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Ansatz und Vorgehen der Typenbildung

Ansatz

In Rahmen von INTERMODI sollen in einem Teilprojekt Nutzerinnensegmente von intermodalen
Verkehrsdienstleistungen (Carsharing und Call a Bike) identifiziert werden. Die Segmentierung soll
eine lebensweltliche und mobilitastypische Differenzierung der aktuellen Nutzerinnen dieser Ver-
kehrsdienstleistungen ermdglichen und fiir beide Dienstleistungen gelten (zur Ubersicht siehe
Maertins, 2006).

Die Typenbildung folgt Ansatzen der sozialwissenschaftlichen Mobilitdtsforschung, die individuelle
Lebenskontexte, Mobilitatsbedirnisse und Einstellungen betonen und mit Verkehrsverhalten in

Verbindung bringen (zur Ubersicht siehe Maertins, 2006; Hoffmann, in Begutachtung).

Den theoretischen Bezugsrahmen fur die Kundensegmentierung in dieser Teilstudie liefert ein
handlungstheoretisches Modell der Einflussfaktoren auf die Kundenbindung, das sich in einer an-
deren Teilstudie im Intermodi-Projekt in mehreren Stichproben von Carsharing und Call A Bike

Nutzerlnnen bewéhrt hat (Hoffmann, in Vorb.; Hoffmann, Stolberg, Mieg & Maertins, 2005).

Ausgehend von dem Modell der Einflussfaktoren auf die Kundenbindung werden fiir die Segmen-
tierung der Carsharing Nutzerlnnen Einstellungen herangezogen (vgl. Fliegner, 2002; Hoffmann, in
Vorb.; Hunecke 2000):

(a) die sich auf symbolisch-emotionale Bewertungen spezifischer Verkehrtstrager (hier: Auto,
Fahrrad, OPNV, DB-Fernzige, Carsharing) beziehen, z.B. Autonomie, Flexibilitdt, Erlebnis
und Spal3; Komfort beziehen;

(b) die sich auf die Bewertung der spezifischer Verkehrstrager im Hinblick auf Nutzungszwe-
cke und Zielerreichung beziehen;

(c) die sich auf die Umweltrelevanz der Verkehrstrager beziehen.

Zudem werden als soziodemografische Personenmerkmalen, die Innovativitat der Nutzerlnnen,
soziale und 6kologische Werthaltungen und Einstellungen zur Privatheit berticksichtigt.

Das Verkehrsverhalten selbst geht nicht als Merkmal in die Typenbildung ein. Vielmehr dient das
Verkehrsverhalten als abhangige Variable und wird neben der Verkehrsmittelausstattung zur Cha-

rakterisierung der Kundensegmente herangezogen.

In diesem Bericht wird das Zielgruppenmodell, rsp. die Segmente der Call a Bike Kunden vorge-
stellt und die resultierenden Kundentypen beschrieben.

Stolberg & Hoffmann (2005) 4
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Empirische Datenbasis
Die Typenbildung basiert auf Daten von 370 Call A Bike Nutzerinnen. Call a Bike Nuterinnen wur-

den in allen Stadten, in denen zum Zeitpunkt der Befragung ein entsprechendes Angebot bereitge-
stellt wurde: Frankfurt a.M., Munchen und Berlin. Die Datengrundlage kann als reprasentativ fir

die Gruppe der Carsharing Nutzerinnen angesehen werden (vgl. Maertins, 2006).

Identifikation der Kundentypen

Die Typenbildung erfolgt Uber ein mehrstufiges Auswertungsverfahren mit Hilfe von Faktoren- und
Clusteranalysen. Zum konkreten Vorgehen siehe Hoffmann & Stolberg (2005).

Fir die Segmentierung der Call a Bike Nutzerinnen wurden die, in der Carsharing Teilstudie erfolg-
reich eingesetzten Items zur Erfassung der zuvor genanten Kunstrukte semantisch angepasst (s.
Abbildung 1). Im Unterschied zur Carsharing Studie konnte in dieser Stichprobe im Rahmen der
Faktorenanalysen die Dimension ,Rad-Fun*” selegiert werden.

Die fur die Typenbildung herangezogenen Personenmerkmale und faktoriell gewonnen Einstel-
lungsdimensionen, sowie deren Gutekriterien werden in Abbildung 1 dargestellit.

cab-nutzerinnentypen

Ubersicht der merkmale der typenbildung

Mobilitatorientierung Auto Weitere Einstellungen

Skala: Auto — Autonomie/Flexibilitat u. Komfort (o =.88) Skala: Privatheit (a = .80)

Skala: Auto- Fun (a =.74) Skala: Meinungsfiihrer (a = .82)

Skala: Auto- 6kol. Einstellung (a =.72) Skala: biozentrische Werthaltung (a =.75)

Skala: altruistische Werthaltung ( r = .56)

Mobilitatsorientierung RAD

Skala: Autonomie/Flexibilitat (a = .80)
Skala: Rad-Fun (a =.72)

Personvariablen - Soziodemografie

Mobilitatsorientierung OPNV Alter
Berufstatigkeit

Skala: OPNV — Autonomie/Flexibilitat u. Komfort (a = .82) Bildung
Einkommen
Kinder

Mobilitatsorientierung DB-Fernziige

Skala: DB-Fern— Autonomie/Flexibilitat u. Komfort (a =.74)

Adatenpunkt.de

Abbildung 1: Merkmale der Typenbildung

.
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Im Rahmen der Clusteranalysen konnte eine drei Kundensegmente umfassende Ldsung identifi-
ziert werden:

Cluster 1: OV-orientierte Pragmatiker (n = 95)
Cluster 2: Fun-orientierte Auto-Affine ( n = 86)
Cluster 4: Umweltbewusste Rad- und OV-Nutzer (n=116)

Die Clusteranalysen fihren in der Carsharing-Studie zu vier Kundensegmenten (vgl. Hoffmann &
Stolberg, 2005). Die drei Cluster fir Call a Bike sind mit drei Clustern der Carsharing Nutzerinnen
sehr gut vergleichbar. Auch fur die Carsharing Nutzelnnen konnten Fun-orientierte Auto Affine,
pragmatisch orientierte OV-Nutzer und Okologisch iiberzeugte Radfahrer und OV-Nutzer identifi-
ziert werden.

In der Call a Bike Stichprobe konnte allerdings aus methodischen und inhaltlichen Grinden kein
weiterer Nutzerlnnentyp identifiziert werden, die Fallzahl in der Call a Bike Stichprobe war deutlich
niedriger. Angemerkt werden muf3 zudem, dass der vierte Typ der Carsharing Nutzer, die ,pragma-
tisch orientierten Multimodalen / Geschéaftsleute eine minoritdre Gruppe darstellen.

Im Folgenden werden die Call a Bike Nutzerlnnentypen beschrieben. Die einzelnen Kundentypen
weisen markante Unterschiede in den Mobilitatsorientierungen oder —praferenzen und im Ver-
kehrsverhalten auf, sie kdnnen als Mobilitatstypen interpretiert werden.

Stolberg & Hoffmann (2005) 6



Wirkungsbilanz Call a Bike — Beschreibung der Kundentypen

Die Mobilitatstypen

OV-orientierte Pragmatiker

Der Kundentyp ,OV-orientierte Pragmatiker* macht seinem Namen alle Ehre: wiahrend er seine
Mobilitat im Vergleich zum Gesamtsample eher nicht durch den PKW gesichert sieht, bewertet er
seine mogliche Autonomie durch den Offentlichen Verkehr (OV) und die Bahn besser als der
Durchschnitt der Stichprobe - die Bahn- Werte liegen allerdings nur leicht unter dem Durchschnitt.
Passend zur pragmatischen Einstellung und positiven OV-Bewertung: Privatheit wird im Vergleich

zum Sample als am wenigsten bedeutsam angesehen.

Auch in Bezug auf SpalR beim Radfahren liegen die Pragmatiker deutlich unter dem Durchschnitt;
Radfahren aus Uberzeugung ist nur leicht unterdurchschnittlich zu finden. SpaR beim Autofahren

wird ebenfalls nur durchschnittlich bewertet.

Die OV-orientierten Pragmatiker haben im Vergleich zum Sample ein geringeres Umweltbewusst-
sein. Auch soziale Ziele werden als unterdurchschnittlich wichtig bewertet. Das Auto und der Auto-
verkehr werden weniger als vom Gesamtsample als Ursache von Umweltproblemen angesehen,

passend dazu nutzen die Pragmatiker CAB auch weniger als der Durchschnitt aus Umweltschutz-

grinden.

Mobilitatspraferenzen und Einstellungen: Cluster 1

Abweichungen vom Mittelwert des Gesamtsamples (Mittelwert = 0); *p <.05; **p <.01

Zustimmung Ablehnung

-1 -0,5 0 0,5 1

Mobilitatspraferenz Auto**

Einstellung zum Auto - Fun O

Mobilitatspraferenz OV* | —

Mobilitatspraferenz DB* —

Uberzeugte Radfahrer*

Rad-Fun**

Einstellung zu CAB*

Einstellung zum Auto: Oekologie*

Bedeutung des Umweltschutz fir CAB-Nutzung**
Okologische Werthaltung -Ziele**

soziale Werthaltung - Ziele

DHWHMU 7

Meinungsfiihrer

Privatheit*

Abbildung 2: Mobilitatspraferenzen und Einstellungn der OV-orientierten Pragmatiker
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Soziodemografie
Mit einem Haushaltsnettoeinkommen von ca. 1500 — 2000 EUR liegen die Pragmatiker eher im

Durchschnitt des Samples. Auffallig ist hier jedoch, dass in diesem Cluster die meisten Vertreterin-
nen der Einkommensklassen bis 900 Euro zu finden sind, auRerdem die geringste Anzahl an Ver-
dienern um EUR 4000. Generell sind die oberen Einkommensklassen im Vergleich recht gering
vertreten. In der hdchsten Einkommensklasse finden sich (wie auch bei den umweltbewussten
Rad- und OV-Nutzern) nur halb so viele Pragmatiker wie Fun-orientierte Auto-Nutzer. Zusammen-
gefasst finden sich viele Durchschnittsverdiener, nur wenige Menschen mit hohem Einkommen

und einige mit besonders geringem Einkommen.

Auffallig ist ferner, dass sich bei den Pragmatikern der geringste Anteil an Kindern im Haushalt
findet: 98% haben keine Kinder im Haushalt (Sample 86.2%). In den Klassen 2-3 Kinder unter 16
Jahren im Haushalt sind fast keine Vertreter(innen) mehr zu finden.

Mit 87% ist bei den Pragmatikern auch der hdchste Anteil an Ma&nnern zu finden (Sample 80,5%).
Die Pragmatiker bilden mit einem Durchschnittsalter von 28,8 Jahren das jiingste Cluster (Sample:
33,2 J.) Aufféllig ist hier: mit 22,1% 18-24 — jahrigen sind hier fast dreimal so viele Junge vertreten
wie bei den Fun-orientierten Auto-Nutzern (7%).

Bei den Pragmatikern sind mit ca. 36% (Sample: 38,0%) genauso viele Angestellte zu finden wie
bei den Fun-Orientierten. Mit 12,6 % (Sample: 18,5%) sind am wenigsten Selbstandige / freie Be-
rufe zu finden. Der Anteil der Leitenden Angestellten liegt mit 18, 9% unter dem Durchschnitt
(22,6%), es sind nur beinahe halb so viele Leitende Angestellte im Cluster wie bei den Fun-
Orientierten (32,6): Diese Verteilung der Berufe dirfte auch die 0.g. Einkommensunterschiede er-

klaren, ebenso der mit 30% héchste Anteil an Studierenden (Sample: 15,8%)

Verkehrsmittelnutzung
Auch in Bezug auf die Verkehrsmittelnutzung machen die Pragmatisch orientierten OV-Nutzer Ih-

rem Namen alle Ehre. Den MIV nutzen sie nach eigenen Angaben deutlich seltener als der Durch-
schnitt des Samples: 18,7% geben sogar an, den PKW Uberhaupt nicht zu nutzen (Sample: 9,3%).
Nur 13,2% geben an, den PKW taglich zu nutzen (Sample: ca. 30%). Mit 6,73 Wegen/Woche, bzw.
26% der Wege liegen Sie auch bei den Wegezahlen unter dem Sample (8,56 Wege/Woche bzw.
34,7%). Zum Vergleich: 18-65-Jahrige in Stadten > 50.000 Einwohner machen durchschnittlich ca.
65% aller Wege mit dem MIV. Auch bezogen auf die Wegelange ergibt sich dieses Bild: hier wer-
den von den Pragmatikern mit dem MIV ca. 105 km / wo zuriickgelegt (Sample: 167,6). Offentliche
Verkehrsmittel werden dagegen recht haufig genutzt: Mit 8,1 Wegen (ca. 31%) liegen die Pragma-
tiker deutlich Giber dem Sampledurchschnitt (ca. 6 Wege/Woche bzw. 24% aller Wege).

Stolberg & Hoffmann (2005) 8
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Das Fahrrad wird mit 4,9 Wegen pro Woche durchschnittlich genutzt (Sample: 4,6). Das entspricht

mit 14, 6 km / Woche oder 4,8% aller gefahrenen km ebenfalls in etwa dem Sampledurchschnitt.

Die Deutsche Bahn wird im Nah- und Fernverkehr ungeféahr wie vom Sample genutzt: 2,8% aller
Wege im Vergleich zu 2,6% im Sample. Auffallig hier, dass trotz der geringen Wegeanzahl immer-
hin ca. 98 km/Woche mit der Bahn zurlickgelegt werden (Sample 102,64); das entspricht immerhin
33,6% der wochentlich gefahrenen Kilometer. Bezogen auf Wegelange und Wegeanzahl ist die
Nutzung sonstiger Verkehrsmittel zu vernachlassigen. Erwéhnenswert ist noch, dass die Pragmati-

ker im Vergleich zum Sample (6,1 km/wo) die geringste Strecke (4,9 km/wo) zu Ful3 zurticklegen.

Insgesamt sind die OV-orientierten Pragmatiker mit 292,6 gefahrenen km die am wenigsten mobile
Gruppe des Samples (342,2 km/wo). Interessant ist vor diesem Hintergrund, dass die CAB Nutze-
rinnen insgesamt jedoch deutlich mobiler sind als die beschriebene Referenzgruppe der 18-65-
jahrigen Grosstadter (310,45 km/MWoche) Zum Vergleich: die untersuchten Carsharerinnen bewe-
gen sich pro Woche durchschnittlich 340,5 km, d.h. in etwa genauso viel wie die Call a Bike Kun-
dinnen. Insgesamt ist diese Gruppe im Samplevergleich bezogen auf Wegeldnge unterdurch-
schnittlich mobil in Bezug auf Wegeanzahl liegen die Pragmatiker mit 25,9 Wegen/Woche jedoch
leicht Uber dam Samplemittel mit 24,6 Wegen/Woche. Die Referenzgruppe der Stadter legt mit ca.

27 Wegen etwas mehr Wege zuriick.

Verkehrsmittelnutzung: Cluster 1

Abweichungen vom Mittelwert des Gesamtsamples (Mittelwert = 0); *p <.05; **p <.01
haufiger seltener

-1 -0,5

o

0,5 1

PKW ‘ —
Mietwagen
CS

Taxi
Transporter

LKW

0d

Rad (eigenes)
CAB*

Bus*
U-S-Bahn**
DB-Nahverkehr
DB-Fernverkehr
Flug-Inland

D‘D‘D‘D‘H‘Hﬂ‘ | ‘Hﬂ@m‘

Flug-Ausland

Abbildung 3: Verkehrsmittelnutzung der OV-orientieten Pragmatiker
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Verkehrsmittelausstattung und Mobilitdtsvoraussetzungen
Die Fahrradverfiigbarkeit der OV-orientierten Pragmatiker ist mit 74,7% (Kategorie ,Immer*) die

geringste aller Cluster, das Samplemittel betrégt 80,5%. Auch die PKW-Verfiigbarkeit der Fuhrer-
schein-besitzenden Pragmatiker ist mit 37,4%" mit Abstand die geringste aller Cluster; das Sam-
plemittel liegt bei 59,3% (zum Vergleich: die Fun-orientierten Auto-Nutzer haben mit fast 87% mehr
als doppelt so haufig einen PKW zur Verfiigung).

Spiegelbildlich dazu — nomen est omen — finden wir mit Abstand die héchste Verfuigbarkeit von
Monatskarten des Offentlichen Verkehrs vor (34,7% im Vergleich zum Samplemittel von 24,2%).
Auch der Besitz von Jahreskarten des 6ffentlichen Verkehrs liegt mit 14,7% tber dem Durchschnitt
von 13,8%, ebenso der Besitz eines Job- oder Semestertickets (32,6%; Sample: 21,2%). Auch
bezogen auf die Bahncard liegen die Pragmatiker mit 48,4% an der Spitze aller Cluster (Sample-
mittel: 39,7%), es finden sich mit 12,6% der BahnComfort Kunden die meisten Bahn-Vielfahrer bei
den Pragmatikern® (Sample: 10,8%). Bezogen auf Miles- und More und &hnliche Bonus-Karten
liegen die Pragmatiker mit 33,7% im Mittelfeld (Sample: 35,0%).

Nutzung von Call a Bike

Mit 41,2 Nutzungsstunden im Jahr liegen die Pragmatiker am nachsten am Gesamtsample (39,62
h) und somit im Mittelfeld aller Gruppen. Ahnlich verhalt es sich mit der Anzahl der Fahrten: mit
durchschnittlich 23,81 Fahrten im Jahr liegen sie nédher als die beiden anderen Gruppen am Sam-
plemittel von 25,26 Fahrten/Jahr). Der Umsatz ist allerdings mit 21,92 EUR/Jahr am geringsten
von allen Gruppen (Sample: 28,84). Dies kdnnte v.a. durch den héchsten Anteil an BahnCards zu
erklaren sein (die ja einen geringeren Minutenpreis bedingen), oder auch iber einen gréReren An-

teil an Ganztagesmieten.

t Kategorie ,immer" fir einen PKW zur eigenen Nutzung
2 Interessanterweise liegt der Durchschnitt der mit der Bahn zurlickgelegten km jedoch mit 98,2 km unter denen der umweltbewussten
Rad- und OV-Nutzer (122,10 km) — wahrscheinlich fahren hier einige Personen Uiberdurchschnittlich weit...

Stolberg & Hoffmann (2005) 10
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Fun-orientierte Auto-Nutzer

Wie der Name verdeutlicht, fallen die Fun-orientierten Auto-Nutzer durch eine tUberdurchschnittli-
che Fun-Orientierung beim Autofahren auf. Im Vergleich zum Durchschnitt sehen die Fun-
Orientierten ihre Mobilitat auch am ehesten durch den PKW gesichert — analog dazu am wenigsten
durch den Offentlichen Verkehr und die DB. Im Vergleich zum Durchschnitt sind die Fun-
Orientierten wenig Uberzeugte Radfahrer; trotzdem werden auch beim Radfahren die Fun-ltems
hoher bewertet als vom Durchschnitt des Samples — Spal3 ist also auch beim Radfahren wichtig.
Umwelt-Werte haben dagegen durchweg eine geringere Bedeutung als beim Sample: fur die Be-
nutzung von CAB ist Umwelt weniger bedeutsam als beim Durchschnitt, das Auto wird weniger als
Umweltverschmutzer angesehen; auch insgesamt spielen Umweltwerte eine geringere Rolle als
beim Durchschnitt der Befragten. Ebenso werden soziale Ziele geringer bewertet. Privatheit ist den
Fun-Orientierten dagegen wichtiger als dem Durchschnitt — ein durchaus logischer Befund vor dem

Hintergrund der hohen Wichtigkeit der PKW-bezogenen Autonomie.

Mobilitatspraferenzen und Einstellungen: Cluster 2
Abweichungen vom Mittelwert des Gesamtsamples (Mittelwert = 0); *p <.05; **p <.01
Zustimmung Ablehnung
-15 -1 -0,5 1 15
Mobilitatspréaferenz Auto** —— ‘ ‘
Einstellung zum Auto - Fun* /]

Mobilitatspraferenz Qv+

o
o
3]

Mobilitatspraferenz DB**

Uberzeugte Radfahrer*

Rad-Fun ]

Einstellung zu CAB

Einstellung zum Auto: Oekologie**

Bedeutung des Umweltschutz fir CAB-Nutzung**
Okologische Werthaltung -Ziele

soziale Werthaltung - Ziele

‘E‘D‘D‘U‘H‘D‘ HH“

Meinungsfiihrer

Privatheit* —

Abbildung 4: Mobilitatspraferenzen und Einstellungen der Fun-orientierten Auto-Nutzer

Soziodemografie
Die Fun-Orientierten haben mit durchschnittlich 3000 EUR Haushaltsnettoeinkommen das hochste

Einkommen aller Gruppen: hier sind mit ca. 20% Einkommen in der Klasse 4000-5000 EUR auch

Stolberg & Hoffmann (2005) 11
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die meisten Personen zu verzeichnen, ebenso in der Kategorie ab 5000 EUR, tendenziell die meis-
ten Vertreter finden sich auch in den Klassen von 2000-3000 EUR. In den niedrigen Einkommens-
klassen finden sich die wenigsten Fun-Orientierten.

Im Vergleich zum Sample sind die Fun-Orientierten eher besser gebildet: 57% der Fun-
Orientierten haben einen (Fach-) Hochschulabschluss, das ist die héchste Konzentration aller
Cluster (Sample: 53%). Das (Fach-)Abitur als hochsten Bildungsabschluss geben dagegen mit
33,7 die wenigsten Personen an (Sample: 40,1%).

Auch bezogen auf berufliche Stellung findet sich ein Bild, das dem aus Einkommen und Bildung
entspricht: Im Vergleich zum Sample ist bei den Fun-Orientierten mit fast 32,6% der hochste Antell
an Leitenden Angestellten zu finden (Sample: 22,6%). Die Selbstandigen liegen mit 17,4% im Mit-
telfeld (Sample: 18,5%). Bei sonstigen Angestellten und Beamten liegen die Fun-Orientierten mit
38,4% im Mittelfeld (Sample: 38,0%). Die Studierenden sind mit nur 7% am geringsten von allen

Clustern vertreten (Sample: 15,8%).

Mit 80% ist in dieser Gruppe ein durchschnittlicher Anteil an M&nnern vertreten (Sample 80,5%).
Mit einem Durchschnittsalter von 35,3 Jahren sind die Fun-Orientierten zusammen mit den Um-
weltbewussten Rad- und OV-Nutzern das &lteste Cluster (Sample: 33,2 J.) — gerade bezogen auf
die jungsten Nutzer (18,24 J.) findet sich hier mit 7% der deutliche geringste Anteil (Sample:
13,1%). 88% der Fun-Orientierten haben keine Kinder im Haushalt, 8% ein Kind, 4% haben 2-3

Kinder im Haushalt — damit liegen die Fun-Orientierten im Mittelfeld.

Verkehrsmittelnutzung
Im Vergleich der Cluster liegt hier — wie auch der Name schon nahe legt — das am starksten MIV-

orientierte Mobilitatsverhalten vor: Die Fun-Orientierten Auto-Nutzer benutzen den PKW am h&u-
figsten von allen Clustern: Ca. 70% geben eine tagliche/fast tagliche Nutzung an (Sample: 30%),
das ist im Schnitt fast vier mal so haufig wie die anderen beiden Cluster mit 17% bzw. 13% Nen-

nungen. Ein &hnliches Bild ergibt sich bei den zuriickgelegten Wegen: die Fun-Orientierten legen
ca. 13 Wege in der Woche mit dem MIV zuriick (ca. 58%). Zum Verglich: bei den OV-Orientierten
Pragmatikern sind es nur 4,9 Wege (26%). Trotzdem liegen die Fun-Orientierten unter der Be-

zugsgruppe der 18-65-jahrigen Grol3stadter mit 17,6 Wegen (65%) per MIV.

Die Fun—Orientierten nutzen das eigene Rad im Vergleich am seltensten, nur 17% geben tégliche
Nutzung an — bei den anderen Clustern sind mit fast 35% bzw .58% mehr als doppelt so viele Per-
sonen. Auch CAB wird mit nur ca. 2,5% wdchentlicher Nutzung deutlich seltener genutzt als von

den anderen Clustern (Sample: 8,4%).

Stolberg & Hoffmann (2005) 12
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Wie schon die haufige PKW-Nutzung vermuten lasst, nutzen die Fun-Orientierten den OV am sel-
tensten: im Schnitt monatlich bis vierteljhrlich, nur ca. 22% geben eine tagliche Nutzung von U-
und S-Bahn an (Sample: ca. 40%). Die Bahn wird im Nahverkehr nur von 2,3% der Fun-
Orientierten taglich genutzt (Sample: 7,7%). Die Bahn im Fernverkehr wird seltener als einmal im
Quartal genutzt, fasst man die Kategorien monatliche und wdchentliche Nutzung zusammen,
kommen die Fun-orientierten auf ca. 16% (Sample: 27%).

Mietwagen werden zwar tendenziell etwas haufiger als vom Sample genutzt, insgesamt mit durch-
schnittlich zwischen einmal jahrlich und seltener als einmal im Quartal noch sehr selten. Auch Fli-
ge im In- und Ausland werden zwischen seltener als einmal im Quartal und seltener als einmal
jhrlich genutzt. Carsharing wird fast gar nicht genutzt (96% geben an. CS Uberhaupt nicht zu nut-

zen; Sample: 90%).

Insgesamt sind die Fun-Orientierten jedoch mit ca. 403 km /Woche die mit Abstand mobilste Grup-
pe (Sample: 342 km). Zum Vergleich: die Bezugsgruppe liegt mit ca. 310 km sogar noch deutlich

unter dem Sample-Duchschnitt.

Verkehrsmittelnutzung: Cluster 2
Abweichungen vom Mittelwert des Gesamtsamples (Mittelwert = 0); *p <.05; **p <.01
haufiger seltener
-1 -0,5 0 0,5 1
PKW** ‘ ‘
Mietwagen Ijl
cs ==
Taxi Ij
Transporter i
LKW |:]
Rad (eigenes)* A:I
cAB* | —
Bus™ | —
U-S-Bahn** | E—
DB-Nahverkehr** A:I
DB-Fernverkehr** A:I
Flug-Inland I:]
Flug-Ausland I:]

Abbildung 5: Verkehrsmittelnutzung der Fun-orientierten Auto-Nutzer

Verkehrsmittelausstattung und Mobilitdtsvoraussetzungen
Den Fun-Orientierten steht mit 86,9% mit Abstand am haufigsten aller Cluster ein eigenes Auto zur

personlichen Nutzung zur Verfiigung, das ist mehr als doppelt so haufig wie den OV-Orientierten
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(Sample: 59,3%). Mit 16% in der Kategorie ,immer* ist auch die Verfiigbarkeit von Motorradern und
Mofas die htchste aller Gruppen (Sample: 12,1%). Insgesamt liegt also die hdchste Verfugbarkeit
von MIV-Verkehrsmitteln vor (was sich auch in den geschilderten hohen MIV-Anteilen am Modal-
Split wieder findet).

Die Fahrradverfuigbarkeit der Fun-Orientierten Auto-Nutzer liegt mit immerhin 77,9% (Kategorie

L<mmer*) im Mittelfeld, das Samplemittel betragt 80,5%.

Ein entsprechendes Bild ergibt sich bei der Kartenverfiigbarkeit: Monatskaten des 6ffentlichen
Nahverkehrs stehen den Fun-Orientierten nur mit ca. 16% zur Verfiigung, weniger als halb soviel
wie den OV-Orientierten (Sample: 24,2%). Ahnlich ist es mit nur 5,8% Jahreskarten (Sample:
13,8%) oder ca. 15% Jobtickets (Sample: 21,2%). Auch bei Bahncards zeigt sich die Dominanz
des PKW: nur ca. 24% besitzen eine Bahncard, das ist fast die Halfe der OV-Orientierten. (Sam-
ple: 39,7%). Nicht ganz so drastisch aber in der Richtung &hnlich: 8,1% sind Mitglied im BahnCom-
fort-Programm (Sample: 10,8%). Anders die Mitgliedschaft bei Miles- and More: hier fiihren die
Fun-Orientierten mit 44,2% (Sample: 35%). Erklaren lasst sich dieser Befund wohl zum einen mit
der etwas haufigeren Flugzeugnutzung (nur 29% geben an, das Flugzeug auf Inlandsfliigen tber-
haupt nicht zu nutzen (Sample: ca. 36%) und immerhin 30% geben an, das Flugzeug monatlich bis

vierteljahrlich fir Auslandsreisen zu nutzen (Sample: 20,5%).

Nutzung von Call a Bike
Die Fun-Orientierten weisen ein von den anderen Clustern abweichendes Muster auf: Wahrend sie

mit 47,35 Stunden im Jahr die héchste Nutzungsdauer haben (Sample: 39,62 h) liegen sie mit nur
14,5 Fahrten im Jahr am unteren Ende der Cluster (Sample: 25,26). Insgesamt nutzen sie also
seltener, aber dafur langer. Der Umsatz liegt mit 25,31 EUR im Mittelfeld (Sample: 28,84 EUR).
Passend dazu geben sie bei der Frage nach der Nutzungshéaufigkeit mit Abstand die geringste
Nutzung von CAB an (nur 2% wdchentliche Nutzung im Vergleich zu ca. 10% bei den anderen

Clustern).
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Umweltbewusste Rad- und OV-Nutzer

Die umweltbewussten Rad- und OV-Nutzer sehen ihre Mobilitat im Vergleich zum Sample weder
durch den PKW gesichert, noch ist ihnen Spafd beim Autofahren wichtig. Dementsprechend wird
auch Privatheit nur als durchschnittlich wichtig angesehen. Sehr wohl bewerten die Umweltbe-
wussten jedoch Spald beim Radfahren hoher als der Durchschnitt.

Ihre Mobilitat sehen die Umweltbewussten am ehesten durch den Offentlichen Verkehr und die
Bahn gesichert; auch hier liegen die Bewertungen tiber dem Durchschnitt. Viel mehr als die ande-
ren Befragten fahren die Umweltbewussten aus Uberzeugung mit dem Rad. Dies gilt auch fur
Umweltschutz als Motivation, CAB zu nutzen (CAB wird jedoch auch insgesamt tiberdurchschnitt-
lich gut bewertet). Wie schon am Namen deutlich wird, liegen alle auch alle anderen umweltbezo-
genen Bewertungen tiber dem Durchschnitt: Der PKW wird als Verursacher von Umweltproblemen
wahrgenommen und Umweltschutz wird auch allgemein als wichtig angesehen. Soziale Werte
werden ebenfalls Gberdurchschnittlich hoch bewertet. Bei den Umweltbewussten finden sich tber-

durchschnittlich viele Meinungsfuihrer.

Mobilitatspraferenzen und Einstellungen: Cluster 3
Abweichungen vom Mittelwert des Gesamtsamples (Mittelwert = 0); *p <.05; **p <.01
Zustimmung Ablehnung
-1 -0,5 0 05 1
Mobilitatspraferenz Auto** 1 I 1
Einstellung zum Auto - Fun* A:l
Mobilitatspraferenz OV* I:
Mobilitatspraferenz DB* |:
Uberzeugte Radfahrer* I:
Rad-Fun™ —
Einstellung zu CAB** I:
Einstellung zum Auto: Oekologie** I:
Bedeutung des Umweltschutz fiir CAB-Nutzung** I:
okologische Werthaltung -Ziele** Ii
soziale Werthaltung - Ziele** Ii
Meinungsfiihrer Ii
Privatheit |

Abbildung 6: Mobilitatspraferenzen und Einstellungen der umweltbewuf3ten Rad- und
OV-Nutzer
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Soziodemografie
Das Einkommen der umweltbewussten Rad- und OV-Nutzer liegt mit durchschnittlich 2000-3000

EUR im mittleren Bereich. Der grof3te Schwerpunkt der Umweltbewussten ist in der Einkommens-
klasse von 1500 bis 2000 EUR zu finden, hier sind sowohl zahlm&Rig die meisten Vertreterinnen
zu finden, ebenso im Vergleich der Cluster. Ansonsten liegen die Umweltbewussten in allen Ein-
kommensklassen im Mittelfeld der vertretenen Gruppierungen.

Wie auch die Fun-Orientierten sind die Umweltbewussten eher gut ausgebildet (ca. 57% geben
Fach-)Hochschulabschluss als hdchsten Bildungsabschluss an, ca. 34% das Fach-Abitur).
Zusammen mit den Fun-Orientierten bilden die Umweltbewussten mit durchschnittlich 35,3 Jahren
das élteste Cluster (Sample: 33,2 J.) Die hdchste Konzentration findet sich mit 25% in der Alters-
kategorie 35-39 J. Die Umweltbewussten sind das kinderreichste Cluster (ca. 7% haben ein Kind
im Haushalt, 10% zwei Kinder - aber: immer noch 80% haben keine Kinder im Haushalt).

Bei den Umweltbewusstenfinden sich zu 18% Leitende Angestellte (Sample: 21,3%), mit fast 40%
im Verhdltnis die meisten sonstigen Angestellten (Sample: 38,1). Auffallig: mit 24% ist bei den
Umweltbewussten der hdchste Anteil an Selbstéandigen zu finden (Sample: 18,5%), ferner 10%
Studierende (Sample; 15,9%). Bei den Umweltbewussten ist ferner mit 25% der hochste Frauen-
anteil zu finden (Sample: 19,5%) — trotzdem bleibt dieser im Vergleich zur Gesamtbevdélkerung

aufRlerst gering).

Verkehrsmittelnutzung
Die Umweltorientierten nutzen das eigene Fahrrad mit Abstand am haufigsten von allen Clustern:

immerhin 58,7% geben eine tagliche Nutzung an (Sample: 38,7%) — das ist fast dreimal soviel wie
die Fun-Orientierten mit ca. 17%. Immerhin 11% geben eine wdchentliche Nutzung von Call a Bike
an, das ist die hochste Nutzung aller Cluster (Sample: 8,4%). Trotzdem ist das nach eigenen An-
gaben im Schnitt nur monatlich bis vierteljhrlich). Auch Carsharing wird von dem Umweltbewuss-
ten im Schnitt seltener als einmal pro Jahr genutzt (ca. 87% geben an, CS Uberhaupt nicht zu nut-
zen).

Der PKW wird von 17% der Befragten taglich genutzt (Sample: 31%), 38% geben eine wochentli-
che Nutzung an (Sample: ca. 30%); immerhin 8,6% geben an, den PKW (berhaupt nicht zu nutzen
(Sample: 8,3%). Ein ahnliches Bild ergibt der Modal Split: Der MIV wird fur durchschnittlich 6,9
Wege genutzt (25,3%), das ist weniger als das Fahrrad mit 7,17 Wegen (26%). Es werden durch-
schnittlich 139 km mit dem MIV zuriickgelegt, das entspricht 38% aller wochentlich zuriickgelegten
km (Sample: 167 km bzw. 49%). Bei der Vergleichgruppe der 18-65-jahrigen sind es mit 257 km

oder 81% deutlich mehr gefahrene km mit dem MIV.

Den Bus nutzen ca. 12% der Umweltbewussten taglich (Sample: 16,2%), wochentlich immerhin ca.

30% (Sample: 26,6%). U- und S-Bahn werden von ca. 36% der Umweltbewussten taglich genutzt
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(Sample: 40%). Im Modal Split entspricht das fiir den OPNV 7,3 Wegen (26,5%) pro Woche (Sam-
ple: 5,6 Wege oder 24,2%), die Vergleichgruppe legt dagegen durchschnittlich nur 1,2 Wege
(4,4%) mit dem OPNV zuriick.

Im Nahverkehr wird die Bahn von 9,5% der Umweltbewussten taglich genutzt (Sample: 7,7%), von
15,5% wochentlich (Sample: 9,4%). Fir die Bahn im Fernverkehr finden wir mit ca. 13% wéchentli-
cher oder taglicher® Nutzung deutlich mehr Personen vor als im Sample (ca. 8%). Damit nutzen die
Umweltbewussten die Bahn am meisten von allen Clustern und auch im Vergleich zum Durch-
schnitt aller Befragten: der Modal Split bestéatigt dieses Bild: mit ca. 112 Bahnkilometern / Woche
liegen die Umweltbewussten vor allen anderen Clustern (Sample: 102 km). Dies ist fast viermal

soviel, wie die Vergleichgruppe der 18-65-jahrigen pro Woche mit der Bahn zurticklegt.

Flige im In- und Ausland werden seltener als einmal im Quartal genutzt; ca. 43% der Umweltbe-

wussten geben sogar an, das Flugzeug gar nicht fir Inlandsreisen zu nutzen (Sample: 36,4%).

Mit durchschnittlich 311 gefahrenen km/Woche bewegen sich dich Umweltbewussten im Mittelfeld
der untersuchten Cluster und tber dem Durchschnitt aller befragten Personen (Sample: ca. 342
km). Sie sind damit auch insgesamt mehr unterwegs als die Vergleichgruppe der 18-65-Jéhrigen
Personen (310 Km / Woche).

Verkehrsmittelnutzung: Cluster 3
Abweichungen vom Mittelwert des Gesamtsamples (Mittelwert = 0); *p <.05; *p <.01
haufiger seltener
-1 -0,5 0 0,5 1
PKW ‘ 1
Mietwagen AI:I
CS Ijl
Taxi | —
Transporter Iil
LKW |:]
Rad (eigenes)** I:
CAB Ijl
Bus** I:
U-S-Bahn ]
DB-Nahverkehr** I:
DB-Fernverkehr* I:
Flug-Inland A:I
Flug-Ausland* A:I

Abbildung 7: Verkehrsmittelnutzung der umweltbewuRten Rad- und OV-Nutzer

8 Kategorien ,wo6chentlich* und ,téglich* zusammengefasst
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Verkehrsmittelausstattung und Mobilitdtsvoraussetzungen
Bezogen auf das Fahrrad machen die umweltbewussten Rad- und OV-Nutzer ihren Namen alle

Ehre: Die Fahrradverfligbarkeit ist mit 87,1% (Kategorie ,immer*) die hochste aller Cluster (das
Samplemittel liegt bei 80,5%). Der PKW steht immerhin noch ca. 56% der Umweltbewussten zur
Verfiigung, damit liegen sie im Mittelfeld der Cluster und deutlich tiber den OV-Orientierten mit ca.
37% (Sample: 59%).

Aber auch bezogen auf den OV sind die Umweltbewussten gut ausgestattet: mit 19% gehoren sie
zur Gruppe mit den meisten Job-Tickets (Sample: 13,8%). 21,6% der Umweltbewussten besitzen
eine Monatskarte, dies ist vergleichen mit den OV-Orientierten (34,7%) recht wenig (Sample:
24,2%), konnte aber mit dem hohen Anteil an Job-Tickes erklart werden. Der Anteil an Bahncards
liegt mit iberdurchschnittlichen 44% immerhin fast so hoch wie bei den OV-Orientierten (Sample
39,5%), auch beim Bonusprogramm BahnComfort liegen die Umweltbewussten mit 11,2% noch
uber dem Durchschnitt von 10,8%.

Genau umgekehrt verhélt es sich mit Miles-and-More: mit nur ca. 29% haben die Umweltbewuss-
ten den geringsten Anteil inne (Sample: 35,0%). Dies l&asst sich gut Uber den insgesamt geringen

Anteil an Flugnutzern erklaren (s.o.).

Nutzung von Call a Bike
Auch bezogen auf die Nutzung von CAB machen die umweltbewussten Rad- und OV-Nutzer ihrem

Namen alle Ehre: mit 34,42 Fahrten im Jahr liegen sie deutlich Gber dem Samplemittel von 25,26
Fahrten (und fahren mehr als doppelt so haufig wie die Fun-Orientierten Auto-Nutzer). Bezogen
auf die Nutzungsdauer liegen sie allerdings als Gruppe mit der geringsten Nutzung mit 32,53 Stun-
den/Jahr deutlich unter dem Samplemittel von 39,62 Stunden. Der Umsatz ist mit 37,11 EUR Jahr
am hochsten von allen Gruppen (Sample: 28,84 EUR).

Zusammenfassung - Synopse

Besonderheiten der Stichprobe
Insgesamt muss bei Betrachtung der Stichprobe von einer recht homogenen Gruppe ausgegangen
werden. Im Vergleich zur Gesamtbevdlkerung sind die CAB — Nutzerlnnen:

Uberdurchschnittlich hoch gebildet,

Uberdurchschnittlich gut verdienend4,

mit ca. 80 % Uberdurchschnittlich hdufig méannlich,

4 in Bezug auf Mobilitatspanel
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besitzen einen vergleichsweise hohen Anteil an BahnCards, Zeitkarten im OV und Fahrra-
dern,

zu einem hohen Anteil allein lebend im (einschrénkend sei jedoch angemerkt, dass dieser
Anteil in Gro3stadten insgesamt Uber dem Durchschnitt liegt),

zu einem geringeren Anteil mit einem PKW im Haushalt ausgestattet,

haben vermutlich insgesamt ein hoheres Umweltbewusstsein® als es in der Gesamtbevol-

kerung vorherrscht.

Vor diesem Hintergrund sind alle im Folgenden geschilderten Unterschiede zwischen den einzel-

nen Mobilitdtstypen zu interpretieren:

Insgesamt konnten wie beschrieben drei Mobilitatstypen identifiziert werden:
OV-orientierte Pragmatiker
Fun-orientierte Auto-Nutzer

Umweltbewusste Rad- und OV-Nutzer

Umweltschutz als Nutzungsgrund
Ahnlich wie bei Carsharing spielt Umweltschutz nicht bei allen Kundengruppen eine Rolle fiir die

Nutzung von Call a Bike: Lediglich die Umweltbewussten Rad- und OV Nutzer bewerten die CAB-
bezogenen Umweltschutz-ltems hoch. Gleichwohl spielen bei diesen - &hnlich wie bei den Fun-
orientierten Auto-Affinen - Fun-Orientierungen beim Radfahren eine bedeutende Rolle. Wéhrend
die Fun-Orientierung die bei den Auto-Affinen sich auch aufs Auto erstreckt, bleibt sie bei den
Umwelt-Orientierten aufs Rad bezogen. Insgesamt lassen sich damit bei den heutigen Nutzen-
gruppen wenigstens 2 voneinander abweichende Grundorientierungen ausmachen, die bei Marke-
ting und Produktgestaltung beriicksichtigt werden sollten: Fun-Orientierung und Okologische Ori-

entierung (siehe hierzu nachster Abschnitt).

Grundorientierungen
Es lassen sich analog zu den Mobilitéatstypen bei genauerer Betrachtung zwei bis drei Grund-

Orientierungen feststellen, die sich auch bei den Carsharern finden: Fun-Orientierung und Um-
weltorientierung: zwischen diesen beiden liegt noch eine eher pragmatische Orientierung. Am
deutlichsten fallen hierbei die Fun-Orientierten auf: fir sie ist sowohl beim PKW als auch beim

Fahrrad der SpalR am Fahren besonders wichtig. Mit dem PKW sind sie mit Abstand mehr unter-

5 diese Aussage kann nur tendenziell gemacht werden, da Umweltbewusstsein in reprasentativen Studien wie ,Um-
weltbewusstsein 2004" anders operationalisiert wurde.
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wegs als die anderen beiden Cluster. Vergleicht man die Mobilitdtsorientierungen, so lassen sich —
geman der Cluster deutliche Unterschiede® finden:
Die Fun-orientierten fahren haufig zum Spaf? und sehen ihre Mobilitat am ehesten durch
den PKW gesichert; die Umweltorientierten und die Pragmatiker sehen dagegen ihre Mobi-
litat nicht durch den PKW gesichert.
Wahrend die beiden letztgenannten ihre Mobilitat durch den OV gesichert sehen, lehnen
die Fun-Orientierten diese Items eher ab.
Pragmatiker und Fun-Orientierte sind keine Giberzeugten Radfahrer, gleichwohl wird insge-

samt das Radfahren nicht als gefahrlich angesehen.

Soziodemografie
Das hochste Einkommen haben die Fun-Orientierten mit durchschnittlich 3000 EUR. Auffallig ist

hier der recht hohe Anteil an sehr gut verdienenden Personen mit im Schnitt tiber 5000 EUR Haus-
haltsnetto-Einkommen monatlich.

Die genannte Einkommensdifferenz deckt sich mit dem vergleichsweise hohen Anteil an Leitenden
Angestellten und hoch gebildeten Personen. Aufféllig an den Pragmatikern ist dagegen der mit
30% vergleichsweise hohe Anteil an Studierenden. Dementsprechend sind bei den Pragmatikern
mit 22% auch die meisten 18-24-jahrigen zu finden - mehr als doppelt- bzw. dreimal so viel wie bei
den anderen Clustern. Bezogen auf Einkommen durfte sich damit in den nachsten Jahren (gesetzt

den Fall des Verbleibend bei CAB) eine Verschiebung der Einkommensgewichtung ergeben.

Der insgesamt auffallend hohe Anteil an Mannern unter den Kundinnen differiert am starksten zwi-

schen den Umweltbewussten (75%) und den Pragmatikern (87%).

® Im Vergleich zur CS-Stichprobe fehlen hier die CAB Buchungsdaten
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Streckenbudget, Mobilitatsrate und Verkehrsmittelverfugbarkeit
Insgesamt ist der Modal-Split im Vergleich zur Bevélkerung deutlich weniger MIV-orientiert: Wah-

rend in der Vergleichgruppe der 18-65-jahrigen aus Stadten tiber 50 000 Einwohner beispielsweise
ca. 17 Wege pro Woche oder 252 km mit dem MIV zuriickgelegt werden, sind es bei den CAB —
Nutzerlnnen durchschnittlich nur 8 Wege oder 167 km. Doch auch innerhalb der CAB-Nutzerlnnen
gibt es deutliche Unterschiede: wéhrend die Fun-Orientierten immerhin noch 13,5 Wege oder 197
km mit dem MIV zuriicklegen, sind es bei den Pragmatikern nur ca. 6 Wege oder 105 km. Bezogen
auf die Fahrrad-Nutzung sind die Unterschiede ahnlich auffallend: 7 Wege oder 23 km bei den
Umweltbewussten im Vergleich zu 1,5 Wegen oder 3,3 km bei den Fun-Orientierten und 1,2 We-

gen und 8,7 km bei der Vergleichsgruppe der 18-65-jahrigen.

Insgesamt sind die CAB-Kundinnen mit durchschnittlich 342 km pro Woche mobiler als die Ver-
gleichgruppe mit 310 km / Woche; auch hier gibt es deutliche Unterschiede, z.B. zwischen den

Fun-orientierten mit 404 km / Woche oder den Pragmatikern mit nur 292 km / Woche.

Nutzung von Call a Bike
Insgesamt lasst sich mit durchschnittlich fast 40 Stunden Nutzung pro Jahr eine durchschnittliche

wochentliche Nutzungsdauer von etwas Uber 3 Stunden pro Monat feststellen.

Mobilitatsrate der drei Kundentypen Streckenbudget der drei Kundentypen
50
500 404 262
400 4 401 ”
300 A 304 26 23
200 T 20 4
100 4 104
0 ol
B OV-orientierte Pragmatiker B Fun-orientierte Auto-Affine B Umwelt B OV orientierte Pragmatiker B Fun-orientierte Auto-Affine

Interessant erscheinen vor allem deutliche Unterschiede in der Anzahl der Fahrten: die umweltbe-
wussten Rad- und OV-Nutzer nutzen CAB mehr als doppelt so haufig wie die Fun-orientierten Au-
to-Nutzer. Auch bezogen auf den Umsatz sind die Umweltbewussten die starkste Gruppe. Den
geringsten Umsatz verzeichnen die Pragmatiker mit 21,92 EUR im Jahr bei einem Samplemittel
von 28,84.
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Kartenverfugbarkeit
Die Unterschiede zwischen den Clustern finden sich auch in der Kartenverfligbarkeit wieder:

Wahrend sowohl Pragmatiker als auch Umweltbewusste insgesamt einen hohen Anteil an OV-
basierten Karten haben (Monatskarten, Job-Tickets oder Bahn-Cards), sind diese Karten bei den
Fun-Orientierten im Schnitt nur halb so haufig vorzufinden. Umgekehrt haben diese deutlich mehr

Miles-and-More-Karten.

Nicht zugeordnete Personen
Auf Grund von fehlenden Daten konnten 70 Personen nicht in der Clusteranalyse berticksichtigt

und damit nicht zugeordnet werden. Zumeist liegen bei dieser Personengruppe keine Angaben
zum Einkommen vor. Eine gesonderte Auswertung dieser Personen zeigt, dass sie sich nicht als
eine eigenstandige Gruppe systematisch beschreiben lassen: Personen dieser Gruppe sind im
Mittel 32,4 Jahre alt, zu 80% Manner, verfigen zu 60% Uber einen Hochschulabschluss und leben
zu 81% ohne Kinder. 41% der befragten Haushalte sind Single-Haushalte. 19% der nicht zugeord-

neten Personen arbeiten als Selbststandige, 16% als Leitende Angestellte und 40% als sonstige

Angestellte. Auch im Hinblick auf den Besitz
Verfuigbarkeit iber Monats- und Jahreskarten:

von OV_Karten Ilegen fur dlese Gruppe kelne Angaben in Prozent; Doppelnennungen maglich
typischen Besonderheiten vor: 39% verfligen
0 10 20 30 40 50 60 70 8 9 100

uber eine OPNV-Zeitkarte und 43 % besitzen -
eine Bahnkarte und 30% verfligen tber eine o j

Miles and More Karte. Bei der Analyse der o orientionte o
Modal Splits lassen sich hinsichtlich der
prozentualen Anteile der der verschiedenen Umweltbewusste “
Verkehrsmittel (Fulz, MIV, OPNV, etc.)

insgesamt keine Ahnlichkeiten zu einem der

O Monats- Jahreskarte OV @ BahnCard E Miles & More

Cluster feststellen — einige Beispiele: mit insgesamt ca. 310 km / Wo ahneln diese Personen den
Umweltbewussten, dies gilt auch fur die mit dem MIV zurtickgelegten km. Bezogen auf die mit dem
OPNV zuriickgelegten km findet sich mit ca. 30 km/Woche jedoch die gréRte Nahe zu den Fun-
Orientierten. Die Nicht-Zuordnenbaren legen im Schnitt 4 Wege pro Woche mit dem Fahrrad zu-

riick, dies ahnelt am meisten den OV-orientierten.

Insgesamt ergibt sich fur die nicht zugeordneten Personen in keinem der Merkmalsbereiche ein
systematisches Verteilungsmuster. Rickschliisse darauf, dass es sich bei diesem Personenkreis
um eine konsistente Gruppe i.S. eines versteckten vierten Clusters handeln kdnne, liegen dem-

nach nicht vor.
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Fazit
Es ist eine &hnliche Struktur wie bei den CS- Clustern vorzufinden (Umweltorientierte, Auto-Affine

und Pragmatiker) - das kann als Hinweis fir die Gite der CS-Cluster bzw. der CAB-Cluster ver-
standen werden. Die einzelnen Cluster trennen gut tber die verschiedenen Eigenschaften. Als ein
weiterer Beleg fur die Gute der Cluster kann gewertet werden, dass die Mobilitdtsorientierungen
der einzelnen Cluster sich gut im Verkehrsverhalten wieder finden lassen. Allerdings kdnnen bei
CAB nur drei Cluster identifiziert werden - ein Grund hierfiir kdnnte in der aufgrund fehlender Ein-
kommensangaben kleineren Stichprobe liegen.

Insgesamt finden sich nur wenige Unterschiede bei Fliigen und Mietwagen-Nutzung: die CAB-
Nutzerinnen scheinen diesbeziiglich alle recht ahnlich zu sein. AuRerdem ist in der Stichprobe
insgesamt eine Uberraschend geringe Carsharing-Nutzung festzustellen.

Bezogen auf das Rad liegt allerdings ein interessanter Unterschied vor: Nur die Umweltbewussten
Rad- und OV-Nutzer kénnen als iiberzeugte Radfahrer angesehen werden. Dies besttigt sich
auch bei den Angaben zur Nutzung des eigenen Rades: sie nutzen es deutlich haufiger als die

beiden anderen Cluster.
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