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Zusammenfassung

Der offentliche Verkehr in Osterreich ist auf der Angebotsseite verbesserungswiirdig.
Gleichzeitig hat der gesamte Verkehrssektor einen grof3en und wachsenden Anteil am
gesamten CO-Ausstol} des Landes. Der offentliche Personennahverkehr hat das Po-
tenzial diesen Ausstol? zu reduzieren, selbst bei wachsender Bevolkerungszahl. Diese
Arbeit versucht den Markt fir den offentlichen Personennahverkehr zu segmentieren
und Marketingempfehlungen fir die Segmente zu geben. Der Theorieteil beleuchtet ver-
schiedene Segmentierungsansatze, stellt das Big Five-Modell der Persénlichkeit vor und
gibt Einblick in die Besonderheiten des Dienstleistungsmarketings sowie des Marketings
im Bereich des offentlichen Verkehrs. Dem Gebiet der Elektromobilitat wird ebenfalls ein
Abschnitt gewidmet. Der empirische Teil stellt die durchgeflihrte Onlinebefragung und
die Auswertungsmethode vor. Im Ergebnisteil werden die gefundenen Segmente vorge-
stellt und beschrieben. Im letzten Kapitel werden fur diese Segmente Marketingempfeh-
lungen formuliert.

Schliisselbegriffe: Offentlicher Personennahverkehr, Marktsegmentierung, Attraktivie-
rung, CO2-Reduktion, Elektromobilitat

Abstract

Public transport in Austria can be improved on the supply side. At the same time, the
whole transport sector has a large and growing share of the total CO, emissions of the
country. Public transport has the potential to reduce this output, even as the population
grows. This paper seeks to segment the public transport market and provide marketing
recommendations for these segments. The theory section examines various segmenta-
tion approaches, presents the Big Five personality model, provides insights into the spec-
ificities of service marketing and public transport marketing. A section is also devoted to
the field of electromobility. The empirical part presents the online survey and the evalu-
ation method. In the result section, the found segments are presented and described. In
the last chapter, marketing recommendations are formulated for these segments.

Keywords: public transport, market segmentation, increase attractiveness, CO- reduc-

tion, electromobility
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1 Einleitung

Der offentliche Verkehr in Osterreich ist auf der Angebotsseite verbesserungswiirdig.
Gleichzeitig hat der gesamte Verkehrssektor einen grof3en und wachsenden Anteil am
gesamten CO»-Ausstol3 des Landes. Der 6ffentliche Personennahverkehr hat das Po-
tenzial, diesen Ausstol3 zu reduzieren, ist aber dem Einfluss verschiedener Megatrends
unterworfen. Das folgende Kapitel schafft einen Uberblick tiber das 6ffentliche Verkehrs-
angebot, die Umwelteinflisse des offentlichen Verkehrs sowie lber die erwahnten Me-
gatrends und schlieBt mit den Forschungsfragen und einem Uberblick tiber die Struktur

der vorliegenden Arbeit.

1.1 Offentliches Verkehrsangebot

GroRe Unterschiede bei tffentlichen Verkehrsangeboten in Osterreichs Regionen zeigt
ein gleichnamiger Bericht des Verkehrsclub Osterreich (kurz VCO) auf. Von 124 unter-
suchten regionalen Zentren sind elf nicht mit der Bahn erreichbar (drei davon im Burgen-
land, zwei in Niederdtsterreich), viele Bezirke wie etwa Jennersdorf, Oberwart oder Gis-
sing im Burgenland, sind an schulfreien Tagen nur mangelhaft versorgt und oft fehlt es
an sicheren Geh- und Radwegen, weshalb verstarkt auf die Nutzung des eigenen Autos
zuriickgegriffen wird. Mit Bezug auf immer flexibler werdende Arbeitszeiten fordert der
VCO ein dichteres Verkehrsnetz und haufigere Verbindungen auch an schulfreien Tagen
und auf3erhalb der klassischen Pendlerzeiten. Zuséatzlich wird darauf verwiesen, dass
die Erreichung von Osterreichs Klimazielen nur méglich wird, wenn mehr Autofahrten
auf andere Verkehrsmittel wie das Fahrrad oder Bus und Bahn verlagert werden. Aktuell
legen Bewohnerinnen und Bewohner von peripheren Regionen beziehungsweise Bezir-
ken durchschnittlich 2.000 Kilometer (kurz: km) mehr mit dem Auto zurick, namlich
11.580 km, als dies in zentralen Bereichen mit 9.610 km der Fall ist. In etwa 40% der
Fahrten im landlichen Bereich sind kirzer als funf Kilometer, was ein gro3es Potential
fir den Umstieg auf das Fahrrad birgt. Auch im Gebiet des Verkehrsverbund Ostregion
(kurz VOR; umfasst Wien, Niederosterreich und das Burgenland) sind die Unterschiede
deutlich. Wahrend hier etwa neun niederdsterreichische Stadte wie Wiener Neustadt,
Amstetten, Ganserndorf, Korneuburg oder Bruck an der Leitha unter den 15 bestver-
sorgten Osterreichs liegen, rangieren Giissing, Oberpullendorf und Oberwart bezie-
hungsweise Waidhofen an der Thaya und Zwettl unter den 15 regionalen Zentren, die
nur eine geringe Anbindung an den offentlichen Verkehr haben. Aber auch innerhalb
Niederd6sterreichs gibt es deutliche Unterschiede. Neben den oben genannten positiven

Beispielen ist auch zu erwéhnen, dass im Umland der Landeshauptstadt Sankt Pélten
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37% der Bewohnerinnen und Bewohner bis zu 30 Minuten bendétigen, um diese an einem
Schultag mit 6ffentlichen Verkehrsmitteln zu erreichen. Im Bezirk Mistelbach sind es 38%
(VCO, 2019). Bei der Pressekonferenz zur Prasentation der oben genannten Ergebnisse
fuhrte der VCO die Schweiz als Vorbild an. Dort muss es in und aus einem Ort, an dem
mehr als 300 Personen wohnen, eine Ausbildung absolvieren beziehungsweise arbei-
ten, mindestens zwolf Busverbindungen pro Tag geben. Ein vergleichbarer Standard
wurde nach Angaben des VCO im Jahr 2014 auch fir Osterreich definiert aber bisher
nicht vollstandig umgesetzt (noe.orf.at, 2019).

Der Ausbau des offentlichen Personennahverkehrs (im Folgenden kurz OPNV) ist aus
der regionalen Berichterstattung im Einzugsgebiet von Wien nicht wegzudenken. Ver-
spatungen und verargerte Pendler wie etwa auf der Nordwest- (Widhalm, 2018) oder der
Westbahnstrecke (Schweiger, 2017) zahlen genauso zu den wdchentlichen Themen wie
Zugausfélle (Szeker, 2018) und Forderungen nach Kapazitatserweiterungen im Bezirk
Hollabrunn (Widhalm & Reiterer, 2018) oder Melk (Schweiger & Faltner, 2018). Die még-
liche Einfihrung einer City-Maut fir Wien (APA, 2018a) und der Ausbau der Wiener
Schnellbahn (APA, 2016) beschaftigt nicht nur die Wiener und Wienerinnen sondern
auch die Tagespendler aus Niederdsterreich und dem Burgenland. Auch Bedenken in
puncto Luftqualitat und Umweltschutz pragen die Berichterstattung (Stuttner, 2018).
Dennoch werden auch positive Aspekt wie die vermehrte Nutzung der ,Offis“ (APA,
2018b) oder die glnstigen Preise erwahnt (APA, 2018c). International findet etwa der
offentliche Verkehr in Wien wegen seiner guten Flachendeckung (Vogt, 2018) und der
niedrigen Verbraucherpreise (Schuck & Baudler, 2014, S. 1) Beachtung. Laut den Er-
gebnissen des VCO-Bahntest 2018 (VCO, 2018, S. 4) sind die Nutzerinnen und Nutzer
des offentlichen Verkehrs grundsatzlich zufrieden mit dem offentlichen Verkehr in Oster-

reich. Dennoch gibt es Verbesserungspotential in verschiedenen Teilbereichen.

1.2 Umwelteinfluss des 6ffentlichen Verkehrs

Der CO2-Ausstold durch den Sektor Verkehr ist zwischen 2003 und 2018 um etwa 8%
gestiegen. Der Verkehrssektor hat einen Anteil von 28% an den Gesamtemissionen in
Osterreich. Ein maRgeblicher Verursacher ist hier der Individualverkehr. Selbst ein voll-
standiger Umstieg auf Elektro-PKWs wiirde noch immer mehr als doppelt so viel Ausstol3

verursachen als der Transport der gleichen Anzahl an Personen per Bus Uber die gleiche

1 Der VCO (volistandiger Name: ,VCO — Mobilitat mit Zukunft*, friiher ,Verkehrsclub Osterreich®)
ist ein Verein, der ein 6kologisch vertragliches, 6konomisch effizientes und sozial gerechtes
Verkehrssystem zum Ziel hat.
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Distanz. Verglichen mit Diesel-PKWs betragt der Unterschied sogar mehr als das 9-fa-

che. Der OPNV hat also das gréRte und am einfachsten umzusetzende Potential, Klima-

schutz zu realisieren und das trotz steigendem Mobilitatsbedarf (WKO - Fachverband
der Schienenbahnen, 2018, S. 2 ff).

1.3 Megatrends

Auf den Verkehr wirken viele auRere Faktoren ein. Ackermann (2016, S. 88 ff.) be-

schreibt dazu folgende Megatrends, die sich zum einen gegenseitig und zum anderen

den Verkehrsmarkt beeinflussen.

1.

Wirtschaftliche Entwicklung: Durch die Globalisierung kommt es zu starker
werdender Vernetzung der Weltwirtschaft und einem Anstieg der Guterverkehrs-
stréme. Zusammen mit anderen Megatrends ergibt sich durch immer ungleichere
Einkommensverteilung, einer steigenden Anzahl an Geringverdienern, langeren
Ausbildungszeiten (steigende Akademikerquote) und immer mehr Menschen mit
nur kleinen Pensionen der Bedarf flr eine giinstige Alternative zum teuren Auto-
fahren (Ackermann, 2016, S. 89).

Klima und Energie: Die globale Erwarmung erfordert eine drastische Senkung
der klimarelevanten Emissionen, wozu alle Sektoren und allen voran der Ver-
kehrsbereich seinen Anteil leisten miissen. Der OPNV ist hier dem Personenkraft-
wagen (kurz PKW) in Sachen Energieeffizienz tberlegen. Beim PKW werden rund
70% der Kosten fir Energie also fir Kraftstoff aufgewendet, beim OPNV sind es
lediglich 10%, weshalb steigende Rohélpreise den Individualverkehr wesentlich
starker treffen als den offentlichen Verkehr (Ackermann, 2016, S. 89 f.).

Haushaltspolitik der 6ffentlichen Hand: Vor allem die zukunftige Mittelaufbrin-
gung zur Finanzierung des OPNYV ist hier relevant. Nahverkehrsabgaben durch
Betriebe und Institutionen, Einfihrung von City-Maut in Stadten und andere Ge-
blhren fir Anrainer, Parkplatznutzer etc. fallen in diese Kategorie (Ackermann,
2016, S. 90 f.).

Bevolkerungsentwicklung und demografischer Wandel: Das Alterwerden der
Gesellschaft und Verstadterung sind nur zwei der vielen Aspekte in dieser Kate-
gorie. Altere Menschen am Land sind hier doppelt betroffen und ihre Bedurfnisse

muissen vom Mobilitditsmarkt beachtet werden (Ackermann, 2016, S. 91 1.).

Gesellschaftliche Entwicklungen: Lebensstile, bezogen auf Arbeit, Familie und
Freizeitgestaltung, andern sich — sie werden schnelllebiger. Es ist ein Post-Mate-

rialismus zu vernehmen, der das Teilen begtinstigt. Die Stadte gewinnen immer
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mehr an Bedeutung und Attraktivitdt. Das Auto hingegen hat als Statussymbol an

Bedeutung verloren (Ackermann, 2016, S. 93).

6. Technologische Entwicklungen: Aus Big Data entstehende Moglichkeiten wie
individuelle Kundenansprache und maRgeschneiderte Angebote (adaptives Mar-
keting) bieten sich auch fir den Verkehrsmarkt an. Aber auch Telearbeit und On-
lineshopping wirken sich auf die Mobilitdt der Menschen aus (Ackermann, 2016,
S. 95).

7. Neue Mobilitatsangebote: Neue Mitfahr- (Uber, Taxi-Apps) und Fahrzeugleih-
systeme (Car- oder Bike-Sharing) sowie ergédnzende Dienstleistungen (Versiche-
rung, Abrechnung, Laden von Batterien, etc.) treten auf den Plan oder erweitern
ihren Wirkungsbereich, etwa in den landlichen Raum (Ackermann, 2016, S. 96).

1.4 Forschungsfragen

Mit Blick auf die oben genannten Megatrends, das steigende Verkehrsaufkommen auf-
grund der Zunahme der Bevoélkerung und der verdnderten Verkehrsmittelwahl bedingt
durch die fortschreitende Motorisierung (Kafer, Steininger & Axhausen, 2009a, S. 4 f.),
vor allem aber mit Fokus auf den Klimawandel und Umweltschutz erscheint es sinnvoll,
den OPNV attraktiver zu gestalten und so den motorisierten Individualverkehr (kurz MIV)
zu reduzieren. Fur den Wirkungsbereich des VOR geht diese Arbeit daher den folgenden
Fragen auf den Grund:

1. In welche Segmente kann der OPNV-Markt im Gebiet des VOR gegliedert werden?
Wie kénnen diese Segmente beziiglich ihrer Persdnlichkeit beschrieben werden?
Wie sieht die Konkurrenzstruktur fiir den OPNV im VOR-Gebiet aus (Modal Split,
MIV-Anteil, Attraktivitat der E-Mobilitat) und wie kann eine Verschiebung hin zur Nut-
zung der OPNV erfolgen?

4. Welche MarketingmalZnahmen kénnen dem VOR flr die einzelnen Segmente emp-

fohlen werden?

Die vorliegende Arbeit gliedert sich in vier Teile. Im ersten werden die relevanten theo-
retischen Hintergriinde zu Marktsegmentierung, Dienstleistungsmarketing und den spe-
zifischen Marketingaspekten im OPNV-Bereich dargestellt. Im zweiten Teil wird die
durchgefihrte Studie inklusive Fragebogen und Stichprobe vorgestellt. Die Ergebnisse
der Studie werden im dritten Teil prasentiert. Der vierte Tell leitet aus diesen dann Emp-
fehlungen fiir den Verkehrsverbund Ostregion ab. Im Anhang ist der Fragebogen zu fin-

den.
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2 Theoretischer Hintergrund

Im folgenden Kapitel werden zuerst klassische als auch ganzheitliche Segmentierungs-
ansatze und deren praktischer Nutzen fir die Marktbearbeitung beschrieben. Anschlie-
Rend werden die Besonderheiten des Dienstleistungsmarketings beleuchtet. Der dritte
Teil des Kapitels beschéaftigt sich mit speziellen Aspekten des Marketings von OPNV-

Dienstleistungen.

2.1 Marktsegmentierung

Menschen sind Individuen mit unterschiedlichen Bedurfnissen, Motiven, Wiinschen und
Erwartungen an Dienstleistungen und Produkte. Aus wirtschaftlichen Griinden ist die In-
dividualisierbarkeit von Leistungen aber meist begrenzt (marketinginstitut.biz, 2017).
Hier setzt die Marktsegmentierung an. Dabei wird der verfligbare Markt in homogene
Segmente eingeteilt. Dies geschieht zur effizienteren und gezielteren Bearbeitung des
Marktes durch bedurfnisorientierte Entwicklung entsprechender Produkte beziehungs-
weise Dienstleistungen. Die Abstufungen der Segmentierung erstrecken sich dabei vom
undifferenzierten Massenmarketing Uber das differenzierte Zielgruppenmarketing und
dem konzentrierten Nischenmarketing bis hin zum individuellen Mikromarketing (Kotler,
Armstrong, Wong & Saunders, 2011, S. 455 f.).

Kirchgeorg (2018) definiert Marktsegmentierung genauer als Unterteilung des Marktes
in Segmente, die in sich moglichst homogen und untereinander maoglichst heterogen
sind. Dies geschieht mit dem Hauptzweck, Unterschiede zwischen? Kaufern zu ermitteln,
um daraus die entsprechenden Marketingprogramme abzuleiten. Dazu missen einer-
seits Segmente festgelegt und andererseits die jeweiligen Strategien entworfen und um-
gesetzt werden. Erfolgt die Segmentierung nach allgemeinen Merkmalen (demografi-
sche, sozio-6konomische oder psychografische Eigenschaften) der Kaufer und Kaufe-
rinnen, bietet sie den Vorteil der einfachen Messbarkeit beim Nachteil der geringen Re-
levanz bei der Vorhersage des tatsachlichen Verhaltens der Kauferinnen und Kaufer.
Erfolgt die Unterteilung anhand von Merkmalen des Kaufverhaltens (Kaufer/Kauferin,
Nichtkauferin/Nichtkaufer, u.d.) und/oder der Reaktion auf Marketinginstrumente (Preis-
sensibilitat, Reaktion auf Sonderangebote, etc.), werden zwar die relevanten Kriterien
erfasst, diese sind aber schwer zu beobachten und die gezielte Ansprache dieser Seg-
mente ist kaum moglich. Darum wird mittels statistischer Methoden wie Regressions-

analysen, Diskriminanzanalysen oder wie in der vorliegenden Arbeit mit einer

2 und Gemeinsamkeiten von (Anm. des Autors)
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Clusteranalyse versucht, eine Beziehung zwischen Verhaltensmerkmalen und allgemei-

nen Eigenschaften der Kaufer und Kauferinnen zu erzeugen (Kirchgeorg, 2018).

Ziel der Segmentierung ist eine maglichst gute Passung zwischen der angebotenen Leis-
tung und den Bedurfnissen der Zielgruppe(n,) indem der relevante Markt abgegrenzt und
in Segmente geteilt wird und so Marktliicken identifiziert werden. Dabei unterteilt sich die
Marktsegmentierung in einen Markterfassungsteil, in dem Informationen gewonnen und
verarbeitet werden, um Kaufverhalten zu erklaren, und in einen Marktbearbeitungsteil,
in dem Segmente ausgewahlt und die entsprechenden Instrumente zum Einsatz kom-
men. Kurzum geht es bei der Marktsegmentierung darum, die Ubersicht tiber den Markt
zu verbessern, um ihn anschlielRend besser und effizienter bearbeiten zu kdnnen (mar-
ketinginstitut.biz, 2017).

Im Folgenden werden zuerst klassische Segmentierungsanséatze sowie deren Vor- und
Nachteile beschrieben. Anschlie3end werden einige ganzheitliche Segmentierungsan-
satze vorgestellt. Zuletzt wird erlautert, wie Marktbearbeitung anhand der Segmentie-

rung erfolgen kann.

2.1.1 Klassische Segmentierungsansatze

Klassische Segmentierung erfolgt anhand von direkt zu beobachtenden und leicht zu

erhebenden Eigenschaften. Die wichtigsten sollen in diesem Teil Betrachtung finden.
2.1.1.1 Geografisch

Eine geografische Segmentierung kann im Allgemeinen nach Staaten, Bundeslandern,
Bezirken, Stadten oder Stadtteilen erfolgen (Kotler et al., 2011, S. 463 f). Auch eine Ab-
stufung nach GemeindegroRRe oder Siedlungsform ist denkbar. Fir die vorliegende Un-
tersuchung werden der Wohnort, sowie der Arbeitsort beziehungsweise Schulort und
indirekt die jeweilige Infrastruktur vor Ort (Verkehrsanbindung, Einkaufsmaoglichkeit, Ar-
beitsplatze, etc.) ausschlaggebend sein. Hunecke (2015, S. 72) beschreibt die geografi-
sche Segmentierung als zeitlich stabil, methodisch gut adressierbar und attestiert eine
optimale Verhaltensrelevanz hinsichtlich r&umlich-baulicher Maf3nahmen und eine gute
Eignung fur die Infrastrukturplanung. Jedoch fallen die Ansatzpunkte zur Verhaltensan-

derung gering aus.
2.1.1.2 Soziodemografisch

Bei der demografischen Segmentierung wird der Gesamtmarkt anhand von Variablen
wie Alter, Geschlecht, Familiengrdf3e, Lebenszyklus, Einkommen, Beruf, Bildung, Reli-
gion, ethnische Zugehorigkeit oder Nationalitat unterteilt (Kotler et al., 2011, S. 465 ff).

Fur diese Studie werden an demografischen Daten Alter, Geschlecht, Art der
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Berufstatigkeit beziehungsweise der Ausbildung, das Einkommen sowie Familiengréie
und -stand erhoben. Laut Hunecke (2015, S. 73) bietet eine soziodemografische Seg-
mentierung die meisten Ansatzpunkte zur Verhaltensanderung und eine gute Messbar-

keit durch die verhaltnismaRig einfache Zuordnung der Individuen zu den Segmenten.
2.1.1.3 Verhaltensbezogen

Bei der verhaltensorientierten Segmentierung werden Kaufinteressentinnen und Kaufin-
teressenten basierend auf Einstellungen (z.B. Produktloyalitat), Nutzung (z.B. Kaufan-
lasse, Nutzenerwartung, Nutzungshaufigkeit) und Verhaltensreaktionen auf ein Produkt
(z.B. Kaufbereitschaft) in Gruppen eingeteilt (Kotler et al., 2011, S. 471). Kaufanlasse fur
den OPNV konnten der Arbeits- oder Schulweg, Urlaube oder Ausfliige oder Erledigun-
gen des taglichen Bedarfs wie Einkdufe oder Arztbesuche sein. Die Nutzungshéufigkeit
lasst sich einerseits direkt erfragen und andererseits auch Uber die Tarifwahl in Einzel-
fahrten, Zeit- (Woche, Monat) und Dauerkarten (Jahreskarte) erheben. Produktloyalitat
ist auf Grunde des quasi-monopolistischen OPNV-Marktes eher schwer zu eruieren, es
ist aber denkbar, dass der Privat-PKW den offentlichen Verkehrsmitteln vorgezogen

wird. Details dazu sind den Daten Ubern den Modal Split zu entnehmen.

Nach Hunecke (2015, S. 72) hat verhaltensbasierte Segmentierung einen rein deskripti-
ven Charakter — Verhalten kann nicht zur Erklarung von Verhalten herangezogen wer-
den. Zur Ableitung konkreter Ansatzpunkte zur Verhaltensdnderung sind zusatzliche
personenbezogene Informationen notwendig. Verhalten ist durch Beobachtungen gut
messbar, bei Selbstberichten wie etwa Fragebdgen ist unter Umstanden mit Verzerrun-

gen zu rechnen.

Einstellungsbasierte Segmentierung bezeichnet Hunecke (2015, S. 74) als am besten
fur die Verkehrsmittelwahl funktionierende Methode. Sie liefert aul3erdem direkte An-
satzpunkte fur Informations- und Kommunikationsmaf3nahmen. Einstellungen sind aller-
dings sehr anfallig fur Instabilitat auf Grund von situativen Rahmenbedingungen, von

denen sie beeinflusst werden.
2.1.1.4 Psychografisch

Psychografische Ansatze teilen die potentiellen Kaufer anhand ihrer Zugehoérigkeit zu
einer sozialen Klasse, ihres Lebensstils oder aufgrund von Personlichkeitsmerkmalen in
Gruppen ein (Kotler et al., 2011, S. 469). Diese Ansétze sind laut Hunecke (2015, S. 73)
mehr oder weniger gut erfassbar und stabil, zeigen geringe Verhaltensrelevanz (am
ehesten noch bei Freizeitmobilitat), erlauben aber eine gute Ausdifferenzierbarkeit nach

raumlicher oder sozialer Verortung.
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2.1.2 Ganzheitliche Segmentierungsansatze

Ganzheitliche Segmentierungsansatze basieren auf komplexeren Konstrukten wie Wert-
haltungen, Einstellungen oder Lebensstilen. Im nachfolgenden Teil werden einige davon

dargestellt.
2.1.2.1 Value-to-Value-Segmentierung

Mit dem Value-to-Value-Segmentierungsansatz (im Folgenden kurz V2V-Ansatz) verei-
nen Bongaerts und Kramer (2014, S. 12 ff) die Wertperspektive des Unternehmens mit
jener der Kundinnen und Kunden. Dabei soll den Nachteilen klassischer Segmentie-
rungsansatze wie (1) Widersprichlichkeit aufgrund divergierender Ziele im Unterneh-
men, (2) Verwendung unterschiedlicher, nicht kompatibler Segmentierungsansatze, (3)
mangelnde Aussagefahigkeit fur die Marktbearbeitung oder (4) mangelhafte Robustheit
und Reproduzierbarkeit der Segmente entgegengewirkt werden.

Die Ziele des V2V-Ansatzes sind dabei, (1) die Logik der Segmentierung auch im Ver-
trieb zu operationalisieren, (2) die Bedurfnisse in jedem Segment zu kennen, (3) in jedem
Segment Ansatzpunkte flr den Vertrieb aufzuzeigen und darauf aufbauend (4) fir jedes

Segment die passende vertriebliche Ansprache zu entwickeln.

Aus der Sicht der Kunden und Kundinnen (Value to the Customer — Wert fur den Kun-
den) betrachtet man den Nettonutzen als Differenz zwischen positiven (Maf3 der Bedirf-
nisbefriedigung) und negativen (Kosten fir Erwerb und Nutzung der Leistung) Nutzen-
komponenten. Zur Ermittlung dienen Verhaltens- und Entscheidungsdaten. Die Schaf-
fung von praferenzstiftenden Vorteilen flr den Kunden steht im Mittelpunkt der Marke-
tingaktivitaten. Aus der Sicht des anbietenden Unternehmens (Value of the Customer —
Wert des Kunden) betrachtet man den Kundenwert fir das Unternehmen. Zur Ermittlung
dienen hier kundenspezifische Umsatz- oder Deckungsbeitragswerte. Wird in den Nut-
zen fur den Kunden investiert, so muss sich diese Investition in Form eines hdheren
Wertes des Kunden kapitalisieren. Man fasst also Kunden und Kundinnen einerseits
nach deren homogenen Bedurfnissen, andererseits nach deren Ertragsanteil zusammen
und vereint diese Clusterung zu Segmenten — als Beispiel siehe Abbildung 1. Dort sieht
man, wie die Segmente anhand der Dimensionen Kundenutzen (zeitaffin, komfortaffin,
preisaffin) und Kundenwertigkeit (im Beispielbild der Deckungsbeitrag der letzten 5
Jahre in Schweizer Franken kategorisiert in gering, mittel und hoch) gebildet werden.
Nach Identifizierung der Segmente sind diese moglichst konkret zu beschreiben. Neben
der Grol3e des Segments, dem Erlés und den Kosten sind vor allem der Beziehungszu-
stand zum Unternehmen und die Entwicklungspotenziale der Kunden und Kundinnen

wesentliche Aspekte fur die folgende Bearbeitung der Segmente. Je klarer das Bild der
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Zielgruppe, desto greifbarer ist diese fur den Vertrieb und umso besser gelingt die res-

sourcensparende Planung und Umsetzung der Marketingmafnahmen.

Abbildung 1: Beispiel V2V-Segmentierung

Ergebnis der Value-to-Value-Segmentierung

(Kunden-, Erlds-, Kosten-, Potenzialaufteilungin %)

Legende Lesebeispiel

Bl Kunden Auf das Segment 2 (Preisaffine, mittlere
[ Erlose Kundenwertigkeit) entfallen die meisten
1 Kosten

. Kunden und die hochsten Potenziale.
Bl Potenziale

1 2 /3

S _

3 -

“l_.;n illm
5 = 4 5 [
8| ¢ _
E | 8 x
x 7 B a

g

£

V| mo | Bl m0m

gering mittel hoch

Kundenwertigkeit [DB CHF, 5 J.]

Quelle: (Bongaerts & Kréamer, 2014, S. 6)

2.1.2.2 Sinus-Milieus

Anhand der Sinus-Milieus werden Menschen anhand der Dimension ,Soziale Lage® in
Schichten (Unterschicht/untere Mittelschicht, mittlere Mittelschicht, Oberschicht/obere
Mittelschicht) kategorisiert. Mit der ,normativen Grundorientierung”“ werden Wertegrup-
pen gebildet. InAbbildung 2 ist zu sehen wie dabei Uberlappende Cluster beziehungs-
weise Milieus entstehen. Damit liefern die Milieus ein realistisches Bild der Gesellschaft
unter Beruicksichtigung von Befindlichkeiten, Orientierungen, Werten, Zielen und Einstel-

lungen von Menschen (sinus-institut.de, 2018).
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Die Sinus-Milieus in Osterreich stellt INTEGRAL Marktforschung (2018) wie folgt dar:

e Traditionelle Milieus
o Konservative: hohe Verantwortungsethik, christliche Wertvorstellungen,
Wertschatzung von Bildung und Kultur, kritisch gegentiber aktuellen gesell-
schaftlichen Entwicklungen
o Traditionelle: Kriegs- und Nachkriegsgeneration, Sicherheit und Stabilitat,
kleinburgerliche Welt, traditionelle Arbeiterkultur
e Gehobene Milieus
o Etablierte: leistungsbewusste Elite, traditionelle Erdung, Streben nach Har-
monie und Balance, hohe Statusorientierung
o Postmaterielle: weltoffen, gesellschaftskritisch, gebildet, vielfaltig kulturinte-
ressiert, kosmopolitisch, kritisch gegentber Globalisierung
o Performer: flexibel, global orientiert, Leistungselite, Effizienz und Erfolg ha-
ben erste Prioritat; verankert in der digitalen Welt
o Digitale Individualisten: individualistisch, online und offline vernetzt, digi-
tale Avantgarde, mental und geographisch weltweit mobil, standig auf der
Suche nach neuen Erfahrungen
e Die neue Mitte
o Burgerliche Mitte: leistungs- und anpassungsbereiter Mainstream, Streben
nach beruflicher und sozialer Etablierung, Sicherheit und Harmonie, Halt und
Orientierung, Ruhe und Entschleunigung
o Adaptiv-Pragmatische: junge pragmatische Mitte, Streben nach Veranke-
rung, Zugehdrigkeit, Sicherheit, starke Leistungsorientierung, aber auch
Spal? und Unterhaltung.
e Moderne Unterschicht
o Konsumorientierte Basis: materialistisch gepragt, resigniert, Zukunfts-
angste und Ressentiments, versucht Anschluss zu halten an die Konsum-
standards der Mitte.
o Hedonisten: momentbezogen, erlebnishungrig, modern, Suche nach Spald
und Unterhaltung; Ablehnung von Leistungsgedanken und traditionellen Nor-

men und Konventionen.
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Abbildung 2: Sinus-Milieus
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Quelle: (sinus-institut.de, 02.12.2018)
2.1.2.3 Sigma-Milieus

Die Sigma-Milieus unterscheiden sich von den Sinus-Milieus in der Bezeichnung der
einzelnen Milieus und der Feinaufteilung (Rummler, 2011, S. 154). Auch die Sigma-Mi-
lieus beschreiben die psychische Pradisposition von Verbrauchern und Verbraucherin-
nen und setzen diese mit der Nutzung oder Nichtnutzung von Produkten in Verbindung.
Dazu werden der soziale Status und die Wertorientierung gegeneinander aufgetragen.
Wie in Abbildung 3 ersichtlich ist, ergeben sich auch hier zehn Milieus, die sich allerdings
im Unterschied zu den Sinus-Milieus etwas anders aufteilen. Ihr praktischer Nutzen liegt

in der zeitlichen Stabilitdt und der Trennschérfe (sigma-online.com, 2018a).

OPNV-Segmentierung 11 Ing. Alexander Kianek, BA



Abbildung 3: Sigma-Milieus
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Quelle: (sigma-online.com, 2018b)
2.1.2.4 VALS™ Types

VALS2 steht fur Values (Werte), Attitudes (Einstellungen) and Lifestyle (Lebensstil)
System (in der 2. Generation) und ist ein Segmentierungs-Tool, das acht
Lebensstilgruppen anhand der Dimensionen Ressourcen und Selbstorientierung
unterscheidet. Die Dimension Ressourcen umfasst dabei Ausbildung, Einkommen,
Intelligenz, Gesundheit, Energielevel und Kaufverhalten. Selbstorientierung wird
unterteilt in prinziporientiert (engl. Ideals, bestimmte Standpunkte haben),
statusorientiert (engl. Achievement, es zu etwas bringen und anerkannt werden) und
aktionsorientiert (engl. Self-Expression, Suche nach Aktivitdt, Abenteuer und
Abwechslung) (businessdictionary.com, 2018a).

Die acht VALS-Gruppen lassen sich am Beispiel der USA wie folgt darstellen:

e Innovators haben die héchste Ressourcenverfligbarkeit und zeigen alle drei Di-
mensionen der Selbstorientierung in unterschiedlich starker Ausprégung. Sie
sind offen fur Neues, skeptisch gegenliiber Werbung, international vernetzt und
blicken in die Zukunft. Sie halten Wissenschaft und Forschung fir glaubwirdig,
I6sen gerne Probleme und haben breitgestreute Interessen (strategicbusinessin-
sights.com, 2018a).

e Thinkers haben eine hohe Ressourcenverfiigbarkeit und planen, erforschen und
Uiberdenken alles anhand ihrer Prinzipien bevor sie handeln. Dabei haben sie
eine Tendenz Dinge zu uber-denken und sich dabei festzufahren. Sie denken in

der Vergangenheit und werden kaum von Trends beeinflusst, sondern kaufen
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eher erprobte Produkte. Sie verwenden Technologien wegen ihrer Funktion (stra-
tegicbusinessinsights.com, 2018b).

o Achievers haben eine hohe Ressourcenverflgbarkeit und sind stark statusori-
entiert. Sie denken zuerst an sich und ihre Familie und glauben, dass Geld die
Basis von Autoritat ist. Sie fuhlen sich der Familie und ihnrem Beruf verpflichtet.
Sie sind immer terminlich verplant, arbeiten hart, professionell und zielorientiert.
Technologie ist fur sie dann wertvoll, wenn sie die Produktivitat erhoht (strate-
gicbusinessinsights.com, 2018c).

e Experiencers haben eine hohe Ressourcenverfugbarkeit und eine starke Ten-
denz zur Selbstdarstellung. Sie wollen alles und sind die Ersten, die einem Trend
folgen aber auch die Ersten, die damit wieder aufhdren. Sie schwimmen gegen
den Strom und folgen immer der neuesten Mode. Sie sind sensationsgeil und
visuell leicht zu stimulieren. Sie sehen sich selbst als sozial sehr umgénglich und
halten Freundschaften fiur besonders wichtig (strategicbusinessinsights.com,
2018d).

o Believers haben wenige verfigbare Ressourcen und sind prinzipienorientiert.
Sie glauben an das Gute und das Bdse im Leben und verlassen sich auf ihren
Glauben. Um zu entfliehen, schauen sie fern und lesen romantische Kurzro-
mane. Sie wollen klare Verhaltnisse und haben keinen Spielraum fir Mehrdeu-
tigkeiten. Werbung ist fir sie eine legitime Informationsquelle und was andere
haben, wollen sie auch. Sie schatzen Konstanz und Stabilitat und wollen die Ge-
sellschaft nicht verandern (strategicbusinessinsights.com, 2018e).

e Strivers haben wenige verfligbare Ressourcen und sind statusorientiert. Sie
wechseln haufig die Arbeitgeber und sind oft temporar arbeitslos. Sie sehen Vi-
deospiele als eine Form der Fantasie und lieben Spal3. Sie sind stark von ¢ffent-
lichen Verkehrsmitteln abhangig und sind das Zentrum der Straf3enkultur. Sie
wollen ihr Leben verbessern, haben aber Probleme, dieses Ziel zu erreichen
(strategicbusinessinsights.com, 2018f).

¢ Makers haben wenige verfligbare Ressourcen und sind aktivitatsorientiert. Sie
vertrauen der Regierung nicht und wollen beschitzen, was sie als das lhre er-
achten. lhre Interessen drehen sich um Autos, Jagen und Fischen. Sie haben ein
klares Bild getrennter Geschlechterrollen und sehen sich selbst als aufrichtig.
Gegenuber anderen erscheinen sie als anti-intellektuell (strategicbusinessin-
sights.com, 2018g).

e Survivors verfigen Uber die wenigsten Ressourcen und zeigen keinerlei Aus-

pradgung in puncto Selbstorientierung. Sie sind vorsichtig, risikoavers und
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sparsam. Sie zahlen zu den altesten Konsumenten, schauen sehr viel fern, kim-
mern sich kaum um ihr Auftreten. Sie sind loyal gegentiber Produkten und Mar-
ken, verwenden kaum das Internet und haben daheim lediglich einen Festnetz-
telefonanschluss. Sie leben die meiste Zeit allein und fassen Mut in Routinen,

ihnen bekannten Personen und Orten (strategicbusinessinsights.com, 2018h).

Strategic Business Insights hat neben der US-amerikanischen Variante auch VALS-Seg-
mente fur China, die Dominikanische Republik, Japan, Nigeria, das Vereinigte Konig-
reich und Venezuela herausgegeben (strategicbusinessinsights.com, 2018i). Eine Vari-
ante fur Kontinentaleuropa oder fur den deutschen Sprachraum gibt es derzeit nicht.

Mit VALS werden Produkte und Dienstleistungen auf ihre Leistungsfahigkeit hin tber-
pruft, um zu sehen, wie gut diese die Kundenbeduirfnisse erfillen und wie die Pass-
genauigkeit erhdht werden kann. AuBerdem kann damit herausgefunden werden, mit
welchen Kampagnen-Elementen das Verhalten der Zielgruppen verandert werden kann.
Nicht zuletzt ist es auerdem mdglich, Chancen fur Innovationen und neue Produkte
beziehungsweise Leistungen mit Blick auf den Kunden der Zukunft zu erkennen (strate-

gicbusinessinsights.com, 2018j).

Fur die Marketingpraxis bietet das Tool Anwendungsfelder im Bereich der Strategiepla-
nung (ldeenfindung, Targeting und Konzepterprobung), der Positionierung (Konkur-
renzanalyse, Markenabgrenzung und Kundenbindung) und der Kommunikation (Ver-
kaufsargumente, Markenpersonlichkeit, kreative Entwicklung und Medienauswabhl) (stra-

tegicbusinessinsights.com, 2018Kk).
2.1.2.5 Roper Consumer Styles

Die Roper Consumer Styles der Gesellschaft fir Konsumforschung (kurz: GfK) teilen die
Konsumenten und Konsumentinnen in acht Gruppen, die sich in ihrer Wertorientierung,
ihren Verhaltensweisen sowie ihren Motivationen und Emotionen unterscheiden (siehe
Abbildung 4). Dies geschieht anhand der Dimensionen ,,Materialismus/Preisorientierung
vs. Postmaterialismus/Qualitatsorientierung® und ,Hedonismus/Vergnigen vs. Puritanis-
mus/Sicherheit“. Die Kombination dieser beiden Dimensionen ergibt vier Bedurfnisorien-
tierungen: (1) Haben im Sinne von Status, Reichtum, Aussehen, (2) Frieden und Sicher-
heit orientiert an Traditionen, Glaube, Sparsamkeit, (3) Sein im Sinne von Nachhaltigkeit,
Verantwortung, Gesellschaftsorientierung und (4) Leidenschaften mit Bezug auf Aben-
teuer, Spal3, Neues erleben. Aus diesen Orientierungen werden folgende acht Seg-

mente abgeleitet:
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o Traumer: materialistisch/hedonistisch, sie traumen vom grofRen Gliick,

o Abenteurer: indifferente Haben/Sein-Auspragung, leidenschaftsorientiert

o Weltoffene: postmaterialistisch/hedonistisch, Selbstverwirklichung, soziale Ver-
antwortung, Vergnugen

e Hausliche: breiter Konsens von Hedonismus und Puritanismus, materielle Si-
cherheit und Status

e Realisten: indifferente Auspragung beider Dimensionen, hart arbeitend, verant-
wortungsbewusst

e Kritische: postmaterialistisch, keine Préferenz flr Hedonismus oder Puritanis-
mus, auf der Suche nach Selbstverwirklichung und Nachhaltigkeit

¢ Bodenstandige: materialistisch/puristisch, Suche nach Frieden und Harmonie

e Anspruchsvolle: postmaterialistisch/puristisch, im Spannungsfeld zwischen

Verantwortung, Pflicht und Lebensgenuss

Das Tool dient der Markenpositionierung, Produktplanung und -testung, Berechnung von
Marktpotentialen, Optimierung von Werbung, Mediaplanung und dem Erkennen von
Trends. Vor allem landerspezifische Unterschiede kénnen damit besser bericksichtigt
werden (business-wissen.de, 2016).

Abbildung 4: Roper Consumer Styles
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2.1.3 Marktbearbeitung anhand von Marktsegmentierung

Nach einer unter Umstanden kostenintensiven Gewinnung von Marktinformationen,
missen diese auch Erfolg bringend eingesetzt werden. Dazu ist wichtig, dass es am
Markt ein heterogenes Nachfrageverhalten gibt, sich Segmente eindeutig abgrenzen las-
sen und das mit einem tragbaren Aufwand. Nicht zuletzt missen die Marktsegmente ein
ausreichendes Absatzvolumen bieten. Bei der Anzahl der Segmente gibt es zwischen
der vollkommenen und keiner Segmentierung eine optimale Segmentzahl. Sie entsteht
an der Stelle der maximalen Differenz zwischen Segmentierungserlés und Segmentie-
rungskosten — siehe Abbildung 5. Zunéchst gilt es zu entscheiden, welche Segmente
bearbeitet werden. Neben der Option (a) kein Segment zu wahlen und den Markt somit
gar nicht zu bearbeiten, ist es moglich, sich (b) auf nur ein einziges Segment also eine
Nische zu konzentrieren beziehungsweise zu spezialisieren, (c) eine Anzahl ausgewahl-
ter Segmente oder (d) alle Segmente zu bearbeiten. Wird mehr als ein Segment bear-
beitet stellt sich weiters die Frage, ob alle Segmente unterschiedlich (differenziert) oder
gleich (undifferenziert) bearbeitet werden sollen. Wird keine Segmentierung vorgenom-
men, spricht man ebenfalls von undifferenzierter Bearbeitung. Zu beachten sind bei der
Segmentierung immer die Segmentierungstiefe, die Anzahl der Segmente sowie die Ba-

lance zwischen Aufwand und Nutzen der Segmentierung (marketinginstitut.biz, 2017).
Abbildung 5: Optimale Segmentzahl
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Quelle: (marketinginstitut.biz, 2017)

2.2 Big Five-Modell

Um im Zuge der vorliegenden Arbeit anhand der erhobenen Daten stabile psychografi-
sche Beschreibungen der Segmente zu erhalten, werden Personlichkeitseigenschaften

mit Hilfe des Big Five-Modells erhoben.
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Es ist das weitest verbreitete Modell zur Beschreibung der Persdnlichkeit und enthalt die
funf abstrakten Dimensionen Extraversion, Vertraglichkeit, Gewissenhaftigkeit, Neuroti-
zismus und Offenheit (Amelang & Bartussek, 2001, S. 364 ff.). Grundlage fiir die Entste-
hung des Modells ist der lexikalische Ansatz. Dabei wird angenommen, dass es fur wich-
tige Eigenschaften auch Entsprechungen in den Sprachen geben muss. Der Prozess
dafir begann bereits 1936, als Allport und Odbert (1936 zitiert in zis.gesis.org, 2018)
knapp 18.000 personlichkeitsrelevante Begriffe aus Warterbiichern extrahierten. In den
40er-Jahren wurde diese auf 35 Cluster mit je 6 bis 12 Begriffen reduziert. In den da-
rauffolgenden Jahrzenten wurden daraus im Zuge von Faktorenanalyse funf starke und
wiederkehrende Faktoren herausdestilliert. Diese lauteten Extraversion, Vertraglichkeit,
Gewissenhaftigkeit, Neurotizismus und Offenheit fur Erfahrungen (alternativ: Intellekt).
In zahlreichen Studien konnten diese Faktoren (auch interkulturell) repliziert werden
(zis.gesis.org, 2018).

Zur Erhebung wurde das Big Five-Inventory (im Folgenden kurz BFI) entwickelt. Es um-
fasst 44 Items, was flr die Verwendung in Befragungen zu lang ist. Als reduzierte Ver-
sion wurde das BFI-10 (Rammstedt & John, 2007) erstellt, welche auch in der vorliegen-
den Arbeit verwendet wird. Wie der Name schon sagt, besteht es aus zehn Items. Je
zwei ltems mit gegensétzlicher Polung erfassen eine Big-Five-Dimension (Rammstedt,

Kemper, Klein, Beierlein & Kovaleva, 2014, S. 7).

2.2.1 Neurotizismus

Die Dimension Neurotizismus oder auch ,Negative Emotionalitat* umfasst die Facetten
Besorgtheit, Erregbarkeit, Pessimismus, Befangenheit, Exzessivitat / Impulsivitat und
Vulnerabilitat. Emotionalitéat meint dabei die Intensitét und Anzahl von Reizen, die not-
wendig sind, um einen Geflhlseindruck bei einer Person zu hinterlassen. Bei belastba-
ren Menschen sind starke und/oder haufige Reizsetzungen notig, bei empfindlichen rei-

chen wenige und/oder schwache Reize (Fehr, 2006, S. 4).

2.2.2 Extraversion

Extraversion beschreibt die Orientierung einer Person nach auf3en und umfasst die Fa-
cetten Freundlichkeit, Geselligkeit, Durchsetzungsfahigkeit, Aktivitat, Risiko-
freude/Abenteuerlust/Erlebnishunger und Heiterkeit. Extravertierte Personen kntpfen
eher soziale Kontakte, reden viel und geben mehr tber sich preis. Introvertierte Men-
schen sind zurtickhaltender, eher schweigsam und wenig kontaktfreudig (Fehr, 2006, S.
41.).
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2.2.3 Offenheit

Offenheit meint die geistige Flexibilitat, Neugier, Kreativitat und intellektuellen Ansporn
und umfasst die Facetten Fantasie, Asthetik, Emotionalitat, Unternehmungslust/Neu-
gier/Veranderungsbereitschaft, Intellektualismus und Liberalismus. Offene Menschen
neigen zu liberalen Einstellungen und lieben die Abwechslung. Konservative Menschen
hingegen sind konventionell und traditionsbewusst und umgeben sich gerne mit Vertrau-
tem und Althergebrachtem (Fehr, 2006, S. 5).

2.2.4 Vertraglichkeit

Die Dimension Vertraglichkeit beschreibt das Kontinuum zwischen Kooperation und
Konkurrenz. Nachgiebige und anpassende Unterordnung ist den kooperativen Men-
schen wichtig — sie streben eher nach Ubereinstimmung mit als nach Missionierung von
anderen. Hartnéckige Wettbewerbsorientierung zur Verfolgung und Durchsetzung der
eigenen Ziele steht dem am anderen Ende der Skala gegeniber. Die Facetten der Ver-
traglichkeit lauten Vertrauen, Moral, Altruismus, Entgegenkommen, Bescheidenheit und
Mitgefuhl (Fehr, 2006, S. 6).

2.2.5 Gewissenhaftigkeit

Gewissenhaftigkeit beschreibt die Intensitat der Aufgaben- und Zielverpflichtung einer
Person. Dabei geht es um Selbstdisziplin, Fokussierung auf die Aufgabe und das Igno-
rieren von irrelevanten Informationen. Konnen Personen diese externen Reize nur wenig
kontrollieren, liegt ein geringes Mal3 an Gewissenhaftigkeit vor. Starke Fokussierung und
Selbstkontrolle hingegen flhren zu einer effektiven Zielorientierung und sind zumeist an
einer erfolgreichen beruflichen Karriere zu erkennen. Zu extreme Auspragungen sind als
Workaholics bekannt. Die Facetten der Gewissenhaftigkeit sind Kompetenz, Ordnung,
Pflichtbewusstsein, Leistungsstreben, Selbstdisziplin und Umsicht/Bedacht/Sorgfalt
(Fehr, 2006, S. 6 f.)

2.2.6 Korrelationen der Dimensionen

Die funf Dimensionen sind gute Pradiktoren fir unterschiedliche Aspekte des Lebens
wie etwa Gesundheit und Lebensdauer. Niedriger Neurotizismus und hohe Gewissen-
haftigkeit beeinflussen diese positiv. Bei der Berufswahl bevorzugen Personen mit hoher
Auspragung bei der Vertraglichkeit eher soziale Berufe. Gewissenhafte Menschen ten-
dieren zu konventionellen Téatigkeiten. Von eher offenen Personen werden forschende

oder kinstlerische Berufe gewahlt. Vorhandene Gewissenhattigkeit ist mit beruflichem
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Erfolg assoziiert. Im folgenden Abschnitt werden weitere Korrelationen der finf Dimen-

sionen angefihrt.

Extraversion korreliert gut mit dem Bildungsniveau (r=.16; p<.01), verschiedenen Aspek-
ten der Zufriedenheit (r zwischen .13 bei der Arbeitszufriedenheit und .28 bei der Le-
benszufriedenheit) aber auch mit der GroRRe des sozialen Netzes (r=.12; p<.01) und mit
dem interpersonellen Vertrauen (r=.16; p<.01). Offenheit korreliert von den Big Five Di-
mensionen am starksten mit dem Bildungsniveau (r=.24 p<.01). Aul3erdem korreliert sie
gut mit verschiedenen Aspekten der Zufriedenheit (r zwischen .12 bei der Zufriedenheit
mit dem Partner und .19 bei der Lebenszufriedenheit; p<.01). Auch bei der Grol3e des
sozialen Netzes korreliert die Offenheit mit r=.14; p<.01 am starksten von allen Big Five
Dimensionen. Beim interpersonellen Vertrauen liegt die Korrelation bei r=.16; p<.01.
Auch die Gewissenhaftigkeit korreliert gut mit verschiedenen Aspekten der Zufriedenheit
(z.B. r=.29; p<.01 fur Arbeitszufriedenheit oder .25; p<.01 fur Lebenszufriedenheit). Au-
Berdem korreliert sie am starksten negativ mit der Tendenz ohne Fahrkarte zu fahren
(r=-.24; p<.01) oder zu stehlen (r=-.22; p<.01). Die Korrelation mit interpersonellem Ver-
trauen liegt bei r=.14; p<.01. Vertraglichkeit korreliert am besten von allen Big Five Di-
mensionen mit interpersonellem Vertrauen (r=.35; p<.01). Neurotizismus korreliert be-
sonders negativ mit allen Aspekten der Zufriedenheit (z.B. r=-.29; p<.01 fiir Lebenszu-
friedenheit) und positiv mit gesundheitlichen Beeintrachtigungen (r=.22; p<.01 fur physi-
sche und r=.35; p<.01 fir psychische). Auch die Korrelation mit interpersonellem Ver-
trauen ist negativ (r=-.16; p<.01) (Rammstedt et al., 2014, S. 14).

2.3 Dienstleistungsmarketing

Fur die Vermarktung von Dienstleistungen sind einige Besonderheiten zu berticksichti-
gen (Meffert & Bruhn, 2012, S. 36). Dies betrifft (1) die Leistungsfahigkeit des Dienstleis-
tungsanbieters, (2) die Integration des externen Faktors, also der Kundinnen und Kun-
den und (3) die Immaterialitat der Leistung im Sinne von Nichtlager- und Nichttransport-
fahigkeit. Dabei missen laut Kotler et al. (2011, S. 700) bestehende Marketingtheorien
fir Produkte nicht neu erfunden werden, Strategien und MalRnahmen missen aber an
das Dienstleistungsumfeld angepasst werden. Im Folgenden werden die Implikationen

dieser Besonderheiten fur das Dienstleistungsmarketing dargestellt.

2.3.1 Leistungsfahigkeit des Dienstleistungsanbieters

Fur die Erstellung der Dienstleistung ist es zwingend erforderlich, dass der Anbieter die
notwendigen Fahigkeiten wie Knowhow oder Technologie besitzt und dies auch kommu-

niziert. Dabei geht es um die Dokumentation der Kompetenz, das Hervorheben der
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Zusammenwirkung von Personal und Ausstattung oder das Betonen besonders profilie-
render Leistungselemente. Des Weiteren gilt es, die Leistungspotenziale wie Fahigkeit
und Ausstattung, Personal, Methoden und Organisationskapazitat abzustimmen. Die
Aufgabe der Kommunikationspolitik ist es, Leistungsbeweise nach auf3en zu tragen.
Speziell fir den Offentlichen Verkehr (im Folgenden kurz OV) aber auch fiir andere
Dienstleistungsarten spielt hier das Erscheinungsbild von Personal, Raumlichkeiten
(Haltestellen, Bahnhofe) und Ausstattung (Ziige, Busse, andere Fahrzeuge) eine bedeu-
tende Rolle (Meffert & Bruhn, 2012, S. 36 f).

2.3.2 Integration des externen Faktors

Fur die Erstellung einer Dienstleistung ist die Einbeziehung der Kunden und Kundinnen
oder deren Eigentum (= externer Faktor) zwingend erforderlich. Dabei ist der externe
Faktor nicht frei disponierbar und befindet sich vor, wahrend und nach der Leistungser-
stellung in der Verfligungsgewalt des Erstellers. Zur Einwirkung des Leistungserstellers
auf den externen Faktor kommt auch eine entgegengesetzte Wirkrichtung, sodass sich
eine gegenseitige Beeinflussung ergibt. Ein Kernproblem hierbei ist der Transport und
die Lagerung. Aus Sicht des externen Faktors ist das die Anfahrt zum und das Warten
am Ort der Leistungserbringung. Fiir den OV betrifft das etwa die Gestaltung von War-
teraumen oder die Standortwahl fur den Vertrieb. Ein weiterer relevanter Faktor fir den
OV als Dienstleistung ist die asymmetrische Informationsverteilung zwischen Kundinnen
und Kunden und Ersteller auf Grund der Tatsache, dass fir die Kunden und Kundinnen
viele Eigenschaften des Erstellers unbekannt, nicht beobachtbar oder nicht beurteilbar
sind. Als Beispiel kdnnen hier Zugausfalle oder -verspatungen angefihrt werden. Unter
Umstanden kann auch Demarketing fiir den OV ein relevanter Aspekt sein, wenn es
etwa darum geht, stark riechende Speisen aus den Verkehrsmitteln fernzuhalten (Meffert
& Bruhn, 2012, S. 37 ).

2.3.3 Immaterialitat der Leistung

Die Immaterialitat von Dienstleistungen manifestiert sich vor allem in der Nichtlagerfa-
higkeit und der Nichttransportfahigkeit. Daraus resultiert die Notwendigkeit, die Kapazitat
flexibel zu halten, die Nachfrage Uber diverse Malinahmen zu managen und dadurch
beide eng abzustimmen. Aul3erdem sind gerade fur Dienstleistungen des taglichen Be-
darfs die Distributionsdichte und die Erreichbarkeit ein zentrales Auswahlkriterium, bei
aperiodischem Bedarf ist eine selektive Distribution ausreichend (Meffert & Bruhn, 2012,
S. 39 1).
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2.3.4 Eigenschaften erfolgreicher Dienstleistungsanbieter

Erfolgreiche Dienstleistungsunternehmen teilen eine Anzahl von Gemeinsamkeiten, die
Kotler et al. (2011, S. 710 f.) wie folgt beschreiben. Zum Ersten haben diese Unterneh-
men eine ausgepragte Kundenorientierung. Sie wissen, wie sie die Kundenbedurfnisse
richtig erfassen und erfillen kbnnen, was in hoher Kundentreue resultiert. Zweitens ist
die Geschéftsleitung den Qualitatsstandards verpflichtet und entwickelt eine qualitatsbe-
wusste Unternehmenskultur, um gute Leistungen zu férdern und anzuerkennen. Drittens
sind diese Qualitatsstandards sehr hoch. In vielen Bereichen wird mit Null-Fehler-Quo-
ten gearbeitet. Als vierten Punkt setzen diese Unternehmen verstarkt auf Selbstbedie-
nung, um die Qualitat zu erhdhen. Die Moglichkeiten der Digitalisierung unterstiitzen
diesen Ansatz etwa bei Check-Ins fur Flige oder bei Hotelbuchungen. Wichtig ist hier
jedoch auch immer, die Interaktion mit einem Servicemitarbeiter oder einer Servicemit-
arbeiterin zu ermdglichen. An flinfter Stelle steht das Monitoring der Qualitat. Erfolgrei-
che Unternehmen Uberwachen sich selbst und die Mitbewerber und geben Feedback an
die eigenen Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter, um die Servicequalitat weiter auszubauen.
Sechstens geht es um das Management von Beschwerden, falls einmal etwas schief-
lauft. Eine rasche Erledigung, kompetentes und verantwortungsbewusstes Personal und
eine offene Fehlerkultur kbnnen dazu fihren, dass unzufriedene Kunden zu treuen Kun-
den werden. Zuletzt betonen Kotler et al. die Wichtigkeit der Zufriedenheit von Mitarbei-

terinnen und Mitarbeitern, weil diese die Grundlage fir zufriedene Kunden bilden.

2.4 Marketing im OPNV

Die Definition des Begriffes Marketing durch die American Marketing Association um-
fasst neben der Wertschépfung flir Konsumenten, Kunden und Partner auch jene fir die
Gesellschaft (Rownd, 2008). Damit sind also auch Bereiche gemeint, die nicht primar
auf Gewinnerzielung und Produktvermarktung ausgerichtet sind, sondern viel mehr dem

Gemeinwohl dienen, wie eben der 6ffentliche Verkehr.
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Abbildung 6: Bereiche des OPNV-Marketings

Offentlichkeit /

Politik
B2A B2C
zustandige . Endkunden
Behorde Verkehrsbetrieb und
und potenzielle
Eigentimer Mirkte
B2B
andere
Verkehrs-
unternehmen

Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Ackermann (2016, S. 21)

In Abbildung 6 ist zu erkennen, dass sich das OPNV-Marketing uiber vier Bereiche er-
streckt. In Richtung der Offentlichkeit liegt der Schwerpunkt des Marketings auf dem
kollektiven Nutzen. Der Business-to-Administration-Bereich (kurz B2A) beschreibt die
Beziehung in Richtung der Eigentiimer und stellt zumeist die Nachhaltigkeit in den Mit-
telpunkt. Im Business-to-Business-Bereich (kurz B2B) steht die Zusammenarbeit mit an-
deren Verkehrsbetrieben in Verkehrsverblinden im Fokus und hier liegt der Marketing-
schwerpunkt auf der Kooperation. Die Konsumenten und Konsumentinnen und deren
individueller Nutzen sowie die Dienstleistung an sich stehen im Business-to-Consumer-
Bereich (kurz B2C) im Vordergrund (Ackermann, 2016, S. 20 f.).

Die vorliegende Arbeit beschéftigt sich in erster Linie mit dem B2C-Bereich, schliel3t aber

die anderen beiden Bereiche nicht vollstéandig aus.

2.4.1 Tarifgestaltung

Die Tarifpolitik fir den OPNV beinhaltet vier Kernbereiche. Dies sind die Tarifsystematik,
die Festsetzung des Preises, die Sortimentspolitik und die Befdrderungsbedingungen
(Ackermann, 2016, S. 237). Der Tarif ist im OPNV-Bereich, wie in anderen Bereichen
auch, wichtiger Teil des Marketingmixes, unterliegt aber h&ufig auch dem politischen
Einfluss der Aufgabentrager beziehungsweise der Eigentiimer. Neben der Marktsituation
(Grofe des Marktes, Art und Starke des Wettbewerbs, etc.) sind die wirtschaftliche Si-
tuation (eigenwirtschaftlich/gemeinwirtschaftlich) und die Kooperationen mit anderen
Verkehrsdienstleistern in Verkehrsverblinden, auf Landesebene oder in Tarifgemein-

schaften (inkl. Aufteilung der Einnahmen) relevant (Ackermann, 2016, S. 241). Die
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Tarifziele verortet Ackermann (2016, S. 243 ff.) dabei in einem Dreieck aus Ergiebigkeit
(erzielter Umsatz, Marktausschopfung: Fahrten pro Einwohner, Marktabschdpfung: Er-
trag pro Fahrt), Gerechtigkeit (Leistungsgerechtigkeit, soziale Ausgewogenheit) und
Praktikabilitat (Kommunizierbarkeit und Verstandlichkeit, Verkaufbarkeit im Vertriebs-
system, Kontrollierbarkeit, betriebliche Auswirkungen auf die Kapazitat). Klassische Ta-
rife und Vertriebssysteme sind dabei immer eine Kompromisslésung und bergen Kon-
fliktpotential. Als Beispiel fiihrt Ackermann stark ausdifferenzierte Tarifsysteme an. Diese
sind zwar relativ gerecht und unter Umstanden bei langeren Fahrten auch ergiebig, sie
sind aber auch sehr komplex und fur den Kunden schwierig zu verstehen. Das kann
negative Auswirkungen auf die Kommunikationsfahigkeit und das Image haben. Das ist
laut Ackermann auch der Grund, warum Tarife und Preis-Leistungsverhaltnis von OPNV-
Kunden haufig eher schlecht bewertet werden, wenn sie auch nicht die entscheidenden
Grolen fur die Neukundengewinnung darstellen.

Das Beratungsunternehmen Probst&Consorten sieht bei der Tarifgestaltung ebenfalls
einen Balanceakt aus gunstigen Tarifen zur Erh6hung der Marktanteile (Anm. des Au-
tors: gegenuber anderen Anbietern oder im Modal Split) auf der einen und einer mog-
lichst hohen Kostenbeteiligung des Fahrgastes auf der anderen Seite (probst-consor-
ten.de, 2011a). Als Beispiel kann hier das landesweite Senioren-Ticket fur Tirol gesehen
werden, bei dem es gelungen ist, ein preiswertes Ticket zu entwickeln, dass sich durch
die Gewinnung neuer Nutzergruppen refinanziert (probst-consorten.de, 2011b). Des
Weiteren geht es auch um Stammkunden und Dauerkartennutzer und damit verbundene
Rabattierungen aber auch den Wert einer lange andauernden Kundenbeziehung.
Ebenso dirfen allerdings auch Gelegenheitsnutzer nicht vergessen werden. Gerade bei
ihnen ist es wichtig, mit Einfachheit Bindungsanreize zu schaffen. Nicht zuletzt sind elekt-
ronische Tickets ein Thema der Zukunft, das zwar einerseits erheblichen Aufwand mit
sich bringt aber gleichzeitig auch Moglichkeiten der Individualisierung bietet, die es bis-
her nicht gab. So kénnen Fahrten zu Zeiten mit niedriger Auslastung rabattiert werden,
Fahrten individuell abgerechnet werden und vieles mehr (probst-consorten.de, 2011a).
Gerade das Potential der Nicht- und Seltennutzer kann mit einer einfachen E-Tarifge-
staltung angezapft werden (probst-consorten.de, 2011c).

2.4.1.1 Tarifsysteme

Das Tarifsystem legt die Parameter und Regeln fur die Fahrpreisgestaltung fest und wirkt
sich direkt auf das Vertriebs- und Kontrollsystem aus (und umgekehrt). Ackermann
(2016, S. 246 f.) unterscheidet OV-eigene Tarifparameter (z.B. Einheitstarif, Anzahl der
Umstiege, Entfernung, Zeitdauer, u.a.), konkurrenzorientierte Tarifparameter (z.B. Aus-

lastung, MIV-Entfernung oder Zeitvergleich mit anderen Transportmitteln),
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Angebotskomponenten (z.B. Reisegeschwindigkeit, Komfort, Takt, Dauer, etc.) und Per-
sonenmerkmale (z.B. Alter, soziale Bedurftigkeit, Mitreisende, Nutzungshaufigkeit, usw.)

die Einfluss auf das Tarifsystem nehmen.

Ackermann (2016, S. 247 ff.) fuhrt vier gangige Tarifstrukturen an. (1) Beim Einheitstarif
handelt es sich um die einfachste Tarifform. Alle Fahrten in einem Gebiet werden mit
dem gleichen Tarif bepreist. Das ist einerseits einfach zu kommunizieren andererseits
aber nur fur kleine Gebiete anwendbar, da sonst die Preise fur kurze Strecken zu hoch
sind oder die Einnahmen bei langeren Strecken zu niedrig (Ergiebigkeit). Der Einheits-
tarif wird daher meist als Teil eines Mischsystems mit anderen Tarifarten verwendet. (2)
Langentarife staffeln die Preise nach Entfernung (Kilometer, Tarifkilometer, Anzahl Hal-
testellen, u.d.). Aufgrund des erhéhten Erklarungsbedarfes leidet die Praktikabilitét von
Langentarifen etwas, die Ergiebigkeit und die Gerechtigkeit stehen dafir im Vorder-
grund. Fur Liniennetze im Regionalverkehr ist ein Langentarif daher gut geeignet. (3)
Gerade in Verkehrsverblinden sind Flachentarife stark verbreitet. Streckenfiihrung und
gut erkennbare andere Begrenzungen werden dabei zur Unterteilung in waben- oder
kreisformige Zonen verwendet. Vom Standpunkt der Gerechtigkeit gesehen, sind Uber-
lappungsbereiche zwischen den Zonen wichtig, um Fahrpreisspriinge im Zonengrenz-
bereich zu vermeiden. Solche Ubergangsbereiche kénnen aber auch negativen Einfluss
auf die Verstandlichkeit und Transparenz haben. (4) Zeittarife sind fur die Fahrgéste re-
lativ einfach zu handhaben, da die Gultigkeit nicht basierend auf unter Umstanden kom-
plexe Streckeneinheiten oder Zonenbereiche festgelegt ist, sondern auf einer bestimm-
ten Zeitspanne. Auch Umstiege und Richtungswechsel sind méglich. Zeittarife sind auch

einfach zu kontrollieren.

Sonstige Tarifformen umfassen Mischformen aus den oben genannten Strukturen, kon-
kurrenzorientierte Systeme, nachfrageabhéangige Differenzierungen oder mehrteilige Ta-
rife. Die Umsetzbarkeit solcher komplexeren Tarifformen steigt mit der Digitalisierung
(Ackermann, 2016, S. 250). Elektronische Tarife mit automatischer Fahrpreisfindung er-
lauben es, vorhandene Zahlungsbereitschaften besser abzuschdpfen und praziser auf
den Markt zu reagieren. Eine feinere Differenzierung verbessert auf3erdem die Leis-
tungsgerechtigkeit. Durch automatische Preisfestlegung und bargeldlose Zahlung steigt
die Praktikabilitdt bei den Kunden und Kundinnen aber auch beim Verkehrsbetrieb. Au-
Rerdem ist das Unternehmen in der Lage, die Nachfrage besser zu steuern und es bieten
sich Mdoglichkeiten zur Kundenbindung und fir gezieltere MarketingmaflRnahmen. Ein
Beispiel daflr ist bereits in der Schweiz zu finden. Dort ist es bereits méglich, in den Zug
oder einen Bus einzusteigen und eine App mit dem Namen ,Lezzgo® auf dem Smatrt-

phone kimmert sich automatisch um die Fahrpreisabrechnung. Auch der Zircher
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Verkehrsverbund oder die Schweizer Bahn bieten diese Funktion in ihren Apps an. Da-
bei werden auch Abos oder Dauerkarten entsprechend beriicksichtigt. Man darf aller-
dings beim Aussteigen nicht vergessen die entsprechende App wieder zu deaktivieren,
um nicht Gefahr zu laufen, dass Rad- oder Autofahrten als OV-Fahrt missverstanden
werden. Hier ist also eine Anderung von bisherigen Gewohnheiten, wie dem Ticketkauf
vor der Fahrt, notwendig. Auch technische Einschrankungen, wie der Akkuverbrauch der
App, aber auch datenschutzrechtliche Bedenken durch die permanente Standorterfas-
sung sind noch zu klaren. Bequemlichkeit auf der Fahrgastseite und Kosteneinsparun-
gen bei den Verkehrsunternehmen durch einen verringerten Bedarf an Automaten be-
ziehungsweise Verkaufsstellen stehen jedenfalls auf der Plusseite. Auch ein Riickgang
beim Schwarzfahren ist aufgrund der Vereinfachung des Kaufprozesses denkbar (Tie-
fenthaler & ORF.at, 2019).

2.4.2 Kundenkontakt, Kommunikation und Information

Kommunikation dient dazu, Aufmerksamkeit fiir das Leistungsangebot zu erzeugen. Da-
bei ist zu entscheiden, mit welcher Botschaft und welchen Medien welche Zielgruppe
erreicht werden soll. Auch die Pflege der Marke ist zu berticksichtigen. Dazu gehort nicht
nur die Asthetik und Wiedererkennbarkeit sondern auch die Gebrauchstauglichkeit von
Begriffen, Farbcodes, Leitsystemen und Benutzeroberflachen von Automaten. Ansagen
und Anweisungen sollen dem/der Kunden/Kundin Sicherheit geben und ihm/ihr alle not-
wendigen Informationen liefern, die er/sie fur die Nutzung der Verkehrsmittel bendtigt

(probst-consorten.de, 2011a).

All das ist notwendig, weil jedes Mal, wenn aktuelle oder potenzielle Kunden und Kun-
dinnen mit dem Unternehmen in Kontakt kommen, deren Eindruck vom Unternehmen
(das Image) beeinflusst wird. Solche Kontaktpunkte kénnen das Produkt oder die Dienst-
leistung selbst sein, aber auch die Mitarbeiter des Unternehmens oder aber auch Bei-
trage in diversen Medien. Da alle diese Mdglichkeiten das Potential haben, das Image
des Unternehmens entscheidend zu pragen, werden sie auch als ,Momente der Wahr-
heit* bezeichnet. Da es dem Unternehmen aber nicht immer maoglich ist, alle diese Mo-
mente direkt zu beeinflussen, muss es zumindest eine konstant hohe Leistung bieten.
Denn das eigentliche Kundenerlebnis basiert auf mehr als der reinen Inanspruchnahme
der Transportdienstleistung. Es geht um alle Wahrnehmungen, Eindriicke und Geflhle,
die wéhrenddessen entstehen. Diese werden zum einen vom Preis und der Leistung
aber auch von der Sauberkeit der Stationen und der Verkehrsmittel, der Freundlichkeit

der Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter, der Punktlichkeit aber genauso auch vom
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wahrgenommenen Ausmald an Informiertheit und Sicherheit beeinflusst (Ackermann,
2016, S. 119 ff.).

Die Unternehmensberatung Arthur D. Little (zitiert in Van Audenhove, Dauby, Korniichuk
& Pourbaix, 2014, S. 35) fasst die Zusammenhéange zwischen physischem und emotio-
nalem Erleben wie folgt zusammen: (1) Menschen kaufen basierend auf Emotionen und
rechtfertigen es mit Logik, (2) Kunden geben ihr Geld, aber Fans geben ihr Herz und (3)
Kunden beschweren sich, aber Fans vergeben. Daher ist es wichtig Kunden durch posi-
tive Erlebnisse und Emotionen zu Fans zu machen (Ackermann, 2016, S. 121).

Information im OPNV-Bereich muss massentauglich gestaltet sein und verschiedenar-
tige Informationsbedurfnisse der Fahrgaste beriicksichtigen. Diese kdnnen sich abhan-
gig von Ortskenntnis, Wissen uber das OV-System, Abweichungen vom Regelbetrieb,
individuelle Flexibilitdt und von personlichen Unterschieden in der Informationsaufnahme
unterscheiden (Ackermann, 2016, S. 415 f.). Besonders wichtig wird die Kommunikation
im Storungs- oder Krisenfall, weshalb es fir solche Szenarien auch meist eigene Kom-
munikationspléane gibt (Ackermann, 2016, S. 373). Dabei zahlen Schnelligkeit, Zuverlas-
sigkeit und wie hilfreich die Information ist. Neben anderen wichtigen MaRnahmen, die
im Storungsfall zu treffen sind, darf die Kundenkommunikation nicht zu kurz kommen.
Vor allem ist darauf zu achten, dass auf allen Kanalen (Anzeige in den Fahrzeugen und
den Haltestellen, Information von den Mitarbeitern und Mitarbeiterinnen sowie in Smart-
phone-Apps) die gleiche Information verbreitet wird (Ackermann, 2016, S. 418). Die Ver-
wendung von Echtzeitdaten und deren entsprechende Aufbereitung fir die Kundinnen
und Kunden bietet hier auch noch weitere Vorteile. So kann mobilitdtseingeschréankten
Personen durch solche Informationen die Mobilitét erleichtert werden. Weiters kann Wer-
bung fiir den OPNV gemacht werden. Es werden Zugangshemmnisse und Unsicherhei-
ten auf Seite der Fahrgaste ab- und der Informationsgrad des Personals aufgebaut, was
wiederum die Leitstelle entlastet. Die Kundenzufriedenheit steigt aufgrund der empfun-
denen Zuverlassigkeit des Systems. Das Aufzeigen alternativer Routen im Stérungsfall
l&sst es zu, die Erwartungen der Kunden und Kundinnen zu steuern (Ackermann, 2016,
S. 417). Der Verband Deutscher Verkehrsunternehmen (kurz: VDV) empfiehlt in der
VDV-Schrift 720 (Ackermann, 2016, S. 418) eine Checkliste fur Stérungsinformationen.
Diese enthalt acht Grundsatze fir die Kommunikation im Krisenfall. Erstens soll immer
informiert werden, auch wenn noch Informationen fehlen — die Fahrgaste warten oder
wollen sich neu orientieren. Zweitens soll rechtzeitig informiert werden. Das heif3t im
besten Fall, bevor die Storung eintritt (falls vorab bekannt), spatestens jedoch nach drei
Minuten. Zum Dritten soll das Kommunizierte informativ sein und alles enthalten, was

die Fahrgaste wissen mussen beziehungsweise wollen, inklusive Dauer der Storung.
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Viertens soll auch eine Begrindung kommuniziert werden. Es hilft, die Situation richtig
einzuschétzen. Die Information muss funftens ehrlich sein und soll auf erkennbare Aus-
flichte verzichten. Sie muss sechstens akustisch wie auch inhaltlich verstandlich sein,
ohne die Fahrgéste mit fachspezifischen Begriffen zu verwirren. Siebtens soll die Infor-
mation spezifisch der Situation angepasst sein und achtens wiederholt prasentiert wer-

den, um sicherzustellen, dass jede und jeder die Mdglichkeit hat, sie wahrzunehmen.

Digitalisierung und Individualisierung sind aktuelle Entwicklungen, die auch bei der Fahr-
gastinformation immer wichtiger werden. Damit kénnen Reiseinformationen in Echtzeit
auf dem mobilen Endgerat helfen, Zugangshemmnisse zum OV zu mindern und die
Fahrt zu optimieren. Verlasslichkeit, Individualisierbarkeit, Konsistenz und Transparenz
der Informationen sind dabei die Schlisselkriterien fir die Fahrgaste (Ackermann, 2016,
S. 415f1)).

2.4.3 Produktgestaltung und Prozesse

Bei der Gestaltung des Produktes OPNV geht es in erster Linie um Qualititsmanage-
ment. Dialog mit dem Kunden sowie schnelles und flexibles Eingehen auf Kundenfeed-
back unter Einbeziehung der Mitarbeiter und Mitarbeiterinnen sind dabei die wichtigsten
Merkmale. Dabei gilt es speziell zu berlcksichtigen, dass negative Einzelfélle oft
schlechter wahrgenommen werden als sie es tatsachlich sind, was gerade auf Nicht-
und Gelegenheitsnutzer schlecht wirkt. Kundengarantien und interne Servicestandards
konnen dabei Abhilfe schaffen. Customer-Relationship-Management®-Systeme (kurz
CRM) kénnen nicht nur dabei unterstitzen, die Kundenbindung zu managen, sondern
auch Informationsquelle fir neue Produktideen und Cross-Selling-Mdglichkeiten sein

(probst-consorten.de, 2011a).

2.4.4 Vertrieb

Der Vertrieb im OPNV umfasst den Verkauf und die Kontrolle von Reiseanrechten und
Leistungsversprechen. Er kann im Wesentlichen indirekt Uber Agenturen oder Koopera-
tionspartner (z.B. Verkehrsverbund) oder direkt unmittelbar im Fahrzeug (beim Lenker /
bei der Lenkerin, bei mobilen Fahrkartenautomaten) oder mittelbar in eigenen stationa-
ren Verkaufsstellen (unternehmenseigene Verkaufsstellen, stationare Automaten) be-

ziehungsweise online und/oder mittels mobilen Endgeraten (Handy-App) erfolgen

3 Eine Customer-Relationship-Management Software ermdglicht das Organisieren, Speichern,
Synchronisieren und Durchsuchen von Datensétzen, die aus Kundeninteraktionen entste-
hen. Auch Prozessschritte wie die Kontaktaufnahmen oder Erinnerungen kénnen damit au-
tomatisiert werden. Quelle: (businessdictionary.com, 2018b)
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(Ackermann, 2016, S. 301). Die Zielsetzungen im Vertrieb umfassen dabei die Bedie-
nung und Steuerung der Nachfrage, das Niedrighalten der Vertriebskosten, einen ziel-
gruppengerechten Mix der Vertriebskanale, die Entwicklung von Image und Marke, die
Sicherheit und Einnahmensicherung, das Aufrechterhalten von Flexibilitat sowie den
Einsatz und die Ausbildung des Personals (Ackermann, 2016, S. 302). Die zentralen
Prozesse im Vertrieb sind die Produktauswahl inklusive Information und Preisbildung,
die Bezahlung, die Ticketausgabe und schlussendlich die Ticketkontrolle. Erwéahnens-
wert ist hier noch die zunehmende Verschmelzung von Tarifauskunft und Vertrieb
(Ackermann, 2016, S. 303).

Beim Thema Vertrieb steht in erster Linie der Austausch Geld gegen Fahrkarte im Vor-
dergrund. Aber auch noch vieles mehr, wie die Qualitat der Kundenzentren, das Auftre-
ten des Personals, die Zusammenarbeit mit externen Vertriebspartnern (z.B. Trafiken),
das Management von GrofRkunden und nicht zuletzt die Rolle von Automaten und elekt-
ronischen Tickets (probst-consorten.de, 2011a). Beginnend im Jahr 2011 konnten die
Stuttgarter StralBenbahnen mittels einer umfassenden Vertriebsoffensive im Kunden-
zentrum innerhalb von 18 Monaten die Verkaufszahlen um 183% steigern. Dies wurde
mit einem MalBhahmenpaket aus einem neuen Produkttarif fir Stammkunden, Verande-
rungen in den Vertriebsprozessen und einer starkeren Verkaufsorientierung der Mitar-
beiter erreicht (probst-consorten.de, 2011d). Geht es um nachhaltige Sicherung der Er-
I6se, so ist Kundenbindungsmanagement das wichtigste Instrument, um die Fahrgaste
an das Unternehmen zu binden, sicherzustellen, dass sie die Angebote weiterhin und
intensiver nutzen und um die Marktdurchdringung zu erhdéhen. Dabei geht es vor allem
darum, die Nutzer und Nutzerinnen vom Kauf einer Dauerkarte zu Giberzeugen, praventiv
auf Kindigungsgriinde zu reagieren und verlorene Kunden zurlickzugewinnen (probst-
consorten.de, 2011a). In Nurnberg konnte zum Beispiel festgestellt werden, dass viele
Kunden ihre Dauerkarte am Ende des ersten Vertragsjahres abbestellten. Mit erhdhter
Betreuung wahrend des Dauerkartenjahres, haufigerer Information und spezieller Ange-
bote fiir die Abonnentinnen und Abonnenten und dem dazugehdrigen Controlling konnte
die Kindigungsquote nach dem ersten Jahr um ein Viertel gesenkt werden und die Er-
I6se im zweiten Vertragsjahr um 120.000 € p.a. gesteigert werden (probst-consorten.de,
2011e). E-Ticketing ist ein weiterer Meilenstein am Weg zur Erldssteigerung im Vertrieb.
Die einfache Handhabung dieser Systeme soll zusatzlichen Verkehr bewirken (probst-

consorten.de, 2011a).
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2.4.5 Branding im OPNV

Branding dient dazu, Produkte oder Dienstleistungen am Markt zu unterscheiden und
den Wert zu steigern, um Marktanteile zu vergréf3ern oder zu halten. Dabei geht es da-
rum, das Produkt oder die Dienstleistung erst einmal zu definieren und es/sie dann mit
den richtigen Werten beziehungsweise Kundenbedurfnissen in Verbindung zu bringen.
Der Name, das Design und das Werbekonzept sind dabei die Kommunikationsmittel.
Auch fir die innere Kultur ist das Branding ein tragendes Element. Es gilt zwischen Mar-
kenimage und Markenidentitat zu unterscheiden. Das Image beschreibt dabei, wie eine
Marke wahrgenommen wird und die Identitat, wie sie wahrgenommen werden soll. Des
Weiteren besteht eine Marke aus einer Kombination greifbarer und nicht greifbarer Ele-
mente, also nicht allein aus den visuellen Komponenten wie Logos oder Schriftziigen.
Dies wird beim OPNV deutlich, wenn man etwa die Sauberkeit der Verkehrsmittel oder
die Freundlichkeit des Personals aus Sicht des Fahrgastes betrachtet. Die Gestaltung
des Logos hat auf deren Wahrnehmung keinen Einfluss (UITP, 2003, S. 1).

Eine starke Marke hilft zuallererst den Mitarbeitern, sich zur Vision, zum Auftrag und zu
den Werten des Unternehmens zu bekennen und diese danach den Kunden zu vermit-
teln. Dabei sind Klarheit und Bestandigkeit in der Produkt- beziehungsweise Servicequa-
litat wichtig fur die Erzeugung dauerhafter Werte, um die Identitat der Marke zu pflegen.
Nur so kénnen die Erwartungen der Kunden erreicht oder tbertroffen werden, was eine
Voraussetzung fur kontinuierliche Verbesserung ist. In Zeiten zunehmenden Wettbe-
werbs ist eine starke Marke wichtiger denn je, um die Kundentreue auch in schlechten
Zeiten zu gewabhrleisten (UITP, 2003, S. 2).

Fir den OPNV bedeutet das:

e Die Vision einer Organisation muss klaren, welche Rolle und Position es im Kon-
text der Mobilitat einnehmen will.

e Der Auftrag muss die konkreten Mal3nahmen zur Erreichung dieser Vision bein-
halten.

¢ Die wesentlichen Prinzipien der Organisation missen in den Werten formuliert
werden, damit sie die Marke transportieren kann.

o Die Markenpersonlichkeit ist die Summe der menschlichen Eigenschaften, die

die Marke projizieren soll.

Dabei kann sich das Branding nicht nur auf die Kommunikationsmafl3nahmen allein stit-
zen, sondern muss an jedem Berdhrungspunkt vorhanden sein. Produkt, Preis, Vertrieb
und Kommunikation mussen einheitlich erfolgen. Das beginnt bei der optischen Erschei-

nung der Fahrzeuge, der Tickets oder des Personals und geht weiter bis zum Verhalten
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der Beschaftigten untereinander und gegeniber den Kunden. Widersprichlichkeiten die-
ser Aspekte gilt es zu vermeiden. In Verkehrsverbiinden oder bei Trennung von Betrei-
ber und Aufgabentrdger kommt noch die Klarung des gemeinsamen Auftritts hinzu
(UITP, 2003, S. 2 1.).

Die Wiener Linien haben hierzu im Jahr 2013 eine akustische Identitat eingefuhrt. Dabei
wurden Durchsagen, Signaltdne und Telefonschleifen neu gestaltet und auch ein eige-
nes Audiologo entwickelt. Die Fahrgaste konnten online an der Entscheidung uber die
Stimme der Durchsagen teilnehmen (wienerlinien.at, 2018).

2.4.6 Segmentierung im OPNV

Ackermann (2016, S. 105) bezieht sich bei der Segmentierung von Verkehrsmittelnutze-
rinnen und -nutzern auf die Studie MiD 2008* (Follmer, Gruschwitz & Nobis, 2010). Dabei
werden die Nutzer und Nutzerinnen anhand der Verfugbarkeit eines PKWs, der Haufig-
keit der Nutzung von Fahrrad beziehungsweise OPNV sowie der subjektiv wahrgenom-
menen Erreichbarkeit der taglichen Ziele per OPNV segmentiert. Wie in Abbildung 7
ersichtlich ist, ergibt sich dabei ein besonders interessantes Segment mit ,OV-Potenzial*
(gelber Kasten). Neben der bereits tiberzeugten Mitte (OV-Captives, -Stammkunden und
-Gelegenheitsnutzern) bieten diese aufgrund der guten oder sehr guten subjektiven Er-
reichbarkeit ein hohes Potenzial, zukUnftige Kundinnen und Kunden zu werden. Sie sind
jedenfalls leichter zu Uberzeugen als die Stammnutzer des Individualverkehrs, deren
taglichen Ziele laut eigener Einschatzung schlecht zu erreichen sind. Diese Art der Seg-
mentierung bietet aber, wie in 2.1.1.3 beschrieben, kaum konkret ableitbare Handlun-

gen, weil eine detaillierte Beschreibung der Segmente ausbleibt.

In Abbildung 8 ist ein anderer historischer Ansatz zu sehen. Dabei wird der Zielmarkt
zuerst grob in Ausbildungsverkehr, Berufsverkehr und Verkehr fir Besorgungen, Veran-
staltungen, Besuche und Ausfliige unterteilt. Aus diesen Teilmérkten werden dann die
drei Zielgruppen ,OV-orientierte Kunden®, ,\Wechselkunden“ und ,IV-orientierte Kunden*
abgeleitet und Fahrkartensortimente zugeordnet. Diese starre Zuordnung und starke
Vereinfachung hatten zur Zeit ihrer Entstehung unter Umstéanden noch eine gerechtfer-
tigte Grundlage. Der heutigen Vernetzung und Digitalisierung in Beruf, Bildung und allen
anderen Lebensbereichen und den daraus entstandenen Implikationen fur die Mobilitat
wird diese Segmentierungsmethode aber nicht gerecht. Sie geht auch nicht auf die Hyb-

riditdt ein — eine Person kann gleichzeitig oder kurz aufeinanderfolgend in allen drei

4 kurz fuar Mobilitat in Deutschland, durchgefiihrt vom infas Institut fiir angewandte Sozialwissen-
schaft im Auftrag des deutschen Bundesministeriums fur Verkehr, Bau und Stadtentwicklung
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Zielgruppen verortbar sein. Das erschwert aus heutiger Sicht auch die Kundenanspra-
che durch Marketingmethoden.

Abbildung 7: Verkehrsmittel-Nutzer/Nutzerinnen-Segmente
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Quelle: (Follmer et al., 2010, S. 42)

Abbildung 8: Zielméarkte, Zielgruppen und Ticketsortiment
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Quelle: (Ackermann, 2016, S. 266, nach VDV-Mitteilung 9702, Oktober 1994, Bild 2)

2.4.7 Modal-Split

Der Modal-Split beschreibt die prozentuelle Verteilung der Transportleistung auf die un-
terschiedlichen Verkehrsmittel (Krieger & Malina, 2019). Ackermann (2016, S. 75) be-
schreibt folgende Einflussfaktoren auf diese Verteilung: (1) Angebotsqualitat und Sied-
lungsstruktur, (2) Bevdlkerungsentwicklung und Wegezwecke, (3) Wohlstandsentwick-
lung, Mobilitatskosten und PKW-Verfligbarkeit und (4) Einstellungen, Werte und Image.
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Bei der Qualitat des Angebotes spielen vor allem die grundsatzliche Verfugbarkeit von
offentlichen Verkehrsmitteln und die Reisezeit eine Rolle. Bei der Reisezeit flieRen auch
die Entfernung zur Haltestelle, die Wartezeit(en), die Geschwindigkeit der Beférderung
(inkl. Zwischenhalte) und die Anzahl und Dauer der Umstiege eine Rolle. Im Vergleich
zum Individualverkehr mit dem PKW, ist der offentliche Verkehr immer an eine gewisse
Bundelung der Strecken gebunden. Diese Biindelung ist in dicht besiedelten Bereichen
einfacher und effektiver als in Randgebieten, weshalb in Ballungszentren das OPNV-
Angebot Ublicherweise besser ist, sodass sich der Modal-Split am Land im Unterschied
zur Stadt mehr zum MIV und weg vom OV verschiebt. Diese Tendenz wird durch die
hohe PKW-Verflgbarkeit und den meist ungehinderten Verkehr am Land verstarkt
(Ackermann, 2016, S. 77 f.).

Bei den demografischen Faktoren spielt in erster Linie das Alter eine wichtige Rolle bei
der Verkehrsmittelwahl. So sind Kinder in den meisten aller Falle nicht selbst mobil und
werden haufig gebracht oder abgeholt. Spater macht die Gruppe der Schiiler einen gro-
Ren Anteil der OPNV-Nutzer und -Nutzerinnen aus. Fiihrerschein und Berufseinstieg
sind Faktoren, die die Verkehrsmittelwahl zu Ungunsten der OPNV beeinflussen. Da-
nach differenzieren sich die Altersgruppen sehr stark nach Erwerbstétigkeit, Einkom-
men, dkonomischem Status u.d. Die Wegezwecke lassen sich einerseits nach Perso-
nengruppen (z.B. Schiler, Erwerbstatige, etc.) andererseits nach Zielkategorien (Ein-
kauf, Arbeit, Freizeit, etc.) einteilen (Ackermann, 2016, S. 80 f.).

Ackermann postuliert ein Ansteigen des monetaren Mobilitdtsbudgets mit zunehmen-
dem Haushaltswohlstand, sowie einen fortschreitenden Anstieg des PKW-Bestands
(siehe Kapitel 4.2) aufgrund der allgemeinen Wohlstandsentwicklung insbesondere
durch die verstarkte Erwerbstatigkeit von Frauen in den letzten Jahrzehnten. Allgemein
lasst sich feststellen, dass ein direkter Zusammenhang zwischen verfiigbarem Haus-
haltseinkommen und téglich zuriickgelegten Kilometern beziehungsweise OV-Anteil
existiert. So ist die Fahrleistung in Haushalten mit geringem Einkommen geringer und
der OV-Anteil hoch. Singlehaushalte mit mittlerem Einkommen verzeichnen die grofite
PKW-Fahrleistung und den geringsten OV-Anteil. In Haushalten ohne PKW ist die
OPNV-Nutzung naturgemafl am hochsten, wahrend sie bei Vorhandensein von einem
PKW deutlich weniger ist und sich bei einem Zweit-PKW nochmals verringert. (2016, S.
83 ff.).

Werte wie Umweltbewusstsein und -freundlichkeit (oft nur als Zusatznutzen wahrgenom-
men) aber auch Unabhangigkeit und Individualismus (starke Argumente fur die PKW-
Nutzung) beeinflussen den Modal-Split in unterschiedliche Richtungen. Auch die Loka-

tion der Vorteile in individuellen oder kollektiven Spharen beeinflusst die
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Verkehrsmittelwahl. Die Bequemlichkeit und der subjektive Eindruck, sein eigenes
Schicksal in der Hand zu haben sind individuelle Vorteile der PKW-Nutzung, denen kol-
lektive Vorteile des OPNV wie Fortschrittlichkeit, Umweltschutz oder Ressourcenscho-
nung gegeniberstehen. Eine grof3e Herausforderung fur das Marketing von 6ffentlichen
Verkehrsdienstleistungen ergibt sich aus der groRen Sympathie fir die PKW-Nutzung
im Allgemeinen. Das Lebensgefiihl der unterschiedlichen Nutzergruppen (siehe 2.4.6)
ist hier der differenzierende Faktor (Ackermann, 2016, S. 85 ff.). Es gibt auch noch sym-
bolische Dimensionen, bei denen der PKW oft besser aussteigt. Hunecke, Beckmann
und Langweg (2007, S. 11 f.) beschreiben diese wie folgt. (1) Autonomie ist die individu-
elle Freiheit zur Erreichung von Orten oder Aktivitaten, (2) das Erleben der Fahrt selbst
als positives Freizeiterlebnis, (3) Status in Form von Anerkennung aus der Wahl des
Fortbewegungsmittels und (4) Privatheit im Sinne von selbstbestimmter Privatsphéare
und Vermeidung unerwinschter Kontakte. Diese Dimensionen bieten Ansatzpunkte fir

das OPNV-Marketing zur Attraktivierung des Angebotes

2.4.8 OPNV-Marketing und Digitalisierung

Die Digitalisierung aber vor allem auch die permanente Verflugbarkeit des Internets auf
mobilen Geraten bieten vielfaltige Herausforderungen aber auch Moéglichkeiten fur das
OPNV-Marketing. Diese mobile Vernetztheit bildet die Grundlage fur ein durchgéangiges
Gesamtangebot des OPNV inklusive Einbindung aller 6ffentlich zugéanglichen Mobilitats-
formen. Die Mdglichkeiten der Digitalisierung erschaffen aber gleichzeitig auch neue
Kundenanforderungen, was etwa Auskiinfte Uiber die Plnktlichkeit eines Verkehrsmittels
in Echtzeit oder auch Prognosen anbelangt. Neben der Mdglichkeit der Trennung von
Verkehrsleistung und Ticketvertrieb bietet die Digitalisierung aber auch die Méglichkeit,
Fahrplanauskunft und Vertrieb zu verbinden, wobei die vom Kunden wahrgenommene
Leistung der Informationserbringung verkaufsentscheidend sein wird. Die Erfassung von
Kundeninformation zusammen mit Informationen aus dem Nutzungsverhalten und der
Kaufhistorie bieten® viele neue Mdoglichkeiten der individuellen Kundenansprache und
-betreuung. Fir die eigentliche Nutzung der Transportdienstleistung bieten sich viele
Moglichkeiten der Einbindung und Vernetzung wie etwa die Anzeige des reservierten
Sitzplatzes, Zugriff auf Informationen aus der letzten Durchsage, Um- und Ausstiegshin-
weise und vieles mehr — all das auch in einer barrierefreien Variante mit Gebardeniber-
setzung oder Vorlesefunktion. Zusammenfassend gilt fiir die Verkehrsbetriebe, sich den

immer schneller werdenden Entwicklungen anzupassen und flexible Dienstleistungen

5 unter Einhaltung der Datenschutzbestimmungen (Anm. des Autors)
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und Zusatzprodukte anzubieten, denn so kénnen sich neue Geschéaftsmodelle ergeben,
die man nicht den Internetgiganten oder kleinen Start-Ups Uberlassen muss (Acker-
mann, 2016, S. 38 f.). Die in 2.4.1.1 beschriebene automatische Fahrpreisabrechnung

per App zeigt, wohin der Weg gehen kann.

Eine andere Smartphone-App wurde im Jahr 2014 von OBB, Wiener Linien, Car2Go
sowie einigen anderen Mobilitdtspartnern getestet. Dabei wurde die App zuerst von den
Projektmitarbeitern und Projektmitarbeiterinnen, spater von den Mitarbeiterinnen und
Mitarbeitern aller beteiligten Unternehmen und danach auch von externen Userinnen
und Usern in einer einjahrigen Pilotphase zum Buchen und Bezahlen von Taxifahrten,
Fahrscheinen oder Car-Sharing-Angeboten genutzt. Die App bot Features wie das An-
zeigen der zuletzt benutzten Stationen und stellte verschiedene Routenoptionen inklu-
sive FuRBwegen gegentber. Das Ergebnis der Pilotstudie war eine erhdhte Nutzung von
Sharing-Angeboten und von Elektromobilitdt und reduzierte jene von privaten PKWSs.
Konkret gaben 26% an, aufgrund der App haufiger PKW- und OV-Nutzung zu kombinie-
ren. 20% sagten das fur die Kombination von OV mit dem Fahrrad. Der Grund fir diese
verstarkte Kombination lag dabei an den von der App vorgeschlagenen schnelleren Al-
ternativen. Damit hat es die App geschafft, habitualisierte Verhaltensmuster aufzubre-
chen (smile-einfachmobil.at, 2014). Die Griinde, warum diese App nicht in den Vollbe-

trieb Ubergegangen ist, sind nicht bekannt.

Die Berliner Verkehrshetriebe (kurz: BVG) arbeiten an einem Testprojekt im Zuge des-
sen sie die Buchung von Rufbussen (Kleinbusse) per Smartphone-App ermdglichen.
Dazu gibt der Kunde der App mit dem Namen ,Berlkdnig“ seine Position und das ge-
wilnschte Ziel bekannt. Die App schlagt daraufhin den ortlich nachsten Einstiegspunkt
vor, berechnet den streckenabhangigen Fahrpreis und bietet die Mdglichkeit, auf einer
Karte die Anfahrt des Busses zu verfolgen. Dieser nimmt auf seiner Route allenfalls noch
weitere Fahrgéaste mit, was den Preis reduziert. Zu Stof3zeiten kann der Preis wiederum
steigen, steht aber bei Buchung jedenfalls fest. Die Nutzung des Services soll den loka-
len CO,-Ausstol reduzieren und die Feinstaubbelastung senken (berlkoenig.de, 2019).
Das Konzept wird gemeinsam mit dem Mobilitdtsanbieter ViaVan, einem Tochterunter-
nehmen von Mercedes-Benz (viavan.com, 2019), erprobt und soll das restliche Angebot
des BVG ergénzen (Neumann, 2018). Ein sehr &hnliches Konzept zur Angebotsergan-

zung gibt es in Helsinki unter dem Namen ,Kutsuplus® (Ackermann, 2016, S. 98).

2.4.9 Verkehrsverbinde

Verkehrsverbiinde fungieren als Integrator des OPNV-Angebotes in inrem Wirkungsge-

biet. Dabei sollen fir die Kundinnen und Kunden ein integrierter Fahrplan und ein
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einheitliches Tarifsystem geschaffen werden. Das Schafft dort Vorteile, wo viele Ver-
kehrsmittelwechsel also Umstiege notwendig sind. Fur die teilnehmenden Verkehrsbe-
triebe sind vor allem die Erstellung und Abrechnung des Verbundtarifsystems von Inte-
resse. Neben diesen Themen zahlen auch noch die Erarbeitung von Beférderungsbe-
dingungen, das Abstimmen des Vertriebssystems, die Koordination des Angebotes, die
Abstimmung der Fahrplane sowie Marktforschung, Fahrgastinformation und Marketing
(Werbung, gemeinsamer Marktauftritt der Verbundunternehmen, etc.) zu den Kernauf-
gaben eines Verkehrsverbundes. Die geografische Abgrenzung eines Verkehrsverbun-
des sollte nach den Mobilitatsbedurfnissen der Einwohner und Einwohnerinnen bezie-
hungsweise Pendler und Pendlerinnen gezogen werden. Die Organisationsform eines
Verbundes kann die eines Aufgabentrager-, eines Unternehmens- oder eines Misch- be-
ziehungsweise Doppelverbundes sein. Unabhéngig von der Organisationsform hat der
Verbund die Aufgabe, zwischen den Verbundunternehmen und den Aufgabentragern zu
vermitteln und dadurch die Effizienz zu steigern und die Marktstellung zu verbessern
(Ackermann, 2016, S. 68 ff.).

Der Verkehrsverbund Ostregion ist der Verkehrsverbund fir Wien, Niederésterreich und
das Burgenland und bedient damit 3,8 Mio. Einwohner und Einwohnerinnen auf gut
23.600 km2 in 56 politischen Bezirken und 745 Gemeinden. Gemeinsam mit den Part-
nerunternehmen beschaftigt der VOR etwa 30.000 Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter und
hat einen Fahrzeugbestand von insgesamt knapp 5.000 Bussen und Bahnfahrzeugen.
Etwa 900 Bahn- und Buslinien sind auf einer Netzlange von tber 18.000 km unterwegs
und leisten jahrlich 35 Mio. Bahn- und 65 Mio. Buskilometer zwischen mehr als 11.000
Bushaltestellen und gut 500 Bahnhofen (Verkehrsverbund Ostregion, 2016). Laut der
Verkehrsprognose Osterreich 2025+ (kurz VPO 2025+) stammen rund 43% aller éster-
reichischen Pendler aus dem Gebiet des VOR (Kéfer et al., 2009a, S. 29).

2.4.10 Nutzung und Nicht-Nutzung des OPNV

Griinde fiir die Nicht-Nutzung des OPNV-Angebotes kénnen nach Ackermann (2016, S.
114) eine schlechte Verbindung oder haufiges Umsteigen, ein hoher Fahrpreis, das Vor-
handensein eines Autos und der damit verbundene Wille es auch zu nutzen, eine zu
lange Zeit fur den Weg oder auch Uberfillung der Verkehrsmittel sein. Fir die Nutzung
sprechen das Entfallen der Parkplatzsuche vor allem in Innenstadten, das bequeme Fah-
ren ohne Stress, der Beitrag zum Umweltschutz und Verbesserung der Lebensqualitat
in Stadten, die Sicherheit der 6ffentlichen Verkehrsmittel oder auch die fehlende Verfiig-
barkeit eines Autos (Ackermann, 2016, S. 115).
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2.5 Elektromobilitat als Alternative zum OPNV?

Am Beginn der automobilen Entwicklungsgeschichte standen drei Antriebskonzepte:
Dampf-, Elektro- und Benzinmotoren. Die hohe Energiedichte und die vermeintlich kos-
tenglnstige und unerschopfliche Verflgbarkeit von Ol fiihrten dazu, dass sich die Ver-
brennungsmotoren durchsetzten und Elektrofahrzeuge lediglich in Nischenanwendun-
gen zum Einsatz kamen. Die technische und ékonomische Uberlegenheit des Verbren-
nungsmotors hat sich bis in die Gegenwart gehalten, allerdings &ndern sich nun die Rah-
menbedingungen. Verknappung fossiler Rohstoffe, Kohlendioxid-Emissionen (kurz COy)
und steigender Individualverkehr machen einen Technologiewechsel notwendig (Spath
& Pischetsrieder, 2010, S. 11).

2.5.1 CO2-Emission

Etwa 75% der vom Menschen verursachten CO»-Emissionen entstehen in Ballungsrau-
men. Wie oben erwahnt, ist der Verkehr fir rund ein Viertel des Energieverbrauchs ver-
antwortlich. Auf den StraRenverkehr entfallen dabei mehr als zwei Drittel (europaweit bis
zu 80%). Daher ist es nur logisch, die stéarksten Verursacher in zukunftige Mobilitatskon-
zepte miteinzubeziehen und Fahrzeuge als mobile Speicher fir regenerative Energie-
quellen zu nutzen. Die Mobilitat der Zukunft wird von vielen Faktoren beeinflusst werden,
wie dem (1) starker werdenden Bedurfnis nach Individualitdt der Menschen eingebettet
in (2) multimodale Verkehrssysteme, die (3) aus den urbanen Regionen hervorgehen
und (4) gleichzeitig das Stromsystem stabilisieren werden miissen. Dazu wird zu aller-
erst das Henne-Ei-Problem der Ladestellen zu Uberwinden sein. Auch die Gewohnheiten
der Fahrzeugnutzung werden sich an die vorerst kiirzeren Reichweiten anpassen mus-
sen. Nicht zuletzt wird auf der Herstellerseite eine neue Art der Zusammenarbeit zwi-
schen bisher getrennten Branchen (Automobil- und Zulieferindustrie, Elektrotechnik,
Chemische und Software-Industrie, Energie- beziehungsweise Elektrizitatsversorgung)
notwendig sein, um eine umfassende Gesamtlésung anbieten zu kénnen. Auch interna-
tionale Normen und Standards fir Ladung, Bedienung etc. werden genauso notwendig
sein, wie Recyclingsysteme fiir Batterien (Spath et al., 2010, S. 10 ff.). Autounternehmen
werden sich zu Mobilitdtsdienstleistern entwickeln (Canzler, 2010, S. 51). Auch Stadt-
werke werden eine Rolle als integrierte Versorgungsunternehmen tbernehmen, da sie
als Stromversorger einerseits Uber die (erneuerbaren) Energiequellen verfiigen und als
Verkehrsunternehmen andererseits Uber die Elektromobilititsbausteine (Busse und
Bahnen) bestimmen (Canzler, 2010, S. 56).

Wahrend in vielen Sektoren wie der Industrie oder der Landwirtschaft die Treibhaus-

gasemissionen reduziert werden konnten, ist der CO2-Ausstol3 durch den Sektor Verkehr
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zwischen 2003 und 2018 um etwa 8% gestiegen. Dabei hat der Verkehrssektor einen
Anteil von 28% an den Gesamtemissionen in Osterreich. Ein maRgeblicher Verursacher
ist hier der Individualverkehr. Der Vergleich der CO2-Emission zeigt, dass selbst der the-
oretische Umstieg auf Elektro-PKWs noch immer mehr als doppelt so viel Ausstol’ ver-
ursacht als der Transport der gleichen Anzahl an Personen Uber die gleiche Distanz per
Bus. Vergleicht man die Emissionen mit den nach wie vor viel weiter verbreiteten Diesel-
PKWs, betragt der Unterschied sogar mehr als das 9-fache. Der OPNV hat also das
grote und am einfachsten zu realisierende Potential Klimaschutz zu realisieren und das
trotz steigendem Mobilitéatsbedarf — bei entsprechenden Investitionen fir Ausbau und
Modernisierung (WKO - Fachverband der Schienenbahnen, 2018, S. 2 ff).

2.5.2 Steigendes Verkehrsaufkommen

In der VPO 2025+ wird die Zunahme des Gesamtverkehrsaufkommens mit der steigen-
den Bevoélkerungszahl und der Verschiebung innerhalb der Bevélkerungsgruppen hin zu
mobileren Gruppen begrindet (Kafer et al., 2009a, S. 35). Konkret wird ein Anstieg der
taglichen Wege von 25,8 Mio. im Jahr 2005 auf tiber 30 Mio. im Jahr 2025 prognostiziert
(Kafer et al., 2009a, S. 25). Dabei sinken aber die Tageskilometer pro PKW, wahrend
der PKW-Bestand steigt (Statistik Austria, 2018; Pramer, 2019). Es gibt also immer mehr

Autos, die immer weniger genutzt werden.

Die Grundziige zuklnftiger Mobilitat werden dominiert von Kurzstrecken in Stadten, E-
Autos als Zweitfahrzeugen und eine Renaissance der Stadte. Urbanes Wohnen wird
durch Dienstleistungsangebote, medizinische Betreuung, Einkaufsméglichkeiten etc. at-
traktiver, auch wenn die Informationstechnologie die Verstadterung verlangsamt. Nicht
zuletzt durch Kinos, Einkaufszentren und Supermarkte, GroRveranstaltungen und den
Berufsverkehr kommt es zur Bindelung von Verkehrsstromen aus und in die Stadte.
Zusatzlich dazu nimmt die Individualitat im Mobilitdtsverhalten durch eine steigende An-
zahl von Singlehaushalten, wachsende Frauenerwerbstatigkeit und mobilitditsabhangige
Freizeitgestaltung immer mehr zu — Menschen sind seltener zu Hause. Das fihrt zu
Uberlagerungen von Verkehrsstromen, die das Zusammenspiel von motorisiertem Indi-
vidualverkehr (im Folgenden kurz MIV) und OPNV und stadtebauliche MaRnahmen zur
Herstellung der Versorgungsinfrastruktur notwendig machen (Spath et al., 2010, S. 15
ff.). Canzler (2010, S. 43) weist zuséatzlich noch auf die Versachlichung des Autos, also

dessen Bedeutungsverlust als Prestigeobjekt, hin.
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2.5.3 Nutzung und Verhaltensmuster

Dieser Technologiewechsel bringt aber auch eine Anderung der Verhaltensmuster in der
Mobilitat mit sich. Diese waren bisher von den Eigenschaften der Verbrennungsmotoren
gepragt (Canzler, 2010, S. 39). In urbanen Raumen bietet sich auf Grund der vorherr-
schenden Kurzstreckennutzung und der relativ einfach zu realisierenden Ladeinfrastruk-
tur eine gute Ubereinstimmung der Nutzungsanforderungen und der Mdglichkeiten von
Elektromobilitat. In weiterer Folge scheint eine intermodale Verknipfung, also eine
Mischnutzung von OPNV und MIV, der nachste logische Schritt zu sein (Spath & Pi-
schetsrieder, 2010, S. 12). Damit konnte auch der Schwachpunkt der langen Ladezeit
kompensiert werden (Spath & Pischetsrieder, 2010, S. 18).

In Bezug auf automobiles Verhalten beschreibt Canzler (2010, S. 40) das Auto als ,third
place”: ein von der Umwelt durch die Karosserie abgetrennter Raum, der Abstand schafft
zwischen Beruf und privat. Er flihrt weiter aus, dass die Wahl des Verkehrsmittels selten
rational-6konomischen Grundsatzen folgt, sondern viel eher von Routinen und Aktions-
mustern bestimmt wird. Kurz: Das Auto wird benutzt, weil es da ist. Daraus folgt ein
immenses Potential zur Reduktion von Transaktionskosten. AufRerdem beschreibt Canz-
ler kognitive Dissonanzen im Zusammenhang mit dem Autofahren, die aus dem Wissen
um die Umweltschadlichkeit des Autofahrens bei gleichzeitiger Findung von Ausreden
fur sich selbst entstehen (Canzler, 2010, S. 40).

2.5.4 Vom Verbrennungsmotor zur Elektromobilitat

Der Wandel vom Verbrennungsmotor zur Elektromobilitdt wird tiefgreifend sein und
durch den Druck europdischer und chinesischer Gesetzgeber beschleunigt. Auch auf
der Nachfrageseite wachst der Druck, was an den Lieferverzogerungen und monatelan-
gen Wartezeiten fur Elektroautos zu bemerken ist. Dennoch ist der Unterschied zwi-
schen Fahrzeugen mit Elektroantrieb und solchen mit Verbrennungsmotoren zu grof3,
um ihn mit den bestehenden Strukturen zu bewaltigen. Auf Seiten der Hersteller miissen
Lieferketten neu organisiert werden, um auf den Bedarf neuer Rohstoffe und Kompo-
nenten rechtzeitig in ausreichender Qualitat und Menge eingestellt zu sein. Dabei ist es
gerade fur kleine Spezialunternehmen schwierig, grofie Summen in Forschung und Ent-
wicklung zu investieren. Diese mussen sich auf ihr Netzwerk und das bestehende Kun-

denvertrauen verlassen (Welge, 2018).

Aber der fortschreitende Klimawandel, steigende Benzin- und Dieselpreise und immer
dichter besiedelte Stadtgebiete, machen ein Umdenken notwendig. Vermeintliche Effi-
zienzsteigerungen bei den Verbrennungsmotoren gingen in der Vergangenheit oft in

Leistungssteigerungen und Gewichtserhéhungen auf, was absolut gesehen keine

OPNV-Segmentierung 38 Ing. Alexander Kianek, BA



Reduktion der CO2-Emissionen brachte. Rohél muss an immer schwierigeren Orten wie
in der Tiefsee oder im nordrussischen Permafrostboden geférdert werden, das macht
die Forderung aufwendig und steigert so die Kosten und damit den Preis. Auch der
Raumverbrauch und die lokalen Emissionen von Fahrzeugen in dicht besiedelten Ge-
bieten werden ein immer drangenderes Thema (Canzler, 2010, S. 41). Die Ldsung sieht
Canzler (2010, S. 42) hier in kostenglnstigere Angebote im 6ffentlichen Verkehr, sowie
in der Auslastungssteigerung von Autos durch Fahrgemeinschaften, Mitfahrzentralen
und Carsharing, um widersprtchliche Entwicklungen wie Individualisierung der Gesell-
schaft und Raumwiderstand in Ballungszentren zu bewaltigen. Eine Mdglichkeit, den
Raumwiderstand zu Giberwinden, sieht er dabei in der Versorgung der landlichen Regio-
nen mit leistungsfahigen Datenverbindungen, um die Virtualisierung des physischen
Verkehrs zu ermdglichen. Beim Sinken der Verkehrspreise sieht Canzler eher das Ge-
genteil und warnt vor zusatzlich negativen Einflissen auf die soziale Mobilitat, also vor
der Gefahr, dass es sich nur mehr besserverdienende Personen leisten kdnnen, mobil
zu sein (Canzler, 2010, S. 54).

Die im Moment gréf3ten Herausforderungen fir die Elektromobilitdt sind Reichweite,
Kosten und Ladeinfrastruktur. Daraus ergeben sich unterschiedliche Herangehenswei-
sen von schneller Verdrangung alter Technologien zum Schutz der Umwelt bis zu einem
langsamen Umstieg, der auch noch eine 6konomisch und 6kologisch sinnvolle Verbes-
serung von Verbrennungsmotoren vorsieht. Aulerdem wichtig ist eine korrekte Betrach-
tung der CO2-Bilanz. Werden die Emissionen von Elektrofahrzeugen aufgrund eines the-
oretischen Strommix oder auf Basis der tatsachlichen Emissionen im Netz ermittelt?
Wird nur der Normzyklus® beriicksichtigt oder gibt es eine Gesamtbilanz, die Fahrzeug-
herstellung, -nutzung und -entsorgung sowie die Bereitstellung der Energie miteinbe-
zieht? Wie werden Diskrepanzen zwischen Norm- und Realverbrauchswerten berick-
sichtigt? Fur Verbrennungskraftmotoren sind diese bereits bekannt, wenn auch nicht im-
mer korrekt quantifizierbar. Fir Elektrofahrzeuge ist aufgrund von Zusatzverbrauchern
wie z.B. der Heizung mit noch gréf3eren Differenzen zu rechnen. All diese Punkte mus-
sen fur eine neutrale und differenzierte Betrachtung der Thematik bericksichtigt werden,
da es durch eine wachsende E-Mobilitdt zwangslaufig zu einer Erhéhung des Strombe-
darfs kommen wird. Daneben wird lokal emissionsfreies Fahren die Zukunft fir die meis-

ten Stadte sein. Die Loésung fur Langstrecken wird allerdings dem technischen

6 Definition unter welchen Bedingungen und mit welchen Geschwindigkeiten ein Fahrzeug bei der
Ermittlung von Kraftstoffverbrauch und COz-Emission betrieben wird. Dies ist Teil der Her-
stellerangaben fur Zulassung und Vertrieb der Fahrzeuge (Quelle: https://de.wikipe-
dia.org/wiki/Fahrzyklus, Abruf am 12.12.2018).
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Einfallsreichtum der Hersteller Gberlassen bleiben. Die Berlcksichtigung all dieser Ent-
wicklungen scheint eher einen moderaten Wandel als einen glatten Schnitt zu verlangen
(Rinderknecht, 2018).

Fur die Reichweiteneinschrankung fihrt Canzler (2010, S. 45) das Beispiel der Akkuleis-
tungen von Mobiltelefonen ins Felde. Mussten diese friiher nur alle paar Tage aufgela-
den werden, verlangen heutige Smartphones oft zumindest eine Ladung pro Tag, je hach
Nutzung sogar haufiger. Hat man sich daran gewodhnt, so ist dies laut Canzler auch bei
der verminderten Reichweite von Elektrofahrzeugen moglich — vor allem wenn man be-
denkt, dass 95% aller Wege unter 50 Kilometer betragen. Ahnlich wie beim Smartphone,
sind andere Faktoren notwendig, die diesen Nachteil ausgleichen. Dabei nennt Canzler
(2010, S. 46) beispielhaft die Mautbefreiung in Innenstadten oder die Nutzbarmachung

von Busspuren.

Auch Spath et al. (2010, S. 7 f.) kommen zum Schluss, dass nachhaltiges Wachstum
der Elektromobilitat nicht durch die Schaffung von Kaufanreizen bei den Endkunden,
sondern durch Férderung von Forschung und Entwicklung stattfinden wird. Konsumfor-
derungen kommen in erster Linie den wenig preissensiblen First Movern (sic!)’ zugute
und ,verpuffen® damit gewissermalfien ohne langfristige Wirkung. Fur eine nachhaltigere
Wirkung muss eine technische Losung fur das Dilemma der E-Mobilitat gefunden wer-
den: Die Konsumenten sollen ein teureres Auto in Kauf nehmen, das zwar lokal emissi-
onsfrei ist, allerdings Nachteile in Bezug auf Reichweite, Ladezeit und Komfort hat. Die
Vorteilhaftigkeit fr die Konsumenten zeigt sich kaum. Daher werden Verbrennungsmo-
toren — betrieben mit fossilen und/oder biogenen Kraftstoffen — noch langere Zeit Teil

der automobilen Landschaft sein, vor allem im Fern- und Guterverkehr.

Dennoch missen die kollektiven langfristigen Vorteile der Elektromobilitat (lokale Emis-
sionsfreiheit, Larmreduktion) in unmittelbare Vorteile fir den/die Einzelnutzer/in Gber-
setzt werden, um die Initialziindung fur die Elektrifizierung der Mobilitat zu schaffen. Bei-
spiele dafur sind Privilegien im Stadtverkehr wie etwa reservierte Parkplatze oder die

Nutzung von Busspuren (Spath & Pischetsrieder, 2010, S. 13)

Diese Versorgungs- beziehungsweise Ladeinfrastruktur muss unkompliziert nutzbar sein
(Stecker, Kabel, ...), das Fahrzeug und die Ladestation missen vernetzt kommunizie-

ren, Bedienung und Abrechnung mussen einfach und nachvollziehbar sein. In weiterer

7 Mit First Mover sind hier Early Adopter gemeint, also jene Personengruppe, die technische In-
novationen deutlich friiher annimmt als der Grof3teil der Konsumenten und Konsumentinnen.
Early Adopters fungieren auch als Gatekeeper fur den Erfolg eines Produktes / einer Dienst-
leistung und als Meinungsfihrer. Quelle: (onlinemarketing.de, 2018)
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Folge missen nachts parkende Autos als Speicher (Vehicle to Grid oder kurz V2G) nutz-
bar sein (Spath et al., 2010, S. 24 f.). Dafir sind allerdings noch Aufwand und Nutzen zu
vergleichen und die resultierende Lebensdauereinschrankung der Batterien zu beriick-
sichtigen. Monodirektionale Anséatze, die Ladezeit und -leistung steuern, sind hier tech-
nisch einfacher zu realisieren (Spath & Pischetsrieder, 2010, S. 14 f.). Um Uberlastun-
gen des Stromnetzes durch Lastspitzen zu vermeiden, wird eine solche Ladesteuerung
ohnehin notwendig sein (Hanselka & Jockel, 2010, S. 25). Vor allem dann, wenn man
das prognostizierte rasche Wachstum betrachtet, wonach bis 2030 mit einer 50-prozen-
tigen Marktdurchdringung von Elektrofahrzeugen in Deutschland zu rechnen ist (Han-
selka & Jockel, 2010, S. 27). Fur Osterreich ist von &hnlichen Werten auszugehen.

Ein nicht zu vernachlassigender Faktor ist die Schulung der neuen Technologien in Hin-
blick auf Wartung, Reparatur und Sicherheit. Nicht nur bei Kfz-Werkstatten und -Prif-
stellen, sondern vor allem auch bei Rettungsdiensten (Feuerwehr, Rettung, Polizei, ...)
ist eine Ausbildung mit Fokus auf elektrische Gefahren notwendig (Spath & Pischetsrie-
der, 2010, S. 16).

2.5.5 Zukunft der E-Mobilitat und des 6ffentlichen Verkehrs

Ein Blick in die weitere Zukunft zeigt die Vision des fahrerlosen Fahrzeuges ohne Emis-
sionen, ohne Unféalle und ohne Besitz. Autonome, elektrisch angetriebene Fahrzeuge,

die geteilt genutzt werden, erganzen als Flotte den OPNV (Ackermann, 2016, S. 98).

Davor sind aber noch Durchbriiche in den elektrochemischen Speichersystemen not-
wendig, um die Reichweitenbeschrankungen der aktuellen Batteriesysteme zu durch-
brechen. Doch der Erfolg von Elektrofahrzeugen kann nicht nur von verbesserten Reich-
weiten abhangen, sondern erfordert auch ein Umdenken bei den Geschaftsmodellen.
Diese mussen in Zukunft die teuren Batteriekosten mit den giinstigeren Stromkosten zu
einer Total-Cost-of-Ownership vereinen, um die hohen Einstandspreise mit den gunsti-

geren Betriebskosten gegenzurechnen. (Spath & Pischetsrieder, 2010, S. 13 f.).

Auch das autonome Fahren ist noch nicht vollig unumstritten. Sieht man von rechtlichen
und ethischen Fragen ab, geht es vor allem um die Frage, ob der Verkehr dadurch tat-
sachlich weniger wirde. Gunter Emberger vom Institut flr Verkehrswissenschaften an
der Technischen Universitat Wien (zitiert in Pramer, 2019) sieht fur das Szenario selbst-
fahrender Autos zwar einen Rickgang des PKW-Bestandes aber daflir ein Ansteigen
des Verkehrs auf den StraRen um ein Drittel. Es gébe auf der einen Seite zwar weniger
Fahrzeuge, die Feinstaub verursachen und o6ffentlichen Raum verstellen, diese waren
aber um ein Vielfaches mehr unterwegs. Die Losung sieht Emberger vielmehr im Um-

weltverbund, der Kombination aus Fahrrad, zu Fu? gehen und OV. So seien nur sechs
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bis sieben Prozent der mit dem PKW zuriickgelegten Wege tatsachlich notwendig, der

verbleibende Rest sei Luxus.

Elektroautos sind keine Bedrohung fur den 6ffentlichen Verkehr sondern werden ihn in
Zukunft erganzen (Canzler, 2010, S. 52). Das heif3t, dass OV-Unternehmen in Zukunft
nicht nur (elektrische) Busse und Bahnen, sondern auch eine E-Autoflotte genauso wie
Bike-Sharing-Systeme anbieten werden missen und dass sie dieses Angebot an noch
breiter differenzierte Kundenanspruche werden anpassen mussen. Das bedeutet im Um-
kehrschluss, dass der OV mit Energieversorgern, Automobilherstellern und dem IT-Be-
reich zusammenarbeiten muss, um diesem Wandel gerecht zu werden (Canzler, 2010,
S. 57).
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3 Empirischer Teil

Das folgende Kapitel stellt zuerst die relevanten Eckpunkte der Literatur nochmals dar
und erlautert anschlie3end den Onlinefragebogen als Erhebungsinstrument und die Aus-
wertungsmethode der Clusteranalyse. Im letzten Teil des Kapitels wird ein Uberblick

Uber die Durchfiihrung der Studie gegeben.

Marktsegmentierung dient der Unterteilung des Gesamtmarktes in Teile, die in sich ho-
mogen und untereinander moglichst heterogen sein sollen. Dies dient der effizienten und
gezielten Marktbearbeitung. Die Segmentierung nach allgemeinen leicht zu beobachten-
den Merkmalen bietet den Vorteil der einfachen Messbarkeit. Das Resultat hat aber fr
die Vorhersage des tatsachlichen Verhaltens meist nur eine geringe Relevanz. Umge-
kehrt sind die fir das Kaufverhalten relevanten Kriterien oft nur sehr schwer zu beobach-
ten. Daher kommen statistische Methoden wie die Clusteranalyse zum Einsatz, um Be-
ziehungen zwischen Verhaltensmerkmalen und allgemeinen Eigenschaften herzustel-

len.

Beim Dienstleistungsmarketing gilt es die Besonderheiten von Dienstleistungen zu be-
riicksichtigen. Dies sind die Leistungsfahigkeit des Dienstleistungsanbieters, also das
Knowhow und die Technologie zur Leistungserbringung, die Integration des externen
Faktors, also der Kunden und Kundinnen als Teil der Leistungserstellung und die Imma-
terialitat sprich die Nichtlagerféahigkeit der Leistung und die damit verbundene Notwen-

digkeit, die Kapazitat flexibel zu halten und die Nachfrage zu managen.

B2C-Marketing im OPNV-Bereich beschéftigt sich mit der Tarifgestaltung, der Kommu-
nikation mit den Kunden und Kundinnen, das Eingehen auf Feedback, die Gestaltung
des Vertriebes und des Brandings. Bei der Segmentierung gibt es Ansatze, wie jene in
der Studie MiD 2008, die den Markt nach der Nutzungshaufigkeit von Fahrrad, OV und
IV unterteilen. Dabei bleibt zwar eine detaillierte Beschreibung der Segmente zur Ablei-
tung von Marketingaktivitaten aus, dennoch lasst sich ein Anteil von rund 20% erkennen,
dem Potential fur den OV beigemessen wird. Auch wenn sich diese Studie auf den deut-
schen Markt bezieht, ist fiir Osterreich aufgrund der &hnlichen Infrastruktur und kulturel-
len Ahnlichkeit von analogen Werten auszugehen. Die fortschreitende Digitalisierung
und hierbei vor allem die mobilen Endgerate bieten viele Moglichkeiten der Einbindung
und Vernetzung von Verkehrsdienstleistungen. Dabei sind vor allem die Verkehrsver-
biinde gefordert innovativ zu sein und den Anforderungen ihrer Kunden und Kundinnen

vor allem in Hinblick auf Information und Tarifgestaltung zu entsprechen.
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3.1 Erhebungsinstrument

Es wurde eine quantitative Datenerhebung mittels Onlinefragebogen auf der Plattform
Soscisurvey durchgefuhrt. Die Rekrutierung der Teilnehmer erfolgte mittels E-Mail-Ver-
sand an Freunde und Bekannte (Schneeball-Prinzip) und Posting im Online Campus der
Ferdinand-Porsche-Fernfachhochschule sowie in sozialen Medien (Facebook, Xing,
Whatsapp) und auf Umfrage-Plattformen. FUr eine glltige Teilnahme war es notwendig,
dass sich zumindest der Wohn- oder der Zielort des taglichen Lebens (Arbeitsplatz,
Schule, Ausbildungsplatz, Universitat, Einkauf, andere Besorgungen des téglichen Le-
bens) der befragten Person im Gebiet des Verkehrsverbund Ostregion (Wien, Niederos-
terreich, Burgenland) befindet und dass die befragte Person mindestens 14 Jahre alt ist.
Dies wurde zu Beginn des Fragebogens erhoben und die Befragung bei Nichterfillen

der Voraussetzungen abgebrochen.

Vor Beginn der eigentlichen Befragung wurden die Teilnehmer und Teilnehmerinnen be-
griuft und dartber informiert, dass sich die Studie mit dem aktuellen Angebot 6ffentlicher
Verkehrsmittel in Wien, Niederdsterreich und dem Burgenland beschéftigt. Anschliel3end
wurde auf die Ausschlussfrage hingewiesen und die einzelnen Teile des Fragebogens
kurz angefuhrt. Den Befragten wurde zugesichert, dass die Daten anonym und vertrau-
lich behandelt werden.

Im ersten Teil des Fragebogens wurden die soziodemografischen Daten der Teilnehmer
und Teilnehmerinnen (Geschlecht, Alter, Postleitzahlen von Wohn- und Zielort, Grad der
Erwerbstétigkeit beziehungsweise Schulstufe, Einkommen, Bildungsstand, Verfugbar-
keit eines PKW, Familienstand, Haushaltsgrof3e) angelehnt an die 24 nationalen verhal-
tenshomogenen Gruppen der VPO 2025+ (Kafer, Steininger & Axhausen, 2009b, S. 184)

erhoben. Dies dient der spateren Beschreibung der Cluster.

Im zweiten Teil wurden Nutzungshaufigkeit (6-teilige Likert-Skala) und -anlasse (Schul-
stufen, Berufsausbildung, héhere Bildung, Arbeitsweg Vollzeit/Teilzeit, tagliche Erledi-
gungen) fur verschiedene Verkehrsmittel (Stral3enbahn, Zug, Bus, U-Bahn, Auto, Fahr-
rad, zu Ful3, etc.) erhoben. Im Zuge dessen wurde auch ermittelt, ob die befragte Person
eine Zeit- oder Ermafigungskarte besitzt (Jahreskarte, Monatskarte, Wochenkarte,
Schiiler- beziehungsweise Semesterticket, Vorteilskarten, etc.). Die erhobene Nutzungs-
haufigkeit wird spater zur Bildung von Clustern herangezogen, die Nutzungsanléasse und
die Frage nach Zeit- und Ermafigungskarten dienen der Beschreibung der Cluster. Mit
den Nutzungsanldssen und den dabei genutzten Verkehrsmitteln wird auch der Modal

Split ermittelt.
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Im Anschluss erfolgte die Erhebung der Zufriedenheit mit dem OPNV-Angebot (sieben-
teilige Likert-Skala + ,nicht zutreffend®). Laut den Ergebnissen des VCO-Bahntest 2018
(VCO, 2018, S. 4) sind die ,Offi“-Nutzer und Nutzerinnen grundsétzlich zufrieden mit
dem offentlichen Verkehr in Osterreich. Dennoch gibt es Verbesserungspotential in den
Bereichen Haufigkeit der Verbindungen, Abstimmung zwischen Bahn und Bus, bedarfs-
orientierten Sammelfahrten, sog. ,Mikro-OV* (z.B. Sammeltaxis oder Dorfbusse), Kom-
fort der Wartebereiche, Fahrgastinformation und Erreichbarkeit der Bahnhtfe (Busan-
bindung, Fahrrad- und FuRwege, geschiitzte Radabstellplatze). In Anlehnung daran wur-
den folgende 13 Kriterien erhoben: (1) Intervalle und Anzahl der taglichen Verbindungen,
(2) Haltestellenabdeckung/Erreichbarkeit der Verkehrsmittel, (3) Abstimmung der offent-
lichen Verkehrsmittel untereinander, (4) Information Gber Unregelmafigkeiten, (5) Sau-
berkeit der Verkehrsmittel und Haltestellen, (6) Wartesituation in den Haltestellen, (7)
Klimatisierung und (8) Sitzkomfort der offentlichen Verkehrsmittel, (9) Preisniveau und
(10) Verstandlichkeit des Tarifsystems und Benutzerfreundlichkeit der Fahrscheinauto-
maten (11) der Osterreichischen Bundesbahnen (kurz OBB), (12) der Wiener Linien und
(13) anderer Verkehrsbetriebe.

AbschlieBend sollten die Befragten angeben, wie stark sie von der OPNV-Nutzung pro-
fitieren (Schieberegler zwischen den Polen gar nicht und stark) und was ihnen am aktu-
ellen OPNV-Angebot fehlt. Dazu gab es in Anlehnung an das Angebot des VOR (vor.at,
2018) folgende Mdglichkeiten der Mehrfachauswahl: Anruf-Sammeltaxis, Rufbusse,
Car-Sharing, Mitfahrbdrsen, Radwege, Radabstellplatze, Parkmdglichkeiten, allgemein
bessere Versorgung, Nichts, andere — offenes Feld fir eigene Vorschlage. Die Frage
nach dem Profitieren dient ebenfalls der Bildung von Clustern. Die Erhebungen zu den

Licken im aktuellen Angebot flieBen in die Empfehlungen an den Verkehrsverbund ein.

Im nachsten Teil folgten die Items des BFI-10 (zis.gesis.org, 2018) zu Erhebung der funf
Faktoren des Big-Five-Modells. Diese dienen spater zur Beschreibung der einzelnen

Cluster.

Der Fragebogen wurde einem Pre-Test unterzogen. Im Zuge dessen wurden einige Fra-
gen gestrichen, Uberarbeitet oder ergédnzt (um sicherzustellen, dass mdglichst viele Teil-
nehmer wahrheitsgetreu und vollstdndig antworten kdnnen), das Layout des Fragebo-
gens sowie einige Erlauterungstexte wurden verfeinert und die technischen Funktionen

der Onlinebefragung geprift. Die Lange der Befragung wurde im Pre-Test nicht kritisiert.

Der gesamte Fragebogen ist in Anhang A zu finden.
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3.2 Auswertungsmethode

Die Clusteranalyse ist eine Standardanwendung zur Segmentierung von Kunden und
Kundinnen und gliedert sich in vier Abschnitte. Im ersten Schritt erfolgt die Festlegung
der Grof3en, anhand derer segmentiert werden soll. Danach wird Uber die Methode der
Clusterung entschieden, wobei die Art und Weise, wie Ahnlichkeiten beziehungsweise
Distanzen ermittelt werden, ausschlaggebend ist. Im dritten Schritt muss die Anzahl der
Cluster definiert werden. Zum Abschluss gilt es, die gefundenen Cluster zu beschreiben.
Typische Variablen zur Clusterbildung kénnen beobachtbar und allgemein (demografi-
sche, geografische oder sozio-6konomische Werte), beobachtbar und spezifisch (Loya-
litat oder Nutzungshéaufigkeit), nicht-beobachtbar und allgemein (Persodnlichkeit oder Le-
bensstil) und nicht-beobachtbar und spezifisch (Einstellungen oder Wahrnehmungen)
sein (Sarstedt & Mooi, 2014, S. 274 ff.)

Zur Ermittlung der Marktsegmente wird auch hier auf clusteranalytische Verfahren zu-
rickgegriffen. Deren Ziel ist es, eine Menge von Klassifikationsobjekten anhand empiri-
scher Beobachtungen in homogene Gruppen zusammenzufassen. Klassifikationsob-
jekte innerhalb der gleichen Gruppe, sollen einander ahnlich sein. Objekte verschiedener
Gruppen sollen sich mdglichst unterscheiden (Bacher, Pége & Wenzig, 2010, S. 15 f).
Im konkreten Fall soll eine explorative Clusteranalyse erfolgen. Diese ist dadurch cha-
rakterisiert, dass (1) die Zahl der Cluster unbekannt ist und bestimmt werden muss, (2)
die Merkmale der Cluster ebenfalls unbekannt sind und ermittelt werden miissen und (3)
eine inhaltliche Interpretation und Benennung der Cluster schwierig sein kann (Bacher
et al., 2010, S. 23). Clusteranalysen kénnen aber auch konfirmatorisch eingesetzt wer-
den, wobei die Anzahl der Cluster und deren Eigenschaften (zumindest teilweise) vorab
bekannt sind. Diese Methoden vermeiden das Problem, eine Clusteranzahl bestimmen
zu mussen und es gibt kein Restcluster. Diesen Vorteilen stehen eine geringe Modellan-
passung und das Fehlen der Methoden in den gelaufigen Statistik-Programmen gegen-
Uber (Bacher et al., 2010, S. 22 f1.).

Die Anforderungen an gute Clusterldsungen werden von Bacher et al. (2010, S. 18) wie

folgt zusammengefasst:

1. Die Objekte innerhalb eines Clusters sollen einander &hnlich (homogen) sein.

2. Die Cluster sollen sich voneinander unterscheiden (heterogen).

3. Die Klassifikation der Cluster soll die Variation in den Daten erklaren kénnen.

4. Die Cluster sollen gegenuiber geringfiigigen Anderungen in den Daten oder im
Verfahren stabil sein.

5. Die Cluster sollen inhaltlich gut interpretierbar und sinnvoll benennbar sein.
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6. Die Cluster sollen inhaltlich valide sein und mit externen Variablen korrelieren,
die nicht mit der Clusterbildung zusammenhangen, die aber typischerweise zu-
sammenhangen.

7. Um die inhaltliche Interpretierbarkeit (siehe 5.) zu erleichtern und die Stabilitat
(siehe 4.) zu erhohen, soll die Anzahl der Cluster klein und tUberschaubar sein.

8. Als weiterer Beitrag zur Stabilitat (siehe 4.), sollen die Cluster eine gewisse Min-

destgréRe haben.

3.3 Durchfiihrung der empirischen Untersuchung

Die Onlinebefragung lief von 6. Dezember 2018 bis 2. Februar 2019 und die Bearbeitung
dauerte in etwa 5-7 Minuten. Der Link zur Befragung wurde 1.781-mal aufgerufen und
erreichte insgesamt 843 tatséchliche Teilnehmer und Teilnehmerinnen. Davon konnten
749 das Ausschlusskriterium (vor 2005 geboren und Wohnort beziehungsweise taglicher
Zielort in Wien, Niederdsterreich oder Burgenland) positiv beantworten und die Befra-
gung weiter durchfihren. Nach einigen notwendigen Streichungen belauft sich die Zahl
der gultigen Teilnahmen auf 737. Bei einem Konfidenzintervall von 95% ergibt das bei
der Population von 3,8 Mio. Einwohnern einen erreichten Fehlerbereich von 4%.

Die Streichungen erfolgten aus den folgenden Grunden: In drei Fallen (Cases 204, 583
und 1264) wurden nichtexistierende Postleitzahlen angegeben. In zwei weiteren Fallen
(Cases 1625 und 1829) lagen sowohl die Postleitzahl des Wohnortes als auch jene des
Zielortes aulerhalb des Postleitzahlenbereiches von Wien (1xxx), Niederdsterreich
(2xxx, 3xxx) und Burgenland (7xxx). In vier Féllen (Cases 284, 860, 907 und 1492) lag
der Faktor DEG_TIME uber der kritischen Schwelle von 100, was eine niedrige Daten-
qualitat aufgrund von extrem schnellem Ausfillen indiziert (soscisurvey.de, 2019). In ei-
nem Fall (Case 1156) lag der Faktor TIME_RSI Uber dem Wert von 2, ab dem es duf3erst
unwahrscheinlich ist, dass die Antworten sinnvoll sind (soscisurvey.de, 2019). Das war
einfach zu Uberprifen und zu bejahen. Vier weitere Falle wurden im Zuge der Cluster-

analyse als Ausreil3er ausgeschlossen (siehe 3.3.3).

3.3.1 Stichprobe

Im Einzugsgebiet des VOR wohnen 3,8 Millionen Menschen. Bei einem Konfidenzniveau
von 95% und einem angestrebten Fehlerbereich von 3% ergibt sich fur den notwendigen
Stichprobenumfang eine Anzahl von min. 1.100 Teilnehmern (help.surveymonkey.com,
2018), die sich zu 48% (537) auf Wien, zu 44% (479) auf Niederosterreich und zu 8%
(84) auf das Burgenland aufteilen sollten um dem Verhaltnis der Einwohnerzahlen ge-

recht zu werden. Die tatsachliche Verteilung (Anzahl giltiger Teilnehmer siehe oben) der
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Stichprobe auf die Bundeslander fir den Wohnort liegt wie folgt vor: 188 Befragte
(25,5%) gaben ihren Wohnort in Wien an, 538 (73,0%) in Niederdsterreich, 10 (1,4%) im
Burgenland und 1 (0,1%) in Oberé6sterreich. Fur den Zielort ist bereits ein starker Pend-
lerstrom nach Wien zu erkennen: 426 Personen (57,8%) gaben Wien als Zielort an, 308

(41,8%) Niederosterreich, und jeweils 1 (0,1%) Burgenland, Oberdsterreich und Tirol.

Die Geschlechterverteilung ist mit 59,8% (441) weiblichen und 40,2% (296) mannlichen
Teilnehmern nicht gleichm&Rig. Das Alter der Befragten schwankt zwischen 14 und 68
Jahren mit einem Mittelwert von 33,35 und einer Standardabweichung von 11,03 (Details
siehe Abbildung 9).

Beim Bildungsabschluss dominieren Matura/Hochschulreife mit 43,3% (319) und Hoch-
schulabschluss mit 34,3% (253). Es folgen andere Abschlisse mit 8,7% (64), Lehrab-
schluss mit 7,3% (54), neunte Schulstufe mit 2,6% (19), noch schulpflichtig mit 1,9%
(14), Hauptschulabschluss mit 1,5% (11) und kein Abschluss mit 0,4% (3).

Abbildung 9: Altersverteilung Gesamtstichprobe
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Quelle: eigene Darstellung des Autors

79,1% (583) der befragten Personen sind erwerbstatig. 13,8% (102) waren Schuiler oder
Studenten beziehungsweise in Ausbildung. 5,4% (40) sind bereits in Pension, 0,8% (6)
sind arbeitslos, 0,5% (4) sind im Haushalt tatig und 0,3% (2) sind Prasenz-/Zivildiener.

Von den 583 erwerbstdtigen Personen gaben 476 (64,6%) an, in einem
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Angestelltenverhaltnis zu stehen, 41 (5,6%) selbstandig zu sein, 33 (4,5%) Beamte zu

sein, 21 (2,8%) bezeichneten sich als Arbeiter und 12 (1,6%) als sonstige.

Bei der Frage nach dem jahrlichen Einkommen gaben 9,4% (69) an, kein eigenes Ein-
kommen zu haben und 8,1% (60) wollten dies nicht beantworten. 5,4% (40) verdienen
weniger als 5.000 € im Jahr, 6,1% (45) zwischen 5.000 und unter 10.000 € und 6,9%
(51) zwischen 10.000 und unter 15.000 €. 10,2% (75) bezifferten ihr Jahreseinkommen
mit 15.000 bis unter 20.000 €, 14,5% (107) mit 20.000 bis unter 25.000 € und 14,0%
(103) mit 25.000 bis unter 30.000 €. 9,5% (70) der Befragten gaben, an zwischen 30.000
und unter 35.000 € zu verdienen, 4,5% (33) zwischen 35.000 und unter 40.000 €, 3,9%
(29) zwischen 40.000 und unter 45.000 € und 3,1% (23) zwischen 45.000 und unter
50.000 €. 4.3% (32) verdienen laut eigenen Angaben mehr als 50.000 € im Jahr.

36,6% (270) Befragte gaben an, in einer Partnerschaft zu leben und ein oder mehrere
Kind(er) zu haben. 31,2% (230) leben in einer Partnerschaft ohne Kinder, 28,6% (211)
sind alleinstehend ohne Kinder und 3,5% (26) sind alleinstehend und haben ein oder
mehrere Kind(er).

Die haufigste Haushaltsgré3e ist 2 Personen mit 28,2% (208), gefolgt von 4 Personen
mit 25,6% (189) und 3 Personen mit 22,3% (164). 14,7% (108) gaben an, allein zu leben,
7,6% (56) in einem Haushalt mit 5 Personen und 1,6% (12) mit mehr als 5 Personen.

Der/die Befragte ist jeweils mitzuzéahlen.

Bei der Verfligbarkeit eines PKW gaben 83,7% (617) Personen an, dass ihnen ein Auto
zur Verfluigung steht. 10,7% (79) verneinten dies und 5,6% (41) gaben an, keinen Fih-

rerschein zu haben.

3.3.2 Skalen- und Variablenbildung

Aus den 13 Items zur Zufriedenheit mit unterschiedlichen Aspekten des 6ffentlichen Ver-
kehrs wurde per Mittelwert die Skala ,Zufriedenheit* erstellt, die zur Beschreibung der

Cluster herangezogen wurde.

Aus den Items des BFI-10 wurden nach Rammstedt, Kemper, Klein, Beierlein und Kova-
leva (2014, S. 3) per Mittelwert die Variablen flr Extraversion aus den Items (-) BF11_01
und (+) BF11_06, fur Vertraglichkeit aus den Items (+) BF11_02 und (-) BF11_07, fur
Gewissenhaftigkeit Items (-) BF11 03 und (+) BF11_08, fur Neurotizismus aus den
ltems (-) BF11_04 und (+) BF11_09 und fur Offenheit aus Iltems (-) BF11_05 und (+)
BF11 10 gebildet.
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3.3.3 Clusteranalyse

Die Clusteranalyse wurde mit den 13 Items zur Zufriedenheit sowie den Iltems zur Nut-
zungshaufigkeit und zum Profitieren durchgefiihrt. Zuerst wurde mit der Methode
,nachstgelegener Nachbar” nach Ausrei3ern gesucht und vier Falle anhand des Dendro-
gramms ausgeschlossen (Cases 179, 200, 879 und 1056). Als Distanzmald wurde die
quadrierte euklidische Distanz verwendet und die Werte aufgrund von unterschiedlicher
Skalierung auf Z-Scores standardisiert (nach Fallen). Mittels Screeplot wurde der An-
stieg der Heterogenitat untersucht und so die Clusteranzahl auf finf festgelegt (siehe
Abbildung 10).

Abbildung 10: Anstieg der Heterogenitét

Heterogenitat

0.016

0.014

0.010

0.008

Koeffizienten

0.006
0.004
0.002

0.000
8 7 6 5 - 3 2

Anzahl Cluster

Quelle: eigene Darstellung des Autors

Darauf aufbauend wurden die finf Cluster mittels k-means-Verfahren gebildet. Sarstedt
und Mooi (2014, S. 297) empfehlen dieses Verfahren fiir Stichproben Giber 500 und spe-
ziell wenn viele Clustervariablen verwendet werden. Im Anschluss wurden die Unter-
schiede in den Clustervariablen, den demografischen Eigenschaften, dem Verkehrsver-
halten und den Personlichkeitsprofilen beschrieben. Die Ergebnisse sind im Abschnitt

4.3 detailliert beschrieben.
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4 Ergebnisse

Im folgenden Kapitel werden zuerst die Ergebnisse zur Erhebung des Modal Split vor-
gestellt und anschliel3end die Konsequenzen der derzeitigen Entwicklungen in der Elekt-
romobilitat fir den OPNV beleuchtet. Diese beiden Teile dienen der Beantwortung der
dritten Forschungsfrage. Im dritten Teil des Kapitels werden die Ergebnisse der Cluster-
analyse vorgestellt und die einzelnen Cluster mit Bezug auf deren Demografie, deren
Verkehrsmittelnutzung sowie deren Personlichkeitsprofil beschrieben. Damit werden die
Forschungsfragen eins und zwei beantwortet. Zur Beantwortung der vierten Forschungs-
frage werden im vierten Teil des Kapitels die Antworten der Befragten zu den Angebots-
luicken beim OPNV im VOR-Gebiet zusammengefasst.

4.1 Modal Split

Der Modal Split wurde mittels einer Matrixauswahl VN22 (siehe Abbildung 64 in Anhang
A) mit den untergeordneten Iltems VN13, VN17, VN18, VN19, VN20, VN21, VN23 und
VN24 erhoben. Fir das VOR-Gebiet ist dabei aus der erhobenen Stichprobe ein MIV-
Anteil (Auto/Moped/Motorroad) von 33,0% zu erkennen. Insgesamt gut ein Finftel ent-
fallt auf FuBgangerinnen und FuRganger (5,7%) und Fahrrad/Tretroller (14,6%) als
Transportmittel. Die restlichen 46,7% verteilen sich auf verschiedene offentliche Ver-
kehrsmittel. Den grofRten Teil mit 15,2% macht dabei die U-Bahn aus, gefolgt von der
Eisenbahn mit 13,5%, dem Bus mit 9,5% und schlie3lich der Stral3enbahn mit 8,4%.
Abbildung 11 bietet dazu einen grafischen Uberblick. Werden die verschiedenen Wege
getrennt betrachtet, ergeben sich starke Unterschiede beim Modal Spilit.

Es ist noch zu erwahnen, dass es aufgrund technischer Einschrankungen bei der Erstel-
lung des Fragebogens moglich war, dieses ltem unbeantwortet zu lassen. Daraus erge-
ben sich einige Liicken. So haben etwa 514 Personen den Schulweg Hauptschule / Neue
Mittelschule als ,nicht zutreffend“ angegeben, was umgekehrt 223 Personen fur ,zutref-
fend” zulassen wirde, in Summe wurde aber nur 77-mal ein Verkehrsmittel fir diesen
Wegzweck gewahlt. Beim Schulweg 9. Schulstufe sind es 527-mal ,nicht zutreffend® also
210-mal ,zutreffende” bei nur 58 Zuordnungen von Verkehrsmitteln fiir diesen Weg.
Beim Schulweg héhere Schule bleiben nach 492 ,nicht zutreffend” theoretisch 245 ,zu-
treffende”, denen aber nur 146 Verkehrsmittelzuordnungen gegenuberstehen. Dem Weg
zur Ausbildungsstatte wurde 42-mal ein Verkehrsmittel zugeordnet, obwohl nach Abzug
der 529 ,nicht zutreffend” 208 ,zutreffende” Personen Ubrigbleiben wirden. Beim Weg
zur Hochschule ist die Passung besser. Nach 404 ,nicht zutreffend” bleiben 333 ,zutref-

fend* bei 315 Verkehrsmittelzuordnungen zu diesem Weg. Beim Arbeitsweg Vollzeit
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Ubersteigen die Zuordnungen von Verkehrsmitteln zu diesem Weg mit 843 die verblei-
benden 542 ,zutreffenden“ nach Abzug der 195 ,nicht zutreffend®. Das lasst sich mit der
Nutzung mehrerer Verkehrsmittel fir den Arbeitsweg erklaren (z.B. mit dem Auto zum
Bahnhof, weiter mit dem Zug und dann Umstieg in die U-Bahn). Beim Arbeitsweg Teilzeit
stehen 363 Zuordnungen 368 ,zutreffend” gegenuber. Fiur Einkauf, Arztbesuch, andere
private Erledigungen Ubersteigen die Zuordnungen mit 1.341 die 703 ,zutreffend” bei
weitem. Hier kann mit der Benutzung unterschiedlicher Verkehrsmittel fir verschiedene
Wege, die hier zusammengefasst wurden, argumentiert werden. Auch die sequenzielle
Nutzung verschiedener Modi ist denkbar. Ahnliches gilt fur das Bringen / Holen / Beglei-

ten von Personen mit 796 Zuordnungen zu 602 ,zutreffend®.
Abbildung 11: Modal Split gesamt

Modal Split

8.4%

14.6%
5.7% .

33.0%

13.5% m Strallenbahn

m Eisenbahn

= Bus

U-Bahn
9.5%
= Auto/Moped/Motorrad

= Fahrrad/Tretroller

zu Ful
15.2%

Quelle: eigene Darstellung des Autors

4.1.1 Bildungs-und Ausbildungswege

Bei den Schulwegen fallt zuerst der naturgeman groRe OPNV-Anteil auf, der beim Schul-
weg Hauptschule / Neue Mittelschule (siehe Abbildung 12) vom Bus dominiert wird. Beim
Schulweg 9. Schulstufe (siehe Abbildung 13) ist der Anteil des Busses zu Gunsten der
Eisenbahn schon etwas reduziert, und beim Schulweg héhere Schule (siehe Abbildung
14) ist er sogar geringer als das Zug-Segment. Interessant zu sehen ist auch der zurtick-
gehende Anteil des Segmentes ,zu Ful“. Das und auch der wachsende Eisenbahn-An-
teil durfte auf die Tatsache zuriickzufihren sein, dass Hauptschulen/Mittelschulen in ho-
herer Dichte und noch eher am oder in der N&dhe des Wohnortes zu finden sind, wahrend
fur den Besuch von Polytechnischen Schulen und vor allem von héheren Schulen meist
weitere Fahrten in die ndchste Stadt oder einen anderen (Gemeinde-)Bezirk notwendig

sind. Bei den Schulwegen (vor allem Mittelschule und 9. Schulstufe) fallt auch der MIV-
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Anteil auf. Ublicherweise befinden sich diese Personen noch nicht im fihrerscheinfahi-
gen Alter, werden also vermutlich gebracht und/oder geholt, worauf auch der betrachtli-
che MIV-Anteil beim Bringen/Holen/Begleiten von Personen hindeutet (siehe Abbildung
20). Beim Schulweg Hauptschule / Neue Mittelschule sowie beim Schulweg 9. Schul-
stufe fallt der jeweils geringe Anteil fir U-Bahn sowie das leere Segment Stralenbahn
auf. Der Grund hierfur dirfte darin liegen, dass es nur zwei Teilnehmerinnen mit Zielort
Wien im Alter unter 16 Jahren gibt und Wien der einzige Ort im VOR-Gebiet mit U-Bahn
und Stral3enbahn ist.

Abbildung 12: Modal Split Schulweg Hauptschule / Neue Mittelschule
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Quelle: eigene Darstellung des Autors
Abbildung 13: Modal Split Schulweg 9. Schulstufe

Schulweg 9. Schulstufe (Polytechnische Schule
0.34.)
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Quelle: eigene Darstellung des Autors

Unter den Schulwegen hat jener zu den hdheren Schulen das groéfite MIV-Segment
(siehe Abbildung 14). Aufgrund der Angaben der Befragten dieses Segmentes, dass
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Ihnen ein PKW zur Verfligung steht, ist davon auszugehen, dass dieser fur den Schul-
weg auch selbst gelenkt wird. Selbiges gilt auch mit Ausnahme einer Person fir den

MIV-Anteil beim Weg zur Ausbildungs- beziehungsweise Lehrstétte (Abbildung 15).

Abbildung 14: Modal Split Schulweg héhere Schule

Schulweg héhere Schule
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Quelle: eigene Darstellung des Autors

Beim Weg zur Lehr- beziehungsweise Ausbildungsstétte fallt auch der im Vergleich zu
den Schulwegen gréRere MIV-Anteil von fast 24% auf. Dennoch macht der OPNV hier
noch immer zwei Drittel des Modal Split aus. Knapp 29% macht dabei die Eisenbahn
aus, beinahe 10% die StraRenbahn und je gut 14% Bus und U-Bahn. Auf Ful3gangerin-

nen und FuRgénger entfallen knapp 10%.

Abbildung 15: Modal Split Weg zur Ausbildungsstatte

Weg zur Ausbildungsstatte (Lehre)
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Quelle: eigene Darstellung des Autors
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Auch beim Weg zur Hochschule macht der OPNV-Anteil zwei Drittel aus. Auf die Stra-
Benbahn entfallen dabei gut 11%, auf die Eisenbahn mehr als 25%, auf den Bus etwas
mehr als 8% und auf die U-Bahn tber 21%. Das MIV-Segment macht gut 24% aus. Die
restlichen knapp 10% verteilen sich auf Fahrrad/Tretroller beziehungsweise die Katego-
rie ,zu Ful® — Details siehe Abbildung 16.

Abbildung 16: Modal Split Weg zur Hochschule

Weg zur Hochschule (Universitat, FH, ...)
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Quelle: eigene Darstellung des Autors

4.1.2 Arbeitswege

Auch bei den Arbeitswegen Vollzeit und Teilzeit macht der OPNV-Anteil mit 56% und
53% mehr als die Halfte aus. Dabei hat im ersten Fall die U-Bahn mit knapp 21% den
groften Anteil, gefolgt von der Eisenbahn mit knapp 20% und StraRenbahn und Bus mit
jeweils knapp unter 8% (Details siehe Abbildung 17). Beim Arbeitsweg Teilzeit macht die
Eisenbahn 18,5% aus, die U-Bahn 17,9%, die StraRenbahn 9,4% und der Bus 7,2%
(siehe Abbildung 18). Der Rest des Modal Split wird in beiden Fallen vom MIV-Segment
dominiert. Beim Arbeitsweg Vollzeit sind es 27,4%, beim Arbeitsweg Teilzeit sogar
31,1%. Immerhin jeweils knapp 12% entfallen in beiden Fallen auf Ful3g&nger und Ful3-

gangerinnen. Fahrrdder und Tretroller machen je um die 5% aus.

Die Grunde fur den grof3eren MIV-Anteil beim Arbeitsweg Teilzeit kdnnten einerseits in
der Verbindung des Arbeitsweges mit anderen Erledigungen liegen. Auch eine zu ge-
ringe Dichte der Verbindungen aufRerhalb der klassischen Zeiten kénnte eine Ursache
sein. In vielen Féllen wird auch die Anfahrt zu einem anderen Verkehrsmittel wie dem
Zug mit dem Auto erfolgen missen. So gaben von 231 Personen, die das Auto fir den
Arbeitsweg Vollzeit verwenden, 57 (24%) an, auch den Zug zu verwenden, 50 (21%) die
U-Bahn, 20 (8%) die Straf’enbahn und 14 (6%) den Bus. Von 113 Personen, die das
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Auto fur den Arbeitsweg Teilzeit verwenden, gaben 22 (19%) an auch den Zug zu be-
nitzen, 12 (10%) die U-Bahn, 8 (7%) die StralRenbahn und 3 (2%) den Bus. Der Anteil
jener, die nur den PKW flr den Arbeitsweg beniitzen und kein zusatzliches 6ffentliches

Verkehrsmittel, ist bei Teilzeit also mit rund 60% hoher als bei Vollzeit mit knapp 39%.

Abbildung 17: Modal Split Arbeitsweg Vollzeit

Arbeitsweg Vollzeit (zum Arbeitsplatz oder
Dienstreise)
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Quelle: eigene Darstellung des Autors
Abbildung 18: Modal Split Arbeitsweg Teilzeit

Arbeitsweg Teilzeit (zum Arbeitsplatz oder
Dienstreise)
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Quelle: eigene Darstellung des Autors

4.1.3 Andere Wege

Bei anderen Wegen zum Einkaufen, fur Arztbesuche, andere private Erledigungen aber
vor allem wenn es ums Bringen, Holen oder Begleiten anderer Personen geht, macht
das eigene Auto (oder Moped beziehungsweise Motorrad) das gréRte Einzelsegment

aus, im zweiten Fall (siehe Abbildung 20) sogar mehr als die Halfte, im ersten immerhin
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noch ein Drittel (siehe Abbildung 19). Der Anteil der ,griinen“ Segmente, die sich nur der
menschlichen Muskelkraft als Antrieb bedienen, macht zwar in beiden Fallen tiber 20%
aus, im ersten sogar Uber 26%, aber zumindest fir kurze Distanzen erscheint dieser
Anteil dennoch als zu gering. Der OPNV-Anteil fiir Einkauf, Arztbesuch und andere Er-
ledigungen macht insgesamt gut 40% aus, wobei 14,8% auf die U-Bahn entfallen, 10,2%
auf die StraRenbahn, 8,1% auf die Eisenbahn und 7,7% auf den Bus. Beim Bringen/Ho-
len/Begleiten macht das OPNV-Segment lediglich 28,5% aus. Es wird von der U-Bahn
mit 10,3% dominiert, gefolgt von der StralRenbahn mit 6,8%, dem Bus mit 5,9% und dem
Zug mit 5,5%.

Abbildung 19: Modal Split Einkauf, Arztbesuch, andere private Erledigungen

Einkauf, Arztbesuch, andere private Erledigungen
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Quelle: eigene Darstellung des Autors

Abbildung 20: Modal Split Bringen/Holen/Begleiten von Personen

Bringen / Holen / Begleiten von Personen
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Quelle: eigene Darstellung des Autors
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4.2 Elektromobilitat

Wahrend der gesamte PKW-Bestand im VOR-Gebiet im Zeitraum von 2008 bis 2018
(CAGR) um durchschnittlich 1,28% (Osterreich: 1,51%) gewachsen ist, ist der Anteil aller
elektrischen Antriebskonzepte (rein elektrisch, Diesel- und Benzin-Hybride) um durch-
schnittlich 33,62% pro Jahr gestiegen (Osterreich: 35,56%). In Niederdsterreich betrug
der Anstieg dabei 34,12%, in Wien 33,20% und im Burgenland 33,11%. Der Anteil der
rein elektrisch betriebenen Fahrzeuge ist besonders stark gestiegen. Wahrend er in Os-
terreich um 64,22% gewachsen ist, betragt das Wachstum im VOR-Gebiet 60,03%, in
Niederdsterreich 57,06%, in Wien 65,06% und im Burgenland sogar 85,79% (Statistik
Austria, 2018). Relevant sind hierbei vor allem Fragen der technischen Nutzbarkeit und
vor allem einer notwendigen Verhaltensanderung. Denn betrachtet man die Bestands-
zahlen im Jahr 2018, machen alle elektrischen Antriebskonzepte zusammen gerade ein-
mal 1,26% des PKW-Bestandes im VOR-Gebiet aus (Osterreich: 1,15%). Wien hat mit
1,65% den groRten Anteil, gefolgt von Niederdsterreich mit 1,10% und dem Burgenland
mit 0,74%. Bei den rein elektrischen Antrieben, die ohne Verbrennungsmotor auskom-
men, macht der Anteil am gesamten PKW-Bestand naturgemaf noch weniger aus. In
Osterreich sind es 0,42%, im VOR-Gebiet 0,38%, in Niederdsterreich 0,44%, in Wien
0,32% und im Burgenland 0,25% (Statistik Austria, 2018). Von einer ernstzunehmenden
Konkurrenz der Elektromobilitat zum OPNV kann also (noch) nicht gesprochen werden.
Viel eher wird sie wohl als Mikro-OV Teil der 6ffentlichen Mobilitat der Zukunft sein und
so die Feinversorgung der peripheren Bereiche nach Zug und Bus sicherstellen (Canz-
ler, 2010, S. 52). Die dazu notwendigen Voraussetzungen sind umfangreich und multi-
disziplinér und betreffen vor allem einen erweiterten Handlungsradius der auch Agenden
von Energieversorgern, Automobilherstellern und des IT-Bereichs miteinbezieht (Canz-
ler, 2010, S. 57).

4.3 Resultate der Clusteranalyse

Es konnten funf Cluster identifiziert werden. Diese lassen sich anhand der Zufriedenheit
und der Nutzungshaufigkeit (Profitieren korreliert stark mit Nutzungshéaufigkeit) wie folgt
beschreiben: Cluster 1 — die Speckgtrtelbewohner mit N;=110, Cluster 2 — die Landbe-
volkerung mit N2=165, Cluster 3 — die Stadtmenschen mit N;=167, Cluster 4 — die jungen
Gebildeten mit N4=169 und Cluster 5 — die Mitte mit Ns=122. Im Folgenden werden die

funf Cluster naher beschrieben.

OPNV-Segmentierung 58 Ing. Alexander Kianek, BA



4.3.1 Cluster 1 - Die extravertierten Speckgurtelbewohner

Dieser Cluster ist mit N=110 der kleinste und mit durchschnittlich 34,8 Jahren der zweit-
alteste (Standardabweichung 10,66). Fir die gesamte Altersverteilung siehe Abbildung
21. Die Geschlechterverteilung entspricht mit 60,9% weiblich und 39,1% mannlich der
gesamten Stichprobe. Die regionale Verteilung nach Wohnort lautet wie folgt: Wien
10,9% (niedrigster Wert aller Cluster), Niederdsterreich West 22,7%, Niederdsterreich
Ost 65,5% (hochster Wert aller Cluster), Burgenland 0,9%. Die Zielorte sind wie folgt
verteilt: Wien 25,5% (zweitniedrigster Wert aller Cluster), Niederdsterreich West 28,2%,
Niederdsterreich Ost 46,4% (zweithochster Wert alle Cluster), Burgenland 0%.

Dieser Cluster ist mit den offentlichen Verkehrsmitteln durchschnittlich zufrieden
(M=4.24; SD=1.15) und nutzt diese eher selten (M=2.49; SD=1.16).

Abbildung 21: Altersverteilung Cluster 1
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Quelle: eigene Darstellung des Autors

Beim Bildungsniveau sind Hochschulreife und -abschluss die gro3ten Kategorien in die-
sem Cluster, wobei ersteres etwa drei Prozentpunkte tber dem Anteil in der Gesamt-
stichprobe liegt und zweiteres ca. sechs darunter (siehe Abbildung 22). Die Kategorien
,ohne Abschluss®, ,Hauptschulabschluss® und ,noch schulpflichtig® bleiben in diesem

Cluster leer, die neunte Schulstufe liegt mit einer Person bei unter einem Prozent.

OPNV-Segmentierung 59 Ing. Alexander Kianek, BA



Andere Abschlisse und Lehre sind mit knapp 14% beziehungsweise 11% deutlich hdher

als in der Gesamtstichprobe.

Abbildung 22: Verteilung Bildung Cluster

Clusternummer des Falls: 1
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Quelle: eigene Darstellung des Autors

Die Einkommensverteilung, wie in Abbildung 23 zu sehen, zeigt eine breite Mitte in den

Kategorien zwischen 10.000 und 35.000 €. Darunter sind 6 Personen in der Kategorie

5.000 bis 10.000 und 8 Personen mit weniger als 5.000 €. Die oberen Kategorien sind

mit 3-5 Personen eher niedrig belegt.
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Abbildung 23: Einkommensverteilung Cluster 1

Einkommen p.a.

16
15 15

14
14

12 12
12

10

weniger als 5000€ bis 10000€ 15000€ 20000€ 25000€ 30000€ 35000€ 40000€ 45000€ 50000€
5000€ unter bis unter bis unter bisunter bisunter bisunter bisunter bisunter bisunter oder mehr
10000€ 15000€ 20000€ 25000€ 30000€ 35000€ 40000€ A45000€ S0000€

Quelle: eigene Darstellung des Autors

In diesem Cluster betragt der Anteil der Personen, denen ein Auto zur Verfligung steht,
97,3% (zweithochster Wert aller Cluster), 1,8% haben kein Auto und 0,9% keinen Fih-
rerschein. 81 der 110 Personen (73,6%) haben keine Zeitkarte fir den OPNV (zweit-
hdchster Anteil aller Cluster). Je eine Person (0,9%) hat eine Monatskarte beziehungs-
weise ein Schiiler- oder Semesterticket, sechs Personen (5,5%) eine Jahreskarte und

18 Personen (16,4%) besitzen eine Variante der OBB-Vorteilscard.

Der Modal-Split dieses Clusters weist mit 49,6% den zweithéchsten MIV-Anteil auf. Die
Anteile der FuRganger und Ful3géangerinnen sowie der Rad- beziehungsweise Tretrol-
lerfahrer und -fahrerinnen entspricht weitestgehend dem Anteil in der Gesamtstichprobe.

Die Aufteilung des OV-Anteils ist Abbildung 24 zu entnehmen.
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Abbildung 24: Modal Split Cluster 1

Modal Split
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Quelle: eigene Darstellung des Autors

Unter allen Clustern weist dieser die hdochsten Werte bei Extraversion und Vertraglichkeit
auf. Bei der Gewissenhaftigkeit liegt der zweithdchste Wert vor, beim Neurotizismus der

niedrigste, bei der Offenheit der mittlere.

4.3.2 Cluster 2 — Die konservative Landbevélkerung

Dieser Cluster ist mit N=165 der drittgrof3te und mit durchschnittlich 35,2 Jahren der
alteste (Standardabweichung 10,01). Die Altersverteilung ist in Abbildung 25 zu sehen.
Die Geschlechterverteilung liegt mit 50,9% weiblich und 49,1% méannlich im Vergleich
zur Gesamtstichprobe stark auf der mannlichen Seite. Die regionale Verteilung nach
Wohnort lautet wie folgt: Wien 7,3% (niedrigster Wert aller Cluster), Niederdsterreich
West 30,9% (hochster Wert aller Cluster), Niederésterreich Ost 60,0%, Burgenland
1,8%. Die Zielorte sind wie folgt verteilt: Wien 18,8% (niedrigster Wert aller Cluster),
Niederdsterreich West 33,3%, Nieder¢sterreich Ost 47,3% (hochster Wert aller Cluster),
Burgenland 0,6%.

Dieser Cluster ist von allen mit den o6ffentlichen Verkehrsmitteln am unzufriedensten
(M=3.90; SD=1.22) und nutzt diese am wenigsten (M=1.73; SD=.78).
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Abbildung 25: Altersverteilung Cluster 2

Clusternummer des Falls: 2
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Abbildung 26: Verteilung Bildung Cluster 2
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Beim Bildungsniveau sind Hochschulreife und -abschluss auch in diesem Cluster die
grof3ten Kategorien (siehe Abbildung 26). Die Hochschulreife entspricht in etwa dem An-
teil in der Gesamtstichprobe, der Hochschulabschluss liegt etwa 7% darunter. Die Kate-
gorien ,ohne Abschluss®, ,Hauptschulabschluss® bleiben wie auch in Cluster 1 leer, die
neunte Schulstufe liegt mit finf Personen bei 3%. Eine Person ist in diesem Cluster noch
schulpflichtig. Die Anteile fir andere Abschlisse und Lehre sind mit knapp 13% bezie-

hungsweise 14% deutlich groRer als in der Gesamtstichprobe.

Die Einkommensverteilung wie in Abbildung 28 zu sehen zeigt eine linksschiefe Vertei-
lung mit dem gréRten Wert bei der Kategorie 20.000 bis 25.000 €. Die oberen Kategorien
sind wie in Cluster 1 eher niedrig belegt.

In diesem Cluster betragt der Anteil der Personen, denen ein Auto zur Verfligung steht,
98,2% (hochster Wert aller Cluster), 1,2% haben kein Auto (niedrigster Wert aller Clus-
ter) und 0,6% keinen Fiuhrerschein (niedrigster Wert aller Cluster). 153 der 165 Personen
(92,7%) haben keine Zeitkarte fir den OPNV (hochster Anteil aller Cluster). Je eine Per-
son (0,6%) haben eine Monatskarte beziehungsweise ein Schiler- oder Semesterticket,
je zwei Personen (1,2%) eine Jahreskarte und eine Wochenkarte. Acht Personen (4,8%)

besitzen eine Variante der OBB-Vorteilscard (niedrigster Wert aller Cluster).

Abbildung 27: Modal Split Cluster 2
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Quelle: eigene Darstellung des Autors
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Abbildung 28: Einkommensverteilung Cluster 2
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Quelle: eigene Darstellung des Autors

Der Modal-Split dieses Clusters weist mit 69,3% den mit Abstand héchsten MIV-Anteil
auf. Die Anteile der FuRganger und FuRgangerinnen sowie der Rad- beziehungsweise
Tretrollerfahrer und -fahrerinnen entspricht weitestgehend dem Anteil in der Gesamt-
stichprobe. Der OV-Anteil betragt lediglich 12,8%, die Aufteilung ist Abbildung 27 zu ent-

nehmen.

Unter allen Clustern weist dieser den héchsten Wert bei der Gewissenhaftigkeit und den
zweitniedrigsten bei der Offenheit aus. Bei der Extraversion, der Vertraglichkeit sowie

beim Neurotizismus liegt dieser Cluster im Mittelfeld.

4.3.3 Cluster 3 - Die egoistischen Stadtmenschen

Dieser Cluster ist mit N=167 der zweitgréf3te und mit durchschnittlich 32,9 Jahren der
zweitjiingste (Standardabweichung 11,33). Abbildung 29 ist die vollstandige Altersver-

teilung zu entnehmen. Die Geschlechterverteilung liegt mit 59,9% weiblich und 40,1%
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mannlich exakt im Bereich der Gesamtstichprobe. Die regionale Verteilung nach Wohn-
ort lautet wie folgt: Wien 32,9% (zweithdchster Wert aller Cluster), Niederdsterreich West
12,6% (niedrigster Wert aller Cluster), Niederdsterreich Ost 52,7%, Burgenland 1,8%.
Die Zielorte sind wie folgt verteilt: Wien 83,7% (zweithtchster Wert aller Cluster), Nie-
derdsterreich West 3,0% (niedrigster Wert aller Cluster), Nieder6sterreich Ost 13,3%

(zweitniedrigster Wert aller Cluster), Burgenland 0%.

Dieser Cluster ist mit den offentlichen Verkehrsmitteln durchschnittlich zufrieden
(M=4.44; SD=.92) und nutzt diese regelmafdig (M=5.40; SD=.931).

Abbildung 29:Altersverteilung Cluster 3
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Quelle: eigene Darstellung des Autors
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Abbildung 30: Verteilung Bildung Cluster 3

Clusternummer des Falls: 3
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Quelle: eigene Darstellung des Autors

Auch in diesem Cluster bilden Hochschulreife und Hochschulabschluss die gro3ten Ka-
tegorien, allerdings liegt zweiterer 10% Uber der Gesamtstichprobe und ist auch die
grofte Klasse in diesem Cluster. Alle anderen Kategorien bewegen sich im Bereich unter

5% mit einstelligen Personenanzahlen. Details sind Abbildung 30 zu entnehmen.

Die Einkommensverteilung, wie in Abbildung 31, zu sehen zeigt eine annahernde Gleich-
verteilung mit zwei gréReren Werten bei der Kategorie 20.000 bis 25.000 € und 25.000
bis 30.000 €.
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Abbildung 31: Einkommensverteilung Cluster 3
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Quelle: eigene Darstellung des Autors

In diesem Cluster betragt der Anteil der Personen, denen ein Auto zur Verfligung steht,
81,4% (zweitniedrigster Wert aller Cluster), 12,6% haben kein Auto (zweithdchster Wert
aller Cluster) und 6,0% keinen Fuhrerschein. 12 der 167 Personen (7,2%) haben keine
Zeitkarte fir den OPNV (zweitniedrigster Anteil aller Cluster). Eine Person (0,6%) hat
eine Wochenkarte, 14 Personen (8,4%) eine Monatskarte, 103 Personen (61,7%) eine
Jahreskarte (zweithtchster Wert aller Cluster) und 27 (16,2%) ein Schiler- oder Semes-
terticket (zweithéchster Wert aller Cluster). 28 Personen (16,8%) besitzen eine Variante
der OBB-Vorteilscard.

Der Modal-Split dieses Clusters weist mit 25,8% den zweitniedrigsten MIV-Anteil auf.
Die Anteile der Fu3ganger und Ful3gangerinnen sowie der Rad- beziehungsweise Tret-
rollerfahrer und -fahrerinnen entspricht weitestgehend dem Anteil in der Gesamtstich-

probe mit einer starkeren Gewichtung bei den Fuf3géangern und FulRgangerinnen. Der
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OV-Anteil betragt mit 54,3% mehr als die Halfte. Die Aufteilung ist Abbildung 32 zu ent-

nehmen.

Abbildung 32: Modal Split Cluster 3
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Quelle: eigene Darstellung des Autors

Unter allen Clustern weist dieser den hdchsten Wert beim Neurotizismus auf sowie die
niedrigsten bei Extraversion (so wie Cluster 5) und Vertraglichkeit (so wie Cluster 4). Bei
der Offenheit hat dieser Cluster den zweithdchsten Wert und bei der Gewissenhaftigkeit

(gemeinsam mit Cluster 4) den zweitniedrigsten.

4.3.4 Cluster 4 — Die offenen Gebildeten

Dieser Cluster ist mit N=169 der gré3te und mit durchschnittlich 30,6 Jahren der jiingste
(Standardabweichung 10,99). Details siehe Abbildung 33. Die Geschlechterverteilung
liegt mit 67,5% weiblich und 32,5% mannlich stark auf der weiblichen Seite. Die regionale
Verteilung nach Wohnort lautet wie folgt: Wien 53,8% (hdchster Wert aller Cluster), Nie-
derdsterreich West 13,6% (zweitniedrigster Wert aller Cluster), Niederdsterreich Ost
32,0% (niedrigster Wert aller Cluster), Burgenland 0,6%. Die Zielorte sind wie folgt ver-
teilt: Wien 87,5% (hochster Wert aller Cluster), Niederésterreich West 3,6% (niedrigster
Wert aller Cluster), Niederdsterreich Ost 8,9% (niedrigster Wert aller Cluster), Burgen-
land 0%.

Dieser Cluster ist von allen mit den o6ffentlichen Verkehrsmitteln am zufriedensten
(M=5.05; SD=1.02) und nutzt diese am 0ftesten (M=5.79; SD=.53).
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Abbildung 33: Altersverteilung Cluster 4

Clusternummer des Falls: 4

20 =
15
=
1 1]
-
=
S 10
i
I
5
0 T ’7 T T T T T T
10,00 20,00 30,00 40,00 50,00 0,00 70,00
Alter
Quelle: eigene Darstellung des Autors
Abbildung 34: Verteilung Bildung Cluster 4
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Quelle: eigene Darstellung des Autors

Formale Bildung (einfach)

OPNV-Segmentierung

70

Ing. Alexander Kianek, BA



Beim Bildungsniveau sind Hochschulreife und -abschluss auch in diesem Cluster die
grofdten Kategorien. Wie im Cluster 3 und anders als in der Gesamtstichprobe liegt der
Anteil des Hochschulabschlusses auch hier tiber dem der Hochschulreife. Alle anderen
Kategorien bewegen sich im Bereich unter 6% mit einstelligen Personenanzahlen (siehe
Abbildung 34).

Auch in diesem Cluster stechen die Einkommenskategorien 20.000 bis 25.000 € und
25.000 bis 30.000 € deutlich hervor. Alle anderen bewegen sich mit Ausnahme der Ka-
tegorie 45.000 bis 50.000 € in einem eher engen Bereich. Details sind Abbildung 35 zu

entnehmen.

Abbildung 35: Einkommensverteilung Cluster 4
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Quelle: eigene Darstellung des Autors

In diesem Cluster betragt der Anteil der Personen, denen ein Auto zur Verfligung steht,
60,4% (niedrigster Wert aller Cluster), 26% haben kein Auto (hdchster Wert aller Cluster)
und 13,6% keinen Fuhrerschein (hochster Wert aller Cluster). 3 der 169 Personen (1,8%)
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haben keine Zeitkarte fir den OPNV (niedrigster Anteil aller Cluster). Zwei Personen
(1,2%) haben eine Wochenkarte, neun Personen (5,3%) eine Monatskarte, 116 Perso-
nen (68,6%) eine Jahreskarte (hdchster Wert aller Cluster) und 36 (21,3%) ein Schiler-
oder Semesterticket (hdchster Wert aller Cluster). 29 Personen (17,2%) besitzen eine

Variante der OBB-Vorteilscard.

Der Modal-Split dieses Clusters weist mit 11,8% den mit Abstand niedrigsten MIV-Anteil
auf. Die Anteile der Fu3ganger und FuRgangerinnen sowie der Rad- beziehungsweise
Tretrollerfahrer und -fahrerinnen entspricht weitestgehend dem Anteil in der Gesamt-
stichprobe mit einer starkeren Gewichtung bei den Ful3gangern und Ful3gangerinnen.
Der OV-Anteil betragt mit 66,4% knapp zwei Drittel. Die gesamte Aufteilung ist Abbildung

36 zu entnehmen.

Abbildung 36: Modal Split Cluster 4
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Quelle: eigene Darstellung des Autors

Unter allen Clustern weist dieser den hdchsten Wert bei der Offenheit und den niedrigs-
ten bei der Vertraglichkeit auf. Extraversion, Gewissenhaftigkeit und Neurotizismus lie-
gen im Mittelfeld. Als Beleg fur die Korrelation von Bildung und Offenheit fiihren
Rammstedt et al. (2014, S. 12) einige Studien an.

4.3.5 Cluster 5 - Die verschlossene Mitte

Dieser Cluster ist mit N=122 der kleinste und mit durchschnittlich 33,9 Jahren der dritt-
jungste (Standardabweichung 11,66) — fur Details siehe Abbildung 37. Die Geschlech-
terverteilung liegt mit 60,7% weiblich und 39,3% im Bereich der Gesamtstichprobe. Die
regionale Verteilung nach Wohnort lautet wie folgt: Wien 14,9%, Nieder&sterreich West
19,8%, Niederdsterreich Ost 63,6% (zweithochster Wert aller Cluster), Burgenland 1,7%.
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Die Zielorte sind wie folgt verteilt: Wien 64,8%, Niederdsterreich West 13,9%, Niederts-
terreich Ost 21,3%, Burgenland 0%.

Dieser Cluster ist mit den offentlichen Verkehrsmitteln durchschnittlich zufrieden
(M=4.34; SD=1.06) und nutzt diese durchschnittlich haufig (M=4.36; SD=1.55).

Abbildung 37: Altersverteilung Cluster 5
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Quelle: eigene Darstellung des Autors

Cluster 5 hat mit knapp 57% den grof3ten Anteil aller Cluster in der Kategorie Hochschul-
reife. Mit groRem Abstand folgt der Hochschulabschluss mit knapp 23%. Alle anderen
Kategorien bewegen sich im Bereich unter 8% mit einstelligen Personenanzahlen (siehe
Abbildung 38).

Bei der Einkommensverteilung entspricht der Cluster 5 von allen Clustern am ehesten
einer Normalverteilung (siehe Abbildung 39), wird also auch in diesem Bereich seiner
Rolle als Durchschnittscluster gerecht. Wie auch in der Gesamtstichprobe flacht der
obere Bereich dabei etwas ab.
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Abbildung 38: Verteilung Bildung Cluster 5

Clusternummer des Falls: 5
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Quelle: eigene Darstellung des Autors

In diesem Cluster betragt der Anteil der Personen, denen ein Auto zur Verfiigung steht,
86,9%, 8,2% haben kein Auto und 4,9% keinen Fuhrerschein. 37 der 169 Personen
(30,3%) haben keine Zeitkarte fiir den OPNV. Eine Person (0,8%) hat eine Wochenkarte,
vier Personen (3,3%) eine Monatskarte, 43 Personen (35,2%) eine Jahreskarte und 13
(10,7%) ein Schuler- oder Semesterticket. 26 Personen (21,3%) besitzen eine Variante
der OBB-Vorteilscard (hochster Anteil aller Cluster).

Der Modal-Split dieses Clusters entspricht weitestgehend dem der Gesamtstichprobe
mit 33,4% MIV-Anteil (mittlerer Wert aller funf Cluster). Die weitere Aufteilung ist Abbil-

dung 40 zu entnehmen.

Unter allen Clustern weist dieser die niedrigsten Werte bei Extraversion, Gewissenhaf-
tigkeit und Offenheit auf. Bei der Vertraglichkeit wird der zweithdchste Wert erreicht,

beim Neurotizismus der mittlere.

OPNV-Segmentierung 74 Ing. Alexander Kianek, BA



Abbildung 39: Einkommensverteilung Cluster 5
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Quelle: eigene Darstellung des Autors
Abbildung 40: Modal Split Cluster 5
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Quelle: eigene Darstellung des Autors
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4.3.6 Personlichkeitsprofil der Cluster

Vergleicht man die Personlichkeitsprofile der flnf Cluster anhand einer Varianzanalyse,
so kénnen bei den Dimensionen Extraversion mit F(4, 728) = 5.525; p=.000 und Offen-
heit mit F(4, 728) = 4.860; p<.001 signifikante Unterschiede festgestellt werden. Keine
Unterschiede gibt es bei der Vertraglichkeit mit F(4, 728) =.099; p = .983 und beim Neu-
rotizismus mit F(4, 728) = .361; p = .837. Bei der Gewissenhaftigkeit gibt es nicht-signi-
fikante Unterschiede mit F(4, 728) = 1.367; p = .244. Im Netzdiagramm von Abbildung
41 sind diese Unterschiede gut zu erkennen.

Abbildung 41: Big Five alle Cluster

Extra\lers'\on

4.10

offer” Jerragicnket
. \4
Lt m\.\S t\gke‘
Neurotizs GE\M\s.senha{i
Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3
= Cluster 4 ——Cluster5 = eeeses Gesamt

Quelle: eigene Darstellung des Autors
4.3.6.1 Extraversionswerte der Cluster

Die Gesamtstichprobe hat bei der Extraversion einen Mittelwert von 3.48; SD=.89 und
liegt damit unter dem niedrigen Referenzwert fir die Altersgruppe von 18-35 von 3.61;
SD=.92 (Rammstedt et al., 2014, S. 16). Cluster 1 liegt mit 3.78; SD=.78 Uber allen

OPNV-Segmentierung 76 Ing. Alexander Kianek, BA



anderen Clustern und auch tUber dem niedrigen Referenzwert, allerdings unter dem ho-
hen Referenzwert von 3.93; SD=.83 (Rammstedt et al., 2014, S. 17). Cluster 2 hat mit
3.53; SD=.84 die zweithdchste Auspragung bei der Extraversion, gefolgt von Cluster 4
mit 3.48; SD=.98. Cluster 3 und 5 haben mit je 3.33; SD=.86 beziehungsweise .85 die
niedrigsten Mittelwerte aller Cluster. Abbildung 42 bietet einen Uberblick (iber die Extra-

version aller Cluster und der Gesamtstichprobe.
Abbildung 42: Extraversion alle Cluster

Extraversion

4.00 4

3.90 393 __ 39
3.80 3.78 3.8
3.70 3.7
3.60 ESE) 3.61 3.6
1350 3.48 3.48 a5
3.40 3.33 3.33 34
3.30 3.3
3.20 3.2
3.10 3.1
3.00 3

Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3 Cluster 4 Cluster 5 Gesamtstichprobe

Quelle: eigene Darstellung des Autors

4.3.6.2 Offenheitswerte der Cluster

Bei der Offenheit liegt die Gesamtstichprobe mit einem Mittelwert von 3.56; SD=.93 wie
auch alle Einzelcluster weit Gber dem niedrigen Referenzwert von 3.13; SD=.82
(Rammstedt et al., 2014, S. 17). Cluster 4 hat mit einem Mittelwert von 3.77; SD=.93 den
hdchsten Wert und liegt auch Gber dem hohen Referenzwert von 3.73; SD=.90. Den
zweithdchsten Mittelwert mit 3.60; SD=.88 hat Cluster 3, knapp gefolgt von Cluster 1 mit
3.57; SD=.90. Cluster 2 und 5 liegen mit 3.40; SD=.92 und 3.37; SD=.93 knapp beiei-
nander. Abbildung 43 bietet einen Uberblick iber die Offenheit der unterschiedlichen

Cluster sowie der Gesamtstichprobe.
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Abbildung 43: Offenheit alle Cluster
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Quelle: eigene Darstellung des Autors

4.3.6.3 Gewissenhaftigkeitswerte der Cluster

Der Mittelwert der Gesamtstichprobe liegt bei der Gewissenhaftigkeit mit 3.74; SD=.81
Uber dem niedrigen Referenzwert von 3.63; SD=.80 (Rammestedt et al., 2014, S. 18).
Cluster 5 belegt mit 3.63; SD=.81 den niedrigsten Wert aller Cluster und liegt damit ge-
nau am niedrigen Referenzwert. Cluster 3 und 4 liegen mit einem Mittelwert von je 3.72;
SD=.82 beziehungsweise .79 gleich auf. Cluster 1 hat mit 3.78; SD=.88 den zweithtchs-
ten Mittelwert hinter Cluster 2 mit 3.85; SD=.77. Abbildung 44 zeigt im Vergleich die
unterschiedlichen Auspréagungen der Gewissenhaftigkeit in den funf Clustern und der
gesamten Stichprobe.

Abbildung 44: Gewissenhaftigkeit alle Cluster
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Quelle: eigene Darstellung des Autors

4.3.6.4 Vertraglichkeitswerte der Cluster

Bei der Vertraglichkeit liegen die Gesamtstichprobe mit einem Mittelwert von 3.22; SD=
.78 und gleichzeitig auch alle Einzelcluster etwas unter dem niedrigen Referenzwert von
3.27; SD=.88 (Rammstedt et al., 2014, S. 18). Unter den Clustern gibt es nur wenig
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Varianz. So liegt der Mittelwert von Cluster 1 bei 3.26; SD=.74, der von Cluster 2 bei
3.22; SD=.70, Cluster 3 und 4 bei je 3.21; SD=.76 beziehungsweise .90 und der von
Cluster 5 bei 3.24; SD=.73. In Abbildung 45 ist die geringe Schwankungsbreite der Ver-

traglichkeit Uber die finf Cluster und die Gesamtstichprobe zu sehen.
Abbildung 45: Vertraglichkeit alle Cluster
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Quelle: eigene Darstellung des Autors

4.3.6.5 Neurotizismuswerte der Cluster

Auch beim Neurotizismus gibt es kaum Unterschiede zwischen den einzelnen Clustern.
Die Gesamtstichprobe liegt mit einem Mittelwert von 2.,72; SD=.88 etwas tiber dem nied-
rigen Referenzwert von 2.25; SD=.69 (Rammstedt et al., 2014, S. 17). Cluster 1 liegt bei
2.64; SD=.87, Cluster 2 und 4 bei 2.74; SD=.79 beziehungsweise .94, Cluster 3 bei 2.76;
SD=.92 und Cluster 5 bei 2.71; SD=.87. Aus Abbildung 46 ist die geringe Schwankung

der Neurotizismus-Werte aller Cluster und der gesamten Stichprobe zu entnehmen.
Abbildung 46: Neurotizismus alle Cluster
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Quelle: eigene Darstellung des Autors

OPNV-Segmentierung 79 Ing. Alexander Kianek, BA



4.4 Angebotslicken

Auf die Frage ,Was fehlt im aktuellen Angebot der 6ffentlichen Verkehrsmittel?* war die
Top-Antwort mit 273 Nennungen eine allgemein bessere Versorgung mit OV, gefolgt von
Parkmaoglichkeiten mit 195 Nennungen. Danach folgt schon ,Nichts“ mit 192 Nennungen.
Radwege und Radabstellplatze folgen mit 121 beziehungsweise 101 Nennungen. Dann
folgen Anruf-Sammeltaxi (81-mal), Car-Sharing (79-mal) und Mitfahrbdrsen (74-mal).
Die wenigsten Nennungen gab es mit 33 fiir Rufbusse. Abbildung 47 vergleicht die ver-

schiedenen Antwortmdglichkeiten.

Abbildung 47: Angebotsliicken
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Quelle: eigene Darstellung des Autors

Einige der gewahlten Optionen verteilen sich gleichmaRig auf alle funf Cluster, andere
h&aufen sich in gewissen Clustern. Im Folgenden wird jede Antwortméglich nach Clustern

getrennt betrachtet.

Die Forderung nach Anruf-Sammeltaxis ist einigermaf3en gleichverteilt Uber alle Cluster
(siehe Abbildung 48). Im Cluster 3 sind die wenigsten Nennungen zu finden. Da es sich
hier hauptséchlich um Bewohner und Bewohnerinnen von Wien handelt, kdnnte man
vermuten, dass dort der Bedarf danach aufgrund der ansonsten guten OV-Versorgung
nicht sehr grof3 sein wird. Aus dem Cluster 4 kamen allerdings die meisten Nennungen
und auch dort ist der Wien-Anteil sehr grof3, was dem zuvor genannten Argument wider-
spricht. In beiden Fallen ist die Abweichung von der Gleichverteilung (20%) mit 3% be-
ziehungsweise 4% nur gering, vor allem wenn man die Gesamtzahl von lediglich 81

Nennungen insgesamt betrachtet.
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Abbildung 48: Nennungen Anruf-Sammeltaxis nach Cluster
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Quelle: eigene Darstellung des Autors

Der Grof3teil der Forderungen nach mehr Rufbus-Angeboten kommt aus Cluster 2, ei-
nem von der Landbevélkerung dominierten Cluster (Uber 90% aus Niederdsterreich).
Der Rest verteilt sich gleichmafig auf die anderen Cluster (siehe Abbildung 49). Aber

auch hier gibt es lediglich 33 Nennungen in Summe.

Abbildung 49: Nennungen Rufbusse nach Cluster
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Quelle: eigene Darstellung des Autors

Beim Car-Sharing gibt es einen leichten Uberhang bei Cluster 1 und die wenigsten Nen-
nungen bei Cluster 3 (Details siehe Abbildung 50). Nur 79 Nennungen insgesamt liefern
hier aber keine relevanten Unterschiede in absoluten Zahlen.
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Abbildung 50: Nennungen Car-Sharing nach Cluster
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Quelle: eigene Darstellung des Autors
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Mitfahrbdrsen werden vor allem im Cluster 3 gewtinscht, was aufgrund der verhaltnis-
mafig niedrigen PKW-Verflgbarkeit in diesem Cluster nicht verwundert. Auch der nied-
rige Anteil im Cluster 5 Uberrascht wenig — zum einen aufgrund der héheren PKW- und
Fuhrerscheinverfiigbarkeit, zum anderen wegen der niedrigen Werte fiir Offenheit und
der Tatsache, dass das Mitfahren mit Fremden hierzulande eher wenig verbreitet und
ungewohnlich ist. Die restlichen Nennungen verteilen sich gleichmafiig auf die Cluster
1, 2 und 4 (siehe Abbildung 51).

Abbildung 51: Nennungen Mitfahrborsen nach Cluster
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Quelle: eigene Darstellung des Autors

Radwege und Radabstellplatze hatten bereits je Uber 100 Nennungen und bei beiden
zeigt sich eine klare Dominanz von Cluster 4, dem offensten und jingstem Cluster mit
den niedrigsten Werten bei PKW-Verfligbarkeit und Fuhrerscheinbesitzern und -besitze-
rinnen. Aber auch die Stadtbevélkerung aus Cluster 3 hat noch hohe Anteile bei den
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Nennungen — vor allem bei den Abstellplatzen (Details siehe Abbildung 52 und Abbil-
dung 53). In den Clustern 1 und 2 ist der Bedarf nach Verbesserung bei beiden Katego-
rien, vor allem aber bei den Abstellplatzen, gering. Da in allen Clustern der Fahrrad-
Anteil im Modal-Split in etwa gleich grof3 ist und es in keinem besonders viele oder we-
nige Fahrradfahrer und Fahrradfahrerinnen gibt, dirfte dies eher daran liegen, dass es

am Land und im Speckgirtel um Wien gentigend Abstellmdglichkeiten fir Fahrrader gibt.

Abbildung 52: Nennungen Radwege nach Cluster
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Quelle: eigene Darstellung des Autors

Abbildung 53: Nennungen Radabstellplatze nach Cluster
Radabstellplatze

m Cluster 1

u Cluster 2

= Cluster 3

Cluster 4

= Cluster 5

Quelle: eigene Darstellung des Autors

Die Forderung nach mehr Parkmdglichkeiten Gberwiegt im Cluster 3. Bei einem Anteil
von Uber 85% mit Wohnort und 97% mit Zielort in oder um Wien ist diese empfundene
Parkplatznot nachvollziehbar. Den niedrigsten Wert belegt Cluster 4, was aufgrund der
niedrigen PKW-Verflgbarkeit in diesem Cluster bedarfsseitig erklart werden kann. Die
Verteilung der restlichen Cluster ist Abbildung 54 zu entnehmen.
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Abbildung 54: Nennungen Parkmdoglichkeiten nach Cluster

Parkplatze, Park+Ride

m Cluster 1
= Cluster 2
= Cluster 3

Cluster 4

= Cluster 5

Quelle: eigene Darstellung des Autors

Eine allgemeine Verbesserung der OV-Versorgung wiinscht sich am ehesten Cluster 2.
Das ist auch jener, der am unzufriedensten mit dem OPNV ist, ihn aber auch am we-
nigsten nutzt. Im Gegensatz dazu belegt Cluster 1 den Platz mit den wenigsten Nennun-
gen. Dieser Cluster ist mit dem OPNV durchschnittlich zufrieden, nutzt ihn aber selten.
Auch Cluster 4 hat nur wenige Nennungen, was mit der hohen OPNV-Zufriedenheit in

diesem Cluster zu erklaren ist. Die weitere Verteilung ist in Abbildung 55 zu sehen.

Abbildung 55: Nennungen allg. bessere Versorgung mit OV nach Cluster

allg. bessere Versorgung mit OV

m Cluster 1
= Cluster 2
m Cluster 3

Cluster 4

= Cluster 5

Quelle: eigene Darstellung des Autors

Verwunderlich ist, dass der unzufriedenste Cluster 2 gleichzeitig den grofdten Anteil der
Nennungen bei der Antwort ,Nichts® (...zu verbessern) hat. Unter Umstanden ist dies
auf die sehr geringe Nutzungshaufigkeit zurtickzuftihren. Bei den Clustern 3 und 4 sind
die Angaben (siehe Abbildung 56) mit der héheren Zufriedenheit erklarbar.
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Abbildung 56: Nennungen Nichts nach Cluster

Nichts

m Cluster 1

Cluster 2

22% Cluster 3

31% Cluster 4

= Cluster 5

20%

Quelle: eigene Darstellung des Autors

Die Antworten aus dem offenen Eingabefeld in die Kategorien Abdeckung, Ausbau, Be-
triebszeiten und Frequenz, Punktlichkeit, Sauberkeit und Sicherheit sowie Tarif und eine

allgemeine Kategorie eingeteilt.

In der Kategorie ,Abdeckung”“ wurde mehrfach eine fehlende Verbindung zwischen
Wohnort und Arbeitsplatz sowie eine bessere Erreichbarkeit von entlegeneren Orten er-
wahnt. Konkret wurde auch die Erreichbarkeit von Krems mit dem OV aus Retz kom-

mend kritisiert.

In der Kategorie ,,Ausbau“ wurde mehrfach eine bessere Verbindung ins nérdliche Nie-
derdsterreich gefordert. Konkret wurde hier der zweigleisige Ausbau der Nordwestbahn
zwischen Stockerau und Hollabrunn und haufigere Verbindungen zwischen Wien und

Znaim (CZ) in den Nachtstunden erwahnt.

Unter der Kategorisierung ,Betriebszeiten und Frequenz“ wurden Winsche nach mehr
Zugverbindungen in den Abendstunden und héufigeren Busintervallen tagsuber zusam-
mengefasst. Bei den Bussen wurde die Versorgung in Korneuburg innerorts, die Kurz-
fihrung von Buslinien abends (z.B. der 5A in Wien) und die damit entfallende Verbindung
von Randgebieten in Wien genannt. Konkret wurde auch eine héhere Frequenz auf der
Linie 67B zu den StoRzeiten in der Frith und am Abend gefordert. Auch die Uberfiillung
von Ziugen aufgrund von zu wenig Platz und zu geringer Frequenz wurde beklagt. Dabei
wurde auch die Verteilung der Taktung und der Kapazitaten Gber den Tag (Stol3zeiten
vs. Leerzeiten) erwéahnt. Neben schnelleren Verbindungen - vermutlich sind damit Ver-
bindungen mit weniger Zwischenstopps gemeint — wurde auch spezifisch ein Zugange-

bot in den friithen Morgenstunden (zwischen 01:00 und 07:00) gefordert.
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Bei den Kommentaren in der Kategorie ,Punktlichkeit* wurden die Anzahl von aber auch
die Informationsversorgung bei Verspatungen beklagt und auch die daraus resultieren-
den versdumten Anschlussverbindungen. Dies wurde in einem Beitrag als Versaumnis
der Mitarbeiter zugeschrieben: ,(fehlendes) Mitdenken der OBB Mitarbeiter bei An-
schlussmoglichkeiten, Verspatungen®. Ob damit die Mitarbeiter und Mitarbeiterinnen im

Zug oder in der Leitstelle gemeint sind, ist nicht klar.

Unter ,Sauberkeit und Sicherheit” wurden einige Einzelmeldungen zusammengefasst.
Einmal wurde die Sicherheit an den Haltestellen und in der U-Bahn abends und nachts
als verbesserungswirdig erwahnt. Auch die Diebstahlsicherheit von Radabstellplatzen
wurde einmal erwéhnt. Ebenfalls eine Meldung gab es zur Sauberkeit der Sitzplatze —
diese sollten hygienischer sein. Und einmal wurde der desolate Zustand des Bahn-
hofsparkplatzes in Retz kritisiert.

In der Kategorie ,Tarif wurde der Ticketpreis mit den Kosten fur das Autofahren vergli-
chen. So sei Autofahren ,schneller billiger”. Was dabei genau gemeint ist, geht aus dem
Kommentar leider nicht hervor. Eine andere Wortmeldung beklagt das Fehlen eines Ti-
ckets, dass bei nur einmal fahren gunstiger ist als der Treibstoff fiir dieselbe Strecke mit
dem Auto. Weitere Meldungen betreffen zu teure Tarife ins Umland, sowie das Fehlen

von besseren Pendlerangeboten, StudentenerméRigungen und individuelleren Tarifen.

In der allgemeinen Kategorie wurde je einmal angemerkt, dass die Situation in Wien
besser sei als aul3erhalb, dass die Ricksichtnahme der Fahrgaste zu wiinschen ubrig-

lieRe und dass die Barrierefreiheit verbesserungswiurdig sei.
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5 Diskussion und Ausblick

Im Umfeld klimapolitischer und demografischer Veranderungen, wie der globalen Erwér-
mung und dem Alterwerden der Bevélkerung aber auch unter Beriicksichtigung gesell-
schaftlicher Entwicklungen, wie dem fortschreitendem Post-Materialismus und technolo-
gischer Entwicklungen rund um Digitalisierung und Mobilitat galt es, im Zuge dieser Ar-
beit Empfehlungen fur einen Verkehrsverbund des 6ffentlichen Personennahverkehrs zu
erarbeiten. Dazu wurde mittels Onlinebefragung im Gebiet des Verkehrsverbundes Ost-
region das Nutzungsverhalten bei der Verkehrsmittelwahl, die Zufriedenheit mit dem
OPNV-Angebot inklusive Verbesserungsvorschlagen sowie demografische und person-
lichkeitsbezogene Aspekte erhoben. Daraus wurde in weiterer Folge der Modal Split im
Gesamten sowie bezogen auf unterschiedliche Wegzwecke ermittelt. Weiters wurden
anhand von Nutzungshaufigkeit und Zufriedenheit Marktsegmente mittels Clusterana-
lyse gebildet. Diese Cluster wurden anschlieRend detailliert beschrieben. AuRerdem
wurde der Elektromobilitat ein Schwerpunkt gewidmet. Aus einer Literaturrecherche geht
dabei hervor, dass der elektrisch betriebene Individualverkehr den 6ffentlichen Verkehr
in Zukunft nicht ersetzen, sondern vielmehr ergénzen wird. Die Vision lautet fahrerlose
Fahrzeuge ohne Emissionen, ohne Unfélle und ohne Besitz. Autonome, elektrisch an-
getriebene Autos, die geteilt genutzt werden ergéanzen als Flotte den OPNV (Ackermann,
2016, S. 98). Bus und Bahn (beide elektrisch) sorgen dabei fiir eine grobe und mittlere
Abdeckungsdichte, die individuellen Kleinfahrzeuge versorgen die entlegeneren Regio-
nen (mit autonomer An- und Abfahrt). Unterstitzt wird dieses Konzept von einem simp-
len Tarifmodell und einer intelligenten Informationsverarbeitung und -bereitstellung
durch das Smartphone. Aus alledem wird im folgenden abschlieRenden Kapitel eine

Liste an Empfehlungen fir den VOR abgeleitet.

Laut Ackermann (2016, S. 111) waren fiir die OV-Nutzer im Vergleich zur Gesamtbevol-
kerung mehr Schiiler/Studenten, mehr Frauen, mehr Personen mit Matura, mehr Perso-
nen mit geringem Einkommen und mehr altere Personen zu erwarten, aul3erdem seien
OPNV-Nutzer konsumfreudig, kulturell interessiert, sportlich und kontaktfreudig. Be-
trachtet man dazu die eher stadtischen Cluster 3 und 4, I&sst sich zumindest fir letzteren
ein etwas hdherer Frauenanteil im Vergleich zur Gesamtstichprobe feststellen. Bei der
Matura lassen sich kaum Unterschiede zur Gesamtstichprobe ausmachen. In der Ein-
kommensverteilung sind ebenfalls kaum Unterschiede zu erkennen und was das Alter
anbelangt, ist Cluster 4 sogar der jlingste. Die hohe Extraversion dort bestéatigt aber zu-
mindest die postulierte Kontaktfreudigkeit und die hohe Offenheit spricht fur kulturelles

Interesse.
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Ackermann (2016, S. 111) postuliert weiters eine nur geringe Anzahl von IV-Stammnut-
zern im urbanen Bereich und daher ein groRRes Potential fiir den OPNV. Betrachtet man
wieder die Modal Splits der Cluster 3 und 4, lasst sich ein niedriger Anteil von MIV be-
statigen und auch in Summe gesehen machen die MIV-Segmente mit jenen der Fahrrad-
beziehungsweise Tretroller-Nutzung und den Fuldgangern den geringeren Anteil aus.
Allerdings nutzt der Rest ja bereits das vorhandene OV-Angebot und daher stellt sich
die Frage, ob es da noch Potential fir den OPNV gibt. Betrachtet man die Nutzungshau-
figkeit, so ist bei Cluster 3 eventuell noch ein klein wenig Luft nach oben, Cluster 4 weist
bereits die haufigste Nutzung auf.

Einige Aspekte der Mobilitéat wurden in der vorgestellten Studie nicht behandelt, um die
Lange des Onlinefragebogens Ubersichtlich und den Auswertungsaufwand uberschau-
bar zu halten. Darunter fallt etwa die Erhebung der zurtickgelegten Distanzen. Die Mo-
bilitatsbefragung Niederdsterreich 2018 zeigt, wie umfangreich eine Onlinebefragung
dabei werden kann, wenn Abfahrts- und Ankunftszeiten, Zweck, Verkehrsmittel, Entfer-
nung, Abfahrts- und Zielort sowie Mitfahrer oder Mitfahrerinnen fir jeden Weg eines Ta-
ges erhoben werden (HERRY Consult GmbH, 2019). In einer zuklinftigen Studie sollten
auch die individuellen Grinde fur die Wahl des jeweiligen Verkehrsmittels erhoben wer-
den. Auch das eventuelle Vorhandensein eines Zweitautos und der Grund daflr sowie
die Absicht, ein Elektrofahrzeug zu erstehen, sollte erhoben werden. Zur Erstellung
und/oder Beschreibung der Cluster sollten auch Werte wie Umweltbewusstsein, Indivi-
dualitat, Sparsamkeit, Sportlichkeit/Gesundheitsbewusstsein, kulturelles Interesse er-
fragt werden. Um MIV-Pendler vom Umstieg auf den OV zu (iberzeugen, wére es inte-
ressant zu erfahren, wie OV-Pendler die Zeit im Zug oder anderen Verkehrsmitteln nut-
zen (kénnen). Um das Potential verschiedener MalZnahmen und damit deren Attraktivitat
und Effektivitat einzuschéatzen sollte in einer Folgestudie auch erhoben werden, wie die
befragten Personen ihr Verkehrsverhalten &ndern wirden, wenn die im folgenden Ab-

schnitt vorgestellten MaZnahmen in Kraft waren.

5.1 Empfohlene MarketingmalRnahmen

Griinde fur die Nicht-Nutzung des OPNV-Angebotes sind nach Ackermann (2016, S.
114) eine schlechte Verbindung oder haufiges Umsteigen, ein hoher Fahrpreis, das Vor-
handensein eines Autos und der damit verbundene Wille, es auch zu nutzen, eine zu
lange Zeit fiir den Weg oder auch die Uberfiillung der Verkehrsmittel. Vieles davon

konnte auch im Zuge der Befragung wahrgenommen werden (siehe Abschnitt 4.4).

Einige Moglichkeiten der Intervention zur Veranderung des Mobilitdtsverhaltens liegen

nicht im Zustandigkeitsbereich des jeweiligen Verkehrsverbundes. Dies sind etwa die
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Partizipation der Bevolkerung an politischen Entscheidungen, die die Mobilitat betreffen,
die Schaffung von Entlastungen von Mobilitatszwangen durch wohnortnahe Kinderbe-
treuung, Telearbeit oder Lieferdienste oder auch die Veranderung der Wahrnehmung
des OV. Andere Aspekte kénnen allerdings schon vom Verkehrsverbund wahrgenom-
men werden. Darunter fallen die Vermittlung umweltbezogener Werte (etwa im Zuge von
Imagekampagnen), die Information und Beratung Uber bestehende Angebote und das
Erstellen individueller Mobilitatsplane vor allem in Bezug auf Mobilitdtszwéange, Verbes-
serung der Kombinierbarkeit von OV mit Bike- und Car-Sharing oder die Schaffung von
Moglichkeiten der Privatheitsregulation (Ruhezonen, Flisterabteile, etc.). Zuletzt exis-
tiert auch noch die Moglichkeit der Zusammenarbeit mit anderen Organisationen, um
Themen wie Mobilitatspadagogik bei Kindern, soziales Marketing des Radfahrens oder
Verankerung der Mobilitatskultur in Unternehmens- und kommunalen Leitbildern zu be-
arbeiten (Hunecke, 2015, S. 87). Auch das Parkraummanagement spielt hier eine wich-
tige Rolle (Ackermann, 2016, S. 115). Speziell in Innenstadten ist es ein wichtiges Werk-
zeug zur Regulierung des Verkehrs und zum Umstieg auf den OV.

Im folgenden Teil wird dargestellt, wie die unterschiedlichen Cluster bearbeitet werden
kénnen und welche MalRBnhahmen sich aufgrund deren Eigenschaften anbieten. Zuerst
stehen die Nicht- beziehungsweise Seltennutzer aus Cluster 1 und 2 im Fokus. Anschlie-
Bend wird beleuchtet, welche Mdglichkeiten es gibt, die Zufriedenheit bei bestehenden
Nutzern aus Cluster 3 und 5 zu erhdéhen. Zuletzt wird die hohe Zufriedenheit von Cluster

4 und wie diese erhalten werden kann erortert.

Davor muss noch betont werden, dass es bei der Zufriedenheit drei Items gibt, die be-
sonders hervorstechen und tber alle Cluster hinweg niedrig bewertet wurden. Die dabei
niedrigste Zufriedenheit herrscht bei der Information bei Unregelmafigkeiten wie z.B.
Verspatungen oder Ausfallen. In Cluster 2 belegte der Durchschnittswert der Zufrieden-
heit bei diesem Item mit 3.56; SD=1.65 den zehnten Rang von den dreizehn Items zur
Zufriedenheit. In allen anderen Clustern den dreizehnten und damit letzten Rang. Auch
bezogen auf die Gesamtstichprobe ist die durchschnittliche Zufriedenheit mit der Infor-
mation bei Unregelmafigkeiten die niedrigste mit 3.60; SD=1.85. Selbst im Cluster 4,
der bei allen dreizehn Items den jeweils hochsten Zufriedenheitswert hat, hat dieses den
niedrigsten Wert. Hier ist also Handlungsbedarf gegeben. Das Befolgen der Checkliste

fur Stérungsinformationen (siehe Abschnitt 2.4.2) kann hier Abhilfe schaffen.

Auf Rang zwdlf (der Gesamtstichprobe) der dreizehn Zufriedenheitsitems liegt die Zu-
friedenheit mit dem Preisniveau fur die Nutzung offentlicher Verkehrsmittel. In Cluster 4
liegt sie auf Rang funf (wenig verwunderlich, betrachtet man den hohen Anteil von Jah-

reskarten und Schiler- beziehungsweise Semestertickets aber auch von OBB
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Vorteilscards — Details siehe 4.3.4), in allen anderen auf Rang zwdlf. Hier stellt sich die
Frage, ob der Vergleich mit dem PKW in Hinblick auf die anfallenden Kosten richtig vor-
genommen wird. Werden dabei Anschaffung, Versicherung, Wartung und vor allem
Wertverlust eines eigenen Fahrzeuges richtig miteinbezogen oder werden nur die Treib-
stoffpreise mit dem Fahrscheinpreis verglichen? Damit dieser Vergleich und damit die
Wahrnehmung des Preisniveaus richtig erfolgen, sollte eine Kampagne mit einfachen

Beispielrechnungen lanciert werden.

Auf Rang elf der Gesamtstichprobe liegt die Zufriedenheit mit der Verstandlichkeit des
Tarifsystems. Auch in den Clustern 1 und 5 liegt sie auf Rang elf. In den Clustern 2, 4
und 3 auf den Rangen acht, neun und zehn. Der Vorschlag, das Tarifsystem zu verein-
fachen, ware ohne wirtschaftliche Hintergrundinformationen unserids. Allerdings sollte
es mdoglich sein, das bestehende System mit Hilfe von kurzen Videos in sozialen Medien
(Facebook, Youtube), mit TV-Spots und mit Handouts verstandlicher zu machen.

5.1.1 Nicht-Nutzer und -Nutzerinnen Uberzeugen

Dieser erste Abschnitt der Empfehlungen stellt Cluster 1 und 2 in den Mittelpunkt. Sie
lieferten sehr @hnliche Bewertungen bei den Zufriedenheitsitems. Zusatzlich zu den
oben genannten drei Hauptkritikpunkten, sind es auch die Intervalle und Anzahl der tag-
lichen Verbindungen zwischen Wohn- und Zielort sowie die Abstimmung der 6ffentlichen
Verkehrsmittel untereinander, die in diesen Clustern niedrig bewertet wurden. In ihrer

Personlichkeitsstruktur unterscheiden sich die Cluster allerdings.

Die erhohte Offenheit in Cluster 1 sollte fiir die notwendige Empfanglichkeit fiir ein Uber-
denken der unter Umstanden falschen Vergleichsrechnung zwischen MIV und OV sor-
gen. Details dazu siehe oben. Aufgrund seiner hohen Extraversion (Héchster Wert aller
Cluster) soll Cluster 1 hier fir die notwendige Verbreitung durch Mundpropaganda sor-
gen. Extraversion und Offenheit korrelieren mit Grof3e des sozialen Netzes (Rammstedt
et al., 2014, S. 15) und das préadestiniert diesen Cluster als Verteiler fiir Botschaften wie
die korrekte Berucksichtigung aller Kosten aber auch anderer Messages. Als Tragerme-
dium um diese Vergleichsrechnung zu verbreiten bietet sich eine Social Media Kam-

pagne auf Facebook an, die einfaches Teilen im Freundeskreis erméglicht.

Bei Cluster 2 sind die niedrigen Werte bei Extraversion und Vertraglichkeit insofern zu
berticksichtigen, dass der eigene Nutzen der Personen hervorgestrichen werden sollte.
Das kann passieren, indem die individuellen Vorteile der OV-Nutzung aufgezeigt wer-
den. Das ist etwa die Nutzbarkeit der ,verfahrenen“ Zeit im OV, was beim MIV kaum
oder gar nicht moglich ist. Fiir die Nutzung des OPNV sprechen laut Ackermann (2016,

S. 115) auf individueller Ebene auRerdem das Entfallen der Parkplatzsuche vor allem in
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Innenstadten, das bequeme Fahren ohne Stress und die Sicherheit der 6ffentlichen Ver-
kehrsmittel. Kollektive Nutzen wie der Beitrag zum Umweltschutz oder die Verbesserung
der Lebensqualitat in Stadten (Ackermann, 2016, S. 115) treten hier eher in den Hinter-
grund. Als Medium, um die Vorteile einer verstarkten OV-Nutzung zu propagieren, sind
hier vermutlich klassische TV-, Radio und Printkanéle am besten geeignet. Im hier vor-
liegenden Fall mit Schwerpunkt Niederdsterreich also eventuell eine Kombination aus
,Niederosterreich heute“, Radio NO und NON, die eine Initiative des Verkehrslandesra-
tes und des Verkehrsverbundes bewerben. Um dem Ganzen ein Gesicht zu verleihen,
konnte zusatzlich ein bekannter Sportler oder eine Sportlerin als Testimonial fungieren.
Ahnliche Kampagnen gab es in der Vergangenheit, um zum Beispiel Social Marketing
fur Gesundheitsthemen zu betreiben.

Um die Nutzungshé&ufigkeit in beiden Clustern zu erhthen, bedarf es einerseits einer
tatsachlichen Verbesserung der Angebotsqualitat aber auch einer Verbesserung der
subjektiven Beurteilung (Ackermann, 2016, S. 111). In Cluster 2 wurde die ansonsten
sehr gut beurteilte Haltestellenabdeckung und Erreichbarkeit der Verkehrsmittel auf
Rang neun von dreizehn beurteilt, in allen anderen Clustern hingegen zweimal auf Rang
eins und je einmal auf Rang zwei und drei (in der Gesamtstichprobe auf Rang zwei).
Betrachtet man die geografische Verteilung dieses Clusters, tut sich ein Bedarf nach
Verbesserung der Versorgung landlicher Gebiete auf. Hier sind allerdings weniger Mar-
ketingentscheidungen als politische MalRBnahmen gefragt. Um die subjektive Beurteilung
zu erhohen, sollten auRerdem Image-Kampagnen dazu beitragen, die Erfolge etwa bei
der Verbesserung der Punktlichkeit nach drauf3en zu tragen. Zuséatzlich sollten diese
Anstrengungen und deren Ergebnisse von neutralen Stellen wie der Arbeiterkammer o-

der dem VCO bestéatigt werden, um die Glaubwiirdigkeit zu erhéhen.

Beim Wegzweck des Bringens, Holens beziehungsweise Begleitens von Personen gibt
es einen grofRen MIV-Anteil. Diese vermutlich kurzen Wege kdnnten mit Car-Sharing-
Angeboten angesprochen werden. Eine Ausweitung der Abdeckung in den landlichen
Raum kodnnte zumindest Zweitautos ersetzen. Eine elektrische Flotte wirde noch dazu
die lokalen Emissionen reduzieren. Zu berlcksichtigen sind dabei allerdings die symbo-
lischen Dimensionen nach Hunecke et al. (2007, S. 11 f.): Autonomie als individuelle
Freiheit zur Erreichung von Orten oder Aktivitaten, das Erleben der Fahrt selbst, das
Fahrzeug als Statussymbol und die Privatheit. Autonomie, Erlebnisfaktor und Privatheit
sollten auch mit einem geliehenen Fahrzeug erreichbar sein. Die Wichtigkeit des Fahr-

zeuges als Statussymbol nimmt ohnehin ab (Ackermann, 2016, S. 93).

Nicht zuletzt sollte seitens des VOR auf den starken Wunsch nach Mikro-OV wie Anruf-

Sammeltaxis, Rufbusse oder auch Car-Sharing Angebote in den Clustern 1 und 2
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verstarkt eingegangen werden. Dies betrifft das B2A-Marketing des Verkehrsverbundes,
um die notwendige Finanzierung seitens der Trager und der politischen Entscheidungs-

gremien anzuregen.

Um Nichtnutzer zu einem ersten Versuch zu bewegen und so unter Umstanden zu Neu-
kunden zu machen, schlagt Ackermann (2016, S. 326 f.) im Wesentlichen drei konkrete
MaRnahmen vor, die auch fir diese Cluster wirksam sein konnten. Zum einen kdnnten
Neubdlrger einer Stadt oder Gemeinde bei der Anmeldung am neuen Wohnort mit einem
OV-Informationspaket des VOR versorgt werden, das auch ein Schnupperticket (z.B.
eine Wochenkarte) enthalt. So ein Probierfahrschein kbnnte auch zur Anwendung kom-
men, wenn das OPNV-Angebot ausgeweitet wurde. Weiters kénnte der VOR eine Ko-
operation mit Autoreparaturwerkstétten eingehen, um deren Kundinnen und Kunden
kostenlose Fahrscheine als Ersatz fir das in Reparatur befindliche Fahrzeug anzubie-
ten. Im Hinblick auf den grof3en MIV-Anteil im Modal Split dieser beiden Cluster und
natirlich auch auf die sehr hohe PKW-Verfigbarkeit, hat diese Mal3inahme sehr hohes
Potential, den einen oder die andere zu tberzeugen. Ein dritter Punkt betrifft den Frei-
zeitverkehr und die Prasentation der Vorzige, den OPNV fiir Reisen zu nutzen. Dies
sind etwa die Gruppenreisen im selben Verkehrsmittel anstatt mehreren PKWs und die
damit verbundene Mdoglichkeit, wahrend der Anreise zu kommunizieren, Wanderungen
an anderen Orten zu beenden als zu beginnen, ohne dadurch Autos holen zu missen,
der Besuch von Grof3veranstaltungen und Festen und die dortigen Parkplatzprobleme

und vieles mehr.

Durch das Zusammenwirken aller genannten Mafl3nahmen sollte eine Reduktion der im-

mensen MIV-Anteile (knapp 50% respektive 70%) der beiden Cluster mdglich sein.

5.1.2 MaRige Zufriedenheit bei bestehenden Nutzerinnen und Nutzern er-

hohen

In diesem Abschnitt stehen Cluster 3 und 5 im Vordergrund. Beide weisen eher niedrige
Werte bei der Extraversion auf. Bei der Offenheit sind die Werte des Clusters 5 ebenfalls
niedrig, Cluster 3 ist eher offen. Letzterer sollte also empfanglich sein fiir eher rationale
Argumentationen hinsichtlich gesellschaftlichem Nutzen wie dem Beitrag zum Umwelt-
schutz oder der Verbesserung der Lebensqualitat in Stadten (vgl. Ackermann, 2016, S.
115). Das kénnte etwa durch Aushange in den Verkehrsmitteln erfolgen, die darstellen,
wieviel CO,-Auststol3 man gerade verhindert, indem man auf den PKW verzichtet. Damit
soll die Entscheidung fiir den OV bestétigt und so ein Bereuen verhindert werden (Stich-
wort Nachkaufdissonanz). Cluster 5 anzusprechen kdnnte aufgrund der geringen Offen-

heit schwierig werden, aber Qualitat und Verlasslichkeit (vgl. Ackermann, 2016, S. 118),
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sollten selbst hier gute Argumente beziehungsweise Ansatzpunkte sein. Offene Kom-
munikation und Aufklarung der Griinde fur allféllige Verspatungen (siehe Checkliste fur
Storungsinformation in Abschnitt 2.4.2) sollten hier gut greifen. Ob damit signifikante Re-

duktionen der MIV-Anteile mdéglich sind, gilt es zu beobachten.

Die Angaben bei den Angebotslicken bezogen sich in diesen Clustern vor allem auf die
Erreichbarkeit der Verkehrsmittel also Radwege, Radabstellplatze und Parkmoglichkei-
ten aber auch Mitfahrborsen. Letztere betreffen das Kerngeschéft des Verkehrsverbun-
des eher nicht, kbénnten aber Gber Umwege dennoch zu Anteilszuwéchsen im Modal
Split fuhren und wirden auf jeden Fall den CO2-Ausstol3 pro Kopf reduzieren. Fir die
anderen genannten Themen ist seitens des Verkehrsverbundes eine Kooperation mit
Landern und Gemeinden notwendig (B2A-Marketing).

Dieser Bereich ist durch konkrete Aktionen also eher schwierig zu adressieren. Hier gilt
es eher konstant gute Leistung und Qualitat zu liefern, gerade wenn es um Personen
geht, die den OV aufgrund von Alternativiosigkeit nutzen missen. Es ist davon auszu-
gehen, dass, wer zufrieden ist, wenn er nutzen muss, auch gerne nutzt, wenn er nicht

mehr muss.

5.1.3 Bestehende hohe Zufriedenheit halten

In diesem Abschnitt steht Cluster 4 im Fokus. Neben der oben erwahnten niedrigen Zu-
friedenheit mit der Information bei Verspatungen wurden in diesem Cluster die Klimati-
sierung der Verkehrsmittel und die Benutzerfreundlichkeit der OBB-Fahrscheinautoma-
ten am niedrigsten bewertet. Die technische Lésung der Klimatisierung kann aus Mar-
ketingsicht nur schwer beeinflusst werden. Allerdings kann, wie es schon bei den Wiener
Linien geschieht (siehe Abbildung 57), auf den Anteil klimatisierter Verkehrsmittel hinge-
wiesen werden. Vorsicht ist allerdings geboten, wenn es vor allem bei sehr hohen oder
tiefen Temperaturen zu haufigeren Ausféllen der Klimaanlagen beziehungsweise der
Heizungen kommt und eine solche Kampagne unter Umstanden nach hinten los gehen

kann.
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Abbildung 57: Kampagne Klimatisierung Wiener Linien

Insgesamt haben
bereits 64%
unserer Fahrzeuge
eine Klimaanlage.

Quelle: (blog.wienerlinien.at, 2018)

Die Thematik der Fahrscheinautomaten kénnte mit einer App ahnlich der Lezzgo-App in
der Schweiz oder aber der in Wien bereits getesteten smile-App geltst beziehungsweise
umgangen werden. Damit ware auch gleich Rang 10 die Zufriedenheit mit der Benutzer-
freundlichkeit der Fahrscheinautomaten anderer Verkehrsbetriebe (als der OBB und der
Wiener Linien) behandelt. Wenn man die Chancen von Big Data richtig nutzt und eine
brauchbare Anwendung zur Verfligung stellt, kénnten die hohen Werte bei der Offenheit
und das niedrige Durchschnittsalter in diesem Cluster fir eine gute Annahme dieser In-
novation sorgen. Die Erkenntnisse aus der Studie zur smile-App (Details siehe 2.4.8)
zeigen auch, dass sich damit, wie von Ackermann gefordert (2016, S. 97), habitualisier-
tes Verhalten durchbrechen und eine situationsgerechte Verkehrsmittelwahl férdern
lasst. Mit dieser App ist es unter Umstdnden auch mdglich, den Verkehrsverbund mehr
als Marke zu positionieren, die wiederum Vertrauen in die angebotenen Dienste erzeu-
gen kann (UITP, 2003, S. 2). Da fur diesen Cluster das Rad aufgrund der Angaben bei
den Angebotsliicken eine wichtige Rolle spielen dirfte, sind die in der App integrierten
Alternativvorschlage zur Radnutzung bestens geeignet, hier die Nutzung weiter auszu-
bauen und Zufriedenheit zu erh6hen. Der Vollbetrieb der smile-App oder einer vergleich-

baren Anwendung ist aus dieser Perspektive daher zu empfehlen. In einer spateren
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Ausbaustufe kénnten mit der Einbindung von Rufbus-Angeboten, vergleichbar dem

LBerlkénig“ in Berlin, auch die anderen Cluster erreicht werden.

Eine VOR-App sollte also viele Funktionen bieten. Dazu zahlen eine Suchmdéglichkeit fur
Verbindungen im gesamten VOR-Gebiet, Vorschldge fur Kombinationsméglichkeiten
von OV mit Fahrrad und FuBweg, Fahrpreisauskunft und Buchungs- beziehungsweise
Verrechnungsmoglichkeit, optional automatische Buchung und Verrechnung basierend
auf Ortsdaten (vgl. Lezzgo-App), Monitorfunktionen fir Wartezeit, Verspatungen, Ande-
rungen im Fahrplan, Ausstiegsstation und Anschlussverbindungen in Echtzeit. Letzteres
erfullt die von Ackermann (2016, S. 416 f.) postulierte Forderung der Fahrgaste nach
Echtzeitinformation. Ackermann (2016, S. 291) definiert den OPNV auRerdem als ,Low-
Interest-Product”, wo demnach vor allem im Selbstbedienungsbereich intuitive Funktio-
nalitdt und deren Kontinuitat wichtig sind. Dies trifft gleichermal3en auf eine Smartphone-
App als auch auf stationdre Automaten zu. Eine Vereinheitlichung aller Bedienungsober-
flachen von Selbstbedienungsautomaten aber auch der App soll diese Kontinuitét durch
einen hohen Wiedererkennungsfaktor gewahrleisten.

5.2 Weiterfihrende Forschung

Maogliche Folgearbeiten sollten die oben vorgeschlagenen MaRnahmen (Social Media
Kampagne, kombinierte TV/Radio/Print-Kampagne, Image-Bildung, elektrisches Car-
Sharing im landlichen Raum, Ausbau des Mikro-OV, Neubiirger-Pakete, Kooperationen
mit Autoreparaturwerkstatten, Bewerbung der Nutzung des OV fir den Freizeitverkehr,
Information Uber den verhinderten CO.-Ausstof3es und umfassende VOR-App) in Pilot-
studien auf ihre Effektivitat hin untersuchen.

AuRRerdem konnten andere clusterbeschreibende Variablen wie Werte und Einstellungen
neue Blickwinkel auf die Verkehrsmittelwahl und damit verbundene MarketingmaRnah-
men liefern. Im Hinblick auf die Methodenwahl kénnten qualitative Interviews tiefere Ein-
blicke in die Anlasse und Beweggriinde fiir die Wahl des Verkehrsmittels oder tber die
Entscheidung zu einem Zweitauto beziehungsweise einem Elektrofahrzeug liefern.
Beobachtende Studien bringen unter Umstdnden néhere Erkenntnisse dartber, wie

Pendlerinnen und Pendler die Zeit im Zug oder anderen Verkehrsmitteln nutzen.

Entscheidungstrager im OPNV-Bereich miissen sich zukiinftig damit auseinanderset-
zen, wie Gesellschafts- und Mobilitatstrends erkannt und in weiterer Folge beriicksichtigt
werden kénnen und wie der OPNV von verdnderten Rahmenbedingungen wie Diesel-

fahrverboten oder der Forderung von Elektromobilitat profitieren kann.
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Anhang

A. Fragebogen

Abbildung 58: Fragebogen - Willkommen

0% ausgefillt |_

Herzlich Willkomen!

Danke, dass Sie sich die Zeit nehmen, diesen Fragebogen zu beantworten.

Diese Studie wird im Zuge meiner Masterarbeit durchgefihrt und beschaftigt sich mit dem aktuellen Angebot éffentlicher
Verkehrsmittel in Wien, Miederdsterreich und dem Burgenland.

Mach einer kurzen Uberpriifung ob Sie die Mindestanforderung fiir die Teilnahme erfilllen, werden ein paar Daten iiber Sie erhoben.
Diese werden selbstverstandlich anonym und streng vertraulich behandelt. Anschlietend werden Sie zu lhrem Mutzungsverhalten
und Ihrer Zufriedenheit mit den &ffentlichen Verkehrsmitteln befragt. Der Fragebogen endet mit einigen kurzen Fragen zu lhrer
Persdnlichkeit.

Soliten Sie Interesse an den Ergebnissen oder andere Fragen zur Studie haben, kiinnen Sie mich unter
alexander kianek@mail fernfh.ac.at erreichen.

Vielen Dank
Alexander Kianek

B.A Alexander Kianek, Ferdinand Porsche FernFH — 2018

Abbildung 59: Fragebogen - Seite 1

- 11% ausgefallt -

1. Sind Sie vor 2005 geboren und befinden sich inr Wohnort oder ihr taglicher Zielort {Schule, Ausbildungsplatz, Universitat/FH,
Arbeitsplatz, Einkauf, andere Besorgungen des taglichen Lebens) im Gebiet des VOR (Verkehrsverbund Ostregion) also in
Wien, Niederdsterreich oder dem Burgenland?

Bitte wahlen Sie .Ja* aus, wenn beide Kriterien zutreffen und _Nein®, wenn zumindest eines der beiden nicht zutrifft:
[ da

) Nein

B.A Alexander Kianek, Ferdinand Porsche FernFH — 2013

Abbildung 60: Fragebogen - Dank Ausschlusskriterium

Vielen Dank!

Diese Befragung befasst sich mit Personen die in Wien, Niederésterreich oder dem Burgenland die &ffentlichen Verkehrsmittel
nuizen oder potentiell nutzen kénnten.

Aufgrund lhrer Angabe erfiillen Sie dieses Kriterium leider nicht.

Vielen Dank!

B.A Alexander Kianek, Ferdinand Porsche FernFH — 2018
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Abbildung 61: Fragebogen - Seite 2

- 24% ausgefallt -

Los geht's!

Sie erflllen das Auswahlkriterium flr die Teilnahme an der Studie. Es folgen einige Fragen zu [hren persdnlichen Daten.

2.Welches Geschlecht haben Sie?

1 weiblich
~1 mannlich

3. In welchem Jahr sind Sie geboren?

Geburtsjahr:

4, Wie lautet die Postleitzahl Ihres Wohnorts?
Mit Wohnort ist jener Ort gemeint, von dem aus Sie haufigsten an lhren Zielort fahren. Das kann der Haupt- oder ein Nebenwohnsitz
sein.

Meine Postleitzahl lautet

5. Wie lautet die Postleitzahl des Ortes an dem Sie arbeiten, zur Schule gehen, studieren, eine Ausbildung/Lehre besuchen
oder andere tagliche Besorgungen (taglicher Zielort) erledigen?

Die Postleitzahl lautet

6. Welchen Schul- bzw. Bildungsabschluss haben Sie?
Bitte wahlen Sie den hdchsten Bildungsabschluss, den Sie bisher erreicht haben.

~ Noch schulpflichtig
= Hauptschule / Meue Mittelschule
~1 Schule beendet ohne Abschluss
7 9. 3chulstufe (Polytechnische Schule 0.3.)
1 Abgeschlossene Lehre
) Matura, Hochschulreife

~ Hochschulabschluss (Universitat, FH)

= Anderer Abschluss, und zwar;

7. Sind Sie momentan erwerbstatig?

() Ja, ich bin erwerbstatig (selbstandig/uns elbstandia).
~) Nein, ich bin arbeitslos / arbeitsuchend.

~1 Nein, ich bin in Pension / Karenz

~ Mein, ich bin Hausfrau / Hausmann.

~1 Nein, ich bin Schiler / Student /in Ausbildung.

= MNein, ich bin Prasenz- / Zivildiener.

OPNV-Segmentierung Il Ing. Alexander Kianek, BA



Abbildung 62: Fragebogen - Seite 3

8.Was machen Sie beruflich?

Bitte wahlen Sie das zutreffende Beschaftigungsverhaltnis.
~) Arbeiterin

) Angestellte/r
) Beamtelr
) Selbststandig

1 Sonstiges:

9, Wie hoch ist ungefahr Ihr jahrliches Nettoeinkommen?

Gemeint ist der Betrag, der sich aus allen Einkinften zusammensetzt und nach Abzug der Steuern und Sozialversicherungen brig
bleibt.

[Bitte auswahlen] -

10. Steht lhnen ein PKW zur Verfiigung?

Bitte geben Sie an, ob Sie ein Auto besitzen oder ob es in lhrem Haushalt ein Fahrzeug gibt, das Sie mitbenuizen kdnnen. Falls Sie
keinen Fihrerschein haben, wahlen Sie bitte die dritte Antwortmaéaglichkeit.

(1 Ja, mir steht ein Auto zur Verfiigung
() Mein, mir steht kein Fahrzeug zur Verfigung
(1 Ich habe keinen Flhrerschein

11.Ich bin ...
Bitte wahlen Sie aus.

... alleinstehend und habe kein(e) Kindier).
... dlleinstehend und habe ein oder mehrere Kind(er).
... in einer Partnerschaft ohne Kinder.

... in einer Partnerschaft und habe ein oder mehrere Kind(er).

12. Wieviele Personen leben in Ihnrem Haushalt?
Bitte wahlen Sie aus den Antwortmdalichkeiten und zihlen Sie sich selbst mit.

[Bitte auswahlen]

B A Alexander Kianek, Ferdinand Porsche FernFH — 2018
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Abbildung 63: Fragebogen - Seite 4

Weiter geht's!

Die Erhebung ihrer persénlichen Daten ist nun abgeschlossen. Es folgen Fragen zu Ihrem Mutzungsverhalten von &ffentlichen
Yerkehrsmitteln.

13. Wie oft nutzen Sie 6ffentliche Verkehrsmittel?
Bitte wahlen Sie auf der Skala die Haufigkeit aus.

mehrmals mehrmals mehrmals 1-4 Tage 57 Tage
nie im Jahr im Cuartal im Monat pro Woche pro Woche

lch nutze affentliche Verkehrsmittel...

14. Haben Sie eine Zeit- oder Erma@Bigungskarte fir dffentliche Verkehrsmittel?
Mehrfachnennungen méalich.

["] Nein

[7] Ja, Wochenkarte

[7] Ja, Monatskarte

[7] Ja, Jahreskarte

[7] Ja, Schilerzeitkarte/Semestertickat

Ja, Sonstiges namlich (zB. BB Vorteilscard 0.4.);

B.A Alexander Kianek, Ferdinand Porsche FernFH — 2018
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Abbildung 64: Fragebogen - Seite 5

e |

Bitte geben Sie an, welche Verkehrsmittel Sie fiir welche Wege nutzen {Mehrfachnennungen sind méglich).
Bitte filllen Sie jede Zeile aus!

‘Wahlen Sie "Micht zutreffend™ fir Ziele, die von Ihnen nicht angefahren werden (wenn Sie 8. nicht mehr zur Schule gehen und
daher keinen "Schulweg Mittelschule™ haben).

Mit "Bringen / Holen { Begleiten von Personen” ist ZB. gemeint Kinder zur Schule oder Angehirige zum Arzt zu bringen.

Straenbahn Eisenbahn Bus U-Bahn Auto Fahrrad u Nicht

Moped Roller Ful zutreffend
Motorrad

Schulweg

Hauptschule i Neue [ | (] ] ] ] ] ] ]

Mittelschule

Schulweg 9.

Schulstufe

(Polytechnische o O O O o o O O

Schule 0.3.)

Schulweg héhere

Schule ] [l I = ] [T I =

Weg zur

Ausbildungsstatte ] ] [ [ [l 0 [ o

(Lehre)

Weqg zur Hochschule

(Universitat, FH, ...) Il rl 1 rl Il Cl rl rl

Arbeitsweg Viollzeit

(zum Arbeitsplatz [ [ [ [l O = ] ]

oder Dienstreise)

Arbeitsweg Teilzeit
(zum Arbeitsplatz ] ] [ [ ] [l [l [l

oder Dienstreise)

Einkauf, Arztbesuch,
andere private 0o @ [ [ ] ] ] [

Erledigungen
Bringen / Holen |

Begleiten von (] (] ] (] (] [l [l [l

Personen

Jexander Kianek, Ferdinand Porsche FernFH — 2018
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Abbildung 65: Fragebogen - Seite 6
I

15. Wie zufrieden sind Sie...

sehr sehr nicht
unzufrieden zufrieden zutreffend

... mit den Intervallen und der Anzahl der taglichen Verbindungen zwischen
Ihrem Wohn- und Zielort?

... mit der Haltestellenabdeckung und der Erreichbarkeit der Verkehrsmittel an
Ihrem Wohn- und Zielort?

... mit der Abstimmung der iffentlichen Veerkehrsmittel untereinander an den
Umsteigehaltestellen (Zeit zum Umsteigen, Anschlussverbindung bei
Verspatung, etc.)?

... mit der Information bei Unregelmaiigkeiten (z.B. Verspatungen oder
Ausfallen)?

... mit der Sauberkeit der Verkehrsmittel und der Haltestellen?

. mit der Wartesituation in den Haltestellen (Uberdachung, Sittméglichkeiten,
Beleuchtung, etc.)?

... mit der Klimatisierung der éffentlichen Verkehrsmittel?

... mit dem Sitzkomfort in den dfentlichen Verkehrsmitteln?

... mit dem Preisniveau fur die Mutzung éffentlicher Verkehrsmittel?

... mit der Verstandlichkeit des Tarifsystems?

. mit der Benutzerfreundlichkeit der Fahrscheinautomaten der OBB?

... mit der Benutzerfreundlichkeit der Fahrscheinautomaten der Wiener Linien?

... mit der Benutzerfreundlichkeit der Fahrscheinautomaten anderer
Werkehrsbetriebe, die Sie nutzen (z.b. Wiener Lokalbahn, Postbusse, ..)?

16. Wie stark profitieren Sie von der Nutzung &ffentlicher Verkehrsmittel?
Bitten setzen Sie die Markierung entsprechend.

garnicht stark

17. Was fehlt Innen im aktuellen Angebot der éffentlichen Verkehrsmittel?

[ ] Anruf-Sammeltaxis

[7] Rufbusse

| "] Car-Sharing

[ Mitfahrbdrsen

"] Radwege

[] Radabstellplatze

[ "] Parkplatze, Park+Ride

[7] eine allgemein bessere Versorgung mit éffentlichen Verkehramitteln
|| Nichts

[ andere:

OPNV-Segmentierung \i Ing. Alexander Kianek, BA



Abbildung 66: Fragebogen - Seite 7

Fast geschafft!

Die Fragen zur Mutzung dffentlicher Verkehrsmittel sind nun abgeschlossen. Es folgen nun noch 10 kurze Fragen zu lhrer
Perséanlichkeit.

18. Inwieweit treffen die folgenden Aussagen auf Sie zu?

trifft Oberhaupt rifft eher weder zutreffend trifft eher trifft voll
Ich ... nicht zu nicht zu noch unzutreffend ZU und ganz zu

... bin eher zuriickhaltend, resenviert.

... 5chenke anderen leicht Verrauen, glaube an
das Gute im Menschen.

... bin bequem, neige zur Faulheit.

... bin entspannt, lasse mich durch Stress nicht
aus der Ruhe bringen.

... habe nur wenig kiinstlerisches Interesse.
... gehe aus mir heraus, bin gesellig.

... neige dazu, andere zu kritisieren.

... erledige Aufgaben grindlich.

... werde leicht nervds und unsicher.

.. habe eine aktive Vorstellungskratt, bin
phantasievoll.

Die Befragung ist nun abgeschlossen. Klicken Sie auf "Weiter”, um Ihre Antworten abzusenden.

B.A Alexander Kianek, Ferdinand Porsche FernFH — 2018
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Abbildung 67: Fragebogen - Dank

Vielen Dank fiir Ihre Teilnahme!

Wir méchten uns ganz herzlich fir Ihre Mithilfe bedanken.

Inre Antworten wurden gespeichert, Sie kénnen das Browser-Fenster nun schlieien.

Das nicht-kommerzielle wurde Sie kinftig gerne zu interessanten Onlinebefragungen einladen.
Wir wirden uns sehr freuen, wenn Sie die wissenschafiliche Forschung durch lhre Teilnahme unterstltzen.

E-Mail: Am Panel teinehmen

Die Teilnahme am SoSci Panel ist freiwillig und kann jederzeit widerrufen werden, Sie gehen mit der Teilnahme
keinerlei Verpflichtungen ein.

Wenn Sie Ihre E-Mail-Adresse eintragen. erhalten Sie zunachst eine Bestatigungs-Mail. In dieser E-Mail finden
Sie einen Link. um die Teilnahme am SoSci Panel zu bestatigen sowie weitere Informationen zum strengen

Wir senden Ihnen selbstverstandlich keine Werbung und geben Ihre E-Mail-Adresse nicht an Dritte weiter.

Der Fragebogen, den Sie gerade ausgefiillt haben, wurde gespeichert. Sie konnen das
Browserfenster selbstverstandlich auch schlieRen, chne am SoSci Panel teilzunehmen.

B.A Alexander Kianek, Ferdinand Porsche FernFH — 2018

OPNV-Segmentierung VIII Ing. Alexander Kianek, BA



