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EINE NEUE ANTRIEBSTECHNOLOGIE:
MIT POTENTIAL IN DER BREITEN OFFENTLICHKEIT?

Elektroautos waren lange als disruptive Innovation gefiirchtet. Spatestens mit dem 2012 auf den Markt kommenden Tes-
las Model S, bekamen E-Fahrzeuge auch in der breiteren Gesellschaft groRere Aufmerksamkeit. Schlagzeilen wie "Tesla
verkauft sich in Norwegen besser als der Golf" (vgl. Handelsblatt, 2013) forcierten dies zusatzlich. Auch die deutsche Poli-
tik sah das Potential, schatze es aber zu diesem friihen Zeitpunkt noch falsch ein. So hielt die deutsche Bundeskanzlerin
im Mai 2013 an ihrem Ziel fest, dass bis 2020 eine Millionen Elektroautos in Deutschland zugelassen sein sollen (vgl. FAZ,
2013). Noch im Mai 2017 waren in Deutschland allerdings weniger als 100.000 Elektroautos zugelassen, so dass die Regie-
rung zu diesem Zeitpunkt von ihrem ambitionierten Ziel zuriicktrat (vgl. Automobilwoche, 2017). Pramien, die in der Zwi-
schenzeit fiir den Kauf eines Elektroautos angeboten wurden, verfehlten weitestgehend ihre ambitionierten Ziele (vgl.

Welt, 2017).

Die Corona-Krise scheint die Entwicklung der Abverkaufszah-
len nun aber zu befliigeln. Brachen diese wahrend der ers-
ten drei Monate der Krise (April bis Juni 2020) fur die ge-
samte Automobilindustrie stark ein, lasst sich bei genauerer
Betrachtung der Zahlen feststellen, dass diese Entwicklung
in erster Linie nur auf Autos mit Verbrennungsmotor-Tech-
nik zutrifft. Bei diesen Autos sank der Absatz um mehr als
50% zum Vergleichszeitraum des Vorjahres (vgl. Tagesschau,
2020), wahrend der Absatz von Elektroautos im gleichen Zeit-
raum um mehr als 50% zunahm (vgl. ebenda). Diese Entwick-
lung ist speziell nicht nur fir Deutschland zu erkennen, son-
dern gilt fir ganz Europa. Hier stieg der Anteil an Autos mit
elektrischer Antriebstechnologie am Gesamtmarkt damit um
das Dreifache, auf 7,8% (vgl. ebenda).

Ziel und Aufgabe dieser Studie ist nun nicht die Sinnhaftig-
keit oder Umweltfreundlichkeit der Technologie zu ergriinden
oder zu bewerten, dies ist Aufgabe ingenieurswissenschaftli-
cher Ansatze. Die vorliegende Studie betrachtet die Situation
hingegen aus einem gesellschaftswissenschaftlichen Ansatz
heraus und versucht zu ergrinden und zu beschreiben, wie
diese Antriebstechnologie bei einer zukinftigen Kauferge-
neration, den heutigen Studierenden, wahrgenommen und
angenommen wird. Ist das Elektroauto flir diese Zielgrup-
pe eine Alternative zum Diesel oder Benziner und wie wird
das Image dieser Autos bewertet? Wird es bspw. als umwelt-
freundlich wahrgenommen? Ist es schon heute eine Kaufal-
ternative bei der zukinftigen Fahrzeugwah!l und welche Min-
destanforderungen werden an Autos mit E-Antrieb gestellt,
speziell in Bezug auf Reichweite, Ladedauer und Betriebs-
kosten? Auf diese Fragen geht die Studie, die ab nun jahrlich
durchgefiihrt wird, konkret ein.

Methodisch handelt es sich in der vorliegenden Studie um
eine willkirliche Auswahl. Befragt wurden im Speziellen al-
le Student*innen, die sich im Vorjahr (sprich: 2019) an der
IUBH Internationale Hochschule neu eingeschriebenen hat-
ten, sowie all jene, die ihr Studium 2019 an der IUBH erfolg-
reich beendet hatten. Dies entspricht einer Stichprobengro-
Re von ca. 1270 Alumni, sowie etwa 9100 Student*innen. Die
Rucklaufquote lag bei 24,5 Prozent.

Die Alumni wurden ab dem 17. Marz 2020 mittels des Online-
Befragungstools Unipark von Questback befragt. Am 1. April
wurde ein Reminder verschickt, der zusatzlich die Maoglich-
keit zur Teilnahme an einer Verlosung bot. Hierdurch konn-
te die Ricklaufquote stark gesteigert werden. Student*innen
wurden ab dem 21. April 2020 zur Befragung eingeladen, die
mogliche Teilnahme an der Verlosung war hier von Anfang
an Bestandteil des Einladungstextes. Der Erhebungszeitraum
endete am 30. Mai 2020.

Der Fragebogen wurde in Kooperation mit verschiedenen
Partnern erstellt und teilweise auch durch Vorstudien er-
ganzt, die im Rahmen von Marktforschungskursen an der
IUBH durchgefuhrt wurden und an anderer Stelle veroffent-
lich sind (vgl. Schuster et al,, 2020).

Hochschule: IUBH Internationale Hochschule
Durchfiihrung: Prof. Dr. Christian Lucas
Grundgesamtheit: IUBH Studierende & Alumni des
Jahrgangs 2019 (DS, FS, BS)

Erhebungsgebiet: Deutschland
Strichprobe: 2.544 Interviews

Art der Interviews: Online-Erhebung (CAWI)
Erhebungszeitraum: 17.03.-30.05.2020




WER WURDE BEFRAGT?

In der Studie konnten die Antworten von insgesamt 2544 Personen im Alter zwischen 18 und 60 Jahren beriicksichtigt und
ausgewertet werden. Davon hatten 32 (1,3 Prozent) ihr Studium an der IUBH im Jahr 2019 erfolgreich beendet, welches
einer Quote von 2,5 Prozent entspricht. Von den im Jahr 2019 neu eingeschriebenen Student*innen beantworteten 2512
Personen den Fragebogen vollstandig, eine Riicklauf-Quote von 27,6 Prozent.

Die Verteilung der Geschlechter betragt 27% fur mannliche
Studenten sowie ca. 73% fur weibliche Studentinnen. Dies
deckt sich in etwa mit der Verteilung aller IUBH Student*in-
nen, die zu dieser Studie eingeladen wurden. Das Durch-
schnittsalter betragt 26,5 Jahre.

Die Uberwiegende Mehrheit der Befragten, knapp drei Vier-
tel, studiert an der [UBH im Fernstudium (FS). Etwa ein Flnf-
tel kommt aus dem Dualen Studium (DS) und 5% der Befrag-
ten stammen aus dem Berufsbegleitenden Studium (BS), ein
Studienformat, dass erst 2019 an der IUBH ausgerollt wurde.

Die regionale Verteilung deckt den groBten Teil Deutsch-
lands ab, 59% aller Befragten kommen aus den zehn groR-
ten Stadten Deutschland. Eine Verteilung der Befragten nach
Wohnort ist in Abb. 3 dargestellt.

12% der Befragten gaben an an einem postgradualen Stu-
dium teilzunehmen/teilgenommen zu haben, wahrend die
restlichen 88% ein grundstandiges Studium (Bachelor) ab-
solvier(t)en.

Abb. 1: Alter der Befragten

Wirtschaftswissenschaftliche Facher, sowie das Fach "Sozia-
le Arbeit" dominieren die Studienschwerpunkte der Befrag-
ten, gefolgt von Informatik (ca. 5%), sowie Ernahrungswis-
senschaften und Psychologie (jeweils etwas mehr als 3%).

Grundsatzlich kann im Allgemeinen davon ausgegangen
werden, dass jungen Menschen und Student*innen im Spe-
ziellen, offener fir neue Produkte und Technologien sind als
altere Generationen (vgl. Kotler/Kartajaya/Setiawan, 2017, S.
46 ff). Sie verfiigen (iber mehr Zeit, um sich eingehender mit
neusten Entwicklungen auseinandersetzen zu konnen. Auf
der anderen Seite muss in diesem speziellen Fall, bei Autos
und Elektroautos im Speziellen, allerdings beachtet werden,
dass es sich um sehr hochpreisige Produkte handelt. Dem-
entsprechend gilt diese Regel hier, zumindest in Bezug auf
den Kauf eines Elektrofahrzeugs, nur eingeschrankt. Nichts
desto trotz, und deckt sich wiederum mit dem Ziel der Stu-
die, werden die aktuellen Student*innen in wenigen Jah-
ren in die Situation kommen sich ein Auto kaufen zu wollen,
konnen oder missen. Die Innovationsaffinitat der befragten
Student*innen ist in Abb. 4 abgebildet.
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Abb. 2: Geschlechterverteilung, Studienphasen, Studienformate und Studienlevel
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Abb. 4: Innovationsaffinitat der Befragten
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SIND DER ERWERB EINES FUHRERSCHEINS UND BESITZ
EINES AUTOS NOCH TEIL DES LEBENS JUNGER MENSCHEN?

Grundvoraussetzung fiir das Fahren eines Fahrzeugs, und damit mittelbar auch fiir den Kauf eines Autos, ist der Besitz ei-
ner giiltigen Fahrerlaubnis. Uber alle Befragten hinweg verfiigen 94,5 Prozent iiber einen Fiihrerschein. Dieser Wert steigt
auf 96,7 Prozent, wenn man nur die Student*innen betrachtet, die ihr Studium 2019 abgeschlossen haben (sprich, die

Alumni).

Der Uberwiegende Teil derer, die Uber eine Fahrerlaubnis
verfligen, haben diese bereits im Alter von 17 bis 18 Jah-
ren erlangt (83,6 Prozent). Bis zum Alter von 25 Jahren (ein-
schlieRlich) steigt dieser Wert auf 98,8 Prozent.

Schaut man sich die Wohnlage der Befragten genauer an, er-
kennt man leicht, dass diese einen grofRen Einfluss auf den
Besitz eines Fuhrerscheins hat. So besitzen stadtisch woh-
nende Befragte nur zu 91,7 Prozent eine Fahrerlaubnis, wah-
rend dieser Wert bei stadtnah wohnenden auf 94,6 Prozent
steigt und einen Wert von 99,2 Prozent erreicht flr Befragte,
die nach eigenen Angaben auf dem Land wohnen.

Ahnliches ist fur den Besitz eines eigenen Autos festzustel-

len. Im Gesamten gaben etwa zwei Drittel (64,4 Prozent) der
Befragten an, tUber ein eigenes Auto zu verfligen. Fur stad-

Abb. 5: Alter bei Fiihrerscheinpriifung

tisch wohnende liegt dieser Wert aber nur bei knapp der
Halfte (51,7 Prozent), wahrend 81,2 Prozent aller Befragten,
die auf dem Land wohnen, ein eigenes Auto besitzen.

Generell gar keinen Zugriff auf ein Auto, bspw. auf ein Fahr-
zeug welches sich im Haushalt befindet oder auch auf ein
Carsharing-Fahrzeug, haben nach eigener Angabe 9,2 Prozent
der Befragten. Auch hier ist wieder ein Stadt/Land-Gefalle zu
erkennen: auf dem Land haben 98 Prozent Zugang zu einem
Auto, wahrend dieser Wert in der Stadt bei nur noch 85 Pro-
zent liegt. In der Stadt bieten sich den Befragten reichlich Al-
ternativen, wie bspw. der offentliche Nahverkehr oder auch
die Moglichkeit tendenziell geringere Distanzen zu Fuld zu ge-
hen oder per Fahrrad zurtickzulegen. Der Anteil derer, die in
der Stadt wohnen und eine Zugang zu Carsharing (z.B. Share-
Now, Flinkster, Cambio) haben, liegt bei 11 Prozent.
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Abb. 6: Fiihrerscheinbesitz

Abb. 7: Besitz eines eigenen Autos
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INDIVIDUELLE UND KOLLEKTIVE MOBILITAT IM FOKUS

Im Durchschnitt wohnen die Befragten ca. 21km von ihrem Arbeitsort, bzw. etwas iiber 30km von ihrem Studienort ent-
fernt. Damit ist es fiir den iiberwiegenden Teil der Befragen nicht mehr moglich zu FuB zum Zielort zu gelangen, nur etwa

6-7% wahlen diese Alternative.

Hauptverkehrsmittel zur Uberbriickung dieser Distanz ist auf
dem Weg zur Arbeit, wie auch auf dem Weg zum Studienort,
das eigene Auto (49 Prozent, respektive 33 Prozent).

Die beliebteste Alternative zum Auto ist in beiden Fallen der
offentliche Nahverkehr. Dieser wird auf dem Weg zum Stu-
dienort allerdings verhaltnismafig haufiger genutzt. Etwas
mehr als ein Drittel der Befragten nutzt den OPNV um in die
Hochschule zu gelangen, wahrend dies nur etwa ein Viertel
flir den Weg zur Arbeit angeben.

Entfernung zur Arbeit  Studium
ALLE 21,40 km -
nur Campus Studies 29,75 km -
nur Duales Studium 26,37 km 47,66 km
nur Berufsbegleitendes Studium 15,96 km 22,88 km
nur Fernstudium 20,34 km -

Abb. 8: Hauptverkehrsmittel

Grunde flr die Wahl des jeweiligen Transportmittels sind in
erster Linie die Zuverldssigkeit (ca. 73 Prozent, Top2Box), der
Zeitvorteil (knapp 72 Prozent), sowie die Bequemlichkeit/
Komfort (etwa 70 Prozent). Wird der Weg mit dem eigenen
Auto zuriickgelegt, treten Griinde wie der Umweltschutz (mi-
nus 27,5 Prozentpunkte) oder ein vermeintlicher Kostenvor-
teil (minus 17,8 Prozentpunkte), speziell auf dem Weg zur Ar-
beitsstatte, in den Hintergrund. Hier dominieren dann die
vorgenannten drei Griinde (Zuverlassigkeit, Zeitvorteil, & Be-
quemlichkeit/Komfort) noch starker (jeweils plus ca. 20 Pro-
zentpunkte). Zusatzlich schatzen Autofahrer*innen die ge-
wonnene Privatsphare im eigenen Auto, knapp zwei Drittel
der Befragten gab dies als Grund fur ihre Wahl an.
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Abb. 9: Griinde fiir Verkehrsmittelwahl
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MOBILITAT ALS TEIL DES GESELLSCHAFTLICHEN LEBENS

Fiir das Thema Autos im Allgemeinen interessieren sich 37,2 Prozent der Befragten. ErwartungsgemaR ist das Interesse bei
mannlichen Befragten etwas hoher, 52 Prozent der mannlichen Befragten geben an sich fiir Autos zu interessieren, als bei
weiblichen Befragten. Hier bestatigen nur 31,8 Prozent ein Interesse.

Etwas groRer ist das Interesse beim Thema Mobilitat (55,9
Prozent). Hierunter fallen, neben den o6ffentlichen Verkehrs-
mitteln auch Fortbewegungsmittel wie ein E-Scooter, der Zug,
Reisebus oder auch das Flugzeug. Fir Schlagzeilen hatte im
Jahr 2019 allerdings besonders der E-Scooter gesorgt, der
seit Mai desselben Jahres in Deutschland von verschiedenen
Anbietern wie Tier, Lime, Bird, oder Circ (etc.) ausleihbar ist.
Mit einer durchschnittlich zurlickgelegten Strecke von 1,9 Ki-
lometern (vgl. FAZ, 2019), scheinen sich die E-Scooter aller-
dings weniger fur die Fahrt zur Arbeit bzw. dem Studium zu
eignen.

Abb. 10: Interessen der Befragten

Ahnlich hoch (59,5 Prozent) liegt das Interesse flr Umwelt-
schutz im Verkehr. In diesem Fall interessieren sich die weib-
lichen Befragten jedoch starker (62 Prozent) als ihre mannli-
chen Counterparts (52,5 Prozent). Wenn es im folgenden aber
konkreter um die technischen Aspekte dieses Umweltschut-
zes geht, sinkt das Interesse fur beide Untergruppen um
mindestens 10 Prozentpunkte, beim Thema Wasserstoff-Auto
bei weiblichen Befragten sogar um 46,6 Prozentpunkte. Das
Thema scheint "unsexy" und sollte von der Industrie, wenn
diese Technologie weiter vorangetrieben werden soll, starker
emotionalisiert werden. Auch beim Thema Elektroautos gibt
es noch Potential, welches durch eine gezielte Kundenan-
sprache gehoben werden kann. Der Zielwert sollte hier min-
destens an das Niveau flr Autos im Allgemeinen (siehe Abb.
10) reichen.
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BEKANNTHEIT ALS SCHLUSSEL ZUR
DIFFERENZIERTEN WAHRNEHMUNG

Welches Produkt, oder in diesem Fall Elektroauto, einem Befragten zu allererst in den Sinn kommt, wenn man an eine be-
stimmte Produktkategorie denkt, ist von ganz entscheidender Bedeutung. Schon Ries und Trout (2001) weisen in ihrem
stark rezipierten Buch "Positioning" darauf hin, dass sich Kunden durch den Kommunikations-Overload nicht mehr alles
merken konnen und dementsprechend ihre Aufmerksamkeit fokussieren. Daten aus vielen unterschiedlichen Branchen
zeigen, dass die Marken, die einem Konsumenten als erstes in den Sinn kommen (Top of Mind), auch die besten Chancen
haben, gekauft zu werden. Oft sind dies die Marken und Unternehmen, die eine Industrie erfunden bzw. entschieden er-

weitert haben.

Bei Elektroautos denken die befragten Alumni und Student*-
innen zu allererst an Tesla. Knapp die Halfte aller Befragten
gab diese Marke als erstes an, nachdem sie gebeten wurden
eine Elektroauto-Marke zu nennen. Mit grolem Abstand auf
dem zweiten Platz (16,5 Prozent) verbinden die Befragten die
Marke BMW mit Elektroautos. An Position drei folgt Volkswa-
gen, mit 91 Prozent der Nennungen.

In einem nachsten Schritt wurde speziell nach Elektro Klein-/
Kompaktwagen gefragt. Wie aus einer Vorstudie hervorgeht
(vgl. Schuster et al, 2020), fallt die Fahrzeugwahl bei Hoch-
schul-Absolventen zu 72% in diese Fahrzeugkategorie bzw.
-groBe. Hier ist der Unterschied zwischen den konkurrieren-
den Anbietern allerdings nicht mehr ganz so groB, im Ge-
samten dominiert hier aber die Marke Volkswagen, mit 23,0

Prozent der Nennungen. BMW folgt mit 16,0 Prozent auf dem
zweiten Rang und Tesla kommt auf Rang drei mit 12,8 Prozent.

Abb. 11: Top of Mind (E-Auto)
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Abb. 12: Top of Mind (E-Klein-/Kompaktwagen)
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WIE MUSS EIN ELEKTROAUTO HEUTZUTAGE "SEIN"?

Top of Mind ist allerdings nicht unbedingt gleichbedeutend mit der Beliebtheit einer Marke. Eine Stufe tiefer im AIDA-Mo-
dell als die Bekanntheit (attention) einer Marke ist das Interesse (interest) bzw. auch das Verlangen (desire) nach einer
Marke. Dementsprechend wurde im Folgenden nach der "beliebtesten" Elektroauto Marke gefragt.

Auch in diesem Ranking dominiert die Marke Tesla (39,0 Pro-
zent aller Nennungen) vor der Marke BMW (14,0 Prozent der
Nennungen) und Volkswagen auf dem dritten Platz (10,8 Pro-
zent der Nennungen). Deutlich stérker herangeriickt ist in
diesem Vergleich allerdings die Marke Audi, die es geschafft
hat, eine starke Bindung zu ihren Fans der Marke aufzubau-
en. Speziell bei den mannlichen Befragten ist Audi sogar be-
liebter als Volkswagen und rangiert hier auf Platz 3.

Die Kriterien "innovativ" und "umweltfreundlich" haben da-
bei den starksten Einfluss auf die Beliebtheit der Marke, mit
jeweils iber 60 Prozent der Nennungen (Top2Box). Eine Fak-
torenanalyse Uber alle Kriterien deutet auf insgesamt 3 Fak-
toren hier:

Abb. 13: Beliebtestes E-Auto

« Faktor 1: "kiihn" (innovativ, phantasievoll, wagemutig, er-
folgreich, temperamentvoll, leidenschaftlich)

« Faktor 2: "verninftig" (umweltfreundlich, sinnvoll, boden-
standig, kostenglinstig)

 Faktor 3: "authentisch" (frohlich, ehrlich, unverfalscht, zu-
verldssig)

In Abb. 14 wurde der Faktor 1 "kihn" auf der X-Achse abgetra-
gen und Faktor 2 "verninftig" auf der Y-Achse. Den Schnitt-
punkt der beiden Achsen (0/0) bildet der Ideal-Punkt Uber
alle Befragten. Um so weiter nun eine Marke nach rechts
oder ober abgetragen ist, um so starker unterscheidet sich
diese positiv in der Wahrnehmung von den anderen Marken
(im Gesamten). (Lesebeispiel: die Marke BMW wird als "kiih-
ner" als die meisten anderen Marken wahrgenommen, aller-
dings auch als weniger "verniinftig")
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Abb. 14: Image des beliebtesten E-Autos
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Abb. 14: Image des beliebtesten E-Autos
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WELCHES ELEKTROAUTO KOMMT WIRKLICH IN FRAGE?

Beziiglich Elektroautos der Klein-/ Kompaktwagen-Kategorie, sind Fahrzeuge der Marke Volkswagen am beliebtesten. 23,0
Prozent praferieren diese Marke. Dies gilt im besonderen fiir mannliche wie auch fiir weibliche Befragte gleichermaBen.
Auf Rang zwei und drei landen BMW und Tesla. Diese beiden Marken bieten Autos ab einem offiziellem Verkaufspreis von
ca. 38.000 Euro fiir einen BMW i3 bzw. 42.900 Euro fiir einen Tesla Model 3 an. In beiden Fallen werden aktuell jeweils 9.000
Euro Umweltbonus noch vom Verkaufspreis abgezogen (Stand 10/2020).

Bei Elektroautos der Klein-/Kompaktwagen-Kategorie sind
Fahrzeuge der Marke Volkswagen am beliebtesten, 23,0 Pro-
zent praferieren diese Marke.” Der Volkswagen ID.3 kostet ab
ca. 35.500 Euro. Renault, auf Rang vier der beliebtesten E-
Klein-/Kompaktwagen-Marken, bietet den ZOE flr ca. 23.100
Euro an und ein Smart Elektroauto (Rang finf), der EQ fort-
wo, kostet aktuell ab etwa 21400 Euro, abzlglich der Um-
weltpramie.

Klein-/Kompaktwagen missen, im Gegensatz zu Elektroautos
im Allgemeinen, weniger "innovativ" sein, um beliebt zu sein.

Hier sind in erster Linien Charakteristika wichtig wie "um-
weltfreundlich" (64,2 Prozent) oder auch "sinnvoll" (61,2 Pro-
zent). Dementsprechend verschieben sich auch die Positio-
nierungen der Fahrzeuge im Image-Diagramm: BMW wird in
dieser speziellen Kategorie als weitaus "vernunftiger" wahr-
genommen, als noch bei den Elektroautos im Allgemeinen.
Auch Mercedes wird im Bereich der Klein-/Kompaktwagen
anders wahrgenommen, namlich als deutlich "kithner" und
auch "vernlnftiger" als noch Uber alle Fahrzeuge hinweg
(vgl. Abb. 17).

Abb. 15: Beliebtestes E-Auto der Klein- & Kompaktwagen-Klasse
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Abb. 16: Image des beliebtesten E-Autos (Kein-/Kompaktwagen)
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Abb. 17: Image des beliebtesten E-Autos der Klein-/Kompaktwagen-Klasse
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GESTUTZTE BEKANNTHEIT VON ELEKTROAUTOS
DER KLEIN-/KOMPAKTWAGEN-KLASSE

Welche Marken und Fahrzeuge kennen die Befragten in der Kategorie der Klein-/Kompaktwagen bei Elektroautos? Um die-
ser Frage nachzugehen, wurde den Befragten eine Liste mit den aktuellen Top10 Elektroautos nach Verkaufszahlen vor-
gelegt (Stand 03/2020), erganzt durch eine Dummy-Variable, dem Volkswagen e-Beetle, den es aktuell nicht gibt und der
auch wahrend des Befragungszeitraums nicht als mogliches Modell zur Debatte stand (vgl. Motortrend, 2019).

Die Ergebnisse zeigen, dass einige dieser Elektroautos in
der entsprechenden Zielgruppe noch recht unbekannt sind.
Zwar kommt der BMW i3 auf 57,2 Prozent Bekanntheit, al-
lerdings ist dieses Fahrzeugmodell auch schon seit 2013 auf
dem Markt und wurde seit 2011 intensiv beworben. Auf Posi-
tion zwei rangiert der VW e-Golf mit 48,1 Prozent Bekanntheit.
Dieses Fahrzeug wird bspw. seit Anfang 2014 verkauft. Der
Nissan Leaf, als das bis 2018 weltweit am meisten verkaufte
Elektroauto, ist in Deutschland hingegen immer noch recht
unbekannt und rangiert nur knapp tber der Dummy-Variab-
le, dem nicht existierenden VW e-Beetle.

Abb. 18: Bekanntheit von Elektroautos

Ahnlich dem Unterschied beim Interesse fir Elektroautos
(vgl. Seite 9), gaben mannliche Befragte bei dieser Frage
deutlich haufiger an, die jeweiligen Modelle zu kennen. Der
Unterschied schwankt bei den bekannteren Modellen um die
20 Prozentpunkte, einzige Ausnahme bildet der MINI Cooper
S E Countryman, der mannlichen und weiblichen Befragten
nahezu gleichbekannt ist.
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AUS WELCHEN GRUNDEN SOLLTE MAN
SICH FUR EIN ELEKTROAUTO ENTSCHEIDEN?

Die Vorteile, die damit auch den eventuellen Kauf eines Elektroautos begiinstigen, sind vielfaltig, lassen sich aber auf ei-
nen Hauptgrund reduzieren: 40,6 Prozent der Befragten wahlten als entscheidenden Vorteil von Elektroautos dessen ge-
ringere Emissionen aus, bzw. besser fiir die Umwelt zu sein. Dieses Ergebnis ist besonders interessant vor dem Hinter-
grund, dass die Debatte zu diesem Thema in den deutschen Medien recht kontrovers diskutiert wird. Hier scheinen u.a.
die intensivere Beschaftigung mit dem Thema Umwelt und Umweltschutz, nicht zuletzt ausgelost von Greta Thunberg, da-
zu gefiihrt zu haben, dass sich in dieser Bevolkerungsgruppe kritisch mit dem Thema auseinandergesetzt wurde. Verof-
fentlichungen von Greenpeace bspw. (2017) bestarken die junge Generation dabei in ihren Vermutungen und Ansichten.

10,8 Prozent der mannlichen Befragten sehen die geringeren
Kraftstoff-/Stromkosten als entscheidenden Vorteil der Elek-
troautos. Fur 9,8 Prozent der weiblichen Befragten ist das ge-
ringe Motorengerausch der wichtigste Vorteil.

Schaut man sich allerdings die Top 10 Griinde genauer an,
die ausgewahlt wurden, um die Vorteile von Elektroautos zu
benennen, stellt man fest, dass der Grund "besser flr die
Umwelt" zu sein auch bei den Befragten strittig ist. Ist es fur
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viele (40,6 Prozent) der Befragten noch der Hauptvorteil, ge-
ben es auf der anderen Seite aber auch ein GroRteil der Be-
fragten nicht als einen der drei zu wahlenden Vorteile an.
Somit rangiert dieser Grund in der entsprechenden Aus-
wertung (vgl. Abb. 20) mit 31,6 Prozent nur noch auf Positi-
on zwei, wahrend nun die geringeren Kraftstoff-/Stromkos-
ten als wichtigster Vorteil gewertet werden kann, 69,1 Prozent
gaben diesen Grund innerhalb ihrer drei genannten Vortei-
le an.



Abb. 19: Top 10 Vorteile von E-Autos
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Abb. 20: Top 10 Vorteile von E-Autos (top3-Gruppe)
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WAS SPRICHT DAGEGEN?
NACHTEILE AUS DER PERSPEKTIVE JUNGER MENSCHEN

Gegen Elektroautos sprechen in erster Linie die geringe Reichweite (27,6 Prozent gaben dies als Haupt-Nachteil von Elekt-
roautos an), der hohe Kauf- & Leasingpreis (trotz der Subventionen und Umweltpramien) (16,5 Prozent) sowie die zu lange

Ladedauer, wenn die Batterie leergefahren ist. Dies ist fiir 16,0 Prozent der Befragten der entscheidende Nachteil.

Abb. 21: Top 10 Nachteile von E-Autos (wichtigster Grund)
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Abb. 22: Top 10 Nachteile von E-Autos (wichtigster Grund)

geringe Reichweite Oras - asan

Ladedauer dauert zu lange 52,8% d57,6% Q 51,0%
hoher Kauf-/Leasingpreis

(trotz Su bventionengj.p 42,0 % O7|49% Q 39,5%

ich habe kein Vertauen in die Langlebigkeit

der Batterie seve 30,9% Tnen  306%

Bedenken bzgl. der Zuverlassigkeit O7|15% 9 26,5%
ich habe Bedenken bzgl. der Batterie- O7|12,6% Q 20,5%

absicherung (z.B. Kurzschluss der Hoch-
voltbatterie)

hohe Wartungskosten O7|12,4% Q 13,3%
weniger FahrspaB als Fahrzeuge mit - o7' (_P
12,2% 13,8% 11,5%

Verbrennungsmotor

verflighare Fahrzeuge haben kein "
ansprechendes Design O7|8'9% Q 83%

lange Wartezeiten bis Auslieferung d9,9% Q 6,2%

n = 2.544 (mannlich 686, weiblich 1.855)

18



MOTORSPORT ALS KATALYSATOR

DER NEUEN TECHNOLOGIE?

Motorsport gilt gemeinhin als Beschleuniger neuer Technologien in der Automobilindustrie (vgl. Lucas, 2018) und erfreu-
te sich so speziell in den 70er und 80er Jahren des vergangenen Jahrhunderts groBRer Beliebtheit bei Herstellern wie auch
Fans. Seit dieser Zeit sind die technischen Aspekte immer weiter in den Hintergrund geriickt und der Event- und SpaBcha-

rakter haben an Bedeutung gewonnen.

Die vorliegende Studie stellt sich die Frage, ob die Formel
E, als neue Formel-Rennserie der Fédération Internationa-
le de l'Automobile (FIA) aus dem Jahr 2014, diese Bedeutung
als technische Versuchsplattform der Automobilindustrie fur
sich behaupten kann und ob sie fur junge Konsumenten at-
traktiv ist.

Grundsatzlich scheint das Interesse am Motorsport mit 13,0
Prozent in etwa den reprasentativen Daten der Allensbacher
Markt- und Werbetrager-Analyse (AWA) 2020 zu entsprechen,
die den "Automobilrennsport" mit 11,9 Prozent auf Rang 6 al-
ler Sportart sehen. An der Spitze dieses Rankings steht FuR3-
ball (33,6 Prozent) gefolgt von Skispringen auf Rang zwei, mit
einem Interesse in Hohe von 14,0 Prozent.

Die Formel 1, als spezielle Rennserie im Motorsport, erzielt
ahnlich hohe Werte wie der Motorsport selber. Die Formel
E ist hingegen mit 3,2 Prozent Interesse tUber alle Befragten
hinweg am wenigsten interessant.

Abb. 23: Interesse am Motorsport

Danach gefragt wie ein "idealer Motorsport" aussehen miss-
te, lassen sich auf Basis der 18 vorgegebenen Image-ltems
vier spezifische Faktoren ermitteln, die im folgenden als In-
dizes prasentiert werden:

Index 1: "Emotionalitat" (interessant, aufregend, authen-
tisch, cool, fanfreundlich, sportlich fair, nahbar)

Index 2: "Okologische Nachhaltigkeit" (umweltfreundlich,
nachhaltig, Ressourcen schonend)

Index 3: "Extravaganz" (gefahrlich, glamourds, laut, jugend-
lich)

Index 4: "Technologiefiihrerschaft" (hoch entwickelt, tech-
nisch fortschrittlich, innovativ, modern)

Demnach sollte der ideale Motorsport einerseits eine gewis-
se Emotionalitat aufweisen (2,85 von 5), sowie andererseits
eine Technologiefiihrerschaft (2,84 von 5). Ahnlich wichtig,
auf Rang drei, ist den Befragten die 6kologische Nachhaltig-
keit des Sports (2,74 von 5), verzichten konnen sie am ehes-
ten darauf, dass der Motorsport extravagant ist (1,45 von 5).

Abb. 24: Idealer Motorsport
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Technlologie-
fuhrerschaft

DAS POTENTIAL VON FORMEL 1 UND FORMEL E

Schaut man sich nun genauer an, wie die beiden Motor-
sport-Rennserien Formel 1 und Formel E konkret anhand
dieser eben vorgestellten Dimensionen bewertet werden
und zieht gleichzeitig einen Vergleich zum idealen Motor-
sport, stellt man fest, dass beide Rennserien sich in der
Wahrnehmung der Konsumenten zwar stark voneinander
unterscheiden, grundsatzlich aber auch beide noch Poten-
tial haben in Bezug auf dem idealen Motorsport naher zu
kommen.

Formel 1 wird von den Befragten als besonders extravagant
(2,39 von 5) wahrgenommen und behauptet eine gewisse
Technologiefiihrerschaft (2,38 von 5). Allerdings ist es auf der
anderen Seite in den Augen der Betrachter weniger emotio-
nal (2,00 von 5) und ausgesprochen wenig bis fast gar nicht
6kologisch nachhaltig (0,88 von 5). Dies ist sicherlich ein be-
sonders kritischer Punkt, der in der Ansprache dieser jungen
Zielgruppe von den Verantwortlichen der Formel 1 bertick-
sichtig werden muss.

Die 2014 neu entwickelte Rennserie Formel E, die aktuell in
ihre siebte Session geht und in den letzten Jahren namhaf-
te Hersteller wie Audi, Renault, BMW, Jaguar, Mercedes-Benz,
oder auch Porsche gewinnen konnte, gilt unter den Befragten
als technisch besonders fiihrend. Hier Ubertreffen die Werte

Abb. 25: F1 Motorsport vs. Ideal Motorsport
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Extravaganz I dealer Motorsport
M rormel £
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sogar die Bewertung der Formel 1(2,68 von 5 flir die Formel E
vs. 2,38 fur die Formel 1) und reichen naher an die Werte eines
idealen Motorsports in dieser Dimension heran (2,84 von 5).
An zweiter Stelle wird diese Rennserie als besonders oko-
logisch nachhaltig wahrgenommen (2,24 von 5), besitzt aber
auch hier noch Potential nach oben. Beide Rennserien sind
auch, im Vergleich zum Ideal noch ein gutes Stiuck davon
entfernt als emotional genug wahrgenommen zu werden,
um das notige Interesse bei den Befragten wecken zu kon-
nen. Die Differenz zum Ideal ist hier bei knapp 0,8 Punkten.

Interessant ist im Weiteren, dass mannlich und weibliche
Befragte einen idealen Motorsport zwar teilweise erheblich
unterschiedlich sehen (bis zu 0,5 Punkte Unterschied in der
Dimension "okologische Nachhaltigkeit", 0,29 Punkte Unter-
schied im Durchschnitt Uber alle Dimensionen), in der Be-
wertung der spezifischen Motorsport-Rennserien dann aber
doch recht nah beieinander liegen: im Durchschnitt Gber al-
le Dimensionen ist der Unterschied hier nur noch 0,12 von 5
Punkten.

Okologische
Nachhaltigkeit



MINDESTANFORDERUNGEN, DIE AN
ELEKTROAUTOS GESTELLT WERDEN

Die Hauptnachteile von Elektroautos waren eine geringe Reichweite (27,6 Prozent) sowie der hohe Kauf- & Leasingpreis
(trotz der Subventionen und Umweltpramien) (16,5 Prozent). Dementsprechend fragt diese Studie welche Mindestreich-
weite mit einer Batterieladung ein reines Elektroauto haben miisste, um von den Befragten akzeptiert werden zu kénnen,
und welchen Aufpreis die Befragten fiir ein Elektroauto (BEV oder PHEV) akzeptabel fainden gegeniiber einem Auto mit Ver-
brennungsmotor. Die jeweiligen Werte finden Sie in den Abb. 26 & 27.

Grundsatzlich scheint eine Mindestreichweite von 500km  Dies hangt sicherlich auch mit den Folgekosten zusammen,
mit einer Batterieladung ein akzeptabler Wert zu sein, mit  die im Laufe der Nutzung auf den Besitzer eines Elektroautos
dem etwa zwei Drittel der Befragten zufrieden waren. Weib-  zukommen. Wenn man sich hier nur auf die Kosten konzent-
liche Befragte sehen dieses Thema sogar etwas entspannter riert, die bei der taglichen Nutzung hauptsachlich entstehen:
als ihre mannlichen Kommilitonen, so dass innerhalb die- die Treibstoffkosten (Benzin/Diesel vs. Strom), gehen die Be-
ser Kundengruppe knappe 30 Prozent bereits eine Reichwei-  fragten davon aus, dass mit einem Elektroauto 3,59 Euro pro
te von 300km als ausreichend empfinden. Bei mannlichen gefahrene 100km eingespart werden kann. Als Vergleichs-
Befragten erreicht diese Kilometerleistung nur eine Akzep- wert wurde hier angesetzt, dass der Treibstoff flir ein Auto
tanz bei etwa 17 Prozent der Befragten. mit Verbrennungsmotor flir 100km Strecke 9,00 Euro kosten
wirden (7 Liter pro 100km * 1,29 Euro pro Liter).
Dass diese neue Technik preislich mit einem Aufschlag da-
herkommt, ist fur die Befragten im Schnitt nicht verwunder-  Umgerechnet auf den akzeptablen Aufpreis beim Kauf des
lich. Ein Aufpreis, gegeniiber einem Auto mit Verbrennungs-  Elektroautos (2880,- Euro), ergibt sich damit eine Gesamt-
motor, in Hohe von 2880,- Euro wird akzeptiert. laufleistung von etwa 80.200km, bis diese zusatzlichen Kos-
ten wieder amortisiert ist (2880,- Euro/3,59 Euro* 100).

Abb. 26: Welche Mindestreichweite mit einer Batterieladung wiirden Sie fiir ein reines Elektro-Auto
akzeptabel finden (in km)? (kumulierte Werte)
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Abb. 27: Akzeptabler Aufpreis fiir ein Elektroauto Abb. 28: Angenommen der Treibstoff eines Fahrzeugs
(PHEV oder BEV) mit Verbrennungsmotor wiirde 9,- Euro pro 100km
kosten. Wie hoch ware die Ersparnis in Euro wenn Sie

ein Elektro-Auto fahren wiirden?
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IST DER KAUF EINE OPTION?

Von allen Befragten planen etwa 37 Prozent sich in den nachsten 3,24 Jahren ein Auto zu kaufen bzw. zu leasen. Von dieser
Teilgruppe werden sich etwa drei Viertel der Befragten fiir ein Fahrzeug mit Verbrennungsmotor entscheiden, nur knappe
25 Prozent planen, sich ein Auto mit elektrischem Antrieb zuzulegen. Die Aufteilung auf ein reines Elektroauto (BEV) versus
eines Plug-In Hybrid-Fahrzeugs (PHEV) ist dabei ausgeglichen und betragt jeweils etwa 12,5 Prozent.

Die infrage kommenden Marken und Fahrzeuge stammen da-
bei in erster Linie von deutschen Herstellern. Uber die Half-
te der Befragten wollen sich ein Auto von Audi, Volkswagen,
Mercedes-Benz oder BMW zulegen. Im direkten Vergleich zwi-
schen den Geschlechtern ist erkennbar, dass Mercedes-Benz
und auch Tesla eher die médnnliche Kundschaft anspricht (3,7
bis 5,9 Prozentpunkte Unterschied zwischen den Geschlech-
tern), wahrend MINI eher fir weibliche Befragte attraktiv ist
(3,2 Prozent Unterschied).

Flr das tagliche Leben, nach Abzug aller Steuern und Miet-
zahlungen und somit u.a. auch fiir den Autokauf bzw. das Au-
toleasing, haben 56 Prozent der Befragten mindestens 500,
Euro im Monat zur freien Verfigung. Immer noch etwa ein
Drittel (29,1 Prozent) der Befragten verfiigt iiber freie Haus-
haltsmittel in Hohe von 1000,- Euro pro Monat.

Abb. 29: Planen Sie in den nachsten Jahren ein Auto zu kaufen (oder zu leasen)?
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n = 2.544 (mannlich 686, weiblich 1.855)

12,75% d 13,76%
12,33% d 15,34% © 10,85%

12,26%

Abb. 30: In wievielen Jahren wollen Sie dieses Fahrzeug kaufen (bzw. leasen)?

Alle
ménnlich
Weiblich
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57,86 %



Abb. 31: Marke, die gekauft werden soll

Audi 15,8% O7|14,3% 916,6%
Tusn 7 164%
Daimler/Mercedes Benz [T C'now  108%

Volkswagen

BMW Toow 3%
Tesla Tazn 7 32%

Skoda Tz 32%

Ford Tae% 7 36%

MINI Tow 7 w2%

Seat Toe% 7 33%

Opel T 2%

Hyundai O7|3,1% 91,6%

Renault O7|1,0% 92,2%
Toyota 07l 31% Q 1,3%

n = 2.544 (mannlich 686, weiblich 1.855)

Abb. 32: Wieviel Geld haben Sie monatlich, nach Abzug der Steuern und lhrer Mietzahlungen, zur freien Verfiigung?

Clro00% + 100,0%
Tasrn %

Tesan  si0%

Tsusn + 366%

1000-1499 Euro Too% ~ 250%
1500-1999 Euro Oman ¥ ma%

mehr als 2000 Euro - 6,0% O7|9,9% Q 4,5%
keine Ahnung/weif3 nicht - 5,0% O7|3,1% Q 56%

0-249 Euro

250-499 Euro
500-749 Euro

750-999 Euro

n = 2.544 (mannlich 686, weiblich 1.855)
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FAZIT: ELEKTROMOBILITAT WIRD TEIL DER GESELLSCHAFT

Das Thema Elektromobilitat steht noch relativam Anfang der Entwicklung. Was vor wenigen Jahren als disruptive Innovati-
on auf den Markt kam, wird sich vermutlich in den nachsten Jahren auch im breiten Markt durchsetzen konnen. Die Ergeb-
nisse dieser Studie und auch die aktuellen Verkaufs- und Zulassungszahlen zeigen, dass diese neue Technologie schon fiir
einen bestimmten Teil der Bevolkerung eine echte Alternative zum Verbrennungsmotor ist.

Fur die Zukunft wird zu zeigen sein, wie auch die breite Of-
fentlichkeit fur diese Technologie gewonnen werden kann.
Hier zeigen andere technische Entwicklungen aus der Ver-
gangenheit, dass sich die Ansprache der Kunden grundle-
gend andern muss. Moore (2014) weilt darauf hin, dass
der sogenannte "frihe Markt" also die Kundengruppen die
grundsatzlich begeistert sind von neuen technischen Ent-
wicklungen, nicht so sehr Uber den Sinn und Zweck einer
Neuerung nachdenken und auch keinen Anspruch an die fi-
nanzielle Sinnhaftigkeit stellen, sondern mehr ihrem Gefiihl
folgen und diese neuen Dinge aus hedonistischen Grinden
kaufen.

2%

Dieser Frage, wie genau sich der Hauptmarkt vom frihen
Markt unterscheidet, besonders im Hinblick auf den Prag-
matismus, und wie diese Kundengruppe speziell angespro-
chen und gewonnen werden kann, widmet sich eine weitere
Studie, die in Kirze vorgestellt wird.

Zusammenfassend kann hier festgehalten werden, dass das
Thema Elektromobilitat aus dem Nischendasein herausge-
treten ist und Elektroautos eine echte Kaufalternative fur et-
wa ein Viertel der Befragten darstellen. Ob diese Autos dann
final auch gekauft werden, wird sich zeigen mussen.

Der IUBH Mobility Kompass wird ab nun jahrlich analysieren,
wie sich die gesellschaftliche Wahrnehmung dieses Themas
entwickelt.
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