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Abstract:

Die automobile Elektromobilitdt ist fiir die deutsche Automobilwirtschaft, genauso
wie fiir die Konsumenten, eine disruptive Innovation. Dies bedingt einen gesonderten
Umgang mit der Neuerung auf beiden Seiten. Der vorliegende Beitrag untersucht
unterschiedliche Faktoren, die die Akzeptanz dieser Innovation beeinflussen und er-
arbeitet Handlungsoptionen fiir eine erfolgreiche Marktdurchdringung. Auf Basis
der gefundenen Informationen wird ein Konzept erarbeitet, wie die richtigen, weil
zukiinftigen Konsumenten untersucht werden kénnen.
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1 Entwicklung der E-Mobilitiat von Kraftfahrzeugen in Deutsch-
land

Schon im Jahr 1888, also nur zwei Jahre nach Gottlieb Daimler’s Motorkutsche,
wurde im bayerischen Coburg mit dem Flocken Elektrowagen das erste deutsche
Elektroauto fabriziert (vgl. Kriegel, 2018). Durch die Erfindung eines elektrischen
Anlassers fiir Benzinkutschen um das Jahr 1910 konnte sich aber langfristig der Ver-
brennungsmotor durchsetzen. Dieser bot zusitzliche Vorteile, wie eine groBere
Reichweite oder auch den Verbrauch von giinstigerem Kraftstoff (vgl. Maxwill,
2012). Erst in den 1990er Jahren kamen die Elektroautos, u. a. bedingt durch Olkrisen
und ein wachsendes Umweltbewusstsein, erneut auf den Markt. Mit dem Toyota
Prius wurde 1997 ein erstes GroB3serienmodell mit Hybridantrieb vorgestellt, dass bis
Mitte 2019 weltweit bereits tiber 4,4 Millionen mal verkauft werden konnte
(vgl. Naughton, 2019). Tesla verkaufte sein erstes Elektroauto, den Tesla Roadster,
von 2008 bis 2012 etwa 2.400 mal (vgl. Brown, 2016). Im Jahr 2019 wird Tesla ca.
380.000 Elektrofahrzeuge der Modelle S, X und 3 absetzen, ein Absatzplus von ca.
55 % gegeniiber dem Vorjahr (vgl. Wayland und Kolodny, 2019). Den weltweiten
Markt dominieren, gemessen nach Verkdufen im Jahr 2018, nach dem Tesla Model
3, vor allem asiatische Modelle wie der BAIC EC-Series, der Nissan Leaf, der BYD
Qin PHEV, JAC iEV oder auch der BYD e5. BMW kommt als erster deutscher Her-
steller, mit 29.040 verkauften 530e Modellen, auf Platz 22 (Bay, 2019).

Die Entwicklung der weltweiten Absatzzahlen von Elektrofahrzeugen (Battery
Electric Vehicles — BEV, und Plug-In Hybrid Vehicles — PHEV) ist stark positiv, mit
einer Wachstumsrate von 68 % in Jahr 2018 gegeniiber 2017. Dies entspricht einem
Absatz von etwa 2 Millionen Fahrzeugen weltweit. Der chinesische Markt wuchs
dabei mit 55 %, der US-amerikanische Markt mit 82 % und der europdische Markt
mit 31 % (nach einem Wachstum von 41 % im Jahr zuvor) (IEA, 2019). Betrachtet
man hingegen speziell den Anteil von E-Fahrzeugen an den Neuzulassungen eines
Landes, ergibt sich ein anderes Bild. Dieser lag in Deutschland im Jahr 2018 bei
2,0 %. Weltweit lag dieser Wert fiir das Jahr 2018 bei 2,4 %. Norwegen dominierte
hier mit knapp 50 %, Schweden kam auf 8,1 %, Niederlande auf 6 %, GroBbritannien
auf 2,5 %. In China betrug der Anteil 4,5 % und in den USA 2, 1% (CAM, 2019). Es
lasst sich also feststellen, dass deutsche Kunden vorsichtiger sind bei der Annahme
dieser neuen Technologie. Diese Tatsache soll im Folgenden weiter analysiert wer-
den.
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2 Disruptive Innovationen als spezielle Art der Innovation

Joseph Schumpeter gilt als einer der Griindungsviter der Innovationsforschung und
beschéftigte sich schon 1912 mit dem Thema in seinem Werk ,, Theorie der wirt-
schaftlichen Entwicklung®. In der 1. Auflage hdangt nach Schumpeter noch vieles von
der Person des Unternehmers als treibende Kraft der Innovation ab, wahrend die Un-
ternehmerfunktion ab der 2. Auflage im Jahr 1926 stéirker in den Mittelpunkt der Be-
trachtung riickt (vgl. Schumpeter, 1912, S. VI). So schreibt Schumpeter vom Innova-
tor: ,,Unser Mann der Tat folgt nicht einfach gegebener oder unmittelbar zu erwar-
tender Nachfrage. Er ndtigt seine Produkte dem Markte auf. Das ist ein jedem Ge-
schiaftsmanne vertrauter Vorgang. Wenn ein neues Produkt auf einem Markte einge-
fiihrt werden soll, so gilt es, die Leute zu seinem Gebrauche zu liberreden, unter Um-
stinden sogar zu zwingen. [...] Da miissen Bediirfnisse und Nachfrage erst kiinstlich
geweckt werden* (Schumpeter, 1912, S. 133). Weiter schreibt er, ,,[die Unternehmer]
werden Neues schaffen und Altes zerstoren, kithne Plane irgendwelcher Art konzi-
pieren und durchfithren® (Schumpeter, 1912, S. 157). Fiir Schumpeter geht es hier
also um Neuerungen jedweder Art. Diese beinhalten radikale wie auch inkrementelle
Produktinnovationen, genauso wie sie auch die Einfithrung neuer Produktionsmetho-
den oder auch die ErschlieBung neuer Absatzmairkte beinhalten (vgl. Disch, 2006, S.
12). Dem folgend kann man Innovation als das ,,Erkennen und Durchsetzen neuer
Moglichkeiten auf wirtschaftlichem Gebiet* bezeichnen (vgl. Schumpeter, 1927,
S. 483).

Jahre spater spricht Schumpeter in seiner Analyse des Kapitalismus, Sozialismus und
der Demokratie vom Prozess der schopferischen Zerstdrung (Schumpeter, 2005, S.
134), wenn er etwa schreibt: ,,Die Eroffnung neuer, fremder oder einheimischer
Mirkte und die organisatorische Entwicklung vom Handwerksbetrieb und der Fabrik
zu [...] Konzernen [...] illustrieren den gleichen ProzeB3 einer industriellen Mutation
[...], der unauthorlich die Wirtschaftsstruktur von innen heraus revolutioniert, unauf-
horlich die alte Struktur zerstort und unauthorlich eine neue schafft (Schumpeter,
2005, S. 137 f). Hier bezieht sich Schumpeter stirker auf disruptive Innovationen, die
nachfolgend von Christensen (2016) mit Fokus auf Produkttechnologien intensiver
behandelt werden. Dieser definiert disruptive Innovationen in seinem Werk ,, The In-
novator’s Dilemma* als ,,innovations that result in worse product performance, at
least in the near-term* (Christensen, 2016, S. xix). Diese Art der Innovation wiirde
zwar eher seltener vorkommen als beispielsweise Innovationen evolutiondrer (engl.
sustaining) Natur, brachten jedoch regelméBig die Branchenfiihrer zu Fall (vgl. Chris-
tensen, 2016, S. 14). Er schreibt: ,,Im Allgemeinen sind disruptive Innovationen re-
lativ einfach ,gestrickt‘. Sie bestehen aus Standardkomponenten, die im Vergleich zu
den Vorgingertechnologien nicht selten simpler zusammengebaut waren. Sie bieten
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weniger Leistung als die Kunden in bestehenden Mérkten verlangen und konnen des-
halb in diesen nicht erfolgreich angeboten werden. Allerdings weisen sie Leistungs-
merkmale auf, die in neu entstehenden, vom Volumen her noch unbedeutenden Mark-
ten geschitzt werden® (Christensen et al., 2013, S. 31 f.). Warum sie trotzdem die
etablierten Unternehmen und Branchenfiihrer zum Scheitern bringen kénnen, liegt
unter anderem an der Charakteristik des technologischen Fortschritts. Technologien
entwickeln sich laut Christensens Analyse oftmals schneller als das Marktbediirfnis
(siehe Abb. 1), womit sich die Relevanz und Wettbewerbsfahigkeit dieser Technolo-
gien im Zeitablauf dndert. Die Technologien erreichen nach einiger Zeit die Mindest-
anforderungen an Produktperformance, die der Markt verlangt und 16sen so die etab-
lierten und teureren Technologien ab (vgl. Christensen et al., 2013, S. 6).
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Abbildung 1: Die Entwicklung evolutionérer (sustaining) versus disruptiver Technologien (eigene

Darstellung in Anlehnung an Christensen (2016, S. xx))

3  Faktoren, die die Akzeptanz von Innovationen beeinflussen

Die Akzeptanz und Marktdurchdringung von Innovationen ist spatestens seit Rogers,
1962, Teil der aktuellen Forschung zum Thema Innovationsmanagement.
Rogers spricht hier von einem Prozess, in dem vier Kernelemente die Diffusion im
Allgemeinen bestimmen: (1) Zeit, (2) die Innovation selber, (3) genutzte Kommuni-
kationskanile und (4) die sozialen Systeme, in denen die Innovation eingebettet wer-
den soll (vgl. Rogers, 2003, S. 36). Des Weiteren unterscheidet Rogers noch die in-
dividuelle Ubernahme von Innovationen als Innovations-Entscheidungs-Prozess
einzOelner Konsumenten (vgl. Rogers, 2003, S. 168 ft.) und untergliedert diesen ide-
altypisch in fiinf Phasen: (1) Wissen, (2) Uberzeugung, (3) Entscheidung, (4) Imple-
mentierung und (5) Bestétigung (vgl. auch Karnowski und Kiimpel, 2016, S. 100).
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Auf die Zeit als erstes Kernelement wurde bereits im letzten Kapitel eingegangen. Es
wird, Christensen (2016) folgend, davon ausgegangen, dass die technologische Ent-
wicklung schneller voranschreitet als sich die Bediirfnisse der Marktteilnehmer ent-
wickeln. Wie sich die Geschwindigkeit dieser Entwicklung noch steigern lisst, wurde
bereits an anderer Stelle besprochen (vgl. Lucas, 2018, S. 156 ff.).

Da der Einfluss genutzter Kommunikationskanéle auf die Diffusion von Innovatio-
nen immer auch kundensegmentspezifisch ist, wird dieser Faktor bei der Behandlung
des individuellen Innovations-Entscheidungs-Prozesses beriicksichtigt.

Die folgenden Ausfiihrungen konzentrieren sich auf die Charakteristika der Innova-
tion selber, die des Umfelds (sozialen Systems) und die der Konsumenten (vgl. auch
Tidd und Bessant, 2018, S. 321).

3.1 Charakteristika der Innovation

Tidd und Bessant (2018, S. 322 ff.) listen fiinf Charakteristika von Innovationen auf,
die die Diffusion von Innovationen allgemeingiiltig  beeinflussen:
(1) individuell wahrgenommener relativer Vorteil, (2) Kompatibilitdt mit den Wer-
ten, Erfahrungen und Bediirfnissen, (3) Komplexitit der Technik sowie deren Nut-
zung, (4) die Uberpriifbarkeit und Moglichkeit des Ausprobierens und abschlieBend
(5) die Beobachtbarkeit der Vorteile einer Innovation.

Diese Charakteristika beziehen sich stark auf die individuelle Wahrnehmung poten-
tieller Konsumenten und werden hier bei der Behandlung konsumentenspezifischer
Charakteristika (siche Kap. 3.3 & 3.4) in den Mittelpunkt der Betrachtung gestellt.
Der folgende Abschnitt konzentriert sich starker auf die objektiven und technisch
messbaren Charakteristika der Innovation.

Der Allgemeine Deutsche Automobil Club (ADAC, 2019a) zéhlt in seiner Studie elf
Faktoren auf, die die Akzeptanz der Elektromobilitit in Deutschland beeinflussen.
Dazu gehoren die Umweltbilanz, Reichweiten, (Anschaffungs-) Kosten, Ladeinfra-
struktur, Stromversorgung, Akkuleben, Akku & Garantie, Recycling, Rohstoffvor-
kommen, Ladedauer und abschlieflend die Ladekosten. Diese Faktoren werden nach-
folgend in diesem und dem nichsten Kapitel behandelt.

Umweltbilanz — Um einen objektiven Vergleich zwischen den beiden hauptsichlich
konkurrierenden Techniken der Elektromobilitit und der Verbrennungsmotoren zu
ermdglichen, miissen die Schadstoffe (hier die CO»-Bilanz) von der Quelle bis zum
Rad (,,Well-to-Wheel*) mit in die Betrachtung gezogen werden!. Wenn man davon

! Teilweise wird auch gefordert, den Produktlebenszyklus von ,.cradle to grave* in die Betrachtung
miteinzubeziehen. Diesem Wunsch wird hier Rechnung getragen, da im weiteren Verlauf auch das
Akkuleben sowie das Recycling in den Fokus der Betrachtung gestellt wird.
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ausgeht, dass Elektrofahrzeuge ausschlieBlich mit Okostrom betankt werden, ist laut
ADAC-Ecotest (2019d) die Elektromobilitit ab einer Laufleistung von ca. 40 t Kilo-
metern CO»-schadstoffairmer als Verbrennerfahrzeuge.

Reichweiten — Diese hdngen, wie bei der Verbrennungstechnologie auch, natiirlich
einerseits sehr stark vom Verbrauch ab, bedingt durch Gréfe und Gewicht der Fahr-
zeuge, sowie andererseits von der Ladekapazitit der Batterien. Im ADAC Ecotest
(ADAC, 2019b) wurden reale Verbrduche zwischen 14,7 kWh/100 km fiir den
Hyundai Ioniq Elektro Style und 28,1 kWh/100 km fiir den Nissan e-NV200 Evalia
gemessen. Die Reichweiten lagen bei den untersuchten Fahrzeugen zwischen 106 km
fiir den VW e-up! (bei einer Ladekapazitit von 20,9 kWh) und 451 km fiir den Tesla
Model X 100D (bei einer Ladekapazitit von 108,3 kWh). Mit steigender Ladekapa-
zitdt der Batterien werden sich die Reichweiten in Zukunft noch nach oben entwi-
ckeln.

(Anschaffungs-)Kosten — Die Kosten eines E-Fahrzeugs lassen sich grundsitzlich in
Kosten der Anschaffung und Kosten der Nutzung unterscheiden. Hier ist ein Ver-
gleich mit der Verbrennungstechnologie schwieriger, da sich die Kostenschwer-
punkte verschieben. Elektromotoren sind in der Herstellung und Wartung kosten-
giinstiger, wihrend die Batterieproduktion teurer als eine vergleichbare Produktion
eines Kraftstofftanks ist. Zudem muss hier noch der allgemeine Wertverlust mit in
die Betrachtung einflieBen (vgl. ADAC, 2019b). Allgemein kann man aber sagen,
dass aktuell die Zusatzkosten fiir den Erwerb eines Elektroautos (bzw. auch eines
Plug-in-Hybrid-Fahrzeugs) mit der Grof3e des Fahrzeugs in Abhéngigkeit von der
Batteriekapazitit abnehmen. So kostete bspw. ein BMW 530e mit einer 9,7 kWh-
Batterie in der Grundversion etwa 5 % mehr bei der Markteinfithrung als ein BMW
5301 mit Verbrennungsmotor (Auto Motor Sport, 2017), wihrend die Kosten bei ei-
nem VW e-up! mit 18,7 kWh-Batterie um etwa 72 % hoher lagen gegeniiber einem
vergleichbaren VW Up! 1,0 TSI (vgl. ADAC, 2019¢).

Akkuleben — Die Lebensdauer von den heute im Fahrzeugbau verwendeten Lithium-
Ionen-Akkus hdngt von verschiedenen Faktoren ab. So nennt das Batterieforum
Deutschland (2019) bspw. die Temperaturentwicklung bei Ladevorgidngen, die La-
dezyklenzahl, den allgemeinen Verschleil durch Alterung sowie die Umgebungstem-
peratur als bestimmende Faktoren fiir die Lebensdauer eines Akkus. Die Lebensdauer
selber ist hingegen ein relativer Begriff und bezieht sich hdufig auf die Kapazitit einer
Batterie. Bei Elektrofahrzeugen geht man in der Erstverwendung der Batterien von
etwa 80 % Restkapazitét aus, die nach etwa 1500 bis 2500 vollstindigen Ladezyklen
erreicht wird (vgl. ADAC, 2019a). Hiernach werden diese Akkus einer Zweitverwen-
dung zugefiihrt und dienen hdufig zur stationdren Speicherung von Strom aus erneu-
erbaren Energien (Batterieforum Deutschland, 2019), bspw. im Fullballstation von
AJAX Amsterdam (Kunde, 2018).



Diffusion einer disruptiven Innovation am Beispiel der E-Mobilitdt in Deutschland 71

Akku & Garantie — Die Angebote unterscheiden sich hier stark je nach Hersteller.
Eine differenzierte Betrachtung ist dementsprechend nicht moglich, jedoch kann an-
gemerkt werden, dass neben dem reinen Erwerb des Akkus auch das Leasing sowie
die Miete moglich ist.

Ladedauer — Die Ladedauer hiangt von der verwendeten Technik und der Batterie-
grofe ab. An Haushaltssteckdosen laden die Akkus mit Wechselstrom und einer Ge-
schwindigkeit von 2,3 kWh bzw. 3,5 kWh an der Starkstromdose. Fahrzeuge, meist
mit groBeren Batterien, die auch das Laden mit Gleichstrom zulassen, laden je nach-
dem, wie gut die Batterie wahrend der Ladung gekiihlt werden kann und der Herstel-
ler dies zuldsst, an 6ffentlichen Platzen mit bis zu 150 kW pro Stunde. Aktuelle For-
schungsprojekte testen bereits Ladesdulen mit bis zu 450 kW Ladekapazitit pro
Stunde (Schwierz, 2018).

3.2 Charakteristika des Umfelds

Charakteristika des Umfelds umfassen neben 6konomischen Faktoren wie dem Mark-
tumfeld nach Tidd und Bessant (2018, S. 321) auch soziologische Faktoren, wie die
zur Verfligung stehenden Kommunikationsnetzwerke eines Landes. Da diese in
Deutschland allerdings wenig beschrankt sind, konzentriert sich die Arbeit im Fol-
genden auf die 6konomischen Faktoren und fiihrt die Liste des ADAC weiter fort.

Ladeinfrastruktur — Diese bezeichnet die flichendeckend zur Verfligung stehenden
Lademoglichkeiten?. Auf der Website standorttool.de des Bundesministeriums fiir
Verkehr und digitale Infrastruktur (BMVI, 2019) lassen sich am 1.11.2019 fiir die
vier groften Stidte in Deutschland folgende Zahlen ermitteln: Berlin mit 500 Lade-
sdulen, Hamburg mit 461 Ladesdulen, Miinchen mit 151 Ladesdulen und K&ln mit
106 Ladesiulen. Deutschlandweit stehen 10.100 Ladeséiulen® zur Verfiigung, 417 da-
von als Schnellladestationen mit einer Ladekapazitit hoher als 22 kWh. Auf diese
kommen 83.175 Elektrofahrzeuge* (BEV) und 66.997 Plug-In-Hybridfahrzeuge’
(PHEV), bei 47,1 Millionen gesamthaft in Deutschland angemeldeten Personenkraft-
wagen (vgl. KBA, 2019a). Dies entspricht einer Quote von etwa 7,5 E-Fahrzeugen je
Ladepunkt. Bei aktuell etwa 14.459 Tankstellen in Deutschland liegt die Quote bei
Verbrennerfahrzeugen bei 3.250 Fahrzeugen pro Tankstelle (mit jeweils mehreren
Tankséulen) (vgl. MWV, 2019). Der weitere Aufbau der Ladeinfrastruktur wird vom

% Da die Stecker in Deutschland und Europa seit Sommer 2016 standardisiert sind, stellen diese bei
der Benutzung der Ladeinfrastruktur keine Probleme mehr da und werden hier nicht weiter disku-
tiert (Nationale Plattform Elektromobilitit, 2019).

3 Mit jeweils etwa 2 Ladepunkten pro Siule.
* +54.,4 % im Vergleich zum Vorjahr (1.1.2018).
> +50,8 % im Vergleich zum Vorjahr (1.1.2018).
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BMVI finanziell gefordert, wobei die Forderung allerdings von der Nutzung von er-
neuerbaren Energien fiir die Versorgung der Ladesdulen abhingt (BMVI, 2017).

Ladekosten — Wird das Fahrzeug an der Haushaltssteckdose geladen, betragen die
durchschnittlichen Kosten derzeit etwa 0,30 Euro pro kWh, 50 % davon sind staatli-
che Steuern und Abgaben (BMWi, 2019). An 6ffentlichen Ladeséulen hingegen gibt
es regional und lokal stark unterschiedliche Preise. So ist das Laden und Parken an
Séulen der Rheinenergie in K6ln und Umgebung aktuell bspw. kostenfrei. In Ham-
burg kostet die Kilowattstunde 0,27 Euro, plus einer Grundgebiihr von 1,73 Euro. In
Berlin liegen die Preise bei etwa 0,40 Euro pro kWh und in Miinchen bei 0,47 Euro
pro kWh (Ecomento, 2019). Legt man nun die 0,30 Euro durchschnittlicher Kosten
des Haushaltstroms zu Grunde, kommt man bei einem durchschnittlichen Energie-
verbrauch von etwa 20 kWh auf 100 km (siehe Kap. 3.1 — Reichweiten), auf einen
Kostenbeitrag von 6,00 Euro pro 100 km elektrischen Fahrens.

Stromversorgung — Die Stromversorgung mit erneuerbaren Energien ist heute hdufig
noch eine ,,Just-in-time*“-Versorgung. Weht kein Wind oder scheint keine Sonne,
nimmt die Mdglichkeit der Okostromnutzung stark ab, wenn dieser nicht zwischen-
gespeichert werden kann. Neben der Zweitverwendung alter Fahrzeug-Akkus etab-
lieren sich weitere Losungen, wie Pumpspeicherkraftwerke, die Fliissigsalz-Techno-
logie (Lossau, 2019) oder auch die Strom-zu-Gas-Technologie (Zukunft Erdgas e.V.,
2019). Auch die benétigte Strommenge, um bspw. 10 Millionen weitere E-Fahrzeuge
in Deutschland zu betreiben, ist laut ADAC (2019a) vorhanden, da 2018 {iiber
49 TWh Stromiiberschuss exportiert werden mussten. Die Qualitdt des Stromnetzes
hingegen, speziell auf ,,der letzten Meile* zur Haushaltssteckdose in der privaten Ga-
rage, stellt aktuell in einigen Féllen noch eine Herausforderung dar (ADAC, 2019a).

Recycling — Nach der Zweitverwendung gebrauchter Fahrzeugbatterien miissen diese
in Deutschland vom Hersteller bzw. Batterieverkdufer zurtickgenommen und gemil3
Stand der Technik verwertet werden (Umweltbundesamt, 2016). Die Recyclingquo-
ten liegen bei den Komponenten Kobalt, Nickel und Kupfer bei etwa 95 %, Lithium
wird aus Kostengriinden aktuell nicht recycelt (ADAC, 2019a).

Rohstoffvorkommen — Zur Entwicklung von Fahrzeugbatterien werden Rohstoffe wie
Lithium, Kobalt, Nickel, Graphit, Platin oder auch seltene Erden gebraucht. Die groB3-
ten Vorkommen seltener Erden befinden sich beispielweise in China, was eine ein-
seitige handelspolitische Machtverteilung bedingt (vgl. Neuhaus, 2019). Lithium
wird vornehmlich im Dreildndereck Bolivien, Chile und Argentinien abgebaut, etwa
70 % der weltweiten Vorkommen lagern hier. Der Abbau fiihrt allerdings zu negati-
ven Umwelteffekten, wie bspw. dem Absinken des Grundwasserspiegels (vgl. Gotze,
2019). Auch beim Abbau von Kobalt — zwei Drittel des heutigen Bedarfs stammen
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aus Bergwerken der Demokratischen Republik Kongo — wird gegen geltende Men-
schenrechts-Konventionen verstoflen und bspw. von Kinderarbeit berichtet (vgl. Els-
ner, 2018). Hier sind der Staat und die Hersteller gefordert, stirker zu kontrollieren
und auf die Einhaltung von Konventionen zu achten.

Weiter muss beachtet werden, dass der Staat in Deutschland mittels unterschiedlicher
Praktiken die Elektromobilitét aktuell stark fordert. So wird eine Pramie fiir die An-
schaffung gezahlt, das Parken von Elektroautos ist in einigen Stidten kostenlos
(bspw. in Hamburg) und auch die Einrichtung von Umweltspuren, wie bspw. in Diis-
seldorf, kommen den Fahrern von E-Fahrzeugen zu Gute (BMVI, 2018).

3.3 Charakteristika organisationaler Konsumenten

Kraftfahrzeuge werden von individuellen Endkonsumenten, wie auch von organisa-
tionalen Konsumenten gekauft. Es wird davon ausgegangen, dass sich diese Konsum-
entengruppen stark voneinander unterscheiden, so dass eine differenzierte Betrach-
tung individueller und organisationaler Konsumenten sinnvoll erscheint (Foscht et
al., 2017, S. 14). Beschriebene Eigenschaften organisationaler Konsumenten sind ins-
besondere, dass eher rationale und objektive Entscheidungen getroffen werden, frei
von Images, personlichen Bindungen und Stimmungen entschieden wird, der Konsu-
ment ein professionell ausgebildeter Entscheidungsspezialist ist, sowie ausschliellich
faktenorientiert und eingebunden in ein Entscheidungsgremium entschieden wird
(vgl. Foscht et al., 2017, S. 15). Dies trifft im Rahmen des unternehmerischen Er-
werbs von Fahrzeugen zur allgemeinen Weiterverwendung — der multipersonalen
Nutzung — sicherlich zu, wenn man allerdings bspw. den Kauf von Dienstwagen fiir
AuBlendienstmitarbeiter betrachtet — Fahrzeuge die ausschlieBlich von einer Person
genutzt werden — scheinen sich diese Charakteristika umzudrehen. In der Praxis be-
kommen diese organisationalen Konsumenten ein bestimmtes Einkaufsbudget und
konnen sich dann — innerhalb eines gewissen Rahmens — fiir ein Fahrzeug mit spezi-
fischer Ausstattung entscheiden. Kraftstoffverbrauch und Wartungsintervalle verlie-
ren hier an Bedeutung (vgl. Foscht et al., 2017, S. 15). In diesen Situationen treten
dann Charakteristika individueller Konsumenten, wie Imagewirkungen und Streben
nach sozialer Anerkennung, stirker in den Fokus der Betrachtung (vgl. Kap. 3.4).

In Deutschland muss ein auch zur privaten Nutzung zur Verfligung gestellter Firmen-
wagen allerdings teilweise als geldwerter Vorteil versteuert werden®. So sind aktuell
1 % des Brutto-Neuwagenpreises, ohne Abzug von Rabatten, privat zu versteuern.
Hier schafft die Bundesregierung einen Kaufanreiz fiir E-Fahrzeuge, indem Sie die-
sen Prozentsatz auf 0,5 % halbiert (vgl. Mortsiefer, 2019).

% Vgl. Einkommenssteuergesetz (EStG) § 6 Abs. 1 Nr. 4 S. 2.
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3.4 Charakteristika individueller Konsumenten

Individuelles Konsumentenverhalten ldsst sich anhand unterschiedlicher Kategorisie-
rungen untersuchen. Foscht et al. (2017, S. 19) schlagen vier Perspektiven vor: (1)
die Art der zu konsumierenden Gliter, (2) den Grad der kognitiven Steuerung der
Entscheidung, (3) psychische Erkldrungskonstrukte und (4) unterschiedliche Kauf-
und Kundenbeziehungsphasen. Mit Blick auf Punkt 3 lassen sich in der Literatur,
unter Beriicksichtigung personlicher, sozialer und kultureller Determinanten, man-
nigfaltige Ansétze finden, wie Konsumenten segmentiert werden konnen. In der Li-
teratur werden bspw. folgende Ansitze diskutiert (vgl. Freter, 2008): geografische
Kriterien, demografische Kriterien, sozio6konomische Kriterien, psychographische
Kriterien, verhaltensorientierte Kriterien, sowie nutzenbezogene Kriterien. Spezieller
auf die Besonderheiten der Marktdurchdringung von Innovationen geht Rogers ein
(2003, S. 282 ff.) und konstruiert eine Typologie unterschiedlicher Konsumenten, die
sich hinsichtlich ihres Adoptionszeitpunkts, ihres sozioOkonomischen Status, ihrer
Personlichkeitsmerkmale sowie ihres Kommunikationsverhaltens unterscheiden (vgl.
Karnowski und Kiimpel, 2016, S. 103):

Innovators (2,5 % aller Konsumenten) — sind die Individuen, die eine Innovation als
erstes annehmen. Sie zeichnen sich durch eine hohe Risikobereitschaft in ihrem Kauf-
verhalten aus und haben keine Probleme mit komplexen oder unsicheren Produkt-
merkmalen. Diese Personen verfligen meist iiber groere finanzielle Ressourcen und
kénnen sich einen Verlust durch eine nicht erfolgreiche Ubernahmeentscheidung der
Innovation leichter leisten. Innovators sind eher schlecht in das eigene soziale System
integriert, verfiigen aber iiber ein breites Netzwerk weit verstreuter Kontakte, so dass
sie besonders wichtig fiir die Streuung innovativer Produkte sind (vgl. Rogers, 2003,
S. 282 1)).

Early Adopters (13,5 %) — sind sehr gut in das soziale System integriert und genief3en
haufig den Status eines akzeptierten Meinungsmachers. Sie wissen von ihrer Wirkung
auf andere und sind bemiiht, die richtigen Entscheidungen zu treffen, um sich diesen
Status und die Anerkennung zu erhalten (vgl. Rogers, 2003, S. 283).

Early Majority (34 %) — sind die nidchsten Konsumenten, die eine Innovation anneh-
men und ausprobieren, noch bevor der Massenmarkt diese tibernimmt. Diese Perso-
nen sind zwar keine Meinungsmacher, korrespondieren aber sehr intensiv mit threm
sozialen Umfeld, was eine weitere Ausbreitung der Innovation begiinstigt (vgl. Ro-
gers, 2003, S. 283 f)).

Late Majority (34 %) — Konsumenten sind eher skeptisch und iibernehmen Innovati-
onen nur sehr langsam, bisweilen auch erst, wenn der wirtschaftliche und soziale
Druck zu stark zu werden droht. Diese Konsumenten verfiigen teilweise iiber eher
knappe finanzielle Ressourcen, was dazu fiihrt, dass sie Innovationen erst annehmen,
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wenn die meisten Unsicherheiten bereits aufgelost wurden (vgl. Rogers, 2003, S.
284).

Laggards (16 %) — sind die Nachziigler. Sie sind Neuerungen gegeniiber grundsitz-
lich skeptisch, sozial kaum eingebunden und stark vergangenheitsorientiert. Diese
Konsumentengruppe iibernimmt Innovationen erst, wenn sie ganz sicher keine Fehler
mehr aufweisen (vgl. Rogers, 2003, S. 284 1.).

In Bezug auf das Verhalten dieser Kundensegmente verweist Moore (2014, S. 12 {f.)
darauf, dass sich diese speziell bei disruptiven technischen Innovationen wie be-
schrieben verhalten und stark zu differenzieren sind. Eine Ansprache muss demnach
sehr kundenspezifisch sein, um erfolgreich sein zu konnen. In seiner Analyse erfolg-
reicher und nicht erfolgreicher Innovationen ist Moore auf ein Phinomen gestof3en,
dass er als Chasm bezeichnet (vgl. Moore, 2014, S. 25 f.). Hiernach unterscheiden
sich die Early Adopter signifikant von der Early Majority, insofern, dass sich die
Kaufgriinde radikal dndern. Early Adopters sind eher Visionire, sie ,,wollen* grof3e
Verinderungen und erhoffen sich durch die Innovation erhebliche Vorteile. Die Kon-
sumenten der Early Majority hingegen sind eher als Pragmatiker zu beschreiben, sie
bevorzugen kleine, inkrementelle Verdanderungen. Innovationen miissen fiir sie Sinn
machen und einen messbaren Vorteil bringen (vgl. Goffin und Mitchell, 2010, S. 59).
Dies bedingt, dass beide Gruppen stark unterschiedlich angesprochen werden miissen
und sich die Marketing-Konzeption nach erfolgreichem Markteintritt signifikant &n-
dern muss und andere Konzepte und Strategien in den Vordergrund riicken miissen.
Ein Schritt in diese Richtung ist sicherlich der von Bundesregierung und Herstellern
gemeinsam angebotene finanzielle Anreiz des Umweltbonus. Organisationale und in-
dividuelle Konsumenten erhalten hier gleichermaB3en einen Zuschuss von bis zu 6000
Euro beim Kauf eines elektrisch angetrieben Fahrzeugs (vgl. BAFA, 2019; Kunkel,
2019).

4 Aktuelle Schwichen der Forschung

Aktuelle Forschung zum Thema automobiler Elektromobilitit in Deutschland exis-
tiert bereits und wird beispielhaft durch Institute wie dem CAR (Center Automotive
Research) unter Leitung von Ferdinand Dudenhéffer, dem CAM (Center of Automo-
tive Management) unter Leitung von Stefan Bratzel, dem IAF (Institut fiir Automo-
bilforschung) unter Leitung von Niels Biethahn, dem ADAC (Allgemeiner Deutscher
Automobil-Club e.V.) oder auch dem MCFM (McKinsey Center for Future Mobility)
unter Leitung von Timo Moller, vorangetrieben. Allen gemein ist u. a. die Beschifti-
gung mit der aktuellen Marktsituation in Deutschland unter Verwendung reprédsenta-
tiver Daten.
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Betrachtet man hingegen die Zulassungszahlen fiir das 1. Halbjahr 2019, stellt man
fest, dass der Anteil von E-Fahrzeugen (BEV & PHEV) an den Gesamtzulassungen
in Deutschland nur etwa 2,6 % ausmacht (vgl. KBA, 2019b). Die Mindestanforde-
rungen fiir die flaichendeckende Marktdurchdringung dieser Technologie (disruptive
Innovation) sind also noch nicht erreicht’. Rogers (2003) folgend, kaufen aktuell die
Innovators und teilweise auch die Early Adopters E-Fahrzeuge, also die Visionire.
Von einem potentiellen Verkauf dieser Technologie an die eher pragmatische Early
Majority kann einerseits erst nach weiterer technischer Entwicklung ausgegangen
werden, bzw. andererseits nach gezielter Marktbeeinflussung durch geeignete Mar-
keting-Konzeptionen. Dies bedingt, dass sich die Forschung auf zwei Spezifika kon-
zentrieren muss: (1) eine Segmentierung des Gesamtmarktes der Konzeption Rogers*
folgend, und (2) eine Konzentration auf potentiell zukiinftige Kunden, die sich fiir
ein mogliches (neues) Fahrzeug erst in ein paar Jahren entscheiden.

5 Konzept einer moglichen Losung zur Erforschung individueller
Charakertistika zukiinftiger Konsumenten

Hier wird der [IUBH Mobility-Kompass ansetzen, eine jahrlich durchgefiihrte Online-
befragung aller neu eingeschriebenen und deutschlandweit verteilten IUBH Studen-
ten zum Thema Elektromobilitdt. Ziel der Studie und aktuelle Forschungsliicke ist
demnach die dezidierte Betrachtung der ,,ndchsten Kunden, der Zielgruppe, die sich
in den ndchsten 5-10 Jahren fiir ein Fahrzeug entscheiden wird. Dementsprechend
wird sich der [IUBH Mobility-Kompass speziell auf die Bediirfnisse und Interessen
der noch jungen Zielgruppe konzentrieren und so Ansatzpunkte fiir eine gezielte
Marktbearbeitung liefern. Die Grundgesamtheit neu eingeschriebener [IUBH Studen-
ten, und damit die Zielgruppe fiir diese Studie, betrdgt im Jahr 2019 mehr als 10.000
Studenten und soll im Jahr 2020 noch einmal stark anwachsen. Die Studenten sind
vornehmlich im Alter zwischen 18 und 25, absolvieren ein Bachelor-Studium und
lassen sich weiter regional, nach Studienfach, sowie auch nach Studienform (Duales,
Campus-, Fern-, Berufsbegleitendes Studium) untergliedern.
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