Culture Driven Mobility

Inside the Nutchell

Kénnen das Verstehen aktueller Kunst und Kultur Potenziale fur mehr Karisma von Mobilitatsanbie-
tern schaffen? In diesem Aufsatz werden Kulturanséatze beleuchtet, die einen wettbewerbsrelevanten
Unterschied in der Auto- bzw. Mobilitatsindustrie machen. So kann die europaische Industrie mit
ihren Partner unverwechselbare Trends setzen.

Unsere klassische Vorstellung von Mobilitat lau-  Was ist nun neu?

tet in etwa so: Wir bewegen uns durch den Raum Events, Lectures, Meetings werden immer ofter
mit Autos, per Fahrrad oder zu Fufl — selbst ,ge-  live gestreamt. Spatestens seit der Pandemie
steuert“ — bzw. mit Offis, Flugzeugen, Schiffen  haben wir gelernt, dass wir uns nicht mehr nur
und Taxis chauffiert? von A nach B bewegen, sondern B — eben z. B.



eine Veranstaltung — ,bewegt” sich via Stream =
Knopfdruck auf uns zu. Ereignisse kommen live in
unser Wohnzimmer, unser Schlafzimmer, oder ins
Auto auf mein Smartphone, falls ich Pech habe
und am Nachhauseweg im Stau stehe.

Klingt noch nicht so prickelnd, wenn Sie zu Hau-
se vorm flachen Bildschirm sitzen, aber das ist ja
auch erst ein Anfang. Stichwort: Metaverse

Wir, Die Fabrikanten, gehen davon aus, dass
die technischen Fragen bald gelost sein werden.
Selbstfahrende oder selbstfliegende Vehikel, nen-
nen wir sie doch besser ,Kapseln“ transportieren
uns dann im Alltag autonom-lenkend auf Level 4
oder Level 5. Sie wissen, bei Level 4 gibt es ein
Lenkrad, bei dem Sie auf bestimmten Strecken
ubernehmen mussen, bei Level 5 gibt es im Fahr-
zeug gar kein Steuer mehr. Da ubernimmt im Not-
fall die Zentrale die Steuerung.

Dadurch erhalten wir viele Freiheiten

Wir mussen uns dann nicht mehr auf den Verkehr
konzentrieren oder gegen den Schlaf ankampfen,
wenn wir stundenlang zwischen Larmschutzwan-
den dahinfahren. Die Autos machen sich unterein-
ander bzw. mit ihrer Umwelt aus, wer Vorfahrt hat
(Car2x) und (be)lassen uns in Ruhe.

Bisher war das Mobilitatsversprechen neben
handfesten Argumenten (Stichwort: erweiteter
Aktionsradius) mit groRen Emotionen aufgeladen.
Freiheitsversprechen (Fernweh), das Beherrschen
von bis dato nicht gekannten Beschleunigungs-
kraften oder das selbstbestimmte Lenken (Pilotie-
ren) waren ein emanzipatorischer Akt fur die Men-
schen im Industriezeitalter. Aber das ist passeé.
Das wird in Zukunft anders sein, und zwar ganz
anders.

Ich fokussiere mich in diesem Beitrag auf das Rei-
sen, also auf das ZurUcklegen langer Strecken.



Im Kontrast dazu wird auf kurzen Distanzen eine
Micromobilitat Einzug halten, die uns in urbanen
Zentren den Stadtraum zurtckgeben wird. Kleiner
Exkurs: Von parkenden Autos befreite offentliche
Raume ermoglichen stadtisches Flair, das auch
zu den Stadtrandern hin bzw. an Durchzugsstra-
Ben in tristen Vorstadten ein neues Lebensgefuhl
ermoglichen kann. Was werden wir auf begrun-
ten Boulevards machen? Multimodaler Verkehr
bedeutet, dass wir verstarkt fur unterschiedliche
Situationen das jeweils passende Vehikel wahlen
und nicht mehr nach dem One-fits-all Prinzip ,ver-
fahren®. Aber in diesem Beitrag geht es nun um
das Zurucklegen langerer Wege.

Das neue Reisegefiihl in multifunktionalen Kapseln
In Raumkapseln reisten die ersten Menschen zum
Mond. Auch heute noch. Und sie kehren in diesen
aus dem Weltall zur Erde zuruck. Bestimmte Ge-
fuhle machen sich in engen Kapseln breit, wenn
sie uns durch Raum und Zeit bewegen. Die Au-
Benwelt zieht an den Fenstern vorbei. Wie schut-
zende Kokons transportieren sie uns heute nicht
nur physisch, sondern ermoglichen uns mentales
Reisen in immersiven Raumen. VR-Brillen und
Bildschirme bieten Blicke nach draufen. Dar-
aus ergibt sich neues Dabeisein, wie sich das in
die eingangs erwahnten Veranstaltungsstreams
bereits abzeichnet. Beim ,Gaming“ zeigen sich
schon viele neue Moglichkeiten.

Kult(ur)faktoren

Sie sehen auf den Bildern dieses Beitrages das
Kunstprojekt , Spotter Trip“dokumentiert, das wir
2017 realisiert haben. Es ermdglicht Einsichten,
wie wir uns in selbstfahrenden Kapseln fuhlen
konnen. Projektbeschreibung: 11 Fahrzeuge par-
ken fix auf einer Fahre — eigentlich einer Draht-
seilbricke — und queren die Donau. Hin und her,
von einem Ufer zum anderen, ohne von Bord zu
fahren. Der Fluss und die Landschaft ziehen an
den Autofenstern vorbei.



Wer ein Ticket I0st fahrt z. B. von Ottensheim
nach Wilhering mit dem Fahrzeug Nummer 2.
Im Wagen bietet ein Typ mit langem Vollbart ein
Bier an, wirft eine Musikkassette aus den 80er-
Jahren ins Autoradio und verwickelt sein Gegen-
uber in ein Gesprach Uber Musikgeschmack.
Am anderen Ufer angekommen wechselt man
die ,Kapsel“. Im dunklen Laderaum eines Vans,
mit der Nr. 5, fallt man formlich in ein formatful-
lendes Bett. In diesem rekelt sich jemand. Nicht
allen ist diese Nahe angenehm. Manche sind
froh, nach 15 Minuten den Wagen verlassen zu
konnen. So ist das eben, in der Enge einer Kapsel.

Aus den Erfahrungen bei diesem Projekt lassen
sich folgende Kult(ur)Dimensionen, Feelings
oder Optionen als Basis fur zukunftige Mobili-
tatsgeschaftsmodelle bzw. Kapselerlebnisse
ableiten:

1. Entertainment/Edutainment

Wenn wir in Zukunft durch die Scheiben nach
drauBen blicken, konnen virtuelle und reale
Welt verschmelzen. Das bedeutet ein ganz neu-
es Kinoerlebnis. Sie konnen in Filmgeschichten
viel tiefer eintauchen. Stellen Sie sich vor, wenn

Menschen gleichzeitig aus ihren Fahrzeugen in
einer entlegenen Sandgrube aussteigen und be-
ginnen, nach einem geheimen Code zu graben.
Was ist da zuvor im Fahrzeug passiert? In wel-
che Geschichte wurden diese Menschen invol-
viert?

Abenteuer und Narrative: Fir einen neuen US-
amerikanischen Hersteller dynamischer, bat-
terieelektrisch betriebener Limousinen (BEV)
haben wir die Idee entwickelt, die Fahrzeuguber-
gabe nahe den neuen Produktionshallen in der
Wuste zu inszenieren. Niemand mehr braucht
fur die Fahrzeuge noch Sprit. Umso mehr ver-
wundert es, dass man in eine verlassene Tank-
stelle gelotst wird? Erst nach langerer Suche
und Hinweisen am Smartphone findet man
schlieflich einen alten, weihaarigen Mann, der
einem die FahrzeugschlUssel aushandigt und in
die Geheimnisse des neuen Wagens bzw. seiner
Software einweiht.

In Westeuropa bekommt man den Wagen in
Schottland von einer freundlichen Fliegenfi-
scherin ausgehandigt. Naturlich weiht sie die
Kund*innen in die Kunst des Fliegenfischens
und die Liste der bedrohten Lebenswesen die-



ses Landstrichs ein. Die Heimreise tritt man mit
gutem Gefuhl und einem fangfrischen Fisch an.
Damit taucht man in ein Communityfeeling ein,
das glaubwurdig, abenteuerlich und unverwech-
selbar ist - abseits der digitalen Cleaness.

2. Work: Life

Ein Linzer Startup hat eine ausgekllgelte App
entwickelt, mit der sich Mitarbeiter*innen sehr
einfach zu Fahrgemeinschaften untereinander
verabreden konnen. Wir haben dazu die Idee ent-
wickelt, diesen Zufallsgemeinschaften, die quer
Uber Hierarchien hinweg entstehen, firmenspezifi-
sche Inhalte bearbeiten zu lassen. Damit wird die
lastige Zeit des Pendelns und Stauens zu bezahl-
ter Arbeitszeit.

3. Relax: Erholung

Massagesitze, erstklassiges Klangerlebnis und
TV sind in hoherwertigen Fahrzeugen schon State
of the Art. Neigungsfreie Karosserien mit Schlaf-
wohlfuhlambiente werden kunftig lange Reisen
noch erholsamer gestalten. Die Technik wirkt
scheu und arbeitet im Hintergrund. Der virtuelle
Butler nimmt uns viele Aufgaben ab und verwohnt
uns.

4. Health: Fitness

Audi tuftelt an einem Gym auf Radern um ,vor-
sprungsorientierte“ Menschen fit zu halten. Fur
eine Luxusmarke haben wir Dr. Ben entwickelt. Die
Sensorik des Fahrzeuginnenraumes erfasst die
aktuellen Korperdaten und gibt Kl-basiert Ruck-
meldungen zum Gesundheitszustand der Pas-
sagiere. Entstehen dadurch detaillierte Fragen,
kann direkt im Fahrzeug mit Dr. Ben und seinem
Gesundheitsteam Kontakt aufgenommen werden.
Abgerechnet wird uber das Car-Konto.

5. Encounter: Begegnung, Nahe, Austausch
Im Inneren dieser Kapsel — falls andere, Fremde
dieses Fahrzeug mit uns teilen — kdnnen wir uns



unserem Gegenuber zuwenden. Das Auto fahrt
ja alleine. Der Algorithmus hat dafur gesorgt,
dass wir uns nicht mit Gleichgesinnten in Echo-
kammern wiederfinden, sondern ganz im Gegen-
teil, mit Menschen ins Gesprach kommen, de-
ren Ansichten kontrar zu unseren eigenen sind.
Einen solchen Austausch braucht unsere Demo-
kratie dringend. Oder wir treffen auf interessante,
fur uns sehr attraktive Menschen — who knows?

Human interaction (HI) ist Uberhaupt der logi-
sche Entwicklungsschritt zu Al aka Kl (Kunstli-
che Intelligenz). Automarken bieten sich enor-
me Potenziale fur eine neue Markenidentitat,
Differenzierung oder wie wir sagen Markenka-
risma (mit K geschrieben). Das humanistische
Menschenbild kann Europa hier voll ausspielen
und sich von Asien bzw. Amerika klar und nicht

so ohne weiters einholbar distanzieren.

Das klingt nach rosa Brille? Zugegeben ist
es das auch. Es tun sich momentan so viele
Chancen auf, dass es weh tut, wenn man un-
serer Autoindustrie mit ihren hochkompetenten
L,Hardware“-Ingenieur*innen zuschaut, wie sie
Softwaretrends aus Asien und Amerika fast hilf-
los hinterherlaufen, nachahmen und dabei trotz-
dem (zurecht) um erfolgreiche Geschaftsmodelle
farchten.

Die Verknupfung von kultur- bzw. sozialgetriebe-
nen Innovationen mit technischen und digitalen
Entwicklungen sind super spannend. Kulturfra-
gen werden in diesem Zusammenhang fur Un-
ternehmen zu Uberlebensfragen. Und wirksame
Kulturantworten die Basis fur zukunftige Erfol-
ge. Ich bin zuversichtlich und glaube fest daran:
Wir kdnnen uns auf eine bunte Zukunft freuen.



Die Fabrikanten entwickeln und realisieren fur Unternehmen mafgeschneiderte Konzepte, die der
Organisationskultur Drall und Spirit verleihen und auf unkonventionelle Weise neue Anziehungs-
krafte auf Kund*innen austben.

Mehr zu diesem Thema auf unserer Website http://mobility.fabrikanten.at

oder in einem personlichen Gesprach mit Wolfgang Preisinger +43 732 795 684
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