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Abstract

Die vorliegende Arbeit setzt sich mit dem Gebrauch eines Elektrofahrzeuges auseinander und
beleuchtet entlang der Customer Journey die Vor- und Nachteile. Gemass Literatur werden
Faktoren wie mangelnde Reichweite oder ungeniigende Ladeinfrastruktur genannt. Unter Ein-
bezug des Technologieakzeptanzmodells von Davis (1989) werden Aspekte der Akzeptanz von
neuen Technologien analysiert und eruiert, ob die Benutzung eine Verhaltensdnderung mit sich
bringt. In Form von Handlungsempfehlungen werden Massnahmen zur Verbesserung der in der
Customer Journey genannten Schwachstellen erlautert. So wird insbesondere der Wissensauf-
bau im Bereich der Elektromobilitat erwahnt oder die Etablierung eines Erlebnismoments mit
dem Fahrzeug. Die Datenerhebung erfolgte mittels acht qualitativen Leitfadeninterviews. Es
stellte sich heraus, dass die gewonnen Erkenntnisse nur teilweise die in qualitativen Studien

erhobenen Daten bestatigen.

Die Arbeit umfasst total 123'058 Zeichen, inkl. Leerzeichen, ohne Anhang.
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Evaluation der Customer Journey bei der Benutzung von Elektrofahrzeugen

1 Einleitung

Mobilitat ist in der heutigen Welt kaum noch wegzudenken und ist ein grundlegender Be-
standteil unseres Alltags sowie der Wirtschaft geworden. 2018 waren in der Schweiz rund
4,6 Millionen Personenwagen immatrikuliert. Diese Anzahl hat sich seit 1980 verdoppelt (Ab-
bildung 1). Genannter Gesamtbestand entspricht einem Motorisierungsgrad von durch-
schnittlich 543 Fahrzeugen pro 1000 Einwohner (Bundesamt fur Statistik (BFS), 2018). Re-
gionale Unterschiede lassen sich insbesondere in den stadtischen Ballungszentren erken-
nen, wo der Motorisierungsgrad aufgrund des gut ausgebauten Angebots im offentlichen
Verkehr wesentlich tiefer ist als im schweizerischen Durchschnitt. Bezogen auf die Bevolke-
rung und Anzahl Personenwagen im internationalen Vergleich liegt die Schweiz tber dem
Durchschnitt (BFS, 2018).

Bestand der Strassenmotorfahrzeuge

Fahrzeuge
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0
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Il /otorfahrrader B Giterfahrzeuge
(inkl. schnelle E-Bikes) B Fersonentransportfahrzeuge

Bl Votorrader Personenwagen
B ndustriefahrzeuge

Landwirtschaftsfahrzeuge

Quellen: BFS, ASTRA - Strassenfahrzeughestand (MFZ); ©® BFS 2019
BFS — Motorfahrrad-Erhebung bei den Kantonen

Abbildung 1: Bestand Strassenmotorfahrzeuge 2018 (BFS, 2019).
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Diese Entwicklung und weitere Veranderungen in Bereichen wie Siedlungsstruktur, natur-
raumlichen Gegebenheiten oder Bevélkerungsstand und wirtschaftlicher Entwicklung tragen
entscheidend zum Verkehrsgeschehen bei. Letzteres hangt laut BFS (2018) auch von ge-
sellschaftlichen Ziel- und Wertvorstellungen ab.

Die stark wachsende Anzahl Fahrzeuge in der Schweiz wirkt sich nicht zuletzt auf Umwelt
und Natur aus (Larmemissionen, Luftverschmutzung oder Zersiedelung von Landschaften
uvm.). Fur die Politik ist die Entwicklung eines 6kologisch ertragbaren Mobilitatssystems so-
mit ein dringendes Thema geworden, weshalb Ziele definiert und Massnahmen eingeleitet
wurden, um den Emissionsausstoss zu reduzieren (BFS, 2018).

Elektrofahrzeuge spielen eine wichtige Rolle zur Erreichung der schweizerischen Klima- und
Energieziele. Sie gelten als eine Mdglichkeit, negative Umweltfolgen des Autoverkehrs zu
vermindern und vor allem als Losung fir die Klimaprobleme, indem sie den CO2-Ausstoss
des Strassenverkehrs reduzieren (Bundesministerium fir Umwelt, Naturschutz und nukleare
Sicherheit (BMU), 2018).

Die Forderung der Elektromobilitat wird in der Schweiz auch vom Bund unterstlitzt: Die
,Roadmap Elektromobilitdt 2022" soll aufzeigen, wie der Anteil Elektrofahrzeuge von 15% bei
Neuzulassungen bis zum Jahr 2022 erreicht werden soll (Eidgendssisches Departement fir
Umwelt, Verkehr, Energie und Kommunikation, 2019 (UVEK)). Reine Elektroautos waren
2018 insgesamt 19’181 immatrikuliert (BFS, 2018).

Fur die Automobilhersteller bietet sich damit die Chance, eine breitere Markteinfiihrung von
Elektrofahrzeugen zu wagen als bisher. Es sind jedoch nicht nur regulatorische und politisch-
rechtliche Rahmenbedingungen, die Automobilhersteller dazu bewegen, auf alternative An-
triebssysteme umzusatteln. Im Zentrum des Marktes steht in erster Linie der Konsument, der
mit seinen Bedurfnissen und Wertvorstellungen das Verkehrssystem beeinflusst.

Rammler und Wieder (2011) zufolge hat die Gesellschaft ein starkeres Umweltbewusstsein
entwickelt. Dieser gesellschaftliche Wertewandel begiinstigt ebenfalls die Herstellung, Ent-
wicklung sowie den Verkauf von Elektrofahrzeugen (Fazel, 2013). Es scheint, als wéare das
Problem im Spannungsfeld zwischen Politik, Umwelt und Konsumenten geldst, wenn mehr
Elektrofahrzeuge produziert und auf dem Markt etabliert werden. Dem ist aber nicht so. Ge-
mass Bozem (2012) legen Autofahrer besonderen Wert auf die Total Cost of Ownership
(TCO). Darunter subsummiert sind ,Gesamtkosten fur Anschaffung, Unterhalt und Restwert
eines Fahrzeugs sowie die von den Fahrzeugen mit konventionellem Antrieb gewohnte Zu-
verlassigkeit und Alltagstauglichkeit sowie Reichweite® (S.23). Dies obwohl gemass einer
deutschlandweiten reprasentativen Nutzerstudie ,FUTURE MOBILITY 2012 hervorgeht,
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dass fir Gber 90 % der Autofahrer die Reichweite heutiger Elektrofahrzeuge fur den Ublichen
taglichen Mobilitatsbedarf ausreichen wirde.

Dieser Umstand zeigt, dass sich Menschen sich trotz Rationalitat emotional entscheiden und
in diesem Fall grundsétzlich das Gefihl haben mdchten, jederzeit beliebig weit fahren zu
kénnen, auch wenn sie dies nur selten tun. Das Leitbild des Verbrennungsmotors halt sich
somit hartnackig. Gemass Rammler und Wieder (2011) sprechen aus der Optik des Nutzers
diverse Grinde dafir, bei der altbewahrten Technologie zu bleiben, um damit nicht den ei-
genen Lebensstil hinsichtlich Reichweite, Nutzungsroutinen, Siedlungsstrukturen usw. zu
gefahrden. Eine Mischung aus Vorurteilen, Gewohnheiten, Zwangen und asthetischen Urtei-
len sind wesentliche Hinderungsgriinde flr eine automobiltechnische Innovation.

Der grosste Mobilitatsclub der Schweiz - Touring Club Schweiz (TCS) - fokussiert sich stark
auf die innovative und schnell wachsende Weiterentwicklung der Elektromobilitat. Er sieht es
als seine Pflicht, die akuten Bedirfnisse der Verkehrsteilnehmer zu erkennen, zu verstehen,
um ihre Sicherheit auch hinsichtlich Elektrofahrzeugen zu gewahrleisten. Der TCS leistet
einen wertvollen Beitrag zur Forderung der Elektromobilitat und ist Mitunterzeichner der ge-
nannten «Roadmap fiir Elektromobilitat 2022» des Bundes. Der TCS ist der Praxispartner

der vorliegenden Arbeit und soll im nachfolgenden Kapitel vorgestellt werden.

1.1 Praxispartner

Dem TCS ist es ein Anliegen, dass seine Mitglieder ihre Lebensqualitat mit einer sicheren,
unabhangigen und personlichen Mobilitat halten kbénnen. Er setzt sich als bedeutender An-
sprechpartner der Kantons- und Bundesbehdrden in Mobilitdtsbelangen fir die freie Wahl
der Verkehrsmittel ein. Ausserdem ist es Ziel des TCS einen Beitrag zum gesellschaftlichen
Wohlstand leisten zu kénnen.

Die Kernkompetenzen der Unternehmung umfassen: Fahrzeugassistance und Notfallhilfe,
Personenassistance, Fahrzeug- und Rechtsschutzversicherungen, Verkehrssicherheit und
Pravention, technische Beratung, Aus- und Weiterbildung sowie politisches Engagement.
Ausserdem engagiert sich die TCS-Organisation mit Sensibilisierungskampagnen und Stu-
dien zur Qualitat der Verkehrsinfrastruktur fur die Sicherheit aller Verkehrsteilnehmer (TCS,
2019).
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1.2 Ausgangslage und Fragestellung

Gerade der Bereich der Geschéftsfeldentwicklung des TCS befasst sich mit neuen Themen-
feldern wie dem der Elektromobilitat. Als grésster Mobilitatsclub der Schweiz méchte der
TCS in einer Zeit, in der sich Menschen mit Themen wie Ressourcenknappheit und anderen
Umweltfragen auseinandersetzen, wegweisend vorangehen. Wie eingangs erwéhnt, fihren
diverse Faktoren dazu, alternative Antriebskonzepte wie batteriebetriebene Elektrofahrzeu-
ge, Brennstoffzellenaggregate sowie alternative Kraftstoffe (Bio-) voranzutreiben. Obwohl
(noch) nicht eindeutig feststeht, welches Antriebskonzept bzw. welche -konzepte sich etab-
lieren werden, wird der Elektromobilitat grosses Potenzial beigemessen, als mdglicher Ersatz
der bisher vorherrschenden Verbrennungsmotoren zu fungieren, und das in wirtschaftlicher
wie 6kologischer Hinsicht (Fazel, 2013).

Mehr als zwei Drittel (68 %) der in der Schweiz immatrikulierten Personenwagen waren 2017
benzinbetrieben. Nur gerade 2 % der Personenwagen benutzten (auch) andere Treibstoffar-
ten. Dabei handelte es sich in erster Linie um Hybridfahrzeuge. Autos mit reinem Elektroan-
trieb waren im Jahr 2017 erst 14 539 registriert. Dies sind jedoch 22-mal so viele wie noch
2010 (Bundesamt fur Statistik, 2018). Es fallt somit auf, dass die Verbreitung von Elektroau-
tos trotz des ihnen zugeschriebenen grossen Absatzpotentials noch sehr schleppend voran-
geht. Diese beschrankte Marktdurchdringung zeigt, dass die nétige Kundenakzeptanz fur
einen erfolgreichen Absatz noch mangelhaft ist. Sie wirft daher die Frage auf, welche Fakto-
ren die Akzeptanz von Elektromobilitat beeinflussen oder flir die Akzeptanz der neuen Tech-
nologie massgeblich sind (Fazel, 2013). Unter Akzeptanz werden die Bereitschaft zur Nut-
zung eines Produkts und die damit verbundene Bildung von positiven Einstellungen und Nut-
zungsabsichten verstanden. Sie ist als zentrales Kriterium anzusehen, inwiefern Elektromo-
bilitat von potenziellen Nutzern als valide Alternative zu herkdmmlich betriebenen Fahrzeu-
gen angesehen wird, und bestimmt somit Gber Erfolg oder Misserfolg dieser neuen Techno-
logie.

Die vorliegende Arbeit untersucht unter Einbezug des Technology Acceptance Model (TAM)
welche Faktoren fir die Akzeptanz von Elektromobilitat ausschlaggebend sind und beant-
wortet die Frage, welche Vor- und Nachteile die Nutzung des Elektrofahrzeuges mit sich
bringt. Hiermit kdnnen Erkenntnisse gewonnen werden, die Aussagen tber mogliche Hand-
lungsfelder zur Férderung der neuen Technologie und Elektrofahrzeugen machen.
Bisherige Untersuchungen zur Akzeptanz von Elektromobilitét sind nur begrenzt vorhanden
und im Hinblick auf die Eingliederung des theoretischen Rahmens der Akzeptanzforschung

unzureichend, da sich die Forschungserkenntnisse zur Technologieakzeptanz auf den Ein-
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satzbereich der Informations- und Kommunikationstechnologie beschrankten (Fazel, 2013).
Diese Arbeit kann insofern einen wissenschaftlichen Beitrag leisten, als sie eine Validierung
der vorliegenden quantitativen Ergebnisse vornimmt und durch die Anwendung des TAM-
Modells auf eine neue Technologie zur Erweiterung der Ubertragbarkeit des bisherigen An-
wendungskontextes beitragt.

Der Umstieg von Benzin- zu Elektroautos erweist sich als ein grosser Schritt fir die Zukunft.
Aus dem psychologischen Blickwinkel untersucht die vorliegende Arbeit weiter, ob das Ver-
halten und die Einstellung einer Person einen Einfluss auf den Erwerb eines Elektrofahrzeu-
ges haben. Die Arbeit thematisiert demzufolge:

- Fragestellung 1: Bringt die Benutzung eines Elektrofahrzeuges eine Verhaltensver-

anderung mit sich?

- Fragestellung 2: Welche Vor- und Nachteile zeigen sich bei der Benutzung von

Elektrofahrzeugen entlang der Customer Journey?

Zur Beantwortung der Fragestellung wird eine sogenannte Customer-Journey-Map herange-
zogen, auf welcher das Verhalten der Konsumenten mithilfe von Beriihrungspunkten zwi-

schen Nutzer und Produkt abgebildet werden kann.

1.3 Aufbau der Arbeit und Abgrenzung
Die Arbeit orientiert sich am géngigen Aufbau empirischer Forschungsarbeiten und die Struk-
tur leitet sich aus dem Forschungsziel ab. Die einzelnen Kapitel werden im Folgenden ge-

nauer beschrieben.

In Kapitel 1 wird das Forschungsbestreben sowie deren Kontext erklart und wesentliche
Untersuchungshintergriinde der Arbeit erschlossen. Ausserdem gibt dieses Kapitel einen

Uberblick tUber den Praxispartner, die Struktur und den Aufbau der Arbeit.

In Kapitel 2 findet anhand der Ausflhrungen zur Elektromobilitéat eine Annahrung zum vor-

liegenden Forschungsthema statt.

In Kapitel 3 werden einerseits die theoretischen Grundlagen wie relevante Begriffe, Definiti-
onen und Konzepte der Untersuchung beschrieben und es beinhaltet einerseits das Custo-
mer Experience Management, andererseits wird das Technologieakzeptanzmodell von Davis
(1989) beschrieben.
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Kapitel 4 widmet sich der methodischen Vorgehensweise entlang des Untersuchungsdes-

igns und erlautert das Vorgehen der Datenerhebung, -aufbereitung und -auswertung.

In Kapitel 5 erfolgt die Darstellung der qualitativen Untersuchungsergebnisse und derer In-

terpretation.

Kapitel 6 widmet sich der Diskussion der Ergebnisse, der Beantwortung der Fragestellung
sowie den Implikationen fir die Praxis in Form der Ableitung von Handlungsempfehlungen
oder —feldern.

Mit Kapitel 7 findet eine Schlussbetrachtung der Arbeit statt indem der Forschungsbeitrag
kritisch beleuchtet und auf Limitationen der Untersuchung hingewiesen wird. Der Ausblick
soll weitere Uberlegungen zum Forschungsthema aufzeigen.

2 Grundlagen der Elektromobilitat

Dieses Kapitel beleuchtet den Forschungsgegenstand aus einer praktischen Sichtweise.
Dabei wird das Themenfeld der Elektromobilitét auf unterschiedlichen Ebenen betrachtet.
Unter diesem Gesichtspunkt werden auch die Antriebsysteme selbst detaillierter aufgefiihrt
und kurz auf die vorherrschenden Kundensegmente eingegangen. Abschliessend werden
die Ladearten aufgezeigt.

2.1 Elektromobilitat

Heutzutage wird die Mehrheit der Automobile durch die Verbrennung von Benzin oder Diesel
angetrieben, obwohl die Elektromobilitat schon zu Beginn der Motorisierung vor tber hundert
Jahren ein Thema war. Die Fahrzeuge mit Verbrennungsmotoren setzten sich aber zu die-
sem Zeitpunkt aufgrund ihrer Vorteile - hthere Reichweite bei kleinerem Gesamtgewicht und
reduzierten Gesamtkosten — durch (Buller & Hanselka, 2013).
Elektromobilitat lasst sich auf verschiedenen Ebenen beschreiben (Rammler & Wieder,
2011):
- Fahrzeugtechnologisch wird das Auto mit Strom als Antriebsenergie betrieben und ist
somit abgasfrei und sehr leise.
- Energiesystemisch betrachtet kénnen die ,Batterien der Elektrofahrzeuge, auch ge-
nannt Akkus (Akkumulatoren), als dezentraler Baustein fir ein intelligentes Netzma-

nagement eingesetzt werden und damit entscheidend zur Erhaltung beziehungsweise
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Verbesserung der Netzstabilitdt beitragen, wenn der Anteil fluktuierender erneuerba-
rer Energien anwachst* (S. 13/14).

- Verkehrssystemisch bedeutet es die Reinnovation von Mobilitat sowie die Neugestal-
tung des stadtischen Individualverkehrs unter Einbezug fortschrittlicher Geschéfts-

modelle gemeinschatftlicher Fahrzeugnutzung, somit integrierten Mobilitdtssystemen.

2.2 Formen elektrische Antriebssysteme

Aufgrund beschriebener Veranderungen wie z.B. einem starkeren Umweltbewusstsein der
Konsumenten oder strengeren regulatorischen und politisch-rechtlichen Rahmenbedingun-
gen (Reduzierung Emissionsausstoss) mussen Automobilhersteller auf alternative Antriebs-
systeme umsatteln. Dabei wird zwischen Fahrzeugen mit elektrischem Antrieb, Antriebe mit
Brennstoffzellen sowie alternativem (Bio-) Kraftstoff-Antrieb unterschieden (Rennhak, 2009,
zitiert nach Fazel, 2013). Wie Tabelle 1 zeigt, gibt es bei den Elektrofahrzeugen unterschied-
liche Auspragungen, die im ,Nationalen Entwicklungsplan zur Elektromobilitat® der Bundes-
regierung von 2009 aufgefuhrt sind (Karle, 2018). Dabei werden Fahrzeuge unterschieden,
die elektrisch oder nur teilweise elektrisch angetrieben werden (reine Elektro- oder Hybrid-
fahrzeuge). Der Antrieb des Fahrzeuges erfolgt von durch Elektro- und/oder Verbrennungs-
motor (Yay, 2010).

Tabelle 1: Typen von Elektrofahrzeugen (nach Karle, A. 2018, S.15).

Fahrzeugtyp Englische Bezeichnung Beschreibung
(Reines) Elektrofahrzeug BEWV Antrieb mit Elektromotor und mit am Metz aufladbarem Akku (Batterie).
Battery Electric Vehicle
Elektrofahrzeug mit REEY Elektrofahrzeug mit zusatzlichem Verbrennungsmotor oder Brennstoffzelle zur
Relchweitenverldngerung Range Extented mobilen Aufladung des Akkus.
[mit Range Extender, REX) Electric Vehicle
Plug-In-Hybridfahrzeug PHEY Kombination Elekiroantrieb / Verbrennungsmotor.
Plug-in-Hybrid Electric Vehicle  Akku am Metz aufladbar.
Hybridfahrzeug HEW Verbrennungsmotor plus Elekiromaotor.
Hybrid Electric Vehicle Akku am Metz nicht aufladbar.
Brennstoffzellenfahrzeug FCEWV Elektromotor plus Brennsioffzelle zur Energieerzeugung.

Fuel Cell Electric Vehicle

In dieser Arbeit wird die Begrifflichkeit der Elektromobilitat hauptsachlich fur sogenannte Per-
sonenfahrzeuge verwendet, die rein elektrisch angetrieben werden (BEV) und dem Individu-
alverkehr zuzuordnen sind. Aus diesem Grund werden die restlichen Formen nicht weiter

erlautert.
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2.3 Nutzergruppen

Die Elektrofahrzeuge gehéren 2019 immer noch zu einem Nischenprodukt. Es wurden zwei
Nutzergruppen identifiziert, die diesem Trend folgen. So werden einerseits die Premium 2.0
Kunden genannt, die gut situiert und innovativ interessiert sind, und bei welchen das Auto
noch ein Statussymbol darstellt. Diese Nutzergruppe ist aus 6kologischer Sicht bereit, einen
Mehrpreis fur umweltschonende Alternativen zu bezahlen, stellt aber auch entsprechend
hohe Anforderungen an Produkttechnologie, Marke und Dienstleistung. (Muller, Cornatta &
von Siebenthal, 2013). Als zweites Segment werden die Greenovaters oder auch genannt
EcoMovers genannt. Es handelt sich bei dieser Kundengruppe um innovationsaffine, intellek-
tuelle und verantwortungsbewusste Menschen mit einem hohen Nachhaltigkeitsbewusstsein.
Hochpreisige Markenfahrzeuge gehoren fir sie aber nicht ins Zukunftsbild einer nachhaltigen
Mobilitat (Bain & Company, 2009; zitiert nach Rammler & Wieder, 2011; Muller, 2013).

Beide Kundensegmente sind als Early Adopters wichtige Botschafter und Wegbereiter fur

eine grossere Marktdurchdringung und somit Akzeptanz dieser neuen Technologie.

2.4 Energieerzeugung, Ladung, Netzintegration

Beim Elektrofahrzeug wird elektrische Energie fur den Antrieb extern bereitgestellt und nach
einer Zwischenspeicherung, in der Regel in einem Akku, im Fahrzeug dann im Elektromotor
in Energie umgewandelt (Klauke, 2009, zitiert nach Yay, 2010, S.41). Elektrofahrzeuge be-

ziehen ihre Energie vorwiegend aus dem Stromnetz. Idealerweise stammt dieser Strom aus
erneuerbaren Energien, damit der 6kologische Vorteil eines Elektroantriebs auch wirklich an

Relevanz gewinnt.

2.4.1 Akkumulator / Batterie

Akku (Akkumulator) und Batterie werden im heutigen Sprachgebrauch synonym verwendet,
auch wenn dies nicht ganz korrekt ist, da eine Batterie zwar elektrische Energie speichert
und abgibt, jedoch sobald sie leer ist nicht wieder aufgeladen werden und somit nicht mehr
als Speicherort fungieren kann. Die Lebensdauer des Akkus hangt von Parametern wie der
zeitlichen Alterung, der Anzahl Ladezyklen oder der Umgebungstemperaturen ab. Die im
Akku gespeicherte Energie wird in Wattstunden (Wh), Kilowattstunden (kwh) oder auch Am-
perstunden (Ah) gemessen (Karle, 2018).
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2.4.2 Ladeszenarien

Bei Elektrofahrzeugen gibt es unterschiedliche Arten von Ladeoptionen. Nachfolgend werden

diese kurz beschrieben.

Laden zu Hause

Elektrofahrzeuge kénnen an der Haushaltssteckdose aufgeladen werden; dies wird aber
nicht empfohlen, da jene Steckdosen nicht fiir die Dauerabgabe von maximalem Strom aus-
gelegt sind. Die bessere Variante ist die Installation einer sogenannten Wallbox, die Gber
einen separaten abgesicherten Stromkreis verfugt und damit auf das mehrstiindige Laden
von Elektroautos im optimalen Ladebereich ausgelegt ist. ,Sie generiert eine schnellere La-
dung, Rickspeisung ins Netz, automatisches Energiemanagement mit Tarifangaben oder die
einfache Abrechnung des Stromverbrauchs® (Buller & Hanselka, 2013, S. 31). Es gibt heute
unterschiedliche Ladevorrichtungen, die den gesetzlichen Bestimmungen der Niederspan-
nungs-Installationsnorm (NIN 7.22) oder den Werksvorschriften lokaler Stromanbietern fol-

gen mussen und unterschiedliche Kapazitaten und Preise aufweisen (TCS, Doctech, 2019).

Laden unterwegs (Wechselstrom)

Vielerorts kann heute das Elektroauto an speziellen Parkplatzen mit Ladestationen aufgela-
den werden wie z.B. in Parkhausern, Einkaufszentren oder weiteren privaten Unternehmen.
Die Ladung ist kostenlos oder kostenpflichtig. Bezahimdglichkeit besteht einerseits in der
Ladekarte des jeweiligen Anbieters oder deren App sowie teilweise mit Kreditkarte via QR-
Code oder dem Aufrufen einer Internetseite. Es gilt zu beachten, dass nicht mit allen Anbie-
tern alle Ladestationen freigeschaltet werden kénnen oder nicht alle eine Freischaltfunktion
per App anbieten. Die Preise sind grundsatzlich in der App des eigenen Ladeanbieters er-
sichtlich und sie zeigt auch, welche Ladestationen von Fremdanbietern freigeschalten wer-
den kdnnen. Bei der Verrechnung gibt es verschiedene Ansétze: via Ladezeit, die geladenen
kWh, eine Kombination aus beidem oder es féllt eine Startgebihr an und jede geladene kWh
wird verrechnet. Sobald eine Verrechnung pro Zeit anfallt, hangt der Preis pro bezahlte kWh
vom On-Board-Ladegerat des Autos ab (TCS, Doctech, 2019).

Laden unterwegs (Gleichstrom)
Im Gegenzug zu Wechselstrom ist Gleichstrom die ideale L6sung um in kurzer Zeit an

Schnellladestationen das Fahrzeug zu laden. In der Schweiz existieren aktuell Ladestationen
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mit Ladeleistungen von 50-350kWh. Die Bezahlmdglichkeiten lehnen an diejenigen aus “la-

den unterwegs mit Wechselstrom® an (TCS, Doctech, 2019).

Zur besseren Ubersicht werden die unterschiedlichen Ladeszenarien in Tabelle 2 zusam-
mengefasst.

Tabelle 2: Ubersicht Ladeszenarien. Eigene vereinfachte Darstellung (in Anlehnung an Karle, 2018).

S e = R [

(6ffentliche) Ladestationen Uberlandfahrt

Shllplalz Shllplalz mit Ladeeinrichtung
Wechselstrom (AC) Wechselstrom (AC) Wechselstrom (AC) Gleichstrom (DC)
Haushaltsteckdose — Standard-Haushalisteckdose
Kapazitit Max. 164, 3,7 kW Max. 164, einphasig 3,7 KW Bis 63A, dreiphasig 34,5 kW  DC-Low-Ladung, 38 kW

Max. 164, dreiphasig 11 kW DC-High-Ladung, 170 kW
- Max. 324, dreiphasig 22 kW

Ladedauar Ganze MNacht G-8h *1h 0,5h

Lade- Ladekabel chine Spezielles Ladekabel inkl. Ladestation inkl. -

LU BT A - Kommunikations- Kommunikationseinrichtung  Kommunikationseinrichtung
einrichtung mit Fahrzeug und Ladekabel mit
oder Wallbox Steckvorichtung
Ladegerat Im Auto eingebaut Im Auto eingebaut Im Auto eingebaut In Station eimgebaut

Lesebeispiel: Ladung zum Niedertarif (22 - 6 Uhr) in acht Stunden. In dieser Zeit liefert eine
3,7-kW-Station ca. 29 kWh, somit eine Reichweite von 140 - 160 Km. Eine Station mit 11 kW
produziert ca. 88 kWh, somit eine Reichweite von 360 - 400 Km (TCS, Doctech, 2019).

3 Theoretische Hintergriinde

Nach der theoretischen Einbettung der Elektromobilitat in Kapitel zwei, beschreibt Kapitel
drei als Voraussetzung fiir die gesamte Untersuchung das Customer Experience Manage-
ment mit den beiden Ansatzen der User Experience und Usability sowie das Technologieak-

zeptanzmodell von Davis (1989).

3.1 Customer Experience Management

Aufgrund der sich &ndernden Markt- sowie Wettbewerbsbedingungen und dem wandelnden
Konsumentenverhalten kommt dem Customer Experience Management (CEM; zu Deutsch:
Kundenerlebnis Management) bei der Ausgestaltung von unternehmerischen Tatigkeiten

eine besondere Rolle zu, wenn es darum geht, sich auf dem Markt zu differenzieren und
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etablieren. So hinterlasst jedes Produkt, jede Dienstleistung oder das Zusammenspiel mit

dem Unternehmen beim Kunden ein Erlebnis (Holland, 2014).

Ziel des CEM ist es, ,Kundenerlebnisse systematisch zu analysieren und zu gestalten, um
Kunden durch die Ubererfiillung ihrer Erwartungen zu begeistern und nachhaltig an das Un-
ternehmen zu binden® (Holland & Ramanatham, 2018, S. 344).

Geht man einen Schritt weiter, kann Customer Experience (Kundenerlebnis) definiert werden
als ,Summe der Erfahrungen, die ein Kunde bei der Begegnung und der Interaktion mit der
Marke hat. Diese Bertuihrungspunkte (sogenannte Touchpoints oder Kontaktmomente) um-
fassen die Bereiche vor, wahrend und nach dem Kauf* (Lackum, 2010, S.81). Die Abfolge
solcher Kontaktmomente, die auf verschiedenen Kandalen erfolgen kénnen, wird als Custo-
mer Journey bezeichnet. Auf dieser Kundenreise kdnnen Painpoints (Schwachstellen) oder
Moments of Truth (MoT; zu Deutsch: Augenblicke der Wahrheit) auftreten. Dabei gilt ein
Painpoint als der Punkt, an dem ein Kunde zu leiden beginnt und entsprechend handelt.
Momente der Wahrheit sind ebenfalls besonders wichtige Kontaktpunkte beziglich des
Kaufverhaltens. Diese Augenblicke kénnen die Einstellung sowie das Verhalten des Kunden
stark beeinflussen (Specht, 2008). lhre Ausgestaltung pragt in hdherem Mass die generelle
Qualitatsbewertung, nachfolgende Kontaktpunkte und damit die Kundenzufriedenheit bzw.
Weiterempfehlungsquote als bei normalen Touchpoints (Glattes, 2016). Um so eine Custo-
mer Journey bewerten zu kénnen werden folgend beide Messinstrumente verwendet:
Customer Effort Score (CES) und Net Promotor Score (NPS). Ersterer bezeichnet den Kun-
denaufwand. Der NPS beschreibt die Wahrscheinlichkeit mit welcher ein Kunde eine Unter-

nehmung oder eine Dienstleistung weiterempfiehlt.

Nach Schmitt und Mangold (2004) haben Kundenerlebnis und Kundenverhalten einen engen
Zusammenhang, wobei die Wahl des Produkts durch das Kundenerlebnis kausal beeinflusst
wird. Die erlebnisorientierte Sichtweise sowie der Einbezug der Emotionskomponente wird

immer wie wichtiger (Bruhn & Hadwich, 2012).

In dieser Arbeit fungiert die Customer Journey als Basis des Erhebungsinstruments. Es geht
nicht darum, welches Unternehmen was genau in seiner Kundeninteraktion bei den Kontakt-
punkten besser machen kann. Im Fokus liegt der Gesamtkontext, in welchem sich der Nutzer
bei der Verwendung eines Elektrofahrzeuges befindet. Anhand der Journey sollen die Vor-
und Nachteile sowie méglichen Verhaltensdnderungen eruiert und damit Antworten auf die

eingangs aufgefiihrten Fragestellungen gefunden werden.
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3.1.1 Customer Experience (UX) und Usability

Customer Experience beschreibt das Gesamterlebnis eines Individuums vor, wahrend und
nach der Verwendung eines Produktes, Dienstes oder Systems. Vor beschreibt die Vorstel-
lung einer kiinftigen Verwendung, wahrend die effektive Nutzung eines Systems oder Pro-
dukts und nach die Verarbeitung der erlebten Nutzung oder Bindung zum Produkt (Richter &
Fliickiger 2016). Dabei spielen auch Faktoren wie Gefiihle, Einstellungen, Vorlieben, Verhal-
tensweisen und Leistungen eine wichtige Rolle entlang des Gesamtprozesses (DIN ISO
9241-210).

Die Usability betrifft primar die Benutzerfreundlichkeit. Die DIN ISO 9241-11 definiert Usabili-
ty als ,das Ausmass, in dem ein Produkt durch bestimmte Benutzer in einem bestimmten
Nutzungskontext genutzt werden kann, um Ziele in einem bestimmten Arbeitssystem effektiv,
effizient und zufriedenstellend zu erreichen® (Pataki, Schulze Kissling, Mahlke & Thuring,
2005, S. 213).

- effektiv = vollstandige Zielerreichung

- effizient = moglichst schnelle sowie mdglichst aufwandfreie Zielerreichung

- zufrieden = Zielerreichung mit Spass.
Die Usability spielt sich entlang des Kunden-Gesamterlebnisses, also wahrend der konkreten

Nutzung ab.

In vorliegender Untersuchung kénnen beide Konzepte (Usability oder User Experience) mog-
liche Handlungsfelder oder Vorteile bei der Verwendung eines Elektrofahrzeugs aufzeigen

und werden in Abbildung 2 im Gesamtkontext dargestellt.

Gstomer Experience (subjektive Nutzungsbewertung) \
Annahmen
und Effiziente, Emotionale
Vorstellungen ‘ Ve effektive und Blndur‘\g oder
 Nutzung Uber die \ 2ufriedenstelle itzung Distanzbildung
v Nutzung nde Nutzung " zum Produkt

e /

Abbildung 2. Usability und User Experience. Eigene Darstellung (nach DIN EN ISO 9241-210 & DIN EN ISO 9241-11, 2019).
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3.2 Akzeptanzforschung

Die Akzeptanzforschung ist ein Forschungsfeld, das sich durch unterschiedliche Disziplinen
zieht und daher als Begriff in der Literatur nicht einheitlich verwendet wird. In der vorliegen-
den Arbeit wird die betriebswirtschaftliche Definition gewahlt, da sie insbesondere auf die
Nutzerseite von Innovationen fokussiert, mit dem Ziel Griinde fur die Annahme, respektive
Ablehnung einer Innovation durch einen potentiellen Nutzer zu eruieren (Reichwald, 1982).
Johnson und Suskewicz (2009) machen vier Komponenten fur eine erfolgreiche Technolo-
gieeinfuhrung verantwortlich: Die Technologie selbst, das Geschaftsmodell, die Politik und

auch die Bereitschaft der Abnehmer, die neue Technologie zu nutzen.

3.2.1 Akzeptanzformen

Nach Muiller-Boling und Muiller (1986) gibt es die sogenannte Einstellungs- und Verhal-
tensakzeptanz. Die Einstellungsakzeptanz ist nicht beobachtbar und besteht aus einer affek-
tiven (gefiihlsmassigen) Komponente, die Aspekte der Motivation und Emotion beriicksichtigt
und einer Kognitiven (verstandesmassige), welche die Kosten und Nutzen einer Innovation
abwagt und dabei den persotnlichen Kontext einbezieht. Kollmann (1998) beschreibt drei
Phasen bezuglich Annahme von technischen Innovationen und erweitert die beiden Akzep-
tanztypen um die Nutzerakzeptanz, da das Handeln eines Individuums ein Schlusselfaktor
im Akzeptanzprozess darstellt und differenziert in der Phase vor der Nutzung bis zur Uber-

nahmeentscheidung einer neuen Technologie zwischen:
- Adoption: komplette Akzeptanz. Keine Konflikte mit den eigenen Wertvorstellungen.

- Adaption: eingeschrénkte Akzeptanz. Konflikte mit den eigenen Wertvorstellungen.
Technikanpassung nétig.

Huijtsa, Molina und Steg (2012) postulieren, dass gemass Nutzungsakzeptanz die Starke der

Innovationsakzeptanz mit der Haufigkeit der Nutzung korreliert.

Abbildung 3: Phasen der Annahme einer neuen Technologie. Eigene Darstellung (in Anlehnung an Kollmann, 1998).
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Nach Leppert et al. (2015) sind Merkmale wie erstes Bewusstsein, Interesse oder die per-
sonliche Bildung von Erwartungen und Haltungen gegeniber einem neuen System be-
schreibend fur die Phase vor der Nutzung (Einstellungsakzeptanz). In der Ubernahmephase
sind konkrete Erfahrungswerte (z.B. die Usability eines Produkts, tatsachliche Leistungen)
und Rahmenbedingungen der Nutzung (z.B. Einsatzbestimmung, Kosten) dominierend in-
nerhalb des kognitiv und affektiv gepragten Akzeptanzprozesses. Entsprechend werden
durch die Nutzungserfahrung die Erwartungen an die neue Technologie und deren Bewer-
tungen veréndert. Werden somit Innovationen in Form von beobachtbarem Verhalten (z.B.
Nutzung) anerkannt, liegt Verhaltensakzeptanz, auch genannt Handlungsakzeptanz, vor
(Simon, 2001).

Die Arbeit konzentriert sich darauf, die Komponenten Technologie und die Nutzer mit ihrer

Akzeptanz genauer zu untersuchen.

3.2.2 Technologieakzeptanzmodell

Das Technologieakzeptanzmodell (TAM) von Davis (1989) basiert insbesondere auf der
»Theory of Reasoned Action« (Theorie des Uberlegten Handelns) von Fishbein und Ajzen
(1975), welches eines der altesten Modelle zur Prognose von menschlichem Verhalten dar-
stellt und durch fiir die Person wichtige Uberzeugungen, Betrachtungsweisen und Anschau-
ungen definiert wird (Fazel, 2013). Das TAM fokussierte ehemals auf die Gestaltung der
Nutzerakzeptanz von Informationstechnologien. Mittlerweile gilt das Modell als massgebli-
cher Ansatz der Akzeptanzforschung und stellte die Basis fur weitere Technologieakzep-
tanzmodelle dar (Davis, Bagozzi & Warshaw, 1989).

Das Modell von Davis (1989) bemiht sich Erklarungen abzugeben, wieso sich jemand fr
eine Technologie und deren Nutzung oder eben Nicht-Nutzung entscheidet. Zentral sind die
Variablen ,wahrgenommene Nutzlichkeit* (perceived usefulnes) und ,wahrgenommene Be-
nutzerfreundlichkeit“ (perceived ease of use), welche geméss Annahme des Modells tber

die Intention zur Nutzung entscheiden (Davis, et al., 1989).

Das Modell wurde spéater zum TAM2 (Venkatesh und Davis, 2000) erweitert, indem operatio-
nalisierte externen Einflussvariablen hinzugeftigt wurden, die auf die wahrgenommene Niitz-
lichkeit einwirken. Zu den Einflussfaktoren gehdren die subjektive Norm (subjective norm),
die freiwillige Nutzung (voluntariness), das Image (image), job-Relevanz (job relevance),

Output-Qualitat (output quality) und Nachweisbarkeit der Ergebnisse (result demonstrability).
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Alle erwahnten Faktoren beeinflussen die Nutzerakzeptanz nachweislich (Venkatesh & Da-
vis, 2000).

In dieser Theorie wird das Nutzungsverhalten (Nutzung) von der Absicht zur Nutzung (Nut-
zungsabsicht) direkt beeinflusst und stellt damit die Vorstufe der Nutzerakzeptanz dar. Die
Verhaltensintention entscheidet Uber die Annahme oder Ablehnung einer neuen Technolo-
gie. Die Absicht zur Nutzung wird im TAMZ2 jedoch direkt von der wahrgenommenen Benut-
zerfreundlichkeit (erwarteter Aufwand) und der wahrgenommenen Nutzlichkeit (erwarteter

Nutzen) gesteuert.

Eine weitere Uberarbeitung des Modells zum TAM3 erganzte hingegen Konstrukte mit Ein-
fluss auf die wahrgenommene Benutzerfreundlichkeit. Dieses Modell wird in der Arbeit je-
doch nicht weiter ausgefuhrt. Vorliegende Untersuchung lehnt sich an das TAMZ2 an.

‘ Experience ‘ Voluntariness
. |
f'r I|I I|I
Subjective | / I',. J.
MNorm /
] —~—t
]
Image PL'I'(:L'['\L'{]
| o Usefulness
o
_— //,___p'
Job Relevance /r’
/ Intention to Use [—= Usage Behavior
Output Qruality —
Perceived Ease
_ of Use Techno logy Acceptan ce
Resuk Model (TAM)
Demonstrabili ty

Abbildung 4: Technology Acceptance Model 2 (TAM 2) (Venkatesh & Davis, 2000).

Nachfolgend werden die einzelnen Faktoren des TAM2 beschrieben und der Bezug zur Un-

tersuchung hergestellt:

Die subjektive Norm bezeichnet den Grad, zu dem ein Individuum wahrnimmt, dass die
meisten fir ihn relevanten Personen, denken, dass er eine Technologie verwenden sollte

oder nicht. Die Normzuschreibung kann von unterschiedlichen Personen erfolgen (Fishbein
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& Ajzen, 1975; Venkatesh & Davis, 2000).

Praxisbezug: Dieser Faktor betrifft insbesondere die Motive oder Griinde, die tGber den Um-
stieg von einem konventionellen Fahrzeug zu einem Elektroauto entscheiden kénnen und
beeinflussen unter Umstanden die Wahl des Fortbewegungsmittels. Oft spielt das soziale
Umfeld eine massgebliche Rolle bei wichtigen Entscheidungen.

Image wird definiert als der Grad, zu dem ein Individuum wahrnimmt, inwiefern sich die Nut-
zung des Systems innerhalb des sozialen Systems gut auf sein eigenes Image auswirkt so-
wie seinen Status darin erhoht (Moore & Benbasat, 1991).

Praxisbezug: Auch hier ist eine Motivzuschreibung mdglich. Der Nutzer mochte als Vorreiter
gelten oder als gutes Beispiel fir eine 6kologische Zukunft vorangehen, Wissensvorsprung
in noch einem unbekannten Umfeld mit sich bringen und sich so Ansehen und Differenzie-

rung innerhalb seines sozialen Umfeldes verschaffen.

Die Job-Relevanz wird definiert als der Grad, zu dem ein Individuum annimmt, dass das Sys-
tem fir die Aufgabenerfullung angewendet werden kann und somit relevant ist (Venkatesh &
Davis, 2000).

Praxisbezug: Ein Elektroauto ist ein Fortbewegungsmittel, das eine individuelle Mobilitat er-
laubt und somit grundsatzlich die Grundfunktionalitat, ein Individuum von A nach B zu brin-

gen, erfillt. Es lehnt sich im Verwendungszweck an ein herkébmmliches Fahrzeug an.

Die Output-Qualitat ist definiert als der Grad, zu dem ein Individuum annimmt, dass ein Sys-
tem die Aufgaben, die es erfillen soll, gut ausfihrt.

Praxisbezug: Hier geht es um die Frage, inwiefern sich ein Elektroauto gegenliber einem
konventionellen Fahrzeug hinsichtlich des Fortbewegens von A nach B unterscheidet oder

dies sogar besser tut. Fahrkomfort oder Bequemlichkeit kbnnen Aspekte davon sein.

Die Nachweisbarkeit der Ergebnisse wird als der Grad bezeichnet, zu dem ein Individuum
annimmt, dass die Ergebnisse durch die Verwendung des Systems wahrnehmbar sind
(kommunizier- und sichtbare Ergebnisse) (Moore & Benbasat, 1991).

Praxisbezug: Die Haufigkeit der Nutzung oder die Weiterempfehlung sowie der Wiederkauf

konnen Indizien dafir sein.

Erfahrung beschreibt eine bereits vergangene Anwendung des Systems (Moore & Benbasat,
1991).

Praxisbezug: Dieser Aspekt scheint ein wesentlicher Faktor hinsichtlich der wahrgenomme-
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nen Nutzlichkeit bei der Anwendung von Elektroautos zu sein. Gerade bei heuen Technolo-
gien, die zu Anwendungsbeginn mit Angsten verbunden sind (El_2), kann Erfahrung Abhilfe

schaffen.

Freiwilligkeit beschreibt den Grad, inwiefern ein Individuum annimmt, dass die Verwendung
des Systems als nicht verpflichtend gilt (Moore & Benbasat, 1991).

Praxisbezug: Aktuell gibt es noch kein Obligatorium sich fur ein Elektrofahrzeug und deren
Nutzung zu entscheiden. Ein moglicher Umstieg und damit verbundene Nutzung basiert aus
freier Uberzeugung.

Wahrgenommene Ntzlichkeit beschreibt die Einschatzung eines Individuums, inwiefern eine
spezifische Verwendung der Technologie sich positiv fir den potentiellen Nutzer auswirkt,
entsprechend die Arbeitsleistung erhéht und verbessert (Davis, et al., 1989). Diese Einschét-
zung kann vor oder wahrend der Nutzung der Technologie geschehen (Venkatesh et al.,
2003). Sie stellt eine kognitive Entscheidung dar, ein Verhalten auszufiihren (Davis et al.,
1989).

Praxisbezug: Die Nutzenzuschreibung kann aus unterschiedlichen Blickwinkeln betrachtet
werden. Dabei spielen intrinsische wie extrinsische Gedanken eine Rolle (eigener Umwelt-

beitrag, Belohnungen wie Steuerbefreiung, gunstigerer Unterhalt, etc).

Wahrgenommene Benutzerfreundlichkeit beschreibt wie leicht die Technologienutzung von
einem Individuum wahrgenommen wird (Davis 1989, S. 320).

Praxisbezug: Dies wird als wichtiger Faktor hinsichtlich der Notwendigkeit zur Aufladung von
Elektrofahrzeugen und derer Rahmenbedingungen erachtet (z.B. Ladeinfrastruktur, Dauer
des Ladens, Bezahlsysteme, etc,) und stellt einen wesentlichen Unterschied zu herkdmmli-

chen Fahrzeugen dar.

Nutzungsverhalten wird bezeichnet als das Ausfiihren einer bestimmten zu untersuchenden
Handlung (Davis et al., 1989; Venkatesh et al., 2003).

Praxisbezug: In der Arbeit wird eine spezifische Form des Verhaltens — die Nutzung von
Elektrofahrzeugen — das Fahren und damit verbundene Laden oder die Auseinandersetzung

bei Systemfehlern oder Pannen - ausgefihrt.

Nutzungsabsicht ist definiert als die Absicht bestimmte Handlungen fir die Technologiean-

wendung auszuliben (Ajzen, 1975; Venkatesh & Davis, 2000).
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Das TAM stellt den theoretischen Bezugsrahmen innerhalb vorliegender Untersuchung dar
und ist insofern relevant, als es Bewertungsaspekte zu unterschiedlichen Faktoren im Um-
gang mit dem Elektrofahrzeug darstellt, die als negativ oder positiv betrachtet werden kon-
nen und somit Aussagen Uber das Kundenerlebnis bei der expliziten Verwendung von Elekt-
rofahrzeugen erlaubt. Zudem wurde der Fokus auf das TAM2 gelegt, weil es insbesondere
Determinanten zur wahrgenommenen Nutzlichkeit beschreibt. In von Venkatesh et al. (2003)
durchgefuhrten Studien wurde belegt, dass das Konstrukt der wahrgenommenen Nitzlich-
keit, welche die subjektive Erwartung eines Individuums hinsichtlich der Nutzenzuschreibung
eines Systems darstellt, der starkste Pradiktor fiir die Verhaltensabsicht bei der Annahme
einer Innovation darstellt (Venkatesh et al. 2003).

Gemass Ausgangslage ist bekannt, dass die Nutzung von Elektrofahrzeugen noch nicht ver-
breitet ist. Entsprechend interessieren Faktoren, welche die Nutzung beeinflussen, sprich
hindern oder férdern. Erst in einem zweiten Schritt kbnnen Aussagen Uber die Benutzer-
freundlichkeit gemacht werden, wo das TAM3 als Modell mit seinen diesbezlglichen Fakto-

ren Antworten dazu liefern kann.

Nach Ausfiihrungen in Kap. 3.1.1 wirkt die User Experience stark auf das TAM, indem neben
konkreten Eigenschaften des Systems auch positive wie negative Gefiihle, Wahrnehmun-
gen, Vorlieben etc. eingebunden werden. So spielen nebst der Gestaltung auch die Integra-
tion in die Aufgabenerfillung sowie die Menge an Veranderungen, welche die Technologie
mit sich bringt flr die User Experience und entsprechend das TAM eine evidente Rolle
(Thielsch & Brandenburg, 2012).

4 Methodisches Vorgehen

Gemass Kuckartz (2014) stellt das Forschungsdesign die Grundlage fir eine empiri-

sche Studie dar, gibt Leitplanken vor und bestimmt wesentlich tber die Verallgemeine-
rung der Resultate. Ziel ist es den Ablauf bei einem geplanten Forschungsprojekt mog-
lichst genau zu beschreiben. In diesem Kapitel werden das Forschungsdesign und die

gewahlte Erhebungsmethodik der Arbeit vorgestellt.

Fur die Beantwortung der Fragestellungen wurde eine qualitative Forschungsmethode
gewahlt. Ziel qualitativer Forschung ist der stérkere Fokus auf die Forschungsteilneh-

menden mit ihren Motiven, biographischen Hintergriinden und der Relevanz, die sie
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dem Untersuchungsgegenstand beimessen. Sie bieten Offenheit, Authentizitat und
bauen auf dem kommunikativen Zusammenspiel von Forschenden und Forschungs-
teilnehmenden auf (Kuckartz, 2014). Bei der Analyse einer Customer Journey drangt
sich eine solche Erhebungsmethode auf. Sie lasst anbei fir das Untersuchungsfeld

Erkenntnisse zu, die so in der bisherigen Empirie noch nicht wirklich zu finden sind.

4.1 Angewandtes Untersuchungsdesign

Das Forschungsdesign wurde anhand der Klarung der Forschungsfrage mit dem Auf-
traggeber ausgearbeitet (Abbildung 5). Mit Hilfe der Dokumentanalyse (Kap. 4.2.1) und
Literaturrecherche erfolgte anhand Experten- und halbstandardisierten Leitfadeninter-
views die Erhebung der qualitativen Daten (Kap. 4.2.2 und 4.3.1/ 4.3.2). Die beiden
vorgelagerten Experteninterviews dienen als Voruntersuchung und Exploration. Teil
zwei bilden die halbstandardisierten Leitfadeninterviews beziiglich der Customer Jour-
ney. Diese sollen eine subjektive und detaillierte Sichtweise auf die Problemstellung
ermoglichen (Kuckartz, 2014). Im weiteren Schritt wurden die erhobenen Daten aufbe-
reitet (Kap. 4.3) ausgewertet (Kap. 4.4) und zum Schluss in den Ergebnissen (Kap. 5)

prasentiert.
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Klarung der Forschungsfrage

‘ Homepage TCS PsychINDEX
Qualitative Leitbild PsychiNFO
Inteme Dokuments
Voruntersuchung Nabia, 10S
Experteninterviews
Wieland Transporte / Fahrschule Team Humm

Qualitative ' ' Leitfadeninterviews
Hauptanalyse Fahrer/ Beslzer Elsktroautos

. 4

Analyss der Ergebnisse
Aufbereitung & Auswertung

Ergebnisdarstellung & Ableitung
von Handlungse mpfehlungen

Abbildung 5. Uberblick {iber das Forschungsdesign. Eigene Darstellung (2019).

Da die Forschungsfrage qualitativ erarbeitet wird, muss sie gemass Mayring (2015) folgende

funf Gutekriterien sicherstellen:

- Nachvollziehbare Verfahrensdokumentation: Der Forschungsprozess (z.B. Auswahl
der Forschungsteilnehmer, etc.) werden ausfihrlich behandelt und wichtige Doku-

mente im Anhang bereit gestellt.

- Schrittweises Vorgehen, das von einer unabhangigen Person kontrolliert und erganzt
wird: Spiegelung des Vorgehens im Forschungsprojekt durch die Betreuungsperson
und Kontrolle der Interrater-Reliabilitat beim Kodiersystem durch eine unabhéngige

Person.

- Argumentative Interpretationsabsicherung: Die Analyse der Interviewtranskripte er-
folgte regelgeleitet durch die qualitative Inhaltsanalyse und Beispielzitate der Inter-

views wurden erganzt.

- Vertrauensvolle Mitwirkung der Probanden: Die Hélfte der Probanden wurde fir ihren
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Einsatz bezahlt und damit vertraglich zu einer guten Mitarbeit verpflichtet, die andere

Halfte wurde im naheren Umfeld auf freiwilliger Basis rekrutiert.

- Interne methodologische Triangulation (Einnahme unterschiedlicher Perspektiven bei
der Beantwortung der Forschungsfrage): Angewendet wurde die ,within-method* (in-
nerhalb einer Methode). Die Frage ,welche Faktoren zum Kauf geflihrt haben® kénnte
sich beispielsweise in den Einstiegsfragen betreffend Einstellung zur Technik, zum
Autofahren oder zur Elektromobilitat widerspiegein.

4.2 Qualitative Voruntersuchung

Die qualitative Vorarbeit setzt sich aus Literatur- und Dokumentanalyse sowie zwei Experten-
interviews zusammen. Die dazugehorenden relevanten Inhalte werden nachfolgend noch
genauer beschrieben, jedoch kurzgehalten, weil sie im Untersuchungsdesign als Vorberei-

tung dienen.

4.2.1 Dokumentenanalyse und Literaturrecherche

Ausgangspunkt dieser Untersuchung stellten die Dokumentanalyse sowie Literaturrecherche
dar. So wurde im Untersuchungskontext der Elektromobilitdt, dem Anwendungsfeld des
Customer Experience Management und der Akzeptanzforschung das nétige Kontextwissen
anhand vorliegender Literatur erworben. Sie ermdglichte einen Uberblick tiber Hintergriinde,
aktuelle Erkenntnisse sowie Modelle oder Instrumente zur Thematik und bildete den theore-

tischen Rahmen.

Die Dokumentanalyse dient nach Mayring (2015) der Sammlung weiterer Informationen und
stellt fur die Ergebnisse anderer Datenerhebungsverfahren eine Ergdnzung dar und ist eben-
falls eine wichtige Grundlage fur die Entwicklung nachfolgender Erhebungsinstrumente
(Flick, 2012). Im Hinblick auf die Fragestellung verfolgt sie das Ziel, weiterfiihrende und be-
triebsinterne Informationen zum Thema der Elektromobilitat zu sammeln und objektive Daten
der Ist-Situation zu evaluieren. So geht hervor, dass der TCS bereits mehrere Themenfelder
im Bereich der Elektromobilitat identifiziert hat, die er mit geeigneten Massnahmen weiterver-

folgen und vorantreiben will.
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Als offentlich zugangliche Internetseiten oder offizielle interne Dokumente erfiillen sie die
Kriterien (Authentizitat, Glaubwuirdigkeit, Reprasentativitat, Bedeutung) nach Scott (1990, zit.
nach Flick 2012), um derer Weiterverwendung in der Arbeit zu gewéhrleisten.

Die gewonnenen Daten der Dokument- sowie Literaturanalyse sind in der Arbeit als Fliess-
text integriert und finden sich durchgangig in den verschiedenen Kapiteln wieder.

4.2.2 Experteninterviews

In vorliegender Arbeit dient das Experteninterview (Anhang C) nicht als eigenstandige Me-

thode, sondern als komplementar (Flick, 2012) und wird nachfolgend beschrieben.

4.2.2.1 Ziel und Sampling

Sind Informationen Uber kiinftige aber auch aktuelle Entwicklungen relevant und den For-
schenden jedoch der Zugang zu Situationen und Prozessen in Bezug auf den Forschungs-
gegenstand unzureichend, stellt das Experteninterview ein sinnvolles Erhebungsinstrument
dar (Bogner & Menz, 2002). Vorliegend verhelfen die Experteninterviews zu einem Uberblick
im Forschungsfeld und generieren Grundlagenwissen fiir die anschliessende Hauptuntersu-
chung. Obwohl das Themenfeld der Elektromobilitat zwar nicht neu, aber noch viele Fragen
offen sind, erschien es der Autorin als sinnvoll, zur Hauptuntersuchung eine Voranalyse mit-
tels Experteninterviews durchzufiihren.

Gemass Mieg & Naf (2005) gilt es zu eruieren, ob der gewahlte Experte auch die richtige
Person fir die noch zu untersuchenden Themen ist, sowie Uber das nétige Wissen verfligt.
Herr Wieland hat sich mit seiner Firma Wieland Transporte tber die Jahre eine Expertise im
Bereich der Elektromobilitat aufgebaut und befasste sich damit bereits als das Thema noch
in Kinderschuhen steckte. So hat Chevrolet die Firma explizit fir Testfahrten akquiriert. Herr
Debrunner ist seit mehreren Jahren als Fahrlehrer tatig und hat sowohl Benzin als auch
Elektroautos gefahren. Als Fahrlehrer nimmt er mit seiner Rolle eine Vorbildfunktion ein und
steht taglich in direktem Kontakt zu potentiellen Nutzern der neuen Technologie.

Da sich die Thematik der vorliegenden Arbeit dem Bereich Automobil und Elektromobilitat

zuordnet, erscheinen die gewahlten Experten geeignet fir die feldspezifischen Fragen.

In Form eines personlichen sowie telefonischen Gespréachs haben zwei Experteninterviews
stattgefunden. Basierend auf den gewonnenen Erkenntnissen aus der Literatur wurden fol-

gende Themen abgefragt: Aktuelles Wissen rund um die Elektromobilitdt und das Marktge-
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schehen, mdgliche Grinde fir einen Umstieg, Vor- sowie Nachteile von Elektrofahrzeugen

und abschliessend eine Einschatzung beziiglich Zukunft.

4.2.2.2 Auswertungsmethodik

Die Inhalte der Experteninterviews wurden mit einem Aufnahmegerét aufgezeichnet. Das
erhobene Datenmaterial wurde stichwortartig protokolliert und jene fur die Hauptuntersu-
chung relevantesten Inhalte fir die Instrumentenentwicklung und Diskussion oder der Hand-
lungsempfehlungen bertcksichtigt. Die Auswertung erfolgte als Komplementarmethode ver-
kurzt anhand Ableitung von praktischen Konsequenzen.

4.3 Qualitative Datenerhebung - Hauptanalyse

Eine qualitative Analyse von Daten lasst sich in drei Schritte gliedern: Erhebung, Aufberei-
tung und Auswertung des Materials. Fir die Erhebung der qualitativen Daten wurde das
halb-standardisierte Leitfadeninterview gewahlt. Es stellt nach Flick (2012) eine oft verwen-
dete Form von qualitativen Befragungen dar. Der Leitfaden garantiert dem Interviewer im
Gesprach eine Orientierungsstruktur zur Datenerhebung, lasst ihm aber die nétige Flexibilitat
beziglich Frageformulierung, Fragenablauf oder den Nachfrageoptionen. Subjektive Erleb-
nisse werden messbar und die Ergebnisse der verschiedenen Interviews vergleichbar (Bortz
& Doring, 2002). Obwohl die Customer Journey von sich aus einen fixen Ablauf vorgibt, soll
doch so wenig wie moglich bei der Erzahlung der einzelnen Schritte bezilglich Verwendung
eines Elektroautos beim Interviewpartner eingegriffen werden. Der Spielraum des halb-
standardisierten Leitfadeninterviews liegt darin, bei allfallig ausgelassenen Schritten der
Customer Journey diese explizit nachzufragen.

Anhand von acht halb-standardisierten Leitfadeninterviews wurden qualitative Daten gene-
riert, die eine genauere Analyse des Kundenerlebnisses bei der Nutzung des Elektrofahr-
zeugs zulassen sollen. Die Hauptuntersuchung wurde durch die generierten Kontextinforma-
tionen aus der Vorarbeit erganzt. Zur Wahrung der Anonymitat wird auf die Auffihrung des

Textmaterials im Anhang verzichtet.

4.3.1 Ziel und Sampling

Die qualitative Erhebung stellte das Hauptinstrument dar und verfolgte das Ziel der Beant-

wortung der vorliegenden Forschungsfragen. Die Arbeit soll Informationen tber die einzelnen
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Schritte der Nutzung eines Elektroautos liefern, aufzeigen wo es Hindernisse gibt, was die
Vorteile sind und ob sich beim Endnutzer nach der Verwendung eines Elektroautos Verhal-
tensanderungen einstellen.

Die Stichprobe bei den halbstandardisierten Interviews setzte sich aus Elektrofahrzeug-
Besitzern zusammen. Diese sind am Besten in der Lage das gesamte Kundenerlebnis der
Nutzung eines Elektrofahrzeugs zu beurteilen. Vor- und Nachteile sind ihnen aufgrund der
haufigen Verwendung bekannt und sie konnen anhand eigener Erlebnisse berichten, was

sich beziglich einer Verhaltensénderung getan hat.

Nach Flick (2012) wird in der qualitativen Forschung sehr oft ein ,purposive sampling“ ge-

wahlt. Damit ist eine zielgerichtete bewusste Auswahl an Testpersonen gemeint. Die Eigen-
schaften des Falls, welche als besonders wichtig erachtet werden, sind Grundlage. Fir vor-
liegende Forschungsfrage wurde eine ,typische Fallstruktur verwendet, somit reine Elektro-

fahrer.

Die Rekrutierung der Stichprobe erfolgte anhand eines persénlichen Aufrufs, im privaten so-
wie geschaftlichen Umfeld, mindlich und per E-Mail. Aufgrund des geringen Ricklaufs (vier
Interviewpartner) wurde das restliche Sample durch die Firma TestingTime kostenpflichtig
rekrutiert. TestingTime (2019) ist ein Schweizer Startup, welches zu User Research- und

Marktforschungszwecken Testpersonen vermittelt.

Insgesamt wurden acht Personen befragt, wovon sieben Personen méannlich und eine weib-
lich waren. Die Grosse der Stichprobe wurde mit dem Auftraggeber A. Aeschlimann festge-
legt und auch vorgangig mit der Betreuungsperson seitens FHNW so besprochen. Das Alter
der interviewten Personen lag im Range von 24 bis 54 Jahren, die Halfte aller Befragten lebt
in Familienkonstellationen und die andere Halfte in Partnerschaften, vier verschiedene Au-
tomarken sind Bestandteil der Umfrage (drei Tesla, zwei BMW i3, zwei Renault Zoé und ein
Hyundai Kona). Der Zeitrahmen vom Besitz und Nutzung der Elektrofahrzeuge erstreckt sich
bei den Befragten von wenigen Monaten bis hin zu bereits Uber finf Jahren. Die Stichprobe

wird im Anhang E tabellarisch aufgefuhrt.

4.3.2 Fragenbogenkonstruktion

Der Interviewleitfaden (Anhang D) gliederte sich in drei thematische Teile bestehend aus ei-

nem Einstieg bezugnehmend auf die Themenbereiche Technik und Umwelt, Einstellung zu
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Autos und zum Autofahren sowie der Bezug zur Elektromobilitat generell. Einem Hauptteil,
welcher sich insbesondere an die generischen Schritte der Customer Journey bei der Ver-
wendung eines Elektroautos (wahrnehmen, informieren, kaufen/beschaffen, nutzen, bezah-
len, Hilfe erhalten, rickmelden, erneuern) anlehnt sowie einem Abschluss mit Fokus auf die
kunftige Entwicklung der Elektromobilitat, resp. von Elektrofahrzeugen.

Alle drei Teile umfassten mehrere Fragen und wurden grundsatzlich so offen wie méglich
gestellt, da sie fur die Gewinnung vieler interessanter und noch nicht vorliegender Infor-
mationen sinnvoll sind. Der Befragte soll motiviert werden, ohne dabei beziiglich Daten-
material einzuschrénken oder bestimmte Zielantworten zu erzwingen (Porst, 2011; zitiert
nach Zull & Menold, 2019).

Konkrete Nachfrageoptionen wurden sicherheitshalber eingebunden, um die theoretische
Anlehnung an das Technologieakzeptanzmodell (TAM2) zu gewéhrleisten. Die Faktoren des
TAM2 sind in der Customer Journey integriert und werden anhand der Schritte mehrmals
abgefragt. Beispielsweise findet sich in der Frage ,wie zufrieden sind Sie mit dem Elektro-

fahrzeug?“ der Faktor Output-Qualitat wieder.

Ebenfalls wurden zu Beginn des Interviews einige demographische Angaben erhoben (Alter,
Geschlecht, Wohn- und Arbeitsort, Automarke, Besitz Zweitauto sowie der Zeitpunkt des
Wechsels auf ein Elektroauto). Die Autorin hat ausserdem auch zwei Fragen beziglich des
TCS eingebaut. Dabei interessierte, ob der TCS in der ganzen Thematik der Elektromobilitét

wahrgenommen wird und welche Rollen ihm in diesem Kontext zugeschrieben werden.

Ein erfolgter Pretest sollte Aufschluss dariiber geben, ob die Logik der Customer Journey mit
ihren Schritten fur den Befragten verstéandlich und die diesbezigliche Abfrage via Telefon még-
lich ist. Ebenfalls sollte die ungefahre Durchfuhrungsdauer eruiert werden, die auf rund 45 Minu-
ten geschatzt wurde. Die Kontrolle erméglichte eine Optimierung der Fragen in Bezug auf
Verstandlichkeit durch die Erganzung von Beispielen oder Konkretisierungen. Es zeigte
sich, dass die Ablaufschritte der Customer Journey entgegen der Erwartungen der Autorin
keine Schwierigkeiten bereiteten. Die Lange der Umfrage lag gemass des Pretests bei 45-60

Minuten.

4.3.3 Untersuchungsdurchfihrung

Die Interviews wurden aufgrund der unterschiedlichen Ortsanséassigkeit und fur den Komfort

der Interviewpartner entweder via Telefon oder face-to-face (Buroraumlichkeiten der Inter-
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viewpartner) durchgefihrt. Die Interviewpartner wurden vorgéngig via Mail kontaktiert. Dabei
hat sich die Autorin nochmals selber vorgestellt, Ziel und Zweck des Interviews sowie die
Forschungsfrage erlautert und sich fur die Bereitschaft bedankt. Zusatzlich wurde der Frage-
bogen vorgangig mitgeliefert um eine mentale Aktivierung des Themas zu veranlassen; denn
bei vorliegender Forschungsfrage spielt die Spontanitat der Antworten keine Rolle. Vielmehr
interessiert die effektive Erinnerung an den Gebrauch des Elektroautos und eine allfallig
wahrgenommene Verhaltensanderung. Der Befragungszeitraum erstreckte sich fir die Ex-
perteninterviews wie auch fur die Hauptanalyse von Anfang bis Ende April.

Eingangs wurde auf den vertraulichen Umgang der zu erhebenden Daten verwiesen und das
Einverstandnis zur Audioaufnahme der Interviews bei den Befragten eingeholt, um fiir die
anschliessende Transkription einem madglichen Datenverlust vorzubeugen. Der Zeitrahmen
der Leitfadeninterviews konnte grundsatzlich gewahrleistet werden. Der halb-standardisierte
Leitfaden erwies sich als optimal, da die einzelnen Schritte sich in den Erzahlungen der Be-

fragten oft auch Uberschnitten haben.

4.3.4 Datenaufbereitung

Die Datenaufbereitung gliedert sich grundsatzlich in die Transkription (Niederschrift der auf-
genommenen Aussagen) sowie in die Redaktion (Bearbeitung des Transkripts zur Verdeutli-

chung der Aussagen) (Kriger & Riemeier, 2014).

In Absprache mit A. Sonderegger wurden die Inhalte der Interviews nicht wortwoértlich, son-
dern sinngemass transkribiert. Die Transkription erfolgte mittels der qualitativen Analyse
Software MAXQDA 12 der Verbi GmbH.

4.4 Qualitative Datenauswertung — Hauptanalyse

Anbei erfolgt die Beschreibung des Prozesses flr die Ergebnisgewinnung.

4.4.1 Qualitative Inhaltsanalyse

Grundlage fur die Auswertung und deren Interpretation bilden die verbalen Aussagen der
Befragten, die durch eine methodisch gelenkte Deutungszuweisung des Forschenden dem

Datenmaterial einen Sinn zuschreibt (Bohnsack, 2008; zitiert nach Kruger & Riemeier, 2014).

Chantal Thenisch 26



Evaluation der Customer Journey bei der Benutzung von Elektrofahrzeugen

Zur Vermeidung von Fehlinterpretationen kann das Verstandnis des Forschenden mit dem
Interviewpartner riickgespiegelt werden (kommunikative Validierung). Dieses Verfahren wur-
de in den Interviews angewandt:

,B: Effizienz ist mir eigentlich wichtig. Es soll ein sauberes Auto sein, also neuste

Technik zum Zeitpunkt, wenn man es kauft, so das. Aber vor allem Sicherheit ist nattr-
lich auch wichtig.

I: Was genau meinen Sie mit sauber?
B: Ich will keine Dreckschleuder haben.” (I_6 Abs. 10-12)

Die Datenauswertung der halbstandardisierten Interviews erfolgte nach der qualitativen In-
haltsanalyse nach Mayring (2015). Die systematische, regel- und theoriegeleitete Auswer-
tungsmethode wird im sozialwissenschaftlichen Forschungskontext bei der Datenerhebung
zur Bearbeitung der Texte verwendet. Dabei bertcksichtigt sie wissenschaftlichen
Gutekriterien wie Obijektivitat, Reliabilitat und Validitat, welche die Nachvollziehbar- und Wie-
derholbarkeit sowie Kritik des Forschungsgegenstandes erlaubt und so verlassliche Aussa-

gen liefert, die im Untersuchungskontext wichtig sind (Krliger & Riemeier, 2014).

Von den drei Grundverfahren der Inhaltsanalyse ,Zusammenfassung, Explikation und Struk-
turierung“ wird Letzteres verwendet. Ziel ist es Aspekte aus dem Datenmaterial herauszuar-
beiten und eine gewisse Struktur abzuleiten. Dabei wird das Textmaterial in Einheiten zerlegt
und systematisch analysiert. Das dadurch entwickelte Kategoriensystem bildet die elementa-
re Struktur. Weil vor allem theoretische und praktische Uberlegungen das Kategoriensystem
entwickeln, handelt es sich hierbei in erster Linie um ein deduktives Vorgehen (Mayring,
2015). Die Kategorienstruktur stellte eine Kombination aus Dokumenten- , Literaturanalyse
sowie des TAMZ2 und praktischer Ueberlegungen dar.
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7) Kategorienbasierte
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Abbildung 6: Ablaufschema inhaltlich strukturierender qualitativen Inhaltsanalyse (Kuckartz, 2014, S.78).

Um ein einheitliches Verstandnis des Kategoriensystems zu gewahrleisten, bietet das
MAXQDA zur Berechnung der Interrater-Reliabilitdt (= Urteilstiibereinstimmung) eine ent-
sprechende Funktion ,Intercoder-Ubereinstimmung“ an. Hierzu wird ein identisches Interview
von zwei unterschiedlichen Personen kodiert. In der Literatur werden gemass Bos (1989)
Reliabilitatskoeffizienten generell von 70 % als befriedigend anerkannt (Ausmass der Uber-
einstimmungen (= Konkordanzen) der Einschatzungsergebnisse bei unterschiedlichen Be-
obachtern), wenn somit mindestens 70 % der entsprechenden Textstellen identisch codiert
wurden. Vorliegende Arbeit hat sich beziglich Art der Ubereinstimmung anhand der Option
“Ubereinstimmung der Segmente in %*“ orientiert, bei der genau gepriift wird, wie deckungs-
gleich die einzelnen Kodierer die bestimmten Codes kodiert haben. Insgesamt wurde eine

Inter-Rater-Reliabilitat eines Interview-Abschnittes von 66,67 % (Anhang G) erreicht.

4.4.2 Inhalt Kategoriensysteme

Eine strukturierte Inhaltsanalyse hat den Anspruch auf eine klare Zuordnung der Analy-

seeinheiten. Kategorien missen genaue festgelegt und idealerweise mit Ankerbeispie-
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len erganzt werden (Mayring, 2015). In diesem Abschnitt erfolgt somit die Beleuchtung

der in der Datenauswertung vorgelagerten deduktiven Kategorienbildung.

4.4.2.1 Deduktive Kategorienbildung

Anhand des generierten Vorwissens, der Auseinandersetzung mit dem Thema sowie in
Anlehnung an den erarbeiteten Fragebogen, basierend auf dem TAM2 von Davis
(1989), wurde ein deduktives Kategoriensystem erstellt (Anhang F). Vor der Datenerhe-
bung wurden auf Basis der Fragestellung sieben Kategorien deduktiv abgeleitet. Durch
die anschliessende Spezifizierung und Differenzierung der Kategorien wurde die nétige
Trennscharfe fir die Analyse des Datenmaterials geschaffen. Wichtig dabei war, dass
die Hauptkategorien disjunkt, plausibel und erschépfend sind und somit den Anforde-
rungen gemass Merten (1995) entsprechen. Da das Kategoriensystem der Strukturie-
rung des Datenmaterials und der weiteren Auswertung dient, folgt in Tabelle 3 die Defi-
nition der Hauptkategorien, die in MAXQDA jeweils als Code-Memos festgehalten wur-

den und der Autorin beim Kodieren als Unterstlitzung dienen.
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Tabelle 3: Beschreibung Hauptkategorien deduktives Kategoriensystem. Eigene Darstellung (2019).

Seschabng

Maotive, Were Beweggrinde fir ein Verhalten und somit individuelle Praferenzen filr Anreize (intrinzisch
! exfrinsisch).

Ankerbeispiel. ;weil es uns fasziniert und weil es fir uns teilweise kostengilnstiger ist”.
Mutzen Zuschreibung des Nutzens, der die Anwendung des Systems mit sich bringt.

Ankerbeispiel. Heute ist es, wie wenn ich friher ein Auto hatte"”.
Einstellung gegendber Gedussere Gefihle und Gedanken sowie Einschétzung und Verhalten zur Verwendung
dem System des Systems und in deren eingebundenen Kontext von Umwelt und Technik.

Ankerbeispiel. \Grundsétzlich war ich friher eher Gegner davon”.
Vorteile Faktoren, welche die Umsetzung einer Handlung oder den Gebrauch eines Systems
ferdem und das System als positiv wahrgenommen wird.

Ankerbeispiel. JEin Elektroauto beschleunigt besser als ein Benziner”.
Machteile Faktoren, welche die Umsetzung einer Handlung oder den Gebrauch eines Systems
hindern und das System als negativ wahrgenommen wird.

Ankerbeispiel. und die Preise, die an &ffentlichen Ladesdulen verrechnet werden sind
einfach frech".
Verbesserungspotentiale  Winsche und Verbesserungsbereiche des Systems und seiner Rahmenbedingungen zur

Optimierung von sogenannten Painpoints.

Ankerbeispiel. lch wiirde mir winschen, dass wir es politisch so fordern, dass sich es die
Leute leisten kinnen".

TCS Der Touring Club Schweiz als grisster Mobilititsclub der Schweiz befasst sich intensiv
mit dem Thema der Elektromobilitdt. Welche Wahrmehmung und Relle wird ihm in diesem
Thema zugeschrieben.

Ankerbeispiel. Der TCS als Mobilitisplayer soll wertneutral aufkldren”.

Die genannten Kategorien wurden in MAXQDA angewandt. Zunachst wurde fir jede Katego-
rie ein Ankerbeispiel aus dem Datenmaterial ausgewahlt und in-Vivo kodiert. An diesem ori-
entierte sich die Kodierung der tibrigen Ausserungen der entsprechenden Kategorien. An-
kerbeispiele finden sich in Tabelle 4. Wahrend der Kodierung konnten induktiv weitere Sub-

subkategorien gebildet werden, indem Codes mit gleichem Sinngehalt gruppiert wurden.

5 Ergebnisse und Interpretation

In diesem Kapitel werden die Ergebnisse aus der qualitativen Haupterhebung prasentiert,
und jeweils direkt interpretiert. Wo sinnvoll wurden zur besseren Nachvollziehbarkeit Bei-

spielzitate aus den acht Interview-Transkripten erganzt.
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Das vorgangig deduktiv erarbeitete Kategoriensystem stellt die Basis der induktiven Daten-
analyse dar. Die bestehenden Kategorien wurden also weiter induktiv analysiert, interpretiert,
und stellen somit ergénzende Ergebnisse mit prazisiertem Inhalt dar. Entsprechend wurde die
neue Kategorie ,Moments of truth“ gebildet sowie die Subkategorien ,Fahrgefihl®, ,De-
sign/Optik” und ,Solaranlage” unter der Kategorie Vorteile subsumiert. Ebenfalls ergab sich bei
den Motiven eine Subkategorie ,Andere®, die jene Motive vereint, die flr einen Umstieg von
Konventionellen zu Elektroauto tberzeugt haben und somit Hinweise auf mogliche Vorteile
oder Handlungsfelder liefern kénnen. Anhang H kann das definitive Kategoriensystem inklusi-

ve Anzahl Kodierungen entnommen werden.

5.1.1 Einstellung gegeniber dem System

In diesem Abschnitt werden die Ergebnisse zusammengefasst, die sich auf die Einstellung
gegenuber der Technik, Umwelt sowie dem Autofahren, bzw. auf das Elektrofahrzeug bezie-
hen. Gleichzeitig erfolgt eine Einbindung und Darstellung der Ergebnisse im Bezug auf die

Bewertung externer Unterstiitzung und der Selbstwirksamkeit gegeniiber dem Systems.

Ergebnisse

Einstellung: Grundsatzlich sprechen sich alle Befragten mindestens eine gewisse bis grosse
Affinitat betreffend Technik und Innovation zu. Ein Drittel schreibt diese ihrem Werdegang
(beispielsweise Mechaniker) oder dem aktuellen beruflichen Umfeld (Energieversorger und
Mobilitat-Taxiunternemen), in dem sie sich befinden, zu.

,Hintergrund ist ja etwas technisch aufgrund des Werdegangs.“ (/_6 Abs. 7/8).

Betreffend Umweltgedanken geben alle an, diesen im Hinterkopf zu halten und froh zu sein,
dazu etwas Positives beitragen zu kénnen; auch wenn sie dies nicht vollstandig umsetzen.
So wird z.B. nicht darauf verzichtet, in die Ferien zu fliegen; dafir weniger und bewusst ge-
wahlt. Der Umweltgedanke ist bei keiner Person ausserordentlich ausgepragt.
,Sonst der Okologie-Gedanke, ich bin sicher nicht der klassische Griine, aber ich
schaue darauf, dass sich dieser Fussabdruck nicht zu gross bildet, also alles was ich
aus meiner Sicht beeinflussen kann, versuche ich zu beeinflussen, eben das ist die
Mobilitat und ...“ (1_5 Abs. 6).
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Die Mehrheit fahrt zudem gerne bis sehr gerne Auto und ist dem Fortbewegungsmittel ge-
genlber auch positiv eingestellt. Eine Gberdurchschnittliche Neigung zu Autos wird von nie-
mandem genannt. Die Variabilitat in der motorisierten Alltagsmobilitat findet insofern Anwen-
dung, dass die Fahrzeuge insbesondere fiir den Arbeitsweg und die Alltagserledigungen wie
Einkaufe oder Sport genutzt werden (Lang- als auch Kurzstrecken) und auch fir Ferien ein-

gesetzt wurden.

Selbstwirksamkeit: Die Ergebnisse zeigen auf, dass die Befragten sich generell selber zu
helfen wissen, wie mit dem Elektroauto umzugehen ist; sei es beim Laden des Fahrzeugs,
der Bedienung der Ladeséaulen zu Hause, extern oder auch bei einer méglichen Installation
der eigenen Ladestation zu Hause. Die Befragten scheinen eine auf inre Bedurfnisse abge-
stimmte systematische Benutzung des Fahrzeugs und deren Ladung zu etablieren. So nen-
nen einige, dass sie jeweils Uber Nacht laden, aber nicht zwingend taglich, je nach Wochen-
programm und dass sie ihr Ladeverhalten daran anpassen und bewusster planen. Zwei Per-
sonen geben an, dass sie ihr Auto bei mehrmaligem Gebrauch an einem Tag nicht jedes Mal
an der Steckdose anstecken. Schliesslich geben vier Personen an, zu Hause oder beim Ar-
beitgeber laden zu kénnen, teilweise sogar an beiden Orten.

,Man weiss, was man ihm zumuten kann und was nicht mit der Zeit und dann passiert

es eigentlich auch nicht, dass man da reinfallt.“ (I_7 Abs. 36)

»Sie haben sich versucht im Internet schlau zu machen und sonst fragt man Kolle-
gen.“(I_5Abs. 72)

Wahrnehmung externer Unterstiitzung:

Der Garagist, respektive Autohdndler scheint eine nicht unerhebliche Rolle zu spielen, wenn
es um ein Elektrofahrzeug geht. Insbesondere bei der Kauf-/Entscheidphase, aber auch im
Nachgang. Er erweist sich als Anlaufstelle bei Fragen rund um das Fahrzeug. Von ihm wird
auch das notige Know-How zu Themen erwartet, die Giber das Fahrzeug hinausgehen. Er
fungiert zudem als Schnittstelle bei Pannen oder bezliglich Netzwerken zu Elektrikern. Vier
Personen geben an, die Beratung als ausfihrlich erlebt zu haben, was positiv zum Kauf des
Elektroautos beigetragen hat. Als zusatzliche Unterstitzung wird auch ein App genannt, die
Service-/Mobilitatspakete oder Freunde als Ansprechperson. Zwei Personen nennen jedoch
den Einwand, dass sie nicht sicher sind, ob das von den Garagen/ Autoh&andlern kinftig wirk-

lich in dem Ausmass sichergestellt werden kann, wie es erwartet wird.
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LAusserdem mit einfachen Worten die ganze Geschichte erklaren kénnen. Jemand
der sich nicht so interessiert aber dass man aufzeigen kann, wie es geht und die
wichtigsten Eckpunkte aufzeigen. Es muss relativ einfach runtergebrochen werden,

dass die Leute es auch verstehen.” (I_3 Abs. 90)

LAl die Idee aufkam, ein Elektroauto als Stromspeicher zu verwenden bin ich zur
Renault Garage bei uns in der Nahe und habe dem erklart, was meine Idee ist. und
dann meinte er fande es eine gute Idee und hat bereits andere Leute, die das so ma-

chen. Und hat mir dann ein bisschen erzéhlt, wie das funktioniert.” (I_6 Abs. 26)

Jfrage ich mich schon, ob alle Garagen fahig sind damit umzugehen. Das wird sich
aber zeigen, denn man ist ja nur Vertreter und da sehe ich etwas das Problem.” (I_5
Abs. 72)

Interpretation

Einstellung: Aus Sicht der Autorin hat die Einstellung, der Werdegang sowie der berufliche
Hintergrund zu beschriebenen Themenbereichen einen erheblichen Einfluss auf das Erleben
der gesamten Customer Journey und damit verbundenen Nutzung von Elektrofahrzeugen.
Die Befragten setzen sich wahrscheinlich tberdurchschnittlich mit der Thematik der Elektro-
mobilitdt auseinander und haben entsprechend einen anderen Zugang zum Elektrofahrzeug
und somit auch weniger Hemmschwellen bei deren Nutzung. Ausserdem ist anzunehmen,
dass Personen, die sich aus Interesse oder aufgrund ihrer Wertvorstellungen friih mit einer
Innovation beschéftigen auch eher bereit sind, Gber Nachteile hinweg zu sehen und jenes,
was funktioniert allenfalls tiber zu bewerten. Personen, die beruflich ndher am Themenfeld
dran waren, sprachen mehr Uiber technische Aspekte wie Normierung der Ladekabel oder
Batterien, als Uber die Alltagsverwendung.

Aus diesem Grund liefert diese Kategorie auch Hinweise auf Nach- sowie Vorteile und dar-

aus mogliche Verbesserungspotentiale.

Selbstwirksamkeit: Sowohl das Auto, als auch der Strom sind keine Innovationen, die kom-
plett neu sind fur das Individuum, sondern bereits viele Jahre existieren. Auch nicht neu ist,
dass technische Geréate mit Strom geladen werden kdnnen, um sie zu verwenden. Bei einem
Elektroauto werden diese Faktoren einfach kombiniert. Dies kdnnte eine Erklarung sein,
weshalb wenig bis keine Beriihrungsangste bezuglich der Verwendung eines Elektrofahr-

zeuges und damit verbundenen Aufgaben bestehen. Auch ein sogenannter Early Adopter
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neigt zum Motto: Hilfe zur Selbsthilfe. Die bisherige generelle stetige technologische Weiter-
entwicklung in welcher wir heute leben, tragt wohl dazu bei, solche Neuerungen einfach aus-

zuprobieren anstelle die Augen davor zu verschliessen.

Wahrnehmung externer Unterstitzung:

Autohandlern und Garagisten wird grundséatzlich Wissen tber herkémmliche Fahrzeuge zu-
geschrieben, weil sich diese in ihrer Technologie seit jeher nicht unterscheiden. Eine gewis-
se Erwartungshaltung seitens Nutzer an die Verkaufer ist da, jedoch besteht keine selbstver-
standliche Vertrauensbasis. Diese muss im Beratungsgesprach erarbeitet werden indem
Vorteile, méglichen Einschréankungen und Rahmenbedingungen eines Elektroautos glaub-
waurdig, informativ und sachgerecht vermittelt werden.

Aufgrund der taglichen Auseinandersetzung mit der Fahrzeugmaterie wird durch den poten-
tiellen Nutzer automatisch die Forderung laut, dass sich Handler mit der Weiterentwicklung
des Automobilmarktes und dessen Innovationen befassen. Hierbei kann es sich womdglich
um ein kinftiges Kernbusiness des Garagisten resp. Autohéndlers handein.

5.1.2 Hauptkategorie Motive/Werte

In diesem Abschnitt werden die Ergebnisse vorgestellt, die Beweggriinde fiir ein Verhalten
und somit individuelle Praferenzen fir Anreize (intrinsisch/extrinsisch) darstellen. Die Ergeb-
nisse kdnnen Aufschluss dartiber geben, weshalb eine Technologie genutzt wird, obwohl ihr

Reifegrad noch ausbauféahig ist und somit auf Vorteile hinweisen.

Ergebnisse
Die Befragten nennen durchwegs ein gewisses Okologiebewusstsein als Motiv.
LAktuell mit der Co2 Geschichte. Wenn ich also mit einem Auto fahre, das keine
Emissionen produziert finde ich das positiv.“ (I_3 Abs. 1)
Vier Personen fihren den 6konomischen Aspekt als Anreiz auf, wobei zwei Personen
dies in Zusammenhang mit einer Solaranlage im Eigenheim in Verbindung bringen.
Ausserdem spielt bei den Meisten das Interesse an der Technologie eine Rolle, das
soziale Umfeld hingegen praktisch kaum.
L,Und wirklich auch die Technik hat mich (berzeugt.” (I_7 Abs. 36)

Eine Person nennt den Faktor der Unternehmenswerbung.
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Fur vier Personen war die Neugier ,es einfach mal ausprobieren® ein Motiv. Sportlich-
keit des Fahrzeugs, Sicherheit oder die Effizienz werden als weitere Motive genannt.
,Einen Smart fand ich fur die Stadt noch ein witziges Auto und dachte, wenn es

den so gibt, ware das so ein Einstieg dies mal zu probieren.“ (I_5 Abs.12)

»lch habe viel gehoért und ich wollte es einfach mal probieren. und ich habe es
einmal probiert und habe es wirklich gut gefunden und dachte es ware vielleicht
etwas.” (I_2 Abs.12)

Interpretation

Inshesondere die Neugier scheint ein Treiber zur Benutzung eines Elektrofahrzeuges
zu sein und rithrt wohl aus der Affinitatskombination Okologiegedanke und neuer Inno-
vation mit verbesserter Technik. In Verbindung mit einer Probefahrt und der damit
wahrgenommenen Leichtigkeit des Fahrens tberzeugt die Technologie mit dem Fahr-
zeug.

Der Umweltgedanke scheint ein genlgend starkes Handlungsmotiv zu sein, stets aber
in der Kombination mit dem 6konomischen Anreiz. Die Bereitschaft fur ein umwelt-
freundliches Verhalten ist da, stellt einen positiven Nebeneffekt dar, aber es muss den-
noch rentieren. Auf die begrenzten fossilen Rohstoffe wird eher allgemein eingegangen
und nicht auf den personlichen Alltag. Offen bleibt die Einschatzung des Umweltpoten-
tials, wenn die Herstellung solcher Fahrzeuge, des Stroms oder des Recyclings einbe-

zogen werden.

5.1.3 Hauptkategorie Nutzen

Diese Kategorie geht insbesondere auf die Faktoren des TAM2 ein und beschreibt die Er-
gebnisse beziiglich dem Nutzen, welchen die Befragten dem Elektroauto zuschreiben.

Ergebnisse

Output Qualitat: Die Rickmeldungen, wie gut das Elektroauto seine Aufgabe erflillt, fallen
durchwegs positiv aus. Die Zufriedenheit mit dem Fahrzeug ist sehr hoch. Insbesondere bei
den Tesla-Fahrern fallt auf, dass sie das Elektroauto tUberaus positiv bewerten, da vor allem
die Navigation von Ladestation zu Ladestation eine Erleichterung darstellt. So wird das Fahr-

zeug auch fur Fern- und Ferienstrecken verwendet. Eine Person flgt an, dass sie auf den
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Zahler schaut, wie friher auf den Tank und bewertet das Elektroauto im Vergleich zu einem
Herkdmmlichen als gleichwertig.
Jweil Tesla auch automatisch berechnet, wo man laden muss und so muss man sich
keine Gedanken machen und das Auto registriert auch die Geschwindigkeit, damit du
dann und dann ankommest noch. Es ist halt total easy und entspannt und daher ma-

chen wir uns auch nicht so viele Gedanken.“ (I_8 Abs. 30)

sIch habe mich darauf verlassen, dass es zuverlassig ist und mich nie sitzen lasst und
das hat es in der Tat auch nicht.” (I_7 Abs. 52) (nicht Tesla).
Zwei Personen empfinden den Elektroantrieb als moderner (z.B. Anstellung der Klimaanlage
des Autos via App).
,ES funktioniert eigentlich besser als die Dinosaurier-Technik. Vom Motor her bei
600°000Km hatten wir noch nie ein Problem.” (I_3 Abs. 92)

Mit Ausnahme einer Person gaben die Benutzer an, dass es mit dem Fahrzeug nie Probleme
mit dem Antrieb oder auch sonst gab. Hier geben zwei von drei Tesla-Fahrern an, dass die
Probleme andere Autoteile wie z.B. die Tlren betrafen. Nur eine Person ist mit dem Elektro-
auto aufgrund mangelnder Stromladung in eine pannenahnliche Situation geraten; jedoch
aus Eigenverschulden. Ansonsten ist das Elektroauto alltagtauglich.

Job Relevance: Betreffend Aufgabenerfillung, die ein Elektroauto sicherstellen muss, gibt
die Mehrheit an, dass das Fahren von A nach B im Alltag gewahrleistet ist und das Elektro-
auto somit ein plausibles Fortbewegungsmittel darstellt. Es dient zum Einkauf oder Perso-
nentransport. Die Mehrheit der Befragten nutzt ihr Elektroauto beinahe taglich. Vorwiegend
wird das Auto fur die Fahrt von zu Hause zum Arbeitsort und wieder zurtick verwendet. Die
tagliche Durchschnittsdistanz liegt (mit der Ausnahme einer Person mit deutlich mehr Fahrki-

lometern) bei rund 30 Kilometern.

Nachweisbarkeit der Ergebnisse: Die Halfte der Befragten hat bereits zum zweiten Mal ein
Elektroauto gekauft oder geleast und bestétigt wie die restliche Mehrheit, dass sie sich er-
neut fur ein Elektroauto entscheiden wirden. Die Halfte wirde sogar ganz bestimmt nie
mehr auf ein herkdmmliches Fahrzeug umsteigen. Ausserdem wiurden bis auf eine Person
alle Befragten das Elektroauto weiterempfehlen. Zwei Personen bekunden jedoch den Ein-
wand, dass das Bedirfnis zur Verwendung des Fahrzeugs im Vorneherein gut abzuklaren

sei. Nur eine Person wiirde ein Elektroauto nicht weiterempfehlen, da ihr Umfeld (Studieren-
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de vorwiegend wohnhaft in Wohngemeinschaften) die Voraussetzungen, welche vorhanden
sein missen, um den Vorteil zu erkennen, nicht gegeben sind (fehlende Ladestation zu Hau-
se und eingeschrankte Parkmdglichkeiten).

sch werde, wenn es geht nie mehr auf Benzin zuriick wechseln®. (I_4 Abs. 76)

~Ich bin sicher jemand, der das den Leuten empfiehit.“ (I_5_Abs. 80)

Image: In den Gesprachen wird kaum bis nichts darlber geaussert, dass die Benutzung ei-
nes Elektrofahrzeuges und der Umstieg darauf damit zu tun hatte, sein eigenes Ansehen in
seinem sozialen Umfeld zu erhéhen. Nur eine Person nennt am Rande, aufgrund eines
Elektroautos einer Randgruppe anzugehdren und dass es deshalb doch etwas Spezielles
sei.
LSWenn man in der Gesellschaft ist und man gefragt wird, was man fahrt und sagt
Elektroauto gehdrt man zu den 2-5 % momentan. Das finde ich Besonders.” (I_4 Abs.
36).

Subjektive Norm: Drei Personen geben an, dass es wohl von ihnen erwartet werden konnte,
ein Elektrofahrzeug zu fahren. Die Personen nennen dies im Zusammenhang mit inrem Be-
ruf und der damit verbundenen Vorbildfunktion.

L,Der Umweltgedanke ist schon irgendwo. Sollte ich ja auch als angehende Lehrper-

son irgendwo vertreten.“ (I_7 Abs. 8)

Interpretation

Output Qualitat: Hierbei handelt es sich im Wesentlichen um eine Bewertung der Wirtschaft-
lichkeit eines Systems und so ist die wahrgenommene Nutzlichkeit durch den potentiellen
Verwender hdher, je besser die Ergebnisqualitat durch das System ausfallt (Venkatesh &
Davis, 2000). Diese Aussage stitzt die vorliegenden Ergebnisse, da sie hohe Zufrieden-
heitswerte in Bezug auf den Alltagsgebrauch und der Verlasslichkeit des Fahrzeuges zeigen.

Keiner berichtete Uber eine Panne, die auf ein Antriebsproblem zurtickgeht.

Job Relevance: Das TAM2 geht davon aus, dass ein Individuum Wissen Uiber seine Aufga-
ben und deren Kontext hat und somit einschatzen kann, welche Aufgaben mit einem gewis-
sen System ausgefuhrt werden kdnnen. Diese kognitive Einschétzung hat einen direkten
Effekt auf die wahrgenommene Nutzlichkeit (Venkatesh & Davis, 2000). Die Untersuchung

zeigt, dass die Reichweite, die bendétigt wird, fur die Mehrheit ausreicht und das Fahrzeug
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gut im Alltag eingebunden werden kann. Es lasst sich festhalten, dass diese Nutzergruppe

dem Fahrzeug schnell die nétige Kompetenz zur Aufgabenerfullung zuschreibt.

Nachweisbarkeit der Ergebnisse: Die Mehrheit der Befragten wirde den Kauf grundsatzlich
weiterempfehlen (sog. Net Promoter Score als Messgrosse) und bestatigen, auch selber
erneut ein solches Fahrzeug zu beschaffen. Dieser Umstand zeigt, dass die Zuschreibung
des Nutzens fir ein Elektroauto offenbar klar vorhanden ist. Diese Aussagen widerspiegeln
sich im taglichen Gebrauch des Fahrzeugs und in der Thematisierung im Freundes- und Ar-
beitskreis. Anhand der Ergebnisse kann die Annahme des TAM bestatigt werden — je eher
ein positiver Nutzen oder positive Ergebnisse erkennbar sind, desto eher ist ein potentieller
Nutzer bereit ein System anzunehmen und diese Innovation zu adaptieren (Venkatesh &
Davis, 2000).

Image: Obwohl das Image gemass TAM2 einen direkten Einfluss auf die wahrgenommene
Nutzlichkeit auf ein System darstellt, scheint dieser Faktor im Rahmen der Benutzung eines
Elektrofahrzeugs keine wesentliche Rolle zu spielen. Ausgehend von der Theorie missten
sich die Ergebnisse eigentlich anders prasentieren. Denn wird von bedeutsamen Mitgliedern
des sozialen Systems die Verwendung einer Technologie als wichtig erachtet, so steigt auch
der Status und damit die wahrgenommene Nutzlichkeit. Eine Begrindung dafir kénnte sein,
dass sich die aktuellen Nutzer als ,Early Adopters* einordnen lassen und somit in der Praxis
das soziale Umfeld zu einer bestimmten Thematik sowieso indifferent eingestellt oder gar

abgeneigt ist.

Subjektive Norm: Geméss Venkatesh und Davis (2000) ist der Einfluss der subjektiven Norm
bei der Entscheidung Uber eine geplante Nutzung grésser, je starker ein Individuum durch
externe Personen zur Verwendung des Systems, Innovation oder Technologie angehalten
wird. Diese kann so explizit nicht bestétigt werden. Zwar nennen drei Personen eine ver-
meintliche externale Erwartung, diese scheint das Nutzungsvorhaben jedoch nicht zu beein-

flussen.

5.1.4 Hauptkategorie Vorteile

Diese Kategorie widmet sich den Ergebnissen zur Untersuchung der Faktoren, welche die
Umsetzung einer Handlung oder den Gebrauch eines Systems férdern und das System als

positiv wahrgenommen wird.
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Ergebnisse

Umfassende Beratungsgesprache beim Handler werden als positiv gewertet — dies nennen
explizit funf Befragte.
LSWenn jemand aber kommt und mir diese ganze Customer Journey erklért und mich
auf paar Themen aufmerksam macht und Fragen stellt, dann wirde ich da ein Auto
kaufen. Fur mich sind alle diese Fragen neben dem Auto wichtig.” (I_2 Abs. 116)

Zwei Personen nennen steuerliche Verglnstigungen als Vorteil und drei weitere Personen
Kostenvorteile entweder durch den Solarstrom oder Inklusivpackages sowie Pramienrabatte
der Versicherer. Unabhangig der Automarke werden die Unterhaltskosten als grosser Vorteil
gewertet. Fahrzeugtechnische Komponenten werden ebenfalls von einigen als Pluspunkt
genannt: Alle Personen nennen die Kraft, resp. Beschleunigung des Autos als Differenzie-
rungsmerkmal und auch das Fahrgefuhl wird mehrfach positiv bewertet.

»Ein Elektroauto beschleunigt besser als ein Benziner.“ (I_4 Abs. 42)

»,ES ist mehr das Fahrgefiihlt, die Art der Fortbewegung mehr wie ein Gleiten und das

ist, was mir geféllt.“ (I_3 Abs. 40)
Das emissionsfreie sowie gerauscharme Fahren nennen rund die Halfte der Befragten als
Vorteil. Zwar wertet die Grosszahl der Befragten das Fahrzeug mit seinem Motor nicht als
Statussymbol oder wichtig, aber wenige scheinen das dazugehérige doch Gerausch zu ver-
missen. Auch die spezielle Optik der Fahrzeuge wird Uberraschend von einem Drittel als gut
bewertet. Nur eine Person stort sich daran und wiinscht sich mehr Anonymitat und Neutrali-
tat.

Laber es féllt einem extrem auf, wie leise man unterwegs ist.” (I_1 Abs.36)

»€in schénes Design, ich meine es ist Geschmacksache nattirlich (I_7 Abs. 20)

Interpretation

Ein ausfihrliches Beratungsgesprach und selber eingeholte Informationen zum Elektroauto
im Internet, beim Handler, auf Youtube oder auch bei Freunden tragen zur Nutzerakzeptanz
bei und férdern diese. Ausserdem scheint insbesondere das Fahrgefiihl zu Gberraschen und
einen positiven Effekt auf die Wahrnehmung auszuiiben. Demnach wird einem Elektroauto
nicht dieselbe Erwartung zugeschrieben in Bezug auf Fahrtiichtigkeit wie einem herkémmli-
chen Fahrzeug. Insbesondere die Probefahrt vermag diese Aussage zur relativieren. Obwohl

die Gerauscharmut als Vorteil genannt wird, scheint die Umstellung darauf ungewohnt. Oft
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werden von Individuuen Anderungen der Gewohnheiten als negativ empfunden, obwohl ob-
jektiv genau diese Veranderung positive Aspekte mit sich bringt (vorliegend Ruhe oder das

einfache laden zu Hause).

5.1.5 Hauptkategorie Nachteile

Diese Kategorie widmet sich den Ergebnissen, welche Faktoren darstellt, die die Umsetzung
einer Handlung oder den Gebrauch eines Systems hindern und das System als negativ

wahrgenommen wird.

Ergebnisse
Sechs Personen nennen, dass es schwierig ist an gute, ausfuhrliche und verstandliche In-
formationen zu kommen, die auch neutral sind.
sich habe auf dem Internet geschaut, aber es war wirklich schwierig gute Informatio-
nen zu finden.” (I_2 Abs. 20)
Den Wunsch einer grosseren Modelvielfalt &ussern vier Personen, wobei spezifische Be-
darfnisse erwahnt werden, wie Allrad oder ein spezieller Typ Fahrzeug (Touran). Ausserdem
wird mehrheitlich erwahnt, dass die Anschaffungspreise noch zu hoch sind.
L,Der Kaufpreis ist doch relativ hoch noch. Das ist fiir jemanden Junges nicht ganz so

einfach zu finanzieren.“ (I_1 Abs. 68)

Sechs Befragte, wovon zwei Personen wohnhatt in einem Wohnblock und zwei Personen mit
einer eigenen Solaranlage, besitzen eine eigene Ladestation zu Hause, die den Strom
speist. Zudem nennen funf Personen auch beim Arbeitgeber das Fahrzeug laden zu kdnnen.
Die drei Personen mit einem Tesla nennen keine Nachteile betreffend Reichweite. Auch
nicht Tesla-Nutzer relativieren den Punkt der mangelnden Reichweite und erwahnen, dass
grosstenteils fir die Hauptstrecken Ladestationen vorhanden sind. Sie nennen zwar, dass es
komfortabler ware im Sinne von flexibler, aber auch so ein gutes Zurechtkommen mdglich
ist. Geht es um die Ladeinfrastruktur erwahnen vier Personen die unterschiedlichen und zum
Teil teuren Strompreise sowie Bezahlsysteme. Insbesondere im Hinblick auf den Anstieg von
Elektrofahrzeugen wird der Ausbau der 6ffentlichen Ladestationen als nétig erachtet und die

damit verbundene teilweise lange Ladedauer auswarts als Nachteil genannt.
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,Du bist ein bisschen weniger spontan. Das ist ein grosser Nachteil, aber das kannst
du ausgleichen mit einer besseren Vorbereitung und du trinkst unterwegs ein wenig
mehr Kaffee, wahrend dein Auto ladt.“ (I_2 Abs. 38)

~Reichweiten-Thematik ist aus meiner Sicht etwas aufgespielt, aber ist etwas womit

man die Leute dberzeugen muss.“ (I_5 Abs. 84)
,und die Preise, die verrechnet werden sind einfach frech.” (I_3 Abs. 46)

L,und wenn ich dann dahin fahre und so 20 Min Pause flirs Laden eingeplant habe und
dann noch 30Minuten warten muss wegen dem vor mir, dann wird es dann mihsam.”
(1_6 Abs. 74)

Interpretation

Es scheint, dass nicht nur Nutzer von Elektroautos eher schwer an umfassende Informatio-
nen gelangen, sondern auch deren Autoverkaufer. Dies ist wohl darauf zurtickzuftihren, dass
sich das Wissen Uber die neue Technologie und die Fahrzeuge noch zu wenig aufgebaut hat
und sehr umfassend zu sein scheint; zumal das Wissen insbesondere aufgrund der Verlage-
rung des Handlings hin zum Nutzer und weg vom Héndler n6tig wird. Es ist auch nahelie-
gend, dass unterschiedliche Personengruppen mit unterschiedlichen Blickwinkeln nicht die-
selbe Information gleich relevant gewichten. Obwohl die htheren Anschaffungspreise kriti-
siert werden, waren die Nutzer bereit, diese Kosten in Kauf zu nehmen. Vermutlich liegt es
an der Uberzeugung fur die Technologie und besseren Bewertung der Vorteile und der Nut-
zenzuschreibung.

Das diskutierte Problem der Menge an Ladestationen oder Ladedauer scheint fir die Befrag-
ten kein Painpoint zu sein, da die Mehrheit zu Hause als auch beim Arbeitgeber bequem
Strom laden kann. Auch der Zusatzaufwand mit dem Elektriker zur Installation der Wallbox
zu Hause und die dadurch entstehenden Mehrkosten werden anscheinend in Kauf genom-
men, da die so erzielten Vorteile eines bequemen und ginstigen Laden tberwiegen. Eher
scheint fraglich, wie sich die Ladeinfrastruktur generell kiinftig entwickelt, wenn sich die
Elektrofahrzeuge ausbreiten und vermehrt Personen zur selben Zeit (vermutlich Randstun-
den morgens, mittags oder abends) das Auto auswarts laden

Betreffend Reichweite scheint die Thematik weniger gravierend, als postuliert. Die Nutzer

scheinen ihren Verwendungszweck zu Beginn gut geklart und kommen grundsatzlich mit der
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Reichweite aus. Ansonsten haben sie eigensténdig Losungen etabliert, indem sie entspre-

chend planen oder auf eine andere Verkehrsart zurtickgreifen.

5.1.6 Hauptkategorie Verbesserungspotentiale

Anbei werden die Ergebnisse prasentiert, welche sich auf Winsche und Verbesserungsbe-
reiche an das Elektrofahrzeug selber und seiner Rahmenbedingungen beziehen und somit
zu einer Optimierung von sog. Painpoints beitragen kénnen. Die Kategorie kann zudem Hin-

weise auf mdgliche Handlungsempfehlungen liefern.

Ergebnisse
Drei Personen nennen die 6kologische Herstellung der Batterie sowie deren Recycling als
Verbesserungspunkt. Ausserdem wiinschen sich zwei Personen konkret mehr Reichweite,
drei Benutzer nennen die Vereinheitlichung der unterschiedlichen Bezahlsysteme mit ihren
diversen Preisen und Stromangaben sowie der Ladestecker als verbesserungswiirdig. Auch
geben zwei Personen an, schnellere Ladeséulen zu wiinschen und drei Personen sind der
Meinung, dass es gunstigere Fahrzeugmodelle geben sollte. Interessanterweise bemerkt
eine Person, dass die bisherigen Probleme, die es auch mit herkémmlichen Fahrzeugen gibt
(Staus, fehlende Parkraume, etc.) in ein Verbesserungskonzept einzubeziehen seien. Zwei
Personen nennen Hilfsmittel wie Apps, die einfach, aber umfassend sind, um die Benutzung
des Elektroautos zu unterstitzen.

JWeiterhin der Ausbau von den Ladestationen. Vielleicht auch Informationen verbes-

sern. Oder bessere Batterien, die auch besser hergestellt werden kénnen.“ (I_8 Abs.

76)

,Optimal wenn ich nur einmal pro Woche laden muss und der Ladeprozess nur funf
Minuten dauert.” (I_2 Abs. 118)

Interpretation

Uber die Fakten betreffend Batterieherstellung/ - recycling wird offenbar zu wenig kommuni-
ziert. Das Augenmerk wird primar auf die funktionierende Nutzung im Alltag gelegt und auf
die Lebensdauer. Es wird wohl ein Vergleich zu aufladbaren Geraten gezogen (El_1), da
erfahrungsgemass die Akkuleistung nachlasst und vermehrte Ladehandlungen nétig werden.

Ausserdem zeigen die Resultate, dass sich die Verbesserungswiinsche entlang der bisheri-
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gen bekannten Erkenntnisse aus den Studien orientieren: schnellere Ladezeiten, mehr

Reichweite, finanzielle und politische Forderung sowie bessere Ladeinfrastruktur.

5.1.7 Hauptkategorie TCS

Diese Kategorie zielt darauf ab, zu eruieren, ob Benutzer von Elektrofahrzeugen bei der
Auseinandersetzung mit dem Thema und allfélligen Kauf an den TCS denken und welche
Rolle sie ihm zuschreiben. Bezuglich Verbesserungspotentiale konnte der TCS allenfalls

einen Beitrag dazu leisten.

Ergebnisse
Mehrheitlich wird nicht unmittelbar an den TCS gedacht, wenn es darum geht, sich im Be-
reich der Elektromobilitat oder solcher Fahrzeuge Rat zu holen oder sich zu informieren.
Zwar erinnern sich ganz wenige Befragte fragmentarisch auf Nachfrage, irgendwie doch et-
was gelesen zu haben, aber der TCS scheint nicht sehr prasent in den Képfen der Befragten
zu sein. Die Befragten waren sowohl TCS Mitglieder als auch Nicht-Mitglieder.

»INein, ich war zwar immer beim TCS Mitglied, aber das ist mir wirklich nie in den Sinn

gekommen.” (I_1 Abs. 22)
Wenn es darum geht, dem TCS eine Rolle in der Thematik Elektromobilitét zuzuschreiben
findet die Mehrheit, dass der Mobilitatsclub es als Aufgaben sehen soll, neutrale Informatio-
nen zu vermitteln und das Thema umfassend zu beleuchten. Der TCS als Verein dieser
Grosse konnte mit seiner Haltung Einfluss auf die Entwicklung nehmen.

,Mit Berichterstattung pro und contra kann man die Meinung férdern und in diese

Richtung beeinflussen oder einfach wertneutral aufkldren.” (I_3 Abs. 100).

Im Pannenfall scheinen die Meinungen geteilt. Rund die Halfte wirde sich beim TCS mel-
den, teilweise mit der Erwartung, dass das Know-How im Umgang bei einer Panne eines
Elektrofahrzeuges vorhanden ist; die anderen wirden sich direkt bei der Hotline des Vertre-
ters melden. Eine Person geht sogar soweit, dass sie den TCS hier als obsolet erachtet auf-
grund der ,Gesamtpakete®, die via Fahrzeugversicherung angeboten werden. Eine Person
erwahnt, dass sich der TCS ein etwas frischeres ,griineres” Image mit diesem Thema ver-
schaffen kénnte und eine weitere Person denkt bereits an Vorteilsmoglichkeiten durch den
TCS.
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,Dann geht es auch soweit, dass sie attraktive Angebote einleiten kénnen und ver-
gleichbares. Dementsprechend muss man die sicher ernst nehmen, was die fur eine
Haltung dazu haben.” (I_7 Abs. 72)

Interpretation

Es wird deutlich, dass der TCS Aufholbedarf hat, seine Mitglieder sowie Nicht-Mitglieder da-
hingehend zu informieren, dass er als Mobilitatsclub nicht untatig ist und Anstrengungen in
diesem Thema unternimmt. Die Ergebnisse zeigen, dass sich die Kernkompetenz des Clubs
als Pannenhelfer hartnackig halt und ihm ungestitzt keine weiteren Aufgaben zugeschrieben

werden.

5.1.8 Subkategorie (SK) Moment of truth (MoT)

Diese Kategorie knipft eigentlich an die Kategorie Vorteile an. Sie wurde jedoch so haufig
genannt und offenbar als Knackpunkt empfunden, dass sie gemass Customer Journey als
MoT identifiziert wurde und somit als eigenstandige Kategorie behandelt wird. Sie gibt Auf-
schluss dariiber, wo die Emotionskurve positiv ausfallt.

Ergebnisse
Es fallt auf, dass neben Faktoren wie einem guten Angebot, das Fahrzeuginteresse, der Be-
zug zum Verkaufer, die Moglichkeit einer eigenen Ladestation zu Hause oder das Auslaufen
des alten Leasingvertrags insbesondere die Probefahrt bei den Befragten ihr Interesse zum
Umstieg auf ein Elektroauto sehr stark beeinflusst haben und ausschlaggebend war. Die
Befragten nennen das Fahrgefiihl als zentrales Element.
»Schaut sich das Auto an, fahrt es auch und das ist der Moment, wo man sich detaill
ierter damit auseinandersetzt, was es kostet, was sind die Lieferfristen und so.” (I_1
Abs. 20)

,Und es hat mir dann einfach einmal den Armel reingenommen mit dem Elektroan-
trieb. Rein fur den Antrieb selber, wenn du es mal gehabt hast, steigst du nicht mehr
so schnell um.” (I_5 Abs. 8)

sich bin Einen Probe gefahren, da war fiir mich sehr sehr schnell klar, das will ich ha-
ben.”(I_7 Abs. 22)
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Interpretation

Offenbar wird der Fakt des Fahrgefiihls bei einem Elektrofahrzeug véllig unterbewertet und
sogar vergessen. Andere Faktoren wie Kosteneinsparungen oder der Umweltgedanke
scheinen prasenter zu sein. Da dem Fahrgefihl im Vorneherein keine Erwartungen zuge-
sprochen werden, gestaltet sich dieses Element als Uberraschend positiv. Der direkte Ver-
gleich zu einem herkdbmmlichen Fahrzeug wird sofort deutlich.

6 Beantwortung der Fragestellung & Handlungsempfehlungen

In diesem Kapitel werden die erhobenen Ergebnisse diskutiert, die Fragestellungen beant-
wortet und die erarbeiteten Handlungsempfehlungen beschrieben sowie auch eine Metho-
denkritik gedussert. Dafiir werden die Informationen aus beiden qualitativen Erhebungen

(sowohl Experteninterviews als auch Hauptanalyse) miteinbezogen.

6.1 Diskussion

Die Arbeit greift ein aktuelles und relevantes Thema auf, welches diverse Bereiche der Ge-
sellschaft aber auch als Individuum tangiert und somit ganzheitlich angesehen werden muss.
Die Ergebnisse aus dieser Studie bestatigen teilweise die bereits dazu erhobenen quantitati-
ven Daten. Die Ergebnisse weisen gewisse Unterschiede im Antwortverhalten auf und kon-
nen allgemein auf den Umstand zurtickgefihrt werden, dass Teslafahrer als gesondert zu
betrachten sind und eine von restlichen Elektrofahrzeugnutzern abweichende Ausgangslage

haben.

Die personliche Erfahrung mit dem Elektroauto stellt einen wichtigen Faktor dar und ist eine
zentrale Erkenntnis. Die Neugier, etwas Unbekanntes, aber Innovatives ohne Zwang auszu-
probieren, scheint insbesondere bei einer Innovation wie dem Elektroauto Schnittstelle zur
Innovationsadoption zu sein. Andererseits stellt auch das Wissen das Mittel zur Nutzenzu-
schreibung zu sein. Studien belegen, dass das Wissen bezuglich Elektrofahrzeugen gering
ist (Chéron & Zins, 1997), weshalb die Alltagstauglichkeit der Fahrzeuge von potentiellen
Nutzern haufig falsch bewertet wird (Brandcontrol, 2011). Die Ergebnisse zeigen, dass flr
die Mehrheit ein Elektroauto objektiv nutzbar ist. Genannte Einschrankungen in Form von
mangelnder Reichweite sind offenbar Konsequenzen von geringem Wissen und fehlender

Erfahrung; dies zeigt sich in der Tatsache, dass die Befragten diesen Punkt relativieren. Ge-
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nerell ist zwar mehr Reichweite besser, aber es wird eingerdumt, dass der IST-Zustand der
Technologie fur die taglichen Verwendungszwecke ausreicht und das Elektroauto hinsichtlich

der Funktionalitat bereits viele Einsatzbereiche bietet.

Aus Nutzersicht sollte das Laden des Elektrofahrzeugs unkompliziert, komfortabel und an
moglichst vielen Stromtankstellen durchfihrbar sein (Karle, 2018). Die Mehrheit hat eine La-
destation zu Hause und/oder beim Arbeitgeber und empfindet somit die Anzahl an verfiigba-
ren Ladestationen sowie die Reichweite nicht zwingend als Painpoint, da sie in ihrem tagli-
chen Gebrauch kaum eingeschrankt sind. Das einfache Laden zu Hause ist ein Vorteil im
Gegensatz zum aufwendigen Laden unterwegs. Es herrscht dennoch Einigkeit in Literatur
(Buller & Hanselka, 2013) und den vorliegenden Ergebnissen dartiber, dass 6ffentliche La-
destationen ausgebaut werden mussen. Viele Mietimmobilien verfligen (noch) nicht Gber
Ladestationen (El_2). So kann angenommen werden, dass die Zufriedenheit und Nutzenzu-
schreibung gemass TAM2 eines Elektrofahrzeuges je héher ist, desto besser die Ladeséaule
erreichbar, desto einheitlicher der Preis oder je schneller die Stromladung erfolgt. Bemangelt
werden jedoch genau an diesem Punkt die unterschiedlichen Bezahlsysteme, Preise oder
notige Ladedauer im halb- bis 6ffentlichen Bereich. Der Markt weist hinsichtlich der Her-und
Bereitstellung von (halb-)6ffentlichen Ladestationen eine Heterogenitat auf, wobei die meis-
ten Anbieter ihre eigenen (entwickelten) Produkte als Individualldsungen einsetzen und da-

bei den Fokus des Kunden verlieren.

Die Aussagen der Befragten sowie auch Experteninterviews bestatigen, dass Kunden offen-
bar aktuell noch nicht bereit sind, in die neue und als griin postulierte Technologie mehr zu
investieren, wenn es sich bei der Nutzergruppe nicht um Early Adopters handelt. Gleichzeitig
wird aber deutlich, dass Elektrofahrzeuge beziiglich Komfort, Leistungsfahigkeit und Be-
guemlichkeit am Niveau aktueller Fahrzeuge gemessen werden (Rammler & Wieder, 2011).
Dies kann zu einem Hemmfaktor fir die Nutzenzuschreibung werden. Somit missen sich die
Elektrofahrzeuge an diese Gegebenheiten unbedingt anpassen und deren Anforderungen
gerecht werden. Autohersteller miissen somit attraktive Fahrzeuge in ausreichender Menge
anbieten und beim Beratungs- und/oder Verkaufsgesprach insbesondere die TOC hervorhe-

ben, damit nicht nur der Kaufpreis bei potentiellen Nutzern als Entscheidungskriterium dient.

Das TAM2 sagt aus, dass die Faktoren Image, soziale Norm, Nachweisbarkeit der Ergebnis-
se und Job Relevance einen direkten Einfluss auf die wahrgenommene Nutzlichkeit haben;

die Outputqualitat, die Erfahrung (erfolgte Nutzung) und Freiwilligkeit wirken hingegen nur
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indirekt (Venkatesh & Davis, 2000). Dennoch scheint das Image, die soziale Norm gemass
den Ergebnissen kaum eine Rolle zu spielen; hingegen die Job Relevance, Nachweisbarkeit
der Ergebnisse und Erfahrung schon. Entgegen der Theorie wird die Outputqualitat als stark
bewertet. Dies kann damit begriindet werden, dass Elektroautos offenbar die nétige Nut-
zungszuschreibung erhalten und erfahrungsgemass ein Individuum dazu tendiert, das Sys-
tem mit der héchsten Output-Qualitét zu nutzen, wenn eine Auswahl besteht. Dies spiegelt
sich darin wider, dass die Mehrheit der Befragten praktisch taglich mit dem Elektroauto fahrt
und wenn moglich bei der Wahl zwischen einem Elektroauto und einem benzinbetriebenen
Zweitauto Ersteres wabhlt. Das tolle, entspannte Fahrgefiihl scheint dies zu beglinstigen. Der
somit wahrgenommene Spass bei der Verwendung eines Elektrofahrzeugs kann als intrinsi-
sche Motivation fur die Technologieakzeptanz wirken und ist eine Determinante des TAM3.
Unmittelbar wahrnehmbare positive Erfahrungen wie ein entspanntes und tolles Fahrgefthl
oder die Beschleunigung, aber auch massiv reduzierte Tank, resp. Ladekosten sprechen fir

die Nachweisbarkeit der Ergebnisse.

Gemass Davis et al. (1989) hat die wahrgenommene Nutzlichkeit einen direkten Einfluss auf
die Nutzungsabsicht, da bei einer Leistungssteigerung belohnende Effekte erwartet werden
(extrinsische Motivation fir die rationale Entscheidung einer effektiven Nutzung). Obwonhl
dem Elektrofahrzeug ganz klar ein Nutzen zugeteilt wird und trotz solcher belegbarer Effekte
sind Elektrofahrer eine Minderheit. Eine Erklarung daftir kbnnte sein, dass die Mehrheit der
potentiellen Nutzer nur ungern Gewohnheiten verandert und die Verwendung eines ihnen

bekannten System bevorzugen, als eine vermutete miihselige Umstellung einzugehen.

Das TAM2 sagt jedoch nichts uber die Einstellung oder den Wissensstand bezuglich der
Verwendung einer neuen Technologie aus, die aber geméass vorliegender Untersuchung
sehr wichtige Faktoren flr die Bildung einer positiven Nutzenentscheidung sowie Akzep-
tanzbildung darstellen. Die Entstehung der Einstellung gegeniiber Elektrofahrzeugen weist
eine gewisse Unsicherheit auf beim Prozess der Informationsverarbeitung. Informationen
sind unvollstéandig und nicht gut zuganglich. Aber gerade in einem rational gepragten
Wahrnehmungsprozess kommt gemass Kollmann (1998) der Informiertheit und der prakti-
schen Erfahrung eine wichtige Bedeutung der Akzeptanz zu, da sie in einem bestimmten
Grad auch als Akzeptanzbarriere wirken kann. Die Ergebnisse belegen, dass die Bera-
tungsgesprache und insbesondere die Probefahrt oder die Nutzung des Fahrzeuges uber

mehrere Tage als zentrale Determinanten fur die Nutzerakzeptanz gelten und stellen somit
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Vorteile dar. Dies bestatigt auch Rogers (2003) und sagt aus, dass in der Entscheidphase
zur Adoption erste Nutzungserfahrungen eine massgebliche Rolle spielen, anhand welcher
sich die situationsbezogene Nutzlichkeit der Innovation erkennen lasst. Know-How Uber die
notigen Funktionalitéten technischer Innovationen ist somit ein entscheidender Faktor fir
die Nutzerakzeptanz; entsprechend wirkt sich der Umgang mit dem System und Informiert-
heit positiv auf die Einflihrung einer neuen Antriebstechnologie und deren Verwendung
aus. Anders als erwartet zeigen die Ergebnisse gleichzeitig, dass sich die Nutzer auch ohne
grosse Nutzungserfahrung auf die neue Technologie eingelassen haben. Eine Erklarung
dafiir kann sein, dass bereits gewisse Annahmen von den Funktionsweisen und der Anwen-
dung eines Elektroautos generell vorhanden sind und aufgrund des frihen Stadiums der
Technologieentwicklung der Leistungsumfang nicht wirklich hinterfragt wird. Die Ergebnisse
zeigen auf, dass die erwartete Anwendbarkeit, Zuverlasslichkeit und der Umgang mit dem
Elektrofahrzeug Uber den Erwartungen der Nutzer lag. Kilnftig scheint es daher sinnvoll im
Rahmen der Customer Journey auf Ebene der Nutzer von Elektrofahrzeugen sowohl affekti-
ve (Einstellung, Wertehaltung, Angste, usw.) als auch kognitive Faktoren (Wissen, rationale
Bewertungen, etc.) gegeniiber neuen Technologien zu berticksichtigen ( Muller-Béling &
Mdller, 1986).

Tesla gilt als Pionier in der Herstellung und Vermarktung von Elektroautos. Die Firma wurde
2003 von einer Gruppe Ingenieuren gegriindet mit dem Ziel zu beweisen, dass Elektrofahr-
zeuge genauso, wenn nicht mehr Leistung, Beschleunigung und Fahrspass als konventionel-
le Autos bieten kdnnen (Tesla, 2019). Nutzer von Teslas zeigen andere Antworttendenzen
auf beziglich Ladestationen, der Reichweite und dem Bezahlsystem — wobei es diesbeziig-
lich weniger Painpoints gibt. Dagegen scheinen andere Probleme aufzutauchen, die das
Fahrzeug als solches betreffen. Fraglich ist, wie sich diese Marke weiter auf dem Markt be-
haupten wird, wenn andere Konkurrenten nachziehen oder aber auch, wie sich Hersteller
und die gesamte Automobilbranche diesbeziiglich positionieren und sich diesem Wandel
stellen. Da es grundséatzlich aus staatlicher Sicht offenbar noch an gentigend Unterst(t-
zungsmassnahmen fehlt und Autoh&ndler eher aufgrund der Emissionsvorschriften zwangs-
bedingt Elektroautos verkaufen, taucht berechtigterweise die Frage auf, inwiefern Politiker
effektiv fur eine Forderung der Elektromobilitdt sind und dieses Defizit ausgleichen, wenn der
Bund aktuell hohe Steuereinnahmen mit dem Benzin generiert. 80 % der Benzinkosten sind

alleine Steuereinnahmen (El_1, 2019). Auf der anderen Seite bleibt es spannend, wie 6kolo-
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gische Verfechter die ganze Elektromobilitat beurteilen, wenn es um die Her- und Bereitstel-

lung des Stroms und der Akkus flr die Elektrofahrzeuge geht.

Es wird deutlich, dass Elektromobilitéat und ihre Entwicklung nicht isoliert betrachtet werden
darfen und in den Kontext eines Energie- sowie Verkehrssystems gesetzt werden mussen,
um sie als Gesamtsystem zu gestalten und zu optimieren. Die Entwicklung hin zu Megacities
aufgrund der Urbanisierung wie sie in der Literatur beschrieben wird, ist eigentlich pradesti-
niert fur die Trendentwicklung von Elektromobilitét (Buller & Hanselka, 2013).

Die Grdsse und der Einfluss auf das Gesamtsystem durfen nicht unterschatzt werden. So
erstaunt es nicht, dass ein solcher Wandel vom Vorhaben der Etablierung, bis hin zur vollen-
deten Institutionalisierung, um einen langen und zeitaufwandigen Prozess handelt. Jede In-
novation hat Zeit gebraucht, beginnend mit der Automatisierung zu Zeiten der Industrialisie-
rung bis hin zur heutigen Verwendung des Handys im Alltag.

6.2 Beantwortung der Fragestellung

Fragestellung 1: Bringt die Verwendung eines Elektroautos eine Verhaltensveranderung mit

sich?

Die Ergebnisse zeigen, dass gewisse Verhaltensdnderungen stattfinden. Diese sind mit der
vermehrten Planung des Alltagsprogramms und deren Fahrstrecken verbunden, wobei dies
Tesla-Nutzer viel weniger tun. Ausserdem entwickeln die Nutzer ihre eigenen Workarounds,
wenn es um die Planung der Stromladung des Fahrzeugs geht. Auch dies ist indirekt eine
Verhaltensanderung zur bisherigen eher spontanen Verwendung eines herkdmmlichen
Fahrzeugs und eher spontanen Tankladung. Es wird somit mehr antizipiert zu Beginn und
auch vermehrt auf Preise der Ladestationen geschaut, sollte die Stromladung nicht wie ge-
wohnt erfolgen.

Ganzheitlich wird davon gesprochen, dass das Fahren selber nicht mehr so angespannt und
aggressiv stattfindet, sondern das ruhige Fahrgeflihl wahrgenommen wird. Des Weiteren
tragt das Bewusstsein von etwaigen Zwangspausen bei weiten Strecken ebenfalls zu einem
erhdhten Wohlbefinden und der Wahrnehmung einer weniger stressigen Reise und somit
weniger Ermidung bei. Daraus lasst sich erschliessen, dass sich die Einstellung generell

zum Autofahren oder zur herkdbmmlichen Technologie deutlich verandert.
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Fragestellung 2: Welche Vor- und Nachteile zeigen sich bei der Benutzung von Elektrofahr-

zeugen entlang der Customer Journey?

Vorteile sind geméass den erhobenen Daten die Benutzung eines umweltfreundlichen Fahr-
zeugs, welches einen Beitrag zur Verminderung des CO2-Austosses beitragt, praktisch ge-
rauschlos fahrt, ein tolles sowie angenehmes Fahrgefuhl mit Sicherheit und Beschleunigung
bietet und zudem als innovative und womaglich revolutionéare Technologie effizient und be-

guem im Arbeitsalltag eingebunden werden kann.

Nachteile stellen die héheren Anschaffungspreise des Fahrzeugs im Vergleich von Her-
kémmlichen dar, die Bezahlsysteme an den 6ffentlichen Ladestationen hinsichtlich Verrech-
nungsmodi und unterschiedlichen Strompreise. Ausserdem werden die mangelnden verflg-
baren Informationen, unzureichenden politischen Massnahmen sowie Modellangebote als
Nachteile angesehen. Die aktuell als mangelnd bezeichnete geographische Grossabdeckung
der Ladeinfrastruktur wird als Nachteil angesehen, insbesondere mit Blick in die Zukunft,
wenn sich die neue Technologie etabliert und somit viel mehr Elektrofahrzeuge auf der
Strasse unterwegs sind und laden missen. Entgegen der Literatur werden die fehlende
Reichweite und Ladedauer nur indirekt und nachgelagert als Nachteil gesehen.
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6.3 Handlungsempfehlungen

Anhand der Untersuchungsergebnisse werden Handlungsimplikationen abgeleitet, die in diesem Kapitel aufgezeigt werden und sich grob in Kate-
gorien der Customer Journey einteilen lassen (Tabelle 4). Bezlglich Handlungsempfehlungen kann auf individueller, gesellschaftlicher und wirt-

schaftlicher Ebene angesetzt werden. Die Handlungsempfehlungen kdnnen dem TCS ebenfalls Hinweise auf Entwicklungsmdglichkeiten liefern.

Tabelle 4: Ubersicht Handlungsfelder und ihrer Massnahmen. Eigene Darstellung (2019).

Handlungsfeld Beschreibung Massnahmen

Information / Beseitigung des Informations- Umfassendere Beratungs-/Verkaufsgespréache als bisher:

Wissensaufbau mangels und der Vorurteile durch - Informationsvermittlung zu Funktionalitdten sowie Anwendungsoptionen des
ausfuhrliche Aufklarung sowie Systems und Vermittlung von Handlungskompetenz fiir die Techniknutzung
Beratung: Voraussetzung fir die (Lademdglichkeiten, Ladestationen und deren Handling).
Orientierung eines potentiellen - Erklarvideos (z.B. im App) oder Ratgeber als Zubehor abgebeben.

Nutzers in einem neuen Markt.
. _ Bedurfnisserfassung und Ausarbeitung eines Gesamtkonzepts fir einen potentiel-
Férderung der Nutzenzuschrei-
) len Nutzer: Ideale Ausrichtung auf das Lebens- und Arbeitsumfeld und Analyse
bung und Adoption der Technolo-

) . positiver wie negativer Folgen der Technikanwendung: Eruierung bendtigter
gie durch passende, individuelle

B o o Reichweite, Verwendungszwecke (z.B Mehrpersonen-Fahrzeug, etc.):
Loésungen fir die Bedurfnisse der

) - Elektrofahrzeug als Zweitauto halten
potentiellen Nutzer. _ . _ S _
- Abschliessen von Leasings mit kurzem Zeithorizont (aufgrund technologi-
scher Entwicklung)

- Kombination Solarinstallation: Rundum-Paket anbieten
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Personliche Erfahrung Identifikation der Probefahrten als
/ Emotionen Moment of truth. Diesen Ansatz-

punkt gilt es weiter auszubauen.

Betreuung / Umfassende Betreuung zur Be-
After Sale glnstigung der Wahrnehmung
positiver Aspekte von Elektrofahr-

zeugen. Fokus CEM.

Aufbau zentraler Informationsplattformen: Wissenszugang zu diversen Themenbe-
reichen oder Hilfe bei der Fahrzeugwahl, mdglicher Zahlsystemen oder Ladestatio-

nen.

Umsetzung Weiterbildungsangebote/Schulungen durch die Hersteller oder anderer

Instanzen fur ihre Handler.

Onboardings auf bekannte, gute Apps foérdern und begleiten.
Erlebnisgestaltung des Beratungsgesprachs:
- Standardangebot Probefahrten, mit Ausleihoption Uber mehrere Ta-
ge/Wochen (Alltags-Check).

Organisation Wochenend-Event zum Thema: Alles rund ums Elektrofahrzeug.

Einstellungsformung:
- Junge, noch nicht gefestigte Fahrzeuglenker in einem friihen Stadium der
Meinungsbildung abholen. Angebot Fahrschulen von Elektrofahrzeugen.
- Convenience und Okonomie-Gedanken etablieren.
Etablierung eines Elektroauto-Marktes: Erhohung Modellvielfalt und Gestaltung

fairer Preise: Bereitstellung Fahrzeuge unterschiedlicher Marken

Erhohung der Qualitat von Dienstleistern: Sicherstellung der Kompetenz in jeder
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Leistungsumfang

Technologie

Aufzeigen der Evidenz der neuen
Technologie fur potentielle Nut-
zer, als auch Stakeholder der
Mobilitatsbranche, um Painpoints
zu verbessern und die Nutzung
zu fordern. Usability-Aspekte sind

im Fokus.

Phase der Customer Journey. Keine bemerkbaren Unterschiede im Vergleich zu
herkbmmlichen Fahrzeugen. Z.B. analoge Reparaturzeiten.

Entwicklung eines neuen Handlerkonzepts: Service und Know-How nur fir Elektro-

fahrzeuge und ihre Komponenten.

Stetige Marktanalysen & Sicherstellung derer Updates (z.B. Entwicklungsfortschritt,
gesetzliche und technische Vorgaben, neue nutzerorientierte Konzepte durch die
Wirtschaft).

Aufzeigen Kosten-Nutzen-Verhéltnis (TCO) (z.B. laufende Betriebskosten, Wartung
oder verandernde Kosten aufgrund Technologiefortschritt und gesamten Lebens-
zyklus (Lebensdauer Batterie, Ersatzmoglichkeiten).

Massnahmen zur Férderung der Bedienfahigkeit anbieten (z. B. individuelle Pro-

duktschulung, Kontaktstelle bei technischen Problemen).

Weiterentwicklung Technikanwendung (Benutzerfreundlichkeit): Z.B. Vereinheitli-
chung Ladekabel, Ladestationen: Normung.

Aufzeigen von Benefits der neuen Technologie und starkere Kommunikation:
- Bequeme Ladung der Elektroautos zu Hause, in Parkhausern, Einkaufszen-

tren.
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7 Reflexion & Ausblick

Im letzten Kapitel soll die Arbeit kritisch reflektiert, negative wie auch positive Aspekte aufge-
zeigt werden. Mit einem Ausblick auf weitere mdogliche Fragestellungen wird die Arbeit abge-
schlossen.

7.1 Reflexion

Verschiedene Faktoren stellten bei der Bearbeitung der Forschungsfrage eine Herausforde-
rung und allenfalls eine Einschrankung an die Erhebung und ihre Ergebnisse dar:

Sampling / Rekrutierung: Die Anzahl von acht Interviews wurde als ausreichend erachtet.
Bewusst wurde ein Sample an reinen Elektrofahrern/-Nutzern gewahlt, weil die Mischform,
sogenannt hybrid wahrscheinlich eine Ubergangslésung darstellt und im Rahmen der gangi-
gen und gesamthaften Energiediskussionen vollstéandig auf den Einsatz begrenzter fossiler
Ressourcen verzichtet werden mochte. Die Rekrutierung erwies sich aufgrund eines noch
aktuellen Nischenmarkts als schwierig und es zeigte sich, dass Teslafahrer zwar das Kriteri-
um des reinen Elektroantriebs erfillten, sich hinsichtlich der Customer Journey jedoch von
den anderen Teilnehmern unterschieden. Im Weiteren stellt die Rekrutierung via TestingTi-
me eventuell eine Limitation der Ergebnisse dar, da sie hohere digitale Affinitat hinsichtlich

Technologie zu implizieren vermag, weil Testpersonen online akquiriert werden.

Methode: Die Anwendung der Customer Journey als Untersuchungsmethode eignete sich
gut zur Integration des TAM ins Untersuchungsinstrument. Die Studie brachte jedoch nur
marginal weitere Ergebnisse gegenulber quantitativen Studien hervor und nur wenige Impli-
kationen in Bezug auf noch nicht eruierte Painpoints in diesem Themengebiet.

Der Erreichungsgrad der vorliegenden Inter-Rater-Reliabilitéat von 66,67 % ist gemass Litera-
tur zwar knapp ausreichend, aber ein héherer Wert ware wiinschenswert gewesen, um das
Problem der subjektiven Bedeutungszuweisung zu verringern und allgemein giiltige Ergeb-
nisse zu erzielen. Ein Grund fiir diesen Wert der Ubereinstimmung kénnte an der Uberlap-
pung der Codes liegen. Es fallt im Nachgang auf, dass das Kategoriensystem Codes bein-
haltet, die schwer voneinander abzugrenzen sind, trotz genauer Definition. So kénnen Vortei-
le des Fahrzeugs und der Rahmenbedingungen gleichzeitig auch Motive sein und dirften

gemass Literatur grundsétzlich doppelt codiert werden.
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7.2 Ausblick

Die Ergebnisse zeigen auf, dass die Ladeinfrastruktur und damit verbundene fehlende geo-
graphische Grossabdeckung sowie die Bezahlsysteme hinsichtlich Verrechnungsmodus von
der Mehrheit als negativer Punkt wahrgenommen werden und hier Verbesserung gewiinscht
wird. Wenn Aspekte eines Systems es den Nutzern mit gentigend Vorwissen ineffizient, hin-
derlich oder unméglich machen, in einem typischen Anwendungskontext die Ziele zu errei-
chen fir deren Erreichung das System erstellt wurde, liegt ein Usability-Problem vor (Sarod-
nick und Brau, 2011). Ziel ist es Individuen durch ein interaktives System als Arbeitsmittel fur
eine effiziente Austibung ihrer Aufgaben in den jeweiligen Arbeitsprozessen und im entspre-
chenden Verwendungsfeld eine optimale Unterstiitzung zu bieten (Thielsch und Branden-
burg, 2012). Idealerweise sollten Prozesse der Entwicklung sowie Implementierung neuer
Systeme unter Einbezug von potentiellen Nutzerinnen und unter Beriicksichtigung der Nut-
zerakzeptanz unterstitzt werden. Das TAM3 knUpft hier an, weil auf Determinanten der
wahrgenommenen Benutzerfreundlichkeit abstitzt. Eine detaillierte Folgeuntersuchung an-

hand dieses Modells wiirde allenfalls umfassendere Ergebnisse darstellen.

In Anlehnung an die Forschungsfrage ware interessant zu untersuchen wie die beiden Kon-
strukte Motivation und Akzeptanz bei der Verwendung einer neuen Technologie zusammen-
spielen. Gemass Pfeffer (2010, zitiert nach Heckhausen, 1989) dient das Rubikonmodell als
theoretische Handlungsgrundlage, wenn neue Handlungen in Erwéagung gezogen werden

und gleichzeitig die Option des Scheiterns gegeben ist.

Inwiefern die genannten Handlungsempfehlungen umgesetzt werden konnen oder positiv auf
die Akzeptanz und somit auf die Férderung der neuen elektrischen Antriebstechnologie wir-
ken, muss in kiinftigen Studien evaluiert werden. Ausserdem sollte eine spétere Untersu-
chung unter Einbezug einer Nutzergruppe stattfinden, die andere Determinanten beztiglich
Technik und Okologie-Affinitat aufweist und nicht den Early Adopters angehort. Bei einer
grosseren Stichproben-Erhebung wére interessant auf Geschlechter-Unterschiede einzuge-
hen, um Rickschlisse auf die Mobilitats-Bedirfnisse im Arbeits- und Lebensraum beziiglich

einer ,Hausfrau® oder eines Arbeitnehmers sowie derer Praferenzen zu untersuchen.
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Anhang A
Leitbild Touring Club Schweiz

Das TCS-Leitbild

Seit seiner Grindung im Jahre 1896 bietet der TC 5 seinen Mitgliedern dber seine foderalistische
Orrganisation mit Zentralclub und den Sektionen Rat. Schutz und Hilfe im Bereich der Mobilitat. Diese
Tradition bedeutet auch Verantwortung dbermehmen und dieser wollen wir gerecht werden, indem wir dia
Werte, fur die der TCS steht, Kar definieren und sie leben. Diese Werte zu kennen und zu verstehen ist die
Voraussetzung. um sich mit ihnen identifizieren zu konnen. Genau das wunscht sich der TCS von allen
seinen Mitarbeitenden, Mitgliedern und Partnern.

Das worliegende Leitbild setzt den Rahmen fir unsere gasamte Tatigheit, fir unsere Leistungen, unsare
Strukturen und unser Handeln. Es ist die Basis fur die zukunftige Entwicklung des gesamten TCS.

Die 7 Leitsitze

1. Der TCS ist eine Mitgliede rorganisation, die foderalistisch strukturiert ist und Rat, Schutz und Hilfe im
Bereich d er personlichen Mobilitit bietet.

Die Leistungen und Produkte des TCS haben grundsatzlich einen Bezug zur Mobilitat. Der TCS nimmt auf

allen staatlichen Ebenen die Rolle und Verantwaortung als Anwalt der Mobilitat wahr, Mobilitat versteht der

TLCS5 im umfassenden Sinne als wesentliche Lebensqualitat. Der TCS setzt sich fur den 5chutz der

Konsumenten ein. Dabei praft und testet er mit dem Ziel Hinweise zur Verbesserung zu liefern.

Dar TCS setzt sich fur die Verbesserung der Verkehrssicherheit ein und erarbeitet Losungsvorschlage zu

Mobilit dtsfragen. Der TCS ist die Referenz in Mobilitdtsfragen.

2. Das Mitglied steht beim TCS immaer im Mittelpunit.

Als Mitgliederorganisation stiftet der TCS Mutzen for seine Mitglieder. Der TCS bietet seinen Mitgliedern ein
zeitgemdssas Clubleben. Der TCS kann seine Leistungen auch Nicht-Mitgliederm und Firmen anbieten. Zum
gesamten Leistungspaket haben jedoch nur die Mitglieder Zugang. Als bedeutendar Mobilitatsclub bietet der
TCS seine Dienstleistungen vorwiegend in der S5chweiz an und begleitet seine Mitglieder wahrend der Reise
im Ausland.

3. Der TCS steht fur Gualitit.

Alle Produkte und Dienstleistungen entsprechen einem qualitati hohen Standard bei einem guten Preis -
Leistungs-Verhaltnis.

4. Der TCS ist unabhéngig,. transparent und handelt glaubwurdig.
Dar TCS verhalt sich stets fair und professionell und tritt als glaubwardiger Experte auf.

5. Der TCS handelt unternehmerisch, nachhaltig und nach ethischen Grundsitzen.

Der TCS pflegt eine untermehmerische Firmenkultur, Se ist Voraussetz ung. um am Markt und bei den
Mitgliedern erfolgreich zu sein. Der TCS handelt unter Berdcksichtigung der Mitgliederinteressen nachhaltig.
Er ubermimmt nebst der unternehmernschen Verantwortung auch eine wichtige Rolle in sozialen,
ohologischan und wirtschaftlichen Gesellschaftsthemen. Der TCS orientiert sich bei seinem Handeln an
hohen ethischen Standards.

6. Dem TCS ist gemeinsames und einheitliche s Handeln wichtig.

Innerhalb seiner foderalistischen Crganisation handelt der TCS nach gemeinsamen Regeln. Alle far den TCS
tatigen Personen sind einander und der Organisation verpflichtet und leben dieselben Werte.

7. [Der TCS ist ein attraktiver Arbeitgeber.

Dar TCS ist @in attraktneer Arbeitgeber, der auf hohe Gualifikation und Leistungsbereitschaft setzt und die
Entwicklung seiner Mitarbeitenden fordert. Erfolge werden belohnt. Die Honornerung der Mitarbeitenden
erfolgt entsprechend den Anforderungen ihrer Tatigkeit und der erzielten Ergebnisse. Beim TCS gilt der
Grundsatz der Chancengleichheit.
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Anhang B

Positionierung Touring Club Schweiz

Unsere Positionierung

TCS - der Club fiir Sicherheit und Unabhangigkeit

in der personlichen Mobilitat.

Als fubrender Mobilitatsclub der Schweiz stehen wir fur Sicherheit und
Unabhangigkeit in der personlichen Mobilitat. Dafur engagieren wir uns
auch politisch und gesellschaftlich. Mit Professionalitat, Zuverlassigkeit

und Menschlichkeit stehen unsere Experten den Mitgliedern ein Leben
lang zur Seite.

Woflir wir stehen

Personliche Mobilitit

Darunter verstehen wir die Mobilitat jedes einzelnen, unabhangig des Ver-
kehrsmittels,

Was wir bieten

Wer wir sind

Professionell

Darunter verstehen wir unser einzigartiges Kénnen, unsere anerkannte Erfah-
rung als Profi und Experte.

« Wir sind professionell und effizient.

« Wir denken und handeln iert und ver: tungsbewusst

Zuverlassig

Darunter verstehen wir Verlasslichkeit.

« Wir sind gewissenhaft und sorgfaltig.

« Wir denken und handeln zuverlassig und glaubwardig, wir sind verbindlich.

Menschlich

Darunter verstehen wir das proaktive Erkennen und Verstehen des Befindens
und der Bedurfnisse unserer Mitglieder.

« Wir sind aufrichtig und authentisch.
« Wir denken und handeln empathisch.

Chantal Thenisch
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Anhang C

Leitfaden Experteninterview

LEITFADEN / EXPERTENINTERVIEW

Fragestellungen Bachelor Thesis

Titel: Evaluation einer Customer Journey im Rahmen der Benutzung von Elektrofahr-

zeugen zur Erkennung von Painpoints und Ableitung von Handlungsempfehlungen.

Bringt die Benutzung eines Elektroautos eine Verhaltensveranderung mit sich?
- Welche Vor- und Nachteile zeigen sich bei Benutzer von Elektroautos entlang der

- Customer Journey.

Interviewte Person

Name / Vorname:
Kontaktdaten:
Firma/ Adresse:
Funktion:

Datum:

Besonderheiten: (Situation, Stimmung, Eindrucke, Vorfalle, Gesprachsklima, Verlauf)

Information 2 Min.

o Dieses Interview erfolgt im Rahmen der Bachelor Thesis von Chantal Thenisch, Studen-
tin der Angewandten Psychologie an der Fachhochschule Nordwestschweiz, zum Thema
Elektromobilitat.

o Praxispartner dieser Bachelor Thesis ist der Touring Club Schweiz (TCS) mit Sitz in
Schonbdhl.

Chantal Thenisch 63




Evaluation der Customer Journey bei der Benutzung von Elektrofahrzeugen

¢ Aufgrund Ihrer Expertise im Bereich Elektromobilitat, resp. Elektrofahrzeuge fungieren Sie
als Experte. lhre Aussagen werden daher als objektiv betrachtet und dienen nebst der Li-
teraturrecherche der Erhebung der Ist-Situation zum Thema Elektromobilitat, resp. Elekt-
rofahrzeuge.

e Die Erkenntnisse dieses Interviews dienen des Weiteren der Erstellung eines Leitfadenin-
terviews und als Kontextwissen fir die Untersuchung

e Das Interview dauert ca. 1 Stunde

e Fur die anschliessende Transkription und zur Vermeidung eines Datenverlustes wird das
Interview aufgezeichnet.

¢ lhre Angaben werden vertraulich behandelt.

¢ Vielen Dank fur Ihre wertvolle Mitarbeit!

Tonbandaufnahme wird nun gestartet.

EINSTIEG ins Thema (Mobilitat) 10 Min.

1. Welchen Bezug haben Sie zu Autos, resp. Elektroautos, Elektromobilitdt? Erzahlen Sie
einfach mal.

2. Erzahlen Sie etwas mehr lber Ihre Gedanken beziglich Elektromobilitat

HAUPTTEIL 1 — Elektrofahrzeuge 30 Min.

4. Aus welchen Grinden findet aus lhrer Sicht ein Wechsel auf ein Elektroauto statt?
Wol/wie informieren sich die Personen am Ehsten?

Welchen Prozess durchlaufen Personen, die ein Elektroauto kaufen wollen (vom ersten
Gedanken auf ein Elektroauto umzusteigen bis Sie das Fahrzeug gekauft haben?)

7. Was glauben Sie, wie sich die Einstellung zu Fahrzeugen, zum Fahrzeuggebrauch und
zur Nutzung vor / wahrend / nach einem Kauf eines Elektroautos verandert? Findet tiber-
haupt eine Veranderung statt? (emotional — Einstellung, verhaltensbezogen — Nut-
zung/Gebrauch).

8. Auf welche Veranderungen muss sich eine Person einstellen beim Wechsel von einem
Benzin- zu einem Elektrofahrzeug? Oder gibt es keine Veranderungen

9. Welche Faktoren spielen aus Ihrer Sicht fir den Kauf des Elektroautos eine entscheiden-
de Rolle?

10. Wo sehen Sie die Vor-Nachteile bei einem Elektroauto
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HAUPTTEIL 2 — Customer Journey 10 Min.

11. Welche Schritte durchlauft ein Elektrofahrer an einem Tag, wenn er sein Elektroauto
nutzt?

(Gedanken, Parksituation, Tanken/Laden, Schlissel, Fahrgefuhl, Image,

ENTWICKLUNG - Elektromobilitat / Elektrofahrzeuge 10 Min.

12. Gemass heutiger Ausgangslage — was sind Griinde, dass sich das Elektroauto bisher
noch nicht in der Gesellschaft durchgesetzt hat?
13. Was denken Sie, braucht es, damit das Elektroauto in der Schweiz etabliert? (Image,

Flexibilitat, Mainstream, fehlendes Wissen, usw.)

14. Welche Zukunft sprechen Sie der Elektromobilitat zu? Wie wird sich der Automarkt veran-

dern.
15. Welchen Einfluss hat die Elektromobilitat auf die Gesellschaft — wie nimmt die Gesell-

schaft diese Rolle ein.

Abschluss & Dank 5 Min.

Wir sind nun am Ende des Interviews angelangt.

Gibt es etwas, das Sie im Zusammenhang mit dem Thema noch erwdhnen méchten, das
Ihnen noch wichtig erscheint? Oder haben Sie noch Fragen an mich?

*%%
Nochmals herzlichen Dank fir lhre Teilnahme und wertvolle Mitarbeit!

Tonbandaufnahme wird beendet.
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Anhang D

Leitfaden qualitative Hauptbefragung

LEITFADENINTERVIEW

Information 2 Min.

o Dieses Interview erfolgt im Rahmen der Bachelor Thesis von Chantal Thenisch, Studen-
tin der Angewandten Psychologie an der Fachhochschule Nordwestschweiz, zum Thema
Elektromobilitat.

o Praxispartnerin dieser Bachelor Thesis ist der Touring Club Schweiz (TCS) mit Sitz in
Schonbunhl.

e Aufgrund dessen, dass Sie Besitzer und Fahrer eines Elektrofahrzeuges sind, fungieren
Sie als Testperson. Ilhre Aussagen werden daher als subjektiv betrachtet und dienen
nebst der Literaturrecherche der Erhebung von Datenmaterial zur Beantwortung der zu-
vor erlauterten Fragestellung zum Thema Elektromobilitat, resp. Elektrofahrzeuge.

e Das Interviews dauert ca. 1 Stunde

e Fur die anschliessende Transkription und zur Vermeidung eines Datenverlustes wird das
Interview aufgezeichnet.

e |hre Angaben werden vertraulich behandelt.

e Vielen Dank fur lhre wertvolle Mitarbeit!

Tonbandaufnahme wird nun gestartet.
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Angaben zur Testperson

Testperson bitten, sich kurz vorzustellen (Alter, Beruf, Familiensituation):

aw am

Name / Vorname:

Alter:

Wohnort:

Arbeitsort:

Beruf:

Typ Elektroauto

Wann war der Umstieg auf ein Elektroauto?

Kontaktdaten::

Besonderheiten: (Situation, Stimmung, Eindrucke, Vorfalle, Gesprachsklima, Verlauf)

EINSTIEG / WARM UP (neue Technologien & Elektromobilitat)

,Um ins Thema einzusteigen wirde mich...:

Ihre Einstellung zu Technik und Umwelt interessieren®:

- Wie gut kdnnen Sie technische Probleme I6sen?
- Wie sind Sie gegeniiber technischen Innovationen eingestellt?

- Aussagen zu lhrer 6kologischen Einstellung

Ihre generelle Einstellung zu Autos / zum Autofahren interessieren®

- Was ist Ihnen in Bezug auf Autos / den Umgang mit Autos wichtig?

Ihre Auseinandersetzung / Ihr Bezug mit/zum Thema Elektromobilitat, Elektrofahrzeuge

ganz generell?
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HAUPTTEIL / IST-Customer Journey (Abfrage CJ im Detail)

Generischer Ablauf CJ:

Wahrnehmung / Information / Beschaffung / Nutzung / Bezahlung / Hilfe / Riickmeldung / Erneuerung

»,Nun kommen wir zum Hauptteil der Befragung.

Mich interessiert, wie Sie dazu gekommen sind, ein Elektrofahrzeug zu kaufen und wie Sie
die Beratung, Abwicklung, den Kaufprozess und insbesondere die Nutzung erlebt haben. Es
geht hier noch nicht um eine Bewertung, sondern darum, welches die einzelnen Schritte wa-
ren und wie sie diese erlebt haben.

Vielleicht beginnen Sie damit, als Sie angefangen haben zu tberlegen, ein Elektrofahrzeug
zu kaufen und sich anschliessend informiert haben?“ (direkt weiter zu Punkt 1 = analoge

Frage).

Schritt fir Schritt beim Probanden hinterfragen ,....was haben Sie als nachstes gemacht? ...wie/wo haben Sie
sich informiert? ...?“ Dabei jeweils den Kanal hinterfragen (wenn nicht genannt) sowie die Erwartungen und Ver-
besserungsvorschlage des Kunden abfragen. (Bereits erste Schritte Richtung SOLL-Journey).

CJ WAHRNEHMEN / Aufmerksamkeit, Wissen lUber Elektrofahrzeug

1. Erzéahlen Sie mir wie Sie Uberhaupt auf die Idee gekommen sind, ein Elektrofahrzeug zu

kaufen. (Grinde, Einfluss, Motive, Einstellungen, Vorwissen, Image, subj. Norm etc.)

CJ INFORMIEREN / Interesse Elektrofahrzeug

2. Nun mochte ich gerne wissen, wie und wo Sie sich Uber ein Elektroauto informiert ha-
ben?

a. Waren die Informationen einfach auffindbar, resp. wussten Sie wo man Informationen
erhalt und waren diese verstandlich?

b. Haben Sie unterschiedliche Stellen kontaktiert (versch. Anbieter/idR Autohéndler,
Freunde, etc.) (Kanal, Recherche)

c. Haben Sie bei der Informationssuche an den TCS gedacht — wieso ja/nein?

d. Kennen Sie den TCS und sind Sie Mitglied?

e. War es Ihnen bewusst, dass der TCS sich mit dem Thema Elektromobilitdt auseinander-
setzt, Expertise in diesem Bereich besitzen kénnte?
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CJ: BESCHAFFUNG / KAUF

3. Kommen wir zum Kauf. Erz&hlen Sie mir doch, wie es zum Kaufprozess gekommen und
wie dieser abgelaufen ist.

a. Haben Sie ein Beratungsgespréch in Anspruch genommen (Anzahl) — wieso, wo und
war es wichtig? (Gleiche Grinde wie bei Kauf eines Benzin-/ Dieselfahrzeug)?

b. Wo haben Sie das Fahrzeug gekauft und wieso?

c. Wie wichtig ist die Kompetenz eines Autohandlers beim Kauf eines Elektrofahrzeuges —
gleich wie bei einem Benzin-/Dieselauto?

d. Ist beim Kaufabschluss etwas besonders positiv/negativ aufgefallen? Wenn ja, was?

e. Wie lange hat der Prozess gedauert, vom ersten Gedanken auf ein Elektroauto umzu-
steigen bis Sie das Fahrzeug gekauft haben?

f. Hat sich vor / wahrend / nach dem Kauf ihre Einstellung zu Fahrzeugen veréandert? Und
wenn ja inwiefern? (emotional — Einstellung, verhaltensbezogen — Nutzung/Gebrauch).

g. Welche Faktoren haben schlussendlich fur den Kauf eines Elektroautos eine Rolle ge-

spielt? (Entscheid)? Erfragung konkreter Vor-/Nachteile

CJ: NUTZUNG

4. Erzahlen Sie mir etwas Uber ihre

a. aktuelle Fahrzeugnutzung (Haufigkeit, Strecke, Ladestation und Infrastruktur, Vorerfah-

rung, etc.)
b. Welche Schritte durchlauft ein Elektrofahrer an einem Tag, wenn er sein Elektroauto
nutzt? (Gedanken, Parksituation, Tanken/Laden, Schliissel, Fahrgefiihl, Image)

c. ihre Erfahrungen (wahrgenommenen Vor- und Nachteile, zb. Preis, gesellschaftl. Wir-

kung, Unterhaltskosten, Gerauschpegel, Umweltbelastung, Bedenken/Vorteile)

5. Gab es Schwierigkeiten, wenn ja wo. Wie benutzerfreundlich wird die neue Technologie
/ das Elektroauto empfunden?

6. Welche Erwartungen haben Sie an eine persdnliche Nutzung (Spass, Zufriedenheit
Funktionalitat, Umgang, Reichweite, Ladeinfrastruktur, Ladedauer)

7. Erzahlen Sie mir von den Veranderungen, die stattgefunden haben, vor und nachdem

Sie ein Elektroauto nutzen/fuhren?
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CJ BEZAHLUNG

8. Bitte erzahlen Sie mir nun etwas daruber, wie die Bezahlung vor sich ging. Sowohl beim
Kauf als auch bei der Nutzung z.B. Laden, Wallbox, etc. (nur wenn nicht unter Punkt CJ

Nutzung erwahnt)

CJ HILFE

9. Mich wirde interessieren, inwiefern Sie Hilfe beim Umstieg / Umgang mit dem Elektro-
fahrzeug bendgtigten.

a. An wen wenden Sie sich bei Fragen, Problemen etc. mit dem Fahrzeug oder damit in
Zusammenhang stehenden Dingen (Autohandler, Freunde, TCS, etc.)

b. Mussten Sie bereits aufgrund Fragen, Problemen mit jemandem Kontakt aufnehmen,

wie rasch und weshalb?

CJ RUECKMELDUNG

10. Bitte erzahlen Sie mir, wie Sie aktuell zum Elektrofahrzeug stehen
Wie zufrieden sind Sie insgesamt mit dem Elektrofahrzeug?
b. Wie gut erfiillt das Fahrzeug Ihre Bedurfnisse/Erwartungen (welches sind das)?

c. Was muss besser werden, anders sein, damit Sie zufrieden(er) sind?

CJ ERNEUERUNG

11. Wirden Sie oder empfehlen Sie den Kauf eines Elektrofahrzeuges weiter?

12. Wie wahrscheinlich ist es, dass ihr nachstes Fahrzeug wieder ein Elektroauto wird?

13. Was wiinschen Sie sich im Verlauf der kommenden Jahre in Bezug auf die Verwendung
von Elektrofahrzeugen?

ichtigkeit 5¢

14. Fur den Kauf eines Elektrofahrzeuges; was sind fir Sie die drei wichtigsten Punkte oder
Kontaktmomente in Bezug auf das Gesamterlebnis, welche unbedingt positiv ausfallen
muissen? (Wichtigkeit in Bezug auf Gesamterlebnis)

15. Unwichtig: Gibt es Punkte, welche gar nicht wichtig sind?
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Soll-Customer Journe 10¢

Wir haben nun besprochen, wie lhre Reise bisher mit dem Umstieg auf ein Elektrofahr-
zeug abgelaufen ist. Wenn Sie sich jetzt tberlegen, wie der Ablauf optimaler Weise aus-
sehen wurde, wie waren die einzelnen Schritte? (Was Kunde erzahlt, unabhangig von
unserer Struktur)

- Was hatten Sie sich gewiinscht? Negativ bewertete Kontaktpunkte aufnehmen.

INT: Die Top 3 wichtigen Punkte, welche unbedingt funktionieren missen und Optimierungsmaglichen be-
sprechen. Negative Punkte der Ist-Journey hinterfragen.

ENTWICKLUNG Elektromobilitat / Elektrofahrzeug

16. Gemass heutiger Ausgangslage — was sind Griinde, dass sich das Elektroauto bisher
noch nicht in der Gesellschaft durchgesetzt hat?

17. Was denken Sie, was es braucht, damit das Elektroauto in der Schweiz etabliert?
(Image, Flexibilitat, Mainstream, fehlendes Wissen, )

18. Wenn Sie nochmals ein Auto kaufen wirden — fir welches wirden Sie sich entscheiden
Benziner/Elektro und warum/Bedingungen (welche Aenderungen waren noétig)?

19. Wie sehen Sie die Rolle des TCS im Bereich der Elektromobilitdt und derer kinftiger
Entwicklung?

ABSCHLUSS & Danke 5’

Wir sind hun am Ende des Interviews angelangt.
20. Gibt es etwas, das Sie im Zusammenhang mit dem Thema noch erwahnen mdchten,
das Ihnen noch wichtig erscheint? Oder haben Sie noch Fragen an mich?

*k%k

Nochmals herzlichen Dank fur Ihre Teilnahme und wertvolle Mitarbeit!

Tonbandaufnahme wird beendet.
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Anhang E
Stichprobe

Interview Geschlecht

Nr.

Alter

Tagliche

Distanz Km

Lade-

maoglichkeit

Zeitpkt

Umstieg

Zweit-

fahrzeug

1 54 Arbeitgeber/ Tesla 2017 Ja/ Benzin
12 Km Zu Hause
2 54 18 Km Arbeitgeber/  Hyundai 2019 Ja/ Benzin
Zu Hause Kona
?  40-240 Km  Zu Hause Tesla 2018 Ja / Elektro
4 46 20Km Arbeitgeber / Renault Zoé 2017 Ja/ Benzin
Zu Hause
5 30 26 Km Arbeitgeber/ BMW i3 2019 Nein
Zu Hause
6 43 60 Km Zu Hause Renault Zoé 2018 Ja / Diesel
7 24 60 Km Zu Hause BMW i3s 2017 Ja
8 33 44 Km Zu Hause Tesla 2018 Nein
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Anhang F

Deduktives Kategoriensystem

Infarmation

" ___Beschaffung

Soziales e —e
L Rahmenbedingungen___
= . — ~Vergiinstigungen
Jaxa"':_______ﬁkonomie e Fronnseang
Motive— Vorteile”_
~Technik / Innovation e
T R-“Fahrzeu ___Beschleunigung
Okologie / Umweltbewusstsein — T
— Benutzerfreundlichkeit
- “-—-._,_\____
\"'\x,_ T —
Outputqualitit T Unterhaltskosten
" Job Relevanz Umweltfreundlicnkeit
/::’"'Frmrch isbarkeit d. Ergebni
Nutzer——— achwelsharkelt . Ergebnisse Infarmation
RHM ~——Image ___ﬂ__l?_esdwﬂung
. / — —Okologie
oz Horn . Rahmenbedingungen -
___Technik - SIS Politische
_o—'—"_-__ e - -\-\_'-\-\_
Einstell . System und Kt " T
t . Syst text } e —
instellung ggil. System unx_ ontext——~_imwelt Nachteile . R‘“‘n T adestation
— . ", h
Aute £ Aubataien Iy T~ Modelvialfalt
. .
_ Selbstwirksamkeit Fahrzeu
Eleklmfahrzeug______ “g:;:,_h‘ Ladeinfrastruktur
TT— y Y . T—
Wahrmehmung externer Unterstltzung f ‘\ T e
s Ladedauer
Benutzerfreundlichk&i H““-L_H
\ Anschaffungspreis
Reichweite
TCS — 0o
T Wahmehmung
_H_\-"'\-\.
—HRolle,
Aufgaben
‘erbesserungspotential
Anhang G
Interrater Reliabilitat
®0e %N Intercoder-Ubereinstimmung: Codespezifische Ergebnistabelle
]
T¥AR
Code Ubereinstimm... Nicht-Uberein... Gesamt Prozentual
: ¢ | Einstellung \Te... 4 0 4 100.00
# Einstellung \Ele... 0 2 2 0.00
¢ Einstellung \Ele... 2 0 2 100.00
¢  Motive, Werte\... 2 0 2 100.00
¢ Vorteile\Fahrze... 0 2 2 0.00
®  <Total> 8 4 12 66.67
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Anhang H

Induktives Kategoriensystem

(neue Kategorien sind mit ,Stern* gekennzeichnet. Je breiter die Striche desto mehr Codes

wurden in dieser Kategorie gebildet).

" Andere
_Soziales
Muotive, Werte Okonomie/Kosteneinsparung
echnik/Innovation
Okologie Mmweltbewusstsein
Cutputgualitat
Job Relevanz
Nulzerk:::___-_h Machweisbarkeit d. Ergebnisse
-\-H—H-\"'\-._\__\__\_\-_-\_\-__\_\-_‘_‘———\_\_
T “lmage
Subj. Norm
Technik

H/if_{__umwelt

"

Einstellung ggl. System und Kontext

Auto £ Autofahren
Elektrofahrze Wahmehmung externer Unterstitzung

Selbstwirksamkeit

TCS — —Wahmehmung

Ealle, Aufgaben

* Moment of truth

Verbesserungspotential

Information
Beschaffung
Rahmenbedingungen
Vorteile __h\l‘ergmstigungen

______* Stromspeicher

Design/Optik

* Fahrgeflihl

Beschleunigung

Benutzerfreundlichkeit
Umweltfreundlichkeit

Unterhaltskosten
Infarmation
/ __Beschaffung
__:—'—'__
Rahmenbedin .
I ————Okologie
Nachteile T
Paolitische
adestation

Fahrzeug Modelvielfalt
fﬁ" Ladeinfrastruktur
Benutzerfreundlichkeit Ladedauer
Reichweite
Anschaffungspreis
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Induktives Kategoriensystem: Anzahl Codes pro Hauptkategorie (1/2).

(Die mit orange gekennzeichneten Punkte widerspiegeln die neu gebildeten Kategorien).

@ Liste der Codes L @ ':'E‘_'{, ,D = X

t5
v

mCodesystem
(= gMoment of truth
@ JVerbesserungspotential
@ INutzen
(= ]Einstellung ggl. dem System und deren...
@ ]TCS
(= JMachteile
@ JVorteile
(=_IMotive, Werte

L R A

798
30
30

101
171
30
208
156
70

Induktives Kategoriensystem: Anzahl Codes pro Kategorie:

oW Liste der Codes

k&

¥

C
amCodesystem

iz gMoment of truth
T JVerbesserungspotential
¥ (& IMutzen
(=] Outputqualitét
i=_]Job Relevanz
(@ IMachweisbarkeit d. Ergebnisse
@ Jimage
{@_15ubj. Morm
¥ (@ ]Einstellung ggl. dem System und deren...
@ ] Technik
@ Urmwelt
@_]Auto [ Autofahren
¥ (@ JElektrofahrzeug
(@ ]Selbstwirksamkeit
m_Wahrnehmung externer Lintarst...
v (E]TCS
(T JWahrnehmung
(=_JRalle, aAufgaben

= @F & L o= X

796
30
30

0
28
34
26

4

16
13
27
aa
40
36

12
18
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Induktives Kategoriensystem: Anzahl Codes pro Hauptkategorie (2/2).

(Die Ausrufezeichen kennzeichnen, dass sich die aus der deduktiven Analyse gebildeten

Kategorien widersprechen und nicht unbedingt als Nachteile gesehen werden).

¥ (@_JMachteile

¥ (@ JRahmenbedingungen
(=_]Infarmation
i(o_]Beschaffung
T 1Bkologie
(T_JPalitizsche
(t_JLadestation
T_Modelvielfalt
(@_JLadeinfrastruktur

¥ (@ ]JFahrzeuq
(T_]Benutzerfreundlichkeit
(T_JReichweite
@ ]Ladedauer
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