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Synopsis

Eine notwendige Voraussetzung zur Verbreitung der E-Mobilitit ist die Schaffung von
qualifizierten und quantifizierten Grundlagen fur die Entscheidungstrager in Politik und
Wirtschaft. Analysen und Visualisierung von Auswirkungen der Kommunikation der E-
Mobilitét sind daher das Ziel der Wirkungsanalyse im Rahmen von VLOTTE E-MOTIONS.
Das Ziel ist zu erfahren, wie Nutzer die Kommunikation wahrnehmen und wie diese
verbessert werden kann. Hierbei werden die Anforderungen der aktiven und potentielien
Nutzer untersucht. Im Zentrum der Untersuchung stehen die Kommunikation des VLOTTE-
Konzepts und die Bewusstseinsbildung hin zu nachhaltiger Mobilitét.

Untergliedert ist die Wirkungsanalyse in die drei Unterpunkte Medienanalyse, Nutzeranalyse
und Beratungsanalyse. Die Medienanalyse behandelt hauptsachlich die Implementierung
und Analyse von neuen und sozialen Medien und fokussiert sich auf die Kommunikation von
Inhalten der VLOTTE in der Offentlichkeit, von VLOTTE-Nutzern, sowie Interessenten an
VLOTTE. Die Nutzungsanalyse fokussiert auf den Nutzer der Medienangebote und den
Nutzern der VLOTTE E-Autos. Die Beratungsanalyse zielt darauf ab das Zusammenspiel der
Beratung durch die Handler und VLOTTE zu erkennen und soweit wie méglich zu
unterstitzen bzw. zu optimieren.
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2 Inhaltliche Beschreibung des Projektes

2.1. Kurzfassung

Kurzbeschreibung des Projektes (Ausgangssituation, Ziele, Methoden,
Tatigkeiten)

Das Ziel des Projektes ist es, mit Hilfe einer Wirkungsanalyse im Rahmen von VLOTTE E-
MOTIONS, die Auswirkungen der Kommunikation zum Thema E-Mobilitdt zu analysieren. In
diesem Rahmen werden die Besonderheiten der aktiven und potentiellen Nutzer untersucht.
Im Fokus der Betrachtung stehen die Bewusstseinsbildung hin zu nachhaltiger Mobilitat und
die Kommunikation des VLOTTE-Konzepts. Um diese zu analysieren ist die
Wirkungsanalyse in drei Unterpunkte - Medienanalyse, Nutzeranalyse und Beratungsanalyse
— unterteilt. Die Medienanalyse untersucht das Medienverhalten und die Potenziale
verschiedener Medien fur die Kommunikation der Elektromobilitdt. Die Nutzeranalyse
untersucht die Bedurfnisse, Wiinsche und das Verhalten verschiedener Nutzergruppen
hinsichtlich E-Mobilitat. Abschlieend ist das Ziel der Beratungsanalyse die Dienstleistungen
von VKW und Handlern zu analysieren und Verbesserungspotenziale zu erkennen.

Resultate und Schlussfolgerungen

Die Resultate fur das Projekt liefern die drei nachfolgenden Anailysen. Die Medienanalyse
besteht aus der Recherche sowie der Implementierung von neuen und sozialen Medien und
fokussiert sich auf die Kommunikation von Inhalten der VLOTTE in der Offentlichkeit, von
VLOTTE-Nutzern, sowie potenziellen Interessenten. Die Nutzungsanalysen konzentrieren
sich auf den Nutzer der Medienangebote und der VLOTTE E-Autos. Mit Hilfe von Umfragen
und Marktanalysen werden die Bedurfnisse und das Interesse moglicher Nutzer analysiert.
Die Beratungsanalyse hat das Ziel, das Zusammenspiel der Beratung durch die Handler und
VLOTTE zu erkennen und soweit méglich zu unterstitzen.

In der Medienanalyse wurden Nutzungscharakteristiken verschiedener Altersklassen im
Hinblick auf aktive Nutzung von Social Media Plattformen analysiert, wobei die
Hauptaussagen mit Hilfe von Studien konkretisiert wurden.

Nach der Analyse verschiedenster sozialer Netzwerke, deren Nutzung sowie Strategie- und
Prozessuberlegungen zu deren Implementierung, wurde nach Abklarung mit der VKW zuerst
VLOTTE in die bestehende Aktivitaten der illwerke VKW im Bereich der sozialen Medien, mit
speziellem Fokus auf Facebook, integriert. Des Weiteren wurden im letzten Schritt Web
Statistiken der Homepage sowie die Social Media Aktivitdten betrachtet um einen Soll/Ist
Vergleich zu erhalten.
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Fir die Nutzeranalyse wurden in verschieden Umfragen (Tesla Test Tag, Autofreier Tag der
Sparkasse, auf der Dornbirner Herbstmesse, etc.) diverse Nutzergruppen befragt. Zusatzlich
flieRt hier eine Umfrage der VKW zum Thema Ladeinfrastruktur in die Analyse ein.
Bedurfnisse und Meinungen zu E-Fahrzeugen, VLOTTE, Onlineverhalten, etc. wurden
dokumentiert und die einzelnen Kommunikationsmafnahmen bewertet und analysiert.

Um die Erkenntnisse aus diesen Analysen in der Zukunft als fixierte Bedurfnisse betrachten
zu konnen wurde auch die Beratungsseite analysiert. In der Beratungsanalyse wurden
Umfragen zu Beratung und Modellen durchgefiihrt um die Qualitat sowie Unklarheiten
erkennen zu kénnen. Zusétzlich wurden Testkaufe bei Handlern und persénliche Gesprache
durchgefihrt.

Ausblick und Zusammenfassung

Das Projekt hat dazu beigetragen, die Elektromobilitit sowie deren Wahrnehmung und
Image nachhaltig zu verbessern und zu stirken. Nichtsdestotrotz ist es weiterhin wichtig die
Kommunikation und den Ausbau der Elektromobilitat zu starken. Handler werden in Zukunft
starker miteingebunden und der Nahrboden fiir wachsendes Interesse an E-Autos ist fundiert
und gelegt, wodurch der Informationszugang fiir den Endkunden erleichtert wird.

Die weitere Verbreitung der E-Mobilitat, und die damit verbundene Kommunikation der
Elektromobilitat, wird in einem nachfolgenden Projekt im Rahmen der SmartCity Rheintal
weiter vorangetrieben und verbessert, um in Zukunft die verschiedenen Nutzergruppen noch
besser ansprechen zu kénnen.
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3 Projektinhalte und Resultate
3.1. Ausgangssituation / Motivation

Laut EU sind bis 2050 zur Stabilisierung der Klimaerwarmung auf 2°C mindestens 80-95%
der Treibhausgase einzusparen. Der Individualverkehr ist dabei ein zentraler Ansatzpunkt.
Entsprechend der Energiestrategie Osterreich soll der Bestand an batteriebetriebenen
Fahrzeugen bis 2020 auf 250 000 steigen. Ahnlich ambitionierte Ziele hat sich auch das
Land Vorarlberg mit dem Programm Energieautonomie 2050 gesetzt. Bis 2020 sollen
demnach 5% der zugelassenen PKW elektrisch betrieben werden.’

Bis 2015 hat sich mit VLOTTE EMOTIONS eine Uberregional anerkannte Anlaufstelle fir
produktneutrale Beratung in Sachen E-Mobilitdt etabliert. VLOTTE EMOTIONS liefert
dadurch einen Beitrag fur eine selbststandige Weiterentwicklung der E-Mobilitat. In 5 Jahren
soll mit VLOTTE EMOTIONS das Bewusstsein fur Elektromobilitat bei Birgern, Kéufern und
Handlern soweit gereift sein, dass diese Dienstleistung nicht mehr notwendig ist oder von
einem anderen — mobilitdtsnahen - Trager Ubernommen wird. Wahrenddessen hat sich ein
selbsttragendes Geschéftsmodell fur elektrische Mobilitat entwickelt, das ohne Férderanreize
auskommt. Die Gewinnung von Marktanteilen wird derart beschleunigt, dass in Vorarlberg im
Jahr 2020 bereits 5% der PKWs elektrisch motorisiert sind. Mit Hilfe der Analyse aller
Nutzergruppen sowie verschiedenen Medienpotenzialen soll die Kommunikation von
VLOTTE EMOTIONS und die Aufmerksamkeit flr Elektromobilitat verbessert werden. Des
Weiteren sollen auch die diversen Bedurfnisse von verschiedenen Nutzergruppen und
Stakeholder richtig angesprochen werden, um somit eine zielgerichtete Kommunikation aller
relevanten Faktoren zu sichern.

3.2. Projektziele

Zielsetzung der Medienanalyse ist es neue, soziale Medien im Kontext der E-Mobilitat zu
analysieren und gegebenenfalls zu implementieren. Als erstes werden die einzelnen
angebotenen Plattformen (inklusive deren Implementierung) und den daraus resultierenden
Konsequenzen sondiert. Die wesentlichen Medien, die zur Nutzung in Frage kommen,
kénnen wiederum in drei Gruppen eingeteilt werden: Social Media, die VLOTTE Homepage
und sowie andere (E-Mobility) Plattformen.

Im Bereich der Social Media (z.B. Facebook, twitter, Xing, etc.) missen zunéachst diese
einzelnen Plattformen auf deren Nutzen analysiert werden und anschlieRend unter

' (vgl. Land Vorarlberg, 2011)
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Berucksichtigung der VLOTTE Gegebenheiten verglichen werden. Diese Gegebenheiten
beinhalten unter anderem die Fragestellungen, welche Effekte welche MalRnahmen fir das
Unternehmen VKW haben, welchen personellen Aufwendungen damit verbunden sind,
welche begleitenden Geschéaftsprozesse eingefiihrt werden missen, sowie welcher Nutzen
sich aus einer Implementierung ergib. Daraufhin kann fir ausgewahlte Plattformen ein Social
Media Konzept fur die VLOTTE erstellt werden. Die Struktur eines solchen Konzepts gliedert
sich in die Phasen: Aktives Zuhéren (Das Umfeld erkennen), Zieldefinition, Kanalauswahl,
Agenda Setting, Strategie-Entwicklung, MaRnahmen-Mix, Projekt-Team, Krisen-
Management, Prasenzaufbau und Evaluation.

Das Ziel der Nutzeranalyse ist, dass das Onlineverhalten und das Mobilitatsverhalten der
VLOTTE-Nutzer untersucht werden. Die Medienarbeit, die durch VLOTTE realisiert wird,
beinhaltet auch, dass das Verhalten der Nutzer von Onlineplattformen, wie der VLOTTE
Homepage und auch dem VLOTTE Social Media-Angebot, analysiert und ausgewertet
werden. Die Erstellung von Messwerten und Messgréen dient dem Controlling und der
Visualisierung der Medienarbeit. Diese MessgréRen sind Facebook Fans oder Homepage
Zugriffe.

Ein zentrales Ziel ist zudem die Akquisition von neuen Kunden und die Untersuchung in wie
weit eine Verschrankung mit anderen, noch nicht erreichten Nutzergruppen mdéglich ist. Um
dieses Ziel zu erreichen wird der Untersuchungsgegenstand um Nutzer des OPNV, PKW-
Fahrer und Nutzer von Alternativen (wie Fahrrad oder FuRgénger) erweitert. Vertiefend soll
fur die VLOTTE-Nutzer das spezielle Nutzerverhalten herausgearbeitet werden. Dies alles
zZielt letztendlich darauf ab, Ideen, Verbesserungsvorschlage und Optimierungspotential von
Seiten der Nutzer zu generieren, welche die Kommunikation rund um die Elektromobilitat
nachhaltig verbessern kann.

Das Ziel des letzten Teils der Wirkungsanalyse soll die Zusammenarbeit von VLOTTE und
den Autohéndlern sowie die Qualitdt und Quantitdt der Beratungen der Handler Gber das
VLOTTE-Konzept betrachten. Dies beinhaltet die Analyse der Informationen, die die Handler
bendtigen und die sie von VLOTTE bekommen inklusive einer Analyse der Informationen,
die an den Kunden bei der Beratung weitergegeben werden. Eine eventuelle Optimierung
wird je nach Ergebnis angestrebt.
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Abbildung 1: Ablauf der Wirkungsanalyse
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Zu Beginn des Projektes wurde eine umfassende Literatur Recherche zum Thema
Internetverhalten und Social Media Nutzung durchgefiihrt.

Die Studie der Bitkom? ,Soziale Netzwerke 2013“ fasst die Erkenntnisse auf, welche auch in
anderen Studien zum Tragen kamen.

Die Grundgesamtheit der Studie sind Internetnutzer aus Deutschland ab 14 Jahren. Die
Stichprobe enthielt 1.016 Befragte, eine online-reprasentative Quotenauswahl aus dem
ToLuna Online-Panel. Um die Reprasentativitat der Teilnehmer gewahrleisten zu kénnen,
wurde die Stichprobe im Hinblick auf relevante Merkmale (Alter, Geschlecht und
Bundesland) reprasentativ geschichtet. Die Quoten wurden auf Grundlage der aktuellen
Alters- und Geschlechtsverteilung der Arbeitsgemeinschaft Online Forschung e.V. (AGOF)
sowie Angaben des statistischen Bundesamtes festgelegt. Geschlecht und Alter wurden
kreuzquotiert.

1.016 Befragte (Internetnutzer) gaben wie folgt an in Sozialen Netzen aktiv zu sein.

Alter Befragte Aktiv
(Anzahl)
14-19 | 96 93%
20-29 | 187 85%
30-39 | 175 66%
40 - 49 | 230 62%
50 -64 | 238 58%
65+ 90 47%

78% der Stichprobe sind in mindestens einem Netzwerk angemeldet, wovon 67% dieses
auch aktiv nutzen. Im Vergleich zu 2011 ist insbesondere die Nutzung in der Gruppe 50+
gewachsen. Dies stellt im Hinblick auf die bisherigen Nutzer von E-Autos eine relevante
Information in Zusammenhang mit der Social Media Kommunikation von VLOTTE dar.

2011 2013
(n=407) (n=328)
Angemeldete 55% 67%
Nutzer
Aktive Nutzer 46% 55%

2 (vgl. BITKOM, 2013)
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Die Top 6 Sozialer Netzwerke nach Anmeldungen bzw. aktiver Nutzer Zahlen waren 2013:

Facebook
StayFriends
Google+

Wer kennt Wen
Xing

Twitter

oA WN -~

Die Haufigkeit der Nutzung von sozialen Netzwerken ist durchaus relevant im Hinblick auf
die Haufigkeit der Kommunikation in eben diesen Netzwerken. Nachstehend wird aufgelistet
wieviel Prozent der Nutzer der jeweiligen Netzwerke dieses mindestens einmal taglich
nutzen.

Facebook (n=574) 76%
Google+ (n=65) 60%
Twitter (n=61) 54%
LinkedIn (n=29) 45%
Xing (n=70) 36%

Da im Hinblick auf VLOTTE insbesondere die Nutzungsintensitit von Facebook -
aufgeschlusselt in die jeweiligen Altersgruppen - relevant ist, wird nur diese vertieft.

Aktive Nutzer (n=574)

Haufigkeit Alle Nutzer 14 - 290 Jahre | 30 — 49 Jahre | 50+ Jahre
(n=235) (n=208) (n=131)

Téagl 2h+ 15% 24% 10% 8%

Tagl 1-2h 22% 30% 20% 10%

Téagl 0.5-1h 21% 21% 20% 21%

Tagl < 0.5h 18% 17% 19% 20%

Gesamt 76% 92% 70% 59%

Taglich

Alle aktiven Nutzer gaben an, dass sie Social Media fiir verschiedene Aktivitdten nutzen.
32% der Befragten informieren sich Gber Marken und Produkte, das heilt, dass es wichtig
ist, dass Kunden Informationen Uber die VKW und VLOTTE dort finden kénnen. 27% der
Befragten gaben an, dass sie nach Angeboten fur Produkte und Dienstleistungen suchen.
Allerdings folgen nur 19% der Befragten aktiv verschiedenen Marken und Unternehmen.
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Welche Form von Werbemitteln auf Sozialen Netzwerken am meisten Aufmerksamkeit bzw.
Akzeptanz der Nutzer erfahren, wurde ebenfalls dokumentiert.

- Empfehlungen von Freunden:
50% der Befragten sind der Meinung, dass dadurch eine hohe bzw. sehr hohe

Aufmerksamkeit entsteht

- Kleine Anzeigen am Rand der Website
26% halten dies fir sehr hoch oder hoch aufmerksamkeitsanziehend

Ausgehend von der unterschiedlichen Literatur wurden diverse Untersuchungen und
Bewertungen hinsichtlich VLOTTE und ihrer Wirkung auf Nutzer durchgefiihrt. Die
verschiedenen Téatigkeiten im Rahmen des Projektes werden nachstehend den drei
Unterpunkten der Wirkungsanalyse zugeordnet.

In den nachstehenden Analysen wird auf verschiedene Umfragen Bezug genommen, die
kurz zum besseren Verstandnis erldutert werden.

=» Umfrage Sparkassen Tag
Diese Umfrage wurde zu Beginn des Projekts 2013 durchgefuhrt und wird zur IST-
Situation-Erfassung am Anfang von VLOTTE EMOTIONS verwendet.
Die Befragung zielte auf allgemeine Fragen rund um die Elektromobilitat ab, sowie die
Erfassung des Onlineverhaltens der Nutzergruppen.

= Umfrage Tesla Tag
Diese Umfrage wurde ebenfalls zu Beginn des Projekts 2013 durchgefiihrt und wird zur
IST-Situation-Erfassung am Anfang von VLOTTE EMOTIONS verwendet.
Die Befragung zielte auf allgemeine Fragen rund um die Elektromobilitat ab, sowie die
Erfassung des Onlineverhaltens der Nutzergruppen. Ferner wurde die Wahrnehmung
der bisherigen VLOTTE Kommunikation abgefragt.

= Umfrage Herbstmesse
Im Vergleich zu den anderen beiden Umfragen wurde diese 2014 erstellt, um
hauptséachlich die veranderte Wahrnehmung zu untersuchen, insbesondere im Hinblick
auf die Social Media Aktivitdten im Laufe des Projekts.

= Umfrage Meet&Charge
Diese Umfrage wurde ebenfalls 2014 durchgefuhrt. Das Ziel war, zu erkennen, welche
Aspekte relevant sind in der Elektromobilitat. Das Hauptaugenmerk der Umfrage liegt bei
Ladestellen und die damit verbundenen Services.

= Umfrage Testfahrten VKW Mobilitatszentrale
Diese Befragung wurde seit 2014 fortlaufend durchgefiihrt, um die Zufriedenheit mit den
Testfahrten und der damit verbundenen Beratung zu analysieren.
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3.3.1. Medienanalyse

IST Situation und Analyse sowie Umsetzung von Online Aktivitéten:

In der Medienanalyse wurden zu Beginn Marktbeobachtungen bzw. —analysen bestehender
Social Media Plattformen, sowie deren Verwendungsméglichkeiten, durchgefiihrt, wobei die
verschiedenen Gruppen und ihr Nutzerverhalten, deren Charakteristiken und Interessen
analysiert wurden. Nutzungscharakteristiken der Analyse beinhalten verschiedene
Altersklassen im Hinblick auf die aktive Nutzung von Social Media Plattformen.

Besonders interessant fur Unternehmen ist, dass ein Drittel aller Befragten angaben, Soziale
Netzwerke zu nutzen um sich Uber Marken, Produkte und Unternehmen sowie zugehorige
Angebote und Services zu informieren.

Daher ist es durchaus relevant, eine stabile Onlineprasenz im Bereich der Elektromobilitat
aufzubauen, um alle Nutzergruppen ansprechen zu kénnen.

Mit Hilfe von Fragebdgen wurden erste Bedirfnisse von Kunden und Interessenten
abgefragt, um zu erkennen, welchen Informationsbedarf es beziiglich E-Mobilitat gibt, wie die
Kommunikation von VLOTTE verbessert werden kann und um einen Uberblick zu
grundsétzlich vorhandenem Interesse an E-Autos zu erhalten.

Die meisten der Befragten nutzen hauptsachlich Homepages (50%), sowie Newsletter
(50%), Facebook (30%) und Onlineartikel (30%) um an Informationen zu bekommen.

Aufgrund dieser Analysen und weiterer Recherchen wurden passende Strategieprozesse zur

Implementierung eines Social Media Konzepts fir VLOTTE entwickelt. Alle relevanten
Aktionen wurden den einzelnen Kanéalen zugeordnet (veranschaulicht in Abbildung 1).
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Facebook Twitter Homepage mit Newsfeed

Kommentieren

Nachrichten schreiben [

ege

beantworten

Inhalte generieren

Téagliche Pfl

Inhalte teilen

Umfrage erstellen

Umfrage durchfGhren

@
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@

=
E
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Umfrage auswerten

Regulares Controlling durchfGhren

Controlling

Controlling nach besonderen Kriterien durchfGhren
Statement abgeben

Kommentieren

Nachrichten schreiben /

Risikomanagement

beantworten

Abbildung 2: Prozesse fiir Facebook, Twitter und die Homepage

Es wurden fir alle einzelnen Schritte separate Prozesse definiert, um die Qualitét sowie eine
kurze Reaktionszeit zu gewéhrleisten. Die Prozesse sind damit die Basis fir
Implementierung eines Social Media Konzepts, welches Uber verschiedene
Kommunikationskanéle beschickt werden kann. Fur folgende Aktivitdten wurden Prozesse
festgelegt und definiert:

- Kommentieren

- Nachrichten schreiben/beantworten
- Inhalte generieren

- Inhalte teilen

- Liken

- Umfragen erstellen

- Umfragen durchfihren

- Umfragen auswerten

- Reguléares Controlling

- Statements abgeben
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Im nachstehenden Beispiel ist exemplarisch der Prozess des Kommentierens
veranschaulicht (vgl. weitere Prozesse im Anhang).

1

Falil esin Themen
von illwerke vkw?

Abbildung 3: Social Media Prozess - Kommentieren

Darauffolgend waren verschiedene Meetings und Diskussionsrunden notwendig, um eine
Social Media Strategie zu finden, welche nicht nur fur VLOTTE sondern auch fir die VKW
sinnvoll ist. Im Zuge des Projekts wurden auch VKW intern verschiedene Vorgéange
Uberarbeitet, wie beispielsweise der einheitliche Auftritt des Unternehmens in der
Offentlichkeit. Unter anderem wurde festgelegt, dass die VLOTTE in Zukunft nicht mehr
unter VLOTTE kommuniziert wird sondern unter dem Markennamen VKW Mobilitdt. Dies
tragt erheblich zu der Wiedererkennbarkeit der Marke bei und musste ausfihrlich
besprochen werden. Da die VKW ein eher konservatives Unternehmen darstellt, welches als
klassischer Energieversorger agiert, ist das Social Media Marketing eine neue Strategie in
diesem Bereich und muss auch hinsichtlich zuséatzlich benétigter Personalkapazitaten
sinnvoll geplant werden.

Schlussendlich wurde zusammen mit der VKW entschieden, den VLOTTE Facebook
Account in den VKW Unternehmens Account zu integrieren, um so von Anfang an eine
breitere Nutzergruppe ansprechen zu kénnen. Die VLOTTE Homepage wurde in diesem
Rahmen ebenfalls neu ausgerichtet, wodurch optische Anpassungen vorgenommen wurden
und eine Vereinfachung der User Journey erreicht werden konnte.
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RegelméRig wurden Posts (hauptsachlich auf Facebook) durchgefiihrt, welche entweder
informativen Charakter haben oder in Zusammenhang mit Events von VLOTTE sowie

Gewinnspielen stehen (siehe Abbildung 4).

' VRV

Tipp ¥an Sietan Hatmann (VKLY eTeam; Rumd 90 Progent e autolahrien
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Abbildung 4: Facebook Informationspost

Um den Umgang mit Elektromobilitat spielerisch und vereinfacht zu erkldren, wurden
Informationsvideos fiir die Videoplattform YouTube erstellt (siehe Abbildung 5).
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Abbildung 5: VLOTTE Spriiche auf YouTube
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Verdnderte/Verbesserte Situation und Analyse von Online Aktivitdten zum Ende des
Projekts:

Um zu analysieren wie die einzelnen Optimierungen sowie die diversen Events - wie
beispielsweise Silvretta E-Classic — zu einer Veranderung hinsichtlich Klickraten, Facebook
Fans, etc. beigetragen haben, wurde abschlieBend eine Statistik erstellt. Diese Statistik
beinhaltet Auswertungen zur Website, Social Media, sowie eine erneute Umfrage (in
Zusammenhang mit der Nutzeranalyse auf der Herbstmesse in Dornbirn), um die
Bekanntheit von VLOTTE sowie deren Wahrnehmung hinsichtlich Kommunikation zu
messen.

Die Social Media Auswertung zeigte, dass die gezielten Posts und die breitere Streuung der
VLOTTE Informationen zu stetig steigenden Fans, Klickraten und ,geféllt mir* Angaben
fuhren. In den letzten sechs Monaten ist die Fan Anzahl um 12% gestiegen. Zuvor hatte
diese Zahl stagniert. Fir ein Dienstleistungsunternehmen wie die VKW ist dieses Wachstum
sehr gut. Fir Unternenmen die keine Konsumguter an Endkunden vertreiben ist es generell
schwer, einen solchen Anstieg zu erreichen.

In der Umfrage wurde ebenso erhoben, wie die Befragten die verédnderte Kommunikation

empfinden. In dieser Grafik lasst sich erkennen, dass 80% der Befragten die gesamte
Kommunikation im Social Media Bereich von VLOTTE als eher gut oder sehr gut empfinden.

gar nicht
eher nicht
neutral
eher gut

sehr gut

20 30 40 50 60

o
=
o

B % der Befragten

Abbildung 6: Umfrage Herbstmesse — Social Media Kommunikation Gesamt
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Diese Stimmung wird auch deutlich, wenn man die Befragten hinsichtlich einzelner
Aktivitaten befragt.

50
45

40
pl
| I

Informationsposts Teamvorstellung VLOTTE Spriche Gewinnspiele
Inhalte

% der Befragten

M sehr interessant eher interessant M neutral B weniger interessant ® uninteressant

Abbildung 7: Umfrage Herbstmesse — Einzelne Social Media Inhalte

Fast alle Befragten gaben an, dass Informationen Uber E-Mobilitdt und Events sowie
Gewinnspiele sehr oder eher interessant fir sie sind.

Das unterstutzt die These, welche zu Anfang des Projekts aufgestellt wurde, dass es fur die
Elektromobilitét essentiell ist, alle potenziellen Nutzergruppen auf unterschiedlichen Wegen
anzusprechen. Der gesamte Fragebogen zur Umfrage auf der Herbstmesse ist im Anhang.

Betrachtet man die Web Statistiken der VLOTTE Homepage (Nutzungsgrafik der Domain
nachstehend) ist zu erkennen, dass sich die Klickraten im Laufe des Projekts deutlich
verbessert haben. Aufgrund einer technischen Umstellung Ende Oktober 2014 bei VKW ist
eine gesamthafte Darstellung der Homepagezugriffe Gber die Projektlaufzeit nicht méglich.
Aus diesem Grund wird folgende Auswertung in zwei Grafiken dargestellt. Im Jahr 2014
(Relaunch und Umstellung der Homepage) nahmen die gesamten Besucher der Homepage
im Vergleich zum Vorjahr um fast 90% zu. AuRerdem lasst sich erkennen, dass extreme
Zugriffsspringe bei bestimmten Anldassen zu verzeichnen sind. Beispielsweise bei der
Markteinfihrung des BMW i8 stiegen die Zugriffszahlen kurzzeitig um 50% an, bei der
jahrlichen Silvretta E-Classic sogar um 150%. Dies ist zusétzlich dadurch bedingt, dass im
gleichen Zeitrahmen auch der Kongress der evolution:m durchgefiihrt wurde. Ebenfalls bei
der jahrlichen Herbstmesse ist eine starke Zunahme um 70% zu erkennen, was sich auf die
verstarkte Prasenz auf der Messe und die damit verbundenen Kommunikationsaktivitaten

zurtickfuhren lasst.
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__ Nutzung pro Domain
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Abbildung 8: Zugriffe VLOTTE Homepage 2013-2014

Bei der Analyse der einzelnen Sub Pages ist zu erkennen, dass die meisten Besucher
Interesse an den gleichen Seiten haben. Zu diesen Seiten gehéren unter anderem ,Aktuelle
Angebote“, die Seite Uber ,Elektroautos und ,Mit einem Klick zur Ladestation®. Auf diesen
Seiten ist auch die durchschnittliche Verweildauer sehr hoch. Gro3es Interesse besteht
auRerdem an den verschiedenen Produkten, welche angeboten werden. Beispielsweise bei
,Home&Public“ oder ,Park&Charge“ nehmen die Klickraten stetig zu.
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Anhand der VLOTTEN Spriche (vgl. Abbildung 5) lasst sich der Effekt einer gezielten
Werbemalinahme ablesen.

Nutzung pro Domain
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Abbildung 9: Zugriffe VLOTTE HP bei Online und Kino Werbung VLOTTE Spriiche

Die VLOTTEN Spriche wurden gesondert ab Februar auf der lokalen Nachrichtenplattform
Vol.at sowie in Vorarlberger Kinos beworben. Diese Werbemafinahme erzielte im relevanten
Zeitraum eine sprunghafte Explosion der Zugriffszahlen. Es wurden erhdhte Klickraten um
bis zu 1000% erreicht (siehe Abbildung 9).

Dies zeigt, dass es wichtig ist, gezielt die richtigen Nutzer durch die richtigen
Werbemalinahmen anzusprechen.

Fr den Zeitraum, in welchem die VLOTTEN Spriiche aktiv beworben wurden, konnte eine
detaillierte Aufstellung der einzelnen Onlineangebote der VLOTTE erstelit werden. Die
Aufsteliung erlaubt es fir jedes der Angebote, Daten wie die Verweildauer auf einer Seite,
Absprungrate, und individuelle Seitenansichten abzufragen.

Die Onlineangebote, welche die hoéchste Verweildauer, geringste Absprungrate und die
héchsten Klickraten aufweisen, auf einer Seite aufweisen, sind Angebote zu E-Autos (BMW
i3, Renault ZOE, Tesla Model S), jeweils mit einer durchschnittlichen Verweildauer Gber 35
Sekunden, mit Klickraten iber 10 % aller Besucher und einer Absprungrate unter 3 %. Das
Angebot ,VLOTTE Kostenrechner’, also die Mdglichkeit ein E-Auto mit anderen
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Kraftfahrzeugen zu vergleichen, ist das beliebteste interaktive® Angebot (Klickrate Giber 10 %)
der VLOTTE. Der VLOTTE Kostenrechner weist mit mehr als 60 Sekunden eine
Uberdurchschnittliche Verweildauer auf. Daraus lasst sich schlieRen, dass das Angebot auch
aktiv genutzt wird, um sich einen persénlichen Vergleich erstellen zu lassen.

Die beliebtesten nicht-interaktiven Elemente sind Informationen zu ,Aktuellen Angeboten®
(Klickrate Gber 30 %), die ,VKW Mobilitatskarte (Klickrate tiber 16 %) und Informationen zu
Ladestationen (Klickrate Gber 18 %). Insbesondere die Tatsache, dass das Onlineelement
,Aktuelle Angebote* zu den meist-besuchten gehort, lasst darauf schlieRen, dass die
Besucher Interesse an Verglnstigungen, Aktionen (Events, Leihfahrzeuge, etc.) und
konkreten Angeboten haben. ,Aktuelle Angebote“ weist auch die zweit-héchste
durchschnittliche Verweildauer (81 Sekunden) aller Onlineelemente auf. Die héchste
Verweildauer weist das Angebot ,VLOTTE Testberichte“ auf. Diese Element hat jedoch eine
geringe Klickrate und die hohe Verweildauer ist der Komplexitdt des Elements
(vergleichsmaRig viel Text) geschuldet.

Gesamthaft ist zu erkennen, dass die VLOTTE Kommunikationsangebote einen starken
Aufschwung erfahren haben. Mit Hilfe von Real-Life Events, gezielten WerbemaRnahmen
und der Mobilitatszentrale lasst sich eine kontinuierliche Steigerung des Interesses der
VLOTTE Onlineangebote erzielen. Die gezielte WerbemaRnahme zu den VLOTTEN
Spriichen hat aufgezeigt, welche Onlineangebote im speziellen fur Nutzer relevant sind. Da
die Werbemalinahme zeitlich begrenzt war und in gezielten Kommunikationskanélen
geschaltet wurde, kann drauf geschlossen werden, dass es sich vorwiegend um Nutzer
handelt, welche zwischen 20 und 40 Jahre alt sind, Internet-affin sind, und ein prinzipielles
Interesse an E-Autos aufweisen. Anhand der konkreten Daten zu Verweildauer,
Absprungrate und Klickrate fir jedes Onlineangebot konnten die Angebote ,VLOTTE
Kostenrechner®, ,VKW Mobilitatskarte” und Infos zu E-Autos als die beliebtesten identifiziert
werden. Diese Angebote sollten in Zukunft kontinuierlich verbessert und beworben werden.
Zudem lasst sich erkennen, dass die Nutzer Interesse an aktuellen Angeboten der VKW und
VLOTTE haben. Zukiinftige gezielte Aktionen und Vergunstigungen mussen diesen Trend
nutzen.

® Interaktiv bezeichnet hier die Méglichkeit basierend auf eingegebenen Daten ein berechnetes
Resultat zu erhalten. Das steht im Gegensatz zu statischen Elementen, welche aus Text und/oder
Bildmaterial bestehen, welches fur alle Benutzer gleich ist.
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3.3.2. Nutzeranalyse

IST Situation und Analyse von Aktuellen Wahrnehmungen:

Zu Beginn des Projektes 2013war die Wahrnehmung von Elektroautos, bedingt durch
negative Berichterstattung in der Presse, relativ schiecht.

Bei den ersten beiden Umfragen wurden diverse Aspekte zur Elektromobilitdt, sowie dem
persdnlichen Mobilitatsverhalten, abgefragt.

In der Befragung beim Autofreien Tag der Sparkasse (vgl. Anhang Fragebogen Sparkassen
Tag) gaben nur zwei der Befragten an, ein E-Auto zu besitzen. Fast alle der Befragten gaben
an, dass die Vorteile eines E-Autos hauptsachlich in der Umweltfreundlichkeit sowie der
geringen Larmbelastigung liegen (vgl. nachstehendes Diagramm).

B Umwelt

= Weniger L3rm
 Effizienz

® Fahr(zeug)eigenschaften
| Wirtschaftliches

Energie

= Zukunft

Sonstiges

Abbildung 10: Umfrage Sparkassen Tag — Argumente PRO Elektromobilitat

Bemerkenswert ist hierbei, dass die Frage zu Pro und Kontra offen gestellt war. Zu Pro aber
nur sieben Argumente aufgefiihrt wurden, im Gegensatz zu Kontra, wo 12 Aspekte von den
meisten Befragten aufgelistet wurden. Dadurch lasst sich erneut ableiten, dass das Image
der Elektromobilitdt zu Anfang des Projekts eher negativ behaftet ist.
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Abbildung 11: Umfrage Sparkassen Tag — Argumente KONTRA Elektromobilitét

Als besonders kritisch sahen die Befragten die Reichweite von E-Autos, den Kostenaspekt
und die Ladeinfrastruktur.

In der zweiten Umfrage, die bei dem Tesla Model S Tag (Anhang Fragebogen Tesla Test
Tag) durchgefuhrt wurde, wurde aufgrund dieser Angaben auerdem gefragt, in welchen
Bereichen sich die Nutzer mehr Kommunikation wiinschen wirden oder dies fur notwendig
erachten.

Daraus ergab sich, dass es wichtig ist, potenzielle Kunden besser zu informieren, im
Speziellen in den Bereichen neue E-Auto Modelle, Batterien, Reichweiten und
Lademéglichkeiten. Diese Erkenntnisse liefen in die Verbesserung der Kommunikation mit
ein.

Im Laufe des Projekts wurde im Bereich Mobilitdtszentrale und Dissemination mit Hilfe von
Veranstaltungen und Informationen MaRnahmen gesetzt, um diesen Wahrnehmungen
entgegen zu wirken. Es wurden Stromstellenfinder etabliert, neue Produkte eingefihrt, sowie
ein TCO Rechner zur Verfuigung gestelit. Des Weiteren wurden Events veranstaltet, welche
dem Nutzer die Mdoglichkeit geben, direkt mit E-Mobilitét in Kontakt zu treten und diese
auszuprobieren.

Ein weiteres Angebot in diesem Zusammenhang stellt auch die Mobilitdtskarte dar. Die
Mobilitatskarte erlaubt es einem Interessenten bei der VKW E-Autos kostenlos zu testen.
Interessenten kénnen ihre potenziellen Vorurteile gegenuber Elektromobilitdit meist
ausraumen, wenn sie diese einmal getestet haben.
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Verédnderte/Verbesserte Situation und Analyse der Wahrnehmung zum Ende des Projekts:

In der Umfrage von E-Auto Besitzern, welche Mitte 2014 durchgefuhrt wurde, gaben die
meisten Befragten an, dass sie durchaus der Meinung sind, dass die Elektromobilitat eine
zukunftstrachtige Technologie darstelit.

Elektromobilitit hat keine Zukunft [l

Mit Forderung sehe Ich eine Zukunft [

Ohne Forderung eher keine Chancen [N

Elektromobilitat ist die Zukunft .

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Abbildung 12: Umfrage Meet&Charge — Zukunft der Elektromobilitét

Allerdings wird der Ausbau von schnelleren Ladenetzen in der Zukunft eine wichtige Rolle
spielen, um die Ladezeiten deutlich zu reduzieren. Sollte das gelingen, ist auch die
begrenztere Reichweite eventuell nicht mehr der ausschlaggebende Aspekt. Dies wird
unterstitzt durch die Meet&Charge Befragung, welche folgende Ergebnisse brachte.

Langer als 6 Stunden [l

2bis6 Stunden  EEEEIERESER
0,5 bis 2 stunden [
]

Bis zu einer halben Stunde -

0% 10% 20% 30% 40% 50%
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Abbildung 13: Umfrage Meet&Charge — Dauer einer ,,Volladung“ an privaten Stromstellen
An einer privaten Stromstelle (also im Zweifel nachts zuhause), darf fur die meisten eine
Ladung zwei Stunden bzw. sechs Stunden dauern. Im Vergleich dazu gaben die gleichen

Personen an, offentlich, groRenteils nur maximal eine halbe Stunde bzw. allerhéchsten
zwischen 30 Minuten und zwei Stunden Ladezeit zu akzeptieren.

Langer als 6
Stunden

2 bis 6 Stunden

0,5 bis 2 Stunden

Bis zu einer halben
Stunde

Abbildung 14: Umfrage Meet&Charge — Dauer einer Volladung an 6ffentlichen Stromstellen

Durch eine weitere Umfrage auf der Herbstmesse wurde zum Abschluss des Teilprojekts
Nutzeranalyse noch einmal ein Stimmungsbild eingeholt.

Dieses ergab, dass sich insgesamt die Wahrnehmung der Elektromobilitat aber auch die
Wahrnehmung von VLOTTE und der damit verbundenen Kommunikation deutlich verbessert
hat.

Dank TCO Rechner und Fahrtracking (Erhebung von Fahrdaten durch GPS Geréte) kann
sich jeder Interessent davon Uberzeugen, dass fur die meisten Fahrten (iber 90% am Tag)
die Reichweiten, welche Elektroautos aktuell haben, mehr als ausreichend sind. Bei dieser
Umfrage hatten sogar 10% der Befragten selbst oder geschéftlich ein E-Auto. Das E-Auto
wird allerdings aktuell im privaten Bereich in der Regel noch als Zweitauto betrachtet. Die
endglltige Reichweitensicherheit muss nach wie vor noch gewahrleistet sein, um das
Mobilitatsbedirfnis der meisten Konsumentengruppen zu decken.
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Die Frage nach Verbesserungspotenzial wurde, im Vergleich zu der ersten Umfrage zu
Beginn des Projektes, fast gar nicht beantwortet. Daraus lasst sich schlieBen, dass die
meisten Vorurteile sich ins positive verbessert haben.

Zusatzlich wurden die KommunikationsmaRnahmen im Hinblick auf die Zielgruppen bewertet
und analysiert. Diese Bewertung verbindet die Nutzer- und die Medienanalyse.

Die bewerteten KommunikationsmaBnahmen bestehen aus (wie nachstehend in der Grafik
ersichtlich) Broschiiren und Informationsblattern, Ladestellen und Wallboxen, Autos und
Stellplatzen, der App, der Website, Veranstaltungen und Inseraten.

Broschuren Infoblatter

Inserate
, L.adestellen, Wallbox

Werbemltte

bisheriger Stand

Abbildung 15: Aktuelle VLOTTE Werbemittel

Die Bewertungskriterien wurden wie folgt festgelegt.
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Die Sichtbarkeit/Auffindbarkeit und Zugénglichkeit von Informationen ist das erste
grundlegende Kriterium, welches bei Werbemitteln und deren Wahrnehmung entscheidend
ist. Verschiedene Zugdnge und Wege 2zu Informationen erméglichen, dass die
Wahrscheinlichkeit steigt, dass relevante Inhalte gefunden werden. Eine einfache und
durchdachte Informationsstruktur ist essentiell um dem Kunden Informationen zugénglich zu
machen.

Ein weiteres Kriterium ist die Einheitlichkeit und Wiedererkennbarkeit im Erscheinungsbild
aller KommunikationsmaBnahmen. Die inhaltliche und grafische Konsistenz der verwendeten
Medien ist essentiell und die Zusammengehérigkeit muss fur den Nutzer klar erkenntlich
sein.

Die Verstéandlichkeit von Begriffen und Nutzungsmdéglichkeiten muss klar definiert sein. Die
verwendeten Begriffe in den KommunikationsmaRnahmen mussen fur sehr unterschiedliche
Zielgruppen verstandlich sein oder im Falle von Fachbegriffen eine Erklarung erfahren.
AufRerdem muss die Verwendung von Symbolen und Instruktionen nachvollziehbar sein. Die
Verwendung von bekannten Metaphern erleichtert insbesondere die Verstandlichkeit von
neuen Nutzungsmdglichkeiten.

Eine der zentralen Fragen in der Kommunikation ist die Wirkung auf Motivation,
Aufmerksamkeit und Emotionen, ausgelést durch die einzelnen Werbemittel. Verschiedene
KommunikationsmaBnahmen kénnen unterschiedliche Auswirkungen auf den Nutzer haben.
Beispielsweise kdnnen sie eine schon gegebene Motivation verstdrken oder sogar eine
Verhaltensanderung hervorrufen.

Die Identifizierbarkeit mit der Botschaft und Story ist Grundlage fur das Verstandnis des
Produkts. Botschaften dienen dazu die Welt, in der sich das Produkt aufhélt, zu begreifen.
Die zentralen Botschaften der Kommunikation mussen in das Bewusstsein der Nutzer
integriert werden kénnen, um eine Identifikation der Nutzer mit dem Produkt zu erreichen.

3.3.3 Beratungsanalyse:

SOLL-IST Situation und Analyse von Héndlerbeziehungen:

Die Situation zu Anfang des Projekts stellte sich so dar, dass die Kommunikation mit
Handlern als noch verbesserungswirdig definiert wurde.

Die Elektromobilitat ist fur alle Beteiligten eine neue Technik, welche viele verschiedene
neue Herausforderungen bietet. Zu diesem Zeitpunkt gab es eine niedrige Anzahl an
Automodellen, die geringe Reichweiten und geringen Komfort aufwiesen, was ein weiteres
Problem darstellte, den Verkauf anzukurbeln.

Ein erheblicher Informationsaufwand war im Vergleich zu einem herkémmlichen Autokauf
von Néten, da E-Auto Vorreiter natlrlich auch noch wenig Erfahrung im Umgang mit der
Technologie haben.
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Ein Aspekt den Handler als eher weniger positiv bewerten ist, dass ein Elektroauto deutlich
weniger Service eines Autohauses benétigt, als dies herkémmliche Autos tun. Es gibt
weniger Schaden, keine Olwechsel oder andere Wartungsarbeiten. Das rief am Anfang
Skepsis hervor.

In der Zwischenzeit gibt es eine bunte Mischung an Elektroautos diverser Marken und damit
einhergehend steigt das Interesse der Kunden an E-Autos. Somit beschéftigen sich auch
viele Handler intensiver mit der Thematik.

Um zu erkennen wie Handler mit potenziellen E-Auto Kaufern zurechtkommen, wurden
diverse Testkaufe in Vorarlberg durchgefiihrt (Anhang Checkliste e-Auto Testké&ufe). Diese
wurden fur die Modelle VW eGolf und BMW i3 absolviert. Alle besuchten Héandler sind
grundsétzlich bereit und motiviert, interessierte Kunden zu beraten.

Folgende Aspekte wurden bei den Gesprachen im Gedachtnisprotokoll analysiert:

- Welche Aspekte muss man ganz generell als E-Auto Fahrer beachten

- Welche Reichweiten Unterschiede gibt es (Temperaturunterschiede), welche
Moglichkeiten zur Erweiterung dieser Reichweiten gibt es

- Wo und wie kann man ein E-Auto laden (Informationen uUber &éffentliche Ladennetzte
sowie Wallboxen, etc.)

- Welche Service Angelegenheiten sind wichtig bei einem E-Auto im Vergleich zu
einem herkémmlichen Verbrennungsmotor

- Welche Garantien gibt es auf welche Teile (insbesondere Batterien)

- Lohnt sich der Anschaffungswert eines E-Autos fur einen Arbeitnehmer mit
durchschnittlich 50km Fahrstrecke pro Tag

- Welche Leasing Angebote gibt es (Garantierter Restwert)

- Welche Erfahrungen gibt es von anderen Kaufern

- Ist eine Testfahrt méglich

Bei den individuellen Beratungen ergab sich, dass bei allen Handlern die grundséatzliche
Ausstattung wie das Interieur mit zu den wichtigsten Aspekten der Beratung gehérte und
nicht die neue Technologie im Vordergrund lag. Die E-Auto Verkaufe sind in der Regel auf
gewerblicher Basis, weshalb die Handler kaum Erfahrungsberichte im privaten Sektor geben
kénnen. Garantien auf Batterien gewahrleisten alle Hersteller. Testfahrten sind bei allen
Handlern kein Problem, allerdings muss man einen speziellen Termin ausmachen.

Zu optimieren ist dagegen die Beratung fur wen sich E-Autos lohnen und welche Kosten wie
auf einen zukommen. Auch ist anzumerken, dass man immer ein Alternativangebot mit
herkdmmlichem Verbrennungsmotor bekommt. Bei den Testkdufen war auch klar zu
erkennen, dass die Handler das globale Markenkonzept in den Vordergrund setzten, und die
Technologie sowie die Information Uber weitergehende Produkte rund um ein E-Auto in den
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Hintergrund. Die Testkaufer mussten sich Uber Produkte der VKW gesondert informieren, da
sich die meisten Handler nicht mit diesen auskennen und den Kunden auch nicht darauf
aufmerksam machen.

Es gibt noch Potenzial zur Verbesserung der Beratungen, auch in der Kommunikation
zwischen den Handlern und der VKW.

Als zweiten Aspekt der Beratungen wurden die Testfahrtennutzer der VLOTTE
Mobilitatskarte gebeten, nach ihrer Probefahrt in der Mobilitdtszentrale einen Fragebogen
auszufilllen. Hierbei wurde erkannt, dass alle Befragten grundséatzlich sehr zufrieden waren
hinsichtlich der Einfihrung und Beratung rund um die Probefahrt.

E

1 sehr zufrieden bis 5 unzufrieden
w

~N

N R e

0 5 10 15 20 25
Anzahl der Befragten

Abbildung 16: Umfrage Testfahrten — Zufriedenheit mit der Beratung

92% aller Befragten bzw. Testfahrer der Elektroautos gaben bei dem Fragebogen an,
welchen sie nach der Probefahrt ausfiillten, dass sie mit der Beratung und der Testfahrt sehr
zufrieden sind. Nur 8% gaben an eher zufrieden zu sein. Alle anderen Auswahlmaglichkeiten
die eine negativere Bewertung ermdglicht hatten, wurden nie angegeben.

Dadurch wurde deutlich, dass der Beratungsauswand in der Zukunft gréRer und die

Beratungen wichtiger werden, da, wie in der nachstehenden Grafik ersichtlich, die Befragten
Testfahrer grundséatzlich an der Anschaffung eines E-Autos interessiert sind.
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Abbildung 17: Umfrage Testfahrten — Kauf eines E-Autos in § Jahren

54% der Befragten wirden sich ein E-Auto als Zweitwagen zulegen, wovon 42% der
Befragten das E-Auto als Erstwagen nutzen wollen (Zweitauto wird zum Erstauto).
Hinsichtlich der VLOTTE und VKW Produkte rund um das Elektroauto gaben die meisten der
Befragten an, den GroRteil der Produkte zu kennen. Bei einzelnen Produkten und Angeboten
besteht jedoch noch ein erhéhter Informationsbedarf. Dieser wird mit dem Ausbau der
Mobilitétszentrale - in welche auch verschiedene Handler integriert werden - wie
nachfolgend beschrieben - weiter optimal gedeckt.
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Diese Annahme wird auch dadurch gestitzt wenn man die aktuelle KONTIV 2013
Studie zur Elektromobilitat Vorarlberg von Herry Consult GmbH vergleicht.*

Mobilititserhebung Vorarlberg 2013 <
Anschaffung eines Elektro-Fahrzeuges in den

nachsten 5 Jahren
Personen ab 14 Jahren

10%

Elektro-Fahrrad Elektro-Pkw

m Ja auf jeden Fall m Ja bei vergleichbaren Preisen M Ja bei groBerer Reichweite als derzeit

Abbildung 18: Elektromobilitit Vorariberg 2013 — Herry Consult GmbH

Diese Studie zeigt, dass auch bei Befragungen der Wohnbevélkerung, ein erhéhtes
Interesse an Elektroautos in der Zukunft besteht.

4 (Herry, 2013)
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4 Beschreibung der Resultate und Meilensteine

4.1. Meilensteine der Arbeitspakete - Was wurde durchgefiihrt

Arbeitspaket 1: Planung und Durchfilhrung der Wirkungsanalyse

T1.1 Konzeption und Planung
Die Erstellung von Ausfihrungsplanen fur die Medien-, Nutzer- und Beratungsanalysen

wurde durchgefiihrt. Zur Planung wurden die folgenden Tatigkeiten durchgefuhrt:
e Medienanalysen
o Feststellung der Anforderung von VLOTTE im Bereich der Medienaktivitaten
o Beobachtung der aktuellen Trends des Marktes
o Feststellung von geeigneten Medienplattformen, inklusive Social Media
Plattformen
o Umfassende Social Media Recherche
o Strategien und Prozesse definiert und fixiert
e Nutzeranalysen
o Evaluation und Einteilung der verschiedenen VLOTTE Nutzergruppen
o Fokussierung der Anforderungen und Bedurfnisse der jeweiligen VLOTTE
Nutzergruppen
o Durchfithrung von 2 Befragungen zu den jeweiligen Bedlrfnissen

e Beratungsanalysen
o Generierung und Einteilung von Informationen zu den Autohandlern in

Vorarlberg
o Analyse der Ist-Situation der Verhaltnisse und der Prozesse zwischen
VLOTTE und den Autohdndlern

T1.2 Ausfiihrung
Fur die Medienanalyse wurde in der Ausfuhrungsphase ein detailliertes Social Media

Konzept erstellt sowie die dazugehérige Einbindung anderer Plattformen durchgefiihrt. Im
Bereich der Nutzeranalysen wurden Umfragen hinsichtlich Aspekte der Nutzergruppen zur
Elektromobilitat und Vorurteilen durchgefihrt. Diese Werte basieren auf den jeweiligen
Anforderungen und Bedurfnissen der Nutzergruppen. Zudem wurden separate
Unterscheidungen basierend auf dem Online- und Mobilitétsverhalten der Nutzergruppen
getroffen. Fur die Beratungsanalysen wurden die konkreten Beziehungen zwischen
Autohéndlern und VLOTTE analysiert und aufgezeigt. AuRerdem wurde basierend auf der
aktuellen Ist-Situation eine Soll-Situation im Bereich des E-Auto Verkaufs erstellt.
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Arbeitspaket 2. Nachhaltige Implementierung von  Malnahmen  zur
Aufrechterhaltung des VLOTTE Okosystems

T2.1 Evaluation
In diesem Task wurden die Aktivititen des APs ,Planung und Durchfiuhrung der
Wirkungsanalyse* evaluiert und somit kritisch hinterfragt. Durch die Evaluation der Aktivitaten
wurde die finale Implementierung vorbereitet und optimierte Medienaktivitaten als VLOTTE
Konzeptfortfihrung erstellt.
T2.1 Implementierung und Optimierung
Fur Implementierung und Optimierung wurden die evaluierten Aktivitaten far die VLOTTE
durchgefuihrt sowie Schritte unternommen um die Soll-Zusténde zu erreichen. Dies geschah
durch eine Feedback- und Optimierungsschleife.
Dies beinhaltete insbesondere folgende Schritte:
e Fir die Medienanalysen:
o Einrichten von zusétzlichen Medienplattformen und Durchfihrung und
Betreuung von Social Media-Konzepten
o Zielgruppengerechte Informationsdarstellung und Generierung von Innovation
und Feedback fur VLOTTE in verschiedenen Medienkanélen, insbesondere
Social Media
e Fir die Nutzeranalysen:
o Feststellung von méglichen Verbesserung durch Nutzerfeedback
o Erstellung von Vorschlagen zur nachhaltigen Optimierung des VLOTTE
Okosystems auf strategischer und taktischer Ebene
o Aufbereitung der obigen Aktivitaten fir die Promotion der Modeilregion
Vorarlberg fur Elektromobilitat
o Weitere Befragungen hinsichtlich Verbesserungen in der Kommunikation und
Wahrnehmung
e Fur die Beratungsanalysen:
o Betreuung von Zurverfiigungstellung von Informationen fur Héndlern und
Endkunden
o Optimierung der Kommunikation zwischen VLOTTE und den Autohandlern
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4.2. Resultate der Wirkungsanalyse

Medienanalyse

Allgemein ist zu erkennen, dass die gesamten Kommunikationsangebote einen starken
Aufschwung erfahren haben. Mit Hilfe von Events und der Mobilitatszentrale wird das
Interesse an Informationen zur Elektromobilitit auch im Online Bereich immer groRer.

Durch die Implementierung von Social Media Aktivitaten fur VLOTTE Produkte und
Dienstleistungen sowie die Neugestaltung der Homepage konnte das Projekt dazu beitragen,
dass die Unique Visitors sowie die Reichweiten und Zugriffszahlen beider Onlinekanale
signifikant gestiegen sind.

Nutzeranalyse

Die verschiedenen Umfragen in Zusammenhang mit der Nutzeranalyse ergaben, dass durch
das Projekt die Sichtbarkeit und Aufmerksamkeit von VLOTTE und der Elektromobilitat
generell stark zugenommen hat. Die in der Medienanalyse implementierten Aktivitdten haben
dazu gefiihrt, dass die Zahl der Befragten, welche im Vergleich zum Anfang des Projekts die
VLOTTE sowie die dazu gehérigen Produkte und ebenfalls die Homepage und die Facebook
Seite kannten, um 50% gestiegen ist. Ein weiteres Resultat der Nutzeranalyse im Hinblick
auf das Mobilitatsverhalten der Zielgruppen ist, dass sich im Laufe des Projekts die Anzahl
der E-Auto Nutzer (nach Umfragen) vergréBert hat. Die meisten nutzen ihr Auto
hauptsachlich betrieblich oder als Zweitwagen. Daraus lasst sich ableiten, dass gerade
Zweitwagenbesitzer eine relevante Zielgruppe in der Zukunft darstellen. Um Zielgruppen
richtig anzusprechen wurde die Bewertung der Kommunikationsmanahmen, anhand der
zuvor definierten Kriterien (3.3. Tatigkeiten im Rahmen des Projektes inklusive
methodischem Zugang) durchgefihrt. Folgende Resultate der Werbemittel wurden
grundsétzlich festgestellt.

Sichtbarkeit/Auffindbarkeit und Zugénglichkeit von Informationen

Es wurden bisher geniigend relevante Informationen zur Elektromobilitat generiert.
Dementsprechend fokussieren die einzelnen Kommunikationsmafinahmen sehr stark
faktische Informationen die beispielsweise Themen zu Reichweiten, Kosten oder &hnliches
im Mittelpunkt haben. Es ist zum Teil unklar, welche Informationen gezielt Uiber welche
Kommunikationskanale gefunden werden kénnen. Es ist fur den Nutzer nicht direkt
ersichtlich, welche Produkte und Dienstleistungen VLOTTE umfasst und was diese
beinhalten.
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Einheitlichkeit und Wiedererkennbarkeit im Erscheinungsbild

Die generierten Produkte und Dienstleistungen sowie deren KommunikationsmaBnahmen
und die schnelle technologische Weiterentwicklung im Bereich von Elektromobilitat bringen
es mit sich, dass nicht nur eine groRe Informationsvielfalt geschaffen werden konnte,
sondern auch eine groRe Vielfalt im duBerlichen Erscheinungsbild entstanden ist.

Die nur in Teilbereichen vorhandene Einheitlichkeit erschwert die Wiedererkennbarkeit von
EinzelmaRnahmen sowie den Produkten und Dienstleistungen im Rahmen der VLOTTE.

Versténdlichkeit von Begriffen und Nutzungsmdglichkeiten

Durch die intensive Auseinandersetzung mit dem Thema der Elektromobilitat und gepragt
durch andere externe Medien sind den meisten Nutzern viele Begriffe gelaufig. Fur
Personen, die jedoch eher zuféllig auf Werbemittel von VLOTTE stoRen, ist es wichtig, die
Begrifflichkeiten teilweise zu optimieren und besser zu definieren. Wenn der Nutzer die
Information gefunden hat, ist es klar ersichtlich und verstandlich, was die einzelnen Produkte

der VLOTTE beinhalten.

Wirkung auf Motivation, Aufmerksamkeit und Emotionen

Die KommunikationsmaBnahmen haben seit ihrer Einflihrung eine deutlich gesteigerte
Wirkung in Vorarlberg erreicht. Der Begriff und das dazugehérige Auto-Logo VLOTTE sind
groRteils bekannt und werden wiedererkannt. Betrachtet man die einzelnen Werbemittel, ist
die Aufmerksamkeit im Vergleich deutlich geringer. Das Ziel der Einstellungsveranderung in
Hinblick auf das Mobilitatsverhaltens der Nutzer ist nur bedingt erreicht worden.

Identifizierbarkeit mit der Botschaft und Story

Die bisherigen Botschaften konzentrierten sich auf Fakten. Bedingt dadurch war es nicht
maglich, dass sich der Nutzer durch eine in Wort und Bild einheitliche Story mit E-Autos und
den Produkten der VLOTTE identifizieren kann. Durch eine passende Botschaft kénnte eine
Gemeinschaft von E-Auto Nutzern geschaffen werden. Die Identifikation mit den Produkten
und somit auch deren Nutzung (beispielsweise Nutzung der App) kann dadurch gesteigert
werden.

Ein einheitliches Auftreten Uiber alle Medien, welches zur Identifikation der Nutzer beitréagt,
wurde bereits gestartet, indem alle Lades&ulen, Wallboxen und Autokleber ein einheitliches

Design bekamen.

Beratungsanalyse
Allgemein ist zu erkennen, dass mit Elektroautos ein grof3er Informationsaufwand verbunden

ist. Dadurch besteht ein sehr hoher Beratungsbedarf. Dieser wird von Seiten der VKW im
Hinblick auf die Kunden der Mobilitatszentrale abgedeckt bereits. Interessierte haben die
Méglichkeit, sich kostenlos beraten zu lassen und ein E-Auto Uber einen gewissen Zeitraum
zu testen. Dies beinhaltet eine umfangreiche Einfuhrung in den Gebrauch der E-Autos und in
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die verschiedenen anderen Produkte und Dienstleistungen, welche angeboten werden.
Allerdings muss die Bekanntheit dieser Mdglichkeiten gesteigert werden.

Bei den Autohéndlern ist eine steigende Beratungskompetenz erkennbar. Eine kompetente
Beratung und Testfahrten sind von Seiten der VKW etabliert, allerdings ist die Nachfrage bei
Handlern im Vergleich zu herkémmlichen Autos gerade von Privatpersonen noch
verhaltnisméaRig gering, aber stetig steigend. Die Beratungsqualitat der Handler ist in Zukunft
gerade im Hinblick auf die steigende Nachfrage noch zu optimieren.

Eine Ubergreifende Informationsstelle, welche Handler und VLOTTE verbindet, ist notwendig.
Diese wird mit dem Ausbau der Mobilitatszentrale gewahrleitet. Somit wird Nutzern eine
rdumliche Plattform zur Verfiigung gestellt, welche alle Parteien vereint.

4.3. Beschreibung von Schwierigkeiten bei der Zielerreichung

Wie zu Anfang des Berichts erlautert (3.3.1. Medienanalyse S.13), hat gerade der erste Teil
der Medienanalyse aufgrund erhohten Klarungsbedarfs und Austausches zu einer
Zeitverzégerung gefuhrt. Dies war notwendig um eine strategisch sinnvolle Umsetzung der
Onlinekanale zu erreichen.

4.4. Beschreibung und Begriindung von Abweichungen zum
Antrag

Es sind keine Abweichungen zum Antrag aufgetreten.
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5. Schiussfolgerungen und Empfehlungen aus den
Resultaten

Aus den Resultaten des Projekts ergibt sich, dass die Wahrnehmung von VLOTTE und
Elektroautos generell gesteigert und das Image und Bekanntheit verbessert wurden.
Nichtsdestotrotz gibt es anhand der Resultate diverse Empfehlungen, welche fur Zukunft von
VLOTTE relevant sind.

Zum einen muss weiterhin sténdig daran gearbeitet werden, alle Online- sowie Offlinekanale
konsistent im Blick zu haben, um die Reichweite mit Hilfe von Events, Posts, Informationen
etc. stetig zu vergréRern. Durch die Implementierung von Social Media Aktivitaten und deren
Prozesse fur VLOTTE Produkte und Dienstleistungen und die Neugestaltung der Homepage
konnte das Projekt dazu beitragen, dass die Unique Visitors sowie die Reichweiten und
Zugriffszahlen beider Onlinekanéle signifikant gestiegen sind. Allerdings werden noch nicht
alle Nutzergruppen richtig und gezielt angesprochen. Dies zeigten die verschiedenen
Umfragen sowie die Analyse der einzelnen Werbemittel. Ein Kommunikationsieitfaden zu
erstellen wére sinnvoll, um die Kommunikationsstory tiber alle Medien einheitlich zu streuen
und eine einheitliche Nutzung zu gewahrleisten.

Die Bedurfnisse und Winsche der Nutzer wurden durch die Umfragen ermittelt. Daher |4sst
sich zum einen sagen, dass die VLOTTE die grundlegenden Anforderungen und Beduirfnisse
kennt. Zum anderen ist es allerdings notwendig die zielgruppen-spezifischen
Entscheidungsprozesse zu hinterfragen, um gezielte WerbemaRnahmen entwickeln zu
kénnen.

Des Weiteren ist die Betreuung des Nutzers auch dann essentiell, wenn dieser diverse
Produkte und Dienstleistungen bereits nutzt.

Mit Hilfe der Mobilitdtszentrale und deren Ausbau wird ein groRer Schritt getan um den
Informationsfluss und die Beratung weitergehend auszubauen. Wie die Befragung der
Testfahrer und der Handler ergab mussen Autohandler in diesen Prozess mit eingebunden
werden. Erst dadurch wird gewahrleistet, dass der Kunde/Nutzer weiR, dass es eine
etablierte Anlaufstelle fur E-Mobilitat in Vorarlberg gibt.
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6. Ausblick

Die bisher im Rahmen von VLOTTE entwickelten Produkte, vor allem aber auch die
begleitenden Dienstleistungen sowie deren Kommunikation, sind aktuell noch nicht, wie
zuvor beschrieben, vollkommen ausreichend an den Bedurfnissen der Nutzer ausgerichtet.
Es ist notwendig in diesem Rahmen kontinuierliche Verbesserungen anzustreben. Daher
wurde ein nachfolgendes Projekt ,VLOTTE DECISION“ beantragt, welches jedoch nicht
genehmigt wurde.

Um wichtige Kerninhalte von ,VLOTTE DECISION“ dennoch ausfiihren zu kénnen, wurde
es als neues Teilprojekt in der SmartCity Rheintal integriert und von der FFG genehmigt.
Durch den erweiterten Aspekt des Smart Home bietet die Projekterweiterung zudem die
Méglichkeit, den Nutzer Uber mehrere 6kologische Interessensgebiete zu analysieren. Daher
heiflt das nachfolgende Projekt ,Smart City Decision“. Das Projekt bewegt sich im Rahmen
der SmartCity Rheintal und hat zum Ziel, bisher identifizierte Verbesserungspotenziale
auszuschopfen und den Endkunden zielgerichtet zu erreichen. Mit diesem Projekt wird ein
evaluierter Leitfaden fur eine zielgruppenorientiete Kommunikation erarbeitet. Er enthalt fur
alle Zielgruppen eine Beschreibung von jeweiligen Bedirfnissen und Motivationen.
Ergdnzend werden die Entscheidungsprozesse beziiglich E-Autos fir die untersuchten
Nutzergruppen transparent gemacht. Eine Sammlung von MaBnahmenvorschldgen zur
Unterstitzung der spezifischen Entscheidungsprozesse in Richtung E-Auto sowie der
Nutzung von e-Carsharing macht den Leitfaden zu einem praktisch anwendbaren Werkzeug
fur die Konzeption von KommunikationsmaRRnahmen.

Des Weiteren wird ein detaillierter Kommunikationsplan erarbeitet, welcher alle Instrumente
und Veranstaltungskonzepte zusammen mit der neuen Mobilitatszentrale in Einklang bringt.
Somit wird gewahrleistet, dass der Kunde/Nutzer konsistent und zielgerichtet angesprochen
wird und sich mit der Storyline und den damit zusammenhzngenden Produkten identifizieren
kann. Die neue Mobilitdtszentrale sorgt dafiir, dass die Zusammenarbeit zwischen VKW und
den Handlern verstarkt wird.
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7. Auswertung

— Publikationen:

— Messe Stand Herbstmesse 2x
— Forschungsprasentation
— Projektprasentationen Smart City Rheintal

— Weitere Dokumente:
- Fragebogen Tesla Tag
- Fragebogen Sparkassen Tag
- Fragebogen Herbstmesse
- Checkliste Handler
- Social Media Prozessdefinitionen
- Fragebogen Testfahrten
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9. Unterschrift

Hiermit wird bestétigt, dass der Endbericht volilstindig ist und von den
Projektpartnern freigegeben wurde.
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10. Anhang

10.1. Social Media Prozesse

Kommentieren
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Nachrichten schreiben/beantworten

Nachricht
beantworten

Nachricht schreiben oder
Nachricht beantworten?
ch
twie

L—Nachricht schreib
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Inhalte generieren

Fallt es in Themen
von illwerke vkw?

Fallt es in Themen
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Umfragen erstellen

Umfragekonzept
Umfragekonzept
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Umfragen auswerten

Korrigierte Auswertung
Umfrage

Korrigierte Auswertung
Umfrag

Page 49/ 60



Modellregion Elektromobilitat — Ausschreibung 2012

Regulédres Controlling

Externe Kommunikation der
Ergebnisse notwendig?

Bericht Controllimj' .

Alle 4 Wochen
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Statement abgeben

inn
12 Std. nach
Signal

Anpassun gen
notwendig?

Statement wird
gefordert

I
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10.2. Fragebogen Sparkassen Tag

Umfrage

Elwaelo viow )

Bk EETHINGH MENIL

Durchgefihr: in Zusarmmenarbeit von VLOTTE und der

Fachhochschule Vorarlberg (Forschungezentrum flr Prozess- und

Produkt-Enginesring)

FHV t’

Inmerhalb der Bafragung werdsr thre Daten sthoben. Dizee Datun werden 2 Joder Zeit anoaymizisn . s,lrgnwlh undl

behandelt und kénnen somit nicht mehr auf sinzeine Peronsn surlokgefdhe:
v ind aleechlisBlioh 24 ForcohUngazwecken genutzt. Die Telnashme an der Beagung ist

an Parwien weizergeb
freiveillig ind kemn jedernsit shgebroohen werden.

Thema: Elektromobilitit

. e & k 120 keiner Zeit

Allgemain .
Geschlecht: Altar Uber welchen Kenal bekommen
O weiblich Q >20 tahre Siz am liebsten Informationen?
QA mannhich 20-29 Jahre {mehrere Antwortan mdglich)
0 30-32 Jahre 2 Facebook
T 40-49 Jahre 0 Twitter
0 50-59 Jahre O Homepags
2 60-69 Jahre 0 RSS Fesd
Q0 <70 Jahre QO Mewslsttor
Q3 Onlineartiksl
& Sonstiges:
Mebilidteverhaiten
Wie sind sie hauptadchlich mobill
urua* beruflich {Frivatund berufich
o A TR TR T kt::':rr"sﬁr‘e-..cl? Pe::s u
PR s A VN i — e msnranes GiROT Nodalitit
D Falhrrad (W] - argekreurt warden.)
B E-Auio (= o
D E-Bike O Q
0 Carzharing ] -
h D Bus 0 a
D Bahn [w] 2
0 zu Ful =] 2

Elsktromaobilitat

Stehon Sis Elektromobilnét generell positiv oder skaptizch gegenliber?

O @ positiv @A & skeptisch

In walechan Bersichan habsn Sie Fragen zur
Elekiromobilitit? (Max. 5 Kreuzs)

O E-Automodsile

Ol Bamerian von E-Autos

I Tachnisehs Funktionsasizein)

0 Ladezsitan

2l Ladansiz

I Reichwaitan

Ol Stromvarbrauch

O Sicherhsit

O Férderungen und Zuschiiszs

O Okobilanz eines E-Autos

O Kostsniibsrsicht

0 Soretiges:

3

1

| Welche drei Aspakte sprachen fir Sie fiir ein E-
- Autod

1

2

3

Welzhe drei Azpekts sprechen fir Sie gegen ein E-
Auta?
1

i 2

)

Yisler: Dankl
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10.3. Fragebogen Tesla Tag

Umfrage
Durchgefihrt in Zusaramenarbeit von VIOTTE und der Fachhochschuss 1 it viowr
Vorariberg {Forschungszentrum fir Prozess- und Produkt-Engineering]

LM MM EN ME U
Innarhaiy der Befragung weotlen iwe Daten erhoben. Disse Doven werdan 2u jader Zeis snonymisier:
dargestells und behandei und kinnen semit niche tene auf einzeine Personen zurdekgefiihre werden. lhee
Angaben werden 2u keinar Znit an Parteizn weitergeben und chilieich u Farsthurgs L FHV

s, Tis T B sl e awim o) 7

o
& SR

Thema: Elektromohbilitat

Allgemein
Geschlecht: Altar: Ubar welchen Kanal bek Sie arm feb
2 weiblich 2 >20 Jahre Infi 3 ? (mehrere Antworten miglich)
O mannlich O 20-23 Jahre 3 Facebook D Newsletter
30-33 Jahre D Twitter O Onfineartikel
O 40-43 Jahre 0 Homepage O Sonstiges:
Q 50-53 Jahra 2 RSS Feed
2 60-63 Jahwe
0 <70 Jahre
MobilitaAtsverhalten

Sind Sie schon elekbisfisch unearwegs?
O E-Aunfaheer/-in Qirmeressear/-in E-Mokbiliuit
LDWE@:- vzl bz sindd Se et ina Sl slzbanizoh onisrenegs?
[Diese Frage kann von [nteressenven/-innen ausgelassen werden)

O 2.500km Q212 S00km 222 500%mw D132 500k
2 5.000km Di15.000km Q125.000km 2135 000km
3 7.5008m Q17.500km D327 5006m
Di10.000km 20000k Q30,000
Wia Sind Sia noch mobil? {E-Avtofahrer/-innen & Intereszentens-innen}
3 At 2 Bus
3 Fahrrad 2 Bahn
2 E- ik 3 2u Fal
3 Carsharing 2 Sonstiges:
Elektromobilitdt Komemnumikstion
Was loben Sie bezonders und was kritisieren an Wie bewreilen Sie die Kornmunikation wom
Elekwonebilast im Allgemeinen? (e max. 5 Kreurs) VLOTTE?
Lob Kritik I | a a [ | [ |
(] ] Ohobilanz 1 2 3 & 5
O AT Mg s atin i
e — o e e TR S aafer gk
Q & EBAuomedele e |
.a BamsrienvonE-Autos
B a ladezsmen Bai weirhen Themen ist mebr Kommanikation
L O Ladenscs von VLOTTE durch VLOTTE gewinschn? {max. 5 Kreuze)
O itsdesiulenvonViOTIE Qi neve e-Automodelie
] Q Reidweiken 3 informationen zu Batterien von E-Autos
_Q a0 R O Erkidirung tachnischer Funktionsweise(n]
o o Ol watibox und Laden zu Hause
(W] Ol Ladeseiten
. E]~ o D " Sicherher T O Ladenstz von YLOTTE
O QO taufendeesien B 3 Ladessulan & deren Bediznung
OO Amchaflngosen O Reictwaiten
a a i S o O stromverbrauch
e = o I stromherkunfe
) Sicherheit
| Farderungen und Zuschiisse
I Gkobilanz eines E-Autos
1 Kostenibersicht (Total Cost of Ownership)
U Aktusle Projekte von VLOTTE
o Sonstiges:

Vielen Dank!
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10.4. Fragebogen Herbstmesse

Gefiihrtes Interview zur Wirkung von Social Media

Durchgefihrt von der Fachhochschule Vorariberg {Forschungszantrum . hwerio vicer |
fidr Prozess- und Produkt-Engineering) in Zusammenarbeit mit VKW
wom‘ LMt M LW e

FHV

B oy LT W

umad iefllich 2u Forschungsewerken peruizt. Die Teilnahme an der

h‘rﬂ':dq e feeineilip ol Sanm jaderzadc akp
ALLGEREIN
Geschilecht: AlRer: Uber wekhen Kanal bekommen Sie am liebsten Informationen?
O weiblich 0 >20 Jalre {mehrere Antworter mdagiich)
Qi rn@nnlich O 20-23 Jahre T Facebook O Newsletter
0 30-39 Jahre 2 Twitver O Onlineartikel
0 20-43 Jaarz ) Homepage 1 Sonstiges:
Ol 50-53 jahre ) RSS Feed
Ol 60-69 Jahre
X <70 Jahre
U¥ie Sind Sia mobil?
orivat beruflich
D Auto a |
Q Fahrrad = ]
Q E-Auto = a i}
2 E-Bike i a (]
Q Carsharing o m]
Ol Bus - . o |
2l &shim W n 2 ]
O 2u Ful ' (=] =]
VLOTTE SOCIAL MEDIA
Kennen Sie die VEW Facebooi Seite? ¥enn la, sint Sie €in ,Fan” der VKY Facebook Seite?
Ol ja QA ja
Q mein Ol nain
Henner Sie den fiwerkeviow Twitter Kanal? Wenr Ja, sint Sie ein ,Follower” des Hanals?
Qia D jn
O nein Q nein

I Folgemden sehen Sie verschiedans Bilder von Postings ober VLOTTE auf der Facebook Seite. Bewrerten Sie
diese bitte auf einer Skala von 1 {sehr interessant) bis 5 {uninteressant].

Bild 1 Informationspost

Auf dez Facebook Seite der VAW werden
verschiedens Informationen geposiet. wn Beispizl
rachts erldater stefan Hartmans, dass die bisharigen
Reichweiten der Elaktroawtos filr 90% sller Fabaien
vl susreichend sind. Wie interessant/ndtzlich sind
fiir Sie solche Informaticnen auf der Facebock Seive?

O oo o o
1 2 3 a4 §
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Bild 2 Teamvorstellung

. Weiters werden auf der Fecebonk Seite alle Teammitghieder des
i It L ‘ VEW eTeams persiintich vorgestailt, wWis interessant finden Sie

v 1 25, diz verschisdensn Personen mit Bild zu kannen?
Bezighungsweise fiir wie relevant halten Sie Informationzn dGber
t \ das Team im Allgemeinen?

O o o Qo o
i 2 3 4 5

Bild 3 VLOTTE Spriiche "

f e -
wum kunden die versthiedenen Aspelbs von ,‘ -
Elekiromuzilitst ganaver 2u eridren, hat die VIOA dia N
VLOTTEM Sprilche suf Facebook, Youtube wnd der f
Homepage verdffeniicht. Zehn Cartoons arkl@ren ailes |
iiher Reichweiten bis hin 2u der Modekdzilzh. 151 das foz
Sie interessant? f ‘?"' - e
Y % - en,
o oooaQ N
1 2 3 4 5
\.‘—h\\
Bild 4 Gewinnsgiele
1
T I Auf der Wiy Facebook Seite haben Sie bei varschisdenen
l ‘! Gelegenhaitan wie beispialoweaise der Silvretta 2-Rallye die
| - i S M A widglichkeit an Gewmnspielen teiizunahmen. Sind soiche
' o coom VLS T8 i angzbove fiir Sie interessant?

Q Q O Q Q
1 2z 2 4 5

A K s
Wie beurteilen Sie die Social Media Bei welchen Themen ist mehr Kommunikation durch
Kemmunikation von VKW /VLOTYTE? die VKW /VLOTTE gewiinscht?

Q Q Q a a

1 4 3 4 5
Gefall Gefalls
mir gar i

wBci sehr
gut

Vielen Dank!
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10.5. Fragebogen Testfahrten VKW Mobilitatszentrale
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FRAGEBOGEN O RIOBILTTAT IS
Name (optional):

Alter: Verlethdauer:

Ausgeliehenes Fahrzeug:

Witterung: “Sonne " Regen  Z Schnee
AuBentemperatur:

Wie zufrieden waren Sie mit . ..

{Bewerntung nach Schuinotenprinzip:

§ = sehr gut. .... . 5 = richt genigend)
12345

Wie haben Sie von den Testfahrten erfahren?
intemet = Messe Z Freunde/Bekannte

Wie beurteilen Sie thre Kenninisse beziigkch
Elektromobiitat?

Tsehrgut Tgut T“milteimdBig = schiecht
Haben Sie Bedenken/Zweifel gegeniiber
Elektromobiitit? “ja T nein

Wenn ja, weiche?

Haben sich diese bei der Probefahit
Z“bestitigt oder = auigehcben ?

War das lhre erste Fahrt mit einem Elektroauto?
Zja Z nein, bin schon 6fters gefahren

Wo haben Sie wahrend der Testfahrt geladen?
T Zuhause = Offentich = Arbeitsplatz
Wie sind Sie mit dem Laden zurecht gekommen?
Zwareinfach T war etwas kompliziert
 hat nicht funktioniert Grund:

R/ MOBILITAT 8

Ab weichem Preis pro Liter wilrden Sie Ihre PKW-
Fahrgewohnheiten {wenn moglich) andem?
T>2€ I>25€ Z >3€

~ Ich habe mein Fahrverhalten bereits geandert.
Z Ich wiirde mein Fahrverhalten gar nicht andemn.

Werden Sie sich in den néchsten 5 Jahren ein
Elektroauto anschaffen?

Z ja. auf jeden Fafl

Z ja, bei vergleichbaren Preisen

Z ja, bei groerer Reichweite

Z nein

Wirder Sie ein Elektroauto eher als Erst- oder als
Zweit-Auto anschaffen?
ZErst-Auto ZZweit-Auto weder noch

Haben Sie an lhrem Dienstort eine Lademdglichkeit
fur Elekirofahvzeuge?
Zj@ Znein  Zkeine Ahnung

Kennen Sie die Produkte
VKW VLOTTE Home & Public? Zja Z nein

Wenn ja, fir welches wiirden Sie sich beim Kauf
eines Elektroautos entscheiden?
ZVKWVLOTTE Home = VKW VLOTTE Public
Z VKW VLOTTE Home & Public

Haben Sie vom VKW VLOTTE Benus (€500,-)
gehort?

Zja CZnein

Was Sie uns sonst noch mitteilen wollen. .

Vielen Dank fiir Ihr Feedback!

Veranwortich VKW. Datum:
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10.6. Checkliste Handler Test Kaufe
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Checkliste fiir E-Car Testkauf

Héndler/Datum/Berater:

Topics Anmerkungen
Erster Eindruck bei Anfrage
Vorstellung d. Autos

Waes muss man beachten?
Kosten (AKX, Strom, etc)
Rechnet sich das fiir mich?

Reichweite (Winter/Sommer wie weit komme ich im
Worst Case?)

i Ladezeiten
Wie laden? Wie Sffentlich?
Wo laden? Unterschiede?
Erfahrungen von anderen Kdufern?
Service etc?
Wie ist das mit der Batterie?
Garantien?
Filr wen geeignet? Mich?
Gibt es genug Stromsteilen, bzw. wo?
| Probefahrt?

Flyer, Broschiiren?
Leasing Angebote? (Garantierter Restwert?)

Sonstige Anmerkungen zu Kundenberater/fin:
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