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Zielgruppen der Innovationskommunikation
fiir autonome Shuttles im OPNV:
Segmentierung anhand von Innovationscharakteristika
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Abstract

Dieser Artikel untersucht die Zielgruppen fiir die Innovationskommunikation in Bezug auf
autonome Shuttles im oOffentlichen Personennahverkehr und verwendet dabei eine
Segmentierung auf der Grundlage der wahrgenommenen Innovationsmerkmale in
Verbindung mit soziodemografischen Merkmalen. Aufbauend auf der Theorie der
Innovationsdiffusion von Rogers und dem Konzept der Innovationskommunikation von
ZerfaB3 et al. soll untersucht werden, wie verschiedene innovationsbezogene Faktoren die
Bereitschaft zur Nutzung autonomer Shuttles beeinflussen. Mittels quantitativer
Erhebungen und k-means Clustering Analyse identifiziert die Studie fiinf verschiedene
Zielgruppensegmente, etwa "Urban Senior Wealthies" oder "Rural Sceptics". Diese
beschreiben die fiir die jeweiligen Gruppen relevanten Innovationscharakteristika und
soziodemografischen Profile. Die Ergebnisse deuten darauf hin, dass die Akzeptanz und die
Bereitschaft, autonome Shuttles zu nutzen, in den verschiedenen Segmenten unterschiedlich
hoch sind, was die Notwendigkeit maBgeschneiderter Kommunikationsstrategien
unterstreicht. Zusammenfassend lédsst sich sagen, dass die Ergebnisse der Segmentierung
eine Grundlage fiir die Entwicklung von Personas zur Steuerung von
Kommunikationsstrategien bieten, die fiir die erfolgreiche Integration autonomer Shuttles
in die Gesellschaft entscheidend sind.

This article examines the target groups for innovation communication in relation to
autonomous shuttles in public transportation, using segmentation based on perceived
innovation characteristics in conjunction with socio-demographic characteristics. Based on
Rogers' theory of innovation diffusion and the concept of innovation communication by
ZerfaB3 et al., the study examines how various innovation-related factors influence the
willingness to use autonomous shuttles. Using quantitative surveys and k-means clustering
analysis, the study identifies five different target group segments like "Urban Senior
Wealthies" or "Rural Sceptics". They describe the innovation characteristics and socio-
demographic profiles relevant to the respective groups. The results indicate that the
acceptance and willingness to use autonomous shuttles varies between the different
segments, which underlines the need for tailored communication strategies. In summary,
the results of the segmentation provide a basis for the development of personas to guide
communication strategies that are crucial for the successful integration of autonomous
shuttles into society.

1  Einleitung

Seit einigen Jahren wird die Mobilitdt in Deutschland von dem umfassenden Begriff der
Verkehrswende bestimmt. Diese kann in drei Bereiche ausdifferenziert werden: (1) die
Antriebs- oder Energiewende, (2) die Mobilititswende, die aus der Verdnderung der
physischen Bewegungen von Personen entsteht (etwa durch vermehrtes Home Office) und
damit virtuelle Mobilitdt sowie Siedlungs- und Sozialpolitik einschlieft und (3) die
Verkehrswende im Sinne einer Reduzierung des Besitzes privater Pkw durch das Angebot
anderer Verkehrsmodi wie etwa dem Offentlichen Personenverkehr. Letztlich ist das Ziel,
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den Endenergieverbrauch des Verkehrssektors ohne Einschrankung der Mobilitdt zu senken
(Agora Verkehrswende, 2017, 13ff.; Manderscheid, 2020, 38f.).

Autonomes Fahren als Teil der Verkehrswende wird in diesem Kontext bevorzugt als
flexible Erginzung zum liniengebundenen OPNV (6ffentlicher Personennahverkehr) und
damit als Teil des offentlichen Verkehrs betrachtet (Agora Verkehrswende, 2017, S. 44;
Horn et al, 2018). Es hat das Potenzial, neue Maoglichkeiten fiir kollaborative
Mobilitatsangebote zu schaffen, wie etwa On-Demand-Services, Sammeltaxis oder Robot-
Taxis. Insbesondere kann so voraussichtlich insbesondere in lédndlichen und suburbanen
Réumen die Taktung des Fahrplans erhoht werden (Zwiers et al., 2021, 87f.).
Selbstfahrende, automatisierte oder autonome Shuttles! sind ein véllig neuer Fahrzeugtyp
(Canzler et al., 2019) und konnen aufgrund ihrer Neuartigkeit als Innovationen betrachtet
werden.

Eine flaichendeckende Einfiihrung von autonomen Fahrzeugen hidngt jedoch von der
Uberwindung verschiedener Barrieren ab, die sich von Sicherheitsbedenken iiber ethische
Fragen bis hin zur Gesetzgebung erstrecken (Bezai et al., 2021). Hier setzt die Theorie der
Innovationsdiffusion von Rogers (2003) an. Sie beleuchtet, wie Innovationen den Markt
durchdringen und welche Erfolgsfaktoren seitens der Innovation gegeben sein miissen. Die
Kommunikationskanéle sind eines der vier Kernelemente des Diffusionsprozesses (Rogers,
2003, 36f.). Die Kommunikation ist ein kritischer Faktor fiir die Marktvorbereitung,
mangelhafte Kommunikation kann im Umkehrschluss zum Scheitern fithren (Fink, 2009,
S.209; Fink & Grupe, 2022, S.1004). An dieser Stelle greift das Konzept der
Innovationskommunikation nach ZerfaB et al., (2004), die als Teil der
Unternehmenskommunikation verstanden wird. Die Innovationskommunikation schlieB3t
somit die Liicke zwischen der Innovation und den potenziellen Adoptor*innen.

Die  Forschungsfrage lautet: = Wie stark beeinflussen die  verschiedenen
innovationsbezogenen Erfolgsfaktoren nach Rogers die Nutzungsbereitschaft der
Empfinger*innen? Daraus konnen Hinweise auf Zielgruppensegmentierung fiir die
Kommunikation sowie relevante Themen abgeleitet werden. Diese Frage soll nach der
theoretischen  Eingrenzung  der  Innovation, ihrer  Diffusion sowie  der
Innovationskommunikation mithilfe einer quantitativen Befragung beantwortet werden. Die
Ergebnisse der Studie sollen die fiir die Kommunikation vonseiten der OPNV-Anbieter
wichtigen Aspekte der autonomen Shuttles vor dem Hintergrund der innovationsbezogenen
Erfolgsfaktoren von Rogers herausarbeiten.

U'In der vorliegenden Ausarbeitung wird das Innovationsobjekt aus Griinden der Vereinfachung als autonomes
Shuttle bezeichnet, meint dabei autonome Kleinbusse, die durch folgende Eigenschaften charakterisiert sind
(in Anlehnung an Kostorz et al. (2020, S. 24)): Das Fahrzeug fahrt mindestens auf Automatisierungsstufe 4
nach SAE (Society of Automotive Engineers), hat Kapazitit fiir etwa sechs bis zwolf Personen, verfiigt iiber
einen elektrischen Antrieb und befindet sich im Besitz eines OPNV-Unternehmens.
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2 Die Innovation und ihre Diffusion

Zunichst erfolgt die Einordnung der theoretischen Leitgedanken zur Innovation,
Innovationsdiffusion und -kommunikation. So unterschiedlich die Definitionen des
Begriffes Innovation sind und die Disziplinen, die sich damit beschéftigen, so einhellig ist
das Verstidndnis von Innovation als Neuartigkeit einer Problemlésung. Die Bandbreite von
Innovationen reicht von Abweichungen von bestehenden Produkten oder Prozessen bis hin
zu einer ginzlich neuen Problemlésung (Hauschildt et al., 2016; Hofbauer et al., 2009,
S. 34). Die Durchdringung des Marktes ist die notwendige Bedingung fiir die Entwicklung
einer Erfindung zur Innovation (Hauschildt et al., 2016, S.5; Méslein, 2009, 4ff;
Schumpeter, 1987, 132ff.; Trommsdorff & Steinhoff, 2013, S. 24; Weissenberger-Eibl &
Almeida, 2019, S.11). Hofbauer et al. (2009, S.35) definieren die Innovation aus
betriebswirtschaftlicher Sicht als

»zielgerichtete Durchsetzung von neuen technologischen, wirtschaftlichen,
organisatorischen oder sozialen Problemldsungen [...], [um] die Unternechmensziele
auf neuartige Weise zu erreichen.”

Als Zweck und Ziel der Innovation wird das Wachstum beschrieben, d.h. die Generierung
neuer Mirkte bzw. Marktanteile sowie wirtschaftlicher Aufschwung, die Schaffung neuer
Unternehmenszweige, die strategische Wettbewerbsvorteile herbeifithren, um die
Unternehmensziele zu erreichen (Cooper, 2011, 1ff.; Hofbauer et al., 2009, S. 35; Moslein,
2009, S. 4; Pleschak & Sabisch, 1996, 8f.). Uberdies leisten Innovationen auch soziale und
gesellschaftliche Aufgaben, vornehmlich durch nachhaltiges Wirtschaften hinsichtlich
Energieverbrauch, Ressourceneinsatz und Umweltschutz (Hilger, 2013, 49f.; Pleschak &
Sabisch, 1996, S. 13).

Viele der Studien zur Innovationsdiffusion beleuchten die zeitliche Entwicklung des ersten
Erwerbs eines neuen Produkts oder einer neuen Dienstleistung in einem Markt, in denen
folgende Aspekte Beachtung finden: die Diffusionsrate im Zeitverlauf, die kumulative Zahl
der Adoptor*innen im Zeitverlauf, die Gesamtzahl der potenziellen Adoptor*innen in einer
Population und die Rate, mit der die Adoption erfolgt. (Sultan et al., 1990, S. 70).

Rogers (2003, S. 35) definiert die Innovationsdiffusion wie folgt:

,Diffusion is the process by which an innovation is communicated through certain
channels over time among the members of a social system. Diffusion is a special type
of communication concerned with the spread of messages that are perceived as new
ideas.

Die vier Kernelemente des Diffusionsprozesses nach Rogers sind demnach die Innovation
selbst, die Kommunikationskandle, Zeit und soziale Systeme (Rogers, 2003, 36f.). Die
Adoption einer Innovation durch das Individuum wird von Rogers als Innovations-
Entscheidungs-Prozess idealtypisch in fiinf Phasen untergliedert, wie in Abbildung 1
beschrieben (Rogers, 2003, 168ff.).



Zielgruppen der Innovationskommunikation fiir autonome Shuttles im OPNV

Bunuya|qy s1ziesabuoy +—— Gunuyalqy -z
’

-
’

’
Bunyosuquaiun e

uaylequoeqeag g
neyequd v
jenxaidwoy g
lenquedwoy g
1IBHOA 13ANEIRY 'L

uajeysan
-SUOIEJIUNLLIWIOY "¢

m_-wF_xh aw
-siEuRNugsIad ‘g

BlEWIBNY
BYOSILLIOUONPOIZOG *|

%/ uoljeAoul) siafugydwg
uondopy aisjedg ¥ 1ap usyeyasuabiz sap uayeyssuablg
N ] '
uojdopy Jap Bunzjaspog A|/.. uondopy "L m m
v v
Bunbieiseg Bunsanuatuaduy Bunpiayosiug uoisensiad USSSIAL
A A n n i

BlEUEYS U0 JUNWIWOY

swalsks usjezos
SOP USLWION ¢
IRAREAOUL| g

ess|upnpeg
fawaiqold "z

uafiunuyepg
alaynid|L

usBunzjossnelon

Der Innovations-Entscheidungs-Prozess nach Rogers.

Abbildung 1

Karnowski & Kiimpel, 2016, S. 100; Rogers, 2003, S. 170
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Phase 1 beleuchtet das Wissen iiber die Existenz der Innovation und die Entstehung eines
Verstdndnisses fiir die Anwendung (Rogers, 2003, 171ff.)). Phase 2 beschreibt die
Entwicklung einer Einstellung gegeniiber der Innovation und das Abwigen mdglicher
Konsequenzen einer (Nicht-)Ubernahme. (Rogers, 2003, 174ff.). Wichtige Einflussfaktoren
sind dabei die Eigenschaften der Innovation — diese werden in der vorliegenden Arbeit
fokussiert. Phase 3 stellt die Uberfiihrung der in Phase 2 gebildeten Einstellung in eine
Handlung dar, d.h. die Ubernahme oder Ablehnung der Innovation (Rogers, 2003, 177f.).
Phase 4 zeigt die tatsdchliche Verwendung der Innovation sowie Re-Invention durch
verdnderte Anwendung (Rogers, 2003, 179ff.). Phase 5 umfasst die Suche nach
Informationen zur Bestitigung der Entscheidung der Ubernahme. Bei dissonanten
Informationen kann ein Abbruch erfolgen (Rogers, 2003, 189ff.). Die Eigenschaften der
Innovation autonome Shuttles, die auf die Adoption Einfluss nehmen, wurden in diversen
Studien in unterschiedlichen Landern erhoben, dabei handelt es sich in der Mehrzahl um
autonome Autos (Acheampong & Cugurullo, 2019; Liu & Xu, 2020; Shabanpour et al.,
2018; Umberger, 2016; Yuen et al., 2020). Lediglich eine Studie beschéftigt sich mit der
Adoption von autonomen Fahrzeugen im OPNV in Deutschland (Nordhoff et al., 2021). In
den genannten Studien werden die ersten beiden Stufen der Innovationsdiffusion betrachtet
— Wissen und Persuasion — die durch die Eigenschaften der Empfianger*innen sowie die
Eigenschaften der Innovation bestimmt werden. Aus den genannten Studien wurden die
Aspekte entnommen, die auch fiir autonome Shuttles relevant sind. An dieser Stelle wird
eine Forschungsliicke deutlich. Eingeschrinkt wird dieser Uberblick zusitzlich dadurch,
dass in der Anfangsphase die begrenzte Verfiigbarkeit der autonomen Fahrzeuge die
Beobachtbarkeit und Priifbarkeit erschwert (Yuen et al., 2020). Das manifestiert die Kritik
an dem Modell von Rogers: Die Diffusion kann erst bei erfolgreicher Marktdurchdringung
der Innovation bewertet werden, erfolglose Innovationen werden kaum zum
Untersuchungsobjekt. Die Eigenschaften von erfolgreichen Innovationen werden im
Folgenden anhand der autonomen Shuttles aufgefiihrt.

Der relative Vorteil bezieht sich auf das Ausmaf, in dem autonome Fahrzeuge als besser
wahrgenommen werden als bestehende fahrergefiihrte Fahrzeuge. Die Vorteile, die einen
Einfluss auf den wahrgenommenen Wert der Fahrzeuge haben, betreffen die verbesserte
Sicherheit, den geringeren Kraftstoffverbrauch, den hoherer Komfort, kiirzere Fahrzeiten
und Moglichkeiten fiir Menschen mit Beeintrachtigungen (Yuen et al., 2020). Der relative
Vorteil hat nach der Studie von Yuen et al., 2020, von den Determinanten nach Rogers die
grofte Auswirkung auf die Akzeptanz der Fahrzeuge.

Die Kompatibilitit zeigt die stirksten Auswirkungen auf die Verhaltensabsichten.
Personen, die automatisierte Shuttles als kompatibel mit ihren bestehenden
Mobilitdtsbediirfnissen und -routinen ansehen, haben eher die Absicht, diese zu nutzen.
(Nordhoff et al., 2021; Yuen et al., 2020) Yuen et al. fiigen der Kompatibilitit weitere
Komponenten hinzu: die bestehenden Werte der Adoptor*innen und deren Lebensstil.

Die Komplexitit der Nutzung autonomer Fahrzeuge wird durch die Verbesserung der
Féhigkeiten im Umgang mit den Fahrzeugen und positiven Erfahrungen mit denselben
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reduziert. Somit wird zuséitzlicher Zeit- und Arbeitsaufwand und Frustration vermieden.
(Yuen et al., 2020)

Auch die Priifbarkeit der Innovation autonome Fahrzeuge hat einen positiven Einfluss auf
die Einstellung, die 6ffentliche Akzeptanz, den wahrgenommenen Wert der Fahrzeuge und
damit deren Verbreitung. (Liu & Xu, 2020; Yuen et al., 2020). Die Priifbarkeit und damit
das Lernen kann gefordert werden durch o6ffentliche Versuche, Testfahrten, Schulungen
oder der Nutzung von Informations-, Web- und Mobiltechnologien. (Nordhoff et al., 2021;
Yuen et al., 2020) Die Fahrgéste profitieren laut der Studie in einer sicheren und
iiberwachten Umgebung von einem wirtschaftlichen und funktionalen Nutzen, da sie
weniger Zeit und Kosten aufwenden miissen und die Benutzerfreundlichkeit gesteigert wird
(Yuen et al., 2020).

Die Beobachtbarkeit betrifft nach Yuen et al., 2020 insbesondere Marketingkampagnen,
die die Vorteile von autonomen Fahrzeugen vermitteln, insbesondere durch einen direkten
Vergleich zwischen den autonomen und konventionellen Fahrzeugen und die Angabe von
prozentualen Verbesserungen bei verschiedenen Leistungen wie Kraftstoffverbrauch,
Unfallvermeidung und Schadstoffreduzierung. Erfahrungsberichte und Berichte von
potenziellen Nutzer*innen iiber Verbesserungen in deren Leben sollen ebenfalls einen
positiven Einfluss auf die Wahrnehmbarkeit von autonomen Fahrzeugen haben. (Yuen et
al., 2020)

Alle Innovationseigenschaften haben signifikante Auswirkungen auf die Akzeptanz
autonomer Fahrzeuge in der Offentlichkeit. (Umberger, 2016; Yuen et al., 2020) Die Studie
von Nordhoff et al., 2021, die sich insbesondere mit autonomen Shuttles beschiftigt, weist
der Kompatibilitit die grofte Bedeutung fiir die Adoption zu.

Nordhoff et al. schlieBen auf Basis ihrer Ergebnisse, dass das Vertrauen des Einzelnen in
automatisierte Shuttles gestdrkt und die Vorteile autonomer Shuttles betont werden sollten,
d.h. etwa die Steigerung der Effizienz, des Komforts und der Sicherheit 6ffentlicher
Verkehrssysteme und der Lebensqualitdt in den Stddten. Insbesondere versprechen die
sozialen (analogen und digitalen) Netzwerke des Einzelnen und Aufklarungskampagnen der
Regierung positiven Einfluss auf die Akzeptanz (Nordhoff et al., 2021).

3 Innovationscharakteristika und ihre Herausforderungen fiir die
Kommunikation

Ein wichtiger, alle Phasen der Diffusion betreffender Einflussfaktor stellt bei Rogers die
Kommunikation dar. Die Kommunikation von Innovationen im Sinne einer strategischen
Innovationskommunikation ist ein Forschungsfeld, das (wenigstens im deutschsprachigen
Raum) stets auf Zerfa, Sandhu und Huck (ZerfaB3 et al., 2004) verweist (z.B. bei Fink &
Grupe, 2022; Nelke, 2021; Rademacher, 2005). Die Innovationskommunikation wird bei
ZerfaB3 et al. folgendermaf3en definiert:
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Hlnnovationskommunikation ist die systematisch geplante, durchgefiihrte und
evaluierte kommunikative  Vermittlung neuer Produkte, Dienstleistungen,
Technologien, Prozesse, Konzepte und Ideen mit dem Ziel, Verstdndnis fiir und
Vertrauen in die Innovation zu schaffen und die dahinterstehende Organisation als
Innovator zu positionieren.” (Zerfall & Huck, 2007, S. 848, Zerfal} et al., 2004)

Die Initiierung dieser Kommunikationsprozesse erfolgt systematisch: Interne wie externe
Stakeholder werden gleichermallen angesprochen mit dem Ziel, technische, 6konomische
oder soziale Neuerungen zu fordern. Durch innovationsbezogene Fiihrungs- und
Mitarbeitendenkommunikation wird ein Innovationsklima geschaffen und die interne
Innovationsfahigkeit gestérkt. Nach auBlen gerichtet hat die Innovationskommunikation das
Ziel, ein Netzwerk im Unternehmensumfeld aufzubauen. Inhaltlich soll die
Anschlussfahigkeit der Innovationen geschaffen werden und die mit der Innovation
verbundenen Themen positioniert werden. Dariiber hinaus wird die Einfiihrung der
Innovation gefordert und fiir die jeweiligen Zielgruppen kommunikativ aufbereitet. Neben
der Vermittlung der Innovationstétigkeit und der Innovation steht auch die Positionierung
der Organisation als Innovationskraft im Fokus. (Fink, 2009, 212f.; Zerfal3, 2009, S. 42)

Der Rahmen der Innovationskommunikation sollte eine integrierte
Kommunikationsstrategie> sein. Sie ist somit in die Unternechmenskommunikation
eingebunden, um strategisch und abgeleitet von den unternehmerischen Zielen geplant und
umgesetzt zu werden. Sie wird also zentral mit der Forschungs- und
Entwicklungsabteilung,  Innovationsverantwortlichen —und der  Geschiftsfithrung
abgestimmt. (Nelke, 2021, 505f; Zerfal, 2004, S.22, 2010, 319 ff.) Der internen
Innovationskommunikation, dem Innovationsmarketing und der Innovations-PR kommt
dabei eine besonders grof3e Bedeutung zu. (Zerfal3, 2004, S. 22)

Fiir den Erfolg von Innovationen sind mehrere Faktoren relevant. Schaffner, 2012, S. 176
unterscheidet dabei zwischen denjenigen, die sich direkt auf die Innovation beziechen, und
denjenigen, die der Kommunikation zugeschrieben werden. Erstere lassen sich von der
Diffusion nach Rogers ableiten. Daher ist zunichst die Bedeutung des relativen Vorteils,
die Sichtbarkeit, Testbarkeit, Kompatibilitit, geringe Komplexitit und zusitzlich das
geringe Risiko wichtig. Die Innovationskommunikation kann als Briicke zwischen diesen
allgemeinen Erfolgsfaktoren fiir Innovationen und dem Innovationserfolg betrachtet werden
(Schaffner, 2012, S.176). Abbildung 2 zeigt den Zusammenhang zwischen den
allgemeinen Erfolgsfaktoren fiir die Diffusion und denen der Innovationskommunikation,
die in Summe fiir einen Erfolg am Markt sorgen.

2 Integrierte Kommunikation nach dem Verstiandnis von Bruhn (2014); Zerfa$3 (2010, 307ff. und 406 ff.).
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Innovationsbezogene Erfolgstaktoren Innovationskommunikation

relativer Vorteil

Verstiandlichkeit der
geringe Komplexitit Kommunikationsinhalte

geringes Risiko
> Vertrauensbildende und glaubwiirdige
Testbarkeit Kommunikationsmittler
Beobachtbarkeit
Stellvertrende Testbarkeit

Kompatibilitit ermoglichen

Reifegrad

Erfolg der Innovation im Markt

Abbildung 2: Zusammenhang  zwischen  Erfolgsfaktoren der  Innovation,
kommunikationsbezogenen Einflussfaktoren und dem Erfolg der
Innovation im Markt. In Anlehnung an: Rogers, 2003, S. 170; Schaftner,
2012, S. 185.

Im nichsten Kapitel werden auf Basis dieser Grundlagen empirische Daten erhoben und
ausgewertet, um die Erfolgsfaktoren der Kommunikation fiir die autonomen Shuttles im
OPNV in Deutschland zu erfassen.

4 Methodik der empirischen Erhebung

Mithilfe einer deutschlandweiten quantitativen Online-Befragung sollen die Erfolgsfaktoren
bewertet werden. Abgeleitet von der vorangegangenen theoretischen Fundierung werden
die in der nachfolgenden Tabelle dargestellten Merkmale abgefragt.
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Tabelle 1: Operationalisierung der Erfolgsfaktoren der Innovation ,,autonomer

(13

Shuttles*.
INNOVATIONSBEZOGENE ITEMS QUELLEN
ERFOLGSFAKTOREN

Besserer Verkehrsfluss Verein Deutscher Ingenieure, 2016
Geringeres Unfallrisiko Beckmann, 2020, S. 247
Bemnhart, 2020, 5.40
BMVI, 2017, 5.15
Fagnant & Kockelman 2015
Lépez Lambas & Alonso, 2019
Optimale Routenplanung Beckmann, 2020, S. 247
imale Streckenfiih BMVI, 2017, 5. 15
Pt Susthen iR Fagnant & Kockelman, 2015
Lépez-Lambas & Alonso, 2019
Mehr Mobilitat fiir Menschen mit BMVI, 2017,5.15
korperlichen Beeintréchtigungen Fagnant & Kockelman, 2015
Hampel et al., 2018,5.6
Lépez-Lambas & Alonso, 2019
RELATIVER VORTEIL Yuenet al., 2020
Geringere Umweltbelastung Lépez-Lambas & Alonso, 2019
Spiegelberg, 2020, S. 584
VDV, 2015
2 Hoherer Komfort Yuen etal.,, 2020
9
E Kiirzere Fahrtzeiten Lépez-Lambas & Alonso, 2019
§ Yuen et al., 2020
z Entlastete StraBen VDV, 2015, 5.3
=
2 Losung fiir Busfahrer*innenmangel bdo, 2021
4
§ Mobilitdt ohne eigenes Auto BMVI, 2017,5.15
= Fagnant & Kockelman, 2015
= Hampel etal., 2018,5.6
Lépez-Lambas & Alonso, 2019
Einfache Nutzung Yuen et al., 2020
GERINGE KOMPLEXITAT Funktion der Technik Fink & Grupe, 2022, 5. 1006
ZerfaB, 2005, S. 15
Technik Talebian & Mishra, 2018
Andere Fahrgdste Lépez-Lambas & Alonso, 2019
GERINGES RISIKO Datenschutz Cohen & Hopkins, 2019
o Fagnant & Kockelman, 2015
Talebian & Mishra, 2018
Sozial Acheampong & Cugurullo, 2019
Alltag Nordhoff et al., 2021
Yuen et al., 2020
KOMPATIBILITAT Perstnliche Werte Yuen et al., 2020
Lebensstil Yuen et al., 2020
Testfahrt Nordhoff et al., 2021
Yuen et al., 2020
-  TESTBARKEIT Fahrsimulator Nordhoff et al., 2021
E Yuen et al., 2020
Z Information Yuen et al., 2020
ALY Erklar-Videos Nordhoff et al., 2021

Yuenetal., 2020
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Die Online-Befragung wurde im Zeitraum von 26.07.2023 bis 01.08.2023 in
Zusammenarbeit mit dem Dienstleister Consumerfieldwork GmbH durchgefiihrt.
Grundgesamtheit sind in Deutschland lebende Personen zwischen 18 und 80 Jahren. Die
Stichprobe umfasst 501 Personen aus Deutschland im Alter von 18 bis 80 Jahren. Zur
Erhohung der Validitdit wurde ein Bad-Quality-Filter eingefiigt, der unaufmerksame
Proband*innen entlarvt und aussondert.

Die soziodemografische Zusammensetzung der Stichprobe ist in Abbildung 3 dargestellt
und entspricht der dem Dienstleister vorgegebenen Quotierung. Das Verhéltnis von
Mainnern und Frauen ist ausgeglichen und die Verteilung der WohnortgroBe représentiert
die Verteilung in Deutschland: ein Drittel Einwohner*innen von GrofBstiddten ab 100.000
Einwohner*innen und zwei Drittel Einwohner*innen aus Landgemeinden (Bis 5.000
Einwohner*innen), Kleinstddten (zwischen 5.000 und 19.999 Einwohner*innen) und
Mittelstadten (zwischen 20.000 und 99.999 Einwohner*innen). Die Altersquote wurde
festgelegt auf je zur Hilfte 18 bis 39 sowie 40 bis 80, {iber ein Drittel der Befragten
befinden sich in der Spanne zwischen 20 und 30 Jahren.
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Abbildung 3: Soziodemografische Verteilung der Umfrageteilnehmenden?.

Da die Merkmalsausprigung ,.divers” nicht genannt wurde, wird das Geschlecht in der
weiteren Analyse als bindres Merkmal betrachtet.

5 Auswertung

Die Auswertung erfolgte mithilfe der Statistiksoftwarepakete SPSS und R und besteht aus
vier Schritten: Deskriptive Auswertung der Nutzungsbereitschaft, deskriptive Auswertung
der innovationsbezogenen Erfolgsfaktoren, Zusammenhang von Nutzungsbereitschaft und

3 Die Einteilung erfolgt nach den Einwohner*innenzahlen der Stidte- und Gemeindetypen des BBSR
(Bundesinstitut fiir Bau-, Stadt- und Raumforschung): GroBstadt mit mindestens 100.000, Mittelstadt von
20.000 bis unter 100.000, Kleinstadt von 5.000 bis unter 20.000 und Landgemeinden von weniger als 5.000
Einwohnern. BBSR (0.J.a, 0.J.b)
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innovationsbezogenen Erfolgsfaktoren und auf diesen drei Schritten aufbauend die
Segmentierung nach den innovationsbezogenen Erfolgsfaktoren.

Die Erfolgsfaktoren ,,Testbarkeit“ und ,,Beobachtbarkeit wurden nach ihrer Relevanz
bewertet, die Erfolgsfaktoren ,relativer Vorteil”, ,,geringe Komplexitét®™, ,,geringes Risiko*
und ,,Kompatibilitdt™ hinsichtlich ihrer Wahrnehmung. Dies ist der Tatsache geschuldet,
dass die Test- und Beobachtbarkeit mit Testfahrten oder sonstigen Demonstrationen (auch
medial) so gering ist, dass eine Bewertung der Wahrnehmung kaum méglich ist und daher
die Relevanz bewertet wird. Fiir die Segmentierung der Nutzer*innengruppen hat dies
jedoch keine Auswirkung.

5.1 DESKRIPTIVE AUSWERTUNG DER NUTZUNGSBEREITSCHAFT

Abbildung 4 zeigt die Verteilungen der Merkmale Nutzungsbereitschaft, Interesse,
Informiertheit und Erfahrung. Obwohl die Mediane fiir die Merkmale Nutzungsbereitschaft
und Interesse beide den Wert 3 annehmen, zeigt sich ein deutlicher Unterschied in der
Verteilung. Wéhrend diese bei der Nutzungsbereitschaft mehr oder weniger ausgeglichen
ist, weist sie bei dem Merkmal Interesse eine Rechtsschiefe auf. Weniger als 5% der
Teilnehmenden antworten auf die Frage nach ihrem Interesse an der Innovation mit der
hochsten Skalenstufe. Bei der Informiertheit {iber autonome Shuttles ist die Aussage
»erhalte zu wenig Informationen® mit einem Anteil von 71.9% die am hdufigsten genannte.
93.3% der Teilnehmenden haben noch keine personliche Erfahrung mit autonomen Shuttles
gemacht, wobei zumindest eine knappe Mehrheit von 57.7% einmal etwas iiber autonome
Shuttles gehort oder gelesen hat.

Betrachtet man die Nutzungsbereitschaft auf Basis der realen Erfahrung mit dem
autonomen Shuttle, ist eine Auswertung aufgrund der geringen Zustimmung nicht valide.
Daher muss der Weg iiber die angenommene Testbarkeit und Beobachtbarkeit gegangen
werden.

AuBerdem lédsst dies darauf schlieBen, dass die Disparitdt zwischen Nutzungsbereitschaft
und Interesse hauptsédchlich von dem geringen Reifegrad der Innovation getrieben ist. Diese
Vermutung ist konsistent mit der Verteilung der Antworten auf die Frage ,,Zu welchem
Zeitpunkt mochten Sie liber die Busse informiert werden?*. Dort geben immerhin 29.9%
der Teilnehmenden an, dass sie erst dann informiert werden mochten, wenn ,,die Busse in
der Stadt, in der ich lebe, auf der Strafle fahren®.
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Abbildung 4:  Verteilung der Merkmale Nutzungsbereitschaft, Interesse,
Informiertheit und Erfahrungen mit autonomen Shuttles.

5.2  DESKRIPTIVE AUSWERTUNG DER ERFOLGSFAKTOREN

In einem zweiten Schritt werden die Ausprigungen der Erfolgsfaktoren nach Rogers (2003)
in der Stichprobe untersucht. Tabelle 2 zeigt die Erfolgsfaktoren nach Rogers (2003), die
Anzahl der Items, die zur Erhebung von deren Ausprigungen abgefragt wurden und die
damit erreichten Werte fiir Cronbachs Alpha. Die konkreten Items und deren Zuordnung zu
den Erfolgsfaktoren zeigt Tabelle 1.

Nur die Erfolgsfaktoren ,,Relativer Vorteil” und ,,Geringes Risiko* erreichen die fiir interne
Konsistenz meistens herangezogene Schwelle von 0.7. Die Erfolgsfaktoren ,,Testbarkeit™
und ,,Geringe Komplexitit™ zeigen sogar Werte unterhalb von 0.6 an, wobei dies auch der
geringen Anzahl an Items geschuldet ist, die zur Messung dieser Erfolgsfaktoren verwendet
wurden.
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Tabelle 2: Anzahl der Items fiir die Messung der innovationsbezogenen
Erfolgsfaktoren nach Rogers (2023) und die dazugehdrigen Werte fiir

Cronbachs Alpha.
Relativer Vorteil 10 0.918
Geringes Risiko 4 0.745
Kompatibilitat 3 0.680
Beobachtbarkeit 2 0.603
Testbarkeit 2 0.568
Geringe Komplexitat 2 0.352

Abbildung 5 zeigt die Mittelwerte und die Standardabweichungen fiir die innovations-
bezogenen Erfolgsfaktoren. Wahrend die Mittelwerte in einem engen Intervall mit einer
Breite von 0.65 Skalenstufen liegen, zeigen die Standardabweichungen eine starke
Heterogenitéit auf. Bei einem Vergleich der Mittelwerte zeigt sich eine leichte Tendenz:
Generelle Zweifel an den Vorteilen der Innovation und Sorgen um eine zu komplexe
Bedienung der dazugehorigen Technologie scheinen ein nachrangiges Problem der
autonomen Shuttles zu sein. Diese Erfolgsfaktoren gehdren zu den am besten bewerteten
und weisen auch die geringste Streuung auf. Bei den Erfolgsfaktoren ,,Testbarkeit®,
»Geringes Risiko®, und ,, Kompatibilitit sind die Mittelwerte niedriger und insbesondere
bei der Wahrnehmung der ,, Testbarkeit* ist die Streuung sehr hoch.
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Wahrgenommene Auspragung der innovationshezogenen Erfolgsfaktoren
A (5 stufige Likert-Skala mit,,5" als starkster Stufe)

Geringe Komplexitdt ~ Relativer Vorteil Beobachtbarkeit Testharkeit Geringes Risiko Kompatibilitt

Abbildung 5:  Mittelwerte und Standardabweichungen der innovationsbezogenen
Erfolgsfaktoren.

5.3 ZUSAMMENHANG NUTZUNGSBEREITSCHAFT UND
ERFOLGSFAKTOREN

Nun stellt sich die Frage, ob es einen signifikanten Zusammenhang zwischen den
innovationsbezogenen Erfolgsfaktoren und der Nutzungsbereitschaft gibt. Die Antwort
darauf dient der Segmentierung der potenziellen Nutzer*innengruppen. Tabelle 3 vergleicht
ein rein soziodemografisches Modell der Nutzungsbereitschaft mit erweiterten Modellen,
welche die innovationsbezogenen Erfolgsfaktoren als zusétzliche Pradiktoren verwenden.
Links oben befindet sich die Basiskonfiguration, die nur allgemeine soziodemografischen
Faktoren als Priadiktoren verwendet. In der Konfiguration rechts oben werden zusitzlich
verkehrsspezifische soziodemografische Faktoren4 als Pradiktoren eingesetzt und in der
Konfiguration links unten werden die innovationsbezogenen Erfolgsfaktoren als zusétzliche
Préadiktoren eingesetzt. Die Konfiguration rechts unten ist ein Robustheitscheck, der den in
Tabelle 3 gezeigten niedrigen Werten von Cronbachs Alpha fiir die Erfolgsfaktoren
»TLestbarkeit und ,,Geringe Komplexitit“ Rechnung trégt. Diese beiden Erfolgsfaktoren
werden dort ausgelassen.

Der Vergleich der Modelle zeigt einen starken, signifikanten Zusammenhang zwischen den
Auspriagungen der innovationsbezogenen Erfolgsfaktoren und der Nutzungsbereitschaft.

4 Als verkehrsspezifische soziodemografische Faktoren wurden die Verfligbarkeit eines Autos im Haushalt, der
Autobesitz, die Nutzung eines Autos fiir die Strecke zur Arbeit (Pendler*innen) sowie ein selbst erlebtes
Unfallereignis im Auto abgefragt, in Anlehnung an Acheampong und Cugurullo (2019) und Shabanpour et al.
(2018).
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Wihrend die Modelle mit ausschlieBlich soziodemografischen Faktoren mit 6.4% bzw.
7.2% nur einen kleinen Teil der Varianz in der Nutzungsbereitschaft erkldren konnen,
erkldren die beiden Modelle mit den innovationsbezogenen Erfolgsfaktoren 67.4% bzw.
66.8% der Varianz in der Nutzungsbereitschatft.

Beim Vergleich der innovationsbezogenen Erfolgsfaktoren untereinander weisen ,,Geringes
Risiko* und ,,Kompatibilitdt” die groBite Effektstirke und die grofite Signifikanz auf. Das
sind jene innovationsbezogenen Erfolgsfaktoren die, wie in Abbildung 5 gezeigt, im Mittel
am schlechtesten bewertet werden. Der negative Schétzer fiir den Erfolgsfaktor
,»Lestbarkeit® ist iiberraschend. Die Vermutung liegt nahe, dass das unerwartete Vorzeichen
auf eine sehr hohe Korrelation zwischen diesem Faktor und dem Faktor ,,Beobachtbarkeit™
zurlickzufiihren ist, aber diese Vermutung hat sich als falsch erwiesen. Multikollinearitit
scheint nicht die Ursache zu sein.

Von den soziodemografischen Faktoren zeigt nur das Alter eine konsistente Signifikanz.
Ein hoheres Alter ist auch bei Einbeziehung der innovationsbezogenen Erfolgsfaktoren mit
einer geringeren Nutzungsbereitschaft assoziiert.
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Tabelle 3: Zusammenhinge zwischen Nutzungsbereitschaft, soziodemografischen
Merkmalen und innovationsbezogenen Erfolgsfaktoren.

Basismodell + verkehrsspezifische Faktoren
Schitzer Std, Fehler  T-Wert p-Wert Schitzer St Fehler  T-Wert p-Wert
Achsenabschnitt 3525 0.499 7.071 0.000 *** Achsenabschnitt 3.595 0.551 6520 0.000 ***
weiblich -0.148 0.134 -1.10&6 0.270 Weiblich -0.083 0.136 -0.613 0.541
Alter -0.009 0.005 -1.896 0.059 + Alter -0.013 0.005 -2.484 0013 *
5k Elnwohner 0.148 0.202 0.732 0464 sk Einwahner 0076 0.214 0353 0.724
20k Einwohner 0.034 0.206 0.164 0.870 20k Einwohner 0.012 0.211 0.057 0.955
100k Einwohner -0.113 0.215 -0.524 0.600 100k Einwohner -0.076 0.220 -0.345 0.730
Mittlere Reife 0.112 0403 0.277 0782 Mittlere Reife 0.198 0.428 0.464 0.643
Abitur 0324 0417 0.777 0.438 Abitur 0.456 0.440 1.038 0.300
Ausbildung -0.114 0.381 -0.298 0.766 Ausbildung -0.021 0.407 -0.051 0.959
Meister/Techniker 0.038 0.459 0.083 0.934 Meister/Techniker 0.053 0482 0110 0913
Studium 0.531 0.391 1.358 0.175 Studium 0.574 0414 1.387 0.166
Ab 1500€ bis 2499€ -0.468 0.230 -2.036 0.042* Ab 1500€ bis 2499€ -0.357 0.247 -1.443 0.150
Ab 2500€ bis 3499€ -0.238 0.224 -1.060 0.290 Ab 2500€ bis 3499€ -0.064 0.242 -0.266 0.790
Ab 3500€ bis 4999€ -0.016 0.241 -0.066 0.948 Ab 3500€ bis 4999€ 0.152 0.260 0.587 0.557
Ab 5000€ 0.050 0.284 0.176 0.861 Ab 5000€ 0.244 0.304 0423
‘Autoverfugbar 0562 0363 1549 0122
Auto in Besitz -0.031 0.240 0.899
Pendler -0.328 0.159 0.040
Unfall erlebt 0.195 0.138 0.159
Korrigierter R-Wert: 0.064 #ep <0001 p<001 Korrigierter R-Wert: 0.072 **: p<0.001 *p<001
F-Statistik: 3.12 (P-Wert < 0,001) *p<005 +p<0I10 F-Statistik: 2.8 {P-Wert < 0.0001) p<005  +p<010
+ Innovationsbezogene Erfolgsfaktoren Robustheitscheck ohne Testbarkeit & Komplexitat
Schétzer Std. Fehler  T-Wert p-Wert Schétzer Std. Fehler  T-Wert p-Wert
Achsenabschnitt 0.046 0380 0.122 0903 Achsenabschnitt 0.298 0.385 0774 0439
Weiblich -0.028 0.083 -0.341 0.734 Weiblich -0.065 0.086 -0.765 0.445
Alter -0.007 0.003 -2.188 0.029* Alter -0.010 0.003 -3.089 0.002 #*
Sk Einwohner -0.141 0,131 -1.073 0.284 5k Einwohner -0.135 0.136 -0.998 0319
20k Einwohner -0.247 0.128 -1.933 0.054. 20k Einwohner -0.263 0.132 -1.989 0.047 *
100k Einwohner -0.215 0134 -1.609 0.109 100k Einwohner -0.182 0.138 -1.319 0.188
Mittlere Reife -0.053 0.275 -0.193 0.847 Mittlere Reife 0.081 0.285 0.286 0.775
Abitur -0.030 0.280 -0.106 0916 Abitur 0.059 0.290 0.204 0.83%
Ausbildung 0126 0.263 -0.477 0.634 Ausbildung -0.035 0.273 -0.128 0.898
Meister/Techniker -0.096 0304 -0.315 0.753 Meister/Techniker -0.110 0.314 -0.350 0.726
Studium -0.142 0.267 -0.532 0595 Studium 0016 0277 0.057 0855
Ab 1500€ bis 2499€ -0.194 0.151 -1.281 0.201 Ab 1500€ bis 2499¢ -0.258 0.156 -1.653 0.099 +
Ab 2500€ bis 3499€ -0.088 0.148 -0.597 0.551 Ab 2500€ bis 3499€ -0.093 0.153 -0.608 0.544
Ab 3500¢€ bis 4999¢ -0.054 Q.159 -0.347 0.734 Ab 3500€ bis 4999¢€ -0.033 0.164 -0.200 0.841
Ab 5000€ 0.177 0.183 0.967 0.334 Ab 5000€ 0.163 0.190 0.857 0.392
‘Autoverfigbar ¢ 0033 0218 0154 [Pk S Autoverfigbar 0011 T 0235 00507 0960
Auto in Besitz 0.370 0.146 2.531 0.012* Auto in Besitz 0335 0.151 2216 0027 *
Pendler -0.112 0.097 -1.153 0.250 Pendler -0.159 0.100 -1.597 0.111
Unfall erlebt 0.102 0.084 1.213 0.226 Unfall erlebt 0.118 0.087 1.367 0.172
"Niedrige Komplexitit 0.3347 7777 0.054 432777777 0.000 * ‘Niedrige Komplexitat R B
Relativer Vorteil 0.171 0.065 2654 0.008 ** Relativer Vorteil 0183 0.064 2.848 0.005 **
Beobachtbarkeit 0.122 0.052 2358 0.019* Beobachtbarkeit 0.103 0.047 2214 0027 *
Testbarkeit -0.148 0.040 -3.674 0.000 *** Testharkeit - - - -
Geringes Risiko 0365 0.061 6.018 0.000 *** Geringes Risiko 0.492 0.058 8423 0.000 ***
Kompatibilitat 0417 0.055 7.636 0.000 *** Kompatibilitat 0.367 0.055 6619 0.000 =**
Korrigierter R-Wert: 0.674 M p <0001 *p <00 Korrigierter R-Wert: 0.668 i p <0001 **p<001

F-Statistik: 34.7 (P-Wert < 0.0001) Fp<005  + p<010 F-Statistik: 34.2 (P-Wert < 0.0001) fpe005 4+ p<010
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54  SEGMENTIERUNG DER REZIPIENTEN

Fir die Entwicklung einer Kommunikationsstrategie flir autonome Shuttles ist eine
Segmentierung der Rezipienten erforderlich. Ein naheliegender, aber nicht immer
ausreichender Ansatz ist die Segmentierung nach soziodemografischen Faktoren,
insbesondere nach Alter und Geschlecht. Tatsdchlich lassen sich bei diesen
Segmentierungen Unterschiede sowohl in der Nutzungsbereitschaft als auch in den
Auspriagungen der innovationsbezogenen Erfolgsfaktoren feststellen.

Abbildung 6 zeigt die Unterschiede in den Nutzungsbereitschaften. Bei den allgemeinen
soziodemografischen Faktoren bestdtigen sich die erwarteten Ergebnisse einer signifikant
geringeren Bereitschaft bei Frauen (Acheampong & Cugurullo, 2019), élteren Menschen
(Acheampong & Cugurullo, 2019) sowie Menschen ohne Studienabschluss (Acheampong
& Cugurullo, 2019; Shabanpour et al., 2018). Personen aus einkommensstirkeren
Haushalten neigen eher zu innovativem Verhalten (Shabanpour et al., 2018). Bei der
Unterteilung in Wohnorte bis zu 19.999 Einwohnenden (,,Land*) und ab 20.000
Einwohnenden (,,Stadt*) wird das Signifikanzniveau knapp verfehlt.

Nutzungshereitschaft

Geschlecht Alter Wohnort Studium Einkommen
p=0.0248 p=0.0009 p=0.0608 p=0.0001 p=0.0224
Wilcoxon-Rang- ~ Wilcoxon-Rang-  Wilcoxon-Rang- ~ Wilcoxon-Rang- ~ Wilcoxon-Rang-
summentest summentest summentest summentest summentest

Abbildung 6: Unterschiede in der Nutzungsbereitschaft fiir autonome Shuttles nach
soziodemografischen Faktoren.

Abbildung 7 zeigt die Unterschiede in den Ausprdgungen der innovationsbezogenen
Erfolgsfaktoren exemplarisch fiir die soziodemografischen Faktoren Geschlecht, Alter und
Wohnort. Ein Vergleich der Unterschiede zu den Standardabweichungen in Abbildung 5
zeigt, dass eine Segmentierung nach ausschlieBlich soziodemografischen Faktoren nicht
aussichtsreich ist. Die stirksten Unterschiede zeigen sich bei den Erfolgsfaktoren ,,Geringes
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Risiko* und ,,Kompatibilitdt® zwischen jlingeren und é&lteren Personen und beim
Erfolgsfaktor ,Beobachtbarkeit zwischen Land- und Stadtbewohner*innen. Aber selbst
diese groBeren Unterschiede entsprechen nicht einmal einer halben Standardabweichung

der jeweiligen innovationsbezogenen Erfolgsfaktoren.

L
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Abbildung 7: Unterschiede in den innovationsbezogenen Erfolgsfaktoren nach

soziodemografischen Faktoren.
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Die Segmentierung der Rezipient*innen nach den bereits vorhandenen wahrgenommenen
Ausprdgungen der innovationsbezogenen Erfolgsfaktoren ist eine alternative
Vorgehensweise. In dieser Arbeit wird dazu der k-Means-Algorithmus eingesetzt. Diesem
Algorithmus wird iiber den Parameter k eine Anzahl an zu bildenden Gruppen vorgegeben.
Gegeben der in Abbildung 8 gezeigten Metriken wurde k=5 gewihlt.

16004

1200-

800+-

400+

Total Within Sum of Squares
Zweitstarkste Dimension (14.2%)

2 4 6 8 10 Stérkste Dimension (60.7%)
Anzahl Gruppen

Abbildung 8: Ausgabe der Statistiksoftware R fiir die Segmentierung der Stichprobe
nach den innovationsbezogenen Erfolgsfaktoren.

Das Ergebnis des Algorithmus ist in Abbildung 9 zu sehen. Neben jeweils einer Gruppe mit
grundsitzlich hohen, mittleren und niedrigen Ausprigungen fiir alle Erfolgsfaktoren gibt es
zwei besondere Gruppen, bei denen die Wahrnehmung der spezifischen Erfolgsfaktoren
deutlich schwicher ausgepriagt ist als die anderen. Die erste davon weist hohe
Ausprdgungen in allen Faktoren auler dem Faktor ,, Testbarkeit auf. Die zweite davon
weist hohe Auspragungen in allen Faktoren auler den Faktoren ,Niedriges Risiko® und
~Kompatibilitit“ auf. Die groBite Gruppe in der Stichprobe ist die mit grundsétzlich
mittleren Auspridgungen und die kleinste Gruppe ist die mit grundsétzlich niedrigen
Auspriagungen. Nimmt man alle Gruppen mit insgesamt hohen Auspridgungen zusammen,
bilden diese die Mehrheit. Das zeigt das hohe Potenzial der betrachteten Innovation, aber
auch die Notwendigkeit, auf einzelne innovationsbezogene Erfolgsfaktoren in der
Kommunikation gezielt einzugehen. Nun kann im Detail auf die fiinf vom k-mean-
Algorithmus gefundenen Gruppen eingegangen werden.
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Abbildung 9: Ausprigungen der Wahrnehmung/Relevanz der innovationsbezogenen
Erfolgsfaktoren in den vom k-Means-Algorithmus gebildeten Gruppen.

Abbildung 9 zeigt, dass die Bereitschaft der Nutzung der Shuttles je hoher ist, desto weiter
auflen sich der Punkt auf dem Hexagon befindet.

Gruppe 1 — Urban Senior Wealthies

Altere Stidter*innen mit hohem Einkommen, ohne Auto und wenig Pendeln. Die
Innovationscharakteristika werden als solche wahrgenommen, die Testbarkeit und
Beobachtbarkeit haben eine hohe Relevanz.

Eine generell hohe Ausprdgung bei allen Innovationscharakteristika weisen tendenziell
dltere Manner und Frauen mit hohem Einkommen, stadtischem Wohnort, oft auch in den
neuen Bundesldandern. Der Anteil an Autobesitzer*innen und Pendler*innen ist niedriger als
in allen anderen Gruppen. Die Urban Senior Wealthies sind der Innovation aufgeschlossen
und sehen deren Vorteile. Dies kann mit der Kommunikation positiv verstdrkt werden.

Gruppe 2 — Urban Junior Wealthies

Jingere Stadter*innen mit hohem Einkommen und vorwiegend ohne Auto. Die Testbarkeit
wird als wenig relevant eingestuft. Alle anderen Aspekte werden als positiv ausgeprigt
bzw. relevant eingestuft.

In dieser Gruppe zeigen alle Kriterien eine hohe Auspriagung, mit Ausnahme der
Testbarkeit. Es handelt sich hierbei um tendenziell jiingere Méanner und Frauen mit hohem
Einkommen und stddtischem Wohnort. Der Anteil an Autobesitzer*innen ist niedriger als
in allen anderen Gruppen. Die Urban Junior Wealthies haben also insgesamt eine hohe
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Nutzungsbereitschaft, sind offen fiir die Innovation und haben ein geringeres Bediirfnis
nach Angeboten zur Testbarkeit der Shuttles.

Gruppe 3 — Wealthy Motorists

Menschen mit hohem Einkommen und eigenem Auto. Die Kompatibilitdt und das geringe
Risiko bzw. Sicherheit werden als eher negativ eingestuft.

Diese Gruppe weist auler bei der Kompatibilitdit und dem niedrigen Risiko hohe
Auspriagungen auf. Bzgl. Alter, Geschlecht und Wohnort sind keine Auffilligkeiten zu
erkennen, auler dass letzterer fast immer in den alten Bundeslédndern liegt. Die Gruppe 3
zeichnet sich durch das hochste Einkommensniveau und die zweithochste Quote an
Autobesitzer*innen aus. Wichtig fiir diese Gruppe der Wealthy Motorists ist die
Kommunikation iiber die Kompatibilitdt der Shuttles mit ihrem Alltag und das
Herausstellen der Sicherheit der Fahrzeuge.

Gruppe 4 — Average Standardists

Menschen ohne besondere Auffilligkeiten in den soziodemografischen Merkmalen und
mittlerer Auspragung.

Diese Gruppe zeigt insgesamt mittlere Ausprdgungen in allen Kriterien bzgl. aller
betrachteten soziodemografischen Variablen. Insgesamt sind die Average Standardists
damit also eher neutral eingestellt und sind als Zielgruppe fiir die Kommunikation schwer
greifbar, da konkrete Anhaltspunkte fiir eine Ansprache fehlen.

Gruppe S — Rural Sceptics

Einkommensschwichere Landbewohner*innen mit Auto und Pendelbewegungen. Die
Shuttles werden bzgl. aller Kriterien eher negativ bewertet.

In dieser Gruppe ist die Bewertung aller Innovationscharakterisitka niedrig ausgeprégt. Es
handelt sich dabei iiberwiegend um Landbewohner*innen mit niedrigem Einkommen.
Gruppe 5 zeichnet sich durch den hochsten Pendler*innenanteil und den héchsten Anteil an
Autobesitzer*innen aus. Sie sehen also die Vorteile der Innovation kaum und nehmen sie
auch nicht als kompatibel mit ihrem Leben wahr. Die Rural Sceptics haben Angst vor den
Risiken und scheuen sich vor der Komplexitét der Shuttles.

Kritische Reflexion

Da nun als Ergebnis der Untersuchung verschiedene Zielgruppen fiir die Kommunikation
der autonomen Shuttles herausgearbeitet wurden, soll noch ein kritischer Blick auf das
Untersuchungsdesign geworfen werden. Bezogen auf die Reliabilitit gibt es
Einschriankungen hinsichtlich der Anzahl der zugehorigen Items zu den Erfolgsfaktoren.
Diese sind sehr unterschiedlich und sorgen fiir eine verminderte Vergleichbarkeit. Zudem
wurden die Erfolgsfaktoren nicht alle hinsichtlich der Wahrnehmung abgefragt, zwei
wurden auf ihre Relevanz hin untersucht, was die Vergleichbarkeit ebenfalls einschrénkt,
trotzdem aber eine sinnvolle Segmentierung der Zielgruppen zulédsst. Die Ergebnisse der
Befragung weisen eine relativ hohe Zahl an Missing Values bei den Items der
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Erfolgsfaktoren auf, da hdufig ,,Keine Angabe“ gewdhlt wurde. Da die Studie jéhrlich als
Trendstudie mit &hnlichen Fragen und &hnlichen Ergebnissen durchgefiihrt wird, kann von
einer hohen Reliabilitdt ausgegangen werden.

6  Fazit und Ausblick

Aus den einzelnen Gruppen konnen Strategien fiir die kommunikative Ansprache der
Personen abgeleitet werden. Erste Anhaltspunkte bieten die Ausarbeitungen dieser Arbeit
bereits: Fiir die Urban Senior Wealthies sollten Angebote geschaffen werden, die das
Testen der Shuttles ermoglicht sowie eine Beobachtbarkeit iiber Marketingkampagnen
geschaffen werden. Ziel ist, die positive Einstellung gegeniiber der Innovation
kommunikativ zu verstarken, sodass diese Gruppe in ihrem sozialen Netzwerk im besten
Fall als Vorbilder agieren konnen. Die Urban Junior Wealthies, die eine hohe
Nutzungsbereitschaft und Innovationsoffenheit zeigen, haben weniger Bediirfnis nach
Priifbarkeit. Da sie iiberwiegend kein eigenes Auto besitzen, konnen in der Kommunikation
die positiven Aspekte der Shuttles als Teil des OPNV in den Vordergrund gestellt und
somit in der Wahrnehmung forciert werden. Die Gruppe der Wealthy Motorists fahrt Auto
und hat ein hohes Einkommen, die Busse erscheinen diesen Personen als nicht besonders
kompatibel fiir ihr Leben, auch die Sicherheit wird in Frage gestellt. In der Kommunikation
miissen diese Punkte aufgegriffen werden: Szenarien, die zeigen, wie die Nutzung eines
autonomen Shuttles in den Alltag integriert werden kann und wie es in den Wertekanon der
betreffenden Personen passt sowie die Erldauterung der Sicherheit der Fahrzeuge spielen
eine herausragende Rolle. Die Average Standardists, die der Nutzung gegeniiber cher
neutral eingestellt sind, weisen keine spezifischen Merkmale auf, die als Grundlage fiir die
Kommunikation dienen konnen. Damit werden sie iber die allgemeine Ansprache
einbezogen. Die eher negativ eingestellten Rural Sceptics sollten insbesondere die Vorteile
von autonomen Shuttles im Vergleich zum eigenen Auto sowie die Kompatibilitdt mit dem
eigenen Leben und den individuellen Werten aufgezeigt werden. Threr Skepsis kann mit der
Betonung der Sicherheit und dem Aufzeigen der unkomplizierten Nutzung kommunikativ
begegnet werden.

Auf Basis dieser Segmentierung konnen in einem ndchsten Schritt Personas gebildet
werden, die als Grundlage fiir Kommunikationsstrategien dienen. Erst wenn
Kommunikationsverantwortliche wissen, an wen sie ihre Kommunikation richten, kann
diese zielfiihrend gestaltet werden und in Bezug auf die Innovation der autonomen Shuttles
Angste ab- und Akzeptanz aufgebaut werden, um letztlich die neue Form Mobilitit
erfolgreich auf die Stralen zu bringen. Besonders wichtig ist dabei das Augenmerk auf die
Kompatibilitdt und Sicherheit, wie die Untersuchung zeigt.
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