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1 Einleitung

Der vorliegende Materialband entstand im Rahmen des Projektes Umweltinnovationen und ihre Diffusion als
Treiber der Green Economy im Auftrag des Umweltbundesamtes (Forschungskennzahl 37 1414 1000. Er
enthélt alle Informationen, die zur Bewertung der umweltentlastenden Wirkung, der Diffusion im Markt er-
forderlich sind sowie die Informationen zu den Faktoren, die die Diffusion beeinflussen. Im Zentrum des
vorliegenden Materialbandes steht die Analyse der Diffusion von Dienstleistungsinnovationen mit umwelt-
entlastender Wirkung. Die Methodik zur Erstellung der Fallprofile wird im Folgenden beschrieben.

1.1 Erstellung von Fallprofilen

Anhand von Sekundérinformationen wird auf qualitativem Wege fiir jeden Fall ein Profil erstellt. Die Be-
schreibung der Fille im jeweiligen Profil folgt dabei einem definierten Profilschema. Dieses umfasst zentrale
Eckdaten zum Innovationsgegenstand und zum Ablauf der Diffusion sowie zu den 22 Einflussfaktoren, die
von Fichter und Clausen (2013, S. 97) als potenziell relevant fiir den Verlauf des Diffusionsprozesses heraus-
gearbeitet wurden.

Das Profilschema hat die Funktion eines standardisierten Erhebungsinstruments (vgl. Fichter & Clausen
2013, S. 156 ff.), dhnlich einem standardisierten Beobachtungsprotokoll. Es werden nur solche Faktoren un-
tersucht, denen in der Fachwelt oder aufgrund von Sekundérinformationen plausibel eine Wirkung unterstellt
werden kann. Zugleich ist sichergestellt, dass zu allen Féllen die gleichen Daten erhoben werden. Das Vor-
gehen ist also dhnlich der teilnehmenden Beobachtung.

Da ,,Innovationen‘ nicht befragt werden konnen, erfolgt die Datenerhebung nicht, wie in der quantitativen
Sozialforschung sonst iiblich, durch Befragung der Merkmalstréger, sondern in einem erneuten qualitativen
Schritt durch Codierung in einem Codierteam. Mit anderen Worten, jeder Fall wird mit einer Auspragung fiir
jeden Faktor versehen. Die Einflussfaktoren werden mit 3er und Ser-Skalen (0 bis +2 und -2 bis +2) erhoben.
Ergebnis der Datenerhebung ist ein Datensatz, der Eckdaten aller untersuchten Félle von Innovationen sowie
Auspriagungen von 22 Variablen (die potenziellen Einflussfaktoren) enthélt. Interrater-Reliabilitét wird in
diesem Prozess der Datenerhebung insofern hergestellt, als die Codierung in einem mehrkdpfigen Team er-
folgt und dadurch intersubjektiv nachvollziehbar und reproduzierbar wird.

Ahnlich wie die Einflussfaktoren wird auch der Diffusionsprozess selbst abgebildet. Ergebnis der Datenerhe-
bung sind fiinf weitere Variablen, die dem Datensatz hinzugefiigt werden.

Auf diese Weise wird im geplanten Projekt qualitatives Datenmaterial quantifiziert und einer deskriptiven
statistischen Auswertung zuginglich gemacht, ohne den Anspruch zu erheben, Kausalititen abgebildet oder
Messungen vorgenommen zu haben. Die quantitative Auswertung erfolgt daher zunéchst deskriptiv mit dem
Ziel, Gruppen von Nachhaltigkeitsinnovationen zutage zu fordern, die sich im Hinblick auf bestimmte Ein-
flussfaktoren dhnlich und in ihren Diffusionsverldufen vergleichbar sind.

1.2 Codesystem zur Erhebung der Einflussfaktoren

Die Erfassung von Informationen iiber die einzelnen Diffusions-Fallprofile sowie die Codierung der Auspra-
gungen der Einflussfaktoren erfolgte nach dem unten dokumentierten Schema.

Dabei wurde jedem Diffusionsfall genau eine Auspriagung jedes Einflussfaktors zugewiesen. Die fiir diese
Codierung erforderlichen Informationen werden dabei aus online wie offline vorliegenden Dokumenten ent-
nommen und die Quellen jeweils im Anhang dokumentiert. Zur Gewéhrleistung intersubjektiver Nachvoll-
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ziehbarkeit wird eine anndhernde Interrater-Reliabilitit durch Codierung der Fallprofile in einem mehrkopfi-
gen Codierteam hergestellt. Durch einen fortlaufenden Prozess des Codierens und wechselseitigen Uberprii-
fens wurde auf diese Weise eine weitestgehende Reproduzierbarkeit der Codierungen erzeugt.

Die Codierung erfolgte grundsétzlich anhand der verfligbaren Informationen iiber den gesamten bisherigen
Diffusionsprozess, d. h. auf den Zeitraum von der Markteinfiihrung bis heute.

Die Codierung erfolgte nach dem Prinzip der Abweichung von der Nullhypothese. Generell wurde daher je-
dem Faktor eine Einflusswirkung von 0 unterstellt. Nur dort, wo die erhobenen empirischen Informationen
unstrittig und intersubjektiv nachvollziehbar eine andere Annahme nahe legten, wurde mit 1 und 2 fiir einen
forderlichen oder sehr stark forderlichen Einfluss und mit -1 und -2 fiir einen hemmenden bzw. sehr stark
hemmenden Einfluss codiert.

Produktbezogene Faktoren Codierung

1. Relativer Vorteil der Innovation:
Welchen funktionellen oder sozialen
Vorteil hat die Innovation im Vergleich
zum Vorgingerprodukt?

2. Wahrnehmbarkeit:

Ist die Nutzung der Innovation durch
Dritte wahrnehmbar, ohne das durch
besondere Informationsanstrengungen
auf sie hingewiesen wird?

3. Kompatibilitét:

Ist die Innovation an ihr Umfeld tech-
nisch, institutionell und kulturell an-
schlussfihig?

4. Komplexitit:

Ist die Innovation flir den Adoptor
komplex und bedarf es besonderen
Fachwissens zum Verstindnis?

5. Erprobbarkeit:
Kann die Innovation ohne groBen Auf-

wand durch den Adoptor erprobt wer-
den?

2: neue niitzliche Funktion oder starker sozialer Vorteil

1: weniger wesentliche neue Funktion oder kleiner Sozia-
ler Vorteil

0: kein relativer Vorteil erkennbar

2: Deutlich UND in der Offentlichkeit wahrnehmbar

1: Weniger deutlich oder nur in Innenrdumen u. 4. wahr-
nehmbar

0 Punkte: Nicht wahrnehmbar

0 : neutral
-1: Anschlussfahigkeit erfordert Aufwand oder Lernen
-2 : Anschlussfahigkeit nur schwer herzustellen

0: unkomplex
-1: leicht komplex
-2: bedarf besonderen Fachwissens

2: Einfach und mit im Vergleich zur Wirtschaftlichkeit ge-
ringen Kosten erprobbar

1: Aufwendig erprobbar

0: Nicht erprobbar
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Adoptorbezogene Faktoren | Codierung

6. Nutzer-Innovatoren:

Lassen sich im Innovationsprozess
bzw. bei der Markteinfiihrung Innova-
toren auf der Adoptorseite identifizie-
ren? Gibt es Hinweise, dass Nutzer-In-
novatoren gezielt in den Herstellerin-
novationsprozess integriert wurden?

7. Notwendigkeit von Verhaltensénde-
rung:

Verlangt die Anwendung der Innova-
tion beim Adoptor eine Verhaltensén-
derung?

8. Unsicherheiten bei Adoptoren:
Inwieweit gab oder gibt es unter den
Adoptoren Unsicherheiten beziiglich
der Innovation?

9. Preise, Kosten, Wirtschaftlichkeit:
Inwieweit fordern oder hemmen Preis-,
Kosten- oder Wirtschaftlichkeitsas-
pekte die Adoption?

2: Die Existenz einer groBeren Gruppe von Innovatoren ist
bekannt

1: Die Existenz einer kleinen Gruppe von Innovatoren ist
bekannt

0: Nicht bekannt.

0: keine Verhaltensédnderung erforderlich
-1: Verhaltensdanderung erforderlich
-2: deutliche Verhaltensédnderung erforderlich

0: keine Unsicherheiten bekannt
-1: kleine Unsicherheiten
-2: deutliche Unsicherheiten

2: hohe Wirtschaftlichkeit oder billiger

1: leicht wirtschaftlich oder etwas billiger

0: neutral

-1: leicht unwirtschaftlich oder etwas teurer

-2: deutlich unwirtschaftlich oder deutlich teurer

Anbieterbezogene Faktoren Codierung

10. Ausbildungsaufwand

Erfordert die Erbringung der Dienst-
leistung hohen Aufwand zur Ausbil-
dung und im Qualitatsmanage-
ment?

11. Bekanntheitsgrad und Reputation
der Anbieter:

Existieren bereits Anbieter der Innova-
tion, die liber einen hohen Bekannt-
heitsgrad und hohe Reputation verfii-
gen?

12. Vollstéandigkeit und Verfiigbarkeit
der Serviceangebote:

Wird die Innovation mit einem voll-
standigen Servicepaket angeboten und
ist sie fiir den Kundenkreis einfach ver-
fiigbar?

0: neutral

-1: hoher Ausbildungs- und QM-Aufwand wirken
leicht hemmend

-2: hoher Ausbildungs- und QM-Aufwand wirken deut-
lich hemmend

2: Bekannte Unternechmen mit hoher Reputation bieten die
Innovation an

1: weniger bekannte Unternehmen bieten die Innovation
an

0: nur unbekannte Anbieter

2: Verfiigbarkeit und Service sind iiberall sichergestellt

1: kleine Einschridnkungen in Verfiigbarkeit oder Service
0: neutral

-1: schlechte Verfiigbarkeit oder fehlender Service wirken
leicht hemmend

-2: schlechte Verfiigbarkeit oder fehlender Service wirken
deutlich hemmend
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Branchenbezogene Faktoren Codierung

13. Rolle des Branchenverbandes: 2: starke und aktive Unterstiitzung

Existiert ein Branchenverband, verfligt | 1: weniger starke oder weniger aktive Unterstiitzung

er iber politischen Einfluss und setzt 0: kein Branchenverband bzw. keine Aktivitit

er diesen fiir die Foérderung der Innova- | _1- |eicht hemmender Einfluss

tion ein? -2: deutlich hemmender Einfluss

14. Rolle der Marktfiihrer: 2: Marktfiihrer haben die Innovation von Anfang an mit
Wer waren die Marktfiihrer in der eingefiihrt

Branche, in dem die Innovation einge- | 1: Marktfiihrer haben die Innovation leicht gefordert
fihrt wurde und fordern oder hemmen | 0: Marktfiihrer verhielten sich neutral

sie die Diffusion? -1: Marktfiihrer haben die Diffusion leicht behindert

-2: Marktfiihrer haben engagiert gegen die Diffusion ge-
kampft

15. Intermedidre als Change Agencies: | 2: viele Intermediédre haben die Diffusion engagiert gefor-
Inwieweit haben Marktintermediére dert

(z.B. Handelsunternehmen) und Poli- | 1: einige Intermediére haben sich fiir die Diffusion einge-
tikintermediére (z.B. Energie-, Effizi- | setzt

enz-, Klimaschutzagenturen) bis dato | 0: keine aktiven Intermediire bekannt

den Diffusionsverlauf beschleunigt o- | _j. einige Intermediére bremsen die Diffusion

der gebremst? -2: viele Intermediére bremsen die Diffusion

Politische Faktoren Codierung
16. Institutionelle Hemmnisse: 0: keine Hemmnisse
Inwieweit haben gesetzliche oder be- -1: kleine Hemmnisse

hordliche Regelungen die Verbreitung -2: deutliche Hemmnisse
der Innovation bis dato gechemmt?

17. Staatliche Push- und Pull-Aktivitd- | 2: deutliche Férderung

ten: 1: eingeschrankte Forderung
Inwieweit wurde die Innovation durch | : keine Forderung
regionale, nationale oder EU-weite -1: kleine Hemmnisse

Vorschriften (Push) oder Forderaktivi-
titen (Pull) in ihrer Verbreitung be-

-2: deutliche Hemmnisse

schleunigt?

18. Leitmarktpolitiken: 2: Eine Leitmarktpolitik ist bekannt und wird aktiv ver-

Ist die Innovation Teil einer gezielten folgt.

Leitmarktpolitik auf regionaler, natio- | 1: Nebenaspekt eines Leitmarktes

naler oder EU-Ebene? 0: Nicht bekannt.

19. Medien und Kampagnen: 2: die Innovation wurde durch die Medien deutlich geor-
Inwieweit haben Medien (Presse, dert

Rundfunk etc.) und Kampagnen von 1: die Innovation wurde durch die Medien etwas gefordert
NGOs den Diffusionsverlauf beschleu- | 0: iiber die Innovation wird nur selten berichtet

nigt oder gebremst? -1: Medienberichte etc. wirkten hemmend

-2: Medienberichte etc. wirkten deutlich hemmend
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Pfadbezogene Faktoren

20. Pfadabhéngigkeiten:

Inwieweit haben technologische oder
wirtschaftliche Pfadabhéngigkeiten die
bisherige Diffusionsgeschwindigkeit
gebremst?

21. Preisentwicklung:

Wie hat sich der (inflationsbereinigte)
Preis im Verlauf des Diffusionsprozes-
ses entwickelt?

22. Selbstverstérkende Effekte:
Sind im sozialen System des Diffusi-
onsprozesses selbstverstarkende Ef-

| Codierung

2: die Innovation hat sich sehr schnell zum dominanten
Design entwickelt

1: in einigen Marktsegmenten erreicht die Innovation den
Status des dominanten Designs

0: neutral

-1: Vorgingerprodukte haben iiber ein leichtes lock-in die
Diffusion gebremst

-2: Vorgingerprodukte haben iiber ein starkes lock-in die
Diffusion stark verzogert

2: Preis ist seit der Markteinfiihrung z.B. durch econo-
mies of scale oder Folgeinnovationen stark gesunken
1: Preis ist wenig gesunken

0: Preis ist gleich geblieben

-1: Preis ist leicht gestiegen

-2: Preis ist deutlich gestiegen

2: deutliches , kritische Masse Phinomen*

1: leichtes , kritische Masse Phdnomen‘
0: keine selbstverstarkenden Effekte

fekte wie z.B. Nachahmungseffekte
aufgrund von Vorbildern/ Prominen-
ten/ Meinungsfiihrern oder kritische
Masse-Phédnomene zu beobachten?

2 Verkehrsdienstleistungen

2.1 Diffusionsfall: Carsharing
2.1.1 Beschreibung des Diffusionsfalls
Innovationsgegenstand

Anders als beim privaten Individualverkehr, bei dem jeder Autonutzer einen eigenen PKW besitzt, handelt es
sich beim Carsharing um eine Form des gemeinsamen Individualverkehrs, bei dem verschiedene Personen
iiber eine Organisation (Verein, Genossenschaft, Carsharing-Anbieter) ein oder mehrere Autos gemeinsam
nutzen. Eine Mitgliedschaft/Nutzungsvertrag in der entsprechenden Organisation ist dabei Grundvorausset-
zung. Wéhrend der Nutzer im Rahmen des Vertrages/ der Mitgliedschaft zur Zahlung von Entgelten ver-
pflichtet ist, ist der Anbieter der Dienstleistung fiir die Pflege und Unterhaltung der Fahrzeuge sowie fiir not-
wendige Reparaturen verantwortlich.

Der Ablauf der Autonutzung ist dabei abhéngig von der Grofle der Organisation. So existierten bis etwa 2010
einfache Verfahren mit Schliisselkasten und telefonischer Buchung. Heute dominieren internetgestiitzte Bu-
chungssysteme, bei denen i.d.R. eine Buchung sowohl stationsgebundenen wie auch stationsungebunden
(free-floating) rund um die Uhr moglich ist. Dabei meldet sich der potentielle Nutzer zunéchst bei einer Car-
sharing- Organisation an und erhélt eine elektronische Kundenkarte. Nach erfolgter Online-Reservierung
kann der Nutzer das ,,bestellte” Auto mit Hilfe der Kundenkarte 6ffnen und sich mittels eines Bordcomputers
authentifizieren. Im Anschluss an die Nutzung stellt er das gelichene Auto wieder zuriick an den Abholungs-
ort (Greenwheels, 2015).
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Dienstleistungsfeld

Handelt es sich um eine Dienstleistung [ ] oder ein Produkt-Dienstleistungssystem [ X ]?

Dienstleistungstyp / Branche
Erbringung von sonst. Dienstleistungen fiir den Verkehr  Nace-Code: 52.2

Innovationsgrad

Handelt es sich um eine neuartige Dienstleistung (Grundlageninnovation, radikale Innovation) oder um eine
signifikant verénderte Dienstleistung (Verbesserungsinnovation, inkrementelle Innovation)?

neuartige Dienstleistung [ X ]  signifikant verbesserte Dienstleistung [ ]

Markteinfithrung
Erfolgte die Markteinfiihrung durch etablierte Anbieter [ ], neue Unternehmen [ X ] oder beide [ ]?

Die Markteinfiihrung der Dienstleistungsinnovation geschah 1988 durch die Berliner Stattauto' 2.

Adoptor
Endverbraucher (Privathaushalt) [ X | professioneller Nutzer (Unternehmen, Behorden etc.) [ X ]?

Handelt es sich um ein Routinekauf (regelméBiger Kauf, d.h. Wiederholung des Kaufvorgangs < 1 Jahr) [ X
] oder ein Nicht-Routinekauf | ]?

Bezug zur IKT

notwendiger Bestandteil [ ] deutlicher Mehrwert [ X ] Mehrwert im Hintergrund [ | kein oder unwichtiger
Aspekt der Innovation [ ]

Marktindikator

Marktindikator ist die Zahl der Fahrberechtigten Carsharing-Nutzer nach der Statistik des Bundesverbandes
Carsharing (bcs).

Diffusionsstand

noch Nischenangebot [ | auf dem Weg in den Massenmarkt [ X ] im Massenmarkt angekommen [ ]

Abbildung 1: Car-Sharing Fahrberechtigte und Fahrzeuge

111948 wurde die Schweizer Selbstfahrergenossenschaft (SEFAGE) in Ziirich als erstes Carsharing-Unternehmen bekannt.
2 vgl. https://de.wikipedia.org/wiki/Carsharing vom 25.8.2015.
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Gut eine Million Fahrberechtigte bei Carsharing représentieren ca. 2,4% der Eigentlimer eines privaten
PKWs® und ca. 1,7% der Fiihrerscheininhaber (ADAC, 2010, S. 17). Carsharing befindet sich damit auf dem
Weg in den Massenmarkt.

Bezug zu Umweltschutzgiitern

Okologisch Konventionell

Modalmix mit Carsharing und ohne eigenes | Modalmix ohne Carsharing und mit eige-
Auto nem Auto

Die Wagen der deutschen Carsharing-Flotte weisen einen unterdurchschnittlichen durchschnittlichen CO2-
Ausstof3 auf (Bundesverband Carsharing e.V. (bcs) & ,,Mehr Mobilitdt mit weniger Autos — und Verein zur
Forderung einer umwelt- und zukunftsgerechten Mobilitét e. V., 2008, S. 4).

Zudem ist bei den Nutzern eine Lernkurve zu beobachten: Da den Nutzern in Folge detaillierter Rechnungen
die Kosten jeden einzelnen Fahrt bewusst werden, steigen viele bereits nach dem ersten Nutzungsjahr ver-
mehrt auf ,,umweltfreundlichere* Verkehrsmittel um und nutzen das Auto weniger (Loose 2009). Im Ergeb-
nis fand eine Studie heraus, dass ein aktiver Carsharing-Nutzer 290 kg weniger CO2 emittiert als in einer Si-
tuation, bei der kein Carsharing angeboten wird (Bundesverband Carsharing e.V. (bcs) & ,,Mehr Mobilitdt
mit weniger Autos — und Verein zur Férderung einer umwelt- und zukunftsgerechten Mobilitit e. V., 2008,
S.9).

Ferner wird die Umwelt durch Carsharing entlastet, da Autos in Deutschland im Durchschnitt weniger als 4
Prozent der Zeit pro Tag genutzt werden. Da sich im Rahmen des Carsharings mehrere Personen ein Auto

3 Der Bestand betriigt 44,4 Mio. Fahrzeuge, vgl. http://www.kba.de/DE/Statistik/Fahrzeuge/Bestand/bestand_node.html vom
9.12.2015.
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teilen und so der Nutzungsgrad gesteigert wird, ersetzt ein Carsharing-Fahrzeug fiinf bis acht individuell ge-
nutzte Fahrzeuge, was Material, welches ansonsten bei der Produktion der Fahrzeuge bendtigt worden wire,

einspart (Bundesverband Carsharing e. V. (bcs), 2010, S. 3) sowie den Bedarf an Parkflichen und Garagen
reduziert.

CEP

0 N N W

Umweltschutzaktivititen

Luftreinhaltung und Klimaschutz

Gewisserschutz (Abwasserbehand-
lung, und -vermeidung)

Abfallwirtschaft (Abfallbehandlung
und -vermeidung)

Schutz und Sanierung von Boden,
Grund- und Oberfldchenwasser

Larm- und Erschiitterungsschutz
Arten- und Landschaftsschutz
Strahlenschutz

Forschung und Entwicklung fiir
CEPA1-7und9

Andere Umweltschutzaktivitidten

Relative Umweltentlastende Wirkung

CReM Aktivititen des Ressourcenmanage-

A ments

10 | Wassermanagement

11 Forstmanagement

A Management von Forstgebieten

B Minimierung der Nutzung von Forstres-
sourcen

12 | Natiirlicher Pflanzen- und Tierbestand so-
wie Kulturpflanzen

13 Management von Energieressourcen

A Erneuerbare Energien

B Wirme/Energieeinsparung und Manage-
ment

C Minimierung der nicht-energetischen
Nutzung fossiler Energien

14 | Management mineralischer Rohstoffe

15 | Forschung und Entwicklung fiir Aktivita-
ten des Ressourcenmanagements

16 | Andere Aktivititen des Ressourcenmana-

gements

auf der Ebene der einzelnen Dienstleistung, ohne Multiplikationseffekt im Markt

Hoch [ X ]

Mittel [ ] Niedrig[ ]

Unmittelbarkeit des Umwelteffektes

Direkt [ X ]

indirekt [ ]
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2.1.2 Einflussfaktoren auf die Diffusion*

Produktbezogene Fakten Wertung
Faktoren
1. Relativer Vorteil der In- | Fiir den Kunden fallt im Vergleich zur Nutzung eines priva- | 2
novation: ten Autos kein finanzieller, zeitlicher oder organisatorischer
Welchen funktionellen oder | Aufwand fiir Anschaffung, Reparatur, Inspektion und Park-
sozialen Vorteil hat die In- | platz/Garage an.” Dariiber hinaus steht dem Kunden je nach
novation im Vergleich zum | Bedarf eine flexible Fahrzeugauswahl zur Verfiigung. So
Vorgangerprodukt? kann er sich das bestgeeignete Fahrzeug fiir den jeweiligen
Anlass aussuchen. Die Fahrzeuge sind auBBerdem durch das
regelmafige Auswechseln stets auf dem aktuellen Stand der
Technik und bieten dem Kunden die Mdglichkeit neue In-
novationen, wie z.B. Hybrid-, Erdgas- oder reine Elektro-
modelle auszuprobieren.
2. Wahrnehmbarkeit: Carsharing-Autos sind aufgrund aufgedruckter Logos der 2
Ist die Nutzung der Innova- | Anbieter im 6ffentlichen Raum von GrofBstédten gut wahr-
tion durch Dritte wahr- nehmbar.
nehmbar, ohne das durch
besondere Informationsan-
strengungen auf sie hinge-
wiesen wird?
3. Kompatibilitét: Da das Auto in unserer Gesellschaft als Verkehrsmittel be- | -2
Ist die Innovation an ihr trachtet wird, welches im Normalfall privat, zeit- und orts-
Umfeld technisch, instituti- | nah zur Verfligung steht und fiir den Besitzer ein "Status-
onell und kulturell an- symbol" darstellt, ist das Carsharing-Konzept im Hinblick
schlussfahig? auf seine kulturelle Anschlussfahigkeit schwierig.
4. Komplexitit: Die Nutzung von Carsharing-Angeboten ist unkomplex. Im | 0
Ist die Innovation fiir den Vergleich zum eigenen Auto bedarf es sogar weniger Spezi-
Adoptor komplex und be- alwissens, da der Kunde sich nicht mehr um die Wartung
darf es besonderen Fach- eines eigenen PKWs kiimmern muss. Der Nutzer muss sich
wissens zum Verstindnis? lediglich mit dem Ausleih-System des Carsharing-Services
vertraut machen.
5. Erprobbarkeit: Fiir die Nutzung eines Carsharing-Services ist eine Anmel- | 2
Kann die Innovation ohne dung beim jeweiligen Unternehmen erforderlich. Zwischen
groBBen Aufwand durch den | Nutzern und Unternehmen wird ein Vertrag abgeschlossen.
Adoptor erprobt werden? Einige Unternehmen bieten die Option einer Probezeit an
(z.B. Greenwheels mit einem zweimonatigen Probeabo® o-
der Cambio im Rahmen einer dreimonatigen Testphase
ohne monatliche Grundgebiihr”).

4 Die Bewertung der Einflussfaktoren dieses Diffusionsfalls erfolgte im Rahmen des ITA-Projektes Nutzen statt Besitzen mit Forde-

rung des BMBF (Clausen, Uhr & Steudle, 2016). Aufbauend auf diesen Arbeiten wurde der Fall fiir das vorliegende Projekt

angepasst.

5 Vgl. http://www.Carsharing-experten.de/infos/vorteile-und-nachteile-von-Carsharing-vorteile vom 21.1.2016.

¢ Vgl. http://www.Carsharing-berlin.de/greenwheels/greenwheels-lockt-kunden-mit-probeabo-und-neuem-jahrestarif/ vom
28.1.2016.

7 Vgl. https://www.netz-nrw.de/wp-content/uploads/2013/08/cambio-Firmen-Probefahren-ab-01.02.13.pdf vom 21.1.2016.
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Adoptorbezogene Fakten Wertung
Faktoren
& Nutzer'lnpovamren:. Die ersten Car-Sharing-Initiativen waren hauptsachlich 2
s S i Inno.vatl' Okologisch motiviert und zunachst durch Nutzer initiierte
onsprozess bzw. bei der Selbsthilfe-Projekte, die z.B. aus der Umweltbewegung
Markeinfiiiring Innova.l' heraus entstanden (Behrendt, 2000, S. 11).Der erste
toren auf der Adoptorseite | g t5che Anbieter StattAuto® startete mit einem alten O-
identifizieren? Gibt es Hin- | 0| kagett, einem Kundenkreis von 50 Personen und
weise, dass Nutzer-Innova- | 461988 in West-Berlin gegriindet. 2004 wurde das
toren gem.ﬂt Ll qu stel- | Unternehmen von "Greenwheels" ubernommen, das
lerinnovationsprozess inte- | gt 5913 dem VW-Konzern angehort.'® In Hannover
griert wurden? wurde 1992 der Verein "Okostadt" gegriindet, der das
Teilauto-Projekt initiilerte (Heute Stadtauto Hannover).
Auch andere "Sharing"-Projekte, z.B. fur ein Boot, ein
Motorrad, Solaranlagen, Kanus usw. wurden hieraufhin
von Okostadt e.V. in Hannover eingefiinhrt."!
7. Notwendigkeit von Ver- | Die Anwendung verlangt eine Verhaltensénderung, da sich der | -2
haltensénderung: Kunde zunidchst beim Carsharing-Unternehmen anmelden und
Verlangt die Anwendung dann bei Bedarf ein Auto reservieren muss. Je nach Variante
der Innovation beim (flexibel oder standortgebunden) ist das Fahrzeug oftmals
Adoptor eine Verhaltensén- | nicht wie {iblich in der Ndhe des Wohnortes verfiigbar, son-
derung? dern muss an einem 6ffentlich zugénglichen Parkplatz abge-
holt werden. Der Fahrer muss sich auf ein Auto einstellen, das
fiir ihn zundchst fremde Fahreigenschaften aufweist. Aul3er-
dem verlangt das Teilen eines Autos, sich an gewisse Regeln
fiir die Nutzung (z.B. Sauberkeit, Rauchverbot, etc) zu halten.
Spontanitit ist dadurch, dass der Wunschwagen nicht unbe-
dingt immer verfligbar ist, ebenfalls nicht gewéhrleistet und
die Buchung tiber Smartphone-Apps, Computer oder Telefon
schreckt einige Kunden ab.
8. Unsicherheiten bei Die wohl groBte Unsicherheit besteht bei den Kunden bei der -1
Adoptoren: Nutzung eines fremden Wagens mit ungewohnten Fahreigen-
Inwieweit gab oder gibt es | schaften. Einige Kunden haben Angst, mit dem Leihwagen in
unter den Adoptoren Unsi- | einen Verkehrsunfall verwickelt zu werden. Wird das Auto
cherheiten beziiglich der durch einen selbstverschuldeten Unfall beschéddigt, muss sich
Innovation? der Kunde an den Reparaturkosten beteiligen. '
Auch Bedenken hinsichtlich unnétig hoher Nutzungsgebiihren,
die z.B. bei Wartezeiten im Verkehr oder bei Fahrpausen an-
fallen kdnnten (beim Einkaufen, Parken wéhrend der Arbeits-
zeiten etc.) werden gedufBert. Auch das geringfiigige Informati-
onsangebot zu Sonderfillen (z.B. bei behinderten Fahrern) o-
der zu spezieller Ausstattung der Wagen (Kindersitze, Dach-
boxen, Urlaubsservice,...) wird bemédngelt.

8 Vgl. http://www.stattauto-hl.de/ vom 21.1.2016.

° Vgl. https://www.greenwheels.com/de/ vom 21.1.2016.

10 Vgl. http://www.Carsharing-news.de/Carsharing-geschichte/ vom 2.2.2016.

" Vgl. http://hannover.stadtmobil.de/ueber-stadtmobil/geschichte/ vom 2.2.2016.

12 Vgl. https://www.test.de/Carsharing-Wo-es-das-gibt-wie-es-klappt-wer-damit-besser-faehrt-4868216-
0/?mc=kurzurl.Carsharingvom 21.1.2016.
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9. Preise, Kosten, Wirt-
schaftlichkeit:

Inwieweit fordern oder
hemmen Preis-, Kosten- o-
der Wirtschaftlichkeitsas-
pekte die Adoption?

Die Kosten des Carsharings setzen sich aus fixen Kos-
ten (Kaution, Monatsgrundpreis, Anmeldegebuhren,...)
und variablen Kosten (Wahl des Kfz, Leihfrist, Tageszeit,
gefahrene Kilometer,...) zusammen. Carsharing ist preis-
gunstiger als der Betrieb eines eigenen Fahrzeugs, so-
lange die jahrlich gefahrenen Kilometer und Nutzungs-
zeiten unter der Rentabilitatsschwelle liegen (Loose,
2009).

Laut Stiftung Warentest zahlt der Kunde fir die Nutzung
eines klassischen Carsharing-Modells (Abholen von fes-
tem Parkplatz und anschlieRendes Abstellen) 2 bis 5
Euro inklusive Benzin fir eine Stunde Fahrt mit einem
Kleinwagen. Das Freefloating-Konzept (mit freiem Par-
ken) ist bisher teurer. Fur eine Stunde Fahrt mit einem
Kleinwagen zahlt man 15 bis 17 Euro mit Benzin und
Parkkosten.

Fir junge Leute oder Flhrerschein-Neulinge fallen ho-
here Kosten an, da aufgrund fehlender Erfahrung und
Verkehrssicherheit ein erhéhtes Unfallrisiko besteht.
Viele Unternehmen nehmen erst Kunden ab 20 oder 24
Jahren auf. Bei Flinkster und Drive Carsharing kdnnen
unter 25-Jahrige nicht alle Fahrzeugtypen mieten und
Cambio verpflichtet Fahrer, die unter 25 sind und ihren
Fuhrerschein noch keine zwei Jahre besitzen zur Bu-
chung eines Sicherheitspaketes.

%ahlreiche Unternehmen kooperieren mit dem OPNV,
OPNV-Abo-Kunden erhalten bei Greenwheels z.B. eine
Fahrtgutschrift von 25 Euro.™

Durch Forderung und seine Offentlichkeitswirkung wird Car-
sharing zum Testfeld fiir Elektromobilitét. In verschiedenen
Stidten gibt es Elektrofahrzeuge in der Carsharing Flotte Lei-
der sind einige Kunden bisher nicht bereit, die erhohten An-
schaffungs- und Betriebskosten fiir Elektrofahrzeuge zu tra-
gen."” Da das Angebot konventioneller Modelle fast immer
besser ausgelastet ist, wurden einige E-Autos bereits wieder
aus dem Carsharing-Service rausgezogen. '*

Anbieterbezogene Fakten Wertung

Faktoren

10. Ausbildungsaufwand Ein erheblicher Ausbildungsaufwand auf Seiten der Anbie- | -2
ter entsteht zur Erstellung und Pflege der internetbasierten
Plattformen und Apps.

13 Vgl. https://www.test.de/Carsharing-Wo-es-das-gibt-wie-es-klappt-wer-damit-besser-faehrt-4868216-0/ vom 28.1.2016.

4 Vgl. https://www.greenwheels.com/de/privat/tarife vom 26.1.2016.

5 vgl.
http://iflow.it/kompass/magazin.php?ZID=40&AID=233&TOPIC=Spezial & TOPIC2=Mobilit%26%2300228%3Bt%2C%
20Freizeit%20und%20Reisen&ID=39364#.Vqokt0-j AAvom 28.1.2016

16 Vgl. http://www.welt.de/motor/news/article145926409/E-Autos-im-Carsharing.html vom 2.2.2016.
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Erfordert die Erbringung
der Dienstleistung hohen
Aufwand zur Ausbildung
und im Qualitditsmanage-
ment?

11. Bekanntheitsgrad und
Reputation der Anbieter:
Existieren bereits Anbieter
der Innovation, die liber ei-
nen hohen Bekanntheitsgrad
und hohe Reputation verfii-
gen?

12. Vollstandigkeit und
Verfligbarkeit der Service-
angebote:

Wird die Innovation mit ei-
nem vollstédndigen Ser-
vicepaket angeboten und ist
sie fiir den Kundenkreis ein-
fach verfiigbar?

Branchenbezogene Fakto-
ren

13. Rolle des Branchenver-
bandes:

Existiert ein Branchenver-
band, verfiigt er liber politi-
schen Einfluss und setzt er
diesen fiir die Forderung der
Innovation ein?

Einige wenige Carsharing-Anbieter sind bekannte Au-
tomobilhersteller, die zum Teil mit Mietwagenunter-
nehmen kooperieren. Zu diesen gehdren beispiels-
weise die Konzepte "DriveNow von BMW in Koopera-
tion mit Sixt, "Car2Go" von Daimler und Europcar und
"Multicity" von Citroén und der DB Rent, "Mu" von
Peugeot, sowie "Greenwheels" von VW.

Als deutsche "Carsharing-Hauptstadt" gilt derzeit Karls-
ruhe."”

Carsharing ist hauptsichlich in grofieren Stadten verfiigbar.
Bislang ist das Konzept auf Ballungsgebiete ausgerichtet
und funktioniert nur bei einem gut ausgebauten 6ffentlichen
Verkehr. In ldndlichen Regionen ist es daher noch nicht
sehr weit verbreitet und in Deutschland langst noch nicht
flachendeckend verfiigbar (Behrendt, 2000, S. 13). Bei
iiber 11.000 Gemeinden in Deutschland ist Carsharing nur
in ca. 537 Stidten verfiigbar.'®

Fakten

Der Bundesverband Carsharing (bcs)' gilt als bundesweiter
Vertreter der politischen Interessen der Carsharing-Bran-
che. Er iibernimmt u.a. die Informationsiibermittlung, die
Forderung der Kommunikation innerhalb der Branche und
die Pflege und Weiterentwicklung der Service-Angebote.
2008 war der bces erstmalig auf der IAA (Internationale Au-
tomobil-Ausstellung) vertreten.

Ebenso setzt sich der VDA (Verband Deutscher Automobil-
industrie)® fiir die Férderung des Carsharings ein. Gemein-
sam veranstalteten VDA und bes schon mehrfach das "IAA-

Symposium Carsharing".*!

Wertung

2

7

8

9

20

21

Vgl. http://www.focus.de/auto/news/autoabsatz/tid-28720/wie-Carsharing-die-autobranche-aufmischt-mein-auto-dein-

auto-kein-auto-Carsharing-in-deutschland-zahlen-und-fakten aid 885814.html vom 21.1.2016.

Vgl. http://www.carsharing.de/alles-ueber-carsharing/carsharing-zahlen vom 28.7.2016.
Vgl. http://www.Carsharing.de/ vom 21.1.2016.

Vgl. https://www.vda.de/de vom 2.2.2016.
Vgl. http://www.Carsharing.de/arbeitsschwerpunkte/veranstaltungen/Carsharing-forum-am-17092013-auf-iaa-frankfurt

vom 2.2.2016.
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14. Rolle der Marktfiihrer: Die derzeitigen Marktfiihrer stiegen erst nach der Einfiih- 1
Wer waren die Marktfithrer | rung der Innovation in die Branche ein. Nachdem die haupt-
in der Branche, in dem die | sdchlich dkologisch motivierten und zunéchst durch Nutzer
Innovation eingefiihrt initiierten Projekte erste Erfolge zeigten, brachten nach
wurde und fordern oder etwa 15 Jahren die ersten groBeren Automobilhersteller ihre
hemmen sie die Diffusion? | CarSahring-Projekte auf den Markt. Derzeit gilt das stati-
onsbasierte Angebot "Flinkster" der DB Rent GmbH, wel-
ches bis 2011 noch unter dem Namen "DB Carsharing" be-
kannt war als Marktfiihrer in Deutschland. Andere erfolg-
reiche Konzepte sind "Stadtmobil", "TeilAuto", "DriveNow
"und "Car2go" (mit Free Floating-Option).Flinkster und
Car2go haben eine Kooperation geschlossen, sodass nun
mit einer Registrierung, sowohl die Stationsmodelle, wie
auch die Freefloater genutzt werden konnen.
Die Greenwheels GmbH von VW {ibernahm ab April 2016
das Quicar-Konzept. Cambio Carsharing?gehért unter Zu-
sammenschluss mehrerer jeweils in einer Stadt aktiver Car-
sharing-Unternehmen zu einem der grofiten Anbieter in
Deutschland.
15. Intermediédre als Change | Neben den Umweltschutzverbédnden und dem VCD (Ver- 1
Agencies: kehrsclub Deutschland)*sprechen sich vor allem Klima-
Inwieweit haben Marktin- schutzagenturen fiir die Forderung der Verbreitung von
termedidre (z.B. Handelsun- | Carsharing-Angeboten aus.
ternehmen) und Politikinter- | Die Bundeswehr stellt einen Teil ihrer Fahrzeuge fiir Car-
mediire (z.B. Energie-, Ef- | sharing zur Verfiigung.?*
fizienz-, Klimaschutzagen- | Das Innovationszentrum fiir Mobilitit und gesellschaftli-
turen) bis dato den Diffusi- | chen Wandel (InnoZ) mit Sitz in Berlin verfolgt seit Beginn
onsverlauf beschleunigt o- des Booms weltweit die Bewegungen der flexiblen Carsha-
der gebremst? ring-Fahrzeuge.”
Politische Faktoren Fakten Wertung

16. Institutionelle Hemm-
nisse:

Inwieweit haben gesetzliche
oder behdrdliche Regelun-
gen die Verbreitung der In-
novation bis dato gehemmt?

Fiir Carsharing-Stationen stehen bisher kaum 6ffentliche
Stellflichen zur Verfligung. Anbieter flexibler Modelle
bezahlen z.B. in Berlin sehr hohe Parkgebiihren von
rund 150 Euro pro Monat und Auto. Bisher wird der
Durchbruch des Carsharings politisch nicht ausreichend
vorangetrieben.”®

-1

22 Vgl. https://www.cambio-Carsharing.de/ vom 25.1.2016.

2 Vgl. https://www.vcd.org/startseite/ vom 26.1.2016.

24 Vgl. http://www.bwfuhrpark.de/de/bwCarsharing/bwCarsharing/ vom 26.1.2016.

% Vgl. https://www.innoz.de/ vom 25.1.2016.

26 Vgl. http://www.zeit.de/mobilitaet/2013-08/Carsharing-nahverkehr/seite-2 vom 25.1.2016. Das Bundesministerium fiir Ver-
kehr und digitale Infrastruktur will Carsharing aber zukiinftig dadurch unterstiitzen, dass Carsharingfahrzeuge von Parkgebiihren
befreit werden konnen. Ein neues Verkehrsschild soll Carsharing-Parkflachen kennzeichnen. Das neue Carsharinggesetz soll

zeitnah in die Ressortabstimmung gehen (http://www.bmvi.de/SharedDocs/DE/Artikel/L.A/carsharing-gesetz.html vom
28.7.2016).
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17. Staatliche Push- und
Pull-Aktivitéten:

Inwieweit wurde die Innova-
tion durch regionale, natio-
nale oder EU-weite Vor-
schriften (Push) oder For-
deraktivitdten (Pull) in ihrer
Verbreitung beschleunigt?

18. Leitmarktpolitiken:

Ist die Innovation Teil einer
gezielten Leitmarktpolitik
auf regionaler, nationaler o-
der EU-Ebene?

19. Medien und Kampag-
nen:

Inwieweit haben Medien
(Presse, Rundfunk etc.)
und Kampagnen von
NGOs den Diffusionsver-
lauf beschleunigt oder ge-
bremst?

Die Zertifizierung des Carsharings durch den "Blauen
Engel", stellt eine Moglichkeit dar, den Service noch
umweltfreundlicher zu gestalten und die 6kologischen
Vorteile von Carsharing zu kommunizieren.’

Keine Leitmarktpolitik bekannt.

Neben Cleaner Car Contracts® und dem Eu-Pro-
jekt "momo" ?° existieren einige Kampagnen auf na-
tionaler und europaischer Ebene, die die Verbrei-
tung des Carsharings voranbringen sollen.

Auch in der Medienlandschaft wird das Thema Car-
sharing breit diskutiert. Klassische Kommunikati-
onselemente wie Anzeigenwerbung (Plakate, Fahr-
gastfernsehen, Werbedisplays, ...), kreative Pro-
motionsaktionen an stark frequentierten Orten (z.B.
Innenstadt-Bereichen), Publikationen in zielgrup-
pengerechten Zeitschriften, Stadtmagazinen und
Veranstaltungskalendern aber auch Werbung tber
soziale Medien, die den Austausch unter Bloggern,
Facebook-Fans und Twitter-Followern anregen, tra-
gen zur Diffusion bei.

Pfadbezogene Faktoren Fakten Wertung
20. Pfadabhéngigkeiten: Dem Individualverkehr wird in unserer Gesellschaft immer -2
Inwieweit haben technolo- | noch ein sehr groBer Wert beigemessen, was mitunter damit
gische oder wirtschaftliche | begriindet werden kann, dass das Auto in unserer Gesell-
Pfadabhéngigkeiten die schaft nicht primér als Beférderungsmittel, sondern vielmehr
bisherige Diffusionsge- als "Statussymbol" gesehen wird.

schwindigkeit gebremst?

21. Preisentwicklung: Wesentlich steigende oder sinkende Preise sind nicht be- 0
Wie hat sich der (inflati- kannt.

onsbereinigte) Preis im

Verlauf des Diffusionspro-

zesses entwickelt?

27 Vgl. https://www.blauer-engel.de/de/produktwelt/haushalt-wohnen/car-sharing/car-sharing vom 28.1.2016.
28 Vgl. http://www.cleanercarcontracts.eu/ vom 26.1.2016.

2 Vgl. http://www.Carsharing.de/arbeitsschwerpunkte/projekte/das-eu-projekt-momo-car-sharing-stellt-sich-vor vom
26.1.2016.
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2235dlbsteastarkendSiE e In Deutschland stellt Carsharing einen Uberproportional
fe.kte:. . wachsenden Markt dar (Wittkowski, Sowik & Schéfers,
Sl m SO.Zlalen Sl 2014, S. 12). Hohe Zuwachsraten sind bei privaten

des Diffusionsprozesses Nutzemn, aber auch bei Unternehmen vorzufinden, die
se} SOV TIEOITA | e geschaftlich genutzten Fahrzeuge teilweise auf
wic 2.8, Nachahmyngsets Carsharing umgestellt haben. Die Zahl der Nutzer bei

fekte aufgrund von Vorbil- | 4o stationsbasierten Angeboten wachst jahriich um 15
ey Pfommenten/ e bis 20 Prozent.*® Vor allem in GroRstadten hat die In-
nungsfijhrern oder kriti- novation eine GréRenordnung erreicht, bei der ein brei-
sche Masse-Phanomene zu | 105 Angehot an Fahrzeugen verschiedener Klassen so-
beobachten?

wie eine Anzahl von Abholungs-/Riickgabestellen reali-
siert wurden. Ausgehend vom Erfolg des ersten Anbie-
ters, stiegen viele bekannte Automobilhersteller ins Ge-
schaft ein, die inzwischen so gut wie alle einen Carsha-
ring-Service anbieten

2.2 Diffusionsfall: Privates Carsharing
2.2.1 Beschreibung des Diffusionsfalls
Innovationsgegenstand

Beim privaten Carsharing werden iiber Vermittlungsportale im Internet das Verleihen und Leihen privater
Fahrzeuge ermdglicht. In Deutschland sind seit 2009 mehrere solcher Plattformen fiir Peer-to-Peer Car-Sha-
ring (z. B. Nachbarschaftsauto oder tamyca) entstanden, deren Geschéftsmodell darin besteht, Angebot und
Nachfrage zusammen zu bringen und einfache und sichere Rahmenbedingungen (Zusatzversicherung, Uber-
gabeprotokoll und Uberlassungsvertrag) fiir das gemeinsame Autonutzen anzubieten (Gossen, 2012). Anders
als beim kommerziellen Carsharing werden keine Fahrzeuge von einer Carsharing-Organisation bereitge-
stellt, sondern privat verlichen. 2015 gab es sechs aktive Vermittlungsplattformen in Deutschland. Die Auto-
besitzer legen in Abhédngigkeit von ihrem Automodell die Gebiihr fiir die Autonutzung selbst fest. Die Au-
tonutzer kommen fiir die entstandenen Benzinkosten auf und sind verpflichtet, das Auto mit demselben
Tankfiillstand zuriickgeben, wie sie es vorgefunden haben (Sonnberger & Gallego Carrera, 2012).

Die Plattform ,,Drivy* ist nach Ubernahme von autonetzer.de im Friihjahr 2015 mit 100.000 Nutzern die
grofBte Plattform in Deutschland (Bay, 2015).

Dienstleistungsfeld

Handelt es sich um eine Dienstleistung [ | oder ein Produkt-Dienstleistungssystem [ X ]?

Dienstleistungstyp / Branche

Vermietung von Kraftwagen = Nace-Code: 77.1

30 Vgl. http://www.focus.de/auto/news/autoabsatz/tid-28720/wie-Carsharing-die-autobranche-aufmischt-mein-auto-dein-
auto-kein-auto-Carsharing-in-deutschland-zahlen-und-fakten aid 885814.html vom 21.1.2016.
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Innovationsgrad

Handelt es sich um eine neuartige Dienstleistung (Grundlageninnovation, radikale Innovation) oder um eine
signifikant verénderte Dienstleistung (Verbesserungsinnovation, inkrementelle Innovation)?

neuartige Dienstleistung [ ]| signifikant verbesserte Dienstleistung [ X ]

Markteinfithrung
Erfolgte die Markteinfiihrung durch etablierte Anbieter [ ], neue Unternechmen [ X ] oder beide [ ]?

Die Markteinfiihrung erfolgte durch Kleinanbieter seit 2009 (Gossen, 2012). Tamyca®' (abgeleitet von ,,take
my car* —,,nimmmein Auto®), gegriindet 2010, gilt als erste Plattform fiir privates Carsharing in Deutsch-
land*.

Adoptor
Endverbraucher (Privathaushalt) [ X | professioneller Nutzer (Unternehmen, Behorden etc.) [ ]?

Endverbraucher: Handelt es sich um ein Routinekauf (regelmiBiger Kauf, d.h. Wiederholung des Kaufvor-
gangs < 1 Jahr) [ X ] oder ein Nicht-Routinekauf [ ]

Bezug zur IKT

notwendiger Bestandteil [ X | deutlicher Mehrwert [ ] Mehrwert im Hintergrund [ ] kein oder unwichtiger
Aspekt der Innovation [ ]

Marktindikator

Marktindikator ist die Zahl der bekannten Nutzer der groften Plattformen.

Diffusionsstand
noch Nischenangebot [ X | auf dem Weg in den Massenmarkt [ ] im Massenmarkt angekommen [ ]

Die Plattform ,,Drivy* ist mit 100.000 Nutzern die grofte Plattform in Deutschland (Bay, 2015). Diese
100.000 Nutzer reprasentieren ca. 0,24% der Eigentlimer eines privaten PKWs und ca. 0,17% der Fiihrer-
scheininhaber (ADAC, 2010, S. 17). Privates Carsharing befindet sich damit noch in einer kleinen Nische.

Bezug zu Umweltschutzgiitern

Okologisch Konventionell
Modalmix mit privatem Carsharing und Modalmix ohne privates Carsharing und mit
ohne eigenes Auto eigenem Auto

31 Vgl. https://www.tamyca.de/ vom 2.2.2016.
32 Vgl. http://www.deutsche-startups.de/2011/07/29/fuenfzehn-fragen-an-michael-minis-von-tamyca/ vom 12.2.2016.
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Carsharing-Angebote tragen zu insgesamt weniger zugelassenen Autos bei. Im Gegensatz zu kommerziellen
Carsharing-Anbietern werden beim privaten Carsharing keine neuen Autos angeschafft, sondern vorhandene
private Fahrzeuge besser genutzt.

Ein wesentlicher Umwelteffekt liegt in eingesparten Fahrzeugen mit Auswirkung auf den Ressourcen- und
Flachenverbrauch (Parkplitze, Garagen).

Ahnlich wie beim kommerziellen Carsharing ist anteilig ebenso von einer Verschiebung des Modalmix und
Flacheneffekten auszugehen.

CEP | Umweltschutzaktivititen

CReM Aktivititen des Ressourcenmanage-

A ments
1 Luftreinhaltung und Klimaschutz X 10 | Wassermanagement
2 Gewisserschutz (Abwasserbehand- 11 | Forstmanagement
lung, und -vermeidung) A Management von Forstgebieten
B Minimierung der Nutzung von Forstres-
sourcen
3 Abfallwirtschaft (Abfallbehandlung 12 | Natiirlicher Pflanzen- und Tierbestand so-
und -vermeidung) wie Kulturpflanzen
4 Schutz und Sanierung von Boden, 13 | Management von Energieressourcen
Grund- und Oberfldchenwasser A Erneuerbare Energien
B Wirme/Energieeinsparung und Manage- | X
ment
5 Larm- und Erschiitterungsschutz X C Minimierung der nicht-energetischen
6 Arten- und Landschaftsschutz Nutzung fossiler Energien
7 Strahlenschutz 14 | Management mineralischer Rohstoffe X
8 Forschung und Entwicklung fiir 15 | Forschung und Entwicklung fiir Aktivité-
CEPA1-7und9 ten des Ressourcenmanagements
9 Andere Umweltschutzaktivitdten 16 | Andere Aktivititen des Ressourcenmana-
gements

Relative Umweltentlastende Wirkung
auf der Ebene der einzelnen Dienstleistung, ohne Multiplikationseffekt im Markt

Hoch [ X ] Mittel [ ] Niedrig [ ]

Unmittelbarkeit des Umwelteffektes
Direkt [ X ] indirekt [ ]

2.2.2 Einflussfaktoren auf die Diffusion

* Adoptoren umfassen sowohl Mieter als auch Vermieter des privaten Carsharing. Als Anbieter werden
Plattformen, die die Infrastruktur fiir die Vermittlung von privatem Carsharing bieten betrachtet.

Produktbezogene Fakten

Faktoren

Wertung
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1. Relativer Vorteil der In-
novation:

Welchen funktionellen oder
sozialen Vorteil hat die In-
novation im Vergleich zum
Vorgéingerprodukt?

2. Wahrnehmbarkeit:

Ist die Nutzung der Innova-
tion durch Dritte wahr-
nehmbar, ohne das durch
besondere Informationsan-
strengungen auf sie hinge-
wiesen wird?

3. Kompatibilitét:

Ist die Innovation an ihr
Umfeld technisch, instituti-
onell und kulturell an-
schlussfihig?

4. Komplexitit:

Ist die Innovation fiir den
Adoptor komplex und be-
darf es besonderen Fach-
wissens zum Verstindnis?

5. Erprobbarkeit:

Kann die Innovation ohne
groBBen Aufwand durch den
Adoptor erprobt werden?

Adoptorbezogene
Faktoren

Fiir den Nutzer eines privaten Carsharing-Angebots féllt im
Vergleich zur Nutzung eines privaten Autos kein finanziel-
ler, zeitlicher oder organisatorischer Aufwand fiir Anschaf-
fung, Reparatur, Inspektion und Stellplatz an.** Thm stehen
verschiedene Fahrzeugtypen zur Verfiigung und die meist
teurere Buchung bei groBen Autovermietungen wird um-
gangen.

Fiir den Vermieter hat das Konzept den Vorteil, dass sein
Privatauto nicht ungenutzt herumsteht und das es im Falle
der Vermietung zusétzlich durch eine Versicherung abgesi-
chert ist. Zudem tragt das Konzept zur Umweltentlastung
bei, da bei der gemeinsamen Nutzung von PKWs insgesamt
weniger Autos produziert werden miissen und Rohstoffe
eingespart werden kdnnen. Da sich in ldndlichen Gegenden
das kommerzielle Konzept des Carsharing nicht so sehr
lohnt wie in Stddten (geringe Auslastung), ist das private
Carsharing hier moglicherweise eine sinnvollere Variante.

Die Innovation ist nicht direkt in der Offentlichkeit sondern
nur bei explizierter Suche iiber Internet-Plattformen wahr-
nehmbar.

Dadurch, dass das Auto in unserer Gesellschaft als Ver-
kehrsmittel betrachtet wird, welches im Normalfall privat,
zeit- und ortsnah zur Verfiigung steht und dem Fahrer ein
gewisses "Statussymbol" verleiht, ist die kulturelle An-
schlussfahigkeit beim privaten Carsharing erschwert.

Die Innovation ist fiir den Kunden unkomplex. Im Ver-
gleich zum eigenen Auto bedarf es sogar weniger Spezial-
wissen, da der Adoptor sich nicht mehr um die Wartung ei-
nes eigenen PKWs kiimmern muss. Er muss sich zwar mit
dem Ausleih-System des Carsharing-Services vertraut ma-
chen und sich iiber eine Zusatzversicherung und Ubergabe-
vertrag und -protokoll fiir das gemeinsame Autonutzen in-
formieren, bendtigt hierfiir aber kein besonderes Fachwis-
sen.

Privates Carsharing ist einfach erprobbar.

Fakten

Wertung

3 Vgl. http://www.Carsharing-experten.de/infos/vorteile-und-nachteile-von-Carsharing-vorteile vom 21.1.2016.

22




Umweltinnovationen Bericht AP 2 Materialband 1 Verkehrsdienstleistungen

6. Nutzer-Innovatoren:
Lassen sich im Innovations-
prozess bzw. bei der
Markteinfiihrung Innova-
toren auf der Adoptorseite
identifizieren? Gibt es Hin-
welise, dass Nutzer-Innova-
toren gezielt in den Herstel-
lerinnovationsprozess inte-
griert wurden?

7. Notwendigkeit von Ver-
haltensédnderung:

Verlangt die Anwendung
der Innovation beim
Adoptor eine Verhaltensén-
derung?

8. Unsicherheiten bei
Adoptoren:

Inwieweit gab oder gibt es
unter den Adoptoren Unsi-
cherheiten beziiglich der In-
novation?

9. Preise, Kosten, Wirt-
schaftlichkeit:

Inwieweit fordern oder hem-
men Preis-, Kosten- oder
Wirtschaftlichkeitsaspekte
die Adoption?

Anbieterbezogene
Faktoren

10. Ausbildungsaufwand
Erfordert die Erbringung
der Dienstleistung hohen
Aufwand zur Ausbildung
und im Qualitditsmanage-
ment?

Das private Carsharing ist eine Folgeinnovation des Smart-
phone. Aufgrund der Internetbasierten Funktionalitdt ist
recht wahrscheinlich, dass die Portale durch Userfeedback
optimiert wurden.

Fiir privates Carsharing ist ein beidseitiges Grundvertrauen
von Mieter und Vermieter Grundvoraussetzung. Auf Seiten
des Mieters verlangt die Anwendung eine Verhaltensénde-
rung, da sich der Kunde zunéchst beim Unternehmen an-
melden muss. Oftmals ist das Fahrzeug nicht in der Nihe
des Wohnortes verfligbar, sondern muss beim Vermieter o-
der am vereinbarten Treffpunkt abgeholt werden. Der Fah-
rer muss sich auf ein Auto mit fremden Fahreigenschaften
einstellen und muss sich an gewisse Regeln und Vereinba-
rungen (z.B. beziiglich Sauberkeit, Rauchverbot, etc), die
vorab mit dem Vermieter getroffen wurden, halten.

Unsicherheiten bestehen auf Seiten der Vermieter
aufgrund der erhdhten Abnutzungsraten der vermiete-
ten Autos und dem damit verbundenen Wertverlust,
der durch die zusatzlich gefahrenen Kilometer ent-
steht. Zudem bestehen Bedenken beim Uberlassens
eines "wertvollen Gegenstandes" an einen fremden
Menschen.3*

Die Innovation wird durch wirtschaftliche und preisliche
Vorteile gefordert. Auf Adoptorenseite ergibt sich eine
deutliche Kostenersparnis, da die Nutzung eines privaten
Carsharing- Angebotes fiir den Mieter giinstiger als die An-
schaffung eines eigenen Autos oder die Buchung bei einem
herkémmlichen Mietunternehmen ist. Fiir den Vermieter
ergibt sich der Vorteil, dass sein Auto nicht ungenutzt her-
umsteht und die regelméfBig anfallenden Kosten fiir den
PKW mit anderen Personengeteilt werden konnen.

Fakten

Ein erheblicher Ausbildungsaufwand auf Seiten der Anbie-
ter entsteht zur Erstellung und Pflege der internetbasierten
Plattformen und Apps.

Wertung

-2

3 Vgl. http://www.berliner-zeitung.de/auto/lohnt-sich-das-private-Carsharing-,10808684,8431464.html#plx1819967386

vom 25.1.2016.
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11. Bekanntheitsgrad und Der européische Anbieter "Drivy", der zuletzt den deut- 0
Reputation der Anbieter: schen Markt eroberte und den deutschen Anbieter "Autonet-
Existieren bereits Anbieter | zer" iibernahm, konnte in kiirzester Zeit und mit inzwischen
der Innovation, die liber ei- | iiber 100.000 Nutzern in Deutschland zur gro3ten Plattform
nen hohen Bekanntheitsgrad | fiir privates Carsharing aufsteigen. Zu weiteren Online-Ver-
und hohe Reputation verfii- | mittlungsplattformen fiir privates Carsharing zéhlen
gen? Car2share, carzapp, Opel CarUnity und SnappCar.*® Gro
und bekannt ist bisher keiner der Anbieter.
12. Vollstandigkeit und Privates Carsharing ist bisher durch seine geringfiligige Aus- | -1

Verfligbarkeit der Service-
angebote:

Wird die Innovation mit ei-
nem vollstédndigen Ser-
vicepaket angeboten und ist
sie fiir den Kundenkreis ein-
fach verfiigbar?

Branchenbezogene Fakto-

ren

13. Rolle des Branchenver-
bandes:

Existiert ein Branchenver-
band, verfiigt er liber politi-
schen Einfluss und setzt er
diesen fiir die Forderung der
Innovation ein?

14. Rolle der Marktfiihrer:
Wer waren die Marktfiihrer
in der Branche, in dem die
Innovation eingefiihrt
wurde und fordern oder
hemmen sie die Diffusion?

15. Intermedidre als Change
Agencies:

Inwieweit haben Marktin-
termedidre (z.B. Handelsun-
ternehmen) und Politikinter-
mediére (z.B. Energie-, Ef-
fizienz-, Klimaschutzagen-
turen) bis dato den Diffusi-
onsverlauf beschleunigt o-
der gebremst?

breitung und Bekanntheit noch ein Nischenangebot.

Fakten

Kein Branchenverband bekannt.

Die Autobranche oder Anbieter alternativer Beforderungs-
dienstleistungen haben die Diffusion bisher nicht erkennbar
gefordert, aber auch nicht gebremst.

Der VCD?* (Verkehrsclub Deutschland e. V.) bietet ei-
nen Nachbarschafts-Autovertrag an, der das Konzept
des privaten Carsharing rechtlich unterstiitzen soll.*”

Plattformen wie CARUSO Carsharing® férdern zahl-
reiche private Gruppen, Gemeinden und Unterneh-
men bei ihren individuellen Carsharing-Projekten.

Verschiedene Angebote an verpflichtenden Versiche-
rungspaketen fur das private Carsharing, die anstelle
der urspringlichen Haftpflicht- bzw. Kasko-Versiche-
rung greifen, gibt es inzwischen von diversen Anbie-

tern.

Wertung

3 Vgl. http://www.Carsharing-news.de/privates-Carsharing/ vom 25.1.2016.

3 Vgl. https://www.vcd.org/startseite/ vom 3.2.2016.

37 Vgl. http://www.plux-a.deffileadmin/plux-a/user upload/dokumente/Nachbarschaftsauto Vertrag.pdf vom 26.1.2016.
38 Vgl. http://www.carusoCarsharing.com/ vom 26.1.2016.
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Politische Faktoren

16. Institutionelle Hemm-
nisse:

Inwieweit haben gesetzli-
che oder behordliche Re-
gelungen die Verbreitung
der Innovation bis dato ge-
hemmt?

17. Staatliche Push- und
Pull-Aktivitéten:
Inwieweit wurde die Inno-
vation durch regionale, na-
tionale oder EU-weite Vor-
schriften (Push) oder For-
deraktivitdten (Pull) in ih-
rer Verbreitung beschleu-
nigt?

18. Leitmarktpolitiken:

Ist die Innovation Teil ei-
ner gezielten Leitmarktpo-
litik auf regionaler, natio-
naler oder EU-Ebene?

19. Medien und Kam-
pagnen:

Inwieweit haben Medien
(Presse, Rundfunk etc.)
und Kampagnen von
NGOs den Diffusions-
verlauf beschleunigt o-
der gebremst?

Fakten

Keine institutionellen Hemmnisse bekannt.

Keine staatlichen Push- und Pull- Aktivitdten bekannt.

Keine Leitmarktpolitik bekannt.

Uber Privates Carsharing wird bisher nur selten berich-
tet.

Wertung
0

25

Pfadbezogene Faktoren

20. Pfadabhingigkeiten:
Inwieweit haben technolo-
gische oder wirtschaftliche
Pfadabhéngigkeiten die
bisherige Diffusionsge-
schwindigkeit gebremst?

21. Preisentwicklung:

Wie hat sich der (inflati-
onsbereinigte) Preis im
Verlauf des Diffusionspro-
zesses entwickelt?

Dem Individualverkehr wird in unserer Gesellschaft immer
noch ein sehr groBer Wert beigemessen, was mitunter damit
begriindet werden kann, dass das Auto in unserer Gesell-
schaft nicht primér als Beférderungs-mittel, sondern viel-
mehr als "Statussymbol" gesehen wird. Das private Verlei-
hen von Autos wird durch die Rolle als Statussysmbol behin-
dert.

Es sind keine preislichen Anderungen bekannt.

Wertung
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22. Selbstverstérkende Ef- | Keine selbstverstdrkenden Effekte bekannt. 0
fekte:

Sind im sozialen System
des Diffusionsprozesses
selbstverstiarkende Effekte
wie z.B. Nachahmungsef-
fekte aufgrund von Vorbil-
dern/ Prominenten/ Mei-
nungsfithrern oder kriti-
sche Masse-Phinomene zu
beobachten?

2.3 Diffusionsfall: Online-Mitfahrzentrale
2.3.1 Beschreibung des Diffusionsfalls
Innovationsgegenstand

Mitfahrzentralen vermitteln zwischen Personen, die eine Mitfahrgelegenheit suchen und Autofahrern, die
jemanden in ihrem privaten Pkw mitnehmen mochten. Online-Mitfahrzentralen sind dementsprechend Inter-
netportale oder Apps, auf denen Fahrtenangebote und Fahrtengesuche inseriert werden kdnnen. Bei jedem
Service bieten private Fahrer auf ihrer Fahrt die freien Plitze an fremde Personen gegen einen geringen
Geldbetrag an.

Die bekanntesten Anbieter dieser Services in Deutschland sind Unternehmen wie BlaBlaCar, Mitfahrgele-
genheit.de, Mitfahrzentrale.de und Mifaz.de. Letztere richtet sich an Berufspendler®, alle anderen sind klas-
sische Vermittler von Mitfahrgelegenheiten zwischen Privatpersonen. Die grofite deutsche Online-Mitfahr-
zentrale ist das seit 2001 bestehende Portal Mitfahrgelegenheit.de, die jedoch seit April 2015 zu BlaBlaCar,
dem grofiten Mitfahrnetzwerk weltweit gehort. BlaBlaCar wurde 2006 in Frankreich gegriindet und ist aktu-
ell bereits in 19 Landern prasent. Die Mitfahrzentrale hat 20 Millionen Mitglieder weltweit und monatlich 2
Millionen Mitfahrer (Repschldger, Zarnekow, Meinhardt & Roder, 2015).

Im Jahr 2011 wurden noch 16 % der Mitfahrgelegenheiten in Deutschland {iber Web-Plattformen vermittelt.
Das Gros der Fahrgemeinschaften (64 %) wurde jedoch tiber personliche Kontakte organisiert (Statista,
2011).

Dienstleistungsfeld

Handelt es sich um eine Dienstleistung [ X | oder ein Produkt-Dienstleistungssystem [ ]?

Dienstleistungstyp / Branche
Sonstige Personenbeforderung im Landverkehr a. n. g. Nace-Code: H 49.39

39 Es gibt dariiber hinaus eine Reihe von Pendlerportalen fiir Berufspendler (siehe z.B. https://pendlernetz.de/ vom 28.7.2016). Eine
Reihe von Unternehmen aber auch 6ffentliche Einrichtungen bieten auch eigene Pendlerportale an. Das Umweltbundesamt hat
bspw. eine intranetbasierte Mitfahrborse und SAP hat eine Mitfahr-App entwickelt, die es an Unternehmen verkauft
(https://www.twogo.com/de vom 28.7.2016).
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Innovationsgrad

Handelt es sich um eine neuartige Dienstleistung (Grundlageninnovation, radikale Innovation) oder um eine
signifikant verénderte Dienstleistung (Verbesserungsinnovation, inkrementelle Innovation)?

neuartige Dienstleistung [ ]| signifikant verbesserte Dienstleistung [ X ]

Markteinfithrung
Erfolgte die Markteinfiihrung durch etablierte Anbieter [ ], neue Unternehmen [ X ] oder beide [ ]?

Die erste Online-Mitfahrzentrale wurde 1993 unter dem Namen Kénguruh gegriindet (Kittel, Knepper, Kol-
ler & Munk, 2006).

Adoptor
Endverbraucher (Privathaushalt) [ X ] professioneller Nutzer (Unternehmen, Behorden etc.) [ ]?

Handelt es sich um ein Routinekauf (regelméBiger Kauf, d.h. Wiederholung des Kaufvorgangs < 1 Jahr) [ X
] oder ein Nicht-Routinekauf | ]

Bezug zur IKT

notwendiger Bestandteil [ X | deutlicher Mehrwert [ ] Mehrwert im Hintergrund [ ] kein oder unwichtiger
Aspekt der Innovation [ ]

Marktindikator

Marktindikator ist die Zahl der bekannten Nutzer der grof3ten Plattformen.

Diffusionsstand
noch Nischenangebot [ | auf dem Weg in den Massenmarkt [ X ] im Massenmarkt angekommen [ ]

Aufgrund der schnellen Entwicklung und der Sukzession der Ubernahmen ist nicht ganz klar, welche Platt-
form wie viele Mitglieder hat, schon gar nicht aufgeschliisselt nach Léndern. BlaBla Car ist aktuell bereits in
22 Landern présent. Die Mitfahrzentrale hat 25 Millionen Mitglieder europaweit (incl. der drei groen auf3er-
europiischen Linder Brasilien, Indien und Russland) und monatlich iiber 3 Millionen Mitfahrer*’. Da in
Deutschland etwa 25% der Einwohner der Euro-Zone leben, kann der Anteil Deutschlands an den blablacar-
Mitgliedern sehr ungenau (unklarer Anteil von Nutzern in Indien und Brasilien) auf mindestens ca. 1 bis 3
Millionen geschétzt werden.

Diese Mitglieder reprisentieren ca. 2,5 bis 7,5% der Eigentiimer eines privaten PKWs und ca. 1,6 bis 5%
der Fiihrerscheininhaber (ADAC, 2010, S. 17). Online-Mitfahrzentralen befinden sich daher auf dem Weg in
den Massenmarkt.

40 vgl. https://www.blablacar.de/news/ueber-uns vom 12.2.2016.
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Bezug zu Umweltschutzgiitern

Okologisch

Konventionell

Modalmix mit eigenem Auto und Nutzung
von Mitfahrgelegenheiten

Modalmix mit eigenem Auto und ohne Nut-
zung von Mitfahrgelegenheiten

Uber Online-Mitfahrzentralen organisierte Fahrten reduzieren das Verkehrsaufkommen und damit die Treib-
hausgasemissionen sowie die Feinstaubbelastung. Laut der Mitfahrzentrale BlaBlaCar wurden durch ihre
Fahrten bereits etwa 700.000 Tonnen CO2 eingespart (BlaBlaCar, 2014).

CEP | Umweltschutzaktivititen

1 Luftreinhaltung und Klimaschutz

2 Gewisserschutz (Abwasserbehand-
lung, und -vermeidung)

3 Abfallwirtschaft (Abfallbehandlung
und -vermeidung)

4 Schutz und Sanierung von Boden,
Grund- und Oberfldchenwasser

Larm- und Erschiitterungsschutz
Arten- und Landschaftsschutz
Strahlenschutz

0 N N W

Forschung und Entwicklung fiir
CEPA1-7und9

9 Andere Umweltschutzaktivitidten

Relative Umweltentlastende Wirkung

CReM Aktivititen des Ressourcenmanage-

A ments

10 | Wassermanagement

11 Forstmanagement

A Management von Forstgebieten
B Minimierung der Nutzung von Forstres-
sourcen

12 Natiirlicher Pflanzen- und Tierbestand so-
wie Kulturpflanzen

13 Management von Energieressourcen

A Erneuerbare Energien

B Wirme/Energieeinsparung und Manage-
ment

C Minimierung der nicht-energetischen

Nutzung fossiler Energien

14 | Management mineralischer Rohstoffe

15 | Forschung und Entwicklung fiir Aktivita-
ten des Ressourcenmanagements

16 Andere Aktivititen des Ressourcenmana-

gements

auf der Ebene der einzelnen Dienstleistung, ohne Multiplikationseffekt im Markt

Hoch[ ] Mittel [ X ] Niedrig[ ]

Unmittelbarkeit des Umwelteffektes
Direkt [ X ] indirekt [ ]
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2.3.2 Einflussfaktoren auf die Diffusion*!

Produktbezogene
Faktoren

1. Relativer Vorteil der In-
novation:

Welchen funktionellen oder
sozialen Vorteil hat die In-
novation im Vergleich zum
Vorgéingerprodukt?

2. Wahrnehmbarkeit:

Ist die Nutzung der Innova-
tion durch Dritte wahr-
nehmbar, ohne das durch
besondere Informationsan-
strengungen auf sie hinge-
wiesen wird?

3. Kompatibilitét:

Ist die Innovation an ihr
Umfeld technisch, instituti-
onell und kulturell an-
schlussfihig?

4. Komplexitit:

Ist die Innovation fiir den
Adoptor komplex und be-
darf es besonderen Fach-
wissens zum Verstindnis?

5. Erprobbarkeit:

Kann die Innovation ohne
groBBen Aufwand durch den
Adoptor erprobt werden?

Fakten

Fir den Nutzer von Mitfahrzentralen sind die Kosten-
ersparnis im Vergleich zum eigenen Auto sowie der
Komfortvorteil im Verhaltnis zu 6ffentlichen Verkehrs-
mitteln von Vorteil. Oft stellt eine Mitfahrgelegenheit
im Vergleich zu alternativen Reise- und Verkehrsmit-
teln (Bus, Bahn, Flugzeug, Taxi,...) eine gunstigere
Reisevariante dar. Auch eine sehr spontane Buchung
am selben Tag ist meist noch moglich. Der Fahrer
muss nicht alleine fahren und es bieten sich weitere
Vorteile wie flexible Abfahrtszeiten und die Moglichkeit
individuell Pausen gestalteten zu kdnnen. Auch regel-
mafRige Fahrgemeinschaften, z.B. zur Arbeit sind
maoglich. Fir manche Strecken entstehen Pendler-
netze, die sich in der Regel gezielt an Berufstatige
richten. Ferner tragt die Innovation zur Entlastung der
Umwelt bei, da durch eine hohere Besetzung von
Fahrzeugen Ressourcen bei der Produktion einge-
spart und zudem der Verkehr entlastet werden kann,
was Stau reduziert.

Die Innovation ist aul3er iiber das Internet oder Smart-
phone-Apps kaum in der Offentlichkeit wahrnehmbar.

Fahrgemeinschaften sind kostensparend, verkehrsreduzie-
rend und speziell unter jungen Leuten und unter berufstéti-
gen Pendlern eine verbreitete und anerkannte Mobilitéts-
form. Die Innovation findet guten Anschluss an ihr Umfeld.

Die Innovation ist unkomplex. Sie erfordert au3er entspre-
chender Grundkompetenzen der Internetnutzung kein spezi-
elles Fachwissen.

Die Innovation ist leicht erprobbar.

Wertung

2

41 Die Bewertung der Einflussfaktoren dieses Diffusionsfalls erfolgte im Rahmen des ITA-Projektes Nutzen statt Besitzen mit Forde-

rung des BMBF (Clausen et al., 2016). Aufbauend auf diesen Arbeiten wurde der Fall fiir das vorliegende Projekt angepasst.
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Adoptorbezogene
Faktoren

6. Nutzer-Innovatoren:
Lassen sich im Innovations-
prozess bzw. bei der
Markteinfiihrung Innova-
toren auf der Adoptorseite
identifizieren? Gibt es Hin-
welise, dass Nutzer-Innova-
toren gezielt in den Herstel-
lerinnovationsprozess inte-
griert wurden?

7. Notwendigkeit von Ver-
haltensédnderung:

Verlangt die Anwendung
der Innovation beim
Adoptor eine Verhaltensén-
derung?

8. Unsicherheiten bei
Adoptoren:

Inwieweit gab oder gibt es
unter den Adoptoren Unsi-
cherheiten beziiglich der In-
novation?

9. Preise, Kosten, Wirt-
schaftlichkeit:

Inwieweit fordern oder hem-
men Preis-, Kosten- oder
Wirtschaftlichkeitsaspekte
die Adoption?

Fakten

Als Nutzer-Innovatoren der Mitfahrzentralen konnen
hauptséchlich preis- und/oder umweltbewusste Verbrau-
cher identifiziert werden. Ende der 1960er Jahre wurden
die ersten stationdren Mitfahrzentralen von Universitdten
gegriindet. Erste Nutzer der Innovation waren Studenten,
die (z.B. bei der Fahrt von ihrer Universititsstadt zur Hei-
matstadt und umgekehrt) den Vorteil der geteilten Kosten
und der Tatsache nicht alleine fahren zu miissen schitzen
lernten.

Beim Nutzen einer Mitfahrgelegenheit ist eine Verhaltens-
dnderung im Vergleich zu herkdmmlichen Reisemethoden
erforderlich.

Im Vorfeld einer Reise sucht der Adoptor nach entspre-
chenden Angeboten im Internet oder bei lokalen Anbietern.
Manchmal impliziert eine Fahrgemeinschaft hier Fahr-
wege, die nicht fiir alle Teilnehmer die kiirzeste oder bei
denen (mehrfaches) Umsteigen notig ist. Sowohl Fahrer als
auch Mitfahrer miissen sich aufeinander einlassen und sich
gegenseitig vertrauen kdnnen.

Die Tatsache, dass sich Fahrer und Mitfahrer in der Regel
vorher nicht kennen und gerade bei Mitfahrgelegenheiten,
die iiber das Internet vermittelt werden, und Nutzer/Anbie-
ter somit leicht ihre Identitét verbergen konnen, lésst bei
vielen Menschen Bedenken aufkommen. Neben Unsicher-
heiten hinsichtlich der Sicherheit bei unbekannten Personen
mitzufahren, vor allem fiir Frauen, bergen Mitfahrzentralen
die Gefahr mit Menschen reisen zu miissen, deren Auto un-
sicher oder verschmutzt ist oder die einem schlichtweg un-
angenehm sind. Zahlungsuneinigkeiten, gefihrliche Fahr-
stile, unzuverldssiges Verhalten bis hin zu kriminellen
Ubergriffen sind hier die groBten Bedenken. AuBerdem be-
stehen Zweifel, ob der Zeitplan der Reise aufgrund von
Verspitungen des Fahrers oder weiterer Mitfahrer einge-
halten werden kann. Auch die Frage nach Haftungen und
Schadensersatzanspriichen bei Verkehrsunfallen und nach
der Verlésslichkeit der Vermittlungsplattformen, die keine
Garantie fiir vertrauenswiirdige und verldssliche Referen-
zen im Nutzerprofil zum Fahrer und zum Auto geben kann,
besteht weiterhin (Repschléger et al., 2015, S. 11).

Bei einigen Mitfahrzentralen fallen Kosten fur die Ver-
mittlung einer Fahrgelegenheit an. Diese legen die
Kostenhohe fir eine Fahrt fest und behalten meist
zwischen 30 und 50 Prozent des vom Mitfahrenden
entrichtenden Geldes selbst ein, der restliche Betrag
wird dann an den Fahrer ausgezahlt. Hier ist aber
auch der Leistungsumfang grof3er. So ist bei der On-

Wertung
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line-Buchung Gber das Blablacar-Portal z.B. ein Versi-
cherungsschutz der Axa inklusive.*? BlaBlaCar verifi-
ziert aber nach eigener Aussage auch jede Handy-
nummer, arbeitet mit einem communitybasierten Be-
wertungssystem und kiimmert sich mit seinem Mit-
gliederservice um Anliegen der Fahrer und Mitfahrer.

Im Rahmen internetbasierter Plattformen entstehen
dem Mitfahrenden hingegen Kosten pro km, die im
Voraus der Fahrt von den Beteiligten individuell fest-
zulegen sind. Laut Empfehlung von Blablacar gelten
je nach Benzinpreisniveau, Fahrzeug und Verbrauch
zwischen 5-7 EUR je 100 km als Richtwert.** Da
heute internetbasierte Mitfahrzentralen dominieren,
die zum Teil noch keine Vermittlungsgebuhren verlan-
gen und z.T. im Vergleich zu alternativen Reisemog-
lichkeiten (Bus, Bahn,...) guinstiger und flexibler sind,
ist die Innovation in ihrer heutigen Online-Form fur
den Adoptor hochgradig wirtschaftlich. Die Moglich-
keit Mitfahrer mitzunehmen und sich anfallende Kos-
ten zu teilen stellt eine deutliche Entlastung dar.

Anbieterbezogene Fakten Wertung
Faktoren

10. Ausbildungsaufwand Ein erheblicher Ausbildungsaufwand auf Seiten der Anbie- | -2
Erfordert die Erbringung ter entsteht zur Erstellung und Pflege der internetbasierten

der Dienstleistung hohen Plattformen und Apps.

Aufwand zur Ausbildung

und im Qualitditsmanage-
ment?

11. Bekanntheitsgrad und
Reputation der Anbieter:
Existieren bereits Anbieter
der Innovation, die iiber ei-
nen hohen Bekanntheitsgrad
und hohe Reputation verfii-
gen?

12. Vollstandigkeit und
Verfligbarkeit der Service-
angebote:

Wird die Innovation mit ei-
nem vollstédndigen Ser-
vicepaket angeboten und ist
sie fiir den Kundenkreis ein-
fach verfiigbar?

Ein Angebot eines Marktfiihrers im Mobilitdtsmarkt ist z.B.
die Mitfahr-App "flinc" in Kooperation mit der Deutschen
Bahn.

Mitfahrzentralen sind fiir den Kunden durch viele internet-
basierte Angebote einfach und in groler Vielzahl vorhan-
den. Blablacar ist mit einer Verfiigbarkeit in 19 Liandern, 20
Millionen weltweiten Mitgliedern und 2 Millionen monatli-
chen Mitfahrern die grof3te Vermittlungsplattform Euro-
pas.* Jedoch liegt der Fokus eher in Stidten, die Verfiig-
barkeit von Verbindungen in kleinere Stadte oder landliche
Regionen ist noch gering oder teilweise mit (mehrfachem)
Umsteigen und Wartezeiten verbunden.

4 Vgl. https://www.blablacar.de/news/start-onlinezahlung-axa vom 29.1.2016.

43 Vgl. http://www.mitfahrgelegenheit.de/pages/cost calculator vom 26.1.2016.

4“Vgl. https://www.blablacar.de/ vom 26.1.2016.
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Branchenbezogene Fakto- Fakten Wertung
ren
13. Rolle des Branchenver- | Kein Branchenverband bekannt. 0
bandes:
Existiert ein Branchenver-
band, verfiigt er liber politi-
schen Einfluss und setzt er
diesen fiir die Forderung der
Innovation ein?
14. Rolle der Marktfiihrer: Das bisher bestehende grofite deutsche Online-Portal "Mit- | 1
Wer waren die Marktfithrer | fahrgelegenheit.de" gehort seit Anfang 2016 BlaBlaCar,
in der Branche, in dem die | dem weltweit groBten Mitfahrnetzwerk an.* Die Deutsche
Innovation eingefiihrt Bahn unterstiitzt die Verbreitung von Mitfahrgelegenheiten
wurde und fordern oder durch die Mitarbeit an der Mitfahr-App "flinc". Weitere
hemmen sie die Diffusion? | Marktfiihrer von Beforderungsdienstsleistungen wie die
Flug- und- Taxiunternehmen oder der OPNV haben die Dif-
fusion nicht erkennbar gefordert, aber auch nicht gebremst.
15. Intermedidre als Change | Neben kommunalen Projekten wird die Innovation von Po- | 1
Agencies: litikintermedidren wie Verbraucherverbianden, Energieagen-
Inwieweit haben Marktin- turen sowie dem ACE und VCD, jedoch bisher noch in ge-
termedidre (z.B. Handelsun- | ringem AusmaB, gefordert. Einige Mitfahrzentralen koope-
ternehmen) und Politikinter- | rieren mit Versicherungsunternehmen.
medidre (z.B. Energie-, Ef- | Ferner hat der Auto Club Europa sowie der DGB die Initia-
fizienz-, Klimaschutzagen- | tive ,,Clever Pendeln* ins Leben gerufen welche iiber Nut-
turen) bis dato den Diffusi- | zung von Mitfahrzentralen im Rahmen des regelmiBigen
onsverlauf beschleunigt o- | Pendels informiert (ACE Auto Club Europa e.V. 2010).
der gebremst? Zahlreiche Betriebe und 6ffentliche Einrichtungen bieten
bereits Mitfahrborsen fiir ihren Mitarbeitenden und treten so
quasi auch als Intermediére auf. Das Unternehmen Bla-
blacar veroffentlichte auf seiner Internetseite einen Mitfahr-
Kodex, der ein vertrauenswiirdiges Miteinander zwischen
den Fahrer/innen und Mitfahrer/innen anregen soll.* Zu-
dem ist die Vermittlungsplattform auf diversen Musik-Fes-
tivals und Veranstaltungen vertreten, um Besuchern tiber
eine Mitfahr-Pinnwand dabei zu helfen ihre Heimreise zu
organisieren und iiber Werbeaktionen, Gratis-W-Lan und
Giveaways fiir das Unternehmen zu werben.*’
Politische Faktoren Fakten Wertung

4 Vgl. https://www.blablacar.de/news/ueber-uns vom 25.1.2016.
46 vgl. https://www.blablacar.de/mitfahr-kodex vom 29.1.2016.
47 Vgl. https://www.blablacar.de/news/blablacar-festival-tour-2015 vom 28.1.2016.
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16. Institutionelle Hemm-
nisse:

Inwieweit haben gesetzli-
che oder behordliche Re-
gelungen die Verbreitung
der Innovation bis dato ge-
hemmt?

17. Staatliche Push- und
Pull-Aktivitéten:
Inwieweit wurde die Inno-
vation durch regionale, na-
tionale oder EU-weite Vor-
schriften (Push) oder For-
deraktivitdten (Pull) in ih-
rer Verbreitung beschleu-
nigt?

18. Leitmarktpolitiken:

Ist die Innovation Teil ei-
ner gezielten Leitmarktpo-
litik auf regionaler, natio-
naler oder EU-Ebene?

19. Medien und Kam-
pagnen:

Inwieweit haben Medien
(Presse, Rundfunk etc.)
und Kampagnen von
NGOs den Diffusions-
verlauf beschleunigt o-
der gebremst?

Pfadbezogene Faktoren

20. Pfadabhéngigkeiten:
Inwieweit haben technolo-
gische oder wirtschaftliche
Pfadabhéngigkeiten die
bisherige Diffusionsge-
schwindigkeit gebremst?

21. Preisentwicklung:

Wie hat sich der (inflati-
onsbereinigte) Preis im
Verlauf des Diffusionspro-
zesses entwickelt?

Keine institutionellen Hemmnisse bekannt.

Es sind keine staatlichen Push- und Pull-Aktivitdten bekannt.

Keine Leitmarktpolitik bekannt.

Uber Mitfahrzentralen wird nicht nur in den Printmedien
(z.B. Die Zeit, ZDF, Die Welt, The New York Times,
Spiegel Online,...). sondern zunehmend auch im Fern-
sehen berichtet.

Fakten

Grundsitzlich haben es alle alternativen Formen der Mobili-
tét durch den hohen Anteil der Nutzung von eigenen Autos
schwer.

Stetig steigt die Zahl kostenloser, da werbungsfinanzierter

Internetplattformen. Manche Online-Portale (z.B. Blablacar)
erheben jedoch mittlerweile eine Vermittlungsgebiihr, bieten
dabei aber auch mehr Service, z.B. Versicherungsleistungen.

Wertung
-1
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22. Selbstverstarkende Ef- | Mit zunehmender Teilnehmerzahl auf Plattformen steigt das | 1
fekte: Angebot an Fahrgemeinschaften, was die Innovation immer
Sind im sozialen System komfortabler macht.

des Diffusionsprozesses
selbstverstirkende Effekte
wie z.B. Nachahmungsef-
fekte aufgrund von Vorbil-
dern/ Prominenten/ Mei-
nungsfithrern oder kriti-
sche Masse-Phdnomene zu
beobachten?

2.4 Diffusionsfall: Fahrradtaxis
2.4.1 Beschreibung des Diffusionsfalls

Innovationsgegenstand

Fahrradtaxis sind moderne, i.d.R. iiberdachte Fahrradrikschas, mit denen zwei Personen transportiert werden
konnen. Zusitzlich zum Taxibetrieb vermietet z.B. die Berliner Velotaxi GmbH Fahrzeuge fiir Veranstaltun-
gen und fiir Shuttle-Services, z.B. von Hauptbahnhdfen zu Messeveranstaltungen. Die Velotaxis finanzieren
sich hauptséchlich iber Werbung. Die Fahrer betreiben die Fahrzeuge auf eigene Rechnung. Sie mieten ein

Fahrzeug und erhalten hundert Prozent der Einnahmen aus dem Taxibetrieb (Fichter, 2003; Velotaxi, 2015).

Die Idee der Fahrradtaxis basiert auf dem Konzept der Rikscha, einer Erfindung aus Japan um 1870, die ur-
spriinglich fiir Européer in Tokio gedacht war.*® In verschiedenen Lindern (z.B. Indien, Bangladesh, Nepal,
Thailand, Vietnam,...) dienen Rikschas heute noch als Massentransportmittel und es gibt sie in verschiede-
nen Ausfiihrungen. Seit 1989 gibt es auch in Deutschland Nachbauten des klassischen Modells. Die Firma
Velocab® bot das erste Modell mit Gangschaltung an, daraufhin verbesserten weitere Anbieter das Design
und die Technik. Moderne Fahrradtaxis sind heute oftmals mit einem elektrischen Hilfsmotor ausgestattet.
Neben Zielfahrten fiir kurze bis mittlere Distanzen werden Fahrradtaxis in Deutschland vorwiegend zu tou-
ristischen Zwecken (z.B. Stadtrundfahrten) eingesetzt.

Dienstleistungsfeld

Handelt es sich um eine Dienstleistung [ ] oder ein Produkt-Dienstleistungssystem [ X ]?

Dienstleistungstyp / Branche
Betrieb von Taxis Nace-Code: H 49.32

Innovationsgrad

Handelt es sich um eine neuartige Dienstleistung (Grundlageninnovation, radikale Innovation) oder um eine
signifikant verénderte Dienstleistung (Verbesserungsinnovation, inkrementelle Innovation)?

4 Vgl. http://pro-rikscha.de/wissenswertes/rikscha-geschichte/ vom 27.1.2016.
4 Vgl. http://www.velocab.de/ vom 3.2.2016.
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neuartige Dienstleistung [ X ] signifikant verbesserte Dienstleistung [ ]

Markteinfithrung
Erfolgte die Markteinfiihrung durch etablierte Anbieter [ ], neue Unternehmen [ X] oder beide [ ]?

Fahrradtaxis wurden erstmals 1997 unter dem Namen Velotaxis in Berlin eingefiihrt (Fichter, 2003).

Adoptor
Endverbraucher (Privathaushalt) [X] professioneller Nutzer (Unternehmen, Behorden etc.) [ X ]?

Endverbraucher: Handelt es sich um ein Routinekauf (regelmiBiger Kauf, d.h. Wiederholung des Kaufvor-
gangs < 1 Jahr) [ ] oder ein Nicht-Routinekauf [ X ]

Bezug zur IKT

notwendiger Bestandteil [ | deutlicher Mehrwert [ ] Mehrwert im Hintergrund [ ] kein oder unwichtiger As-
pekt der Innovation [ X ]

Marktindikator
Zahl der in Nutzung befindlichen Fahrradtaxis.

Diffusionsstand
noch Nischenangebot [ X | auf dem Weg in den Massenmarkt [ ] im Massenmarkt angekommen [ ]

Der Marktfiihrer Velotaxi verweist auf ca. 120 Standorte weltweit mit 5 bis 20 Fahrzeugen pro Standort (Ve-
loform Media GmbH, 2014), insgesamt also eher unter 2.000 Fahrradtaxen. Der Bestand in Deutschland
diirfte selbst mit Blick auf mehrere Wettbewerber bei ca. 1.000 Fahrradtaxis liegen. Bezogen auf den Auto-
mobilbestand macht dies gerade einmal 0,02 Promille aus.

Bezug zu Umweltschutzgiitern

Okologisch Konventionell
Fahren mit dem Fahrradtaxi anstatt Auto- Autofahrten in 12% der Nutzungsfalle, sonst
fahren in 12% der Nutzungsfalle andere Mobilitatsformen.

Aus einer Fahrgastbefragung im Rahmen einer Studie aus dem Jahr 2002 ergab sich eine Substitution des
motorisierten Individualverkehrs (Privatwagen und Taxen) durch Fahrradtaxen in 12% der Nutzungsfille.
57% der Fahrgiste wiren statt Velotaxi zu fahren zu Full gegangen. Auf die 230, zu der Zeit im Einsatz ge-
wesenen, Velotaxen und 690.000 transportierten Personen bezogen, ergab sich so eine Reduzierung der
CO2-Emissionen um 30.360 kg pro Jahr (Fichter, 2003).

CEP | Umweltschutzaktivititen CReM Aktivititen des Ressourcenmanage-

A A ments
1 Luftreinhaltung und Klimaschutz X 10 | Wassermanagement
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2 Gewisserschutz (Abwasserbehand- 11 | Forstmanagement
lung, und -vermeidung) A Management von Forstgebieten
B Minimierung der Nutzung von Forstres-
sourcen
3 Abfallwirtschaft (Abfallbehandlung 12 | Natiirlicher Pflanzen- und Tierbestand so-
und -vermeidung) wie Kulturpflanzen
4 Schutz und Sanierung von Boden, 13 | Management von Energieressourcen
Grund- und Oberfldchenwasser A Erneuerbare Energien
B Wirme/Energieeinsparung und Manage- | X
ment
5 Larm- und Erschiitterungsschutz X C Minimierung der nicht-energetischen
6 Arten- und Landschaftsschutz Nutzung fossiler Energien
7 Strahlenschutz 14 | Management mineralischer Rohstoffe X
8 Forschung und Entwicklung fiir 15 | Forschung und Entwicklung fiir Aktivita-
CEPA1-7und9 ten des Ressourcenmanagements
9 Andere Umweltschutzaktivitdten 16 | Andere Aktivititen des Ressourcenmana-
gements

Relative Umweltentlastende Wirkung
auf der Ebene der einzelnen Dienstleistung, ohne Multiplikationseffekt im Markt

Hoch [ ] Mittel [ ] Niedrig [ X ]

Unmittelbarkeit des Umwelteffektes
Direkt [ X ] indirekt [ ]

2.4.2 Einflussfaktoren auf die Diffusion

Produktbezogene Fakten

Faktoren

1. Relativer Vorteil der In- Fahrradtaxis stellen eine umweltfreundliche Art des Perso- 1
novation: nenverkehrs dar, die dem Adoptor in verkehrsdichten In-

Welchen funktionellen oder | nenstédten eine schnelle und bequeme Variante der Fortbe-
sozialen Vorteil hat die In- | wegung ermoglicht. Die Innovation bietet Fahrern und
novation im Vergleich zum | Fahrgisten zudem eine nette Gesprachsatmosphére.
Vorgéingerprodukt?

2. Wahrnehmbarkeit: Durch ein auffilliges dufleres Erscheinungsbild und den 2
Ist die Nutzung der Innova- | Aktionsraum sind Fahrradtaxis deutlich in der Offentlich-
tion durch Dritte wahr- keit wahrnehmbar.

nehmbar, ohne das durch
besondere Informationsan-
strengungen auf sie hinge-
wiesen wird?
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3. Kompatibilitét:

Ist die Innovation an ihr
Umfeld technisch, instituti-
onell und kulturell an-
schlussfihig?

4. Komplexitit:

Ist die Innovation fiir den
Adoptor komplex und be-
darf es besonderen Fach-
wissens zum Verstindnis?

5. Erprobbarkeit:

Kann die Innovation ohne
groBBen Aufwand durch den
Adoptor erprobt werden?

Adoptorbezogene
Faktoren

6. Nutzer-Innovatoren:
Lassen sich im Innovations-
prozess bzw. bei der
Markteinfiihrung Innova-
toren auf der Adoptorseite
identifizieren? Gibt es Hin-
weise, dass Nutzer-Innova-
toren gezielt in den Herstel-
lerinnovationsprozess inte-
griert wurden?

7. Notwendigkeit von Ver-
haltensédnderung:

Verlangt die Anwendung
der Innovation beim
Adoptor eine Verhaltensén-
derung?

8. Unsicherheiten bei
Adoptoren:

Inwieweit gab oder gibt es
unter den Adoptoren Unsi-
cherheiten beziiglich der In-
novation?

Die Innovation ist grundsétzlich an ihr Umfeld anschlussfa-
hig. Jedoch gibt es z.T. Unstimmigkeiten dariiber, wo das
Fahrradtaxi genau fahren darf.

Die Innovation ist flir den Kunden unkomplex.

Die Buchung eines Fahrradtaxis ist telefonisch, online, an
speziellen Standplitzen oder teilweise durch spontanes An-
sprechen/Heranwinken des Fahrers auf der Strale moglich.

Das Angebot eines Fahrradtaxis ist fiir den Kunden ohne
grolen Aufwand erprobbar.

Fakten

Die Firma Velotaxis baute Anfang des Jahrtausends ein
Partnernetzwerk auf, um die Zusammenarbeit mit den ko-
operierenden Fahrradtaxi-Unternehmern und den Aufbau
eines internationalen Velotaxi-Netzwerkes (Personliche
Begegnungen zum Erfahrungsaustausch, Partner-Newslet-
ter, Links auf den Websites der jeweiligen Partner etc.) zu
fordern. Fiir die Zukunft sind u.a. Fahreraustauschpro-
gramme geplant (Fichter, 2003, S. 18).

Fiir den Adoptor ist kaum eine Verhaltensdnderung not-
wendig. Er muss sich jedoch auf eine leicht hdhere Zah-
lungsbereitschaft und im Vergleich zum OPNV oder einem
Taxi auf langere Fahrtzeiten einstellen.

Unsicherheiten entstehen bei den Adoptoren bei der Nut-
zung eines Fahrradtaxis beziiglich der Abhéngigkeit von
der Wetterlage und der "Topografie" (bergig, enge Gasse =
langsameres Vorankommen?)
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9. Preise, Kosten, Wirt-
schaftlichkeit:

Inwieweit fordern oder
hemmen Preis-, Kosten- o-
der Wirtschaftlichkeitsas-
pekte die Adoption?

Anbieterbezogene
Faktoren

10. Ausbildungsaufwand
Erfordert die Erbringung
der Dienstleistung hohen
Aufwand zur Ausbildung
und im Qualitditsmanage-
ment?

11. Bekanntheitsgrad und
Reputation der Anbieter:
Existieren bereits Anbieter
der Innovation, die tiber ei-
nen hohen Bekanntheitsgrad
und hohe Reputation verfii-
gen?

Ferner bestehen Befiirchtungen, dass Fahrradtaxis nur als
Touristenattraktion und nicht fiir den 6ffentlichen Stadtver-
kehr geeignet sind, da sie im Vergleich zu alternativen Be-
forderungsmitteln verhiltnisméBig teuer, langsam und ggf.
unsicherer wirken.*® Einige Kunden schrecken vor man-
gelndem Schutz im Falle eines Unfalls aufgrund einer ge-
ringen Knautschzone zuriick. Zudem befiirchten manche
Kunden ein unangenehmes Gefiihl, wenn sie es sich bei der
Beforderung bequem machen, wéhrend sich der Fahrer an-
strengen muss. "Die Vorstellung “da muss ein Mensch zie-
hen” ist somit eine der Hemmschwellen, die manch einen
von der Nutzung des Fahrradtaxis abhalten konnte". Durch
moglichen E-Antrieb der Rider ist dies inzwischen jedoch
weniger problematisch. *'

Im Vergleich zur Nutzung eines PKW fallen fiir den Kun-
den weder Spritkosten noch Parkplatzgebiihren und KFZ-
Steuern an. Die Innovation finanziert sich iiber aufge-
druckte Werbung auf den Fahrzeugen und durch die Ein-
nahmen bei der Beforderung von Kunden, die im Vergleich
zur Nutzung des OPNV meist etwas teurer ist.

Die Buchung eines Velotaxis in Berlin kostet z.B. fiir den
ersten Kilometer 7 Euro, fiir jeden weiteren zahlt man 5
Euro. Es besteht auch die Mdglichkeit einen Zeittarif zu
buchen, z.B. 30 Minuten fiir 24 Euro oder 60 Minuten fiir
42 Euro.”

Fakten

Die Erbringung der Dienstleistung erfordert lediglich einen
geringfiigigen zusitzlichen Ausbildungsaufwand beim Fah-
rer beziiglich Reparaturen und Wartung, da der Fahrer das
Fahrzeug in der Regel selbst und auf eigene Rechnung be-
treibt. Voraussetzung fiir den Fahrer ist der Besitz eines
Fiihrerscheines und einer Gewerbekarte.”® Gute Stadtkennt-
nisse sind ebenfalls von Vorteil, diesbeziiglich ist jedoch
keine Ausbildung erforderlich.

Eher unbekannte Anbieter bieten die Innovation an.
In Deutschland gilt der Innovator "Velotaxi" als bekanntes-
tes Unternehmen.

Wertung

0 Vgl. http://www.vienna.at/mit-dem-fahrradtaxi-durch-wien-polizei-behaelt-die-lenker-gut-im-auge/3964546 vom

27.1.2016.

St Vgl. http://pro-rikscha.de/rikschafahren-ist-toll/vorurteile/ vom 27.1.2016.

2 Vgl. http://www.velotaxi.de/de/home/velotaxi-fahren/sightseeing.html vom 1.2.2016.

33 Vgl. http://www.velotaxi.de/de/home/fahrer/fahrer-werden.html vom 1.2.2016.
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12. Vollstandigkeit und
Verfligbarkeit der Service-
angebote:

Wird die Innovation mit ei-
nem vollstédndigen Ser-
vicepaket angeboten und ist
sie fiir den Kundenkreis ein-
fach verfiigbar?

Bisher sind Fahrradtaxis ein Nischenangebot, das haupt-
sdchlich in GroBstddten und als Touristenattraktion und da-
mit insgesamt eher geringfiigig verfligbar ist. Der Markt-
fiihrer Velotaxi betreibt etwa 2.000 Fahrradtaxen, die auf
ca. 120 Standorte weltweit mit 5 bis 20 Fahrzeugen pro
Standort vertreten sind (Veloform Media GmbH, 2014).

Da der Service in ldndlicheren Gegenden kaum bis gar nicht
verfiigbar ist, stellt er keinen Ersatz fiir "herkommliche"
Beforderungsangebote in der Fliache dar.

2

Branchenbezogene Fakto- Fakten

ren

13. Rolle des Branchenver- | Kein Branchenverband bekannt. 0

bandes:

Existiert ein Branchenver-

band, verfiigt er liber politi-

schen Einfluss und setzt er

diesen fiir die Férderung der

Innovation ein?

14. Rolle der Marktfiihrer: Weder seitens der Taxiunternehmen noch seitens der 0

Wer waren die Marktfiihrer | OPNV-Anbieter ist Unterstiitzung oder Widerstand be-

in der Branche, in dem die kannt.

Innovation eingefiihrt

wurde und fordern oder

hemmen sie die Diffusion?

15. Intermediédre als Change | Als Intermediére gelten Unternehmen und Agenturen, die 1

Agencies: die auf die Fahrradtaxis aufgedruckte Werbung in Auftrag

Inwieweit haben Marktin- geben. Sie tragen u.a. dazu bei, dass sich die Taxis finanzie-

termedidre (z.B. Handelsun- | ren kdnnen, da dies allein durch Transporteinnahmen nicht

ternehmen) und Politikinter- | moglich wire. **

medidre (z.B. Energie-, Ef- | Beim "Autofreien Sonntag" in Hannover rief der ADFC

fizienz-, Klimaschutzagen- | (Allgemeine Deutsche Fahrrad Club)*zu einer Demonstra-

turen) bis dato den Diffusi- | tion unter dem Motto ,,Ohne Auto mobil — Hannover fihrt

onsverlauf beschleunigt o- | Rad" auf, die u.a. auch die Bekanntmachung und Verbrei-

der gebremst? tung des Fahrradtaxi-Angebotes in Hannover unterstiitzen
sollte.™

Politische Faktoren Fakten Wertung

3 Vgl. http://see-online.info/keine-freiburger-fahrradtaxis-mehr-am-bodensee/ vom 26.1.2016.
5 Vgl. http://www.adfc.de/ vom 27.1.2016.
% Vgl. http://www.haz.de/Hannover/Aus-der-Stadt/Uebersicht/Autofreier-Sonntag-in-Hannover vom 27.1.2016.
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16. Institutionelle Hemm-
nisse:

Inwieweit haben gesetzli-
che oder behordliche Re-
gelungen die Verbreitung
der Innovation bis dato ge-
hemmt?

17. Staatliche Push- und
Pull-Aktivitéten:
Inwieweit wurde die Inno-
vation durch regionale, na-
tionale oder EU-weite Vor
schriften (Push) oder For-
deraktivitdten (Pull) in ih-
rer Verbreitung beschleu-
nigt?

18. Leitmarktpolitiken:

Ist die Innovation Teil ei-
ner gezielten Leitmarktpo-
litik auf regionaler, natio-
naler oder EU-Ebene?

19. Medien und Kam-
pagnen:

Inwieweit haben Medien
(Presse, Rundfunk etc.)
und Kampagnen von
NGOs den Diffusions-
verlauf beschleunigt o-
der gebremst?

Pfadbezogene Faktoren

Fiir die Zulassung eines Fahrradtaxis werden der Abschluss
einer Versicherung, sowie die Vorlage eines Gutachtens ei-
ner Technischen Priifstelle oder einer amtlichen anerkannten
Uberwachungsorganisation vorgeschrieben. Die sicherheits-
technische Ausstattung ist wie auch bei einem normalen
Fahrrad vorgeschrieben. Fiir Pedelec-Modelle (mit elektroni-
scher Trethilfe {iber einen kleinen Motor) gibt es noch zu-
sitzliche Vorschriften.”’

Im Hinblick auf fehlende gesetzliche Regelungen und unter-
schiedliche Betrachtungsweisen in der Rechtsprechung erge-
ben sich hinsichtlich der zulassungs- und stralenverkehrs-
rechtlichen Einordnung der Fahrradtaxis teilweise noch
Schwierigkeiten.®Oft ist noch unklar, wo genau die Fahrer
unterwegs sein diirfen *

Laut Aussage der Polizei diirfen die Rikschas nicht auf Rad-
wegen fahren, weil sie zu breit sind. Auch das Halten und
Parken in der FuBgiingerzone ist verboten.”

Einige Fahrradtaxen wurden aus wirtschaftlichen Griinden
und aufgrund fehlender politischer Unterstiitzung bereits zu-
riickgezogen. ©!

Keine staatlichen Push- und Pull- Aktivitdten bekannt.

Keine Leitmarktpolitik bekannt.

Kaum mediale Prasenz bekannt.

Fakten

Wertung

57

58

59

Vgl. http://pro-rikscha.de/wissenswertes/rikschas-und-die-strasenverkehrsordnung/zulassungsempfehlung-des-bun-

desverkehrsministeriums-von-2003/ vom 27.1.2016.

Vgl. http://www.verkehrslexikon.de/Module/FahrradRikscha.php vom 27.1.2016.

Vgl. http://wien.orf.at/news/stories/2724480/ vom 27.1.2016.

% Vgl. http://wien.orf.at/news/stories/2724480/ vom 27.1.2016.
Vgl. http://see-online.info/keine-freiburger-fahrradtaxis-mehr-am-bodensee/ vom 27.1.2016.
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20. Pfadabhéngigkeiten: Dadurch dass Kunden durch die Nutzung von herkémmli- -1
Inwieweit haben technolo- | chen Transportunternehmen (OPNV, Taxis, Bahn) an schnel-
gische oder wirtschaftliche | lere und meist giinstigere Methoden der Fortbewegung ge-

Pfadabhéngigkeiten die wohnt sind, wirkt sich die notwendige Anpassung an diese
bisherige Diffusionsge- Aspekte bei der Nutzung eines Fahrradtaxi-Services hem-
schwindigkeit gebremst? mend auf die Verbreitung aus.

21. Preisentwicklung: Preise weitgehend gleichbleibend 0
Wie hat sich der (inflati-

onsbereinigte) Preis im
Verlauf des Diffusionspro-
zesses entwickelt?

22. Selbstverstérkende Ef- | Es sind keine selbstverstidrkenden Effekte bekannt. 0
fekte:

Sind im sozialen System
des Diffusionsprozesses
selbstverstiarkende Effekte
wie z.B. Nachahmungsef-
fekte aufgrund von Vorbil-
dern/ Prominenten/ Mei-
nungsfithrern oder kriti-
sche Masse-Phidnomene zu
beobachten?

2.5 Diffusionsfall: Fahrradverleihsysteme / Bike-Sharing / Rent-a-bike
2.5.1 Beschreibung des Diffusionsfalls
Innovationsgegenstand

Beim Bikesharing oder auch Rent-a-Bike handelt es sich um ein Fahrradverleihmodell, bei dem ein Fahrrad
an verschiedene Nutzer verliehen wird. Es ist von der klassischen Fahrradvermietung zu trennen, die sich
eher in touristischen Gebieten befindet und weniger der Etablierung eines neuen Verkehrskonzepts dient.

Das Prinzip des Bikesharings entspricht dabei im Wesentlichen dem des Carsharings. Auch bei bike-sharing
gibt es die stationsunbasierten wie auch free floating Systeme. Nutzer miissen sich registrieren und ihre per-
sonlichen Daten sowie ein Zahlungsmittel hinterlegen, woraus ein Kundenkonto erstellt wird. Dieses wird
mit einer Identifikationsnummer verbunden und mithilfe einer Kundenkarte kann jede Fahrradnutzung genau
abgerechnet werden. Die einzelnen Fahrréder sind mit einem elektrischen Fahrradschloss gesichert. Dieses
lasst sich durch einen vorher versendeten Code oder auch durch die Anmeldung via Mobiltelefon entriegeln.
Der Nutzer kann den Standort des néchstgelegenen Fahrrads abrufen und kann dieses umgehend nutzen.

Bikesharing wird hiufig in Kombination mit dem Offentlichen Nahverkehr angeboten, weshalb sich die
Fahrradmietstationen vor allem an Bahnho6fen befinden, aus denen rund um die Uhr Fahrrader entlichen wer-
den kdnnen (Bundesministerium fiir Verkehr und digitale Infrastruktur (BMVI) (Hrsg.), 2014; Mobilaro,
2012). Zunehmend werden Pedelecs in die Leihfahrradflotten aufgenommen oder gar Fahrradverleihsysteme
ausschlieSlich mit Pedelecs aufgebaut. Dariiber hinaus gibt es erste Mietsysteme fiir Lastenrdder.

Der grofite deutsche Bikesharing Betreiber ist die nextbike GmbH aus Leipzig. Das Unternehmen wurde
2004 gegriindet und ist deutschlandweit und international in {iber 80 Stidten vertreten. In den letzten Jahren
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wurden auBBerdem einige weitere Offentliche Fahrradverleihsysteme in Deutschland eingefiihrt, unter ande-
rem betrieben durch die Deutsche Bahn / DB Rent sowie durch ortliche Verkehrsunternehmen (z.B. Mainz -
MVGmeinRad, Miinchen - MVG Rad, Ko6ln - KVB-Rad) (Nextbike, 2012).

Dienstleistungsfeld
Handelt es sich um eine Dienstleistung [ ] oder ein Produkt-Dienstleistungssystem [ X ]?

Wie beim Carsharing wird das Fahrrad als Produkt mit verliehen.

Dienstleistungstyp / Branche
Personenbeforderung im Nahverkehr zu Lande (ohne Taxis) Nace-Code: H 49.31

Innovationsgrad

Handelt es sich um eine neuartige Dienstleistung (Grundlageninnovation, radikale Innovation) oder um eine
signifikant verénderte Dienstleistung (Verbesserungsinnovation, inkrementelle Innovation)?

neuartige Dienstleistung [ X ] signifikant verbesserte Dienstleistung [ ]

Markteinfithrung
Erfolgte die Markteinfiihrung durch etablierte Anbieter [ ], neue Unternehmen [ ] oder beide [ X ]?

Nextbike ist ein neugegriindetes Unternehmen, allerdings bietet auch die Deutsche Bahn schon lange den
Fahrradverleih an®.

Das erste Angebot mit Anmeldung und Identifizierung des Benutzers erfolgte 1995 in Kopenhagen®.

Adoptor
Endverbraucher (Privathaushalt) [ X | professioneller Nutzer (Unternehmen, Behorden etc.) [ ]?

Endverbraucher: Handelt es sich um ein Routinekauf (regelmiBiger Kauf, d.h. Wiederholung des Kaufvor-
gangs < 1 Jahr) [ X ] oder ein Nicht-Routinekauf [ ]

Bezug zur IKT

notwendiger Bestandteil [ X | deutlicher Mehrwert [ ] Mehrwert im Hintergrund [ ] kein oder unwichtiger
Aspekt der Innovation [ ]

Marktindikator
Die Zahl der in Deutschland vorhandenen Bikesharing-Fahrriader.

62 vgl. http://www.bahn.de/p/view/service/fahrrad/call_a_bike.shtml vom 24.8.2015.
% vgl. https://de.wikipedia.org/wiki/Fahrradverleih#Geschichte vom 24.8.2015.
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Diffusionsstand
noch Nischenangebot [ X | auf dem Weg in den Massenmarkt [ ] im Massenmarkt angekommen [ ]

Bikesharing hat sich weltweit erst mit der Verbreitung des Smartphones etabliert.
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Abbildung 2: Zahl der Bike-Sharing Fahrrédder weltweit
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Quelle: http://bikeshare.com/insight/statistics/ vom 9.12.2015.

Bei ca. 960.000 Bikesharing-Fahrréddern weltweit (davon 75% in China) weist der Metro-Bike bikesharing-
Blog etwa 13.000 Réder in Deutschland aus.** Nutzerzahlen wurden nicht gefunden. Der Fahrradbestand in
Deutschland betriigt ca. 70 Millionen®. Insgesamt scheint organisiertes Bike-Sharing mit ca. 0,19 Promille
des Fahrradbestandes bisher eine eher kleine Nische darzustellen.

Bezug zu Umweltschutzgiitern

Okologisch Konventionell
Modalmix mit Bikesharing Modalmix ohne Bikesharing

Bikesharing kann zur Verlagerung des motorisierten Individualverkehrs auf Radverkehr und Offentliche
Verkehrsmittel und somit zur Entlastung der Innenstddte von verkehrsbedingten Emissionen, wie CO2, Fein-

6 Vgl. http://bike-sharing.blogspot.de/search?updated-min=2015-01-01T00:00:00-05:00&updated-max=2016-01-01T00:00:00-
05:00&max-results=11 vom 9.12.2015.

% Vgl. http:/de.statista.com/statistik/daten/studie/154198/umfrage/fahrradbestand-in-deutschland/ vom 14.12.2015.
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staub und Larm, beitragen (BMVBS, 2013). Hinsichtlich der Reduzierung von Ressourcen durch die ge-
meinschaftliche Nutzung von Fahrrddern wurde in einer Befragung der Nutzer von Call a Bike deutlich, dass
die Mietridder das eigene Fahrrad nicht ersetzen, sondern ergéinzen. Dennoch kann dieses System einen wich-
tigen Beitrag zur Umsetzung der Idee des Nutzens statt Besitzen leisten, indem es positive Erfahrungen pro-

duziert und so ggf. die Einstellung zum Konsumeigentum veréndert (Scholl et al., 2010).

CEP

0 N N W

Umweltschutzaktivititen

Luftreinhaltung und Klimaschutz

Gewisserschutz (Abwasserbehand-
lung, und -vermeidung)

Abfallwirtschaft (Abfallbehandlung
und -vermeidung)

Schutz und Sanierung von Boden,
Grund- und Oberfldchenwasser

Larm- und Erschiitterungsschutz
Arten- und Landschaftsschutz
Strahlenschutz

Forschung und Entwicklung fiir
CEPA1-7und9

Andere Umweltschutzaktivitdten

Relative Umweltentlastende Wirkung

CReM Aktivititen des Ressourcenmanage-

A ments

10 | Wassermanagement

11 Forstmanagement

A Management von Forstgebieten

B Minimierung der Nutzung von Forstres-
sourcen

12 | Natiirlicher Pflanzen- und Tierbestand so-
wie Kulturpflanzen

13 Management von Energieressourcen

A Erneuerbare Energien

B Wirme/Energieeinsparung und Manage-
ment

C Minimierung der nicht-energetischen
Nutzung fossiler Energien

14 | Management mineralischer Rohstoffe

15 | Forschung und Entwicklung fiir Aktivita-
ten des Ressourcenmanagements

16 | Andere Aktivititen des Ressourcenmana-

gements

auf der Ebene der einzelnen Dienstleistung, ohne Multiplikationseffekt im Markt

Hoch [ ] Mittel [ X ] Niedrig [ ] aufgrund ggf. vieler aber eher kurzen Strecken

Unmittelbarkeit des Umwelteffektes

Direkt [ X ]

indirekt [ ]

2.5.2 Einflussfaktoren auf die Diffusion

Produktbezogene

Fakten

Faktoren

Wertung
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1. Relativer Vorteil der Inno-
vation:

Welchen funktionellen oder
sozialen Vorteil hat die Inno-
vation im Vergleich zum Vor-
gingerprodukt?

2. Wahrnehmbarkeit:

Ist die Nutzung der Innova-
tion durch Dritte wahrnehm-
bar, ohne das durch besondere
Informationsanstrengungen
auf sie hingewiesen wird?

3. Kompatibilitét:

Ist die Innovation an ihr Um-
feld technisch, institutionell
und kulturell anschlussféhig?

4. Komplexitit:

Ist die Innovation fiir den
Adoptor komplex und bedarf
es besonderen Fachwissens
zum Verstindnis?

5. Erprobbarkeit:

Kann die Innovation ohne
groBBen Aufwand durch den
Adoptor erprobt werden?

Adoptorbezogene
Faktoren

Fir Kunden ist die Nutzung eines Fahrradverleihsys-
tems eine schnelle, simple und flexible Lésung. Der
Service ist rund um die Uhr verfligbar und auch das
Diebstahl-Risiko, welches bei einem privaten Fahr-
rad besteht, muss der Nutzer hier nicht tragen. Die
meisten Angebote laufen ohne eine monatliche
Grundgebihr und kénnen spontan Gber eine Smart-
phone-App oder einen Anruf im Service-Center ge-
bucht werden.® In GroRstadten ist damit ein schnel-
les und unkompliziertes Verkehrsmittel, das zur Ver-
lagerung des motorisierten Individualverkehrs und
somit zur Entlastung der Innenstadte von verkehrs-
bedingten Emissionen, wie CO2 und Larm beitragen
kann, vorhanden (BMVBS, 2013). In manchen Stad-
ten besteht die Moglichkeit parallel ein zweites Fahr-
rad auszuleihen. Bei "Call a Bike" kdnnen einmal re-
gistrierte Kunden Rader in jeder beliebigen Stadt, zu
den jeweils geltenden Konditionen, ausleihen. Auch
beim Reisen im OPNV oder bei einer Fernreise spart
sich der Kunde Aufwand und Kosten, die bei der Mit-
nahme eines eigenen Fahrrades anfallen wirden.

Durch Aufdrucke und auffallige Stationskennzeichnung
deutlich in der Offentlichkeit wahrnehmbar.

Die Innovation ist technisch, institutionell und kulturell
gut an ihr Umfeld anschlussféhig.

Die Anwendung ist fiir den Adoptor unkomplex und be-
darf keines besonderen Fachwissens.

Die Nutzung eines Fahrradverleihsystems ist leicht er-
probbar. Vorab ist jedoch eine Registrierung beim Ver-
leih-Service erforderlich.

Fakten

5 Vgl. http://www.itas.kit.edu/pub/v/2013/joual3a.pdf vom 28.1.2016.
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6. Nutzer-Innovatoren:
Lassen sich im Innovations-
prozess bzw. bei der
Markteinfiihrung Innova-
toren auf der Adoptorseite
identifizieren? Gibt es Hin-
welise, dass Nutzer-Innova-
toren gezielt in den Herstel-
lerinnovationsprozess inte-
griert wurden?

7. Notwendigkeit von Ver-
haltensédnderung:

Verlangt die Anwendung
der Innovation beim
Adoptor eine Verhaltensén-
derung?

8. Unsicherheiten bei
Adoptoren:

Inwieweit gab oder gibt es
unter den Adoptoren Unsi-
cherheiten beziiglich der In-
novation?

9. Preise, Kosten, Wirt-
schaftlichkeit:

Inwieweit fordern oder hem-
men Preis-, Kosten- oder
Wirtschaftlichkeitsaspekte
die Adoption?

Anbieterbezogene
Faktoren

Als Erfinder des systematischen und flachendecken-
den Fahrradverleihs gelten u.a. Kinstler, Hippies und
Anarchisten aus der "Provo"-Bewegung. Die uns
heute bekannten 6ffentlichen Fahrradverleihsysteme
gehen auf ein Experiment dieser Bewegung aus dem
Jahre 1960 in den Niederlanden zuruck, bei dem eine
Anzahl weil® gestrichener Fahrrader im Stadtgebiet
von Amsterdam zur freien, offentlichen Nutzung zur
Verfligung gestellt wurde (Monheim et al., 2011, S. 4).
Das erste Angebot mit Anmeldung und Identifizierung
des Benutzers erfolgte 1995 in Kopenhagen.®’

Eine Verhaltensdanderung ist beim Kunden erforderlich: Er
muss sich beim Anbieter registrieren und das Fahrrad an
der Station abholen. Fiir die Nutzung ist zudem bei den
meisten Anbietern eine Gebiihr zu entrichten.

Unsicherheiten bestehen bei den Kunden hinsichtlich des
komplexen Verleihvorgangs und moglicher Problemen bei
der Abrechnung. Einige Kunden schreckt die Buchung iiber
Telefon, Smartphone-App oder mit Kundenkarte ab (Ko-
erdt, 2010, S. 2). Negative Auswirkungen auf die Gesund-
heit, z.B. durch fehlende Individualisierungsmoglichkeiten
des Fahrrades, da keine oder nur bedingte personliche Ein-
stellung (von Sattel, Lenker und Rahmengrofie) moglich
sind, werden ebenso befiirchtet. Weitere Unsicherheiten be-
stehen beziiglich der Qualitét der Fahrrader und der Wahr-
scheinlichkeit, an der ndchsten Station ein Fahrrad in fahr-
tiichtigen Zustand (funktionsfdhige Bremsen, Licht, Gang-
schaltung etc) vorzufinden. Eine zu geringe Anzahl und
Dichte an verfiigbaren Stationen sowie Verzogerungen o-
der Uberschreitung der Leihfristen bei der Fahrt durch
iiberfiillte Stationen werden hdufig beméngelt.

Weitere Risikofaktoren ergeben sich aus dem Fahrradfah-
ren "an sich": Schlechtes Wetter, Steigungen (denen mit
Pedelecs begegnet werden kann) und allgemeines Unsi-
cherheitsgefiihl mit dem Fahrrad im Stadtverkehr.

Im Vergleich zum teureren Taxi oder dem z.T. mehrfach
notwendigen Umsteigen im OPNV erweist sich die Nut-
zung eines Leihfahrrads im Hinblick auf die Wirtschaftlich-
keit als rentabel.

Fakten

Wertung

%7 vgl. https://de.wikipedia.org/wiki/Fahrradverleih#Geschichte vom 24.8.2015.
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10. Ausbildungsaufwand
Erfordert die Erbringung
der Dienstleistung hohen
Aufwand zur Ausbildung
und im Qualitditsmanage-
ment?

11. Bekanntheitsgrad und
Reputation der Anbieter:
Existieren bereits Anbieter
der Innovation, die tliber ei-
nen hohen Bekanntheitsgrad
und hohe Reputation verfii-
gen?

12. Vollstandigkeit und
Verfligbarkeit der Service-
angebote:

Wird die Innovation mit ei-
nem vollstédndigen Ser-
vicepaket angeboten und ist
sie fiir den Kundenkreis ein-
fach verfiigbar?

Branchenbezogene Fakto-

ren

13. Rolle des Branchenver-
bandes:

Existiert ein Branchenver-
band, verfiigt er liber politi-
schen Einfluss und setzt er
diesen fiir die Forderung der
Innovation ein?

14. Rolle der Marktfiihrer:
Wer waren die Marktfiihrer
in der Branche, in dem die
Innovation eingefiihrt
wurde und fordern oder
hemmen sie die Diffusion?

Ein erheblicher Ausbildungsaufwand auf Seiten der Anbie-
ter entsteht zur Erstellung und Pflege der internetbasierten
Plattformen und Apps.

Das Angebot "Call a Bike" der Deutsche Bahn ist mit mehr
als 250 Stationen einer der groBen Anbieter in Deutsch-
land.®® Ein weiterer groBer, aber weniger bekannter Anbie-
tern ist Nextbike.

Das Angebot ist vor allem in Grof3stadten und haupt-
sachlich in den Innenstadtbereichen vorzufinden, in
denen ohnehin ein dichtes Netz an Mobilitatsangebo-
ten besteht. In Iandlichen Regionen hingegen sind die
Stationen noch rar. Typisch sind bisher Fahrten, die
zu kurz fiir den OPNV oder zu lang fiir den FuRweg
sind. Autofahrten werden bisher nur wenig ersetzt
(Koerdt, 2010). In manchen Stadten bestehen laut
Test des ADAC zudem noch mangelinde Verknupfun-
gen mit dem OPNV.%° AuRerdem verleihen einige An-
bieter ihre Fahrrader lediglich in warmen Monaten.™

Ein Vorteil ware ein breiteres Angebot 6ffentlicher
Fahrradverleihsysteme in Tourismusregionen. Auch
die Funktion als Dienstrader fir offentliche Einrichtun-
gen und privaten Unternehmen kénnten in Zukunft an
Bedeutung gewinnen.

Fakten

Kein Branchenverband bekannt.

Die Deutsche Bahn hat als einer der Marktfiihrer im deut-
schen Mobilitdtsmarkt die Innovation gefordert. Call a Bike
der Deutschen Bahn ist mit einem Angebot in rund 50 Stdd-
ten neben nextbike heute einer der Marktfiihrer in Deutsch-
land.

8 Vgl. http://www.mobilaro.de/bikesharing/bikesharing-vergleich vom 28.1.2016.

% Vhl. https://www.adac.de/infotestrat/adac-im-einsatz/motorwelt/fahrradverleihsysteme im_test.aspx?Compo-

nentld=246699&SourcePageld=6729 vom 28.1.2016

70 Vgl. http://www.mobilaro.de/bikesharing/1767-bikesharing-vor-und-nachteile vom 28.1.2016.
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15. Intermedidre als Change | ApFG ynd SRL unterstiitzen den Aufbau ffentlicher | |
Agencies: , Fahrradverleihsysteme. Die Finanzierung der Sys-
Inwieweit haben Marktin- | 40110 galingt teilweise tiber Férderung durch Offentli-
termedidre (z.B. Handelsun- | oo \ittel der Kommunalhaushalte, des OPNV-Bud-
teme..}.lmen) e POh.tlkmter' gets oder auch durch Werbung an den Fahrradern
me.dlare (Z'B' Energie-, Ef- | 4,;rch AuRenwerbefirmen oder spezifische Auftrage
fizienz-, Klimaschutzagen- |\ s, nternehmen. Auch durch neue Allianzen und
) i el aion Dl.ffHSI' Partnerschaften mit Firmen im Hinblick auf Dienstfahr-
onsverlauf beschleunigt o- | 4 yor orgeben sich weitere Option fiir Forderung und
der gebremst? Finanzierung (Koerdt, 2010).
Der ADAC fiihrte einen Test durch, bei dem der "Call a
Bike"- Service der Deutschen Bahn in Berlin am besten ab-
schnitt.”!
Die Gewinner des Wettbewerbs "Innovative Fahrradverleih-
systeme", der vom Bundesverkehrsministerium ausge-
schrieben wurde, waren nextbike und das Metropolradruhr
(Scholl et al., 2010, S. 53).
In manchen Stédten kooperiert der OPNV mit Unternehmen
von Fahrradverleihsystemen. OPNV-Nutzer mit Dauerkarte
oder Bahncard-Kunden bekommen beim "Call a Bike" der
Deutschen Bahn z.B. eine ErmiBigung.”
Politische Faktoren Fakten Wertung
16. Institutionelle Hemm- |} 5t Ayssage des ADAC mangelt es von Seiten der -
MISSE: .| Politik oder der Verwaltung vielerorts an der Erteilung
et haPen .gesech' von Genehmigungen fir neue Standorte, speziell sol-
che oder behdrdliche Re- | oo it einer guten Anbindung an den OPNV. Zudem
gelungen die Verbreitung |\ iirqen an bereits bestehenden Standorten nutzer-
der Innovation bis dato ge- | e\ ndliche Beschilderungen z.T. nicht zugelassen.”
hemmt?
17. Staatliche Push- und Im Rahmen des Modellversuchs ,,Innovative 6ffentliche 1

Pull-Aktivitéten:

Inwieweit wurde die Inno-
vation durch regionale, na-
tionale oder EU-weite Vor-
schriften (Push) oder For-
deraktivitdten (Pull) in ih-
rer Verbreitung beschleu-

nigt?

Fahrradverleihsysteme — Neue Mobilitét in Stiadten®, der
durch das Bundesverkehrsministerium gefoérdert wurde, sind
u.a. in Mainz, Niirnberg, der Metropolregion Ruhr, Stuttgart
und der Insel Usedom in den Jahren 2010/2011 Modellpro-
jekte gestartet, die durch begleitende Forschung evaluiert
wurden und zur Verkniipfung des Fahrrades mit dem Offent-
lichen Verkehr dienen sollen.™

Der Bund leistet im Rahmen des Nationalen Radverkehrs-
plans (NRVP) finanzielle Unterstiitzung fiir verschiedene
MabBnahmen zur generellen Forderung des Radverkehrs, die
in ein Férderprogramm fiir den Radverkehr integriert sind.”

"I Der ADAC testete im April und Mai 2015 15 Fahrradverleihsysteme in zwdlf deutschen Stidten: Vgl. https://www.adac.de/info-
testrat/adac-im-einsatz/motorwelt/fahrradverleihsysteme im_test.aspx?Componentld=246699&SourcePageld=6729

vom 28.1.2016.

2 Vgl. http://www.bahn.de/p/view/bahncard/vorteile/callabike.shtml vom 28.1.2016.

73 Vgl. https://www.adac.de/infotestrat/adac-im-
einsatz/motorwelt/fahrradverleihsysteme im test.aspx?Componentld=246699&SourcePageld=6729vom 28.1.2016.

7 Vgl. http://www.nationaler-radverkehrsplan.de/fahrradverleihsysteme/modellprojekte/ vom 28.1.2016.
75 Vgl. http://www.nationaler-radverkehrsplan.de/foerderung-bund/ vom 28.1.2016.
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18. Leitmarktpolitiken: Keine Leitmarktpolitik bekannt. 0
Ist die Innovation Teil ei-
ner gezielten Leitmarktpo-
litik auf regionaler, natio-
naler oder EU-Ebene?

19. Medien und Kam- Uber die Innovation wird nur selten berichtet. 0
pagnen:

Inwieweit haben Medien
(Presse, Rundfunk etc.)
und Kampagnen von
NGOs den Diffusions-
verlauf beschleunigt o-

der gebremst?
Pfadbezogene Faktoren Fakten Wertung
20. Pfadabhéngigkeiten: Keine Pfadabhéngigkeiten bekannt. 0

Inwieweit haben technolo-
gische oder wirtschaftliche
Pfadabhéngigkeiten die
bisherige Diffusionsge-
schwindigkeit gebremst?

21. Preisentwicklung: Keine steigenden oder fallenden Preise bekannt. 0
Wie hat sich der (inflati-
onsbereinigte) Preis im
Verlauf des Diffusionspro-
zesses entwickelt?

22. Selbstverstérkende Ef- | Aufgrund positiver Resonanz wurde das Netz in vielen Stidd- | 1

fekte: ten bereits mehrfach erweitert. In manchen Stédten, z.B. Pa-
Sind im sozialen System ris, Barcelona oder London, ist es gelungen, das Fahrrad
des Diffusionsprozesses durch die Etablierung eines Leihradsystems zum positiven

selbstverstirkende Effekte | Stadtthema zu machen und das Radfahren als natiirlichen
wie z.B. Nachahmungsef- | und breit akzeptierten Bestandteil der regionalen Ver-

fekte aufgrund von Vorbil- | kehrskultur und des urbanen Lebensstils in Alltag und Frei-
dern/ Prominenten/ Mei- zeit zu integrieren (Koerdt, 2010, S. 4).

nungsfithrern oder kriti-
sche Masse-Phdnomene zu
beobachten?

2.6 Diffusionsfall: Bahncard
2.6.1 Beschreibung des Diffusionsfalls
Innovationsgegenstand

Die Bahncard ist eine kostenpflichtige Rabattkarte der Deutschen Bahn AG. Sie existiert in verschiedenen
Tarifsystemen seit 1992 und gewihrt 50% Reduktion auf die jeweilige Fahrt. Ab 2003 gab es zusitzlich die
Bahncard 25, die 25% Reduktion - auch auf sogenannte Sparpreise - gewdhrt. 2007 wurde mehr als die

76 Die Bahncard 100 ist dagegen nur ein neuer Name fiir die personliche Jahresnetzkarte, die es bereits viele Jahre gab.
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Hilfte des Umsatzes im DB Verkehr mit Bahncard-rabattierten Fahrkarten erwirtschaftet. Die Bahncard
kann auch mit zusétzlichen Angeboten kombiniert werden wie bspw. das DB Car-Sharing Flinkster und Call
a Bike. Fiir BahnCard-Kunden entfillt bei Flinkster z.B. die Anmeldegebiihr.

Zwar mangelt es an Studien, die den Zusammenhang zwischen Einfiihrung der Bahncard und Nutzungshéu-
figkeit des Schienenfernverkehrs untersuchen, dennoch kann davon ausgegangen werden, dass ein positiver
Zusammenhang besteht, da Umfragen belegen, dass niedrigere Preise mit Abstand einer der Hauptgriinde fiir
hdufigeres Bahnfahren sind (Statista, 2012).

Dienstleistungsfeld

Handelt es sich um eine Dienstleistung [ ] oder ein Produkt-Dienstleistungssystem [ X ]?

Dienstleistungstyp / Branche

Personenbeforderung im Eisenbahnfernverkehr Nace-Code: H 49.1

Innovationsgrad

Handelt es sich um eine neuartige Dienstleistung (Grundlageninnovation, radikale Innovation) oder um eine
signifikant verénderte Dienstleistung (Verbesserungsinnovation, inkrementelle Innovation)?

neuartige Dienstleistung [ ] signifikant verbesserte Dienstleistung [ X |

,»Als Vorldufer der heutigen Bahncard gab es Jahre vorher bei der Deutschen Bundesbahn die so genannten
Taschengeld-, Junioren-, Familien- oder Seniorenpésse*’’.

Markteinfithrung
Erfolgte die Markteinfiihrung durch etablierte Anbieter [ X ], neue Unternechmen [ ] oder beide [ ]?
Eingefiihrt wurde das System 1992 mit der Bahncard 50 durch die Deutsche Bahn AG.

Adoptor
Endverbraucher (Privathaushalt) [ X | professioneller Nutzer (Unternehmen, Behdrden ete.) [ X ]?

Handelt es sich um ein Routinekauf (regelméBiger Kauf, d.h. Wiederholung des Kaufvorgangs < 1 Jahr) [ ]
oder ein Nicht-Routinekauf [ X ]?

Die Bahncard wird mittlerweile als Abonnement verwaltet.

Bezug zur IKT

notwendiger Bestandteil [ ] deutlicher Mehrwert [ X ] Mehrwert im Hintergrund [ ] kein oder unwichtiger
Aspekt der Innovation [ ]

"Tsiehe Wikipedia ,,Bahncard* unter https://de.wikipedia.org/wiki/Bahncard vom 24.8.2015.
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Marktindikator
Zahl der Inhaber einer Bahncard.

Diffusionsstand
noch Nischenangebot [ | auf dem Weg in den Massenmarkt [ ] im Massenmarkt angekommen [ X ]

Statistiken zeigen, dass die Zahl der Bahncard-Besitzer jahrlich steigt. Derzeit besitzen insgesamt ca. 5 Milli-
onen Menschen in Deutschland eine der zwei Bahncards. Insbesondere die Bahncard 25 hat seit 2007 an Zu-
lauf gewonnen (Bahncard 50: 2007 — 1,735 Mio, 2014 — 1,386 Mio Besitzer; Bahncard 25: 2007 - 2,232
Mio, 2014 — 3,445 Mio Besitzer). (Deutsche Bahn AG, 2015; Statista, 2014)

Bezug zu Umweltschutzgiitern

Okologisch Konventionell

Modalmix mit hohem Bahnfahrtenanteil auf- | Modalmix mit niedrigem Bahnfahrtenanteil
grund Bahncard

Unter der Annahme, dass ein positiver Zusammenhang zwischen Bahncard-Besitz und Nutzungshaufigkeit
der Bahn besteht, kann man davon ausgehen, dass die Bahncard dazu beitrédgt, dass mehr Menschen Bahn
und weniger Menschen Auto fahren. Im Vergleich zum PKW gilt der Schienenverkehr hinsichtlich des CO2-
und LuftschadstoffausstoB3es als der umweltvertriglichere Verkehrstrager. Die durchschnittliche Auslastung
pro Personenkilometer betragt bei der Bahn im Fernverkehr nur etwa 40 Gramm CO2, wihrend ein Pkw 142
Gramm CO?2 verursacht. Bei einer Strecke von téglich 50 km werden mit Nutzung der Bahn anstatt des
PKWs somit jéhrlich 320 Kilogramm CO?2 eingespart (Umweltbundesamt, 2014).

CEP | Umweltschutzaktivititen CReM Aktivititen des Ressourcenmanage-
A ments
1 Luftreinhaltung und Klimaschutz X 10 | Wassermanagement
2 Gewisserschutz (Abwasserbehand- 11 | Forstmanagement
lung, und -vermeidung) A Management von Forstgebieten
B Minimierung der Nutzung von Forstres-
sourcen
3 Abfallwirtschaft (Abfallbehandlung 12 | Natiirlicher Pflanzen- und Tierbestand so-
und -vermeidung) wie Kulturpflanzen
4 Schutz und Sanierung von Boden, 13 | Management von Energieressourcen
Grund- und Oberfldchenwasser A Erneuerbare Energien
B Wirme/Energieeinsparung und Manage- | X
ment
5 Larm- und Erschiitterungsschutz X C Minimierung der nicht-energetischen
6 Arten- und Landschaftsschutz Nutzung fossiler Energien
7 Strahlenschutz 14 | Management mineralischer Rohstoffe X
8 Forschung und Entwicklung fiir 15 | Forschung und Entwicklung fiir Aktivita-
CEPA1-7und9 ten des Ressourcenmanagements
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9 Andere Umweltschutzaktivitdten ‘ ‘ ‘ 16 ‘ Andere Aktivititen des Ressourcenmana-
gements

Relative Umweltentlastende Wirkung

auf der Ebene der einzelnen Dienstleistung, ohne Multiplikationseffekt im Markt
Hoch [ X ] Mittel [ ] Niedrig[ ]

Unmittelbarkeit des Umwelteffektes
Direkt [ X ] indirekt [ ]

2.6.2 Einflussfaktoren auf die Diffusion

Produktbezogene Fakten Wertung
Faktoren

1. Relativer Vorteil der In-
novation:

Welchen funktionellen oder
sozialen Vorteil hat die In-
novation im Vergleich zum
Vorgéingerprodukt?

Fir den Kunden bietet der Besitz einer BahnCard ne-
ben der Kostenersparnis, z.B. den Vorteil exklusive
Angebote wie die DB-Lounge, ein verfligbares Sitz-
platzkontingent, sowie die im Ticket inbegriffene City-
Funktion ("City Ticket"), welche eine kostenlose Nut-
zung o6ffentlicher Nahverkehrsmittel im Anschluss an
eine Bahnreise vorsieht, nutzen zu kdnnen (DB Mobi-
lity Logistics AG 2010: 6ff.). Die Deutsche Bahn ver-
spricht ihren Kunden zudem einen aktiven Beitrag
zum Klimaschutz und zum weiteren Ausbau der er-
neuerbaren Energien durch das Fahren mit Okostrom
leisten zu kénnen.’®

2. Wahrnehmbarkeit: In der Offentlichkeit auBer im Rahmen von Werbung nicht | 0
Ist die Nutzung der Innova- | wahrnehmbar.
tion durch Dritte wahr-
nehmbar, ohne das durch
besondere Informationsan-
strengungen auf sie hinge-
wiesen wird?

3. Kompatibilitét: Die Innovation ist gut anschlussféhig. 0
Ist die Innovation an ihr
Umfeld technisch, instituti-
onell und kulturell an-
schlussfihig?

78 Vgl. http://www.bahn.de/p/view/bahncard/ueberblick/gruen.shtml vom 1.2.2016.
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4. Komplexitit:

Ist die Innovation fiir den
Adoptor komplex und be-
darf es besonderen Fach-
wissens zum Verstindnis?

5. Erprobbarkeit:

Kann die Innovation ohne
groBBen Aufwand durch den
Adoptor erprobt werden?

Adoptorbezogene
Faktoren

6. Nutzer-Innovatoren:
Lassen sich im Innovations-
prozess bzw. bei der
Markteinfiihrung Innova-
toren auf der Adoptorseite
identifizieren? Gibt es Hin-
welise, dass Nutzer-Innova-
toren gezielt in den Herstel-
lerinnovationsprozess inte-
griert wurden?

7. Notwendigkeit von Ver-
haltensédnderung:

Verlangt die Anwendung
der Innovation beim
Adoptor eine Verhaltensén-
derung?

8. Unsicherheiten bei
Adoptoren:

Inwieweit gab oder gibt es
unter den Adoptoren Unsi-
cherheiten beziiglich der In-
novation?

9. Preise, Kosten, Wirt-
schaftlichkeit:

Inwieweit fordern oder hem-
men Preis-, Kosten- oder
Wirtschaftlichkeitsaspekte
die Adoption?

Es bedarf keines besonderen Fachwissens zur Nutzung der
Innovation.

Es gibt immer wieder "Kennenlern-Aktionen* bei der eine
"Probe-BahnCard" fiir einen Zeitraum von 3 Monaten ge-
testet werden kann.”

Fakten

Beweggriinde fiir die Einfiihrung der BahnCard waren vor
allem jahrelange Forderungen der Verkehrsverbande und
des Bahnfahrerverbandes Pro-Bahn e.V. Vielfahrer der
Deutschen Bahn stellten einen priadestinierten Kundenkreis
dar, der die BahnCard schnell nutzte.*

Eine Verhaltensédnderung ist beim Adoptor lediglich bei der
Angabe der BahnCard-Nummer bei der Buchung einer
Bahnreise iiber das Internet oder am Service-Schalter not-
wendig.

Es sind keine Unsicherheiten bekannt, die den Kunden vom
Kauf einer BahnCard abhalten konnten.

Der Kunde hat bei jeder Buchung einer Bahnreise mit der
BahnCard den Vorteil einer prozentuale Kostenersparnis
(von 25%, 50%,100%), was die hdufige Nutzung der Bahn
im Vergleich zu Auto oder Flugzeug attraktiver macht. Der
Kunde kann beim Kauf seiner BahnCard selbst entschei-
den, welches Angebot am besten zum personlichen Reise-
verhalten passt. Von daher ist die Nutzung einer BahnCard
fiir den Kunden meist sehr rentabel. Ferner gibt es Erméfi-
gungen, z.B. fiir Kinder, Jugendliche, Senioren und Behin-
derte.

Wertung

7 Vgl. http://www.bahn.de/micro/view/probebahncard/ 1.2.2016.

80 Vgl. https://www.vcd.org/der-ved/geschichte-erfolge/ vom 3.2.2016.
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Anbieterbezogene
Faktoren

10. Ausbildungsaufwand
Erfordert die Erbringung
der Dienstleistung hohen
Aufwand zur Ausbildung
und im Qualitdtsmanage-
ment?

11. Bekanntheitsgrad und
Reputation der Anbieter:
Existieren bereits Anbieter
der Innovation, die tliber ei-
nen hohen Bekanntheitsgrad
und hohe Reputation verfii-
gen?

12. Vollstandigkeit und
Verfligbarkeit der Service-
angebote:

Wird die Innovation mit ei-
nem vollstédndigen Ser-
vicepaket angeboten und ist
sie fiir den Kundenkreis ein-
fach verfiigbar?

Branchenbezogene Fakto-
ren

13. Rolle des Branchenver-
bandes:

Existiert ein Branchenver-
band, verfiigt er liber politi-
schen Einfluss und setzt er
diesen fiir die Forderung der
Innovation ein?

14. Rolle der Marktfiihrer:
Wer waren die Marktfiihrer
in der Branche, in dem die
Innovation eingefiihrt
wurde und fordern oder
hemmen sie die Diffusion?

15. Intermedidre als Change
Agencies:

Inwieweit haben Marktin-
termedidre (z.B. Handelsun-
ternehmen) und Politikinter-
mediére (z.B. Energie-, Ef-
fizienz-, Klimaschutzagen-
turen) bis dato den Diffusi-
onsverlauf beschleunigt o-
der gebremst?

Fakten

Es ist kein zusétzlicher Ausbildungsaufwand erforderlich.
Beratung und Service miissen lediglich an das Angebot und
seine Bedingungen angepasst werden.

Mit der deutschen Bahn, die das System 1992 mit der Bahn-
Card 25/50/100 einfiihrte, ist ein Anbieter mit hohem Be-
kanntheitsgrad.

Die Innovation ist flichendeckend an allen Personenbahn-

hofen mit Schalter, in Reisebiiros sowie iiber das Internet
erhéltlich.

Fakten

Der Verband Deutscher Verkehrunternehmen (VDV),
der unterstltzte die Innovation mit der Entwicklung der
"City-Ticket"-Erweiterung. Die BahnCard der deut-
schen Bahn wurde erstmals 1995 vom Rhein-Main-
Verkehrsverbund als Fahrschein im Citybereich aner-
kannt.

Der Marktfiihrer im Bahnverkehr, die DB AG, fiihrte die
Innovation ein.

Im Rahmen eines Kooperationsvertrags mit der City-
bank wurde die BahnCard im Jahre 1995 um eine
Kreditkartenfunktion erweitert. Heute ist die BahnCard

Wertung

Wertung
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Kreditkarte in Kooperation mit der Commerzbank er-
haltlich.®!

Ver.di spendierte im Jahr 2010 jedem Azubi, der Mitglied

in der Gewerkschaft war, eine BahnCard, was die Diffusion
der Innovation positiv beeinflusste (ver.di 2010). Auch Ver-
binde wie der VCD oder ProBahn fordern die Nutzung von

Bahn und BahnCard.
Politische Faktoren Fakten Wertung
16. Institutionelle Hemm- | Es sind keine institutionellen Hemmnisse bekannt. 0
nisse:
Inwieweit haben gesetzli-
che oder behordliche Re-

gelungen die Verbreitung
der Innovation bis dato ge-
hemmt?

17. Staatliche Push- und Es sind keine staatlichen Push- und Pull-Aktivititen bekannt. | 0
Pull-Aktivitéten:

Inwieweit wurde die Inno-
vation durch regionale, na-
tionale oder EU-weite Vor-
schriften (Push) oder For-
deraktivitdten (Pull) in ih-
rer Verbreitung beschleu-
nigt?

18. Leitmarktpolitiken: Keine Leitmarktpolitik bekannt. 0
Ist die Innovation Teil ei-
ner gezielten Leitmarktpo-
litik auf regionaler, natio-
naler oder EU-Ebene?

19. Medien und Kam- Die Bahn hat die BahnCard in TV und Printmedien be- | 1
pagnen: worben. Zu grofl3en Sportereignissen wie der FulRball

Inwieweit haben Medien | WM 2006 in Deutschland gab es bspw. Sonderkonditi-
(Presse, Rundfunk etc.) | onen fir neue BC-Kunden. Zudem gab es Aktionen mit

und Kampagnen von Gutscheinen auf Nutella-Glasern, die fir einen kosten-

NGOs den Diffusions- losen Probemonat der BahnCard giltig waren.®2

verlauf beschleunigt o-

der gebremst?

Pfadbezogene Faktoren Fakten Wertung

81 Vgl. http://www.bahn.de/p/view/bahncard/ueberblick/kreditkarte.shtml vom 1.2.2016.

82 Vgl. http://verdienter-urlaub.de/reise-aktuell/nutella-bahncard-kostenlose-probe-bahncard-25-fuer-1-monat-beim-kauf-
von-nutella-aktionsglaesern/ vom 3.2.2016.
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20. Pfadabhéngigkeiten: Es sind keine Pfadabhéngigkeiten bekannt. 0
Inwieweit haben technolo-
gische oder wirtschaftliche
Pfadabhéngigkeiten die
bisherige Diffusionsge-
schwindigkeit gebremst?

21. Preisentwicklung: DB-Preise im Fernverkehr steigen um durchschnittlich 3,9 -1
Wie hat sich der (inflati- Prozent, im Nahverkehr um durchschnittlich 2,7 Prozent.®
onsbereinigte) Preis im Auch bei der BahnCard ist ein preislicher Anstieg vorzufin-
Verlauf des Diffusionspro- | den. Im Jahre 1992 kostete die BahnCard 50 jéhrlich 220

zesses entwickelt? DM fiir Buchungen in der 2.Klasse.* 2016 liegt der Preis bei

255 Euro, womit ein preislicher Anstieg von 3,5% p.a. zu
vermerken ist.*

22. Selbstverstiarkende Ef-
fekte:

Sind im sozialen System
des Diffusionsprozesses
selbstverstiarkende Effekte
wie z.B. Nachahmungsef-
fekte aufgrund von Vorbil-
dern/ Prominenten/ Mei-
nungsfithrern oder kriti-
sche Masse-Phidnomene zu
beobachten?

Ein selbstverstarkender Effekt wird durch Kunden, die
das BahnCard-Angebot bereits nutzen und weitere
Kunden werben, erzielt.

2.7 Diffusionsfall: Mobilititsberatung
2.7.1 Beschreibung des Diffusionsfalls
Innovationsgegenstand

Die Verbraucher konnen sich u.a. personlich, telefonisch oder {iber das Internet iiber schnelle, komfortable
und klimabewusste Transportmdglichkeiten informieren. Ein Grofteil der Mobilitétsberatung findet heutzu-
tage im Internet, z.B. {iber elektronische Fahrplanauskiinfte auf Internetportalen regionaler und iiberregiona-
ler Verkehrsunternehmen und iiber Online-Dienste wie der Routenplaner in Googlemaps statt.

Die Mobilitdtsberatung unterstiitzt und berdt Personen und Organisationen auch personlich bei der Wahl um-
weltvertréglicher Verkehrsmittel. Meist handelt es sich um regionale, stddtisch und kommunal organisierte
Angebote fiir Neubiirger und Unternehmen, aber auch fiir Migranten, Senioren oder Familien. Zu diesem
Zweck erhalten die Biirger individuell auf ihren Wohnort zugeschnittene Informationen zum 6ffentlichen
Nahverkehr. Dazu zdhlen unter anderem die Aushidngefahrpldne der néchstgelegenen Haltestellen oder die
giinstigsten Verbindungen in die Innenstadt und zum Bahnhof (Deutsche Umwelthilfe, 2007; Landeshaupt-
stadt Miinchen Kreisverwaltungsreferat, 2014).

83 Presseinformation vom 13. Oktober 2011, Vgl. https://de.wikipedia.org/wiki/Bahncard#cite note-db-2011-10-13-66 vom
1.2.2016.

8 Vgl. https://de.wikipedia.org/wiki/Bahncard vom 5.2.2016.
85 Vgl. http://www.bahn.de/p/view/bahncard/ueberblick/preise.shtml vom 5.2.2016
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Heidelberg ist eine der ersten Stéddte, die eine Mobilitatsberatung angeboten haben. Dort erhalten Neubiirger
seit 2001 eine wohnortgebundene Verkehrsberatung flir den 6ffentlichen Nahverkehr. Insgesamt werden seit-
dem jedes Jahr etwa 17 000 Haushalte mit den Informationen zum Offentlichen Personennahverkehr ver-
sorgt. Als Ergebnis konnte festgestellt werden, dass die angesprochene Zielgruppe etwa 30 Prozent weniger
mit dem Auto fuhr. Gleichzeitig konnten deutlich hohere Fahrgastzahlen im Straflenbahnverkehr feststellt
werden (Deutsche Umwelthilfe, 2007).

Seit 2005 bietet auch die Stadt Miinchen fiir verschiedene Zielgruppen Mobilitdtsberatungen an. Auch dort
ergab sich als Folge eine signifikant hohere Nutzung des Offentlichen Verkehrs durch die beratene Gruppe
(Landeshauptstadt Miinchen Kreisverwaltungsreferat, 2014).

Schulen bieten einen weiteren Ansatzpunkt fiir die Mobilitétsberatung. Sowohl die Sicherheit im Straenver-
kehr, als auch die selbstverstindliche Integration der Nutzung von 6ffentlichen Verkehrsmitteln in den Alltag
konnen an dieser Stelle gefordert werden (Deutsche Umwelthilfe, 2007).

Dienstleistungsfeld

Handelt es sich um eine Dienstleistung [ X | oder ein Produkt-Dienstleistungssystem [ ]?

Dienstleistungstyp / Branche
Erbringung von sonstigen Dienstleistungen fiir den Verkehr Nace-Code: H 52.2

Innovationsgrad

Handelt es sich um eine neuartige Dienstleistung (Grundlageninnovation, radikale Innovation) oder um eine
signifikant verdnderte Dienstleistung (Verbesserungsinnovation, inkrementelle Innovation)?

neuartige Dienstleistung [ X ] signifikant verbesserte Dienstleistung [ ]

Markteinfithrung
Erfolgte die Markteinfiihrung durch etablierte Anbieter [ X ], neue Unternehmen [ ] oder beide [ ]?

Die ersten Angebote erfolgten um das Jahr 2000 herum durch Stadtverwaltungen (Deutsche Umwelthilfe,
2007).

Adoptor
Endverbraucher (Privathaushalt) [ X ] professioneller Nutzer (Unternehmen, Behorden etc.) [ X ]?

Endverbraucher: Handelt es sich um ein Routinekauf (regelmiBiger Kauf, d.h. Wiederholung des Kaufvor-
gangs < 1 Jahr) [ X ] oder ein Nicht-Routinekauf [ ]

Bezug zur IKT

notwendiger Bestandteil [ X | deutlicher Mehrwert [ ] Mehrwert im Hintergrund [ ] kein oder unwichtiger
Aspekt der Innovation [ ]

Marktindikator
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Die Zahl der beratenen Personen ist der beste Indikator. Ersatzweise ist die Zahl der regionalen Beratungsan-

gebote zu erfassen.

Diffusionsstand

noch Nischenangebot [ | auf dem Weg in den Massenmarkt [ ] im Massenmarkt angekommen [ X ]

Schon 2009 fand eine représentative Befragung im Raum Ziirich, dass 32% der Befragten multimodale Rou-
tenplaner hdufiger als monatlich nutzten, weitere 38% nutzen sie seltener. Nur 30% nutzten sie nie (Haefeli,
Matti & Oetterli, 2009, S. 12). Durch die gegeniiber 2009 noch stirkere Verbreitung von Mobilitdtsbera-
tungsanwendungen im Internet diirfte die Dienstleistung noch weiter im Massenmarkt angekommen sein.

Bezug zu Umweltschutzgiitern

Okologisch

Konventionell

Modalmix mit Mobilitatsberatung

Modalmix ohne Mobilitatsberatung

Bei der Evaluierung einzelner Projekte zur Mobilitdtsberatung konnte als Ergebnis sowohl jeweils eine sig-
nifikant héhere Nutzung des Offentlichen Nahverkehrs als auch niedrigere Nutzungszahlen von PKWs fest-

gestellt werden.

Bei der Wirkungsmessung des Pilotprojektes mit Neubiirgern in Miinchen ergab sich eine Reduktion des
Pkw-Verkehrs um jéhrlich etwa 80 Millionen Kilometern oder um 1 Prozent des gesamten Kfz-Verkehrsauf-
wands in Miinchen. Das entspricht einer jéhrlichen Reduktion der CO2-Emissionen um etwa 12.000 Tonnen
und die Einsparung von volkswirtschaftlichen Kosten in Hohe von rund 16 Millionen Euro (Landeshaupt-
stadt Miinchen Kreisverwaltungsreferat, 2014). Die "Mobilanz" (Hunecke, Bohler, Grischkat & Haustein,
2008, S. 142) schitzt die Mobilititsberatung und die Information zum OPNV als eine der drei wichtigsten
Serviceleistungen zur Verschiebung des Modalmix in Richtung auf den OPNV ein und gehen von einem

CO2-Reduktionspotenzial der persénlichen Mobilitit durch gute Information iiber OPNV-Angebote zwi-

schen 5% und 20% aus..

CEP | Umweltschutzaktivititen

1 Luftreinhaltung und Klimaschutz

2 Gewisserschutz (Abwasserbehand-
lung, und -vermeidung)

3 Abfallwirtschaft (Abfallbehandlung
und -vermeidung)

4 Schutz und Sanierung von Boden,
Grund- und Oberfldchenwasser

5 Larm- und Erschiitterungsschutz

CReM Aktivititen des Ressourcenmanage-

A
10
11

ments
Wassermanagement
Forstmanagement
Management von Forstgebieten

Minimierung der Nutzung von Forstres-
sourcen

Natiirlicher Pflanzen- und Tierbestand so-
wie Kulturpflanzen

Management von Energieressourcen
Erneuerbare Energien

Wirme/Energieeinsparung und Manage-
ment
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6 Arten- und Landschaftsschutz Minimierung der nicht-energetischen
Nutzung fossiler Energien
7 Strahlenschutz 14 | Management mineralischer Rohstoffe X
Forschung und Entwicklung fiir 15 | Forschung und Entwicklung fiir Aktivita-
CEPA1-7und9 ten des Ressourcenmanagements
9 Andere Umweltschutzaktivitdten 16 | Andere Aktivititen des Ressourcenmana-
gements

Relative Umweltentlastende Wirkung
auf der Ebene der einzelnen Dienstleistung, ohne Multiplikationseffekt im Markt

Hoch [ X ] Mittel [ ] Niedrig[ ]

Unmittelbarkeit des Umwelteffektes
Direkt [ ] indirekt [ X ]

Die Inanspruchnahme der Dienstleistung bedeutet noch nicht die vermehrte und effizientere Nutzung von
offentlichen Verkehrsmitteln.

2.7.2 Einflussfaktoren auf die Diffusion

Produktbezogene Fakten Wertung
Faktoren

1. Relativer Vorteil der In-
novation:

Welchen funktionellen oder
sozialen Vorteil hat die In-
novation im Vergleich zum
Vorgéingerprodukt?

Die Mobilitatsberatung bietet fur Blrger und Organisa-
tionen den wesentlichen Vorteil, ein Angebot an Hilfe-
stellungen und Vergleichsmdglichkeiten wahrnehmen
zu kénnen und sich somit eine schnellere Orientierung
im Verkehrssystem zu verschaffen. Entsprechend
werden z.B. individuell auf den Wohnort zugeschnit-
tene Informationen zum o6ffentlichen Nahverkehr, zu
Aushangefahrplanen der nachstgelegenen Haltestel-
len oder die gunstigsten Verbindungen in die Innen-
stadt und zum Bahnhof bereitgestellt. Neben personli-
cher oder telefonischer Beratung findet ein Grof3teil
der Mobilitdtsberatung heutzutage im Internet statt, wo
sich der Verbraucher ebenfalls Gber schnelle, komfor-
table und klimabewusste Transportmaoglichkeiten in-
formieren kann.

2. Wahrnehmbarkeit: Nicht in der Offentlichkeit wahrnehmbar. 0
Ist die Nutzung der Innova-
tion durch Dritte wahr-
nehmbar, ohne das durch
besondere Informationsan-
strengungen auf sie hinge-
wiesen wird?
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3. Kompatibilitét:

Ist die Innovation an ihr
Umfeld technisch, instituti-
onell und kulturell an-
schlussfihig?

4. Komplexitit:

Ist die Innovation fiir den
Adoptor komplex und be-
darf es besonderen Fach-
wissens zum Verstindnis?

5. Erprobbarkeit:

Kann die Innovation ohne
groBBen Aufwand durch den
Adoptor erprobt werden?

Adoptorbezogene
Faktoren

6. Nutzer-Innovatoren:
Lassen sich im Innovations-
prozess bzw. bei der
Markteinfiihrung Innova-
toren auf der Adoptorseite
identifizieren? Gibt es Hin-
weise, dass Nutzer-Innova-
toren gezielt in den Herstel-
lerinnovationsprozess inte-
griert wurden?

7. Notwendigkeit von Ver-
haltensédnderung:

Verlangt die Anwendung
der Innovation beim
Adoptor eine Verhaltensén-
derung?

8. Unsicherheiten bei
Adoptoren:

Inwieweit gab oder gibt es
unter den Adoptoren Unsi-
cherheiten beziiglich der In-
novation?

9. Preise, Kosten, Wirt-
schaftlichkeit:

Inwieweit fordern oder hem-
men Preis-, Kosten- oder
Wirtschaftlichkeitsaspekte
die Adoption?

Anbieterbezogene
Faktoren

Die Innovation ist technisch, institutionell und kulturell gut
anschlussféhig. Durch die Erfindung des Smartphones
wurde die Anschlussfahigkeit nochmals verbessert.

Fiir den Adoptor bedarf es keines besonderen Fachwissens.

Die Nutzung eines Angebotes zur Mobilitétsberatung ist fiir
den Adoptor leicht erprobbar.

Fakten

Es sind keine Nutzerinnovatoren bekannt.

Keine Verhaltensédnderung notwendig, da die Innovation le-
diglich ein Angebot zur Beratung darstellt, dass vom Kun-
den nicht angenommen werden muss.

Es sind keine Unsicherheiten bekannt. Risiken, z.B. im
Hinblick auf Piinktlichkeit, Verldsslichkeit, Vielfalt an An-
geboten, Unerfahrenheit mit verschiedenen Verkehrsmit-
teln, etc. entstehen bei der Nutzung von Mobilititsangebo-
ten sowohl mit, als auch ohne Beratung.

Die Mobilitdtsberatung ist meistens ein kostenloses Ange-
bot.

Fakten

Wertung

Wertung
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10. Ausbildungsaufwand
Erfordert die Erbringung
der Dienstleistung hohen
Aufwand zur Ausbildung
und im Qualitditsmanage-
ment?

11. Bekanntheitsgrad und
Reputation der Anbieter:
Existieren bereits Anbieter
der Innovation, die liber ei-
nen hohen Bekanntheitsgrad
und hohe Reputation verfii-
gen?

12. Vollstandigkeit und
Verfligbarkeit der Service-
angebote:

Wird die Innovation mit ei-
nem vollstédndigen Ser-
vicepaket angeboten und ist
sie fiir den Kundenkreis ein-
fach verfiigbar?

Branchenbezogene Fakto-
ren

13. Rolle des Branchenver-
bandes:

Existiert ein Branchenver-
band, verfiigt er liber politi-
schen Einfluss und setzt er
diesen fiir die Forderung der
Innovation ein?

14. Rolle der Marktfiihrer:
Wer waren die Marktfiihrer
in der Branche, in dem die
Innovation eingefiihrt
wurde und fordern oder
hemmen sie die Diffusion?

Die Dienstleistung erfordert eine Ausbildung der Berater zu
den Moglichkeiten der Mobilitétsnutzung in ihrer Umge-
bung/Region. Sehr gute Kenntnisse iiber die Angebote regi-
onaler Verkehrsdienstleister und deren Verkniipfungsmdg-
lichkeiten, sowie gute Menschenkenntnisse werden hierbei
vorausgesetzt. Fiir die Erstellung internetbasierte Bera-
tungsangebote ist ebenfalls eine Spezialausbildung erforder-
lich.

Zu den bekanntesten Anbietern zéhlen die jeweils regional
titigen OPNV-Dienstleister (z.B. HVV, MVV, GVH,
MVG...), die liber ihre Service-Zentren oder {iber Online-
Portale Informationen zum Thema Mobilitét bereitstellen.
Auch Smartphone-Apps, z.B. die "Mobilitéts-App" der
Deutschen Bahn, der Online-Kartendienst "Googlemaps" o-
der Beratungsangebote in diversen Service-Centers (z.B.
DB) leisten einen groBen Beitrag zur Mobilitdtsberatung.

In einigen Stédten besteht die Mdglichkeit sich personlich
oder telefonisch zum Thema Mobilitdt beraten zu lassen.
Das Internet bietet iiber Portale und Online-Plattformen ei-
nen weitgehend flichendeckenden Service zu Mobilitdtsan-
geboten.

Fakten

Der VDV?® (Verband deutscher Verkehrsunternehmen) ver-
offentlichte zusammen mit dem Bundesministerium fiir
Verkehr, Bau- und Wohnungswesen einen Praxisleitfaden
zu dem Thema "Die Mobilitéitsberatung im OPNV- ein in-
tegraler Bestandteil des Mobilitdtsmanagements". Auf3er-
dem erarbeitete der VCD gemeinsam mit den Umweltver-
banden WWEF, BUND, Germanwatch und NABU das Ver-
bandekonzept "Klimafreundlicher Verkehr in Deutschland -
Weichenstellungen bis 2050".

Die Marktfiihrer, vor allem die regionalen Verkehrsver-
bilinde und die DB, haben die Innovation zuerst eingefiihrt.

Wertung

8 Vgl. https://www.vdv.de/ vom 2.2.2016.
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15. Intermedidre als Change
Agencies:

Inwieweit haben Marktin-
termedidre (z.B. Handelsun-
ternehmen) und Politikinter-
mediére (z.B. Energie-, Ef-
fizienz-, Klimaschutzagen-
turen) bis dato den Diffusi-
onsverlauf beschleunigt o-
der gebremst?

Als Intermediare in der Mobilitdtsberatung agieren ne-
ben Stadten und Kommunen, die eine personliche o-
der telefonische Beratung anbieten, auch die Anbieter
von diversen Internetportalen.

Einige Industrie- und Handelskammern bieten Infor-
mationsbroschiiren, Neubirgerpakete und Informatio-
nen zu Mitfahrzentralen und Fahrradférderung auf ih-
rer Website an.

Das ILS (Institut fir Landes- und Stadtentwicklungs-
forschung) & bietet Leitfaden und Mobilitatsplane fir
das betriebliche Mobilitdtsmanagement im Internet
und auch das Umweltbundesamt bietet Informationen
und Beratung zum Thema Mobilitat auf seiner Inter-
netseite.®® Das Projekt "Mobil.Pro.Fit"® des B.A.U.M
(Bundesdeutsche Arbeitskreis fir Umweltbewusstes
Management) soll eine enge Verbindung zwischen
kommunalen Klimaschutzstrategien und betrieblichem
Mobilitatsmanagement vorantreiben.

Auch die Verbraucherzentrale bietet einen Online-Ser-
vice mit Beratungsmaoglichkeiten zum Thema Mobili-
tat.%°

Die "Dena" (Deutsche Energie Agentur) bietet eine
Datenbank flir Mobilitatsberater, die dazu dienen soll
Gemeinden, Landkreisen oder Unternehmen mithilfe
von Experten dabei zu helfen, ihren Verkehr effizienter
zu gestalten.”!

Unter dem NVBW (Nahverkehrsgesellschaft Baden-
Wrttemberg)®? verbirgt sich u.a. das Kompetenzzent-
rum "Innovative Angebotsformen im OPNV", sowie die
1999 gegriindete Marke ,3-Lowen-Takt“®3, die sich in
Baden-Wirttemberg dafir verantwortlich fihlt Nahver-
kehrskunden von modernen Dienstleistungen im
OPNV zu liberzeugen.

Allgemeine Informationen zum Verkehr und Vergleich
von Verkehrsmitteln, Umweltvertraglichkeit, Zeit- und
Kostenaufwand bieten der VCD (Verkehrsclub
Deutschland) und die Verbraucherzentrale an (Bugiel,
2010).

8 Vgl

http://www.mobilitaetsmanagement.nrw.de/cms1/index.php?option=com content&view=article&id=220:betriebliches-

mobilitaetsmanagement--leitfaeden-und-mobilitaetsplaene&catid=18&ltemid=83vom 1.2.2016.

88 Vgl. http://www.umweltbundesamt.de/themen/wirtschaft-konsum/umweltbewusstleben/mobilitaet vom 1.2.2016.

8 Vgl. http://www.mobilprofit.de/Hintergrundinformationen_zum Projekt.html vom 1.2.2016.

% Vgl. http://www.vzbv.de/ vom 2.2.2016.
o1 Vgl. http://www.effizient-mobil.de/index.php?id=beraterdatenbank vom 3.2.2016.

2 Vgl. http://www.3-loewen-takt.de/wir-ueber-uns/nahverkehrsgesellschaft-baden-wuerttemberg/ vom 2.2.2016.

% Vgl. http://www.3-loewen-takt.de/index.php?id=1845 vom 3.2.2016.
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Politische Faktoren

16. Institutionelle Hemm-
nisse:

Inwieweit haben gesetzli-
che oder behordliche Re-
gelungen die Verbreitung
der Innovation bis dato ge-
hemmt?

17. Staatliche Push- und
Pull-Aktivitéten:

Inwieweit wurde die Inno-
vation durch regionale, na-
tionale oder EU-weite Vor-
schriften (Push) oder For-
deraktivitdten (Pull) in ih-
rer Verbreitung beschleu-

nigt?

18. Leitmarktpolitiken:

Ist die Innovation Teil ei-
ner gezielten Leitmarktpo-
litik auf regionaler, natio-
naler oder EU-Ebene?

19. Medien und Kam-
pagnen:

Inwieweit haben Medien
(Presse, Rundfunk etc.)
und Kampagnen von
NGOs den Diffusions-
verlauf beschleunigt o-
der gebremst?

Pfadbezogene Faktoren

20. Pfadabhéngigkeiten:
Inwieweit haben technolo-
gische oder wirtschaftliche
Pfadabhéngigkeiten die
bisherige Diffusionsge-
schwindigkeit gebremst?

Fakten

Es sind keine institutionellen Hemmnisse bekannt.

Aktivitaten von Stadt, Bund und Kommunen, sowie re-
gionale Verkehrsverbiinde des OPNV férdern die Mobi-
litatsberatung.

Als regionales geférdertes Beispiel dient das Projekt
"traffiQ"* an Frankfurter Schulen. Es wurde im Rah-
men eines EU-Forschungsprojektes entwickelt und soll
die eigenstandige Mobilitat und das Selbstbewusstsein
der Kinder bei der Nutzung o6ffentlicher Verkehrsmittel
starken, sowie Alternativen zum PKW aufweisen (Deut-
sche Umwelthilfe, 2007, S. 35).

Keine Leitmarktpolitik bekannt.

Die Kampagne "fur mich. fur dich. furs klima." des Ver-
braucherzentrale Bundesverbands (vzbv) bietet Tipps
zum Klimaschutz daheim und unterwegs.®®

Regional wird Gber Aktivitdten der Verkehrsunterneh-
men berichtet, z.B. berichtete das Stadtblatt Heidelberg
uber die Einweihung der HSB-Mobilitdtsberatung im
Jahre 2004 (Schwarzweller, 2004).

Fakten

Technologische Errungenschaften ermoglichten die Erweite-
rung der Mobilitdtsberatung durch das Internet. Hierdurch ist
eine meist schnellere und effizientere Variante der Beratung
zu Fahrplinen und Routen gegeben. Uber Googlemaps oder
andere Online-Plattformen sind so z.B. das Heranziehen von
Mobilitédtsoptionen fiir die Nutzung und Kombination ver-
schiedener Verkehrsmittel und der Vergleich dieser (z.B.
bzgl. Reisezeit, Umsteigemdglichkeiten, Kosten...) mdglich.

Wertung
0

Wertung

% Vgl. http://www.traffig.de/ vom 2.2.2016.
% Vgl. http://www.vzbv.de/pressemitteilung/internetportal-verbraucherfuersklimade-geht-online vom 2.2.2016.
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21. Preisentwicklung: Angebote zur Mobilitétsberatung sind meistens kostenfrei. 0
Wie hat sich der (inflati-
onsbereinigte) Preis im
Verlauf des Diffusionspro-
zesses entwickelt?

22. Selbstverstérkende Ef- | Besonders durch internetbasierte Multi-Modal-Routenplaner | 1
fekte: haben sich Netzwerkeffekte ergeben.
Sind im sozialen System
des Diffusionsprozesses
selbstverstirkende Effekte
wie z.B. Nachahmungsef-
fekte aufgrund von Vorbil-
dern/ Prominenten/ Mei-
nungsfithrern oder kriti-
sche Masse-Phdnomene zu
beobachten?

2.8 Diffusionsfall: Elektronische Tickets
2.8.1 Beschreibung des Diffusionsfalls
Innovationsgegenstand

Beim Elektronischen Ticketing werden die Fahrtberechtigungen fiir Verkehrsdienstleistungen bargeldlos er-
worben, elektronisch gespeichert und auf elektronischen Medien verwaltet. Das E-Ticket kann auf unter-
schiedlichen Nutzermedien gespeichert sein, z.B. auf einer Chipkarte oder einem Smartphone. Dabei gibt es
zwei grundsétzliche Arten der Speicherung — als Barcode oder auf einem Chip. Beim Chip werden die Daten
elektronisch abgespeichert. Er kann in eine Karte eingesetzt werden, in ein Smartphone oder in andere Me-
dien. Beim Barcode werden die Daten optisch gespeichert und konnen z.B. in einem Handydisplay erschei-
nen (Verband Deutscher Verkehrsunternehmen (VDV), 2012).

Das eTicket Deutschland existiert seit 2006 und ist ein elektronisches Fahrkartensystem fiir den 6ffentlichen
Personennahverkehr (OPNV). Uber 300 deutsche Verkehrsverbénde und Verkehrsunternehmen haben das e-
Ticket System bereits eingefiihrt oder im Aufbau.”® Die Abrechnung selbst bleibt zwar Sache des jeweiligen
Verkehrsunternehmens, lduft aber technisch iiber eine einheitliche Plattform der VDV eTicket Service
GmbH & Co. KG. Je nach Ausbauvariante konnen Nutzer eines Verkehrsunternehmens so auch Fahrten in
Gebieten anderer Verkehrsunternehmen abrechnen, ohne sich eigens eine neue Chipkarte zulegen zu miissen.
Bis 2012 wurden bereits 6,5 Millionen Chipkarten der eTicket Deutschland ausgegeben (Verband Deutscher
Verkehrsunternehmen (VDV), 2012, S. 2). Im Juni 2014 waren es schon 10 Millionen (DB Mobility Net-
works Logistics & VDV eticket Service, 2014).

% Vgl. http:/fahrgaeste.eticket-deutschland.de/teilnehmer-und-verfuegbarkeit/ vom 28.7.2016.
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Abbildung 3: Logo VDV (((e-Ticket

Quelle: http://oepnv.eticket-deutschland.de/fileadmin/dist/img/eTicket.jpg vom 4.2.2016.

Dienstleistungsfeld

Handelt es sich um eine Dienstleistung [ X | oder ein Produkt-Dienstleistungssystem [ ]?

Dienstleistungstyp / Branche
Erbringung von sonstigen Dienstleistungen fiir den Verkehr Nace-Code: H 52.2

Innovationsgrad

Handelt es sich um eine neuartige Dienstleistung (Grundlageninnovation, radikale Innovation) oder um eine
signifikant verénderte Dienstleistung (Verbesserungsinnovation, inkrementelle Innovation)?

neuartige Dienstleistung [ ]| signifikant verbesserte Dienstleistung [ X ]

Markteinfithrung
Erfolgte die Markteinfiihrung durch etablierte Anbieter [ X ], neue Unternehmen [ ] oder beide [ ]?

Eingefiihrt 2006 durch die VDV eTicket Service GmbH & Co. KG (VDV 2012), die eine Firma im Eigen-
tum des Verbandes deutscher Verkehrsunternehmen e.V. ist und sich damit im Eigentum etablierter Anbieter
befindet.

Adoptor
Endverbraucher (Privathaushalt) [ X | professioneller Nutzer (Unternehmen, Behorden etc.) [ X ]?

Endverbraucher: Handelt es sich um ein Routinekauf (regelmiBiger Kauf, d.h. Wiederholung des Kaufvor-
gangs < 1 Jahr) [ X ] oder ein Nicht-Routinekauf [ ]

Bezug zur IKT

notwendiger Bestandteil [ X | deutlicher Mehrwert [ ] Mehrwert im Hintergrund [ ] kein oder unwichtiger
Aspekt der Innovation [ ]

Marktindikator

Zahl der Nutzer von E-Ticket Systemen.

Diffusionsstand
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noch Nischenangebot [ | auf dem Weg in den Massenmarkt [ ] im Massenmarkt angekommen [ X ]

Bis April 2014 wurden zehn Millionen Chipkarten mit eTicket Deutschland produziert (Verband Deutscher

Verkehrsunternehmen (VDV), 2012). Im November 2015 erteilte der VDV einen Auftrag zur Fertigung von
bis zu 15,6 Mio. Chipkarten bis 2020°". Zur Frage, wie hiufig ein E-Ticket genutzt wird, welche materiellen
Fahrscheine es substituiert und in welcher Weise es die Nutzungshiufigkeit des OPNV wirklich erhéht wur-

den

keine Informationen gefunden.

Bezug zu Umweltschutzgiitern

Okologisch

Konventionell

Elektronisches Ticket

Papierticket

Elektronische Tickets im Reiseverkehr tragen als Teil des E-Commerce zur Rationalisierung der Wirtschaft
bei. Materielle Tickets werden vermieden und es lassen sich Kostensenkungen erwirken. Allerdings kénnen
gerade im Online-Ticket Bereich auch Reboundeffekte auftreten, die den dkologischen Nutzen wieder

schmélern. Denn die durch die Online-Tickets billiger angebotenen Reisen konnten dadurch zu mehr und
langeren Reisen fiihren. Die "Mobilanz" (Hunecke et al., 2008, S. 142) schitzt das E-Ticket als eine der drei
wichtigsten Serviceleistungen zur Verschiebung des Modalmix in Richtung auf den OPNYV ein und gehen
von einem CO2-Reduktionspotenzial der persdnlichen Mobilitdt durch E-Tickets zwischen 5% und 18% aus.

CEP

0 N O W

Umweltschutzaktivititen

Luftreinhaltung und Klimaschutz

Gewisserschutz (Abwasserbehand-
lung, und -vermeidung)

Abfallwirtschaft (Abfallbehandlung
und -vermeidung)

Schutz und Sanierung von Boden,
Grund- und Oberfldchenwasser

Larm- und Erschiitterungsschutz
Arten- und Landschaftsschutz
Strahlenschutz

Forschung und Entwicklung fiir
CEPA1-7und9

CReM Aktivititen des Ressourcenmanage-
A ments
X 10 | Wassermanagement
11 Forstmanagement
A Management von Forstgebieten
B Minimierung der Nutzung von Forstres-
sourcen
12 | Natiirlicher Pflanzen- und Tierbestand so-
wie Kulturpflanzen
13 Management von Energieressourcen
A Erneuerbare Energien
B Wiérme/Energieeinsparung und Manage-
ment
X C Minimierung der nicht-energetischen
Nutzung fossiler Energien
14 | Management mineralischer Rohstoffe
15 | Forschung und Entwicklung fiir Aktivita-
ten des Ressourcenmanagements

7 Vgl. http://oepnv.eticket-deutschland.de/aktuelles/details/chi

14.12.2015.

karten-preise-fallen-um-45-fuer-eticket-deutschland-teilnehmer/ vom
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9 Andere Umweltschutzaktivitdten ‘ ‘ ‘ 16 ‘ Andere Aktivititen des Ressourcenmana-
gements

Relative Umweltentlastende Wirkung
auf der Ebene der einzelnen Dienstleistung, ohne Multiplikationseffekt im Markt

Hoch [ X ] Mittel [ ] Niedrig[ ]

Unmittelbarkeit des Umwelteffektes
Direkt [ ] indirekt [ X ]

2.8.2 Einflussfaktoren auf die Diffusion

Produktbezogene
Faktoren

1. Relativer Vorteil der In-
novation:

Welchen funktionellen oder
sozialen Vorteil hat die In-
novation im Vergleich zum
Vorgéingerprodukt?

2. Wahrnehmbarkeit:

Ist die Nutzung der Innova-
tion durch Dritte wahr-
nehmbar, ohne das durch
besondere Informationsan-
strengungen auf sie hinge-
wiesen wird?

3. Kompatibilitét:

Ist die Innovation an ihr
Umfeld technisch, instituti-
onell und kulturell an-
schlussfihig?

Fakten

Far den Kunden haben elektronische Tickets bei der
Nutzung des offentlichen Personalverkehrs den Vortell
einer bargeldlosen und papierfreien Abrechnung, so-
wie einer hdhere Falschungssicherheit. Die Abwick-
lung des Ticketerwerbs erfolgt tber die Aufladung ei-
ner elektronischen Chipkarte an Fahrkartenautoma-
ten, Uber das Internet oder an einer der der jeweiligen
Betriebsstellen der Beférderungsdienstleister. Haufig
ist sie auch uber den direkten Download auf das Mo-
biltelefon per Smartphone-App mdglich (Schulze
Schdlling, 2012). Dadurch, dass z.T. ein einheitliches
Abrechnungs- und Tarifsystem eingeflihrt wurde, koén-
nen Kunden je nach Ausbauvariante des Verkehrsun-
ternehmens, auch Fahrten in Gebieten anderer Ver-
kehrsunternehmen tatigen, ohne eine neue Karte an-
schaffen zu mussen. Neben Bus und Bahn sind zum
Teil auch Carsharing und Leihrad Teil des Angebotes
(VDV-Kernapplikations, 2012).

An Bahnhofen und in Bahnstationen ist die Innovation
durch die gednderten Zugangspunkte (z.B. iiber "Touch-
points") zu den Bahngleisen und auch durch das blaue (((e-
Symbol wahrnehmbar.

Da die Anwendung von elektronischen Tickets ein gewisses
Mal} an technischem Grundverstindnis voraussetzt, konnte
die Einfiihrung fiir dltere Menschen, die hiermit in der Re-
gel eher unvertraut sind, eine Herausforderung darstellen.
Vor allem der Ticketerwerb iiber eine App konnte in dieser
Personengruppe hemmend oder abschreckend wirken, da
viele Senioren moglicherweise kein Smartphone besitzen.

Wertung
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4. Komplexitit:

Ist die Innovation fiir den
Adoptor komplex und be-
darf es besonderen Fach-
wissens zum Verstindnis?

5. Erprobbarkeit:

Kann die Innovation ohne
groBBen Aufwand durch den
Adoptor erprobt werden?

Adoptorbezogene
Faktoren

6. Nutzer-Innovatoren:
Lassen sich im Innovations-
prozess bzw. bei der
Markteinfiihrung Innova-
toren auf der Adoptorseite
identifizieren? Gibt es Hin-
weise, dass Nutzer-Innova-
toren gezielt in den Herstel-
lerinnovationsprozess inte-
griert wurden?

7. Notwendigkeit von Ver-
haltensédnderung:

Verlangt die Anwendung
der Innovation beim
Adoptor eine Verhaltensén-
derung?

Weiter ist nicht immer einfach zu kldren, wie man einen
Beleg fiir einen eticket-Kauf erhélt, der zum Abrechnen von
Reisekosten manchmal erforderlich ist®.

Der Umstieg auf E-Tickets ist fiir den Kunden einfach. Es
wird kein besonderes Fachwissen zum Verstindnis der In-
novation bendtigt.

Die Innovation ist fiir den Kunden leicht erprobbar.

Fakten

Es sind keine Nutzer-Innovatoren bekannt.

Je nach System erfolgt z.B. der einmalige Kauf einer elekt-
ronischen Karte, auf der meistens personliche Daten ge-
speichert werden und die dann am Automaten mit Gutha-
ben oder Gutschriften fiir Fahrten aufgeladen werden kann.
Hierfiir ist eine Anmeldung erforderlich. Im Kontrast zu
den herkdmmlichen Stempel- oder Druck-Tickets ist aufer-
dem eine Kiindigung erforderlich, wenn die Nutzung des E-
Tickets nicht weiter gewiinscht werden sollte. Eine andere
Moglichkeit besteht in der Buchung einer Fahrt {iber das
Handy, wofiir meist das Herunterladen einer Smartphone-
App notwendig ist. Besonderes Fachwissen ist flir den
Adoptor bei der Nutzung von E-Tickets nicht erforderlich.

Wertung

%8 Vgl. http://www.rmv.de/de/Fahrkarten/Die_richtige Fahrkarte/eTicket RheinMain/#toc_58848 vom 13.2.2016.
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8. Unsicherheiten bei
Adoptoren:

Inwieweit gab oder gibt es
unter den Adoptoren Unsi-
cherheiten beziiglich der In-
novation?

9. Preise, Kosten, Wirt-
schaftlichkeit:

Inwieweit fordern oder hem-
men Preis-, Kosten- oder
Wirtschaftlichkeitsaspekte
die Adoption?

Anbieterbezogene
Faktoren

10. Ausbildungsaufwand
Erfordert die Erbringung
der Dienstleistung hohen
Aufwand zur Ausbildung
und im Qualitditsmanage-
ment?

11. Bekanntheitsgrad und
Reputation der Anbieter:
Existieren bereits Anbieter
der Innovation, die tiber ei-
nen hohen Bekanntheitsgrad
und hohe Reputation verfii-
gen?

Unsicherheiten bestehen bei den Adoptoren beziiglich des
Datenschutzes, da iiber elektronische Tickets genau nach-
vollzogen werden kann wann, wie lange und wo man ge-
fahren ist und somit ein genaues Bewegungsprofil des Kun-
den erstellt werden kann.” Zusitzliche Unsicherheiten be-
stehen im Verlustfall der Karte. Sowohl die Fahrtickets
sind dann weg, als auch die Karte selbst muss ersetzt wer-
den (rund 10 Euro). Ferner werden bei dem noch recht
neuen Konzept "Kinderkrankheiten" wie z.B. fehlerhafte
Bespielungen der Karten befiirchtet.'®

Die Reduktion der Kosten fiir Beschaffung, Verwaltung
und Distribution von Fahrscheinen durch den Wegfall von
Papierscheinen und fiir die regelméBige Wartung der Auto-
maten fordert die Adoption der elektronischen Tickets auf
Seiten der Anbieter (Schulze Schoélling, 2012). Fiir den
Adoptor gibt es preislich beim Kauf eines elektonischen Ti-
ckets im Vergleich zum herkémmlichen Ticket meist kei-
nen Unterschied.

Fakten

Es ist kein zusétzlicher Ausbildungsaufwand notwendig.
Die Kontrolleure werden mit speziellen Lesegeréten fiir die
Kotrolle der E-Tickets ausgestattet und die Tickets werden
bei Fahrtantritt von speziellen Geréten mit einer digitalen
Anzeige gelesen.

Der VDV'! (Verband Deutscher Verkehrsunternehmen), zu
dem die meisten groBen Unternehmen des 6ffentlichen Per-
sonennah- und Giiterverkehrs zihlen, koordiniert und for-
dert die Einflihrung der elektronischen Tickets in Deutsch-
land. Das erste Pilotprojekt eines E-Ticket-Systems in
Deutschland fiihrte die Saarbahn GmbH in Saarbriicken
ein.'” Weitere Projekte folgten vom VRR (Verkehrsver-
bund Rhein-Ruhr), vom VRS (Verkehrsverbund Rhein-
Sieg) und der VGN (Verkehrsgemeinschaft Niederrhein).
2006 startete das erste verbundiibergreifende System (Ko-
libricard'™) durch eine Kooperation des KreisVerkehr
Schwiisch Hall, des Nahverkehr Hohelohekreis und des
OstalbMobil und einem Anschluss des Heilbronner Nahver-
kehrs im Jahre 2011.

Wertung

% Vgl. http://www.wn.de/Muenster/2013/10/Stadtwerke-Muenster-Kunde-kritisiert-E-Ticket-Angst-vor-Bewegungsprofil

vom 3.2.2016.

100 Vgl. http://www.fnp.de/rhein-main/Riesenaerger-wegen-E-Ticket;art801,735739 vom 3.2.2016.

101 Vgl. https://www.vdv.de/ vom 5.2.2016.
102 Vgl. http://www.bahn.de/p/view/buchung/mobil/touch-and-travel.shtml vom 3.2.2016.

103 vgl. http://www.kolibricard.de/ vom 3.2.2016.
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12. Vollstandigkeit und
Verfligbarkeit der Service-
angebote:

Wird die Innovation mit ei-
nem vollstédndigen Ser-
vicepaket angeboten und ist
sie fiir den Kundenkreis ein-
fach verfiigbar?

Branchenbezogene Fakto-

ren

13. Rolle des Branchenver-
bandes:

Existiert ein Branchenver-
band, verfiigt er liber politi-
schen Einfluss und setzt er
diesen fiir die Forderung der
Innovation ein?

14. Rolle der Marktfiihrer:
Wer waren die Marktfiihrer
in der Branche, in dem die
Innovation eingefiihrt
wurde und fordern oder
hemmen sie die Diffusion?

15. Intermedidre als Change
Agencies:

Inwieweit haben Marktin-
termedidre (z.B. Handelsun-
ternehmen) und Politikinter-
mediére (z.B. Energie-, Ef-
fizienz-, Klimaschutzagen-
turen) bis dato den Diffusi-
onsverlauf beschleunigt o-
der gebremst?

Ein weiterer bekannter Anbieter der Innovation ist die
Deutsche Bahn mit der "Touch&Travel-App"'*, die als ti-
cketlose Alternative fiir Bus und Bahn genutzt werden
kann.

Der Service elektronischer Tickets ist bisher nur in einigen
deutschen Stadten verfiigbar. Hohe Investitionskosten und
fehlende finanzielle Forderung hemmten ab 2013 den Aus-
bau vieler geplanter Systeme. Nach wie vor gelten in vielen
Stiadten gedruckte Tickets, die entweder abgestempelt wer-
den oder durch den Kauf am Automaten datiert sind, als
filhrender Standard. Jedoch schlieBen mehr und mehr Ver-
kehrsunternehmen und -verbiinde Vertrage mit dem VDV
eTicket Serviceiiber den Aufbau und Betrieb von eTicket-
Deutschland-Systemen ab. Mehr als 300 Unternehmen sind
bereits involviert (Motzkus, 2014).

Fakten

Der VDV'® (Verband Deutscher Verkehrsunternehmen)
beschloss 1999 ein einheitliches elektronisches Ticket- und
Fahrgeldmanagementsystem einzurichten. 2003 wurde hie-
raufthin die VDV eTicket Service GmbH & Co. KG gegriin-
det, die vom VDV betrieben und koordiniert wir und die
z.B. die elektronische Fahrkarte im OPNV in Deutschland
eingefiihrte.

Der VDV kooperiert mit rund 600 Mitgliedern unterschied-
licher Verkehrsverbinde aus dem Offentlichen Personen-
nahverkehr und treibt somit die die Diffusion der elektroni-
schen Tickets, wenn bisher auch eher langsam, voran.'%
Die Saarbahn GmbH in Saarbriicken war das erste Unter-
nehmen, das das E-Ticket-System in Deutschland (damals
noch unter dem Namen VDV Kernapplikation) als Pilotpro-
jekt einsetzte.'"’

Die Deutsche Bahn fiihrte zunéchst mit mehreren Pilotpha-
sen im Jahre 2007 die "Touch&Travel"-App ein.

Es sind keine Intermedidre bekannt.

Wertung

2

104 Vgl. http://www.bahn.de/p/view/buchung/mobil/touch-and-travel.shtml vom 3.2.2016.
105 Vgl. https://www.vdv.de/ vom 3.2.2016.

106 Vgl. https://www.vdv.de/Struktur-des-VDV.aspx vom 5.2.2016.

107 Vgl. http://www.bahn.de/p/view/buchung/mobil/touch-and-travel.shtml vom 3.2.2016.

71




Umweltinnovationen Bericht AP 2 Materialband 1 Verkehrsdienstleistungen

Politische Faktoren

16. Institutionelle Hemm-
nisse:

Inwieweit haben gesetzli-
che oder behordliche Re-
gelungen die Verbreitung
der Innovation bis dato ge-
hemmt?

17. Staatliche Push- und
Pull-Aktivitéten:

Inwieweit wurde die Inno-
vation durch regionale, na-
tionale oder EU-weite Vor-
schriften (Push) oder For-
deraktivitdten (Pull) in ih-
rer Verbreitung beschleu-

nigt?

18. Leitmarktpolitiken:

Ist die Innovation Teil ei-
ner gezielten Leitmarktpo-
litik auf regionaler, natio-
naler oder EU-Ebene?

19. Medien und Kam-
pagnen:

Inwieweit haben Medien
(Presse, Rundfunk etc.)
und Kampagnen von
NGOs den Diffusions-
verlauf beschleunigt o-
der gebremst?

Pfadbezogene Faktoren

20. Pfadabhéngigkeiten:
Inwieweit haben technolo-
gische oder wirtschaftliche
Pfadabhéngigkeiten die
bisherige Diffusionsge-
schwindigkeit gebremst?

Fakten

Es sind keine institutionellen Hemmnisse bekannt.

Far die erste Phase von 2006-2009 unterstutze das
BMVBS (Bundesministerium fur Verkehr, Bau und
Stadtentwicklung), inzwischen BMVI'%, den Ausbau
von E-Ticket-Systemen durch finanzielle Férderung.
Trotz des geringfluigigen Férderanteils hatte die Bun-
desforderung eine wichtige "Hebelwirkung" fur die Ver-
breitung der elektronischen Tickets (Motzkus, 2014, S.
17). Die Entscheidung ein E-Ticket einzufiihren, wie
auch die restliche Finanzierung bleibt den Verkehrsver-
bidnden und -unternehmen vor Ort und in Absprache
mit den Landern Uberlassen. Es gibt keinen offiziellen
Beschluss in Deutschland das Konzept bundesweit
einzufiihren.'%®

Keine Leitmarktpolitik bekannt.

Es sind keine mediale Prasenz oder Kampagnen zu
elektronischen Tickets bekannt.

Fakten

Der Fortschritt in der Technologie ermdglichte und fordert
die Innovation der elektronischen Tickets. Die Nachfrage
wird auch durch die Verbreitung von Smartphones bei den
Kunden massiv gefordert (Dolger, 2014).

Wertung
0

Wertung
1

108 Vgl. http://www.bmvi.de/DE/Home/home node.html vom 3.2.2016.

10 Vgl. https://www.fairkehr-magazin.de/766.html vom 3.2.2016.
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21. Preisentwicklung:

Wie hat sich der (inflati-
onsbereinigte) Preis im
Verlauf des Diffusionspro-
zesses entwickelt?

22. Selbstverstérkende Ef-
fekte:

Sind im sozialen System
des Diffusionsprozesses

Im Hinblick auf die Chipkarten wurde 2015 seit Einflihrung
der VDV-Kernapplikation durch eine europaweite Aus-
schreibung des VDV eTicket Service der niedrigste Preis fiir
kontaktlose Chipkarten erreicht. Hierdurch ist der Preis von
Chipkarten zum Einsatz als elektronisches Ticket um 45%
gesunken. "’

Immer mehr Unternehmen schliefien sich zu Verbiinden zu-
sammen, um Synergieeffekte zu nutzen und den Service zu
verbessern (Schulze Schélling, 2012). So kénnen Kunden

mit dem Kauf einer Verkehrsverbund-iibergreifenden Karte

selbstverstiarkende Effekte
wie z.B. Nachahmungsef-
fekte aufgrund von Vorbil-
dern/ Prominenten/ Mei-
nungsfithrern oder kriti-
sche Masse-Phianomene zu
beobachten?

oder tiber die Buchung via Smartphone-App inzwischen
auch die Angebote in anderen Stidten nutzen.

2.9 Fazit

Um einen Uberblick iiber die in diesem Materialband untersuchten Diffusionsfille zu erhalten sind die Félle
hier in der Reihenfolge der erzielten Punkte als Indikator der Diffusionsdynamik (Gesamtsumme aller Be-
wertungen) aufgelistet.

Verkehr Diffusionsdyna-
111111

Mobilitdtsberatung 16

BahnCard 15

Carsharing 11

Elektronische Tickets 11
Fahrradverleihsysteme / Bike-Sharing 9
Online-Mitfahrzentrale 6

Privates Carsharing 0

Fahrradtaxis 0

Die hochsten Diffusionsdynamik weisen die Fille "BahnCard", "Mobilititsberatung", "Carsharing" und
"Elektronische Tickets" auf.

Auch die Innovation der "Fahrradverleihsysteme / Bike-Sharing" besitzt ein hohes Entwicklungspotenzial
und liegen im Mittelfeld der Diffusionsdynamik. Es folgt die Online-Mitfahrzentrale.

Privates Carsharing und Fahrradtaxis weisen die niedrigste Diffusionsdynamik dieser Gruppe auf.

10 Vgl. http://oepnv.eticket-
deutschland.de/details/?tx_news pil[news]=86&cHash=1b8311cef36097b1dfd93f59be5cd6bcvom 3.2.2016.
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Mit einer Markteinfiithrung 1988 im Fall des Carsharing und 1992 bei der BahnCard sind dies die beiden &l-
testen Konzepte.

E-Tickets, Online-Mitfahrtzentrale, Fahrradverleihsysteme wie auch privates Carsharing sind vergleichs-
weise neue Konzepte, deren Einfiihrung und Verbreitung in Zusammenhang mit der Internet- und Smart-
phone-Nutzung zu sehen ist.

2.9.1 Produktbezogene Faktoren

Es ist festzustellen, dass die untersuchten Félle vergleichsweise einfach und durchweg leicht erprobbar sind.
Teilweise sind sie auch in der Offentlichkeit wahrnehmbar, insbesondere das gewerbliche Carsharing wie
auch Fahrradverleihsysteme, weil die Fahrzeuge generell gekennzeichnet sind.

Nur das Carsharing wurde aufgrund seines deutlichen Gegensatzes zur vorherrschenden Automobilkultur als
nicht gut anschlussfahig eingestuft. Differenziert nach einem Lebensstilmodell miisste hier jedoch nach Be-
wertung unterschiedlich ausfallen, weil gerade in der jiingeren Generation die Bedeutung des eigenen Auto-
mobils (auch als Statussymbol) abgenommen hat (Scholl et al., 2010, S. 25).

Auler bei der Mobilitdtsberatung und der Nutzung eines Fahrradtaxis ist bei allen Innovationen eine Anmel-
dung oder Registrierung erforderlich.

2.9.2 Adoptorbezogene Faktoren

Auf Kundenseite sind mit Ausnahme der BahnCard und der Mobilitédtsberatung bei allen Féllen noch Unsi-
cherheiten vorhanden, die die Diffusion hemmen. Besonders Risiken der unsachgeméfBen Nutzung durch an-
dere Nutzer (sei es ein Mietgegenstand oder die Nutzung von Internet-Plattformen/Angeboten) oder durch
Anbieter (Datenschutz) verunsichern die Adoptoren.

Genauso erfordern hohere Transaktionsaufwinde, z.B. fiir die Informationssuche, das Buchen und der zeitli-
che Aufwand fiir Abholung und Riickgabe Verhaltensénderungen auf Seiten der Nutzer. Die Nutzung von
Smartphones oder die Internetnutzung zur Beschaffung von Informationen, fiir die Buchung und Abrechnung
erfordert besonders fiir die dltere Generation eine Verhaltensénderung. Fiir die jiingere Generation hingegen
ermoglichen gerade diese Funktionalititen Flexibilitdt und schnelles Handeln. Eine Verhaltensianderung ist

es fiir sie nicht, da sie den Umgang mit Internet und Smartphone und Online-Registrierungen ohnehin be-
herrschen. Hier bestéinde eine Verhaltensdnderung u.U. eher darin, ein Auto zu kaufen, regelmiBig Reifen-
druck und Olstand zu priifen oder das Kiihlwasser aufzufiillen.

Fiir die jiingere Generation ist auch die Entlastung von Eigentumspflichten rund um den privaten PKW at-
traktiv, die sich aus neuen Mdoglichkeiten, ohne Auto auszukommen ergibt.

"symbolischer Nutzen"/ Verlust des Statussymbols Auto = emotionale Bindung lasst nach, bei 18-25-jéhri-
gen (aus Dok MaRess)

2.9.3 Anbieterbezogene Faktoren

Die Deutsche Bahn ist an fast allen Innovationen beteiligt. Ihr hoher Bekanntheitsgrad kommt so indirekt
dem Carsharing, den Mitfahrzentralen, den Fahrradverleihsystemen und auch der eigenen BahnCard und
dem E-Ticket zu Gute.

Mit Blick auf den Ausbildungsaufwand erfordern alle Internet- und App-basierten Angebote sowie die Mobi-
litédtsberatung speziell ausgebildetes Personal.

Ein hidufiges Manko ist noch die nicht optimale Verfligbarkeit mehrerer Innovationen. Besonders in léndli-
chen Regionen sind Innovationen wie gewerbliches Carsharing wie auch Fahrradverleihsysteme (und erst
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recht Fahrradtaxis) nur selten bis gar nicht verfligbar. Hieraus ergibt sich im Umkehrschluss die Konsequenz,
dass gerade Internetgestiitzte Peer-to-Peer-Sharing Innovationen wie das private Carsharing und die Mitfahr-
zentrale fiir landliche Regionen besondere Bedeutung entwickeln konnten. Sie konnten die Liicke zwischen
Auto und dem meist liickenhaften OPNV schlieBen und wiiren vermutlich gut anschlussfihig an das sich ent-
wickelnde Konzept der Biirgerbusse.

2.9.4 Branchenbezogene Faktoren

Sehr présent bei vielen Innovationen sind der Verband der Verkehrsunternehmen (VDV) und der Ver-
kehrsclub Deutschland (VCD). Aber eine Vertretung durch einen Verband konnte wir fiir die Innovationen
Privates Carsharing, Online-Mitfahrzentrale, Fahrradtaxis und Fahrradverleihsysteme/Bike-Sharing bisher
nicht identifizieren. Hier entsteht ein neuer Sektor, der sich seine Verbandlichen Strukturen noch erschlie3en
muss.

Die Marktfiihrer Deutsche Bahn sowie die im VDV zusammen geschlossenen (regionalen) Verkehrsunter-
nehmen unterstiitzen eine Reihe von Innovationen. Besonders im Fall des gewerblichen Carsharing sind auch
die marktfithrenden Automobilunternehmen sehr aktiv geworden. Bei den internetgestiitzten Innovationen
fallt aber auch hier das Engagement bisher weniger stark aus.

Teilweise - z.B. bei der Mobilitétsberatung - sind sehr viele Intermediére aktiv. Starke Aktivitét konnten wir
jedoch nirgends feststellen. An das AusmaB3 der Unterstiitzung wie sie z.B. die Energiewende durch Energie-
agenturen erfahrt, kommt die Unterstiitzung nicht heran.

2.9.5 Politische Faktoren

Politische Hemmnisse fiir die Verkehrsdienstleistungen existieren nur insoweit, als fiir Carsharingfahrzeuge
und Verleihfahrréder Stellpldtze benotigt werden, fiir die eine Genehmigung nicht immer einfach zu erhalten
ist. Das Bundesministerium fiir Verkehr und digitale Infrastruktur arbeitet gegenwértig daran rechtlich zu
ermdglichen, dass Carsharingfahrzeuge von Parkgebiihren befreit werden konnen. Ein neues Verkehrsschild,
das Carsharing-Parkfldchen kennzeichnen soll, wurde 2015 vorgestellt.

Die staatliche Unterstiitzung umfasst zwei Blaue Engel fiir Carsharing und Mobilitétskarten sowie die For-
derung einer Reihe von Forschungsprojekten. Weiter gibt es Forderprogramme wie die Kommunalrichtli-
nie.'"! Dariiber kénnen bspw. multimodale Mobilstationen aber auch Radabstellanlagen gefordert werden.
Zudem lduft derzeit ein Bundeswettbewerb beim BMUB zur Férderung von investiven MaBnahmen im Rad-
verkehr.''?

Die mediale Prasenz von neuen Mobilitédtsdienstleistungen ist aufgrund des oft regionalen Charakters der
Projekte schwierig zu erheben, bundesweite Kampagnen sind nicht bekannt.

2.9.6 Pfadbezogene Faktoren

Hemmende Pfadabhéngigkeiten durch die Gewohnung an private Automobile und Taxis als Verkehrsmittel
hemmen die Diffusion von Carsharing, privatem Carsharing, der Online-Mitfahrzentrale sowie der Fahrradt-
axis.

'vgl. http://www.difu.de/node/10317 vom 28.7.2016.
12 Vgl. https://www.ptj.de/klimaschutzinitiative/radverkehr vom 28.7.2016.
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Die Preise verdndern sich bei Dienstleistungen generell weniger als bei Produkten, weil Economy of Scale
eine kleinere Rolle spielt. Der Preis fiir die Bahncard stieg in den Jahren 1992 bis 2015 mit 3,5% p.a. unge-
fahr doppelt so schnell wie die allgemeine Inflationsrate.

Mit Ausnahme der Fille privates Carsharing und Fahrradtaxis kdnnen leichte selbstverstérkende Effekte beo-
bachtet werden. Positive Erfahrungen in der gemeinschaftlichen Nutzung, teilweise fokussierte auf die On-
line-Community, tragen damit schon jetzt zu einer flexibleren Einstellung der Nutzer zum Eigentum und zu
einer erfolgreichen Diffusion bei.

2.9.7 Politische Konsequenzen
Als politische Konsequenzen bieten sich drei Denkrichtungen an:

01 Der Abbau von Hemmnissen in der Genehmigung von Stellplitzen fiir gemeinschaftlich genutzte Fahr-
zeuge aller Art sollte vorangetrieben und das geplante Carsharing-Gesetz erfolgreich auf den Weg ge-
bracht werden.

[0 Die Potenziale von neuen, internetbasierten Mobilitdtsformen sollten besonders mit Fokus auf ldandliche
Regionen analysiert und erschlossen werden, da hier der klassische OPNYV ein strukturelles und nicht
l6sbares Auslastungsproblem hat.

[ Die Frage der Interessenvertretung und des Lobbying fiir neue, internetbasierte Mobilitdtsformen ist von
Bedeutung zur Durchsetzung gegen die méchtigen Akteure der Automobilwirtschaft. Hier sollte eine in-
stitutionelle Unterstiitzung erwogen werden.
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