, wie die CO2 Emissionsauflagen, die EU-
Roadmap 2050 oder die ESG Kriterien entfaltet werden. Das Uibergeordnete Ziel
der Umweltanforderungen fur den Mobilitatsbereich besteht in einer CO2-Neutra-
litat der Fortbewegungsmittel und hat einen erheblichen Einfluss auf den zukiinf-
tigen Automobilhandel. Eine branchenfremde Entwicklung ahnlicher Art lieR sich
im Finanzsektor durch disruptive Veranderungen im so genannten Bermuda-
Dreieck deutscher Kreditwirtschaft durch die Niedrigzinsphase, der steigenden
Regulatorik und des veranderten Kundenverhaltens durch den Einfluss der Digi-
talisierung, verzeichnen. In der Studie wird anhand einer Vergleichsanalyse in-
nerhalb des deutschen Wirtschaftsraums der Automobilhandel, als klassischen
Marktplatz fiir Autos, mit den Filialbanken, als klassischen Marktplatz fir Finanz-
produkte und -dienstleistungen, verglichen und naher untersucht. Als wesentliche
Faktoren fiir diesen Vergleich dienen das veranderte Kundenverhalten und der
Aspekt der Nachhaltigkeit als Transformationsausléser. Nach dem Vergleich der
Einflussfaktoren fiir disruptive Veranderungen beider Branchen erfolgt eine Ge-
genlberstellung des Geschéaftsmodells fur Filialbanken und flr Autohauser.
Durch die Kollation der Bankenwelt mit dem Automobilhandel soll analog zur be-
reits erfolgten Transformation des Banken- und Filialgeschéafts das zuklnftige
Geschaftsmodell des Autohauses dargestellt werden sowie die wesentliche Kun-
denschnittstelle der automobilen Wertschdpfungskette optimiert werden.

Schlagworter: Nachhaltigkeit, Nachhaltige Mobilitat, Automobilindustrie, Automo-
bilwirtschaft, Autohaus, Banksektor, Filialbanken, Vergleichsanalyse, Geschéafts-
modell
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Particularly concerning mobility, the issue of sustainability is not just a short-term
trend but rather embodies the central theme of the future of mobility. Disruptive
change is a consequence. New regulatory requirements act as a catalyst com-
prising, for example, CO2 emission conditions, the EU Roadmap 2050 and ESG
criteria. The central goal of the environmental demands of the mobility sector is
carbon neutrality, which is likely to have a significant impact on future trade in the
automotive sector. A development of a similar nature was recorded in the finan-
cial sector in the so-called Bermuda Triangle of the German banking industry
cornered by the low-interest phase, increasing regulation and changing customer
behaviour due to the influence of digitalisation. The following study employs a
comparative analysis within the German economy to contrast and examine in
more detail the automotive trade, as the classic marketplace for cars, with the
banks, as the incumbent marketplace for financial products and services. The
main factors for this comparison are the change in customer behaviour and sus-
tainability. They are a trigger for transformation. According to the comparison of
the factors influencing disruptive change in both industries, the business models
of banks and car dealerships are contrasted. The collation between the banking
sector and automotive trade intends to predict the future of the business model
of car dealerships. It is likely to be like the transformation that banks have been
subject to in the past. This comparison might support the improvement of digital
or non-digital touchpoints of customer interaction within the value chain of the
automotive sector.

Keywords: Sustainability, Sustainable Mobility, Automotive Industry, Car Dealer-
ships, Banking Sector, Branch Banks, Comparative Analysis, Business Model
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1 Einleitung

Nachhaltigkeit ist neben den Folgen der globalen Finanzkrise, der Digitalisierung
und der Gesundheitskrise eines der zentralen Themen unserer Zeit.! Insbeson-
dere wirkt die unkontrollierte Emission von CO2 auf den Treibhauseffekt ein. Son-
nenstrahlen, die einmal in die Erdatmosphare eingetreten sind, werden durch
COz2 in der Atmosphéare daran gehindert, diese wieder zu verlassen. Durch ihre
permanente Reflexion zwischen den entsprechenden Schichten der Erdat-
mosphare und der Erdoberflaiche beschleunigen sie die Erderwarmung.? Ener-
gieerzeugung und Verkehr werden als die Hauptquellen der CO2 Emission be-
nannt.?

Seit der globalen Finanzkrise von 2007 bis 20094 bewegt sich die deutsche Kre-
ditindustrie stetig tiefer in ein Bermudadreieck erodierender Ertrage hinein. Sym-
bolisiert wird dieses Dreieck durch eine seither anhaltende Niedrig-/Negativzins-
phase, wachsende regulatorische Anforderungen sowie technologieinduziertes
verandertes Kundenverhalten®. Diese Entwicklung IGste eine teilweise evolutive,
teilweise disruptive Veranderung des Marktplatzes flir Bankprodukte im Allgemei-
nen aus. Im Besonderen reduzierte sich die Anzahl der Bankfilialen in der ver-
gangenen Dekade (2010-2020) von 38.183 auf 25.779 Einheiten®. Damit einher
ging in der Zeit ein Abbau von 657.700 auf 552.450 Stellen in der gesamten Kre-
ditwirtschaft. Ein Prozess, von dem Ubergreifend samtliche Institute des Drei-
Saulenmodells der deutschen Kreditwirtschaft betroffen sind.”

In diesem Beitrag zu nachhaltiger Mobilitat der Zukunft wird eine Vergleichsana-
lyse erarbeitet zwischen Filialbanken als klassischem Marktplatz fir Finanzpro-
dukte und dem Automobilhandel als klassischem Marktplatz flir Autos. Diese stel-
len einen Fixpunkt der Erfolgsrealisierung der Wertschdpfungskette der Automo-
bilindustrie dar.

Letztere unterliegen evolutiven, wie disruptiven Veranderung, vergleichbar denen
der Filialbanken. Der Automobilhandel bewegt sich ebenso wie die Kreditindust-
rie in einem Dreieck erodierender Gewinne. Die Eckpunkte seien reprasentiert
durch wachsende Umweltanforderungen (CO2 Emissionsauflagen, EU-Roadmap
2050 und ESG Kriterien), verandertes Produkt- und Produzentenverhalten sowie

Vgl. Bruyninckx, H. (2021).

Vgl. Jacob, D. (2021).

Vgl. Umweltbundesamt (2021).

Vgl. Crotty, J. (2009).

Vgl. Burghof, H.-P. et al. (2010).

Vgl. Deutsche Bundesbank (2020).

Vgl. Bundesverband deutscher Banken (2021).
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ein technologieinduziertes verandertes Kundenverhalten. Insbesondere auf der
Weltklimakonferenz in Glasgow? unterzeichneten 30 teilnehmende Nationen das
Ende des Verbrennungsmotors vor 2040°.

Der Fokus dieser vergleichenden Studie liegt geographisch auf dem deutschen
Wirtschaftsraum der Geschaftsjahre 2010 bis 2021. Dabei konzentriert sich die
Untersuchung sowohl auf das veranderte Kundenverhalten wie die Nachhaltig-
keit, als Ausl6ser der Transformation.

Ziel der vorliegenden Untersuchung ist eine Skizzierung des kinftigen Automo-
bilhandels, insbesondere der kinftigen Auspragungen des Geschéaftsmodells
»~Autohaus®. Die Analyse erfolgt als Analogieschluss zu der Transformation des
deutschen Bankfilialgeschafts.

Abbildung 1: Struktur der Analyse

| Eine Vergleichsanalyse |

Kap. 2 Leitthema ESG

Kap. 3 5tatus quo |

Verdndertes
Verhalten
der Hersteller

Filialbanken Autohiuser

Niedrig-/Negativzins Veréindertes

Kundenverhalten

Regulatorik Technologie

\ \

| |

Kap. 4 Disruption

Geschifts- Geschifts-

modell modell

Kap. 5 Neue Erkenntnisse Geschifts-

modell

der
Zukunft

Die Vergleichsanalyse greift im 2. Kapitel das Leitthema dieses Buchs auf, die
Nachhaltigkeit, die in diesem Beitrag neben dem verénderten Kundenverhalten
als zentrale exogene und disruptive Einflussgrofie auf bestehende Geschaftsmo-
delle im Mittelpunkt steht. Themenfokussiert wird der Einfluss der ESG Kriterien

8  (COP26: United Nations Framework Convention on Climate Change, 26™ Conference
of the Parties).
9 Vgl ukcop26 (2021).
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(Environmental, Social, Governance) auf bestehende Geschaftsmodelle darge-
stellt. Im Mittelpunkt steht die 6kologische Nachhaltigkeit, das Kriterium ,E®. Vor-
bereitend werden die Aspekte herausgearbeitet, die direkt auf die 6konomische
Entfaltungsmoglichkeit von Filialbanken und Autohdusern einwirken. Im dritten
Kapitel folgt zunachst eine Bestandsaufnahme gegenwartiger Geschaftsmodelle
klassischer Filialbanken und Autohduser. Ein Vergleich wird zwischen diesen bei-
den Marktplatzen zum Ausgleich von Angebot und Nachfrage fiir Bankprodukte
einerseits und Automobile andererseits gezogen, da sie Gemeinsamkeiten auf-
weisen. Kiinftig sollen Produkte der Kreditindustrie restringierend eingesetzt wer-
den, zur Unterstitzung 6kologisch nachhaltiger Investitionen. Die Produkte der
Automobilindustrie, denen in Summe, neben anderen Verursachern, der hdchste
Beitrag zum CO2 Ausstol} weltweit zugesprochen wird, sollen ebenso radikal ver-
andert werden, zwecks nachhaltiger Alternativen der Fortbewegung. Die daraus
erwachsende Disruption alteingesessener Geschaftsmodelle wird in Kapitel 4 un-
tersucht. Auf Basis dieser Untersuchung wird in Kapitel 5 die kiinftige Gestaltung
des Geschaftsmodells Autohaus skizziert. Dazu werden Erkenntnisse des Unter-
suchungsstrangs Filialbank abgeleitet und Ubertragen. Unterstitzend erfolgten
nicht reprasentative Umfragen unter Studierenden der ABWL zwecks Trenderhe-
bung. Diese werden zu Beginn des Kapitels aufgezeigt. Kapitel 6 ist einem zu-
sammenfassenden Fazit gewidmet.
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2 Nachhaltigkeit
2.1 Der Gedanke der Nachhaltigkeit

Die Schopfung des forstwirtschaftlichen Nachhaltigkeitsbegriffs wird zuriickge-
fuhrt auf Hans Carl von Carlowitz (1665-1714), Bergrat sowie Oberberghaupt-
mann des Erzgebirges. Obgleich der Begriff nur einmal in seinem 1713 erschie-
nen eigenstandigen Werk Uber die Forstwirtschaft, der Sylvicultura Oeconomica,
Erwahnung findet, gilt er als Ursprung des Nachhaltigkeitsgedankens.' Carlo-
witz begriff auf seiner Europatour (Kavalierstour), dass Holz ein knappes Gut ist.
Naturschaden des Dreiligjahrigen Krieges waren unibersehbar. Ferner er-
kannte er die Notwendigkeit eines sorgsamen Umgangs mit dem knappen Roh-
stoff, um den Bergbau im Erzgebirge damit versorgen zu kénnen. Bereits zur Zeit
réomischer Hochkultur erfolgte eine Entwaldung weiter Teile der Mittelmeerregio-
nen (Mediterrane Macchie), deren schwer umkehrbare Spuren noch heute sicht-
bar sind."

Carlowitz verstand unter Nachhaltigkeit einen respektvollen und pfleglichen Um-
gang mit der Natur und ihren Rohstoffen. Er pladierte fur Wiederaufforstung und
kritisierte bereits damals den kurzfristig gewinnorientierten Raubbau.

Das gegenwartige Verstandnis des Nachhaltigkeitsbegriffs wird auf den 1987 von
der Weltkommission flir Umwelt und Entwicklung der Vereinten Nationen (United
Nations; UN) Brundtland-Bericht zurtickgefiihrt. Danach werden Aktivitaten dann
als nachhaltig definiert, wenn sie Bedlrfnisse der Gegenwart befriedigen, ohne
zugleich die Fahigkeit zukinftiger Generationen einschrankt, die ihrigen ebenso
befriedigen zu kdnnen.?

Die jahrliche Berechnung des ,Earth overshoot day” durch die Non-Profit-Orga-
nisation Global Footprint Network'® vergegenwartigt, dass die Menschheit bereits
seit 1970 jahrlich mehr Ressourcen verbraucht, als die Natur zur Verfligung stel-
len kann.

Gegenwartig erhalt die damals initiierte Denkweise, getrieben durch einschnei-
dende Ereignisse der jlingsten Menschheitsgeschichte (bspw. Kriege, Atomun-
gliicke, Naturkatastrophen), immer breitere Akzeptanz sowie regulatorische Un-
terstitzung.

0 Vgl. Carlowitz, H. C. (2000).
" Vgl. Oosthoek, J. (2009).

2 Vgl. Brundtland, G. H. (1987).
3 Vgl. Wackernagel, M. (2003).
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Einige entscheidende Initiativen seien hier exemplarisch aufgefiihrt, ohne den
Anspruch auf Vollstéandigkeit zu erheben. Ziel nachfolgender Darstellung ist die
Vermittlung eines Verstandnisses flir den Instrumentenmix, mit dem die Regie-
rungen national wie supranational versuchen, dem durch Menschenhand verur-

sachten Klimawandel'* Einhalt zu gebieten.

Tabelle 1: Europaische Nachhaltigkeitsinitiativen

Jahr Bezeichnung Kommentar
2000 Erneuerbares Energien Neue Qualitat in der Férderung erneuer-
Gesetz (EEG) barer Energien in Deutschland
2005 Einfliihrung des Europai- Anschluss von 30 EU-Mitgliedsstaaten
schen CO2 Emissions- am EU-Emissionshandel zur Umsetzung
handels (EU ETS Emissi- der Vorgaben des internationalen Klima-
ons Trading System) schutzabkommens von Kyoto
2013 Vorschlag einer CSR- ,Die Verantwortung von Unternehmen
Richtlinie durch die EU- fur ihre Auswirkung auf die Gesellschaft"
Kommission mit den drei Nachhaltigkeitsdimensio-
nen: Sozial, Okologisch und Okonomi-
schen Beitragen eines Unternehmens
zur freiwilligen Ubernahme gesellschattli-
cher Verantwortung
2015 Agenda 2030 der Verein-  17-Punkte Plan SGD (Sustainable De-
ten Nationen velopment Goals)
Pariser Klimaschutzab- Verpflichtung der teilnehmenden Staa-
kommen COP 21 ten, die Weltwirtschaft auf klimafreundli-
che Weise zu verandern — Ein histori-
scher Schritt in Erweiterung des Kyoto-
Protokolls, in dem sich nur einige Indust-
riestaaten verpflichteten.
5. August 1,68-facher Verbrauch globaler Ressour-
cen
2017 CSR-Richtlinie Verpflichtung bérsennotierter Unterneh-
(2014/95/EU) men in Europa, regelmalig Nachhaltig-
keitsberichte abzuliefern
CSR-RUG CSR-Richtlinie-Umsetzungsgesetz

(Uberfihrung der europaischen Rege-

lungsinhalte in deutsches Recht) Schaf-
fung erhdhter Transparenz Uber 6kologi-
sche und soziale Aspekte durch externe

4 Vgl. Henkel, A. et al. (2021).
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2018

2019

2020

2021

1. August

EU-Aktionsplan
Sustainable Finance

20. August

29. Juli

BaFin-Merkblatt zum Um-
gang mit Nachhaltigkeits-
risiken

European Green Deal

Klimagipfel in Madrid
COP 25

29. Juli

Klimaschutzgesetz
Deutschland (KSG)

EU-TaxonomieVO (EU)
2020/852

22. August

Entwurf EU-CSRD (Cor-
porate Sustainability Re-
porting Directive)

Berichtspflicht fur Unternehmen mit mehr
als 500 Mitarbeitern

1,71-facher Verbrauch globaler Ressour-
cen

Strategie der EU-Kommission

Greta Tunberg demonstriert vor dem
schwedischen Parlament fur mehr Klima-
schutz, Auftakt der Fridays for Future
Bewegung

1,74-facher Verbrauch globaler Ressour-
cen

Orientierungshilfe (Kompendium von
Good-Practice-Ansatzen) zum Umgang
mit Nachhaltigkeitsrisiken beaufsichtigter
Institute

Besonderer Fokus der EU auf die Her-
ausforderungen der Berichterstattung
und Finanzierung hinsichtlich der Be-
kdmpfung des Klimawandels

Leitsatz: ,TimeForAction®

1,74-facher Verbrauch globaler Ressour-
cen

Erstmalige Vorschrift gesetzlich verbind-
licher Klimaziele (Klimaneutralitat
Deutschlands bis 2045)

Festlegung einer gemeinsamen Sprache
fir das nachhaltige Finanzwesen anzu-
wenden ab 01.01.2022

1,56-facher Verbrauch globaler Ressour-
cen

Erweiterung der Zielgruppe auf alle gro-
Ren Kapitalgesellschaften, denen gleich-
gestellte Personengesellschaften sowie
mittelfristig groRenunabhangig auf fast
alle Unternehmen des offentlichen Inte-
resses (Erleichterung fir Kleinstunter-
nehmen)
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Deutsche Sustainable Fokus auf Finanzmarktpolitik, wichtiger

Finance Strategie Baustein deutscher Nachhaltigkeitspoli-
tik, Deutschland als fihrender
Sustainable Finance-Standort

Europaisches Klima- Rechtlich verbindliche Erreichung der

schutzgesetz Treibhausgasziele bis 2050 (Nullemis-
sion von Treibhausgasen)

Novellierung Klima- Festlegung jahrlicher Gesamtminde-

schutzgesetz rungsziele von 2031 bis 2040, 2045

Deutschland Treibhausgasneutralitat, nach 2050 Ne-

gativemissionen (Nettoentnahme der At-
mosphare von Treibhausgasen)

Klimagipfel in Glasgow Einleitung eines effektiven Klimaschut-

COP26 zes zur Stabilisierung der Erderwarmung
(1,5-°C-Ziel des Pariser Abkommens);
Ende des Verbrennungsmotors vor 2040
unterzeichnet durch 30 Staaten

ISSB (International Sus- Ziel ist die Schaffung verstandlicher,

tainability Standards durchsetzbarer und weltweit anerkannter

Board) in Frankfurt am Rechnungslegungsstandards mit Fokus

Main, BRD auf Nachhaltigkeit.

29. Juli 1,74-facher Verbrauch globaler Ressour-
cen

Obige Tabelle soll die Mischung klimapolitischer Instrumente veranschaulichen,
durch die dem Klimawandel begegnet wird.'® Diese konzentrieren sich in ihrer
Wirkungsweise entweder direkt auf die CO2 Emission selbst (EU ETS Handel,
Produktionsstopp der Verbrennungsmotoren), die Férderung erneuerbarer Ener-
gien (EEG) oder den Kapitalmarkt. Der Transmissionsmechanismus wirkt u. a.
einerseits auf das Angebot an Finanzmitteln ein, andererseits auf die Nachfrage
nach Finanzmitteln.

Die Kredit- und Finanzdienstleistungsinstitute (s. §1 KWG), als Reprasentanten
des Finanzmittelangebots'®, werden dazu angehalten, ESG konforme Investitio-

15 Vgl. BMUV (2014).
16 \Vgl. Menck, W. (2021).
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nen zu praferieren, sowie Nachhaltigkeitsrisiken mit in das eigene Risikomanage-
ment zu implementieren. Die nationale' wie supranationale'® Bankenaufsicht
wird hierzu klimaspezifische Stresstests durchfiihren.

Langfristig werden alle Unternehmen als Reprasentanten der Finanzmittelnach-
frage indirekt durch eine wachsende Transparenzpflicht in der externen Bericht-
erstattung (Nachhaltigkeitsberichte) zur Umsetzung der ESG Kriterien angehal-
ten. Herausfordernd bleibt die Frage, wie sich Kleinstunternehmen auf diese An-
forderungen einstellen werden. Eine zentrale Rolle hinsichtlich der Bewertung
spielt die CO2 Bilanz eines Unternehmens.® Eine Initiative direkt supranational
wirkender Limitierung des CO2 Ausstol3es existiert durch die Verpflichtung zur
Teilnahme am EU ETS Handel.

Die gesamte volkswirtschaftliche Liefer-/Wertschdpfungskette ist branchentber-
greifend von der Transformation zur ESG Konformitat betroffen.2® Interessant ist
nun die Frage des nachfolgenden Unterkapitels, auf welche Kriterien konkret
wertschopfende Akteure zu achten haben.

2.2 Implikation auf die zu untersuchenden Geschaftsmodelle

Konkret verpflichten sich die Akteure mit ihren Geschaftsmodellen auf die Vorga-
ben der 17 SDGs (Sustainable Development Goals) der UN, der CSR Kriterien
bzw. der ESG Kriterien.

Unter einem Geschéaftsmodell eines Unternehmens ist ein System einander ab-
hangiger Aktivitaten zu verstehen, die Uber das im Zentrum stehende Unterneh-
men hinausgehen und dessen Grenzen Uberspannen. Dieses Aktivitatssystem
ermoglicht es mit seinen Partnern, Werte zu schaffen und sich selbst einen Teil
der Wertschopfung anzueignen.?' Die Implikation der ESG Kriterien auf besagte
einander abhangiger Aktivitdten gilt es zu verstehen, um sowohl unternehmens-
intern eine ESG konforme Transformation des Geschaftsmodells vollziehen zu
kdénnen als auch unternehmensextern den jeweiligen Stand der ESG Konformitat
des Unternehmens erkennen zu kénnen.

17 Vgl. BaFin (2019).

8 Vgl. European Central Bank (2021).
19 vVgl. SYZ (2018).

20 vgl. PwC (2021).

21 vgl. Zott, C. / Amit, R. (2010).
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Zwei Herangehensweisen kristallisieren sich bei Sichtung einschlagiger zeitge-
ndssischer Literatur heraus, die Anwendung der Nachhaltigkeitskriterien auf Ge-
schaftsmodelle operabel zu gestalten.

Der erste beobachtbare Ansatz bezieht sich auf die Verpflichtung gegeniiber den
17 SDGs gemaf Agenda 2030 der Vereinten Nationen aus dem Jahr 201522, Ein
Unternehmen prift dabei intern die Ziele fir sich und formuliert Praferenzen.
Diese werden anschliellend mitunter in einem Nachhaltigkeitsbericht (bspw. ge-
maR DNK (Deutscher Nachhaltigkeitskodex) als Rahmen fur Berichterstattung
nicht-finanzieller Aktivitaten) zum Ausdruck gebracht. Beispielhaft sei nachfol-
gend der Auswahl einer grofen deutschen Beratungsgesellschaft genannt, die
tabellarisch aufgefiihrt werden?.

22 \/gl. UN (2015).
2 Vgl. PwC (2021).

239



KCFM Schriftenreihe, Bd. 01, Herbrand / Ladnar / Rihl / Zureck

Tabelle 2: PwC Societal Utility Report 2020/2021

SDG _ Bezeichnung

Inhalt

Umsetzung

4 Hochwertige Bil-
dung

5 Geschlechtergleich-
stellung

8 Menschenwurdige
Arbeit und Wirt-
schaftswachstum

12  Verantwortungsvol-
ler Konsum und
verantwortungs-
volle Produktion

13 MaRnahmen zum
Klimaschutz

Gleiche Bildungs-
chancen fir alle

Gleichstellung
von Mann und
Frau

Vollbeschaftigung
unter menschen-
wiurdigen Arbeits-
bedingungen

Nachhaltiger Ver-
brauch und Pro-
duktion

Rechtzeitiges Ein-
leiten von Schutz-
maflnahmen

Hochwertige Arbeits- und
Teamkultur zur Potentia-
lentfaltung aller sowie
Weiterbildungsmdglich-
keiten

Paritatische Besetzung
von Fuhrungsgremien

Unterstitzung der Man-
danten sowie interne
MaRnahmen fur alle Mit-
arbeitenden (Branchen-
Know-How, Digital-Fit-
ness)

Umweltmanagement ISO
14001 zertifiziert

Nutzung von Strom aus-
schliellich aus erneuer-
baren Energien

Automobilhandel

Quelle: In Anlehnung an PwC (2021).

Ein weiterer beobachtbarer Ansatz konzentriert sich auf die Umsetzung der ESG
Kriterien. Zum besseren Verstandnis sei zunachst eine Unterscheidung zwischen
den CSR und den ESG Begrifflichkeiten vorgenommen.

Der CSR Begriff bezeichnet das im angelsachsischen Sprachraum entstandene
Verstandnis der freiwilligen gesellschaftlichen Unternehmensverantwortung und
des Uber Gesetzesvorlagen hinausgehenden Beitrags der Wirtschaft zur Nach-
haltigkeit. Die Pragung des Begriffs im modernen Sinn wird zuriickgefihrt auf
eine Publikation zum Thema ,Social Responsibilities of the Businessmen® von
Howard R.Bowden.?* Die CSR Kriterien werden gerne als die Vorlaufer der ESG
Kriterien bezeichnet. Jedoch sind sie nicht als untereinander austauschbar zu
verstehen und unterliegen haufig unpraziser Wortwahl.?> Den CSR Kiriterien wird

24 Vgl. Bowen, H. R. (1953).
25 Vgl. Whelan, T. et al. (2021).
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nachgesagt, darauf abzuzielen, freiwillige unternehmensspezifische Aktivitaten
berichtsfahig werden zu lassen. Die ESG Kriterien hingegen zielen darauf ab, die
Nachhaltigkeitsanstrengungen extern messbar zu machen. Sie I6sen schritt-
weise die alteren CSR Kriterien ab, bspw. getrieben durch deren Aufnahme in
die GRI Global Reporting Initiative (2006, Verdéffentlichung des ersten globalen
Rahmenwerkes zur Nachhaltigkeitsberichterstattung).

Der ESG Begriff wird im Allgemeinen zuriickgefiihrt auf eine Initiative von Kofi
Annan (damaliger UN-Generalsekretér) aus dem Jahr 2004, in der er 50 CEOs
international agierender Finanzinstitute zu einer Initiative einlud, ESG in die Fi-
nanzmarkte zu integrieren.?’

Nachfolgende grafische Darstellungen sollen zwecks Operabilitat in der Literatur
haufig aufgefiihrte ESG Kriterien aufzeigen?®, evaluiert durch den ,best-in-class”
Ansatz der KfW. Einerseits haben Unternehmen entlang der volkswirtschaftlichen
Wertschoépfungskette ihre Geschaftsmodelle auf diese Kriterien auszurichten, an-
dererseits mussen sich nicht nur Kreditinstitute, sondern bspw. auch Finanz-
dienstleistungsinstitute (Vermdgensverwaltung) und Versicherungen mehr und
mehr der Einhaltung dieser Kriterien verschreiben. Neben wachsenden bankre-
gulatorischen Anforderungen und Berichtspflichten andert sich auch die Erwar-
tungshaltung der Kundinnen und Kunden hinsichtlich angebotener Bankpro-
dukte?® und Produkten der Automobilindustrie.*

26 \/gl. alva (2020).

27 Vgl. Ungerer, M. / Schlechter, J. H. A. (2021).
28 Vgl. Hoffmann, B. N. (2020).

29 Vgl. SwissBanking (2020).

80 vgl. Adam, S. (2021).
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Abbildung 2: Operabilitat der ESG Kriterien

Umweltschutz

Strategien zum Klimaschutz

Einsatz erneuerbare Energien . .
g Arbeitssicherheit

Emissionsreduktion Gesundheitsschutz

Schonender Einsatz von
Rohstoffen und Energie

\ Einhaltung Arbeitsrechte

Faire Arbeitsbedingungen

Verbot von Kinderarbeit

Keine Zwangsarbeit

Einhaltung ESG-Kriterien bei
Dienstleistern und
Lieferanten

Ethisch vertretbare ( Governance | /
Unternehmensfithrung \ /
Compliance \ I

Verhinderung von Korruption

Unabhéngiger Aufsichtsrat

Risikomanagement

Quelle: In Anlehnung an Hoffmann (2020).

Diese Darstellung findet vergleichend Bestatigung in den Auswahlkriterien der
KfW zur Integration von ESG-Kriterien in die Auswahlentscheidung des Liquidi-
tatsportfolios. !

Tabelle 3: ,Best-in-class“ Ansatz zur Integration von ESG-Kriterien

Soziales Governance

Chancengleichheit

Umwelt

Klimastrategie Unternehmensethik

Umweltmanagement Vereinigungsfreiheit Compliance
Umweltauswirkungen Gesundheit und Sicher-  Unabhangigkeit des
des Portfolios heit Aufsichtsrats
Energiemanagement Produktverantwortung Steuern
Oko-Effizienz: CO2, Soziale Auswirkungen Vergitung

Wasser, Abfall, Energie  des Produktportfolios Aktionarsdemokra-
Wasserrisiken und -im- Lieferkettenmanage- tie

pact

ment

Menschenrechte

Aktionarsstruktur

Quelle: In Anlehnung an KfW (2021).

31 Vgl KFW (2021).
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Die KfW erwirbt als Signalfunktion nur Anleihen von Emittenten, deren Nachhal-
tigkeitsrating zu den 50 % der besten ihrer Klasse zahlen.
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3 Vergleichende Analyse der Geschaftsmodelle

Vorbereitend zur Darstellung der Disruption der Geschéaftsmodelle (4. Kapitel)
wie deren vergleichende Gegeniiberstellung (5. Kapitel) sind im Folgenden die
Geschaftsmodelle Bankfiliale und Autohaus vergleichend vorgestellt. Die Skiz-
zierung basiert auf dem klassischen Verstandnis der wirtschaftlichen Aktivitaten.
Es handelt sich um eine Bestandsaufnahme.

3.1 Filialwesen deutscher Banken

Im Mittelpunkt steht die Positionsbestimmung der Bankfiliale in der Wertschop-
fungskette eines Kreditinstituts (hier im Sinne §1(1) KWG bzw. CRR Art. 1).

Definition Bankfiliale

Grundsatzlich sind unter Filialbanken Kreditinstitute zu verstehen, die ein Netz
an Bankfilialen betreiben, im Gegensatz zu den Direktbanken. Eine der ersten
geschichtlich festgehaltenen Filialbanken wurde die 1817 in Philadelphia gegriin-
dete Second Bank of the United States, die bereits 1832 insgesamt 25 Filialen in
den USA unterhielt.3?

Unter einer Bankfiliale ist eine der kleinsten aufbauorganisatorischen Einheiten
einer Filialbank zu verstehen, die oftmals lokal unter der Weisungsbefugnis einer
Zweigstelle oder einer Niederlassung stehen kann. Hierbei kann es sich um
rechtliche selbstandige Vermogensbestandteile einer Bank handeln. Das Filial-
netz der GroBbanken in Deutschland erfuhrt in der Phase von 1914 bis 1926
derart seine Blitezeit, dass bereits 1934 eine erste Beschrankung in das KWG
aufgenommen wurde (BedUrfnispriifung).3 Eine zentrale KenngréRe zur Stand-
ortwahl war die Kundenreichweite (Anz. Vorhandener Kunden / Anz. mdoglicher
Kunden), zu der spater die Bankstellendichte (Einwohnerzahl / Anz. Bankfilialen)
hinzukam. Bereits im vergangenen Jahrzehnt (wie auch schon in den 90er Jah-
ren des vorigen Jahrhunderts) wurde kolportiert, dass es in Deutschland mehr
Bankfilialen als Metzgereien gabe.®*

Wirtschaftliche Aufgabe einer Bankfiliale

Die Aufgabe der Bankfiliale besteht darin, das gesamte Angebotsspektrum (Ak-
tiv- wie Passivgeschaft) eines klassischen Kreditinstituts in die ,Fl&che” zu tragen

32 vgl. ZALT, E. B. (1837).
33 Vgl. Schifer, F. A. (2019).
34 Vgl. Borsen-Zeitung (2009).
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und somit das Arbeitsgebiet einer Bank als Vertriebskanal zu vergréRern. Ge-
meinhin wurden in dem Aufbau und Betrieb eines Filialnetzes die Vorteile gese-
hen, den Zahlungsverkehr ginstiger anbieten zu kénne, Risikoverteilung durch
verteilte Kreditgewahrung, individuellere Kundenbehandlung und eine grél3ere
Werbewirksamkeit.3® Der personliche Kundinnen- und Kundenkontakt wurde und
wird nach wie als sehr wertvoll erachtet.

Anzahl Bankfilialen

In den Jahren 2000 bis 2020 wurde das Zweigstellennetz deutscher Filialbanken
sektoriibergreifend um mehr als die Halfte ausgediinnt.® Von ehemals 56.936
(2000) existierten im Jahr 2020 noch 24.100 Einheiten. Das entspricht einer ra-
pide sinkenden Bankstellendichte in Deutschland von 1.777 Einwohnern je Bank-
stelle (2000) auf 3.227 Einwohner je Bankstelle (2020).%7

Status quo

Beschleunigend fur FilialschlieBungen wirkten die Folgen der Corona-Pandemie.
Die deutsche Konsumentin bzw. der deutsche Konsument weichtim Rahmen des
“Lockdowns”, bei Schlielung seiner Bankfiliale, haufig auf den telefonischen oder
digitalen Vertriebsweg aus.*

Teilweise wird auch auf Bankprodukte und Bankdienstleistungen verzichtet oder
die gesamte Bankverbindung einer Direktbank Ubertragen. Aus diesem Grund
mussten Banken mit einer stationaren Filialstruktur nicht nur ihre ex ante-Ertrags-
planung der Geschéftsjahre 2020 und 2021 korrigieren, sondern auch ihr Ge-
schaftsmodell den Rahmenbedingungen der Corona-Pandemie, sowie den ver-
anderten Konsumentenbedurfnissen anpassen.*®

Viele Universalbanken besitzen bereits eine Omnikanal- bzw. Multikanal-Strate-
gie und ermdglichen ihren Kundinnen und Kunden einen gleichwertigen Produkt-
und Serviceabschluss Uber jeden vorhandenen Betriebsweg. Die Banken mit ei-
ner solchen Strategie hatten es wahrend der Pandemie erheblich leichter, da sie
ihrer Kundschaft eine adaquate Ausweichmdglichkeit bieten konnte und so eine
Girokonto-Abwanderung oder Nutzenreduzierung von Bank- und Finanzdienst-
leistungen verhindern konnten. 4

35 \/gl. Gobbels, M. (1923).

3  Vgl. Deutsche Bundesbank (2020).
87 Vgl. Deutsche Bundesbank (2020).
38 \/gl. Kirch, M. / Griindl, S. (2021).
39 Vg, Hithing, S. et al. (2020).

40 vgl. Seidel, M. (2021).
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Multi-, Opti- und Omni-Kanal-Banking

Die Bankenbranche hat sich in den letzten Jahren verandert. Von einem Multika-
nal- zum Omnikanalbanking ging es, indem zur Kundenansprache viele verschie-
dene Kanale genutzt wurden und Banken ihre Kundinnen und Kunden in Filialen,
im Web, per E-Mail, Chat und Kundenservice ansprechen konnten. Durch Big
Data jedoch ergeben sich neue Chancen. Kundinnen und Kunden kénnen nicht
nur Uber viele verschiedene Kanale angesprochen werden. Sie kdnnen lber ge-
nau auf sie zugeschnittene Kanale angesprochen werden.*' Daflr wird das Kun-
denverhalten untersucht, unter folgenden Voraussetzungen*2:

e Verstandnis der Kundenwilnsche

e Zusammenfihrung der Kundendaten/-informationen
e Verstandnis der Kontakthistorie (Customer Journey)
e Entwicklung einer individuellen Kundenbetrachtung
e Nutzung der Technologie.

Veranderungen des Arbeitsklimas/Arbeitskultur

Auch die Arbeitskultur in Banken ist von dem Wandel betroffen. So haben sich
Home-Office und mobiles Arbeiten bereits in den Bankhausern etabliert. Viele
Termine kdnnen bereits rein digital mit dem Bankkundinnen und -kunden abge-
wickelt werden. Aber auch die Vor-Ort-Prasenz soll gestarkt werden, da sie flr
den Vertrieb und gerade das Cross-, sowie Up-Selling in Banken eine wesentli-
che Rolle spielt.*

3.2 Wesen des deutschen Automobilhandels

Im Mittelpunkt dieses Unterkapitels steht vergleichend zu Kapitel 3.1 die Be-
standsaufnahme des deutschen Automobilhandels, insbesondere die der Auto-
hauser.

Definition Autohaus

Grundsatzlich ist ein Autohaus als Bestandteil der Vertriebskette der Automobil-
industrie als Gewerbebetrieb im Handel mit Kraftfahrzeugen tatig. Klassischer-
weise verflgt ein Autohaus Uber eine grof3e Verkaufsflache, auf der oftmals im
Innenbereich Neuwagen und im Aufenbereich Gebrauchtwagen zum Verkauf

41 Vgl. Flejterski, S. / Labun, J. (2016).
42 Vgl. Rensmann, F.-J. (2019).
43 Vgl. Terliesner, S. (2021).
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angeboten werden. Die Geschichte des Automobilhandels beginnt mit der Ent-
stehung des Automobils. Den Start markiert die beriihmte Fahrt von Frau Berta
Benz 1886 mit dem Benz Motorwagen von Mannheim nach Pforzheim, in Un-
kenntnis ihres Mannes, wie vermutet wird. Damals holten sich solvente Automo-
bilkundinnen und -kunden ihre Kraftfahrtzeuge direkt an der Fabrik ab, zusam-
men mit ihren Fahrern. Zur Zeit der ersten Automobilausstellungen 1897 bis 1899
waren bereits die ersten Handler aktiv. Bis zur GVO 20024 (Kfz-Gruppenfreistel-
lungsverordnung) war der Vertrieb in Deutschland durch einen Quasi-Monoka-
nalvertrieb gepragt. Diese bis dahin komfortable Situation anderte sich dahinge-
hend, dass sich nicht autorisierte Distributionsorgane im Markt etablieren konn-
ten. Dazu zahlen bspw. der Direktvertrieb der Hersteller, Freier Handel, EU-Han-
del, Auktionen, eCommerce, Autovermieter, GroRabnehmer, Werkswagen, Jah-
reswagen, Leasinggesellschaften, Autohaus-Gruppen (Kettenbetriebe)...*5.

Position in der Wertschopfungskette

Nach Rohstofflieferanten, Automobilzulieferern und Automobilherstellern bildet
der Automobilhandel klassischerweise zunachst den letzten Interakteur in der
Wertschopfungskette. 46

Abbildung 3: Verortung des Autohandels

F&E > Produldion> Lager > Vertrieh > Handel > Kunde >€O|_3@fﬁl\

o F&E

Produktion

Lager

S I o Vertrieb

Handel

| Auslieferung

Quelle: In Anlehnung an Riesner (1998).

44 vgl. GVO (2002).
45 Vgl. Brachat, H. (2009).
46 Vgl. Riesner, T. (1998).

247



KCFM Schriftenreihe, Bd. 01, Herbrand / Ladnar / Rihl / Zureck Automobilhandel

Friher stand die Kundin bzw. der Kunde am Ende der Wertschopfungskette und
musste das akzeptieren, was geliefert wurde, um ihren bzw. seinen Wunsch nach
individueller Mobilitat erfillen zu kénnen. Durch die Einfiihrung des Internets
wurde die Position der Kundinnen und Kunden zu ihren Gunsten verschoben. So
kénnen sie mitunter bereits beim Entwicklungsprozess bis hin zur Namensge-
bung (s. VW Tiguan) partizipieren. Durch das hohe Mal} an Preistransparenz so-
wie die Auswahlmaéglichkeit der Handelsplattformen, wurde die Position des klas-
sischen Autohauses zu dessen Ungunsten verschoben. An der Konjunkturab-
hangigkeit wie Saisonabhangigkeit des Autohandels hat sich jedoch nichts gean-
dert. So hatten bereits friiher (60erJahre) Autoverkaufer ,gute” Monate, in denen
sie eine zusatzliche Altersvorsorge (bspw. Lebensversicherung Nordstern) be-
dienen konnten und Monate, in denen dies nicht méglich war.

Wirtschaftliche Aufgaben eines Autohauses

Zu den klassischen Aufgaben eines Autohauses zahlt der Neufahrzeughandel,
der Gebrauchtwagenhandel, der Ersatzteilhandel, die Servicewerkstatt (siehe
hierzu vergleichend Geschéaftsbericht 2019 Autohaus Glinicke Kassel und Loehr-
Gruppe).

Anzahl Autohauser

Grundsatzlich ist von einem Bestand von ca. 36.000 Kfz-Betrieben in Deutsch-
land auszugehen, verteilt Gber alle Marken, freie wie herstellergebundene. Da-
runter befinden sich ca. 20 GroRanbieter (bspw. Avag, Senger, Brass, Glinicke

und Lohr), gemessen an der Anzahl verkaufter Neuwagen, Umsatz und Mitarbei-
tendenzahl.#’

Statistisch wird die Anzahl der Kfz-Betriebe erfasst, zu denen Autohauser, Werk-
statten und Kfz-Service gezahlt werden.

Tabelle 4: Entwicklung Kfz-Gewerbe

Kfz-Gewerbe 2000 2010 2020
Kfz-Betriebe 47.000 38.050 36.580
Beschéftigte 526.000 453.000 439.000

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an ZDK (2021).

47 Vqgl. Statista (2020).
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Status quo

Hier wird unterschieden zwischen Offline- und Onlinehandel. Immer mehr Auto-
mobile werden auch Uber den Onlinehandel verkauft. Griinde hierfiir sind Be-
quemlichkeit, Individualitdt und Transparenz. Obwohl diese Mdglichkeiten insbe-
sondere wahrend der Pandemie gerne genutzt werden, entscheiden sich Kaufe-
rinnen und Kaufer fur den Filialbesuch. Griinde daflir sind, dass sie sich Fahr-
zeuge vor dem Kauf ansehen wollen. Auch die Customer Experience in Form
einer Probefahrt wird préaferiert, bevor ein Auto online gekauft wird. Darum ent-
scheiden sich Automobilhandler nicht fir den einen oder anderen Kanal, sondern
nutzen komplementar Offline- und Online-Distributionskanéle.

Verdnderung des Arbeitsklimas/Arbeitskultur

Home-Office und mobiles Arbeiten hat sich zwangslaufig nicht oder nur be-
schrankt in der Automobilwirtschaft etablieren kénnen. Dieses Instrument bietet
sich eher im Angestelltenbereich an. Es kann als Zeichen fir die Notwendigkeit
zum Prasenzhandel und zwangslaufig auch im Servicebereich gewertet werden.
Hinsichtlich der Resistenz gegenulber einem exogenen Stressfaktor wie der CO-
VID-19 Pandemie zeigt sich, dass in der Automobilwirtschaft haufiger auf das
Instrument der Kurzarbeit zurtickgegriffen wird. Bezlglich des Werkstattservices
wie auch der Reparatur elektrischer Kfz zeichnet sich bereits der Bedarf an neuen
Ausbildungsinhalten (Mechatronik), wie den Umgang mit neuen Werkzeugen ab
(800 V Spannungen, Warmeresistenz). Die Digitalisierung wird an dieser Stelle
weiter Einzug halten.*®

3.3 Vergleich der Geschéaftsmodelle

Einerseits der notwendige Bedarf an Bankprodukten, andererseits das Automobil
als dominantes individuelles Fortbewegungsmittel werden auch in Zukunft erhal-
ten bleiben. Nachfolgend tabellarisch der Vergleich zwischen den beiden Ge-
schaftsmodellen, basierend auf dem bereits weiter oben beschriebenen Status
quo sowie den personlichen Erfahrungswerten der Autoren.

48 Vgl. Dispan, J. (2021).
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Tabelle 5: Gegeniiberstellung des Status Quo der Geschiaftsmodelle

Komponenten Bankfiliale Autohaus
Rechtsstatus i. d. R. unselbstandig i. d. R. selbstandig
Autonomie Reprasentanz: keine eingeschrankt, richtet

Kerngeschéaftsfelder

Margen/Ertrage

Kosten

Verbraucherschutz

Marketing

After-Sales-Manage-
ment

Stadtzweigstelle: keine
Kopffiliale: stark einge-
schrankt
Niederlassung: eher au-
tonom

Zentrale: Regelsetzung,
Einschrankung durch
Shareholder

Zahlungsverkehr
Kreditgeschaft (Retail-
banking)
Wertpapiergeschaft/An-
lageberatung

KMU Firmenkundenge-
schaft

Zinsmargen
Provisionsertrage
Gebuhren

Gebaude, Personal, IT,
IZV (Interne Zinsver-
rechnung inkl. Liquidi-
tatsspreads)

PSP2, MiFID Il, WpHG

Markenprasenz

Friher durch personli-
che Bindung zum Bera-
ter.

sich nach der Herstel-
lerabhangigkeit

Neuwagenhandel
Gebrauchtwagenhandel
Ersatzteilhandel
Service

Sonstiges

Handlerrabatte
Provisionsertrage
Mietertrage

Kfz-Erwerb (eigenfinan-
ziert (Opportunitatskos-
ten, fremdfinanziert),
Gebaude, Personal, IT,
Kreditzins Hersteller-
banken

Starkung der Verbrau-
cherinteressen im Neu-
wie Gebrauchtwagen-
kauf (Sachmangelhaf-
tung/Gewahrleistung)

Markenprasenz vor Ort

Frihzeitig erkannt, ins-
besondere durch fran-
zOsische Anbieter in
Deutschland
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Einfiihrung des Internet als wegbereitende Basistechnologie

Preistransparenz

Position der Kundin
bzw. des Kunden

Marketing

After-Sales-Manage-
ment

Verbraucherschutz

Hoch durch Plattformen
fur Aktiv- /Passivpro-
dukte

Steigende Selbstbe-
stimmung

Bedeutung der Filiale
als Botschafterin in der
.Flache® 1asst zuguns-
ten einer Internetpra-
senz nach

Notwendigkeit nicht er-
kannt

Regelungsintensitat ist
gestiegen, lasst einer-
seits Kosten entstehen,
andererseits nimmt indi-
rekt auch der Schutz
des Instituts zu, durch
unterschriebene Kun-
deneinwilligungen

Hoch durch Handels-

plattformen insbeson-
dere im Gebrauchtwa-
genmarkt

Steigende Selbstbe-
stimmung

Markenbotschafter so-
wie Bedeutung der indi
viduellen Internetpra-
senz nimmt zu

Notwendigkeit erkannt

Regelungsintensitat ge
stiegen, einerseits ent-
stehen Kosten durch
Gewahrleistungen, an-
dererseits auch Chan-
cen zur Transformation
des Geschéaftsmodells
(wie keine Markenab-
hangigkeit)

Katalytische Wirkung durch die COVID-19 Pandemie

Verbraucherverhalten

SchlieBungen

Insolvenzen

Tendenz zu Onlineakti-
vitaten und verander-
tem Zahlungsverhalten

Zweigstellenbestand:
2019: 26.667

2020: 24.100
Differenz: 2.567

Deutschlandtochter von
Lehman

Maple-Bank

Bremer Greesill Bank

Tendenz zu Onlineakti-
vitaten

k. A. zu freiwilligen Ge-
schaftsaufgaben

2019: 593 Betriebe
2020: 478 Betriebe
2021: 305 Betriebe
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Einfluss der ESG-Kriterien

Kundenperspektive Tendenziell in der Ver-  Stark ausgepragt, ins-
mogensverwaltung / besondere durch den
dem Anlageverhalten Dieselskandal, wie die
beobachtbar wachsende Zahl an

Umweltkatastrophen
aktive Einforderung
nachhaltiger Produkte,
unterstitzt durch For-
derpréamien fur PHEV
und BEV

Produktperspektive Banken missen auf- Hersteller verfolgen du-

grund regulatorischer
Vorgaben und externer
Berichtspflichten die In-
vestitionen in Aktiva wie
die Ausgabe/Emission
von Passiva praziser

ale Strategie (Verbren-
ner und e-Antriebe), mit
dem Ziel, in Deutsch-
land die Produktion von
Verbrennungsmotoren
zu beenden

prufen

Gemeinsam ist den Geschaftsmodellen von Banken und Automobilhandlern,
dass Offline- und Online-Handel parallel angeboten werden. Wahrend eine Kau-
ferin bzw. ein Kaufer seine Transaktionen online durchfiihren kann, entscheidet
sie bzw. er sich haufig doch fiir den Filialbesuch. Denn hier trifft sie bzw. er auf
Experten. Physisch vorhandenen Mitarbeitern kann eine Kundin bzw. ein Kunde
nach wie vor besser ein Anliegen vorbringen als einem Chatbot oder einer
Stimme aus dem Callcenter (nach den digitalen Eingangsselektionsmoglichkei-
ten).

Ebenso die Informationskosten kdnnen ahnlich hoch ausfallen. Wahrend es beim
Autokauf hohe Kosten flir den Kauf eines einzelnen Produktes sind, sind es bei
der Bank hohe Kosten bei der Entscheidung fiir eine bestimmte Form der Finan-
zierung. Schwerwiegende Entscheidungen mit einer langen Bindungszeit fuhren
dazu, dass Kundinnen und Kunden sich lieber umfangreich Gber den Kauf infor-
mieren, bevor sie ihn abschlielen.

Doch es bestehen auch Unterschiede zwischen beiden Geschaftsmodellen. So
gibt es beim Autokauf deutlich mehr Variablen und Méglichkeiten, das Produkt
individuell zu gestalten. Konfiguratoren werden gerne genutzt. Doch nicht nur
Einzelheiten zu Autos kénnen variabel dargestellt werden. In Finanzierungsrech-
nern kommen beide Geschaftsmodelle sogar zusammen.
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Insgesamt ist die parallele Entwicklung der Anzahl der Bankstellen (Filialen) und
die der Autohduser auffallig. In beiden Sektoren sind die wesentlichen Treiber
ebenso identisch, wie das durch digitale Innovationen induzierte veranderte Kun-
denverhalten sowie die Starkung des Verbraucherschutzes. Die limitierende
Rolle des Regulators bei Banken tibernehmen im Autohandel eher die Hersteller.
Eine nachhaltigkeitsinduzierte Verédnderung des Geschaftsmodells ist tendenziell
eher bei Autohausern als bei Bankfilialen beobachtbar.
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4 Disruptive Verdanderungen

In diesem Kapitel erfolgt nacheinander eine kurze Reflexion der disruptiven Trei-
ber und deren Konsequenzen fiir die bestehenden und (ber viele Jahre etablier-
ten Geschaftsmodelle der Filialbanken wie der Autohduser. Der Begriff der Dis-
ruption ist hier als eine Form der radikalen Veranderung zu verstehen, in der
etablierte Geschaftsmodelle durch neue exogene Anforderungen in Frage ge-
stellt werden und einem oftmals schmerzhaften Transformationsprozess unter-
worfen werden missen. Gegenstuick zu diesem Begriff bilden die Begriffe Evolu-
tion (langsame, adaptive Veranderung) und Revolution (radikale Veranderung,
unter Ausloschung des alten Establishments).

4.1 Disruption im Bankfilialwesen

Zunachst erfolgt eine Beschreibung des bereits in der Einleitung erwahnten Ber-
mudadreiecks stetiger Ertragserosion. Ein Schwerpunkt dabei bilden die regula-
torischen ESG Vorgaben, sowie das mitunter auch darauf basierende veranderte
Kundenverhalten.

Niedrigzins/Negativzins

Die Hauptreferenzzinssatze (auch gerne als ,Leitzinsen* bezeichnet) umfassen
das Spektrum von der Einlagenfazilitat (ein Institut legt Uber Nacht Gberschissige
Liquiditat bei der EZB an) Uber die Hauptrefinanzierungsfazilitat bis hin zur Spit-
zenrefinanzierungsfazilitdt (ein Institut bendtigt Gber Nacht Liquiditdt von der
EZB). Bei allen Zinssatzen handelt es sich um pro annum (p. a.) Satze. Seit Mai
2014 bewegt sich der Zins der Einlagenfazilitat nicht nur auf dem Nullpunkt, son-
dern im negativen Bereich. Schrittweise wurde dieser auf -0,5 % p. a. gesenkt.
Das bedeutet fir Institute, die Uber ihre Zentralbankkonto zwangsweise Uber-
schussige Liquiditat Gber Nacht anlegen missen, dass sie am nachsten Tag nur
einen um den Prozentsatz bezogen auf einen Zinstag diskontierten Betrag zu-
rickerhalten. Mitunter bietet dieser niedrige Zinssatz neben der entsprechenden
Bonitdt am Kapitalmarkt die Mdglichkeit, eine Unternehmensanleihe mit einem
ebenso negativen Zins zu begeben. Durch diese Refinanzierung entstehen Zins-
einnahmen auf der Passivseite, die zum Ausgleich des Zinsaufwands auf der
Aktivseite genutzt werden kénnen. Das Instrument steht jedoch keinem Institut
unbegrenzt zur Verfiigung. Die Welt der Banken steht somit ,Kopf*. Die Kundin
bzw. der Kunde spirt die durch die globale Finanzkrise ausgeléste Entwicklung
durch niedrige, bis keine Einlagezinsen sowie durch das Angebot zinsgunstiger
Kredite. Aus Sicht der Institute schrumpft dadurch die Zinsmarge so empfindlich,
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dass die Deckungsbeitrage einzelner operierender Einheiten mitunter negativ
sind.

Stetige wachsende regulatorische Anforderungen

Es existieren in den Instituten nur sehr zaghaft Versuche, regulatorische Kosten
zu erheben. Eine absolute Zahl regulatorischer Vorgaben ist derzeit in den Insti-
tuten, wenn nur ansatzweise vorhanden (verteilt Gber Rechts-, Finanz-, Steuer-,
Regulatorische Abteilungen sowie die tibrige Compliance). In diesem Beitrag sei
nicht erneut die klassische Darstellung von Basel Ill bemiht (auf dem Weg zu
Basel IV), sondern ein Blick auf die Einbettung der ESG Kriterien geworfen.

CO2 Abdruck eines Instituts

Die Institute selbst legen Wert auf eine nachhaltige Nutzung von Ressourcen.
Dies erstreckt sich neben der Verpflichtung zur Einhaltung von Nachhaltigkeits-
zielen im Risikomanagement wie der Kreditvergabe auch auf konkrete Mal3nah-
men. Dazu kdnnen die Nutzung erneuerbarer Energien, Dammung der AulRen-
fassade (Deutsche Bank Zentrale in Frankfurt am Main), Reduktion des Bedarfs
an Papier (bspw. digitale Kontoausziige sowie intern) zahlen.

Kreditvergabe eines Instituts

Derzeit ist bereits bspw. bei der Bewertung einer Kundin bzw. eines Kunden
diese bzw. dieser im Hinblick auf Nachhaltigkeitskonformitat zu prifen. Stitzend
wirkt hierbei die EU-TaxonomieVO (Verordnung), die ab 01.01.2022 anzuwen-
den ist. Die EU-TaxonomieVO enthalt hierzu Kriterien, den Grad der 6kologi-
schen Nachhaltigkeit einer Kundin bzw. eines Kunden festzustellen. Dies bezieht
sich tendenziell eher auf den Firmenkundenbereich. Um auch dem individuellen
Informationsbedirfnis von Privatkundinnen und -kunden Rechnung zu tragen,
veroffentlichen Banken zunehmend Applikationen (Klarna, Deutsche Bank),
durch die Kundinnen und Kunden bspw. individuell ihnren CO2-Fuftabdruck ermit-
teln kénnen.

Externe Nicht-Finanzberichterstattung

Schrittweise greifen immer umfangreichere Anforderungen an die externe Be-
richterstattung (Nachhaltigkeitsberichte). Diesbeziglich seien nur die EU-Taxo-
nomieVO (2020), EU-CSRD (2021) sowie die Griindung des ISSB (2022) ge-
nannt. Diese Berichtspflichten betreffen samtliche Institute des deutschen 3 Sau-
lenmodells. So berichten als Grundvoraussetzung bspw. auch die Spitzeninsti-
tute der Volks- und Raiffeisenbanken wie der Sparkassen extern den Konzern-
abschluss nach IAS/IFRS.
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Andere Initiativen

Die EZB wird im Jahr 2022 einen Klimastresstest mit den Instituten unter ihrer
Aufsicht (EU-Wahrungsraum) durchfiihren, der zunachst das Risikomanagement
der Institute bezogen auf Umweltrisiken zum Gegenstand hat. Diese Stresstests
werden auch auf Unterstitzung des Wandels der Gesamtwirtschaft zur Kili-
maneutralitat gedehnt.*® Zu internationalen Initiativen, die sich restringierend auf
das Kundenpotenzial auswirkten, sei die amerikanische steuerinduzierte FATCA
(Foreign Account Tax Compliance Act) genannt. Hiesige Kreditinstitute beende-
ten daraufhin mitunter ihre Geschaftsbeziehungen zu amerikanischen Kundinnen
und Kunden in Deutschland.

Verandertes Kundenverhalten

Die Kredit- und Finanzdienstleistungsinstitute sehen sich durch die technologi-
schen Moglichkeiten zunehmend einem veranderten Kundenverhalten gegen-
Uber. Diese versorgen sich eigenstandig und unabhangig online mit Information
und sind auf keine Beratung angewiesen. Ferner ist der Trend mangelnder Ak-
zeptanz gegenuber Klassifizierungen erkennbar. Retailkundinnen und -kunden
nehmen es nicht mehr ohne weiteres hin, sich durch ein Institut bezlglich einer
Privatkreditvergabe in Schuldnergruppen einteilen zu lassen. Sie kénnen die
klassische Vorgehensweise der Institute sehr schnell durch Kreditportale (bspw.
smava, check24) durchbrechen. Die Portalanbieter erhalten im Gegenzug eine
Provision von den angebundenen Instituten fiir ihre Vermittlungstéatigkeit. 5°

Grundsatzlich sind Kundinnen und Kunden u. a. aufgrund internetbasierter neu
entstandener, heute selbstverstandlicher digitaler Moéglichkeiten (Apps Uber
Smartphones, Tablets, Vergleichsportale) in die vier Kategorien Selbstentschei-
der, Hybridkunde, Filialkunde und inaktiver Kunde einteilbar.5" Zunehmend er-
folgt eine Identifikation des Selbstentscheiders (20 % Anteil) als interessanteste
Zielgruppe, die friher ganzlich vernachlassigt wurde. Diese oftmals solvente
Kundengruppe zeichnet sich durch absolute Autonomie in der Entscheidungsfin-
dung aus. Bei ihr gilt es, Verkaufsimpulse zu platzieren. Diese Gruppe ist auf-
grund ihres hohen geplanten Produktvolumens diejenige, die in der Lage ist, ihre
Deckungsbeitrédge zu leisten oder uberzuerfillen. Die COVID-19 Pandemie hat
den Trend verstarkt, Entscheidungen zu Hause zu treffen und nicht mehr person-
lich in die Bankfiliale zu gehen. Schon der ehemalige Vorstand der Commerzbank

49 vgl. FAZ (2021)
50 Vgl. Mannweiler, A. (2019).
51 Vgl. Wendt, C. C. / Baston, J. (2018).

256



KCFM Schriftenreihe, Bd. 01, Herbrand / Ladnar / RGhl / Zureck Automobilhandel

AG, Martin Zielke, stellte 10.000 Arbeitslatze sowie ca. 400 Geschaftsstellen zur
Disposition.%?

Bei aller Euphorie fiir die Digitalisierung im Retailgeschaft und die damit vermeint-
lich verbundenen geringeren Kosten, wird jedoch seitens der Institute die Alters-
struktur der Kundinnen und Kunden gerne auf3er Acht gelassen. Diese entschei-
det namlich oftmals Uber deren digitale Affinitat.

In das Zentrum der Uberlegungen sind die Erwartungen der Kundschaft zu ri-
cken. Erfahrungswerte zeigen, dass ganz einfach die eine Kundengruppe Bank-
produkte nachfragt, weil sie Uber liquide Mittel verfligt. Die andere Kundengruppe
fragt nach, weil sie Refinanzierung bendétigt. Beide Gruppen erwarten eine ver-
trauensvolle und verstandnisvolle, emphatische Beratung® ,von der Wiege bis
zur Bahre®. Der Preis fur eine solche Beratung kann dann mitunter zweitrangig
sein. Dieser Service wird heute oftmals nicht mehr geboten, bspw. aufgrund ho-
her Personalfluktuation, wie auch Unzufriedenheit unter den Mitarbeitenden, auf
die regelmaRig (mindestens wochentlich) von hoheren Stellen Ergebnisdruck und
Abbaudruck ausgetbt wird.

Alternative Konzepte (wenig gelebt) zur Erhéhung der Touchpoints zur Kundin
bzw. zum Kunden sind bspw. die Integration einer Backerei, eines Reiseburos,
einer Cafeteria, eines Arbeitsraums oder des Stromverkauf in die Bankfiliale, wie
institutsiibergreifende  Zusammenlegungen (bspw. Volksbank/Sparkasse
Taunus®*).

Nachhaltigkeit erwachst jlingsten Marktforschungsstudien®® zufolge immer mehr
zum Differenzierungsfaktor®®, insbesondere bei jungen, digitalaffinen Bankkun-
dinnen und -kunden. Diese mochten einerseits das Umweltengagement des aus-
gewahlten Instituts erkennen konnen.>” Andererseits wird mehr und mehr die
Nachhaltigkeit von Vermdgensanlagen hinterfragt®.

FinTechs

Weitere disruptive Veranderungen erfolgen durch sogenannte FinTechs, die sich
oftmals erfolgreich auf eine kleine Komponente der Wertschdpfungskette eines

52 Vgl. Schreiber, M. (2021).

53 Vgl. Bain & Company (2012).

5 Vgl. Bartz, T./ Hiilsen, I. (2019).

%5 Vgl. PricewaterhouseCoopers (2021).
5 Vgl. Briickner, P. (2020).

57 Vgl. Waschbusch, G. et al. (2021).

58 \/gl. Bliithmann, Y. (2021).
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Kredit- oder Finanzdienstleistungsinstituts konzentrieren. GroR3e Institute begeg-
nen diesem ,hype“ der beiden vergangenen Jahrzehnte oftmals durch die Griin-
dung von Inkubatoren, deren Aufgabe mitunter darin besteht, gute Ideen durch
Venture Capital zu unterstitzen, um diese anschlie3end bei Erfolg in das Unter-
nehmen zu integrieren.

,FinTechs gegen die grolRen Banken® war vor einigen Jahren noch eine typische
Schlagzeile. Das hat sich jedoch in den letzten Jahren geandert. Wo disruptive
Innovationen anfangs noch als kontrar zu dem Geschéaftsmodell von Grof3banken
betrachtet wurden, entschlieRen sich diese zunehmend fir Zusammenschlisse.
Statt in Wettbewerb zu treten, arbeiten Groltkonzerne mit Start-Ups zusammen
und die disruptiven Innovationen werden in aktuelle Geschéaftsmodelle aufge-
nommen. Der Kontostand wird nicht mehr nur in der Filiale, sondern online in
Echtzeit gedruckt. Neue Authentifizierungsverfahren vereinfachen die Erdffnung
eines Depots oder Bankkontos. Die Verwendung von Apps ist zum Standard fur
Konsumentinnen und Konsumenten geworden. Allen voran tragen intelligente
Lésungen im Zahlungsverkehr (bis hin zum Fotografieren von Rechnungen fur
Uberweisungen), wie der Kontoiiberwachung durch die Kundinnen und Kunden
selbst zu einem riicklaufigen Bedlirfnis an Bankfilialbesuchen bei.

BigTechs

Unter BigTechs sind grof3e international agierende dominante Konzerne zu ver-
stehen, die der westlichen Hemisphare (GAFA), wie der dstlichen Hemisphare
(BAT) zuzuordnen sind. Europa selbst hat tendenziell weniger solcher Konzerne
zu verzeichnen (SAP). Insbesondere Amazon verfligt Uber europédische Bankli-
zenzen und betatigt sich ebenso wie eine klassische Bankfiliale im Retailge-
schaft, bis hin zur Warenfinanzierung im SME Bereich. Amazon tritt jedoch in
diesen Markt tendenziell eher mit der Absicht ein, die eigenen Warenhandelsak-
tivitdten zu unterstiitzen, als das Geschaftsmodell etablierter Kreditinstitute zu
kopieren. Dennoch wird durch diese Aktivitat der Umsatzdruck im Retailgeschaft
und somit den Filialaktivitaten erhdht.

4.2 Disruption im Automobilhandel

In Analogie zu Kapitel 4.1 wird in diesem Unterkapitel das zeitgendssischer
Presse entnehmbare Bermudadreieck stetiger Ertragserosion beschrieben, das
die drei Eckpunkte Hersteller, Kundenverhalten und neue Technologien umfasst.
Als disruptive Branchentrends sind Konnektivitdt und Digitalisierung, gemeinsam
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genutzte Mobilitat (CaaS), Elektrifizierung des Antriebsstrangs, autonomes Fah-
ren und echter Kundenfokus auszumachen®®, die sich auf die Automobilwirtschaft
auswirken.

Herstellerverhalten

Dieselskandal: Dieser hat dem Autohandel aufgrund der niedrigen Restwerte aus
Leasingricklaufern derart zugesetzt, dass etablierte traditionelle Handler Insol-
venz anmelden mussten.°

E-Technologie: Parallel zur Einfuhrung der Kfz mit elektrischem Antriebsstrang
suchen die Hersteller den Weg des Direktvertriebs. So wird Volvo seine e-Fahr-
zeuge nur noch online vertreiben. Den klassischen Autohdndlern kommt die Rolle
eines Touchpoints zu, bei dem sich die Kundinnen und Kunden beraten lassen
kénnen sowie die Fahrzeuge Ubernehmen.®' Polestar, die Elektromarke von
Volvo, geht & la Tesla einen Schritt weiter und eréffnet eigene Ubergabecenter,
neben innerstadtischen Showrooms.®? Die klassischen Handler erhalten bei dem
Konzept die Aufgabe der Serviceerbringung. Porsche hat seinen Onlinevertrieb
europaweit im Jahr 2019 begonnen. Die klassischen Handler nehmen dabei nach
wie vor die Rolle eines Touch Points zwecks Fahrzeuglibergabe wahr und haben
auch die Moglichkeit, ihre vorhandenen Neu- und Gebrauchtwagen tber das On-
lineportal (MyPorsche) zu vertreiben (Verbrenner wie elektrischer Antriebs-
strang).

Chipkrise: Die in den Jahren 2021/2022 vorherrschende Chipkrise, aufgrund ei-
ner Reallokation der Hersteller zur Unterhaltungsindustrie, wirkt sich stark nega-
tiv auf den Neuwagenmarkt und somit die Margen der Autohduser aus. Ge-
brauchtwagen werden dadurch gefragter, steigen im Preis, scheinen aufgrund
der Gewahrleistung jedoch nicht so margenintensiv, wie bisher die Neuwagen zu
sein.

Der Mangel an Halbleitern fuhrt auch dazu, dass bestimmte nachgefragte Fahr-
zeugtypen (bspw. Audi Q4 e-tron 35, 40 oder 55) den einzelnen Hausern regel-
recht fir die kommenden Verkaufsjahre zugeteilt werden. Verbrenner liegen da-
bei derzeit noch im Vorteil.

% Vgl. Hoffmann, M. et al. (2019).
60 Vgl. Kunde, D. (2020).

61 Vgl. autohaus (2021).

62 Vgl. Rotberg, F. (2020).
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Margenreduktion gegeniber Autohandlern im Neuwagengeschaft (Preisfixie-
rung): Die Hersteller gehen im Jahr 2022 dazu Gber, den sogenannten Handler-
rabatt (geringerer Einkaufspreis flir den Handel) dahingehend zu reduzieren,
dass a la Apple im Vertrieb die Neuwagen nur noch zu einem Preis anbietbar
sind. Preisdifferenzen entstehen dann tendenziell nur noch im Gebrauchtwagen-
markt fur vergleichbare Produkte. Handler sind dadurch (insbesondere die Ver-
kaufer) auf eine Anpassung existierender Bonus- oder Provisionssysteme ange-
wiesen.

Verandertes Kundenverhalten

Der Marketingbegriff Customer Journey bezeichnet die Zyklen eines Kaufprozes-
ses, die eine Kundin bzw. ein Kunde durchlduft, bevor sie oder er sich fur ein
Produkt entscheidet. Darunter lassen sich auch alle Beriihrpunkte (Touchpoints)
einer Kundin bzw. eines Kunden mit einer Marke, einem Produkt oder einer
Dienstleistung verstehen.®® Haufig wird eine Customer Journey in die drei Pha-
sen Vorkauf, Transaktion und Nachkauf unterteilt.®* Eine Customer Journey kann
auch als Werkzeug verstanden werden, die gesamte Customer Experience zu
strukturieren und zu steuern. Der Begriff Touchpoint wird definiert als jede ver-
bale (z. B. Werbung) oder nonverbale (z. B. Produktnutzung) Begebenheit, die
eine Person wahrnimmt und bewusst mit einer bestimmten Form oder Marke in
Verbindung bringt. Touchpoints kdnnen unterteilt werden in folgende Arten:
brand-owned, partner-owned, customer-owned und social/external/indepen-
dent.8® Nachfolgende Grafik zeigt eine typische Customer Journey eines Auto-
kaufs auf (Neuwagen).

63 Vgl. Bruhn, M. / Kirchgeorg, M. (2017).
64 Vgl. Zinkann, R. / Mahadevan, J. (2017).
65 Vgl. Scherpen, F. et al. (2018).
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Abbildung 4: Customer Journey eines Autokaufs
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Quelle: In Anlehnung an Birk 2020, Junge (2021).

Samtliche Zyklen der Customer Journey sind aus Sicht des Autohandels zu pfle-
gen, obgleich nur die des Erwerbs zum Umsatz fuhrt und mdglicherweise der
After-Sales-Zyklus (Wartungsintervalle, Werkstattbesuche, Reifenwechsel). Die
Besonderheit dieser Customer Journey besteht einerseits in der Héhe des An-
schaffungspreises und der Haltbarkeit des Produktes. Daher kann sie sich iber
viele Jahre erstrecken.

Grundsatzlich ist der Autohandel stark regional gepragt. Kundinnen und Kunden
sind tendenziell nur bereit, 35 km zur nachsten Werkstatt und 50 km zum Auto-
haus zurtickzulegen.® Der hybride Kundentyp, der sich sowohl online wie im Au-
tohaus informiert scheint zu dominieren. Ahnlich wie bei der Kategorisierung der
Kundinnen und Kunden im Filialgeschaft der Banken ist auch hier das Alter der
Kéauferinnen und Kaufer mit in Betracht zu ziehen, da dieses oftmals Uber die
Digitalaffinitét entscheidet, ohne jedoch nachteiligen Denkschablonen zu verfal-
len. GemalR einer Marktstudie aus dem Jahr 2018 wurden folgende Kundentypen
identifiziert (neben vielen anderen Maoglichkeiten der Kategorisierung) 7:

66 Vgl. ZMG Autostudie (2018).
67 Vgl. ZMG Autostudie (2018).
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Tabelle 6: Kundentypen im Kfz-Handel

Kundentyp Auspragung Anteil in % Héndleraffinitat
No-Name-Kaufe- Preis als zentra- 30 Freie Handler,
rinnen und -Kau-  les Auswahlkri- Freie Gebraucht-
fer terium wagenhandler
und Privatanbieter
Exklusiv-Marken-  Festlegung auf 24 Autohaus mit
gebunden eine Marke Markenbindung
Best-Value-for- Bestes Preis- 23 jeder Handlertyp
Money Leistungsver-
haltnis
Multi-Marken- Image und Qua- 22 Markengebun-
Kauferinnen und  litat dene Autohauser
Kaufer und markenunab-
hangige, aber
hochpreisige Au-
tohauser

Quelle: In Anlehnung an ZMG Autostudie (2018).

Die Digitalisierung hat einen massiven Einfluss auf die Touchpoints der Customer
Journey eines Autokaufs. Die selbstbestimmte Informationsaufnahme gestaltet
sich vorab Uber Recherche in Internet. Aufgrund der vielféltigen markenibergrei-
fenden Vergleichsmdglichkeiten sinkt mitunter bereits in der Phase der Awaren-
ess die Markenloyalitat. Nicht zu vernachlassigen ist, dass der Erwerb eines Au-
tomobils auch im digitalen Zeitalter aus Kundensicht stark emotionsgeladen sein
kann.®® Vor dem ersten Besuch eines Autohandlers in der Phase der Considera-
tion haben mdglicherweise bereits haufige virtuelle Beriihrungen mit dem ge-
winschten Automobil stattgefunden, bspw. Uber YouTube Videos von Testbe-
richten. Somit kristallisiert sich mehr und mehr das Bild des hybriden Kunden als
Selbstentscheider heraus, der sich online Uber mehrere Kanale mit Informationen
versorgt, bevor er offline Touchpoints aufsucht.

Befragt nach den Hintergriinden der Entscheidungen der Automobilhersteller, zu
einem schnellen Stopp der Produktion von Verbrennungsmotoren, werden deut-
lich an erster Stelle politischer Druck, gefolgt von gesellschaftlicher Verantwor-
tung genannt. Erst danach folgt ein Verweis auf verandertes Kundenverhalten.%®

68 Vgl. Esch, F.-R. (2021).
69 Vgl. Belluomo, C. / Ehrenfeuchter, M. (2021b).
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Seitens der Kundinnen und Kunden achteten dennoch bereits 2014 20 % auf
Nachhaltigkeit beim Autokauf.”®

Neue Technologien (ESG bedingt)

Tendenziell sind die Elektrofahrzeuge derzeit von ihren Ausstattungspaketen her
weniger individuell konfigurierbar (bspw. VW ID.3, ID.4, ID.5) wie vergleichbare
Verbrenner. Somit wird dem Handel aktuell ein weiteres Margenpotenzial genom-
men.

Die neuen Technologien (bspw. von der bewahrten 400 Volt Spannung zu den
800 Volt oder Wasserstoff) fihren zu kostenintensiven Umstellungen und Schu-
lungsmalRnahmen im Servicebereich. Versicherungen beginnen bereits zu rekla-
mieren, dass die Reparatur verunfallter e-Fahrzeuge teurer sei als die herkdmm-
licher Verbrenner.”! Ferner fiihrt die Hochspannung in den Fahrzeugen zu neuen
Gefahrenklassen, mit denen die Werkstatten von ihrer Qualifikation her konfron-
tiert werden.

Generell haben sich alle Hersteller tendenziell eher politisch getrieben als durch
verandertes Nachfrageverhalten der Klimaneutralitat verschrieben.”

Nachfolgende Tabelle stellt die Auswirkungen der Treiber der Disruption auf den
Bedarf an physisch existierenden Einheiten (Bankfiliale vs. Autohaus) dar, basie-
rend auf den oben zusammengetragenen Erkenntnissen.

Tabelle 7: Impakt der Disruptionstreiber

Treiber Bankfiliale Impakt Autohaus Impakt
Regulatorik Zunahme Kostendruck, ) Monokanalvertrieb ®
héhere Deckungsbei- beendet, Gewahrleis-
trage notig, bspw. KYC tungspflichten.
bei Neukundengewin-
nung.
Zins Sinkende Margen, trotz @) Steigende Nachfrage ©
steigender Kreditnach- nach Kfz, aufgrund
frage. gunstigerer Refinan-
zierung.
Digitalisierung  Kundenkategorie ® Kundenkategorie @)
Selbstentscheider Hybridkunde wurde

moglich, dennoch

70 Vgl. Bruttel, O. (2014).
7' Vgl. Allianz Deutschland (2021).
72 Vgl. Belluomo, C./ Ehrenfeuchter, M. (2021a).
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wurde mdglich, ohne
physische Touchpoints.

physische Touch-
points gefragt.

Pandemie Erhoht Anzahl der Wegen Lockdown
Selbstentscheider, Ten- keine physischen
denz anhaltend. Touchpoints mdglich,

andert jedoch das
hybride Kundenver-
halten eher nichts.

Kundenverhal- Wesentlich mindiger Wesentlich miindiger

ten

Herstellerver-
halten

iSv gunstige Refinan-
zierung des Instituts bei
EZB oder Kapitalmarkt,
dadurch niedrige Kre-
ditzinsen.

Margenreduktion
durch Direktvertrieb,
Streichung Handlerra-
batt, Halbleiterkrise,
Dieselskandal.

Nachhaltigkeit

Geschaftslei-
tung

Ausrichtung auf ESG
Kriterien aufgrund regu-
latorischen Drucks.

Gesamter Produkti-
onszyklus der Auto-
mobilindustrie wird
auf Nachhaltigkeit
ausgerichtet, auf-
grund politischen
Drucks. Einzelne Au-
tohauser durchden-
ken ESG.

Kundensicht

Wachsender Informati-
onsbedarf beziiglich
Nachhaltiger Anlagen
wie des Gesamtbilds ei-
nes Instituts. Dadurch
steigt Beratungsintensi-
tat.

Kundin bzw. Kunde
erwartet Angebot
nachhaltiger Pro-
dukte, Beratungsin-
tensitat steigt mitun-
ter.

Automobilhandel

Quelle: Eigene Darstellung’®.

Risiken insbesondere des veranderten Kundenverhaltens:

Verlust von offline Touchpoints, insbesondere wenn eine Kundin bzw. ein Kunde
sich betrogen fuhlt (bspw. durch eine aufgezwungene Restschuldversicherung,
die zum Abschluss eines Kreditvertrags nicht notwendig gewesen ware oder
durch zu avantgardistisch gestaltete Bedienhard- und -software (Golf VIII)). Auf-
grund der digitalen Flexibilitdt der Kundinnen und Kunden ist deren Abwanderung

73 (® mehr physische TP (Touchpoints) © keine Auswirkung auf TP ® weniger TP no-
tig).
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dann mitunter nicht mehr aufzuhalten. Die mangelnde Kundenloyalitat tritt bei
beiden Geschaftsmodellen hervor.

Chancen des veranderten Kundenverhaltens:

Positiver personlicher Kundenkontakt, der vielleicht im Bankfilialgeschaft sogar
gebihrenfahig sein kénnte, nach angelsachsischem Vorbild. Fiir den Autohandel
gehort er dazu, wenn die Kundin bzw. der Kunde das Autohaus aufsucht. Hier
kann ein kompetentes und verbindliches Auftreten des Verkaufspersonals zu ei-
nem positiven Ende einer Customer Journey fuhren.

Nachhaltigkeit Iasst sich nicht digital per Chatbot erklaren. Sie erhéht im Gegen-
teil den Beratungsbedarf, was hinsichtlich beider Geschaftsmodelle Alleinstel-
lungsmerkmale unterstiitzen kdnnte.

Haufig ist Kritik seitens der Kundinnen und Kunden iber die Kundenbera-
ter’*/Verkaufer’® in den einzelnen Einheiten vernehmbar. Gerade dadurch ist die
jeweilige Geschéftsleitung gefordert, die Arbeitsumgebung trotz des Transforma-
tionsprozesses so motivierend zu gestalten, dass die Mitarbeitenden diesen
Schritt mittragen. Die Bereitschaft ist tendenziell schwer herstellbar, weder Uber
wochentliche Meetings, in denen Verkaufsdruck erzeugt wird, noch Uber berufli-
che Unsicherheiten bezuglich der kommenden Jahre.

74 \gl. Disq (2021).
75 Vgl. Ehrenfeuchter, M. / Sommer, M. (2021).
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5 Zukiinftige Entwicklungen der Geschéaftsmodelle

Die Aufgabe dieses Kapitels besteht darin, die oben bereits aufgefiihrten Er-
kenntnisse vergleichend zusammenzufiihren und aus deren Verdichtung mégli-
che Veranderungen fur das Geschaftsmodell Autohaus abzuleiten. Dazu erfolgt
in Kapitel 5.1 zunachst die Darstellung der nicht reprasentativen Ergebnisse
zweier Studierendengruppen (Bachelor und Master), die aufgrund ihres Alters zu
einer potenziellen, kritisch bezlglich der Nachhaltigkeit und digitalaffinen Kun-
dengruppe zahlen.

5.1 Spontanerhebung zukiinftiges Autohaus

Die Ideenentwicklung der Zukunft von Autohausern und der Automobilbranche
erfolgte unter Einsatz der 635-Methodik, einem Datenerhebungsinstrument, nutz-
bar in nicht heterogenen, auch groéferen Gruppen.

Theorie und Vorgehen

Im Rahmen von Vorlesungen mit Schwerpunkt Unternehmensberatung wurden
zwei qualitative Erhebungen durchgefihrt, um die Verdnderungen des Automo-
bilhandels und der Autohduser in den kommenden finf bis zehn Jahren zu prog-
nostizieren. Bei der 635-Methodik handelt es sich um eine Form des “Brainwri-
tings”, die das Ziel verfolgt, mdglichst viele |deen in kurzer Zeit zu erheben und
gleichzeitig bestehende Ideen zwischen den Probanden weiterzuentwickeln.”®

Far die Studie wurden insgesamt dreiundzwanzig Probanden herangezogen, die
das Bachelor- oder Master-Studium im Bereich Business Consulting an der FOM
Hochschule fir Oekonomie und Management berufsbegleitend durchfiihren. Die
Studierenden haben im Rahmen der Studie insgesamt 67 Vorschlage zu der Zu-
kunft der Automobilbranche erarbeitet, die nachstehend durch die qualitative In-
haltsanalyse nach Mayring genauer analysiert und kritisch bewertet werden.

Die von Bernd Rohrbach entwickelte 635-Methodik eignet sich besonders bei der
Entwicklung von Vorschlagen und Ideen flr konzeptionelle und technische Ideen,
die durch die breite Streuung von Fachwissen sowie Erfahrungen innerhalb des
Ideenfindungsteams zur Lésung komplexer Sachverhalte. Da es sich bei der hier
betrachtenden Thematik um die zukinftigen Veranderungen von Autohausern

76 \gl. Lippold, D. (2013).
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und der gesamten Automobilbranche handelt, kann eine Eignung fiir die Durch-
fuhrung der Kreativmethodik aufgrund von Komplexitat, sowie dem Potenzial von
Disruption im Mobilitats-Bereich bestatigt werden.””

Vorteilhaft an der 635-Methodik gestaltet es sich auch, dass inhaltlich dhnlich
formulierte Ideen sofort erkannt werden und gleichzeitig ein direktes Feedback
zwischen den Teilnehmenden moglich ist. Besonders der kollaborative Aus-
tausch innerhalb der Methodik sorgt dafiir, dass auch zuriickhaltende Teilneh-
mende mit in die Ideenentwickelung miteingebunden werden und von den vorhe-
rigen ldeen profitieren kénnen, sowie weiter Synergien im Entwicklungsprozess
schaffen.”®

Bei der kritischen Betrachtung der 635-Methodik wird deutlich, dass sie den Teil-
nehmenden einen starren Ablaufmechanismus vorgibt, der aber auch die Kreati-
vitat in der Ideenentwicklung stéren kann. AuRerdem kann der beschriebene Ar-
beitsablauf fur Teilnehmende zu schnell oder zu langsam verlaufen und zu Re-
dundanzen fiihren, da keine Méglichkeit fir Riickfragen besteht. Aufgrund dieser
Wiederholungen und Doppelungen kdnnen Teilnehmende einen Leistungsdruck
empfinden, der sich negativ auf den Entwicklungsprozess auswirkt.”980

Zur Analyse der Ergebnisse der 635-Methodik wurde die qualitative Inhaltsana-
lyse nach Mayring verwandt. Die Anwendbarkeit der Form der Explikation bei der
qualitativen Inhaltsanalyse lasst sich fiir die hier vorliegende Forschung empfeh-
len, da fragliche Wérter oder Textteile mit zusatzlichem Material innerhalb der
Kodierung erweitert wurden, um das Verstandnis zu erweitern und die Einteilung
in die Kategorien zu erleichtern. Dementsprechend wurde das systematische
Verfahren der Explikation innerhalb von zwei Schritten verwirklicht. Im ersten
Schritt wurden die Ideen der Probanden innerhalb der Kodierung erlautert und in
Kategorien eingeteilt. Anschlieffend wurde im zweiten Schritt die Anzahl anhand
der Haufigkeit der Kategorien dargestellt und gleichzeitig einer Rangfolge der
thematisch haufig vorkommenden Ideen gebildet. Zum Schluss miissen die Er-
gebnisse anhand der Gutekriterien nach Mayring bewertet und die Validitat der
635-Methodik genauer Uberpriift werden.®'

7 Vgl. Rohrbach, B. (1969).
78 \gl. Noé, M. (2013).

7 Vgl. imu-institut (2017).

80 Vgl. Lindemann, U. (2009).
81 Vgl. Mayring, P. (2015).
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Auswertung — Explikation Qualitative Inhaltsanalyse

Tabelle 8

ien

/ldeen in Kategor

age

Uberleitung Vorschl

Schritt 1

URIYE] SALUOLOINY

ualyed sawouoine Guniapiod ey Bumyosi3 Buniabiels 8IMos ‘9SSIUIBPUIH PUN USPINH UOA NEQOY - BIIE 0y UBIUES SBLIOUOINY” €8
INENIBA0INY JNY USIG00UYIE] Janau Bunznp Buniiglsieq Bnaziye4 Jap Ul uaBUNHIMUT PUN 3UIUQ 8553701 [SPUBAL (PR AlIA ARRATIE L 1A PR ]__:__n_n_ua,.n__hw.“.““_ e
IENNgo-3 Guniayamiasunmny g neqsny 1ENIgoN-3 uEXBauIA pun Buninapag CIENIQOP-T INE SNj0d JAPUEISIAN” TE
JBlIAISIaULGoITy 18||8)S18U 10w}y Jdazuny el Bunsseduy "UBIEINI 89016 aB1uaMm Jne BUnIAISSMY04 ‘US[EII4 UDA NEGY" OF
\d8ZUOH|EIIS BUMUPLISTENS N BUDSIBAIENS 181518 OWO)TY IR i JUBEId 89 il 404 ‘USIENI 4Ty
INENJAA0INY JNY UB1500UYIE L Janau BumAny  sJuauady3 Jawelsno Jap funsseduy g S9559Z014-1591/-8001d S3p BUNIapUBIaA ~IMSNEH a1 Joa suafemsal sap NodsuelL Uy2Inp usluejagold” 62
|PUBL[IGOWOINY-3UIUQ U2IND UoNNISans 553701dsB6UNIEIAE BUIUQ UONBIGAU| § SSEZ0IdSINEYIa/ Sp DUNISpUBIS), . BUNIEIS03UIUQ W SOy UOA JNEYaUNUG® B2
JEIEEEN LU Em.uccx_m 4 Bunjyousnenany ) - sligowainy sap UBNIEISINEIUY BUBISIENUSZ ‘BUIU0 LN ESdnEy NEIEA” LT
auosI031EAS 7 [BPUBLIQOLWIOINY-2UIUQ UUNP UORNASANS  DunBiu2Isag INZ SLWU0CIMOUS U20U JNU JEUOIELS ‘US)IQ0LUI0INY UOAJNEXIZA SUIUQ
. 151155EdabUE S12ANK . . . -
INENJAA0INY JNy US160]0ULYIE] Janau Bunznp Sap SSSILLINPaE oIp UE Uauasad SEp [IGOWIGIY Iy 15108 SI600ULRE ] SNaN S0JNY APAISIEU0SIad ‘BUDIUBIg)IOW oY Jap Buniaisiepbiqs 9T
LOJSIASSEA HLU JENNIQO L0jsIasSEA BUNZINY 'Y12120]100WOINY W 80jsqIalL Ja)1ss0) Bunsogy L U01SIasSEA '@ T 'SEDpIT 95810 ‘UEUSE UOA 3|3]SUE aY0jSqIal] alapuy” ST
JBIPUBLUBUISIN INE 13SNEYOYY BUNIBENPaY ) uaasiy ) (840G WEeSabsUN) J8SNEYOINY Emmm_é._aaum oz
uoA BunBiYIBIAGSUIBSEQ YIOU JNU PUN JSSNEYOINY USYINLWILWONIEY Jap Buebyany JBLUNPIQ) USJUBLUGAS USILULLSEq Ul JSJPUBYUSYISIN 4aou Ny
. uayeyosab
usyed sawouone Guruspiod  youBow BunamsIsiuN SUDINYIRI YIND YINE Uaiyed uswouaine wz Guebisan PIIM 2 I} SBEIPUNIS BUDIUP3Y ‘OND-SMEIS PIM UBJLE- SALIOUOIE)3.* £T
Hjodewiry yunp GunanpHIgoweiny usbunsseduy SIPEISUSLU| JENENNBUELID B 8SEDgy DunyUEIYoSag 2UDsU0lEINDay . JSUNY UDYDS JBUUSINISA J1Y S100ISNPEISUSUU| 'SE0Z SI0 JaUUaIgIeA auly” TT
INENIBA0INY JNY USIG00UYIE] Janau Bunznp @uEIGNgowoIny . | mliswispUELOINY oo
J18p DunpRIMgY '8 USSSaZoud Usp ul Gunispugla), apusbzipunio J3UISISSE UISY 'SOINY S3p UONEINDUUOM-3UIUQ ‘13SNEYINY JaBIuas
URIYES S3WOU0INE Bunapio uayIsuay sap Gunimulg suyo Gunbamaguod sAleLIENY -(zuabilul 3UIMSUNY) UAIYES SaU3ISHEWOINY v 0T
. yojsiassepy aiBojouypa ] . . A
LOISIBSSEAR NUIEUIA0N aNau INE USUUAJ0JEA USD UoA S(IgOLWOINY Jap galuy Wisg bueblagn) - oISIBSSEA B UBIOjOWSOUNLUBIGISA JBBIUBIN" BT
aibalensuapuny Jap Bunjyousnenap -
InexJanony Jny ug1Gojouya L Janau Bunznp % BUSUEIQIIGOLUOINY 18P USSSZ0)4 UBUIINUBSEM UOA CUNIBISIPIEPUEIS ~IUaXIBAUBSSEY WINZ UlY J318I0UBIUSHIsAENDINRU| Won Bagy” 8T
uzifiojouyaa) . .
aNSU YAINP SIUSAIAUBLOSIZ] 53D DUMISPUEISA sieIBn]Y yaInp SipElsuaUL| Jap JogabuesiEngol Gunzuebig .‘uauoiBay aYIsnpEls Jny SxEIENI LS LT
Sny04 LWl IENNQOK Bunfamaquo Us|I@NPINDUI INZ JdSZU0Y SIENNGON SAUIINIEUZUED S 13507-U31014-SIENIGO)] WNZ JAINEXIAA0INY WOA® ST
IENIgo-3 Buniayamiasiunmny B nEqsny usbunfupaqualuyey usbuouaBnzep aimos JENNGON-3 BunpIIMUAIANaM CINPANASELU| USpUSYRaIdSIUS J3p NEGSNY B S0INy-3 ine Buniiaiswn’® ST
[9PUBLIIGOWOINY-3UIUQ U2INP UonNsans Bamsuonnaulsig us[eNbip USp INE S3SSZ0IdNEXM-IGOWOINY S8 DUNISpUBIa,,  J3SNEUYCINY EIA 821M3S B Buniaalsny yalBipa] ‘suluo yaou Jnu nexoiny” T
IENETEIENILul , , I
Jd57UCH I BUMUPLSENaN SUDSIBAIENS 13]|8)S18U1g0LW0}NY 13p Jdazuoyel4 Bunsseduy 181310y USUSPAIYISIaA 1P SHOPUBS-aZUIT JaBiuapy” €T
, , (as181duds a184oy
IHj0dELWIY YoInp SUNANp-IgoLwoiny usbunsseduy SUNTNN UISPUEISA UaBUNIBPI0UY BUISUDIEINGaY 31 USBUNSSEdUY pUN 3713559) SPUBMELLID U3D UE U3BUNESECUY" 48
SJULI0Y UBBUNYUBIYISUIT UBISIURLW NZ S8 U2INPOoMm ‘USgE JPEIS
qyjodewpy yunp Sungnp-pgowoiny uabunsseduy aipE)SuUaL| JENENNAUBLUIY B 95EDaY Dunyuelydsag ayosuoienbay 13D Ul 35EBgY PUN SOJNY J3BIUAM JSLULLI US[|0M (S|PEISHI0ID) SIPEIS 10" T
1ENIgo-3 Guniayamiasbiunzany g negsny SOIMY-3 I0} INDNISEYUIUSNESSPET NEGSNY .INeqabsnesayam uapiam UsUONEISaPEl0INRIT" OT
f ~uyeqg dsgam
UBAIELIENY 2UDIPUNSLYMLLN '8 ANJO IENMPEITY puls [eAnauBLWI 21p ‘uabunsolsienqon smewsie Bunzny ‘UJSIILUSIYEHIBA USUIIRUALG 19P0 DELYEL NZ pUBLL [SPUBMELIY PUnIGInyY” 8
SNyo4 Wi IENNgon 16eyab awnay sigowoiny sap wmuabig yeisue Gunany oIy sauable pejsue buueysien® €
[9PUBLIIGOWOINY-3UIUQ U2INP UonNsans FUIUBIQNIGOWOINTY J3P Ul UINE [3PUBH-3UNUQ Y2Inp Bunsolay .15013608 [SPUBH-3UIUQ U2IND PUSLWUIUNZ USPIaM IBSNEUOINY” £
usIBojouyIa] SIyayIanuaUosiad Sap BUnIapuels, -usuyoIg yaunp o
aNau Y2INp SIUSHIBAUSU0SIad Sap Buruapuess)  Jnyi6i0s Bunpaivgul au2s16010UYI8) g SUAIUES USUDIWLWLONISY Sap BueByamy  yane 160y Jyaslanuauosiad 1abluam pualiyaunz 151008 YIS Ue ualyes®
. . . UBUUIMSD a)IaMUIIaY UB U31|g311a usiayysl5owape]
IENIGo-3 Guniayamiasiunany g Neqsny 1ENIGOI-T UaNayUaNBQLUapET BunpIIMuUBIaNaA, UBINEQEBUIS UBSIEAS Ui UG GUNDUSAUBA BIP LoINp UBPIBM, SOJMy-o" 5
. Juswalshsyodsuel| ususpalyosiaa iw bunbamag
1eungo Jap egabuy-uwo uawalsispodsuel) uayapaiyasiaun yw Bunbamag sibiuna|yosag 2161UN3| Y3590 UIBPUOS ‘UAIUE JNU JUIIU YUMANZ Ul 1ULII8Z30 UaIyES" ¥
USAIE LIS SUDIIPUNSLHSMUUN G ANAO ENAEMY ) Snmm.c«.x,zmo sapuabla)s JBUBIpaGoMINZ YIB)S UIBRIWSIYEIZA o
= U2JNP JETNUPUT JrY J3SNEYCITY § [SDUELIGOWOINY BUNINapag spuayuls  USLDIIUaL0 UE NEgSNy UaBIUIEyg0l6 USp U2IND Pl 8LISNPUIIGOLWOINY
. . . . NELITTETELIETEETS
10JSIBSSEA UL JENNIAOK L0JSISSSEAA SIM ‘UBIG0|0UYIA ] 13NaU IaNBIURISAIaMaaNaA J3UILL (OJSIBSSEAL 67) 31IaDOJ SIPUE UNE USpIaM 0133 USTEN" z
UaJYEe4 $3Wouoine Guniapiod UaJYE4 Saouciny Jn) Bunziassneson g uabunbulpagualiyey Suniablalg Januawaldwi B1ydeyg0I5 pim UaIUed SAWOUOINE UaLWWoy(lon” T
uauiofiajey Buniaipoy 5ap|/BRIYISIoA "IN

268



Automobilhandel

KCFM Schriftenreihe, Bd. 01, Herbrand / Ladnar / RGhl / Zureck

ligowony Bunyejsabsiald apsisegsbunzny Gunznpy Jap uoa BIBueyge Jnpnysualsoy Jap bunsseduy . 8s1a1d apaiseqgsbungny” £9
UEMSNEIGOWOINY 8131g ¢ slessBuniamuell{ s
S0 WMo Japo -BuiseaT aula ‘||apowogy Yyaunp Jep|igopy 1ap Gunziny anap ~00v iy 93
|3PUBYIIQOLOINY-3UIUQ U2IND UoOnsans INEN|IGOLWOINY USP 1N} [|8POWSIEYISaD-LUI0ME|d-SUNUD Copeld” S8
INEyIBAIGOWOINY J8BIBUBYgESIE)Y 18JNEM I8P I8}y UE Bunsseduy C18INEY I8P INpNASIE)Y" ¥9
Inexianigowoiny Jebibugygeunia@lsiey  Jallglsiayiqowwoiny J0gabuepnpold sajwesal Jaqn INexianolny Jaudiauzues . UBLIBL Wa||alsiaH uon BiBugygeun sneyoiny” £9
allgoLuoIny .
|2pueyuaBemMyanEIgas JNE Buniaissnyo SUPNEIGE6 JNE LONENUSZUCY ‘UBIGOWIBINY USNSU UOA LIDIYNPOIG 31)ioM BUIBY] ~usBemiyanelqas Nz uly usBEMNan UoANEYIBA" 29
|8pUBYIIQOLWIOINY J3pUaYBILISIZaNzZUaIS JBAEIE PUSNISIUISISQNZUSIE JNEYISAIQOLLOINY ~PUBISNY SEP Ul INEYIaA" T9
UaIye4 Salousine Suniapiod UBJLES USLIOUOINE Wap Jne Bunialssnyod JUSIYE Salwousny” 09
uzibojouyaal . . . , \
SNBU URIND SIUELBAUBLOSIaY SBD BUNIBDUBIAN algowony Jaussseabng |yezuy Jap uoa Buebyany Jsoiny 1abluapn” 65
USAIEWIRNY SUDIIPUNSIIEMLUN 8 ANJO IENAEDY US13IQUE JBPEIURJUSISET UINp Bunisiamainey s|e UsmlEWalyY aualipunayewy - 18pELYEUEISET Yunp Bules-s5010” BS
SN¥04 WIBNNGOW  JeANN usp 0y usBunislyaia i3 B I2NNqop uoa BUnznK J8p ul ualayualGop anan ~BUlBYSIED PUN 3]|81SSBUNSSEINZ W 8S01QWAS™ L5
JENNGOY uapayyDBowsbun|yezag o)a Bunjyezag Jny uieya¥20|g uoa Gunzny Suleyyoolg” 9s
nexJanoiny 1y uaibojouyaa ] Janau Gunany fueay [enuiA sap 2100j0UY2a L J8p SIIW UoNEINBYUOM-IGoLWOINY Cuonenbyuoy-ga” 55
jdezuoyeld Bunjyausnenan syasibalens - USIPEISUSLI| USP Ul J3(|81SI2U(IG0LWOINY 18P HOSINEXIS ) CUSIPEISURUUI USD U SOd” #S
JolEISIRUNqOyTY JapugyuIRSimg .18]13)518H Y2INp JNEXIBANANT" €S
jdezuoyeld Bunyausnenan syasibalens 13p0 ua|ElsBlamz 3UY0 J31I81SI8H USP U2IND S|IQ0LWOINY S8P INEYISA Japaa
18||8}s1ay1goLwo}ny uswyeugep-sGunpuiguapuny Bunpuiquapuny 1ap Buniabialg . uabnazia Bunpulquapuny alayoH" TS
1ENNg Oy uapsyuyBgwsbun|yezag UB|YEZag NZ J3P0 USJSZUBUL NZ IgOWOINY Wn ‘uspayy2iBo ameulsiy ~usmjews)esbuniazueuly” TS
LOISISSEM UL NGO QaUIUY-{IGOLWOINY S|E UOJSISSSEAN UOA USTNN Suojsiassep” 05
1ENIgop-3 Bunisyemiasiunznp g neqsny JENIQON-3 JnexiaA, g Buniapiod ~soIny-3° 6%
InexIaA0)ny 1N uaiGojouyaa ] Janau Bunznpy 18]0G0Y YDINp SSEZ0IASINEXIBA W YISUS)| Us7asIg 1810qoIsineyIa)” 8t
|2PUBYIIQOWOINY-3UIUQ L2INP Uoanisans ualigoweIny uonlogabuy auug SAUUQT Lv
BEIESEN LG w1a618}s Nz UapUMy SUBMSIUGaLT S[E SWO0IMOUS® oF
jdezuoyeld Bunuyousnenan suasibaleNs  uap 12g sJuaNadyg JSLW0ISND 2Ip Ualialy Wa||21siauqoLuoiny Us||0s SWooimoUg
INENIBAINY 1N uaIBojouYas ] Janau Bunzny AljESY [ENYIA U2INP S85587014-5U0HEINGYUOY S8p Buniayam3 WA SI8IIW BUEILOISND) SSEW® SF
BumyuelyasuIg alaiam auyo goweiny BunznpyBunpusmuy sBiIBUBYQEUNSUD e
nexJanoiny 1y uaibojouyaa ] Janau Gunany BLNIYeMI 'S58701 4 1EI8001 a6a|dUIS INy ANIESY PalUaWBNY BUNZINN SUSUUYEIRQ0I US| [aNUIA I LU0DIMOUS-HY " 77
SNYO4 LW IENNGOW 16430 snay s|igowoiny sap wmuabig peysue Bungny CBuneysieD yaw© v
|3PUBYIIQOLOINY-3UIUQ U2IND UoOnsans aUIIUO NZ JEUDIELS UOA SINEXISAIGOLUOINY S8D [SPUEA STUSSEI4-BUIUQ JUSW Jasneyoiny Jabluap” 2
J8|pUBLUBLISIY JNE J3SNEYOINY Bunisznpsy a[elj14 uoa GIGUEYQE SjogsBUB|Iqowwolny Sap Gurniszysisng .JsBUBjUEIES ‘@7 ‘UsddniBs1s)y USEU JaSNEYOINY" TF
. yyelagold -uswiwoyag ualaNsh asneH YIBU UYElEqold
e Iy uSIBolouLRS L JEneu Bumaan 130 Jayyaiwanbag Guruabials sImos ‘BUNISIYIS|T pUN INEYOINY JN) BunsoT-ddy  aUls Ny S8 PUN USYINS QINEUISUNAN WSP YIBU ddy Jad Jrugy 1ad INeyoiny” o
InEsIaAGINY In UBIBEI0ULAS L JanaU BUMENN aoususdx3 Jawolsno 1ap Buniabials , us|lslsag uoneInbyucy Jap 1B PRNA oo
Inz usliayuaBop J8|epSIp Bunznp B sesse701d||8)Sag S8p GUNIBPUEIS) USUDIEINGYLOY-8UIUQ 150 USUDIOLIT LOA US¥ISAL PUN [UBMSTY Y01
‘alBlsIauIqony . UBLIEL ~USNEUIS WNZ INU USIPEISUSUL| USP Ul SLUnEIsBUN|glssny suley” BE
jdazuoy|el4 Bunyousnenapy ayasibalens nz 1eqyaib apNpold W 18||8]SIay|Igowopy Jap SWooImoys uoa Buniaige;3
IENIQON-T BUNIBBMIASBUNTINN 3 NEQSTY apues Jaia usuabla aIp Jny INPNISEYUIL|NESSPET] ) SOy
Bunzizssnesos, ayaiugsiad pun USYEYIS IENNGON-T ZIBIUBINEY -3 S8UI8 JNEY (90 X0G|[BAA INE NEQEY 'S0INY-T IN) X0g|IEA uos Bunyusyag
InENJaA0Iny 1Ny ualBojouyaa ] Janau Bungny 17NN GunpusmUY 3||3NUIA Y2INp LUEjagold J8p $8558701d sap Buniayamiy SHUEISQOId B)|8NpIA° 98
|8PUBYIGOLIO}NY-8UIUQ LDINP Uognuisqns sj0g36uy-auluQ sap Bunyielsiap pun [Euosiad Buniaznpay B|S81 B| B ZUSSEI4-3UIUQ SIEISISA UDIND US||3S UOA NEqay” SE
. J8nEy Iny YesysBUN|ESION .
Inexlanoiny a0y uaiBojouyaa ] Janau Bungnn Jap BunISBIBIS § AIEAY [ENUIA 1300 BUN|ISSIECIGOLOINY 13D BUNIBSSAaIaN ~uoneinBuuoy susble a1p Iy YA uoa Bummny® £
ualoBajey Buniaipoy aapyBelyasion “IN

269



KCFM Schriftenreihe, Bd. 01, Herbrand / Ladnar / Rihl / Zureck

Automobilhandel

Tabelle 9: Schritt 2: Rangfolge durch Haufigkeiten der Kategorien

. Kategorie

Haufigkeiten Rangfolge
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Weranderung des Personenverkehrs durch neue
Technologien

Substitution durch Online-Automaobilhandel

Mabilitat im Fokus

Anpassungen Automobil-Mutzung durch Klimapolitik
Strategische Meuausrichtung Filialkonzept
Automobilhersteller

Mutzung neuer Technologien fiir Autoverkauf
Reduzierung Autohauser auf Nischenhandler
Bezahlungsmaglichkeiten Mobilitat
Kundenbindungs-Maltnahmen Automobilhersteller
Grenziberschreitender Automobilhandel
Fokussierung auf Gebrauchtwagenhandel
Herstellerunabhangiger Automobilverkauf
Altersabhangiger Automobilverkauf
MNutzungsbasierte Preisgestaltung Automobil

g

= L M oD LW O = L

—
(S )

i a ok kxR RS

g

[ %] =] MRS -] BB = s R =

W W W W W o 00 00 —

270



KCFM Schriftenreihe, Bd. 01, Herbrand / Ladnar / RGhl / Zureck Automobilhandel

Ergebnis — Explikation Qualitative Inhaltsanalyse

Durch die Qualitative Inhaltsanalysen konnten insgesamt mit Hilfe der Explikation
neunzehn unterschiedliche Kategorien festgestellt werden, die sich aufgrund der
Haufigkeit auf neun unterschiedlichen Rangen befinden. An der Spitze steht die
Kategorie der “Nutzung neuer Technologien flir Autoverkauf’ mit einer Haufigkeit
von dreizehn, die ungeféhr zwanzig Prozent aller Vorschlage entspricht. Dabei
beschreiben Ideen und Vorschlage Mdéglichkeiten, wie der Verkaufsprozess in-
teraktiver durch Technologien, wie VR oder AR gestaltet werden kann oder
gleichzeitig ein Autokauf via App-Lésung abgewickelt werden kann.®?

Gefolgt ist diese Idee von einer thematisch ahnlichen Kategorie der “Substitution
durch Online Automobilhandel". Mit einer Haufigkeit von acht Vorschlagen und
damit elf Prozent thematisiert die Kategorie den Umschwung vom stationéren
Autohandel zum digitalen Plattformgeschaft. Dabei fokussieren sich die Ideen auf
der Verstarkung des Online-Angebots im Automobilbereich. Auch der dritte Platz
bei den Kategorien geht grundlegend in eine dhnliche Richtung.8?

Die dritthaufigste Kategorie mit der Haufigkeit von sieben und der Bezeichnung
“Strategische Neuausrichtung Filialkonzept Automobilhersteller” behandelt die
Thematik, dass die Filialstruktur und damit die Zweigstellen in der Automobilbran-
che erheblich ausgedinnt werden und gleichzeitig vorwiegend Showrooms in In-
nenstadten zur gezielten Produktprasentation in Frage kommen. Zudem werden
diese drei Hauptkategorien gefolgt von Themengebieten der Férderung der E-
Mobilitét, der Fortbewegung durch autonomes Fahren, sowie der Nutzung von
Wasserstoff. Daruber hinaus bestehen viele einzelne Kategorien, die das Bran-
chenumfeld und weitere Einfliisse auf den Automobilhandel in der Kategorie zu-
sammenfassen.84

Zusammenfassend lasst sich konstatieren, dass die Probanden davon ausge-
hen, dass sich die Prozesse innerhalb des Autohauses, sowie der Online-Distri-
butionsweg fiir den Autoverkauf und das Filialkonzept der Automobilbranche
malfdgeblich verandern werden und auch duRere Umwelteinflisse auf die Mobili-
tat Einfluss auf diese Veranderung haben werden.8®

82 Vgl. Barton, T./ Miller, C. (2021).
8 Vgl. Parment, A. (2016).

8 Vgl. Winkelhake, U. (2017).

8 Vgl. Siebenpfeiffer, W. (2021).
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5.2 Kiinftige Gestalt des Geschaftsmodells Autohaus

In diesem Unterkapitel wird die Fragestellung erortert, welche identifizierten Ein-
flussfaktoren sich wie auf die Gestaltung des kiinftigen Geschaftsmodells Auto-
haus auswirken kénnten.

Ausgegangen sei von der Annahme, dass Autohauser ebenso wie Bankfilialen
eine weitere zahlenmallige Reduktion durch Konsolidierung erfahren werden.
Laut einer Studie von Deloitte aus dem Jahr 2019 wird international ein Riickgang
der Gewinne von Autohdusern um bis zu 50 % erwartet.®® Haupttreiber dieses
disruptiven Prozesses sind in der Digitalisierung und dem veranderten Herstel-
lerverhalten auszumachen. Eine au3ergewdhnliche exogene Stérung der Wert-
schopfungskette stellt der Halbleitermangel dar, der fiir eine Angebotsverknap-
pung, bei gleichbleibender Nachfrage sorgt.

Im Gegensatz zu dem selbstentscheidenden solventen Kundentyp im Filialbank-
geschéaft, der ohne physische Touch Points auskommit, kristallisiert sich im Auto-
handel (Neuwagen) der hybride Kundentyp heraus. Dieser tragt zunachst auto-
nom Uber online Touch Points seine Informationen zusammen. Bevor die eigent-
liche Kaufentscheidung getroffen wird, bedarf dieser Kundentyp dennoch physi-
scher Touch Points, zwecks einer Probefahrt sowie zwecks des emotionalen Er-
lebnisses im Showroom. Schwer vorstellbar, dass kinftig dieses Kundenbedurf-
nis Uber alle Fahrzeugsegmente durch virtuelle Realitat bedienbar ist. Nicht um-
sonst bieten sogar Hersteller bspw. im Premiumsegment werkseitig Verkaufs-
raume an, in denen der gehobenen Kundschaft haptische Erlebnisse bis hin zu
Vertonungen geboten wird/wurde (bspw. Lamborghini in Sant‘agata Bolognese
oder VW Glaserne Fabrik in Dresden im Rahmen der Phaetonproduktion (Ein-
stellung 2016%7)).

Laut Kraftfahrt Bundesamt wurden in den Monaten Januar bis November 2021
ca. 2.4 Mio. neue Kraftfahrzeuge in Deutschland tber alle Marken und Antriebs-
strange zugelassen (-8,1 % gegentber 2020). Bis November 2021 wechselten
am Gebrauchtwagenmarkt 535.508 Kfz die Besitzerin bzw. den Besitzer.

Aus Sicht der Automobilwirtschaft und somit des Autohandels ist der Markt als
aullerst wettbewerbsintensiv und bereits verteilt zu charakterisieren. Ferner ist er
lokal gepragt, da die Nachfrage in Stadten mit grofRerer Entfernung zur Kund-
schaft ggf. zu héheren Transaktionskosten flihrt. Mit Ausnahme des aufkommen-

86 Vgl. Deloitte Deutschland (2019).
87 Vgl. Handelsblatt (2016).
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den neuen Marktsegments CaaS (Car-as-a-Service), bietet sich wenig Gestal-
tungsspielraum fiir eine ,Blue Ocean*” Strategie.?® So scheinen neue unentdeckte
und wettbewerbsvermeidende Geschéftsfelder schwer identifizierbar. Daher bie-
tet sich eine Konzentration auf die Entwicklung von Alleinstellungsmerkmalen®®
an, um das Uberleben von Autohdusern zu sichern, zumindest fir die Vertreter
starker Marken.

Dargestellt sei ein Lésungsansatz anhand der Uberlegungen zur Customer Jour-
ney im Neuwagenhandel. Die Kundenbedurfnisse werden in nachfolgender gra-
fischer Darstellung gespiegelt auf proaktive Handlungsmdglichkeiten von Auto-
hausern. Dies unter der Annahme, dass der oftmals emotionale Prozess eines
nicht ganz gunstigen Neuwagenkaufs eines menschlichen Kontakts bedarf.
Ebenso unter der Annahme, dass irgendwann das Vertrauen der Kundinnen und
Kunden in digitale Errungenschaften durch exogene Einwirkungen, wie bspw.
Cybercrime, belastet werden kdnnten. Aus dieser Perspektive liegt das Geheim-
nis der Auspragung eines wirtschaftlich tragfahigen Alleinstellungsmerkmals in
der Konzentration auf die zwischenmenschliche Beziehung zur Kundin bzw. zum
Kunden und der datengestitzten Antizipation von deren Bedurfnissen.

Die folgende grafische Darstellung ist als eine Vorlberlegung hierzu zu verste-
hen, die von innen nach aulen zu lesen ist. Ferner ist diese Uberlegung kiinftig
noch zu erganzen um eine typische Customer Journey im Gebrauchtwagenseg-
ment, wie im CaaS-Segement, in dem die BedUrfnisbefriedigung der Mobilitat an
sich dominiert. Ein Kundenzyklus im CaaS-Segment unterliegt mitunter bei wei-
tem nicht einer so langen Laufzeit, wie im Neuwagensegment. Die Nachfrage
nach reiner Mobilitdt kann bereits bei einem Mobilitatsbedlrfnis Uber wenige
Stunden beginnen (siehe Angebot der Bundesbahn, an Bahnhéfen Kfz stunden-
weise zu mieten).

Neben einer zwischenmenschlich wertschatzenden Kundenberatung (die seitens
der Geschaftsleitung wie auch seitens der Hersteller mit positiven Anreizen fir
die Beraterinnen und Berater belegt werden sollte) bietet sich die Méglichkeit der
Schaffung eines Informationsvorsprunges Uber ein digitales Okosystem. Damit
wird eine digitale Plattform bezeichnet, zur Kooperation voneinander unabhangi-
ger Unternehmen, Menschen und Dienstleitungen. Der gemeinsame Vorteil in
Form neuer Mdoglichkeiten der Mehrwertschépfung besteht in dem positiven
Netzwerkeffekt unter den teilnehmenden Partnern, der ohne die Existenz des
Systems sich so nicht einstellen wirde. Samtliche Partner partizipieren an dem

8 Vgl. Kim, W. C. (2015).
89 Vgl. Reeves, R. (1961).
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Mehrwert des Systems, bspw. durch die proaktive Adressierung tatsachlicher Be-
durfnisse gegenwartiger wie zuklnftiger Kundinnen und Kunden.®°

Abbildung 5: Spiegelung Customer Journey Autokauf an Autohaus
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Neben der Ausrichtung auf die menschliche Interaktion mit der Kundin bzw. dem
Kunden, in der es darum geht, diese fair mit verlasslichen Informationen zu ver-
sorgen und ggf. das Geflihl zu vermitteln, den beriihmten ,Schnaps mehr* be-
kommen zu haben (bspw. durch Zugabe von FuRmatten, Tankfullung, Batteriela-
dung, Reifen) kann ein Autohaus datengetrieben entlang der Customer Journey
Neuwagenkauf ein digitales Okosystem aufbauen, um effizienter ,an der Kundin
bzw. am Kunden zu sein®.

Awareness

Diese Phase spielt sich tendenziell nur schwer durch Marketing steuerbar privat
ab. Versuche werden mit herstellerspezifischer Platzierung von Spielzeug unter-
nommen, um kiinftige Kundinnen und Kunden zu erreichen (dhnlich dem Spartag
mit entsprechenden Comics bei Filialbanken).

Consideration

Ein Autohaus kann die entsprechenden Medien, auf die eine hybride Kundin bzw.
ein hybrider Kunde zurtickgreift, zur gezielten Information bindeln. Es kénnen
Werbekampagnen geschaltet werden, um Bediirfnisformulierung und Kaufimpuls
zu unterstiitzen. Uber die néhere Kenntnis der Kundinnen und Kunden kénnen
bedarfsgerechte Angebote erstellt werden, die bspw. das Thema Nachhaltigkeit
beinhalten. Dazu kann eine bedarfsgerechte Empfehlung eines bestimmten An-
triebsstranges zahlen. Gezielte Information lber Wiederverkaufschancen be-
stimmter Konfigurationen (bspw. Wahl wenig nachgefragter Farben wie Gelb o-
der Orangetdne) konnen gegeben werden. In diesem Glied des Kaufzyklusses
sind auch Beratungsangebote, bspw. Uber die Entwicklung von Umweltzonen,
wie autonomes Fahren Level 4 oder 5 (Mensch nicht mehr als Fahrer vorgese-
hen) zu platzieren. Ferner sind bereits an dieser Stelle Moglichkeiten der Refi-
nanzierung transparent zu machen. Die Férdermdoglichkeiten des BAFA (Bundes-
amt fur Wirtschaft und Ausfuhrkontrolle) kdnnen hier ebenso gezielt vermittelt
werden. Bereits in dieser Phase bietet es sich an, sdmtliche Stakeholder eines
Neuwagenerwerbs (Familien und eventuell Haustiere) zu involvieren.

Purchase

Grundsatzlich ist der Moment des Kaufs und der Lieferung des Neuwagens durch
die Ubernahme oder Recycling eines Gebrauchtwagens punktuell zu unterstiit-
zen. Dazu missen verlassliche Herstellerdaten Gber die Lieferzeitpunkte verflg-
bar sein sowie rechtzeitige Informationen zur Verschiebung des Produktions-/Lie-
ferzeitpunkts, bspw. wegen einer Stérung des Produktionsprozesses (Halbleiter-
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krise).®! Im Falle einer zusatzlichen Refinanzierung ist eine entsprechende An-
gebotsvermittlung, sei es bspw. durch eine Herstellerbank oder eine Leasing-
bank, unterbreitbar. Zur Bonitatseinschatzung der Kundin bzw. des Kunden kon-
nen auch hier bereits unterstitzend Daten seitens des Autohauses genutzt wer-
den. Ahnlich kann mit der Vermittlung von Versicherungen vorgegangen werden.

Retention

In diesem Teil des Zyklus, der durch den Konsum des Kfz gepragt ist, konnen
Servicebedurfnisse antizipiert werden und ggf. schon Ersatzteile vorgehalten
werden. Sollten sich Schadensfalle aufgrund ungunstiger Konstruktionsmerk-
male einstellen (Steuerungskettenriss VW Tiguan TSI-Motoren), Iasst sich deren
Behandlung bereits antizipieren, auch informativ. Ferner kann eine zielgerichte-
tere Mitwirkung bei Rickrufaktionen erfolgen sowie durch Austausch Lésungen
geboten werden. Dies auch in Fallen, bei denen der Hersteller selbst keine Ga-
rantie gewahrt (Navigationsgerat durch Fremdhersteller oder Sensoren in den
Stof3stangen). Sollte eine Kundin bzw. ein Kunde umziehen, kénnte die Betreu-
ung ihres bzw. seines Kfz ebenso auf ein lokales Autohaus mit Serviceeinheit
Ubergleitet werden.

Loyalty

Auf diese Weise konnen die Alleinstellungsmerkmale Kundenbeziehung sowie
proaktive Gestaltung einer Customer Journey effizient unterstitzt werden. Je
mehr Partner sich an einem solchen Okosystem beteiligen, desto héher der po-
sitive Effekt (Umsatz, Ertrag), der sich bei sachgerechter Pflege und gegenseitig
wertschatzender Gestaltung fiir alle Beteiligten einstellt. Eine Kundin bzw. ein
Kunde wird dem Unternehmen, wie dem Hersteller gegeniber loyal, wenn samt-
lichen vorherigen Phasen der Customer Journey positiv verlaufen sind. Es ist je-
doch ein Irrglaube, anzunehmen, dass die Beziehung zu einer loyalen Kundin
bzw. einem loyalen Kunden nicht mehr gepflegt werden muss. Loyalitédt kann mit-
unter binnen Sekunden zerstort werden. 2

Auf diese Weise konnen die in Kapitel 4 aufgezeigten Treiber der Disruption im
positiven Sinne umgekehrt und genutzt werden, mit Ausnahme des veranderten
Herstellerverhaltens. Aber auch Hersteller werden erkennen, dass sie auf den
Handel angewiesen sind.

91 Vgl. Frére, E. et al. (2018).
%2 \qgl. Schiel, A. (2007).
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Bei samtlichen Malnahmen der Schaffung eines digitalen Okosystems ist &hn-
lich wie im Bankgewerbe an die operativen Risiken, wie Cybersecurity und Da-
tenschutz zu denken. Diese lassen sich im Verbund ebenso effizienter berick-
sichtigen, wie einzeln durch jeden Akteur. Die Gesamtheit aller Einzelbeitrédge zu
einem solchen Okosystem wird aufgrund von Synergieeffekten immer groRer
sein, als die bloffe Summierung aller einzelnen Beitrage!
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6 Fazit

Die vorliegende Untersuchung verfolgt das Ziel, anhand eines Analogieschlusses
von der Transformation des deutschen Bankfilialgeschafts auf den zukiinftigen
Autohandel zu schlieRen. Insbesondere das Geschéaftsmodell ,,Autohaus® wird
durch eine Vergleichsanalyse skizziert. Mithilfe der Vergleichsanalyse konnte auf
Basis der Einflussgréf3en und deren disruptiven Wirkung, dem Status-Quo und
Vergleich der Geschaftsmodelle, sowie der 635-Methodik das Geschaftsmodell
Autohaus durch den kundenzentrierten Zyklus des Autokaufs weiterentwickelt
werden. Die veranderte Form des kundenzentrierten Zyklus orientiert sich am
Nutzerverhalten der Zukunft und lasst Erkenntnisse des Kundenverhaltens aus
dem Vergleich der Studie miteinflieRen. Dementsprechend finden bei der Kundin
bzw. beim Kunden wahrend des Neuwagenkaufs neue Technologien (bedingt
durch Nachhaltigkeit) einen besonderen Anklang, wahrend diese Technologie bei
dem Banking-Verhalten von Kundinnen und Kunden eine untergeordnete Rolle
spielt. Im Gebrauchtwagenhandel I&sst sich ein dhnliches Kundenverhalten ver-
zeichnen. Dabei nutzt die Kundin bzw. der Kunde mitunter Plattform-Lésungen,
wie die Automobil-Plattform ,Autohero”, um ihren bzw. seinen Autokauf fallab-
schliefend uber ein Portal abzuwickeln. Die Automobilkundin bzw. der -kunde
profitiert von der einfachen Nutzung sowie individuellen Kaufabwicklung und
kann sich ihr bzw. sein Traumauto bequem direkt bis vor die Tur liefern lassen.
Gleichzeitig favorisiert die Kundschaft, dass sie auf Bankenseite ein ,Rund-um-
Angebot“ mit einer schnellen Finanzierung und dem passenden Versicherungs-
paket fur ihre Lebenssituation erhalt.

Wesentliche Erkenntnisse konnten auf Basis der Untersuchung der Einflussgro-
Ren auf das bestehende Geschaftsmodell klassischer Filialbanken und Autohdu-
ser mit dem Einfluss disruptiver Veranderungen erzielt werden. Die Bewertung
des Einflusses der Disruptionstreiber hat folgendes Ergebnis: Sieben der neun
Treiber im Hinblick auf die Notwendigkeit des Einsatzes physischer Touchpoints
mit der Kundin bzw. dem Kunden bei Bank und Autohaus sind nahezu identisch.
Aulerdem sind beide Geschaftsmodelle im besonderen Malie von den Verande-
rungen des Kundenverhaltens betroffen und mussen die Kundschaft bei ihrem
Geschaftsmodell der Zukunft in den Mittelpunkt stellen. Differenziert zu betrach-
ten sind die Treiber der Digitalisierung und des Herstellerverhaltens, die in beiden
Branchen grundlegend verschieden sind. Der Faktor der Digitalisierung unter-
scheidet sich dahingehend, dass sich die Kundschaft von Banken als Selbstent-
scheider immer weniger physische Kontakte wiinscht. Wahrenddessen erwartet
die Hybridkundin bzw. der Hybridkunde bei ihrem bzw. seinem Automobilkauf
aufgrund der Komplexitat mehr physische Prasenz durch eine Beratung. Auch
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das Herstellerverhalten lasst sich differenzieren. Auf Bankenseite refinanziert die
EZB die deutsche Wirtschaft durch die niedrigen Kreditzinsen. Auf der anderen
Seite lasst sich in der deutschen Automobilbranche eine Handlerkrise durch Mar-
genreduktion mittels des Automobildirektvertriebs und der Streichung der Hand-
lerrabatte verzeichnen. Eine besondere Einflussgrofle, die jedoch beide gegen-
séatzlichen Geschaftsmodelle in einem gleichen Male tangiert, sind die ESG-Kri-
terien. Dabei wird im Forschungsgang eine Differenzierung nach Kunden- und
Produktperspektive vorgenommen. Fir das Geschaftsmodell der Bankfiliale
macht sich der Einfluss der ESG-Kriterien fiir die Kundschaft speziell in der Ver-
mogensverwaltung und auf Produktseite bei der externen Berichtserstattung von
Aktiva bemerkbar. Dagegen fokussieren sich die ESG-Kriterien beim Geschéfts-
modell des Autohauses speziell auf Kundenseite auf den Dieselskandal, stei-
gende Umweltkatastrophen und die Férderung nachhaltiger Produkte. Die Reali-
sierung erfolgt bei Herstellern meist durch eine duale Strategie in Form des Hyb-
ridmotors. Zusammenfassend konnten Gemeinsamkeiten und Unterschiede bei-
der Geschaftsmodelle genutzt werden, um das zukiinftige Geschaftsmodell aus
dem Transfer des Untersuchungsstrangs Filialbank abzuleiten.

Ideen fir die kinftige Ausgestaltung des Geschaftsmodells konnten speziell
durch eine reprasentative Umfrage entwickelt werden. Diese wurde unter Studie-
renden der FOM Hochschule fir Oekonomie und Management durchgefiihrt und
mithilfe der 635-Methodik analysiert. Dabei konnten durch die qualitative Inhalts-
analyse neunzehn unterschiedliche Kategorien festgestellt werden, die die Zu-
kunft des Automobilhandels darstellen. Im Fokus stand die Kategorie der “Nut-
zung neuer Technologien fir Autoverkauf”. Hier stimmen bei knapp zwanzig Pro-
zent der Probanden fir einen interaktiven Verkaufsprozess mit neuen Technolo-
gien. Dieser kann durch VR oder AR durchgefiihrt werden oder gleichzeitig den
Autokauf via App-Ldsung ermdglichen. Auch die Substitution des stationdren Au-
tomobilhandels durch den Online-Handel oder eine strategische Neuausrichtung
des Filialkonzeptes der Automobilhersteller ist, den Probanden nach, fiir die Zu-
kunft des Automobilhandels denkbar. Die Probanden gehen davon aus, dass sich
die Prozesse innerhalb des Autohauses und der Online-Distributionsweg fur den
Autoverkauf und das Filialkonzept der Automobilbranche maf3geblich verandern
werden.

Nach Messung der Einflussgroften und Bestandsaufnahme des Geschaftsmo-
dells lasst sich festhalten, dass zu wenige Autohduser eine Digitalstrategie ver-
folgen. Jedoch lasst sich aufgrund des passenden Analogieschlusses, der Trans-
formation des deutschen Bankfilialgeschafts, folgendes schlielen: Autohduser
sollten sich so friih wie mdglich mit ihrer digitalen Transformation beschaftigen,
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um ihren Fortbestand sicherzustellen, das Geschéaftsmodell zu optimieren und
fur die Automobilkundin bzw. den Automobilkunden zukunftsfahig zu sein.®

93 Vgl. Varol (2020).
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Abstract

Mobilitdt und Verkehr stehen im Rahmen der Nachhaltigkeitsdebatte immer wie-
der im Mittelpunkt, da zum einen bei der Produktion der Verkehrsmittel Ressour-
cen beansprucht werden und somit ein hoher 6kologischer Rucksack (inklusive
Belastung des Naturkapitals durch Emissionen und Abfalle) entsteht. Zum ande-
ren werden bei der Nutzung der Verkehrsmittel CO2 -Emissionen erzeugt.

Tourismus gehort zu den Bereichen, der Verkehr erzeugt, unabhangig davon, ob
es sich um Nah- oder Fernerholung handelt. Sowohl bei der An- und Abreise als
auch bei der Bewegung rund um den Destinationsort ist eine erhohte Mobilitat
festzustellen. Dabei kann diese nachhaltig gestaltet werden, indem auf Verkehrs-
mittel verzichtet oder zumindest mit emissionsarmeren Fahrzeugen durchgefiihrt
wird. Die Distanz spielt bei der Nachhaltigkeit ebenfalls eine groe Rolle. Je mehr
Naherholung, desto geringer ist die Belastung mit 6kologisch belasteten Ver-
kehrsmitteln und Emissionen. Schliel3lich kommt es auch auf die Haufigkeit der
Reisen und insbesondere auf die Auslastung der jeweiligen Verkehrsmittel an.

Insbesondere im europaischen Tourismus kdnnte es durch einen Umstieg von
Flugzeug auf Schnellztige zu einer deutlichen Reduktion der Umweltbelastung
kommen. Die Osterreichische Bahn (OBB) hat 2016 die Nachtziige von der Deut-
schen Bahn tibernommen und somit fur eine Wiederbelebung des Angebots ge-
sorgt. Ein attraktives Nachtzugangebot konnte einen Anreiz fiir Konsumenten
darstellen, das Verkehrsmittel zu wechseln. DarlGber hinaus gibt es in den ver-
schiedenen europaischen Landern bestehende Schnellzugverbindungen und
Projekte, die sich in Bau befinden. Eine mdgliche Neuauflage der TEE-Zlge soll
ebenfalls dafiir sorgen, dass Schienenverkehrsangebote attraktiver werden.

Das Umsteigen von Flugzeug auf Zug stellt nur eine Saule dar, Mobilitat im All-
gemeinen nachhaltiger zu gestalten. Im folgenden Beitrag soll aufgezeigt wer-
den, wie Schienenverkehrsangebote funktionieren missten, damit mehr Men-
schen diese Alternative in Anspruch nehmen. Dabei soll es nicht nur um Rah-
menbedingungen und Infrastruktur, sondern vor allem um eine nutzerorientierte
Analyse gehen. Mit anderen Worten soll ausgearbeitet werden, wie das Schnell-
zugangebot konfiguriert werden musste, damit ein Nutzen fir Konsumentinnen
und Konsumenten entsteht.
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1 Einleitung

Im Zuge der Nachhaltigkeitsdebatte wachst die Bedeutung von Bahnverbindun-
gen nicht nur in Deutschland, sondern auch in Europa. Frankreich will Flugver-
bindungen im Inland dort verbieten, wo die jeweiligen Stadte mit dem Hochge-
schwindigkeitszug gut verbunden sind.! Ziel ist es grundsétzlich, sowohl bei Pri-
vat- als auch bei Geschéftsreisen mehr Menschen auf die Schiene zu bringen.
Dies gilt auch fiur den Tourismus, denn unabhangig von einer Nah- oder Ferner-
holung wird immer ein Verkehrsmittel bendtigt, um die Menschen zum Destina-
tionsort zu beférdern. Somit gibt es immer eine Hin- und Ruickfahrt, aber auch
Fahrten im Destinationsgebiet selbst. Dabei stellt sich die Frage, welche Ver-
kehrsmittel ausgewahlt werden, um diese Wege zuriickzulegen. Aus der Per-
spektive der Umwelt riickt der Schienenverkehr immer mehr in den Vordergrund.

Die Osterreichische Bahn (OBB) hat im Jahre 2016 Nachtziige von der Deut-
schen Bahn (DB) dbernommen und diese mit Unterbrechung wahrend der
Corona-Pandemie erfolgreich betrieben.? Als Konsequenz sind weitere Nachtzu-
glinien quer durch Europa geplant. Auch die Neubelebung der Trans-Europ-Ex-
press (TEE)-Linien ist wieder ins Gesprach gekommen.? Hinzu kommen zahlrei-
che Hochgeschwindigkeitsprojekte europaischer Bahnen, so dass der Beitrag
der Schiene zur nachhaltigen Mobilitat intensiver herausgestellt wird. Allerdings
sind diese Projekte meist auf das jeweilige Land beschrankt. Im folgenden Bei-
trag soll das Potenzial von grenziiberschreitenden Verbindungen aufgezeigt wer-
den. Erst mit Strecken, die Uber mehrere Lander fihren, kann ein Umstieg von
Flug auf Zug beschleunigt werden.

Nach einer Begriffserklarung soll ein kurzer Uberblick (iber den schienengebun-
denen Personenverkehr in Europa gegeben werden. Darauf aufbauend lassen
sich Anforderungen flr ein attraktives Angebot entwickeln, um die Menschen ge-
nerell zum Umsteigen auf die Bahn zu bewegen. Es wird deutlich, dass zahlrei-
che Eigenschaften erfiillt sein missen, damit die Eisenbahn verstarkt genutzt
wird.

Ziel des Beitrages ist neben einem aktuellen Status nachhaltiger Mobilitat mit der
Bahn im Urlaubstourismus grundlegende Probleme zu analysieren und Anforde-
rungen zu erarbeiten.

Vgl. Tagesschau.de (2021a).
2 Vgl. Mihm, A. (2021), S. 21.
3 Vgl. BMVI (2021).
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2 Begriffe
2.1 Nachhaltigkeit und Mobilitat

Nach allgemeiner Auffassung wird Nachhaltigkeit als die umweltschonende Be-
wirtschaftung von Ressourcen unter Berlcksichtigung sozialer und ékonomi-
scher Belange angesehen. Demnach sollen die Menschen den Ressourcenver-
brauch so weit einschrénken, dass eine gerechte Verteilung innerhalb der Welt-
bevolkerung maoglich ist und zugleich eine ausreichende Menge an Ressourcen
fur zukinftige Generationen Ubrigbleibt.* Die Nachhaltigkeit wird als drangende
Anforderung an die Menschheit angesehen, da die Menschen mit steigendem
Wohlstand einen immer gré3er werdenden okologischen FuRabdruck hinterlas-
sen und sich die Ressourcen der Erde somit kaum regenerieren kdnnen.® Bei der
Nachhaltigkeit geht es aber nicht nur um Verzicht oder Reduktion von Konsum,
sondern auch um effiziente und konsistente Lésungen, um durch innovative und
technologische Ideen weniger Ressourcen zu verbrauchen, aber auch die Ent-
sorgung und das Recycling von Produkten sicherzustellen.® Gefragt sind somit
nicht nur regulierende MalRnahmen der Staaten, sondern auch unternehmerische
Ansatze, damit Konsumentinnen und Konsumenten nicht verzichten mussen,
sondern nachhaltige Produkte und Dienstleistungen in Anspruch nehmen kon-
nen.

Zu den ressourcenverbrauchenden Sektoren gehort der Mobilitatssektor. Dabei
geht es nicht nur um die CO2-Emissionen, sondern auch um den 6kologischen
Rucksack der Fahrzeuge bzw. Verkehrsmittel. SchlieRlich werden bei der Her-
stellung von Materie jedweder Art Rohstoffe, Energie und Wasser verbraucht.
Um eine umweltvertragliche Mobilitat im Sinne der Nachhaltigkeit zu ermdgli-
chen, ist eine reduzierte, effizientere und ressourcenschonende Mobilitat notwen-
dig.” Reduktion soll hier auch so verstanden werden, dass Menschen nicht nur
auf Fahrten verzichten, sondern im Sinne einer Genligsamkeit von Auto oder
Flugzeug auf den Zug umsteigen. Mobilitat ist auch als grundlegendes Bediirfnis
der Menschen anzusehen. Es geht dabei nicht nur um den Weg zur Arbeit und
zum Einkaufen, sondern auch um den Drang, Freunde und Familienmitglieder zu
besuchen sowie vor allem auch nah- oder ferngelegene Orte im Sinne des Frem-
denverkehrs aufzusuchen.

4Vgl. Grunwald, A. et al. (2012), S. 11.
5 Vgl. Waidner, J. (2021), S. 20.

8 Vgl. Huber, J. (1995), S. 31.

7 Vgl. Kocagéz, O. (2020), S. 319f.
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Da ein kompletter Verzicht nicht realistisch erscheint, missen Mobilitdtsangebote
so konstruiert werden, dass die Belastung der Ressourcen auf ein Minimum be-
schrankt wird. Bei der Mobilitat gehéren Busse und Bahnen zu den Verkehrsmit-
teln, die bei hoher Auslastung die Ressourcenbelastung pro Kopf stark reduzie-
ren kénnen.® Mit Bussen kdnnen bereits Ziele innerhalb von Europa angesteuert
werden. Somit tragen diese Fernbusreisen zur nachhaltigen Mobilitat bei. Dieser
Beitrag diirfte sich noch verstarken, wenn der Busverkehr mit emissionsarmeren
Antriebskonzepten erfolgt.

Eisenbahnen bendétigen mit dem Schienenweg und den Oberleitungen ebenfalls
viele materielle Ressourcen, sorgen aber bei Nutzung von Okostrom dafir, dass
die Emission von CO2 minimiert wird. Zudem kénnen mit Zigen viele Menschen
beférdert werden, so dass die Ressourcenbelastung pro Kopf deutlich gesenkt
werden kann. Hinzu kommen Eigenschaften wie Schnelligkeit und Komfort, die
den Schienenverkehr insgesamt zu einem nachhaltigen Verkehrsmittel machen.

2.2 Tourismus und Verkehr

Tourismus gilt als eine Form der Nah- und Fernerholung, die abseits der eigenen
Wohnung stattfindet und dadurch entsteht, dass ausgewahlte Destinationen kurz,
aber auch fiir 1angere Zeit aufgesucht werden.® Dabei konnen die jeweiligen Ziel-
orte mehrmals im Jahr angesteuert werden. Der Zweck der Reise kann dabei
sehr unterschiedlich sein. Neben Geschéftsreisen besuchen Menschen ihre
Freunde oder Verwandte, so dass die restlichen Reisen zumeist touristisch mo-
tiviert sind. Diese kénnen im Inland, aber auch in nahem oder fernem Ausland
stattfinden. Insbesondere Fernreisen, aber auch Reisen innerhalb Europas wer-
den meist mit Flugzeugen angesteuert.'®

Verkehr entsteht in Folge von Mobilitat, aber auch von Logistik. Mit anderen Wor-
ten bewegen sich Menschen meist mit einem Verkehrsmittel von A nach B und
sorgen somit fiir Verkehr.'" Tourismus verursacht sogenannten Reiseverkehr.'?
So ist in Sommermonaten ein reger Verkehr vom europaischen Norden in den
sonnenreichen Siden zu beobachten. Wenn Massen von Autos und Bussen zu-
gleich losfahren, kommt es auf bestimmten Autobahnen zu einem massiven Ver-
kehrsautkommen. In ahnlicher Weise steigen die Passagierzahlen in Flugzeugen

8 Vgl. Statista (2021a).

9 Vgl. Neumair, S. M. et al. (2018), S. 2ff.
10 Vgl. Statista (2021b).

1 vgl. GroR, S. (2017), S. 41f.

2 Vgl. Neumair, S. M. et al. (2018), S. 5.
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und an Flughafen mehren sich die Menschenmassen, insbesondere in Urlaubs-
orten.

Der Tourismus selbst flihrt zu einer Mehrbelastung der Ressourcen am Destina-
tionsort, insbesondere wenn es zum sogenannten Overtourism kommt.'3 Vor al-
lem in den Sommermonaten verdichtet sich der Fremdenverkehr beispielsweise
in Venedig, zumal auch Kreuzfahrtschiffe sehr viele Touristen mitbringen. Da der
Tourismus insbesondere wegen der Beschaftigungsintensitat eine wichtige Bran-
che nicht nur fur Entwicklungs- und Schwellenlander, sondern auch fiur wohlha-
bende Stadte wie London oder Paris darstellt, sind nachhaltige Konzepte gefragt.
Dazu gehdrt auch die umweltschonende Hin- und Rickreise zum bzw. vom Des-
tinationsort. Da Menschen nicht allzu lange unterwegs sein wollen, kénnten Flug-
reisen innerhalb Europas von Zigen ersetzt werden. Dieses Potenzial soll im
Folgenden aufgezeigt werden, indem auch ein Angebot an Zugverbindungen in-
nerhalb Europas entwickelt wird, damit Menschen vermehrt den Schienenverkehr
nutzen.

13 vVgl. Dodds, R. et al. (2019), S. 519.
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3 Personenschienenverkehr in Europa
3.1 Daten zu Infrastruktur und Passagieren

Der Schienenverkehr verfigt in den EU-Staaten Uber ein Streckennetz von
200.161 km, wovon 56 % elektrifiziert sind."* Hinzu kommen noch die Eisenbahn-
linien in Grof3britannien mit einer Lange von tber 16.346 km. Noch grof3er ist das
europaische Netz, wenn die Schweiz, Norwegen, die Tirkei und europaische
Teile Russlands dazugezahlt werden. Mit 39.379 km verfligt Deutschland Uber
das grofte Streckennetz, gefolgt von Frankreich mit 27.483 km. Das Hochge-
schwindigkeitsnetz in der Europaischen Union erreichte Ende 2020 einen Um-
fang von 11.526 km, wovon auf Spanien und Frankreich 3.487 km bzw. 2.734 km
entfallen.

In der Europaischen Union und in GrofRbritannien wurden 2019 mit der Bahn
493,2 Milliarden Personenkilometer (Pkm) zuriickgelegt.' Ein Grofteil (320 Mil-
liarden Pkm) dieser Reiseleistung findet dabei in Deutschland, Frankreich, Italien
und Grolbritannien statt. Dabei betragt der Anteil der Eisenbahn am europai-
schen Modal Split, also der Aufteilung der zuriickgelegten Wege nach Verkehrs-
mitteln, lediglich 7 % (2019).'® Mit 71,6 % werden die meisten Strecken mit Per-
sonenkraftwagen (Pkw) befahren. Das Flugzeug erreicht dabei einen Anteil von
9,7 %. Auch wenn der Schienenverkehr von Jahr zu Jahr mehr Menschen befor-
dert, ist der Anteil im Vergleich zu den anderen Verkehrsmitteln gering.

Im Tourismus bleibt das Flugzeug das Verkehrsmittel Nr. 1, wohingegen der An-
teil der Menschen, die zum Destinationsort mit der Bahn fahren, seit Jahren bei
2 % verharrt.’ In Umfragen zeigt sich zwar, dass die Menschen durchaus mit
dem Zug statt mit dem Flugzeug zum Zielort fahren wollen, aber nur, wenn die
Reise insgesamt nicht zu lange andauert und auch ginstiger ist.’® Daraus lasst
sich ableiten, dass eine Bereitschaft zum Umsteigen vorliegt, aber nur mit gerin-
gen Abstrichen. Entsprechend muss das Schienenangebot deutlich verbessert
werden, damit die Praferenz zugunsten der Bahn zunimmt.

14 Vgl EU (2021).

5 Vgl. ebd.

6 Vgl. ebd.

17 Vgl. Statista (2021c), S. 21.

8 \gl. Statista (2021c), S. 28ff. und S. 53.
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3.2 Internationale Verbindungen und Nachtziige

In Europa findet der Bahnverkehr vorwiegend im Inland statt. Je langer die Dis-
tanz, desto weiter sinkt die Anzahl der Direktverbindungen. Bekannte und hoch-
frequentierte Fernverkehrsstrecken in Europa sind beispielsweise Verbindungen
zwischen Deutschland und Frankreich, vorzugsweise von und nach Paris. So
werden mehrere deutsche Stadte wie Minchen, Stuttgart und Frankfurt sowie
Koln mit der franzdsischen Hauptstadt verbunden. Die einfache Fahrt dauert zwi-
schen vier und sechs Stunden.

Von deutschen Stadten gibt es darliber hinaus viele andere Direktverbindungen,
die jedoch meistens GroRstédte in benachbarten Landern ansteuern.'® Strecken
Uber drei Staaten tauchen deutlich weniger auf. Ein Beispiel ist der Euro City
Express (ECE) 151, der von Frankfurt am Main Gber Basel die norditalienische
Metropole Mailand verbindet. Ein weiteres Beispiel ist der Railjet 63 von Mlinchen
Uber Wien nach Budapest. Fur die Fahrt von Berlin nach Budapest bendtigt hin-
gegen der EC 173 etwa elf Stunden und halt dazwischen in Prag und Bratislava,
womit vier Lander durchfahren werden. Eine noch langere Strecke kdnnen Zug-
reisende mit dem EN 441 von Berlin Ostbahnhof Gber Minsk nach Moskau zu-
ricklegen, der nahezu einen ganzen Tag an Reisezeit in Anspruch nimmt. Eine
noch langere Moskau-Verbindung gibt es von Paris Uber die Stationen Berlin,
Warschau und Minsk in etwa 40 Stunden. Allerdings werden diese russischen
Nachtziige pandemiebedingt erst ab Dezember 2022 wieder angeboten.?°

Im Sommer 2021 stand auch der Nightjet 457 auf dem Fahrplan, der Uber Berlin
nach Wroclaw und Ostrau nach Wien fahrt. Im gleichen Zeitraum wird auch eine
Nachtverbindung zwischen Berlin und Stockholm angeboten. Neben den zahirei-
chen Direktverbindungen kdnnen schlief3lich sehr viele europaische Stadte durch
Zugwechsel erreicht werden. Allerdings missen hier Passagiere mitunter mehr-
mals umsteigen und sind dann meist deutlich langer unterwegs.

Der Eurostar ist eine beispielhafte Zugverbindung, die zu einer starken Konkur-
renz zum Flugverkehr werden kann.?' Dabei fahren ab Paris oder Briissel
Schnellziige unter dem Armelkanal direkt nach London. Im Jahr 2018 verkehrten
zwischen diesen Stadten elf Millionen Menschen.?? Ein splrbarer Umstieg von
Flugzeugen auf Zige ist also grundsatzlich moglich,?® aber es ist zu bedenken,

9 Ein Abgleich der Sommerplane ausgewahlter Bahnhofe in Deutschland auf Basis von
Abfahrtsplanen. Vgl. Deutsche Bahn (2021a).

20 Deutsche Bahn (2021b).

21 Vgl. Behrens, C. et al. (2012), S. 286f.

22 Vgl. Rowland, B. (2021).

23 Vgl. Sun, X. et al. (2017).
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dass der Eurostar eine relativ kurze Strecke zurlicklegt und dazwischen nahezu
ohne Halt unterwegs ist.

Einige internationale Verbindungen, welche auch teilweise oben aufgefihrt wur-
den, sind als Nachtzug unterwegs. Mit der Ubernahme der Nachtziige von der
Deutschen Bahn konnte die dsterreichische Bahn (OBB) langere Strecken wieder
attraktiver gestalten. Bis zum Ausbruch der Corona Pandemie hat die OBB 1,5
Millionen Passagiere mit den Nachtziigen beférdert.?* Nachtziige werden ge-
meinhin als gute Gelegenheit angesehen, um europaische Fahrten auch fur Fa-
milien attraktiv zu gestalten, da sie nicht nur die jeweilige Distanz Giberwinden,
sondern gleichzeitig eine Ubernachtung beinhalten.

3.3 Typische Probleme im innereuropaischen Schienenverkehr

Schnelle und kurze Strecken erzeugen eine spurbare Nachfrage. So sind zwi-
schen 2007 und 2017 zwischen Deutschland und Frankreich mit den jeweiligen
Hochgeschwindigkeitsziigen mehr als 16 Millionen Menschen gefahren.? Je lan-
ger eine Bahnfahrt dauert, desto unattraktiver wird diese Art von Mobilitat. Mit
Nachtziigen kdnnen Menschen eine zwolfstiindige Bahnfahrt unternehmen, da
zwischen Abfahrt am Abend und dem Ankommen am nachsten Morgen grund-
satzlich eine Schlafmdglichkeit vorliegt. Im Allgemeinen sollte eine Reise mit dem
Zug nicht allzu lange dauern, da die Kundinnen und Kunden entsprechende Stre-
cken mit dem Flugverkehr vergleichen.

Zwischen den europaischen Metropolen missen mehr Hochgeschwindigkeits-
strecken gebaut oder installiert werden. Zusatzlich kbnnen vermehrt Nachtzige
angeboten werden, die nicht so schnell fahren missen. Ein erhéhtes Angebot an
Direktverbindungen ist somit eine notwendige Voraussetzung fur ein gesteigertes
Interesse an Zugfahrten.

Die Anzahl von Umstiegen ist auf ein Minimum zu begrenzen. Es geht dabei nicht
nur um die Bequemlichkeit, sondern auch um das Risiko, einen Anschluss zu
verpassen. Anders als beim Flugverkehr missen sich Passagiere selbst um den
Gepacktransfer kimmern. Entsprechend wird das Umsteigen zu einem be-
schwerlichen Zug- und Gleiswechsel.

Selbst wenn Zugpassagiere diese Umsteigestrapazen auf sich nehmen, muss fir
eine Ticketbuchung teilweise ein Schalter in den Bahnhéfen aufgesucht werden.

24 Vgl. Mihm, A. (2021), S. 21.
25 \V/gl. Thomas, P. (2017), S. 56.
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Dies gilt auch furr die Nachtziige der OBB. Hingegen kénnen beispielsweise Ver-
bindungen von Frankfurt nach London mit Umstieg in Brissel auf den Eurostar
Uber eine gesonderte DB-Webseite in einer Transaktion gekauft werden. Eine
erleichterte Buchung und Rickgabe von Tickets sind wichtige Bedingungen, um
die Nutzung von Zugfahrten zu steigern. Dies gilt auch fir verlassliche Informati-
onen Uber Verspatungen, Anschluss- oder Alternativverbindungen bei Ausfall
von Zlgen.

Abhilfe kdnnten Anbieter wie thetrainline.com?® schaffen, die sich als neues Un-
ternehmen zwischen die nationalen Bahnunternehmen und die Kundin bzw. den
Kunden schieben und somit fur eine Bindelung der Tickets sorgen. Das Haupt-
hindernis dirfte jedoch sein, dass allenfalls Preise mit Friihbucherrabatten kon-
kurrenzfahig sind. Bahnfahrten als Bestandteil des Urlaubsverkehrs sind beson-
ders dann interessant, wenn sie direkt zur Destination fiihren, wie beispielsweise
der EC 85 von Minchen nach Rimini.

3.4 Geplante Projekte

In vielen europaischen Landern wird an vielen kleineren Abschnitten an dem Aus-
bau der Hochgeschwindigkeitsstrecken gearbeitet. Aus diesem Flickenteppich
soll in Zukunft ein komplettes europaisches Netz entstehen; mit den so genann-
ten Transeuropaischen Netzen.?” Ein Beispiel flr ein grenziiberschreitendes Pro-
jekt ist die Strecke zwischen Lyon und Turin. Es ist geplant, dass der Betrieb ab
2025 starten soll. In ferner Zukunft soll die Strecke Minchen und Verona moder-
nisiert werden, so dass sich die Fahrtzeit ab 2040 deutlich reduziert.

Neben Neubaustrecken werden auch andere Konzepte verfolgt, um das Angebot
im Schienenverkehr zu verbessern. So lassen sich mit bestehendem Zugmaterial
und den vorhandenen Strecken Nachtzugangebote aufbauen, die trotz langer
Fahrtzeit Nachfrage erzeugen kénnen. Bis 2024 sollen Wien mit Paris, Zirich mit
Amsterdam und Barcelona verbunden werden.?® Eine weitere geplante Strecke
soll unter dem Namen Moonlight Express ab April 2022 zwischen Brussel, Ams-
terdam und Berlin sowie Prag verkehren.?® Als Gesamtkonzept soll der Trans-
Europ-Express (TEE) wiederbelebt werden, so dass auch die Taktzeiten der
Zlige verkirzt werden sollen.3°

26 \/gl. Trainline (2021).

27 Vgl. Europaischer Rechnungshof (2018).
28 vgl. Mihm, A. (2021), S. 21.

29 Vgl. European Sleeper (2021).

3% BMVI (2021).
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Abbildung 1: Ausbau des Nachtzugnetzes in Europa

Im Nachtzug durch Europa
Neue Nightjet-Linien ab 20217

— Dezember 2021 — Dezember 2023
wee [Jezember 2022 = [Jezember 2024

—— aktuelle Verbindungen

Amsterdam

Briissel

Paris

300 km Bar(e|0na ® Rom
[ ]
1) Auswahl. (Quelle: Deutsche Bahn/F.A.Z -Karte sie.

Quelle: Schwenn, K. (2020), S. 18.

GroRRe Probleme beim Ausbau der Hochgeschwindigkeitsnetze stellen nicht nur
die initialen Kosten, sondern haufig auch die unerwarteten Kostensteigerungen
im Laufe des Projektzeitraums dar. SchlieRlich missen durchschnittlich 100 Mil-
lionen Euro ausgegeben werden, um die Reisezeit lediglich um eine Minute re-
duzieren zu kénnen.?' Diese Summen lassen sich nur dann rechtfertigen, wenn
die Nachfrage nach Zugfahrten deutlich steigt. Entsprechend mussen nicht nur
Investitionen getatigt und Kooperationen beschleunigt, sondern auch das Ange-
bot der jeweiligen Betreiber optimiert werden, damit Menschen auf Flugreisen
und Autofahrten verzichten und dem Zug, den Vorzug geben. Wie diese Ange-
botsverbesserung im Einzelnen aussehen kann, soll im folgenden Abschnitt auf-
gezeigt werden.

81 vgl. Europaischer Rechnungshof (2018).
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3.5 Anforderungen und Merkmale fiir nachhaltiges Urlaubsbahnreisen

In diesem Kapitel sollen die Merkmale und Anforderungen an eine nachhaltige
Mobilitat, insbesondere unter der Betrachtung der in den vorhergehenden Kapi-
teln erfolgten Ausrichtung auf den Urlaub mit der Bahn analysiert und diskutiert
werden. Dabei gelten viele der Merkmale auch fir alle Arten von Bahnreisen,
seien sie geschéftsbedingt oder auch nur die tagliche Fahrt zur Arbeit. Anforde-
rungen wie Sauberkeit® miissen immer erfiillt sein.

Betrachtet man die touristischen Phasen einer Urlaubsreise unter einem zeitli-
chen Gesichtspunkt, kann diese grob in drei Hauptphasen und damit verbundene
Aktivitdten untergliedert werden (Abb. 2). Auf eine Untergliederung der Anbieter
wird hier verzichtet:

1. Aktivitaten vor der Reise
2. Aktivitaten wahrend der Reise

3. Aktivitaten nach der Reise

Zu dieser horizontalen Betrachtungsweise kann eine vertikale Dimension in der
Auspragung ,physischer Ablauf‘ vs. ,virtueller Ablauf* definiert werden. Dem vir-
tuellen Ablauf entspricht hier in der Realisierung der Digitalisierung der Reise.
Vor dem Internetzeitalter beschrankte sich dieser Aspekt hauptsachlich auf Buch-
und Zeitschriftenquellen, Kataloge, Berichte von Freundinnen bzw. Freunden,
Fernsehen oder Reiseburos. Heute kann der oder die Reisende auf eine schon
unubersehbare Anzahl unterschiedlicher Internet-Quellen zuriickgreifen. Einige
davon sind in Abb. 2 aufgefihrt. Eine weitere Dimension stellt die Sichtweise des
Kunden bzw. der Kundin vs. der Perspektive der Anbieter dar. In der Diskussion
hier soll vor allem die Sicht des Kunden bzw. der Kundin eingenommen werden.

32 Vgl. Deutsche Bahn (2021c).
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Abbildung 2: Phasen in der touristischen Wertschopfungskette
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Die einzelnen Phasen koénnen in weitere, mehr granulare Phasen unterteilt wer-
den wie Buchung, Ubernachtung etc. Engt man die Sichtweise auf eine bahnbe-
zogene Reise ein (blau dargestellt in Abb. 3), kann dieses Modell, insbesondere
fur die Phase wahrend der Reise, weiter untergliedert werden (Abb. 3). Kern die-
ser Phase bildet hier die Betrachtung der Anreise und Abreise.

Abbildung 3: Phasen in der touristischen Wertschépfungskette (Bahn)
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Im Folgenden soll anhand dieses Modells untersucht werden, wie Anforderungen
bzw. Merkmale aus Kundensicht an eine nachhaltige Bahnreise beschaffen sein
missen. Die Merkmale und Anforderungen sollen dazu in vier Gruppen geglie-
dert werden:
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1. Angebot: Diese Gruppe beinhaltet alle Aspekte, die mit dem Transport-
mittel als solches verknupft sind, etwa die Haufigkeit der Verbindung.

2. Preis: In dieser Gruppe werden alle kostenrelevanten Aspekte der Reise
betrachtet.

3. Erlebnis: Dieser Aspekt beschaftigt sich mit dem physischen Ablauf der
Reise und deren Ausflhrung. Beispiele sind Sauberkeit, Bedienung,
Speisewagen etc.

4. Digitalisierung: Dieser Aspekt fokussiert sich auf die digitale Unterstat-
zung des physischen Ablaufs.

Die einzelnen Anforderungen werden noch bezlglich ihrer Wichtigkeit bewertet.
So sind Punktlichkeit und Sauberkeit ein Basismerkmal (BA), Autozug ware ein
Leistungsmerkmal (LE) und Gratisgetrank ein Begeisterungsmerkmal (BE).
Diese Klassifikation orientiert sich am Kano-Modell.3® Auf eine noch weiter ge-
hende Differenzierung, etwa nach Rickweisungsmerkmal (z. B. Sauberkeit) oder
unerhebliches Merkmal, wird verzichtet. Die Merkmale orientieren sich teilweise
an den in den vorhergehenden Kapiteln entwickelten Sichtweisen.

33 Vgl. Sauerwein, E. (2018), S.30-35.
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Tabelle 1: Merkmale und Anforderungen an nachhaltiges Reisen

Nr. Anforderungsbeschreibung Wichtig-
keit
Angebot
1 Schnelle und direkte Verbindung zwischen Metropolen BA
" | und GroRstadten
2. | Mehrere Verbindungen pro Tag BA
3. | Nachtverbindung (mit Schlafgelegenheit) BA
4. | Autozug LE
5. | Kurze Umsteigezeiten LE
6. | Integration OPNV LE
7. | Gepackaufgabe / -transport / -abteil (absperrbar) LE
8. | Sitzplatz/gruppen frei wahlbar LE
Preis
9 Einfaches, verstandliches und nachvollziehbares Tarif- BA
" | modell
10| Europaweites, einheitliches Ticket BA
11| Rabattvarianten BA
12 Umwelt, Klimaschutz: CO2 Verbrauchsvergleich BE
13| Bahncard mit europaweiter Glltigkeit LE
14| Konkurrenz: Bahnfahrt glinstiger als Autofahrt BE
15| Sitzplatzreservierung BE
16, Mobilitdtskonto BE
17| Stornierungsmaglichkeit BE
Erlebnis
18, Sauberkeit BA
19) Plnktlichkeit BA
20] WLAN, Strom, USB BA
21| Familienabteile, Kinderbetreuung BE
22| Platzservice (Getranke etc.) LE
23| Platzangebot BE
24| Multilinguale Information und Personal BE
Digitalisierung
25| Buchung uber eine App (zentrales Portal) BA
26, Einfache Stornierung und Umbuchung BA
27) Informationen rund um die Fahrt BA
28 Echtzeitinformationen Gber Anschlussziige und Ver- LE
| spatungen

29| Check-In im Zug (keine Kontrolle durch Schaffner) BE
30, Digitales Fahrtenbuch fiir Dokumentation LE
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Einige der aufgefiihrten Merkmale, wie etwa Sauberkeit oder Plinktlichkeit, wer-
den als selbstverstandlich angesehen, wobei gerade diese Kriterien im realen
Reiseerlebnis oft verletzt werden. Es sollen exemplarisch solche Merkmale ver-
tieft diskutiert werden, die speziell fur Urlaubsreisen relevant sind.

3.6 Tarife, Preisgestaltung und Rabatte als Anreiz

Ein oft diskutiertes Problem, das als Argument gegen die Bahnreise angeflihrt
wird, ist der wahrgenommene hohe Preis einer Bahnfahrt sowie die Preisgestal-
tung, die von vielen als schwer nachvollziehbar empfunden wird. Je nach Ziel ist
eine Autoanreise in den meisten Fallen gunstiger, vor allem, wenn mehr als eine
Person reist. Dies berlcksichtigt nicht, dass die Bahn bei langen Reisen komfor-
tabler ist, aber dann am Zielort oft das Problem der Mobilitat entsteht. Hier wtir-
den sich spezielle Rabatte anbieten: fir Jugendliche, Senioren, Familien. Oder
Tarife, abhangig vom Buchungszeitpunkt: etwa 299 Euro bei spontaner und kurz-
fristiger Buchung, 199 Euro bei einer Vorausbuchung von einem Monat mit Zug-
bindung, 99 Euro bei einer Vorausbuchung von drei Monaten und Zugbindung.
Teilweise werden solche Rabatte bereits angeboten. Im Inland werden spezielle
Ticketvarianten wie das Bayernticket angeboten. Fiir den Binnentourismus, eher
auf ein Bundesland beschrankt, sind dies durchaus Alternativen, die aber in vie-
len Fallen durch entsprechende Zugbeschrankungen konterkariert werden. Nutzt
man das Bayernticket, so wird etwa die Anreise in die Alpen aus Franken ein
eher langwieriges Unterfangen, da hierfiir keine ICEs erlaubt sind. Der Deutsche
Alpenverein versucht als Alternative die Bahnanreise zu férdern und stellt dazu
auf seiner Webseite3* ein umfangreiches Angebot bereit.3> Glinstige Angebote
am Ziel mobil zu sein, z. B. mit einem Elektro-Auto, kénnte diese Variante férdern
und gleichzeitig auch zeigen, dass solche Autos durchaus eine Alternative zu
Fahrzeugen mit Verbrennungsmotor sein kénnen. Stornierungsmdglichkeiten
sollten gratis oder glinstig europaweit angeboten werden. Sitzplatzreservierung
sollte mit dem Ticket fir ganz Europa verbunden sein, ohne erhebliche Mehrkos-
ten.

34 Vgl. Deutscher Alpenverein (2021b).
35 Vgl. Deutscher Alpenverein und Deutsche Bahn (2021).
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3.7 Umwelt und Klimaschutz

Um den Umweltschutz zu betonen, bietet es sich anhand der CO: induzierten
Umweltbelastung neben der bahnbedingten Emission an, auch solche alternati-
ver Verkehrsmittel (Auto, Flug) anzuzeigen. Wenn der Reisende tber ein Konto
bei der Bahn verfligt, ware sogar eine genaue Berechnung und ein Vergleich
basierend auf seinem Pkw mdglich.%® Problematisch ware es ggf., wenn zusatz-
lich ein Kostenvergleich moglich ware, da dieser vermutlich in den meisten Fallen
zu Ungunsten der Bahn ausfallen wirde. Die Deutsche Bahn bietet als Service
eine Umweltbilanz bei einer Ticketbuchung an.®” Abb. 4 zeigt einen solchen Ver-
gleich, wobei neben dem CO2-Ausstold auch noch andere Umweltaspekte wie
Feinstaub angezeigt werden:

Abbildung 4: Vergleich Bahn - PKW — Flugzeug Nurnberg Hamburg

Der UmweltMobilCheck der DB
Klimabilanz lhrer Fahrt

Bahn PKW Flugzeug

o 4:36 h 5:15h 2:55h

Alle Reisenden fahren in den Ziigen des DB Fernverkehrs mit 100% Okostrom.

Quelle: Deutsche Bahn (2021d).

Um einen fairen Vergleich zu ermdglichen, kdnnte hier als zusatzlicher Service
eine Kombination aus Umweltbelastung, Zeit und Preis berechnet werden. Dies
koénnte durch zusatzliche Anreize, etwa durch Gamification unterstitzt werden.
So kénnte der Reisende verschiedene Gewichte fiir die einzelnen Aspekte vor-
geben, um zu einem ,objektiven® Urteil zu kommen. Insbesondere fur umweltbe-
wusste Reisende sollte dies einen weiteren Anreiz darstellen, mit der Bahn zu
reisen.

3 Vgl. Co2online (2021).
37 Deutsche Bahn (2021d).
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3.8 Mobilitatskonto

Die Deutsche Bahn bietet mit ihrer Bahncard ein Bonus-Konzept an. Allerdings
sind diese Ansatze nicht europaweit verfigbar. Ein europaweites Konto flir Bahn-
reisende, in der alle Fahrten mit umweltfreundlichen Verkehrsmitteln aufgefihrt
sind, konnte vor allem fir Urlauber hier eine interessante Alternative sein. Um-
weltfreundlich kdnnten hier auch e-Autos, e-Bikes und deren Vermietung einge-
schlossen sein.
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4 Fazit und Ausblick

Wie in den vorhergehenden Abschnitten gezeigt, ist eine rasche und umfassende
Lésung der Alternative Bahn statt Auto und Flug im Urlaub nicht leicht zu reali-
sieren. Neben dem Argument Preis ist insbesondere der Aspekt der ,Bequem-
lichkeit* ein zentraler Punkt, der derzeit nur schwer zu I6sen ist. Will man z. B.
einen Wochenendausflug zum Bergwandern in die Alpen, etwa von Nurnberg
aus, unternehmen®, so benétigt man mit der Bahn — verwendet man das Bay-
ernticket — mindestens vier Stunden, um das Ziel zu erreichen. Will man in hdhere
Gefilde — z. B. 6sterreichische Alpen — dauert es noch langer. Mit dem Auto be-
noétigt man meist deutlich weniger Zeit. Staus kénnen dabei als durchaus zu be-
riicksichtigendes Risiko gegenliber den Vorteilen beziiglich Gepack, Parkplatz
am Zustieg sowie Unabhangigkeit bei Abfahrt und Rickfahrt gelten. Auch wenn
die Alpenvereine hier fiir diese Art des Anreisens Werbung machen und auch
entsprechende Plane vorstellen, ist fir die meisten Bergwanderer bzw. Bergwan-
derinnen die Option Auto immer noch die attraktivste, insbesondere, wenn Fahr-
gemeinschaften gebildet werden.

Das Gleiche gilt fir Urlaubsreisen, die darauf abzielen, verschiedene Gebiete zu
ersuchen und mit diversen Aktivitaten zu verbinden. Hier kdnnte durch das An-
gebot, am Zielort ein e-Auto mieten zu kénnen, eine gute Alternative angeboten
werden, wobei die Gepackproblematik weiterhin bleibt. Sie kénnte durch entspre-
chende erweiterte Gepacktransportangebote verbessert werden. Auch die Még-
lichkeit, Fahrrader zu transportieren, musste zum Angebot gehéren.3®

In der aktuellen Lage sind vor allem Stadte als touristische Ziele die beste Mdg-
lichkeit, Urlauber vom Auto oder Flugzeug zu einem umweltfreundlichen Ver-
kehrsmittel wie die Bahn zu bewegen. Gerade hier kbnnen multimodale Ver-
kehrsangebote ein Anreiz daflr sein, diese Art des Reisens zu favorisieren.
Stadte mit ihrer meist gut ausgebauten 6ffentlichen Verkehrsinfrastruktur ermég-
lichen ein nahtloses Reisen. Das Gepackproblem stellt sich nicht in der Weise
wie bei langeren Urlauben, da hier meist nur wenig Gepack beférdert werden
muss. Hier sollte insbesondere der Umweltaspekt des Bahnreisens — neben at-
traktiven Preisangeboten — in den Vordergrund gestellt werden. Problematisch
bleibt derzeit noch, dass viele touristische Ziele im Siden (Spanien, Italien,
Frankreich) derzeit per Bahn eher unglinstig angebunden sind und haufiges Um-

3 Vitzthum (2021); Deutscher Alpenverein (2021a).
39 Vgl. Verkehrsclub Deutschland (2021).
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steigen erfordern. Hier sind die vielen sehr preisglinstigen Billigangebote der Air-
lines schwer zu schlagen, auch unter dem Aspekt, dass die Reisezeiten deutlich
kirzer sind.

Zusammenfassend |asst sich feststellen, dass die Bahn als 6kologisch sauberes
Transportmittel nur dann eine wirkliche Alternative zu Auto und Flugzeug darstel-
len kann, wenn a) der Preis sich im Bereich der Preise konkurrierender Verkehrs-
mittel befindet, b) die diskutierten Basisanforderungen (Sauberkeit, Plinktlichkeit
und damit Planbarkeit) erflllt sind und c) eine den anderen Verkehrsmitteln ada-
quate Bequemlichkeit bieten kann. Dies wird vor allem nur durch die Starkung
multimodaler Verkehrsangebote umsetzbar sein. Eine weitere Voraussetzung ist,
dass das Angebot an Direktverbindungen ausgebaut wird, laufende Projekte und
Nachtzugangebote, die bereits in Planung sind, schnell realisiert werden und
dass diese wirklich zuverlassig fahren.4°

Die reine Digitalisierung, d. h. Angebote durch Webseiten, Apps, Informationsan-
gebote etc. bringt in der Phase der Vorbereitung viele Vorteile, aber fir auf die
physische Realisierung kann sie nur indirekt zur Verbesserung beitragen. Es hilft
wenig, wenn der bzw. die Reisende per App melden kann, dass die Toilette un-
benutzbar ist. An seiner aktuellen Situation &ndert das nichts — aul3er, das Zug-
personal kann das Problem unmittelbar und zeitnah vor Ort I16sen.

Auch wenn viele Bedingungen erflllt werden mussen, damit der Schienenverkehr
konkurrenzfahig wird, bleibt keine Alternative zur Erflllung der &kologischen
Nachhaltigkeit als die geplanten Angebote umzusetzen. Europaische Bahnver-
bindungen stellen einen wichtigen Beitrag zum Zusammenwachsen von Europa
dar und sind auch Ausdruck der Vertiefung zur Zusammenarbeit zwischen euro-
paischen Bahnbetreibern.

40 Tagesschau (2021b).
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Abstract

In der zweiten Halfte des 20. Jahrhunderts konnte sich die Tourismusindustrie zu
einer der wichtigsten Leitdkonomien der postindustriellen Gesellschaft entwi-
ckeln. Insbesondere innovative Technologien im Transport- und Kommunikati-
onssektor lassen zunehmend Raum und Zeit schrumpfen und fiihren dazu, dass
eine freizeit- und tourismusinduzierte Mobilitat in einer immer gréReren Anzahl
an Raumen eine weitgehende Selbstverstandlichkeit darstellt. Der vorliegende
Beitrag setzt sich vor allem mit zwei zentralen Herausforderungen dieser ausge-
sprochen ambivalenten Entwicklung auseinander: Overtourismus und Klimawan-
del. Beide Phanomene sind in den letzten Jahren — ungeachtet der jingsten Im-
plikationen der Corona-Pandemie — verstarkt in das 6ffentliche Bewusstsein ge-
rickt und zeigen, dass in einer vermeintlich ,weil3en Industrie“ dringend ein Pa-
radigmenwechsel vonnoten ist. In diesem Kontext gilt es nicht nur, die zuklinftige
touristische Entwicklung forciert in nachhaltigere Bahnen zu lenken, sondern
auch verstéarkt das Primat der Okonomie zugunsten einer hdheren Lebensqualitat
in Frage zu stellen.

Schlagworter: Touristische Mobilitat; Overtourismus; Klimawandel; Nachhaltig-
keit.
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,Der Wunsch zu reisen scheint mir ein sehr menschlicher: das Ver-
langen, dich zu bewegen, deine Neugier zu befriedigen oder deine
Angste zu lindern, die Umstande deines Lebens zu andern, ein
Fremder zu sein, einen Freund zu finden, eine exotische Landschaft
zu erleben, das Unbekannte zu wagen.*

Paul Theroux

1  Einleitung

Wie kaum eine zweite Branche ist die Tourismusindustrie in den letzten Jahr-
zehnten von einem Rekord zum néchsten geeilt: Immer mehr Menschen sind un-
terwegs, die Umsatze steigen, und die Raume, die noch keiner touristischen In-
wertsetzung zum Opfer gefallen sind, werden zunehmend rarer. ,Zahlt man zu-
sammen®, so schreibt Allmaier pointiert, ,ergeben sich schwindelerregende Zah-
len. 1950 fanden weltweit 25 Millionen Auslandsreisen statt. Im Jahr 2000 waren
es schon dreildigmal so viele. Mittlerweile sind wir bei 1,2 Milliarden. Dazu kommt
noch ein Vielfaches: die Urlaube im eigenen Land. Ein Getimmel, neben dem
die Volkerwanderung wie ein Schitzenfestumzug ausséhe.“! Wahrend sich Rei-
severanstalter, Hoteliers und Destinationsmanager jahrelang an den schwindel-
erregenden Zahlen berauschten, genoss die Nachfrageseite vor allem ein in die-
ser Quantitat und Vielfalt nie dagewesenes Angebotsportfolio an Reisezielen und
Urlaubsformen, das so gut wie keine Wiinsche offenlasst. Kritik an den Schatten-
seiten dieser Entwicklung galt als Iastig und blieb weitgehend Vertreterinnen und
Vertretern von Nichtregierungsorganisationen und der scientific community vor-
behalten, doch sukzessive regt sich angesichts aktueller Diskurse um Overtou-
rismus und Klimawandel auch seitens local communities und Reisenden selbst
Unbehagen.? Hinzu kommen die gravierenden Auswirkungen der Corona-Pan-
demie, die einerseits — in Anbetracht der jlingsten Lockdowns — die Sehnsucht
nach touristischer Mobilitat erneut steigern, andererseits forciert die Frage auf-
werfen, wie man Reisen zukiinftig nachhaltiger gestalten kann.

Langst hat die im Eingangszitat von dem beriihmten Reiseschriftsteller Paul The-
roux skizzierte Faszination des Reisens im ,Zeitalter des Tourismus“® inre Un-
schuld verloren. Dabei haftete dem Tourismus — als organisierter und hochgradig
spezialisierter Form des Reisens —lange Zeit das Image einer ,weilen Industrie*

Allmaier, M. (2018), S. 52.
Vgl. Scherle, N. (2020).
d’Eramo, M. (2018), S. 10.
Euler, C. (1989), S. 11.
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an. In ihr sahen zahlreiche Regierungen — insbesondere in Landern des Globalen
Sudens — ein wichtiges Vehikel, um eine an westlichen Staaten orientierte ,nach-
holende Entwicklung‘ respektive Modernisierung ihrer Gesellschaften zu errei-
chen. Eine zentrale Rolle bei der touristischen ErschlieBung spielten in diesem
Zusammenhang vor allem die Innovationen im Verkehrssektor, die sowohl Mobi-
litdt als auch rdumlichen Aktionsradius der Reisenden enorm steigerten. D’Eramo
konstatiert in diesem Zusammenhang: ,Wahrend in den finfziger Jahren die fiinf-
zehn wichtigsten Destinationen 98 Prozent der internationalen Reisen absorbier-
ten, lag das Verhaltnis 1970 bei 75 und sank dann bis 2007 auf 57 Prozent. [...]
Eine Milliarde und 186 Millionen Reisen pro Jahr bedeuten, dass einer von sieben
Menschen Auslandsreisen unternimmt: eine monstrése Flut, eine Horde, der ein
jeder von uns wohl oder Uibel angehort.*?

Anknipfend an die vorangegangenen Ausflihrungen soll im Rahmen des vorlie-
genden Beitrags fur aktuelle Entwicklungen und Herausforderungen des Touris-
mus sensibilisiert werden. Zunachst erfolgt im zweiten Abschnitt ein pragnanter
Einblick in die Entwicklung des Tourismus zu einem komplexen und ambivalen-
ten Massenphanomen, das — insbesondere angesichts aktueller Diskurse um
Overtourismus — immer mehr Widerstand hervorruft und forciert das Postulat
nach einem ,end of tourism as we know it“¢ aufwirft. AnschlieRend wird im dritten
Abschnitt — in engem Konnex zum Nachhaltigkeitsdiskurs — ein kritischer Blick
auf die komplexen Verbindungen von Tourismus und Klimawandel geworfen, gilt
doch gerade die tourismusinduzierte Mobilitat als ein nicht zu unterschatzender
Faktor fur den CO2-FuRBabdruck. Im Erkenntnisfokus stehen in diesem Zusam-
menhang vor allem die sogenannten Small Island Developing States (SIDS), die
einerseits besonders stark unter dem fortschreitenden Klimawandel leiden, an-
dererseits massiv vom internationalen Tourismus abhangig sind. Ein problem-
zentriertes Fazit rundet den Beitrag schlieRlich ab.

d’Eramo, M. (2018), S. 28.
6 Kagermeier, A. (2021), S. 205.
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2 Die ,touristische Explosion‘ im Spannungsfeld von grenzenlosem
Wachstum und zunehmendem Widerstand

Die Tourismusindustrie verkorpert wie kaum eine zweite Branche eine zuneh-
mend globalisierte, transnationale Welt: So sind nicht nur Angebot und Nachfrage
weitgehend vernetzt, sondern es gehoért auch zum wesentlichen Merkmal der
Dienstleistung als solcher, dass Grenzen Uberwunden werden, wobei vor allem
innovative Technologien im Transport- und Kommunikationsbereich Raum und
Zeit schrumpfen lassen. Zum Massenphanomen entwickelte sich der Tourismus
in den westlichen Industriestaaten spatestens in den 1960er-Jahren. Dies ge-
schah vor dem Hintergrund spezifischer Boomfaktoren — insbesondere eine all-
gemeine Wohlstandssteigerung, eine forcierte Verstadterung, eine zunehmende
Motorisierung sowie eine Abnahme der Arbeitszeit —, sodass aus einem vormals
eher ,elitaren Vergniigen der happy few’' ein weitgehend omniprasentes gesell-
schaftliches Phanomen wurde.” Mit der Erosion des Warschauer Pakts und dem
damit einhergehenden Fall des ,Eisernen Vorhangs’ kamen seit den 1990er-Jah-
ren weitere Reisestréme hinzu; nicht zu vergessen, dass seit geraumer Zeit eine
zunehmend kaufkraftige und konsumfreudige Mittelschicht aus Schwellenlan-
dern wie Indien oder China die Vorziige eines weitgehend globalisierten Touris-
mus fur sich entdeckt. Es ist ungemein schwierig, entsprechende Entwicklungen
auf einen gemeinsamen Nenner zu bringen. ,Vielleicht”, so Bausinger in diesem
Zusammenhang, ,ist ihre Signatur die Grenzenlosigkeit. Diese Charakterisierung
[...] erlaubt eine deutliche Unterscheidung von friilheren Formen des Reisens.
Grenzenlos: dies gilt zunachst einmal in rdumlicher Hinsicht. Der Anteil von Rei-
sen in aulereuropaische Lander wachst prozentual wesentlich starker als die
Gesamtzahl der Reisen. Wahrend ausgesprochene Fernreisen noch in den sieb-
ziger Jahren zu den seltenen Ausnahmen gehdrten, sind sie heute durchgangig
ein selbstverstandlicher Bestandteil des bunten Angebots. Der Versuch, von
Uberflllten Ferienregionen auf weniger besuchte Landschaften auszuweichen,
aber auch die Marktgesetzlichkeit, welche die Suche nach immer neuen profitab-
len Objekten anheizt, fiihrt zur Uberwindung riesiger Distanzen und zur touristi-
schen ErschlieBung letzter Reservate.”®

Einschlagige Prozesse wurden von zunehmend deregulierten und internationali-
sierten Finanzmarkten begleitet, die nicht nur den Erwerb und Transfer von De-
visen erleichterten, sondern auch den Unternehmen eine vergleichsweise un-
komplizierte Kapitalbeschaffung ermdglichten; ein Faktum, von dem vor allem

Vgl. Mdller, H. (1991); Shaw, G. / Williams, A. M. (2002); Fabian, S. (2016).
8 Bausinger, H. (1991), S. 344.
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global agierende, horizontal und vertikal integrierte Reisekonzerne profitieren.®
Sie sind einerseits Determinante, Resultat und Begleiterscheinung des rasanten
Wachstums, den der internationale Tourismus in den letzten Jahrzehnten durch-
laufen hat, andererseits reprasentieren sie geradezu paradigmatisch — als zen-
trale touristische gatekeeper' — die von Bausinger skizzierte Grenzenlosigkeit
des modernen Tourismus. Wie kaum ein Zweiter hat der Schweizer Tourismus-
forscher Krippendorf — der als einer der profiliertesten europaischen Vordenker
eines sozial- und umweltvertraglichen Tourismus gilt — vor den gravierenden Fol-
gen dieses grenzenlosen respektive ,totalen’ Tourismus gewarnt. ,Die touristi-
sche Explosion®, so mahnt er in seinem Standardwerk Die Landschaftsfresser,
~Spuckt eine sich standig multiplizierende Zahl von Landschaftskonsumenten,
Ferienaufenthaltern und Naherholern aus. Keiner von ihnen will auf etwas ver-
zichten, was nach moderner Auffassung zur Urlaubswelt gehoért. [...] Alle bean-
spruchen Sonne, freie Aussicht, einen Platz im Sand am Strand. Alle wiinschen
Ruhe, abgasfreie Luft, mehr Bewegungsfreiheit als zu Hause. Das Dilemma ist
vollkommen: Der einzelne stellt Anspriiche an die Umwelt, die, jedermann einge-
raumt, fir niemand mehr befriedigt werden kénnen. [...] Jede Verharmlosung ist
eine Beihilfe zum Mord an den Erholungslandschaften, zum Mord des Touris-
mus.“"

Die von Krippendorf skizzierten Entwicklungen und Implikationen — die in man-
cherlei Hinsicht einen geradezu zeitlosen Charakter aufweisen — zerstéren nicht
nur zentrale Pull-Faktoren, die auf der Nachfrageseite Impulse auf die Wahl einer
bestimmten Destination ausiiben — etwa landschaftliche Reize oder das kulturelle
Erbe —, sondern es tritt auch verstarkt die Frage nach der Tragfahigkeit respektive
nach der Tragfahigkeitsgrenze einer Destination auf. Tourismuswissenschaftler
sprechen in diesem Kontext von einer sogenannten Kippschwelle: Im Sinne eines
Paradigmenwechsels vollzieht sich bei weiten Teilen der local communities eine
emotionale Wende, in der eine positive Grundeinstellung gegeniiber Tourismus
sukzessive von einer kritischen, mitunter geradezu aversiven Haltung abgeldst
wird, da aus deren Perspektive die Grenzen einer sozialvertraglichen Tourismu-
sentwicklung erreicht sind.'? Was zunachst nach einem vergleichsweise trocke-
nen Diskurs innerhalb der scientific community ausschaut, bekommen Reisende
in der heutigen Zeit zunehmend unmittelbar zu spuren: Der noch um die Jahrtau-
sendwende einsame Traumstrand auf den Kapverden lockt immer mehr Investo-
ren an, der Rummel um das beste Selfie in einer Gumpe im Nationalpark

® Vgl Britton, S. (1982); Hall, C. M. (1996); Suchanek N. (2001).
0 Vgl. loannides, D. (1998); Scherle, N. (2006).

" Krippendorf, J. (1986), S. 52f.

2. Vgl. Kagermeier, A. / Erdmenger, E. (2019).
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Berchtesgaden nimmt derart Giberhand, sodass der einstige Geheimtipp weitrau-
mig abgesperrt werden muss, und ,Tourist Go Home-Graffiti’ zieren langst nicht
mehr nur europaische tourism hotspots wie Barcelona oder Venedig, sondern
auch einst eher unbekannte Destinationen wie Luang Prabang oder Montevideo.
Vor diesem Hintergrund spricht man inzwischen von einem sogenannten Over-
tourismus, ' der unter anderem durch folgende Charakteristika gekennzeichnet
ist:™4

e Alienated local residents

e Degraded tourist experience

e Overloaded infrastructure

e Damage to nature

e Threats to culture and heritage

So komplex Overtourismus als sozialwissenschaftliches Phanomen in Erschei-
nung tritt, so ungemein vielfaltig gestalten sich auch die potenziellen — direkten
wie indirekten — Konfliktfelder zwischen local communities sowie Touristinnen
und Touristen. Postma und Schmuecker schreiben in diesem Zusammenhang:
It becomes clear that the number of possible conflict fields is large and their
structure heterogeneous and not always clearly assignable. In addition, specific
developments do not only impact upon the direct interests of the local residents,
but also upon the relations between different tourist actors and economic
groups.“'® Erschwerend kommt hinzu, dass Konflikte und ihre jeweiligen Ursa-
chen grundsatzlich mehrdimensionale Phanomene darstellen, die sich einer mo-
nokausalen Erklarung verschlieRen. So bestehen zwischen den verschiedenen
Konfliktursachen Interdependenzen, die nicht nur problembezogener, sondern
auch zeitlicher Natur sein kénnen. Tabelle 1 auf der nachfolgenden Seite doku-
mentiert — ohne Anspruch auf Vollstandigkeit — zentrale Konfliktfelder, die im Kon-
text von Overtourismus auftreten kdnnen.

3 Vgl. Seraphin, H. et al. (2018); Dodds, R. / Butler, R. (2019); Milano, C. et al. (2019).
4 McKinsey / World Travel & Tourism Council (2017), S. 17.
5 Postma, A. / Schmuecker, D. (2017), S. 151.
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Tabelle 1: Potenzielle Konfliktfelder im Kontext von Overtourismus

Potenzielle Konfliktfelder

Indirekte Konfliktfelder

Konkrete Beispiele

Overtourismus und Crowding

* Innenstadt, Shopping und Einzelhandel

= Offentlicher Personennahverkehr

= StraBen und Parkplatze

= Gastronomie und Clubs

= Kultureinrichtungen, insbesondere Museen und Theater
= Kulturelle Veranstaltungen

Inadaquates Verhalten

= Larm

= Abfall

= Distanzlosigkeit

= Diebstahl und Gewalt

= Alkohol- und Drogenmissbrauch

Fremdheit und mangelhafte
Adaption

= Gefiihl der Uberfremdung
= Mangel an interkultureller Kompetenz

Privatsphare

= Aufenthalte in klassischen Wohngebieten
= Aufldsung der Privatsphare

Direkte Konfliktfelder

Konkrete Beispiele

Genereller Preisanstieg

= Einzelhandel

= Offentlicher Personennahverkehr
= Gastronomie und Clubs

= Kultur- und Freizeiteinrichtungen
= Kulturelle Veranstaltungen

Fremdsein = Geflihl von Fremdsein in der eigenen Stadt
= Geflihl von Fremdsein in der eigenen Nachbarschaft
= Angst vor Verlust von Authentizitat und Lebensgefuhl
= Angst vor Ausbeutung und Kommerzialisierung von Gast-
freundschaft
Lebensraum = Touristische Gentrifizierung von Wohn- und Arbeitsraumen
= Wohnungsknappheit aufgrund von Nutzungskonflikten
(Airbnb)
= Anstieg der Mietpreise
Wettbewerb = Ubernutzung von Rdumen und Infrastrukturen
= Forcierte Durchdringung von Wohn- und Gewerbeflachen
durch tourismusspezifische Investitionen
Jobs = Hoher Anteil gering qualifizierter Beschaftigter im

Tourismussektor
= Zahlreiche Beschaftigte mit Migrationshintergrund

Quelle: Postma, A. / Schmuecker, D. (2017).
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Wahrend potenzielle Konfliktfelder und Einflussfaktoren auf die Wahrnehmung
einer fortschreitenden Touristifizierung des 6ffentlichen und privaten Raums be-
reits seit langerer Zeit diskutiert werden, steckt eine wissenschaftliche Auseinan-
dersetzung mit der Implementierung konkreter MalRnahmen gegen die komple-
xen Implikationen von Overtourismus nach wie vor in den Anfangen. Das Gleiche
trifft auf eingehendere, empirisch fundierte Bewertungen der bis dato in den be-
troffenen Destinationen verabschiedeten Malnahmen zu.'® Im Kontext potenzi-
eller Lésungsansatze im Umgang mit Overtourismus werden derzeit vor allem
folgende MaBnahmen diskutiert:'”

e Zugangsbeschrankungen bzw. Erhebung einer sogenannten Tourismus-
steuer,

¢ Raumliche Entzerrung der touristischen Nachfrage,

e Zeitliche Entzerrung der touristischen Nachfrage (im Idealfall Gber die ei-
gentliche Hauptsaison hinaus),

o Forcierte Inwertsetzung raumplanerischer Instrumente,

e Aufwertung und Ausbau bestimmter 6ffentlicher Infrastrukturen (insbe-
sondere Personennahverkehr, Fuldigangerzonen),

e Forcierte Sensibilisierung der local communities fir die positiven Implika-
tionen eines im Idealfall nachhaltigen Tourismus,

e Forcierte Veranstaltung von Events, die sowohl local communities als
auch Touristinnen und Touristen ansprechen,

e Schaffung einer partizipativen Tourismusdestination mit Maligabe einer
forcierten Blrgerinnen- und Blrgerbeteiligung.

Letztendlich sind angefiihrte MalRnahmen, die im Spannungsfeld von aktionisti-
scher Abschreckung und behutsamer Sensibilisierung oszillieren, immer kontext-
abhangig; ein Umstand, den Innerhofer, Erschbamer und Pechlaner wie folgt
kommentieren: ,In counteracting overtourism, there is no universal solution that
is applicable to every destination. Some cities may be better off by limiting tourist
numbers, while for others charging tourists more may be a better option.“'® Vor
diesem Hintergrund kann es im Sinne eines strategischen Destinationsmanage-
ments nicht darum gehen, Tourismus per se in Frage zu stellen, vielmehr gilt es,
pradominierende Management- und Governancestrukturen zu reflektieren und im
Idealfall — konsensual mit allen relevanten Stakeholder-Gruppen — in nachhalti-

6 Vgl. Smeral, E. (2020); Zacher, D. et al. (2020).

7 Vgl. Koens, K. / Postma, A. (2016); UNWTO (2018); Kagermeier, A. / Erdmenger, E.
(2019).

8 Innerhofer, E. et al. (2020), S. 9.
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gere Bahnen zu lenken. Dabei geht es — zumindest aus Perspektive der Kritike-
rinnen und Kritiker einer fortschreitenden Touristifizierung — nicht mehr und nicht
weniger als um einen Paradigmenwechsel, der das Primat der Okonomie zu-
gunsten einer héheren Lebensqualitat in Frage stellt. Vor diesem Hintergrund gilt
es, Destinationen nicht mehr nur als ,strategische Geschéaftseinheit“'® zu begrei-
fen, in deren Fokus primar die Wettbewerbsfahigkeit steht, sondern vielmehr als
Lebensraum, in dem sowohl die berechtigten Interessen der Bewohnerinnen und
Bewohner als auch der Touristinnen und Touristen Gehér finden.?°

9 Bieger, T./ Beritelli, P. (2013), S. 54.
20 Vgl. Pechlaner, H. (2019); Kagermeier, A. (2021); Scherle, N. et al. (2021).
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3 Jenseits der Postkartenidylle: Tourismus und Klimawandel unter be-
sonderer Beriicksichtigung von Small Island Developing States (SIDS)

Aus globaler Perspektive spielt der Tourismus wie kaum eine zweite Branche
eine ausgesprochen ambivalente Rolle: Einerseits zahlt er zu einer der 6kono-
misch bedeutendsten und am starksten wachsenden Wirtschaftssektoren welt-
weit, wobei die Zahlen fir sich sprechen: Jeder elfte Arbeitsplatz héngt direkt
oder indirekt vom Tourismus ab, und insbesondere in Schwellen- und Entwick-
lungslandern fungiert die Branche als ein zentraler Devisenbringer und nicht zu
unterschatzender Faktor in der volkswirtschaftlichen Gesamtrechnung.?' Ande-
rerseits fallen gerade die Auswirkungen des Tourismus auf das Klima ungemein
negativ aus, wobei die Branche traditionell eine Doppelrolle sowohl als Tater als
auch als Opfer einnimmt.?? So gilt die Branche nicht nur als ein zentraler Treiber
eines anthropogen induzierten Klimawandels, sondern sie ist auch ganz unmit-
telbar von den vielfaltigen Implikationen eines fortschreitenden Klimawandels be-
troffen. Belle und Bramwell schreiben in diesem Zusammenhang unter expliziter
Bezugnahme auf die sogenannten Small Island Developing States (SIDS), die
seit geraumer Zeit zu den beliebtesten Destinationen des internationalen Touris-
mus zahlen: ,Small island developing states (SIDS) are often especially suscep-
tible to sea-level rise because they have long coastlines relative to land area and
because large proportions of their area are low lying. Many tropical islands are
also characterized by occasional intense climatic events, such as hurricanes, and
these may be more frequent with global climate change. Thus, many islands are
susceptible to the impacts of sea-level rise, such as the inundation of low-lying
coastal land, the erosion of beaches and shorelines, and salt water intrusion in
freshwater aquifers. [...] In many SIDS, much of the coastal infrastructure that is
threatened by an elevated sea level is related to tourism, an industry that can be
a major economic activity for these island states. Small islands may have few
economic alternatives to tourism due to a lack of natural resources, poor infra-
structure, and a lack of investment capital.“%3

In der tourismuswissenschaftlichen community ist weitgehend unstrittig, dass die
Implikationen des fortschreitenden Klimawandels mittel- bis langfristig zu einer
deutlichen Umverteilung der touristischen Nachfrage zwischen den Destinatio-
nen fihren werden, die mit einer Herausbildung von Gewinner- und Verliererre-
gionen einhergeht. So werden insbesondere pazifische Inselstaaten, aber auch
etliche Destinationen des Mittelmeerraums aufgrund des Meeresspiegelanstiegs

21 vgl. Vorlaufer, K. (1996); Job, H. / Weizenegger, S. (2007); Holden, A. (2013).
22 Vgl Eisenstein, B. (2016).
23 Belle, N. / Bramwell, B. (2005), S. 32f.
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und der deutlichen Zunahme extremer Wettersituationen als Verlierer des Klima-
wandels eingestuft, wadhrend Regionen in Nord- und Mitteleuropa von einer stei-
genden Nachfrage profitieren dirften.?* Als gravierendste tourismusinduzierte
Umweltbelastung gilt seit jeher der Transport in die jeweilige Destination, wobei
fast 50 Prozent der weltweit zuriickgelegten Personenkilometer auf den Freizeit-
und Tourismusverkehr entfallen sowie rund 90 Prozent des gesamten Energie-
verbrauchs durch die Reise zum Urlaubsziel entsteht.?®> Wie ein seitens Mezza-
salma durchgefihrter Vergleich der Energiebilanz einer Urlaubswoche pro Tou-
rist und Tag — gemessen ab Zirich — illustriert, verschlechtert sich die Energiebi-
lanz proportional zur zuriickgelegten Entfernung:2¢

e Fahrradurlaub im Burgenland, Anreise per Bahn: 80 Megajoule

e Badeurlaub in Spanien, Anreise per Flugzeug und Bustransfer: 420 Me-
gajoule

e Skiurlaub in den Rocky Mountains, Anreise per Flugzeug und Bustrans-
fer: 3580 Megajoule

Es versteht sich von selbst, dass die Aus- und Einwirkungen des Tourismus auf
die Umwelt deutlich komplexer sind als die skizzierten Umweltbelastungen durch
den Transport in Abhangigkeit zu rdumlicher Distanz und Wahl des Verkehrsmit-
tels. Will man den tatsachlichen dkologischen Fuflabdruck ermitteln, so muss
man die komplette touristische Leistungskette abbilden, die von der Informations-
beschaffung und Buchung der Reise tUber Anreise, Unterkunft, Verpflegung und
Aktivitaten vor Ort, bis hin zur Abreise reicht. Gossling und Peeters schreiben in
diesem Zusammenhang: ,....a more complete analysis of the energy needed to
maintain the tourism system would also have to include food and beverages, in-
frastructure construction and maintenance, as well as retail and services, all of
these on the basis of a life cycle perspective accounting for the energy embodied
in the goods and services consumed in tourism [...]. However, no database exists
for these, and the estimate thus must be considered conservative.“?” Das ent-
sprechende Zitat bringt das zentrale Defizit bisheriger Studien auf den Punkt,
namlich ihre Beschrankung auf bestimmte Teilsegmente der touristischen Leis-
tungskette bei gleichzeitiger Nichtbeachtung nachgelagerter tourismusrelevanter
Strukturen und Aktivitaten; ein Umstand, der dazu gefiihrt hat, dass in der Regel

24 Vgl. Moreno, A. (2010); Nicholls, S. / Amelung, B. (2015); Bischof, M. et al. (2017).
25 Vgl. Friedl, H. A. (2002); Gross, S. / Grimm, B. (2018).

26 Vgl. Mezzasalma, R. (1994).

27 Gossling, S. / Peeters, P. (2015), S. 642.
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von einer deutlich unterschatzten tourismusinduzierten Umweltbelastung ausge-
gangen wird.

Im Rahmen einer 2018 von Wissenschaftlern der University of Sydney durchge-
fuhrten Studie wurden zum ersten Mal die wahren Kosten des Tourismus — von
der Anreise Uber Restaurantbesuche bis hin zu Souvenirkdufen — analysiert.?® In
diesem Kontext kam heraus, dass tourismusrelevante Strukturen und Aktivitaten
fur 8 Prozent klimaschadlicher Treibhausgase verantwortlich zeichnen. Die Multi-
Regionale Input-Output-Analyse (MRIO), die insgesamt 160 Lander umfasste,
konnte aufzeigen, dass allein zwischen 2009 und 2013 die tourismusinduzierten
Treibhausgasemissionen von 3,9 auf 4,5 Gigatonnen COz-Aquivalente angestie-
gen sind. Dabei erhéht sich der Treibhausgasausstof3 durch tourismusinduzierte
Mobilitat Gberproportional mit wachsendem Wohlstand der Quellmarkte: Bei ei-
nem Bruttoinlandsprodukt von mehr als 40 000 US-Dollar pro Kopf flihrte ein An-
stieg des Wohlstands um 10 Prozent zu einem Anstieg des CO2-FuRabdrucks
durch Reisen um bis zu 13 Prozent; ein Faktum, das — zumindest aus einer Nach-
haltigkeitsperspektive — durchaus nachdenklich stimmt, wenn man bedenkt, dass
in etlichen prosperierenden Quellmarkten — etwa China oder den sogenannten
Tiger-Staaten — die touristische Nachfrage angesichts einer immer gréReren und
kaufkraftigeren Mittelschicht rasant zunimmt.

Entgegen den Visionen eines nachhaltigen, umweltneutralen Wirtschaftswachs-
tums, wie es unter anderem vom Club of Rome in den 1970er-Jahren oder auf
der UN-Konferenz fir Umwelt und Entwicklung in Rio Anfang der 1990er-Jahre
postuliert wurde, ist — zumindest im Kontext der Tourismusindustrie — eine Ent-
koppelung zwischen Wirtschaftswachstum und Umweltbelastung bislang nicht
nachweisbar. Vielmehr wachst — in Abhangigkeit zur jeweiligen Destination und
der auf sie einwirkenden Einzelfaktoren — mit zunehmender Tourismuskonzen-
tration und unkontrolliertem Kapitaleinsatz die Belastung der Umwelt und ihrer
Anrainer.?® Vor diesem Hintergrund heilt es nicht nur, von dem Uber viele Jahr-
zehnte gepflegten Image einer vermeintlich ,weil3en Branche’ Abschied zu neh-
men, sondern auch einen Paradigmenwechsel sowohl in den Destinationen als
auch in den supranationalen Tourismusorganisationen einzuleiten. ,There exists
a popular mindset®, so Lenzen und sein Forschungsteam in diesem Kontext, ,as-
suming that ‘tourism is a low-impact and non-consumptive development option’.
This belief has compelled countries to pursue rapid and large-scale tourism de-
velopment projects, in some cases to double visitor volume over a short time
period. We have shown that such a pursuit of economic growth comes with a

28 Vgl. Lenzen, M. et al. (2018).
29 \/gl. Friedl, H. A. (2002).
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significant carbon burden, as tourism is significantly more carbon-intensive than
other potential areas of economic development. Developing tourism has there-
fore been — at least on average — not instrumental in reducing national green-
house inventories. This finding should be considered in future deliberations on
national development strategies and policies. In particular, the results of this
study could serve to inform the UNWTO (which advocates further tourism growth,
even in already highly developed tourism economies) and the World Travel and
Tourism Council (WTTC) in creating awareness of the carbon burden faced by
tourism-stressed areas.“3? Schlussendlich sind aber auch wir als Touristinnen
und Touristen selbst gefordert, unser Reiseverhalten zu reflektieren und im Ide-
alfall zu andern. Das kann — um nur zwei Beispiele zu nennen — ein verstarktes
Aufsuchen von Nahreisezielen, die keine besonders klimaschadliche Anreise per
Flugzeug erfordern, genauso umfassen wie die verstarkte Berlicksichtigung res-
pektive Buchung von touristischen Leistungsangeboten, die einen mdglichst
nachhaltigen Charakter aufweisen.

30 Lenzen, M. et al. (2018), S. 526.
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4 Fazit

Ungeachtet der jlngsten, ausgesprochen gravierenden Implikationen der
Corona-Krise auf Reiseverhalten und Tourismusindustrie, ist davon auszugehen,
dass es sich — wie bei fast allen vorangegangenen Krisen — um einen temporaren
Nachfrageeinbruch handelt, der nach Ausklang der Pandemie wieder von einem
kraftigen Wachstumsschub abgelost wird.3! Eines steht fest: Egal ob es sich bis
dato um Pandemien, Umweltkatastrophen oder politisch-gesellschaftliche Krisen
handelte, die Tourismusbranche konnte meistens — im Sinne eines ,Business as
usual‘ — relativ schnell den Wachstumspfad einschlagen, wobei eine wiinschens-
werte Reflexion — gerade hinsichtlich einer starkeren Nachhaltigkeitsorientierung
—haufig auf der Strecke blieb. Kagermeier konstatiert in diesem Zusammenhang:
»Zwar ist vor dem Hintergrund der Nachhaltigkeitsdiskussion in den letzten 30
Jahren die Berlicksichtigung 6kologischer Aspekte und die Begrenztheit von end-
lichen Ressourcen teilweise in den Fokus gertickt. Das Wachstumsparadigma
wurde aber kaum grundsatzlich in Frage gestellt und die Sichtweise des Touris-
mus als Wirtschaftssegment weitgehend beibehalten. Auch die Diskussion Uber
den Klimawandel in den letzten Jahren hat bislang nicht zu einem grundsatzli-
chen Uberdenken der Sichtweise des Tourismus gefihrt.“32

Vor diesem Hintergrund verkérpert das im Rahmen dieses Beitrags aufgerollte
Phanomen Overtourismus geradezu paradigmatisch das Symptom eines seit et-
lichen Jahren aus dem Ruder gelaufenen Systems mit falschen Anreizen zulas-
ten von Nachhaltigkeit: immer billigere, teilweise verramschte Flugtickets, die den
CO2-AusstoR in die Hohe treiben, haufig subventionierte GroRprojekte, die eine
fortschreitende Versiegelung des Raums implizieren, sowie ein weitgehend un-
regulierter Airbnb-Tourismus, der — gerade in urbanen Raumen — zu einer weite-
ren Verknappung von bezahlbarem Wohnraum fiihrt.33 Es versteht sich von
selbst, dass entsprechende Entwicklungen vor allem in besonders ,touristifizier-
ten‘ Destinationen — sogenannten touristischen Hotspots — verstarkt auf Wider-
stand seitens der local communities stol3en. Meistens geht es den Kritikerinnen
und Kritikern weniger darum, Tourismus per se in Frage zu stellen, vielmehr pos-
tulieren sie, prddominierende Management- und Governancestrukturen zu reflek-
tieren und die touristische Entwicklung — konsensual mit allen relevanten Stake-
holder-Gruppen — in nachhaltigere Bahnen zu lenken.** Dies impliziert in letzter

31 Vgl. Steiner, C. et al. (2006); Aschauer, W. (2009); Pillmayer, M. / Scherle, N. (2018).
82 Kagermeier, A. (2021), S. 205.

33 Vgl. Gossling, S. / Peeters, P. (2015); Scherle, N. (2020).

34 Vgl. Cheer, J. M. et al. (2019); Erdmenger, E. (2019); Namberger, P. et al. (2019).

339



KCFM Schriftenreihe, Bd. 01, Scherle Overtourismus und Klimawandel

Konsequenz einen Paradigmenwechsel, der das Primat der Okonomie zuguns-
ten einer héheren Lebensqualitat in Frage stellt. Seraphin, Sheeran und Pilato
schreiben in diesem Zusammenhang: ,The rise of anti-tourism across Europe
shows that when tourism is not managed correctly it has the potential to cause
much damage and disruption. [...] This movement is also symptomatic of a
change of paradigm. Locals are now more interested in their quality of life than
the income generated by the tourism industry. [...] More importantly, this situation
across Europe provides evidence that sustainability in tourism is something that
has yet to be achieved, with the industry not fully comprehending how it is in fact
to be achieved.“3®

Nicht zuletzt lohnt es sich immer wieder, einen Blick Giber den europaischen Tel-
lerrand hinaus zu werfen, da sich gerade der Tourismus in Destinationen des
Globalen Sudens zunehmender Beliebtheit erfreut und so manche Destination in
einen regelrechten Modernisierungstaumel verfallen ist, dessen komplexe Impli-
kationen Herdin und Luger treffend auf den Punkt bringen: ,Was in Europa einige
Jahrhunderte dauerte, die langsame Gewdhnung an Reisende und die Schaffung
einer fur sie adaquaten Infrastruktur, erfolgt in den Tourismusinseln der Dritten
Welt innerhalb weniger Jahre, mit allen Folgeerscheinungen fir Kultur, Natur und
Gesellschaft.“3® Soll der Tourismus einen Beitrag zur nachhaltigen Entwicklung
einer Destination leisten, so ist es essenziell, die fir sie wichtigen Ressourcen
dergestalt zu sichern, dass sie langfristig — das heif3t in méglichst gleicher Quan-
titdt und Qualitat — auch nachfolgenden Generationen zur Verfuigung stehen. In
diesem Kontext ist eine forcierte Umweltsicherung nicht nur eine unabdingbare
Pramisse fur Tourismus und seinen 6konomischen Mehrwert, vielmehr kann die-
ser sogar umgekehrt ein zentrales Instrument zur nachhaltigen Ressourcensi-
cherung sein.3” Um ein konkretes Beispiel zu nennen: Die sukzessive Zerstérung
der Korallenriffe in den Tropen und Subtropen konterkariert nicht nur den ange-
sichts eines fortschreitenden Meeresspiegelanstiegs immer wichtigeren Kisten-
schutz, sondern sie zerstort letztendlich auch einen zentralen Pull-Faktor, wes-
halb Touristen die von Deviseneinahmen besonders abhangigen Small Island
Developing States aufsuchen. Dabei sind einschlagige Destinationen — wie es in
einer aktuellen Pressemitteilung der Vereinten Nationen heil3t — ,caught in a cruel
paradox: they are collectively responsible for less than one percent of global car-
bon emissions but they are suffering severely from the effects of climate change,

35 Seraphin, H. et al. (2018), S. 374.
%  Herdin, T./ Luger, K. (2001), S. 6.
37 Vgl. Vorlaufer, K. (1996).
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to the extent that they could be uninhabitable.“3® Eine nur ansatzweise zielfiih-
rende Strategie zur — wohl utopischen — Lésung dieser globalen Herausforderung
scheint auch nach der jiingsten Klimakonferenz von Glasgow in weite Ferne ge-
rickt zu sein. Mdglicherweise ist aber inzwischen — wie Klepp im Rahmen ihrer
Auseinandersetzung mit dem Inselstaat Kiribati skizziert — eine gewisse ,Ab-
stumpfung der Offentlichkeit* eingetreten®, in der ,sinkende Inselstaaten“ nur be-
dingt zum Image palmengesaumter Paradiese passen.

%  United Nations (2021), 0. S.
39 Klepp, S. (2013), S. 425.
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Studierenden die Gelegenheit, sich aktiv in den
Forschungsdiskurs einzubringen.

Weitere Informationen finden Sie unter fom.de

FOM forscht.
Der Wissenschaftsblog
der FOM Hochschule

Die gesamte Mobilitatswirtschaft zeichnet sich durch
disruptive Veranderungen aus: Verkehr, Transport
und Mobilitat befinden sich im Umbruch. Betroffen
sind der StraBBen-, Schienen-, Luft- und Wasserver-
kehr und die damit einhergehenden Produktentste-
hungsprozesse. Auch die geschaftliche und betriebli-
che Mobilitat sowie das Reisen mussen neu gedacht
werden, um den Anforderungen der nachhaltigen
Entwicklung gerecht werden zu kénnen. Verkehrs-
systeme werden vernetzt, neue Verkehrssysteme
entwickelt.

Das KCFM untersucht mit seiner gebtndelten Ex-
pertise die von diesen Entwicklungen ausgehenden
o6konomischen und gesamtwirtschaftlichen Frage-
stellungen, um einen Beitrag zur Ausgestaltung
zukunftiger und nachhaltiger Mobilitat in Deutsch-
land zu leisten. Im Fokus der Untersuchungen steht
die Automobilwirtschaft. Elektromobilitdt und neue
Geschaftsmodelle zur Mobilitat sind dabei nur zwei
Themen und strategische Herausforderungen der
aktuellen Entwicklung.

Weitere Informationen finden Sie unter fom-kcfm.de

Der Wissenschaftsblog der FOM Hochschule bietet Einblicke in die vielfaltigen
Themen, zu denen an der FOM geforscht wird: fom-blog.de
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