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1 Methodische Beschreibung

1.1 Qualitativer Teil (AP4)

Untersuchungsziel des AP4 war die Erarbeitung von Potenzialen von
mobilitatsbezogenen Informationen im Hinblick auf unterschiedliche Zielgruppen,

um eine hypothetische Typologie von InformationsbedUirfnistypen zu entwickeln.

Basierend auf den Ergebnissen von AP2 und AP3 wurde ein Leitfaden fur
Fokusgruppeninterviews entwickelt, in denen vor allem folgende Fragestellungen

behandelt wurden:

e Welche subjektiven Motive und Barrieren flir Mobilitdtsformen bestehen bei

kurzen Alltagswegen?

e Welche Erfahrungen gibt es bereits mit Verhaltensanderungen in der
Mobilitdt und welche Rolle spielen dabei Informationen (aktiv oder passiv

aufgenommen)?

e Welches Image haben alternative Mobilitatsformen bei unterschiedlichen

sozialen Milieus?

e Wie werden Informationen zu verschiedenen Mobilitatsformen gesucht oder

vermittelt?
e Welche persuasiven Strategien haben welche Wirkung?

Die qualitative Phase fluhrte zu zwei flir die Weiterarbeit relevanten

Zwischenergebnissen

1. Eine hypothetische Typenbildung - funf hypothetische Typen wurden
identifiziert.

2. Generierung von Indikatoren und darauf aufbauend Statements, die eine
Quantifizierung dieser Typen erlaubt. 32 Statements zur Identifizierung der
INFO-Typen wurden entwickelt und in der quantitativen Studie eingesetzt.

Dartiber hinaus wurden qualitative Erkenntnisse gewonnen, mit welchen
persuasiven Strategien, mit welcher Tonalitét und welchen kommunikativen
Inhalten die einzelnen Typen angesprochen und optimaler Weise zu

Verhaltensanderungen angeregt werden kénnen.

4 pro:motion Bericht AP4/AP5



«eprosmotionsys

1.1.2 Methode

Die Fragestellungen wurden im Rahmen von 12 Fokusgruppen mit VertreterInnen
verschiedener sozialer Milieus in Wien, Graz und Ried erdrtert. Die Rekrutierung
der Teilnehmer erfolgte an Hand der Sinus-Milieus, sodass sichergestellt wurde,
dass die Gruppen hinsichtlich ihrer Lebenswelt und Werteeinstellungen relativ
homogen waren. In der Zusammensetzung der Gruppen wurde darauf geachtet,
dass alle Milieus gleichmaBig in den Gruppen vertreten waren. Nicht beachtet
wurde aus budgetaren Grinden das Milieu der Traditionellen, da dieses Milieu
wegen seines Altersschnittes und seiner Lebenseinstellungen eine eingeschrankte
Mobilitat hat und deshalb in der qualitativen Phase aus dieser Gruppe der geringste

hypothetische Erkenntnisgewinn zu erwarten war.

Auch war es wegen der budgetaren Restriktionen nicht mdglich, pro Milieu eine
Gruppe in allen Regionen zu machen, weshalb teilweise ahnliche Milieus in einer
Gruppe behandelt wurden bzw. Milieus in den Regionen behandelt wurden, wo sie

auch haufiger vorkommen.
Die Aufteilung der Gruppen war im Endeffekt folgendermaBen:
Fanf Gruppen in Wien

Performer

Etablierte und Konservative

Digitale Individualisten

Hedonisten und Konsumorientierte Basis
Postmaterielle

Vier Gruppen in Graz

Adaptiv Pragmatische und Blrgerliche Mitte
Etablierte und Konservative

Hedonisten und Konsumorientierte Basis
Digitale Individualisten und Performer

Drei Gruppen in Ried (als Beispielregion flr den landlichen Raum, die Teilnehmer

kamen aus dem landlichen Raum rund um Ried)

e Adaptiv Pragmatische
e Bulrgerliche Mitte
e Etablierte und Postmaterielle

In jeder der Gruppen wurde ein Geschlechterverhaltnis von 50:50 angestrebt. In

jeder Gruppe waren 8-10 Teilnehmer.
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1.2 Quantitativer Teil

1.2.1 Untersuchungsziele

Die quantitative Studie des AP5 hatte folgende Untersuchungsziele:
a) Quantitative Bestatigung der INFO-TYPEN aus AP4 ,Qualitativer Teil"

b) Identifikation ,wechselbereiter® Menschen, i.e. Personen, die bereit sind,

zukUlnftig ofter das Rad zu verwenden bzw. zu FuB zu gehen

c) Entwicklung von Grundlagen fir eine Kommunikationsstrategie unter der
Einbeziehung der qualitativer Befunde auf der Basis der Sinus-Milieus® (siehe

genauer im Punkt 1.3)

e Welche Informationstypen kommen unter den potenziellen Wechslern
Uberproportional haufig vor?

e Welche Sinus-Milieus sind in den Haupt-Infotypen dominant?

e Was kann daraus fur die Gestaltung der Kommunikation abgeleitet werden
(Ansprechbare Wertewelten, Erwartungen an Kommunikation: Inhalte und
Gestaltung)?

e Was kann fur Kommunikationstouchpoints (Medien, Devices...) abgeleitet

werden?

1.2.2 Methode der Datenerhebung

Die Erhebung der Daten erfolgte mittels einer sogenannten ,Hybridstichprobe®,
d.h. einer Kombination aus Online (CAWI) - bzw. Telefoninterviews (CATI).
Letztere wurden mit sogenannten internetfernen Personen durchgefiihrt - siehe

dazu Punkt a) unten.

Durch diesen Ansatz kdnnen mehrere Schwachen der einzelnen Erhebungs-

methoden weitestgehend reduziert bzw. ausgeschlossen werden:

a) Zum einen werden auch internetferne Bevoélkerungsgruppen erreicht, die bei
einem reinen Onlineansatz nicht in die Untersuchung aufgenommen werden
kdnnen. Ca. 25% der Bevdlkerung gehdéren zur Gruppe der ,Offliner®, d.h.
Personen, die das Internet gar nicht nutzen, bzw. zu den ,seltenen Nutzern®, die
das WWW nur duBerst selten nutzen. Gerade bei Untersuchungen, die auch die

Messung der Nutzung und Reichweite verschiedener Informationskandle zum
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Inhalt haben, ist es essenziell, auch diese nicht internetaffinen Personen in die
Stichprobe Zu inkludieren. Andernfalls wilrden internetbasierte
Informationsquellen in ihrer Nutzung und Verbreitung signifikant Uberschatzt,

Offlinequellen hingegen unterschatzt werden.

b) Junge und mobile Zielgruppen sind am Telefon immer schwieriger zu erreichen
(verfiigen z.B. nur mehr Uber Mobilanschlliisse ohne Eintrag im Telefonbuch), hier
greift der CAWI Ansatz besser.

c) Last but not least ist der kombinierte Ansatz in Zeiten knapper Budgets eine

Méglichkeit, die Ressourcen optimal einzusetzen.

1.2.3 Stichproben

Insgesamt wurden 1000 Interviews durchgefihrt, 750 CAWI, 250 CATI. Die
Interviews dauerten im Schnitt rund 45min (CATI) bzw. 35min (CAWI). Die
Feldarbeit fand zwischen dem 25.8.2015 und 23.9.2015 statt, insgesamt wurden
13 Interviewer fir die CATI Interviews eingesetzt. Alle CATI Interviews wurden im
institutseigenen CATI Studio von INTEGRAL abgewickelt. Die CAWI Interviews
wurden mit zufallig ausgewahlten Teilnehmern des INTEGRAL-Onlinepools

durchgefihrt.

Die Stichproben wurden auf der Basis von Quoten gezogen, wobei auf Grund der
Ergebnisse der qualitativen Stufe (AP4) eine Disproportionalitat nach OrtgréBe
vorgenommen wurde. Es hatte sich im AP4 namlich gezeigt, dass spezielle
Informationstypen vor allem in den groBen Ballungsraumen (Orte mit mehr als
50.000 Ew.) zu finden sein kénnten. Um auch diese urbanen Segmente auf der
Basis einer adaquaten Fallzahl analysieren zu kdénnen, wurde die Zahl der
Interviews, die in Orten mit mehr als 50.000 Personen durchzuflihren waren, auf
500 aufgestockt. Diese Disproportionalitdt wurde bei der Analyse der Daten mittels
Datengewichtung bereinigt. Neben der OrtgréBe flossen noch die Variablen Alter,

Geschlecht, Bundesland und Bildungsgrad in die Gewichtung ein.

1.2.3.4 Bildung der Segmente

Da die inhaltliche Definition der Informationstypen bereits eine der Hauptziel-
setzungen im AP4 (qualitativer Teil) war, sollte im AP5 festgestellt werden, ob

diese auch quantitativ nachgebildet werden kénnen bzw. ob sie auch sinnvolle

7 pro:motion Bericht AP4/AP5



«eprosmotionsys

GroBenordnungen fur die praktische Arbeit darstellen. Zusatzlich sollten die
Segmente dann anhand von standardisierten Fragen zum Mobilitatsverhalten, zur
Wechselbereitschaft in Richtung Radfahren bzw. FuBwegen, dem Einstellung zu
verschiedenen Verkehrsmitteln und zum Informationsverhalten und -bedurfnis

naher beschrieben werden.

Vorweggenommen kann gesagt werden, dass die quantitative Analyse die 6
Informationstypen aus dem AP4 bestdtigt hat, die auch verwendbare

GroBenordnungen aufweisen.

Die Zuordnung der einzelnen Respondenten erfolgte liber eine Clusteranalyse mit
vorgegebenen Clusterzentren (K-means Clusteranalyse). Letztere wurden auf der

Basis der qualitativen Ergebnisse definiert.
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1.3 Die Sinus-Milieus® - Kurzbeschreibung des Ansatzes und der
10 Milieus - Ahwendung im vorliegenden Projekt

Die Beschreibung des methodischen Ansatzes (Kapitel 1.3.1) stellt eine gekirzte
Version eines Aufsatzes von Bertram Barth und Bodo Flaig dar. Der komplette
Beitrag (inkl. samtlicher Literaturangaben) ist nachzulesen in B. Barth/B. Flaig
(2013): ,Was sind Sinus-Milieus®? - Eine EinfUhrung in die sozialwissenschaftliche
Fundierung und Praxisrelevanz eines Gesellschaftsmodells®, in: P. M. Thomas/M.
Calmbach (HG): Jugendliche Lebenswelten, Springer-Verlag Berlin Heidelberg
2013, Seite 11-35

1.3.1 Was sind die Sinus-Milieus?

Die Sinus-Milieus sind heute die bekannteste und einflussreichste
Konzeptualisierung sozialer Milieus und finden vielfaltige Anwendungen in Politik,
Wirtschaft und Gesellschaft.

Sie sind das Ergebnis von Uber drei Jahrzehnten sozialwissenschaftlicher
Forschung des Sinus-Instituts zum Wertewandel und zu den Lebenswelten von
Menschen - in Deutschland, Osterreich, der Schweiz und in etwa 25 weiteren
Landern. Der Milieubegriff von Sinus orientiert sich an der Lebensweltanalyse von
Gesellschaften. Im Rahmen der Sinus-Milieuforschung werden alle wichtigen
Erlebnisbereiche empirisch untersucht, mit denen Menschen taglich zu tun haben.
Entsprechend gruppieren die Sinus-Milieus Menschen, die sich in ihrer
Lebensauffassung und Lebensweise ahneln. Grundlegende Wertorientierungen
werden dabei ebenso berilcksichtigt wie Alltagseinstellungen (zu Arbeit, Familie,
Freizeit, Konsum, Medien etc.) und die soziale Lage. Die Sinus-Milieus rlicken also
den Menschen und das Bezugssystem seiner Lebenswelt ganzheitlich ins Blickfeld
(vgl. Sinus 2011).

Erkenntnistheoretische Pramisse der Lebenswelt- und Milieuforschung des Sinus-
Instituts ist die Uberzeugung, dass eine Rekonstruktion der sozialen Wirklichkeit -
die sich nicht objektiv messen lasst - nur Uber die Erfassung des
Alltagsbewusstseins der Menschen gelingen kann. Forschungsgegenstand ist damit

die Lebenswelt, d.h. die subjektive Wirklichkeit eines Individuums.
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Methodologisch wird das durch den Ruckgriff auf aus der Ethnologie entlehnte
Erhebungsverfahren umgesetzt wie etwa das narrative Interview - denn die fur
ein Individuum bedeutsamen Erlebnisbereiche (Arbeit, Familie, Freizeit etc.) und
gelebten Alltagskontexte, seine Einstellungen, Werthaltungen, Wiinsche, Angste

und Traume werden am ehesten in einer offenen Interviewsituation transparent.

Methodische Kdnigsdisziplin der Sinus-Milieuforschung ist deshalb die non-direktiv
angelegte Lebensweltexploration, bei der die Interviewpartner in ihrer eigenen

Sprache alle aus ihrer Sicht relevanten Lebensbereiche darstellen.

Sinus-Milieumodelle werden in einem ersten Forschungsschritt immer auf der Basis
qualitativer Lebenswelt-Interviews (im jeweiligen Land) entwickelt - die die
wichtigsten soziodemografischen Segmente (nach Geschlecht, Alter, Bildung,
Einkommen, Region etc.) abdecken. Das aus dem differenzierten Erzahlmaterial
im Sinne fallibergreifender Kategorien resultierende hypothetische Milieumodell
fasst dann Menschen zusammen, die sich in ihren Werten und ihrer
grundsatzlichen Lebenseinstellung und Lebensweise ahnlich sind. Erst danach
erfolgt die quantitative Uberpriifung und représentative Verallgemeinerung des
Modells — im Wechselschritt zwischen Theorie und Empirie:

e Das hypothetische Ausgangsmodell wird quantitativ nachmodelliert.

e Inkonsistenzen zwischen Theorie und Empirie fihren zu einer

Uberarbeitung des hypothetischen Modells.
e Das uberarbeitete Modell wird wieder quantitativ nachmodelliert usw.
e Dieser iterative Prozess wird so lange durchgefuhrt, bis sich das

theoretische Modell in ausreichendem MaB quantitativ verifizieren lasst.

Das von Otte (2005, S. 443 - 444) den ,gangigen Ansatzen" der deutschen
Lebensstilforschung vorgehaltene empiristische Vorgehen, das Lebensstiltypen
(bzw. Milieus) mittels statistischer Ordnungsverfahren wie Cluster- und
Korrespondenzanalysen generiert, und sie nicht a priori bestimmt, trifft also auf

das Sinus-Modell gerade nicht zu.

Das Sinus-Milieumodell folgt der soziologischen Lebensstil-Interpretation, wie sie
seit etwa Mitte der 1980er Jahre auch von der akademischen sozialen
Ungleichheitsforschung entwickelt worden ist. Sinus ist dabei von folgenden
Uberlegungen ausgegangen: Gleiche soziobkonomische Lebensbedingungen
produzieren offensichtlich ungleiche Stilwelten. Die Unterschiedlichkeit von

Lebensstilen ist flr die Alltagswirklichkeit von Menschen - und somit flr die
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Prozesse subjektiver Sinnkonstitution - vielfach bedeutsamer als die
Unterschiedlichkeit sozio6konomischer Lebensbedingungen. Soziale Zugehdrigkeit
wird deshalb heute weniger von schicht- bzw. klassenspezifischen Merkmalen
gepragt als auf der Basis gemeinsamer Mentalitaten soziokulturell homogener

Teilgruppen definiert, auf die u. a. vergleichbare Lebensstile verweisen.

Der ethnografisch-verstehende Ansatz von Sinus lieferte von Beginn an
differenzierte und lebendige Beschreibungen der sozialen Wirklichkeit. Dies ist
wohl der Grund, warum die Sinus-Milieus seit Beginn der 1980er Jahre von
Markenartikel-Herstellern und Dienstleistungsunternehmen flr das strategische
Marketing, flir Produktentwicklung und Kommunikation ebenso genutzt werden
wie von politischen Parteien, Ministerien, Kirchen und Verbanden. GroBe
Medienunternehmen arbeiten damit seit Jahren genauso wie Werbe- und

Mediaagenturen.

1.3.2 Zur Geschichte der Sinus-Milieus - speziell in Osterreich

Die Entwicklung und Formulierung des Sinus-Milieuansatzes basierte Ende der
70er Jahre zunachst ausschlieBlich auf qualitativen Befunden, die allerdings durch
eine auBergewohnlich groBe Stichprobe fundiert waren. In den Jahren 1979 und
1980 wurden 1.400 mehrstindige Lebensweltexplorationen in allen Teilen der
(westdeutschen) Bevélkerung durchgefihrt und in einer Datenbank (Sinus
Qualitativer Datenpool) gespeichert, verarbeitet und entsprechend dem Prinzip der
hermeneutischen Textinterpretation contentanalytisch ausgewertet. Ergebnis der
Analyse war die Identifikation und Beschreibung von acht distinkten sozialen
Milieus. Mit der ersten Verotffentlichung des Sinus-Milieukonzepts auf dem
ESOMAR-Kongress in Wien 1981 gewann das Institut den ESOMAR Award (vgl.
Nowak und Becker 1981).

1982 erfolgte die erste quantitative Uberprifung und Validierung mit einem
standardisierten und 6konomisch einsetzbaren Instrument zur Bestimmung der
Sinus-Milieus. Dieses Instrument, der Sinus-Milieuindikator, wird seither (in

standig weiter entwickelter Form) in quantitativen Untersuchungen eingesetzt.

Seit 1983 werden auch systematisch Alltagsasthetik und Stilpraferenzen in den
Sinus-Milieus untersucht, beschrieben und fotografisch oder per Video

dokumentiert. Dieses Bildmaterial wird genutzt, um das Verstandnis der
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verschiedenen Milieus zu verfeinern, um stilistischen Wandel zu analysieren und
nicht zuletzt als anschauliche Hilfe bei der Beschreibung von Lebenswelten flir die

Anwender

Die Landschaft der sozialen Milieus ist standig in Bewegung und verandert sich.
Zwar bleiben die milieukonstituierenden Merkmale, die Wertorientierungen der
Menschen, auch in turbulenten Zeiten relativ konstant. Dennoch, wenn sich die
Gesellschaft fortentwickelt, wenn es Wertewandel gibt, bleibt das langerfristig
nicht ohne Einfluss auf die Milieustruktur. Zum einen fuhrt die wechselnde
Konjunktur gesellschaftlich dominanter Werte zu Verschiebungen in der
Milieulandschaft, zum anderen ist jede Jugendgeneration mit neuen
Wertegemengen bzw. -hierarchien konfrontiert, woraus sich dann ganz neue

Milieus bilden konnen.

Die Anpassung des Sinus-Milieumodells an die soziokulturellen Veranderungen in
der Gesellschaft erfolgt kontinuierlich. Aktualisierungen wurden 1991, 2001 und
zuletzt 2010 durchgefiihrt. Letzteres tragt dem beschleunigten Wandel der letzten
Jahre Rechnung (eine Zusammenfassung der wichtigsten sozialstrukturellen und
in der Folge soziokulturellen Veranderungen der letzten Dekade findet sich in Sinus
2010).

1.3.3 Sinus-Milieus in Osterreich

Das erste Sinus-Milieu Modell fiir Osterreich wurde 2001 entwickelt. Es zeigten sich
dabei eine Reihe von Gemeinsamkeiten mit dem deutschen Modell, gleichzeitig
traten aber auch einige Osterreichische Spezifika auf, wie z.B. das Milieu der
~Landlichen®, das in dieser Form in Deutschland nicht existierte (im Gegenzug gab

es in Osterreich wenig lberraschend kein Milieu der ,DDR-Nostalgiker").

Eine Aktualisierung der Milieulandschaft fand in Osterreich im Jahr 2011 statt. Die
vom Wertewandel, von den demografischen Verschiebungen, von Globalisierung
und Digitalisierung getriebenen Veranderungen der Lebenslagen und
Lebensweisen resultieren in einer deutlich veranderten Milieulandschaft. Das

aktuelle Sinus-Modell besteht aus zehn sozialen Milieus (siehe Graphik).
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Oberschicht /
Obere
Mittelschicht
1

Mittlere
Mittelschicht
2

>

Untere Mittelschicht /
Unterschicht
3

Soziale Lage

© INTEGRAL
Grundorientierung P

A B C

Traditionelle Werte Modernisierung Neuorientierung

Pflichterftillung, Individualisierung, Multi-Optionalitédt, Refokussierung,
Ordnung Selbstverwirklichung, Genuss Pragmatismus neue Synthesen

Wie bisher veranschaulicht die sogenannte , Kartoffelgrafik™ die Position der Milieus
in der dsterreichischen Gesellschaft nach sozialer Lage und Grundorientierung: Je
héher ein Milieu in dieser Grafik angesiedelt ist, desto gehobener sind Bildung,
Einkommen und Berufsgruppe (also Uber mehr ,Kapitalien™ sensu Bourdieu verfugt
es); seine Position auf der Werteachse (horizontal) markiert die jeweils pragende
Grundorientierung - wobei die verschiedenen Abschnitte dieser Achse flr die in
einer bestimmten historischen Epoche dominanten gesellschaftlichen Leitwerte
und die daraus abgeleiteten Mentalitaten stehen.

Die Darstellung zeigt: Die Grenzen zwischen den Milieus sind flieBend. Es liegt in
der Natur der sozialen Wirklichkeit, dass Lebenswelten nicht so (scheinbar) exakt
- etwa nach Einkommen oder Schulabschluss - eingrenzbar sind wie soziale
Schichten. Sinus nennt das die Unscharferelation der Alltagswirklichkeit. Nicht das
Messinstrument ist unscharf, sondern die Wirklichkeit selbst. Dabei handelt es sich
um einen grundlegenden Bestandteil des Milieu-Konzepts: Zwischen den
verschiedenen Milieus gibt es Beriihrungspunkte und Ubergédnge (wobei sich die
Ubergangswahrscheinlichkeiten zwischen den Milieus berechnen lassen). Wére das

nicht der Fall, kdnnte man schwerlich von einem lebensechten Modell sprechen.
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Im Folgenden sollen die 10 Milieus nun kurz charakterisiert werden:

Das Milieu der Konservativen (6%) ist das Leitmilieu (=Milieus, an denen sich
darunterliegende Milieus orientieren) im traditionellen Bereich. Sie sind durch eine
hohe Verantwortungsethik gekennzeichnet (fir sich, die Gesellschaft und auch die
Umwelt). Starke Pragung durch christliche Wertvorstellungen. In diesem Milieu
findet sich eine hohe Wertschatzung von Bildung und Kultur, sie sind kritisch

gegenlber aktuellen gesellschaftlichen Entwicklungen.

Das Milieu der Traditionellen (13%) ist eine auf Sicherheit, Ordnung und
Stabilitat fokussierte Personengruppe, die allen Veranderungen skeptisch bis
ablehnend gegenliberstehen. Sie haben eine starke Verwurzelung in der alten
kleinblrgerlichen Welt, in der traditionellen Arbeiterkultur und im traditionell
landlichen Milieu. Diese Milieu wird mittelfristig mit hoher Wahrscheinlichkeit
zahlenmaBig deutlich abnehmen (bis 2020: -2%).

Das Milieu der Etablierten (9% ) umfasst die leistungsorientierte Elite, die eine
starke traditionelle Verankerung hat. In diesem Segment werden Kklare
Exklusivitats- und Flhrungsanspriche ein hohes Standesbewusstsein aber auch

ein ausgepragtes Verantwortungsethos deutlich.

Das Milieu der Postmateriellen (9%) kann am besten mit den Schlagworten
~Weltoffene Gesellschaftskritiker™ charakterisiert werden. Sie sind
Uberdurchschnittlich gut gebildet und haben vielfaltigste Interessen. Eine stark
ausgepragte kosmopolitische Orientierung kontrastiert mit einer kritischen Haltung
gegenluber der Globalisierung. Postmaterielle sind oft im Bereich Umwelt oder
Soziales engagiert, sie versuchen soweit wie mdglich ihren Alltag nachhaltig zu

leben.

Effizienz und Eigenverantwortung sind flir das Milieu der Performer (9%)
charakteristisch, sie bilden die flexible und global orientierte moderne Elite der

Osterreichischen Gesellschaft: Effizienz, Eigenverantwortung und individueller
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Erfolg haben oberste Prioritat. Sie weisen eine hohe Business- und IT-Kompetenz

auf.

Die Digitale Individualisten (8%) sind die individualistische und vernetzte
Lifestyle-Avantgarde. Mental und geographisch mobil sind sie online und offline
bestens vernetzt. Typisch ist eine starke Fokussierung auf das eigene Ich und die
eigenen Fahigkeiten. Sie sind standig auf der Suche nach neuen Erfahrungen und
~Projekten", langfristige Bindungen und Engagements sind eher die Ausnahme. Die
durch sie reprasentierte Lebensorientierung ist eine der beiden Hauptstromungen
innerhalb der jungen Bevélkerung. Daher wird eine deutliche Zunahme des Anteils
des Milieus (bis 2020 +2%) an der Bevdlkerung erwartet. Aufgrund der guten
Ausbildung und ihrer Fahigkeiten werden sie mittelfristig eine neues ,Elitemilieu™

bilden, aus dem sich zukiinftige Fihrungskrafte rekrutieren werden.

Das Milieu der Biirgerlichen Mitte (14%) stellt dem leistungs- und
anpassungsbereiten Mainstream dar. Sie streben nach beruflicher und sozialer
Etablierung (in mittleren und leicht gehobenen Positionen) und praferieren
gesicherten und harmonischen Verhaltnissen, Halt und Orientierung, Ruhe und
Entschleunigung. Neuem stehen sie zunachst meistens abwartend, wenn auch
nicht prinzipiell ablehnend gegentber. Starke Fokussierung auf Haus, Garten und

das regionale Umfeld.

Die Adaptiv-Pragmatischen (12%) sind die neue flexible Mitte der
Gesellschaft. Wie die DIG sind auch sie unter den jungen Menschen
Uberreprasentiert und werden daher mittelfristig auch zahlenmaBig stark
zunehmen (bis 2020: +2%). Zukunftig werden die PRA die neue Mitte der
Gesellschaft bilden.

Gekennzeichnet sind sie durch einen ausgepragten Lebenspragmatismus_
Leistungsbereitschaft auf der einen Seite, Wunsch nach SpaB und Unterhaltung
auf der anderen. Im Vergleich zu anderen ,jungen" Milieus ist das Streben nach
Verankerung, Zugehorigkeit und Sicherheit deutlich starker ausgepragt. Diese
Personen sind klare ,Adapters® von neuen Trends, sie ahmen vielfach

Verhaltensweisen ihrer Leitmilieus (DIG, PER) nach.
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Das Milieu der Konsumorientierte Basis (9%) ist die um Teilhabe bemuhte,
konsumorientierte Unterschicht. Sie sind gepragt durch ausgepragte Geflihle der
Benachteiligung, Zukunftsangste und Ressentiments; deutlich erkennbar ist das
Bemuihen an den Lebensstil und die Konsumstandards der Mitte Anschluss zu

halten.

Last but not least zu den Hedonisten (11%): Die stellen die
momentbezogene, erlebnishungrige untere Mitte dar. Ein Leben im Hier und Jetzt,
Suche nach SpaB und Unterhaltung bei gleichzeitiger Verweigerung von
Konventionen der Mehrheitsgesellschaft sind die Hauptcharakteristika dieser

Milieus.

Ausflihrlichere Darstellungen der einzelnen Milieus, ihrer Grundorientierung, ihres
Werteprofils, ihrer sozialen Identitat, ihres Lebens- und Freizeitstils, ihrer
Alltagsasthetik, ihres Medien- und Konsumverhaltens etc. werden in mehreren
Berichtsbanden von INTEGRAL angeboten (u.a. Basishandbuch, 2015,
Kommunikationshandbuch, 2016).

1.3.4 Anwendungsfelder flr die Sinus-Milieus®

Die Sinus-Milieus sind ein wissenschaftlich fundiertes Gesellschaftsmodell mit
breiter kommerzieller und nicht-kommerzieller Anwendung. Damit profitieren sie
von beiden Welten: Die wissenschaftliche Diskussion dient der standigen
Optimierung und Weiterentwicklung des Systems. Die kommerzielle Anwendung
fuhrt zu groBen Daten- und Informationsmengen und erzwingt gleichzeitig eine

starke Effizienzorientierung.

Die Einsatzgebiete der Sinus-Milieuforschung sind vielfaltig, dazu ein paar
Beispiele: Von Anfang an waren die Sinus-Milieus fur die Politik- und
Sozialforschung relevant. Die Bereiche Padagogik und (Weiter-) Bildung (vgl. z. B.
Tippelt et al. 2008) sowie Engagementférderung (vgl. Calmbach und Borgstedt

2010) bieten sich besonders fur eine Milieuorientierung an. Die Sinus-Milieus
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bilden weiters eine Grundlage fiir die pastorale Arbeit der Kirchen in Osterreich wie

auch in Deutschland.

Im Bereich der Marketingforschung gibt es kaum eine Marktkategorie, fir welche
die Sinus-Milieus noch nicht eingesetzt wurden. Auf ihrer Basis kdnnen
strategische Zielgruppen prazise bestimmt und anschaulich illustriert werden (vgl.
Kotler et al. 2011, S.284-288). Spezielle Anwendungsfelder waren etwa
Mediennutzung und Mediaplanung (vgl. z. B. Nowak 2009), die Bereiche Freizeit
und Tourismus (vgl. z. B. Tockner 2009) oder IT und Telekommunikation (vgl. z.
B. Klar et al. 2006.

Erweiterungen der Sinus-Milieus gibt es flir jugendliche (INTEGRAL und t-factory,
Jugendstudien 2012, 2014, 2016) und migrantische Lebenswelten (SINUS, 2012).
Im Marketingbereich werden kategorienspezifische Konkretisierungen der Sinus-
Milieus flr so unterschiedliche Wirtschaftsbereiche wie Finanzdienstleistungen,

Mobilitat, Mode, Medien und Fast Moving Consumer Goods verwendet.

1.3.5 Einsatz der Sinus-Milieus im aktuellen Projekt

Das Wissen um die Lebenswelten wird im Zusammenhang mit den strategischen
Empfehlungen, wie die einzelnen Informationstypen kommunikativ anzusprechen
sind, eingebracht. Die Grundlage daflr sie die von INTEGRAL entwickelten
Informationspakete, zum einen das Basishandbuch (INTEGRAL, 2015) sowie das
Kommunikationshandbuch (INTEGRAL, 2016).

Flr jeden der 6 Informationstypen wird in der Analyse Uberprift, welche Sinus-
Milieus gehauft auftreten. Daraus abgeleitet werden die wichtigsten Wertemuster
dieses Typs charakterisiert, die in der Kommunikation angesprochen werden
kdnnen. Danach wird definiert, welche Erwartungen an Kommunikation pro Typ
vorherrschend sind. In einem dritten Schritt werden Empfehlungen zur operativen
Umsetzung der Kommunikation angefihrt und mit Vorschldagen zu mdéglichen

Argumenten, die fur den Umstieg aufs Rad bzw. FuBwege sprechen, abgerundet.
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2 Ergebnisse

2.1 Beschreibungen der 6 Informationstypen - Verteilung in der
Bevolkerung:

Informationstypen

®m Spontan - On the go

m Hoch informierte Nachhaltigkeit

m Effizienz-orientierte Infoaufnehmer
B Interessiert-Konservativ

m Niederer Bedarf

Digital Illiterates

Die Analyse ergab einen relativ groBen Typ (Typ 4), der in etwa ein Drittel der
Bevolkerung umfasst, drei mittelgroBe Segmente (Typen 2,3 und 5), die jeweils
ein Sechstel der Population einnehmen. Die Typen 1 und 6 sind gréoBenmaBig die
kleinsten, sind aber inhaltlich klar profiliert; Typ 1 wird auch zuklinftig an GréBe
zunehmen, da sich dort viele Angehdrige der Zukunftsmilieus (siehe Kap. 1.3)
befinden. Auch ist er im groBstadtischen Bereich deutlich GUberreprasentiert und
daher von doppelt strategischer Bedeutung. Aus diesem Grund wurde dieses

Segment als eigener Typus (trotz aktuell geringerer GroBe) beibehalten.
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2.1.1 Typ 1,0n the Go"

2.1.1.1 Charakteristik des Informationsverhaltens

Fir Personen, die dem Informationstyp 1 angehdéren, ist am meisten die
Spontaneitéat und Schnelligkeit, mit der sie Informationen erwarten und
aufnehmen, charakteristisch. Sie sind in der Informationsaufnahme extrem
ungeduldig und erwarten, dass Informationen, die flir ihre Mobilitat wichtig sind,
jederzeit und schnell, ,on demand" zur Verfigung stehen. Das bedeutet konkret,
dass sie ihre Wege nicht/ wenig im Vorhinein planen, sondern immer erst, wenn
sie auf dem Weg sind, die noétigen Infos Uber den Verlauf bei Bedarf schnell

einholen.

Sie sehen sich als sehr autonom und unabhangig in der Informationsbeschaffung,
was sie auch sind, da sie mehr als alle anderen Typen die modernen
Kommunikationsmitteln und neuen Informationstechnologien nutzen. Sie haben
an diese auch sehr hohe Anspriche in Bezug auf Funktionalitat, aber auch in Bezug

auf Design.

Das Smartphone fungiert als ihr Informations-Zentrum. Informationen in
Papierform kommen in ihrer Informationswelt nicht/ kaum mehr vor. Es sind auch
weniger Internetinformationen Uber den Browser, sondern sie informieren sich
primar Uber Apps. Sie kennen viele Apps, auch zu Verkehrsinformationen und
erwarten von diesen eine perfekte und professionelle Aufmachung und
Funktionalitat. Werden diese nicht erfillt, sind sie sehr kritisch. Sie suchen die fur
sie beste App. Sie sind im Bereich Technologie generell und
Informationstechnologie im speziellen ,Early Adopters™ und nutzen auch deutlich
mehr verschiedene Apps fur Verkehrsinformationen als alle anderen Gruppen - im

Schnitt 3,2 Apps (im Vgl. dazu 2,3 in der Bevoélkerung).

,0On the go"“ bendtigen flr ihre tagliche Fortbewegung eher viele und oft
Informationen, da der Typus sehr mobil, flexibel und eher nicht in Routinen

verhaftet ist.

Sie sind nur durchschnittlich an Hintergrundinformationen oder Analysen, also an
vertiefenden Informationen zur Mobilitédt interessiert. Obwohl dem Thema
~Nachhaltigkeit® nicht verschlossen, sind sie doch an Informationen Uber
Neuentwicklungen und Innovationen mehr interessiert. Sie verfolgen die

Berichterstattung Uber den technischen Fortschritt und alternative
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Verkehrskonzepte und winschen sich in vielen Punkten mehr Information - vor

allem im Bereich alternative Fortbewegungsmittel und Sharing-Angebote.

Aussage Total Typ 1
Bei Verkehrsinformationen argert mich, wenn man lange suchen muss. 205 1.33
Infos sollen schnell und jederzeit an jedem Ort zur Verfiigung stehen. ! !
Apps wie quando, google maps, Scotty sind fiir mich auch auf meinen 288 1.67
Alltagswegen selbstverstandliche Begleiter geworden ! !
Ich bin am Thema nachhaltige Fortbewegung/Fortbewegung der 226 226
Zukunft und verkehrspolitischen Diskussionen sehr interessiert. ! !
Ich brauche wenig Informationen zu Verkehr und Fortbewegung -
. ; 2,06 3,26
nur wenn ich auf Urlaub oder weiter weg fahre
Nutze moderne Informationstechnologien kaum, da ich mich mit Smart- 2 89 393
phone, Apps und Internet nicht auskenne bzw. ich mich unsicher fiihle ! !
Ich brauche keine/ kaum Wegeinformation, ich gehe/fahre einfach
Lo : 2,52 2,89
darauf los und orientiere mich selber.
Bin viel zu bequem, um mich zum Thema Verkehr viel selbst zu
. - ; o 2,90 3,40
informieren. Wenn ich etwas brauche, frage ich jemanden
Habe wenig Anderungen in meinem Fortbewegungsleben, fahre/ 203 282
gehe immer die gleichen Wege —-brauche ich daher kaum Information. ! ’
Skala 1= stimme sehr zu, 4= stimme gar nicht zu Farben: ROT: unter dem Schnitt, GRUN: Giber dem Schnitt

2.1.1.2 Demographische Schwerpunkte

Der Typus ist primar ein GroBstadtypus - zu 43% lebt er in Wien, zu weiteren 17%
in gréBeren Orten, das heiBt man findet den Typus auch eher in Regionen, in denen

viele Informationen bendtigt werden.

Total Typ 1 Total Typ 1
Geschlecht Bildungsgrad
mannlich 49% 52% Pflichtschule 9% 5%
weiblich 51% 48% Lehre 44% 36%
Alter Mittlere (Fach-)Schule 20% 24%
14 bis 29 Jahre 23% 32% Matura, Uni/FH.. 28% 35%
30 bis 44 Jahre 26% 37% WohnortsgroBBe
45 bis 59 Jahre 26% 25% Bis 5.000 EW 42% 23%
60 Jahre und élter 25% 6% Bis 20.000 EW 20% 14%
@ Alter (in Jahren) ~ 47 ~ 39 Bis 50.000 EW 8% 2%
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50.000+ EW ohne Wien 10% 17%

Wien 21% 43%

Farben: ROT: unter dem Schnitt, GRUN: (iber dem Schnitt

In dieser Personengruppe findet sich eine Gleichverteilung von Mannern und
Frauen. Deutlich Uberreprasentiert sind junge Menschen (Alter bis 29 Jahre) und
Menschen mittleren Alters (30 bis 44 Jahre), die zusammen fast 70% dieses Typs

ausmachen.

Nach Bildung gibt es weniger Unterschiede- es gibt eine leichte Tendenz zu héherer

Bildung.

2.1.1.3 Einstellung zu Verkehrsmitteln - speziell zu Rad und ,,zu FuB™ -

Wechselbereitschaft

Der Typus ist sehr mobil und nutzt auf seinen Wegen viele unterschiedliche
Verkehrsmittel. Sie halten nicht an einem Verkehrsmittel fest, sondern sind

prinzipiell offen fur alles.

Interessant ist, dass sie alternative Verkehrsmittel wie Scooter etc.

Uberdurchschnittlich oft besitzen, aber dann haufig nicht benutzen.

Die Wahrscheinlichkeit der Verhaltensdanderung hin zu einem anderen
Verkehrsmittel ist nur durchschnittlich stark ausgepragt. Wer mit dem Auto fahrt,
kann sich weniger vorstellen, in Zukunft die Wege zu FuB oder mit dem Rad zuriick
zu legen, wenn dann eher kirzere Wege. Die Nutzer von OVM der Gruppe sind
hingegen offen fir Umstieg auf Fahrrad oder FuBwege - teilweise auch, wie die
qualitativen Erkenntnisse zeigen, um den gedréngten Verhéltnissen in den OVM zu

entkommen.

Fahrrad/zu FuB:

Das Fahrrad wird vom Typus ,,on the go" eher unterdurchschnittlich genutzt, das

betrifft vor allem alle Wege die nicht zur Arbeit/Ausbildung unternommen werden.

Das Image des Fahrrades ist eher gut, es wird vor allem als rasches, effizientes
und gesundes Verkehrsmittel gesehen, der ,Coolnessfaktor" des Rades ist in dieser

Gruppe eher weniger/ nicht mehr gegeben.
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Total Typ 1
»Trifft auf Fahrrad am starksten zu™
Rasch, effizient 8% 15%
Ist cool 18% 2%

Farben: ROT: unter dem Schnitt, GRUN: (iber dem Schnitt

FuBmarsche werden Uberdurchschnittlich haufig in der Zielgruppe gemacht, haufig
in Kombination mit den OVM, teilweise als Ergdnzung, um den uberfillten OVM zu
entgehen. Aber zu FuB gehen ist in der Gruppe nicht sehr zeitgemal, es macht
auch unterdurchschnittlich SpaB. Es wird auch als wenig effizient und komfortabel

wahrgenommen. Flr FuBwege spricht die Umweltfreundlichkeit.

Total Typ 1
~Trifft auf FuBwege am starksten zu™
Umweltvertraglich 67% 86%
Macht SpalB3 18% 5%

Farben: ROT: unter dem Schnitt, GRUN: {iber dem Schnitt

Auto:

Das Auto wird flir Wege zur Arbeit/Ausbildung Uberproportional haufig, flir andere
Wege hingegen nur durchschnittlich oft genutzt. Es hat bei der Gruppe ein gutes
Image, weil es das flexibelste und individuellste Fortbewegungsmittel ist. ,On-the-
go" haben auch kein schlechtes Gewissen, wenn sie mit dem Auto fahren, wohl
auch, weil sie ja alternative Fortbewegungsmittel stark nutzen und sie haben eine

starke Bindung an das Auto.

Total Typ 1
Zustimmung von Aussagen
Fir mich ist das Auto mehr als ein Fortbewegungsmittel. Es ist flr
- - . - ; 36% 45%
mich fast wie das zweite Wohnzimmer, das ich nur ungern aufgebe
Ich habe beim Autofahren 6fter ein schlechtes Gewissen, 319% 7%
weil ich weiB, dass es fiir die Umwelt nicht so gut ist °

Farben: ROT: unter dem Schnitt, GRUN: (iber dem Schnitt

Das Auto garantiert flr diese Zielgruppe Individualitat und Flexibilitat. Allerdings

ist der Besitz nicht mehr so relevant - wichtig ist, dass ein Auto zur Verfiigung
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steht. Die Gruppe sind die derzeit intensivsten Nutzer von mobilen Car Sharing.
Car2go ist in der Zielgruppe das ideale Konzept - die Smarts passen als Automarke
zur Zielgruppe, das voll digitalisierte Handling macht die Nutzung einfach und

flexibel.

Beifahrer sind sie hingegen weniger haufig - laut qualitativen Erkenntnissen ist

ihnen das wieder zu wenig flexibel.

Das Image des Autos ist in der Zielgruppe intakt — es ist flr die Zielgruppe das

coole und zeitgemaBe Fortbewegungsmittel.

Offentliche Verkehrsmittel (OVM):

Der offentliche Verkehr wird stark Uberdurchschnittlich genutzt, vor allem auf
Arbeitswegen, haufig in Kombination mit FuBwegen. Haufig besitzt man eine
Zeitkarte.

Doch trotz intensiver Nutzung haben die 6ffentlichen Nahverkehrsmittel in der
Zielgruppe ein eher schlechtes Image - sie werden unterdurchschnittlich als

zeitgemanB, als komfortabel und verlasslich gesehen.

Der o6ffentliche Verkehr gilt als die effizienteste Losung in der Stadt, man fahrt aus

pragmatischen Grinden mit diesen Verkehrsmitteln.

Eine zukilnftige vermehrte Nutzung ist gut vorstellbar, auch von derzeitigen

Autofahrern

2.1.1.4 Informationsquellen/-bedarf zum Thema Verkehr und Mobilitat

Der Informationsbedarf der Gruppe ist sehr hoch und wird auch selbst als sehr
hoch eingeschatzt. Man hat viele Anderungen und neue Wege im Alltag, daher

braucht man viel Information (siehe Graphik).
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Top 2 ,,Stimme sehr/etwas zu"

Ich habe wenig Anderungen in meinem
Fortbewegungsleben, fahre / gehe immer die
gleichen Wege — darum brauche ich auch kaum

Information
70
32
TOTAL Spontan - On the go

Daher nehmen Personen dieses Typs uberdurchschnittlich viele Quellen in
Anspruch, wenn sie Informationen zum Thema Verkehr oder Mobilitat suchen, mit

Ausnahme von Papierquellen, die sie kaum mehr nutzen.

Im Vergleich zu anderen Gruppen nutzen sie sehr intensiv VerkehrsApps - und
zwar sowohl fir Fahrten mit/Infos zum Auto sowie den offentlichen
Verkehrsmitteln aber auch verkehrsmittelliibergreifende Apps. Auch Apps zu
FuBwegen werden deutlich Uberdurchschnittlich genutzt. Die Dominanz der
mobilen Information zeigt sich auch bei der Uberdurchschnittlichen Nutzung von

Karten am Handy oder Tablett.

Interessant ist die unterdurchschnittliche Nutzung von Social-Media Plattformen
als Informationsquelle zu Mobilitatsthemen - diese werden als Kontaktplattform

aber nicht als Informationsquelle genutzt.
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Genutzte Informationsquellen
(zumin. mehrmals pro Monat)

mTOTAL wmSpontan/ Info on the go Index
Routenplaner im Internet 148
Gesprache mit Freunden und Bekannten 131
Navigationsgerat / Navi 129
Fahrplan dffentl. Verkehr. - Internet 136
Karte am Handy / Tablet 223
Navigationsapps 193
Homepage offentlicher Verkehrsmittel 167
Apps offentlicher Verkehrsmittel 281
Verkehrsmittel{ibergreifende Apps 280
Fahrplanheft &ffentl. Verkehr - Papier n 14 64
Landkarten im Papierformat -1b3 77
Apps, - Auto(fahren) u 30 231
StraBenatlas r; 12 58

Verkehrsclub ” 22 183
Apps - FuBwegen / zu FuB gehen “ 30 273

Social Media Plattformen r711 64
Hotline éffentlicher Verkehrsmittel ‘711 157
Apps, die sich mit Radfahren beschaftigen l 9 117

(@) Anzahl der Informationsquellen 5,9
(TOTAL: 3,6) Basis: Alle Befragten

Die hohe Aufgeschlossenheit flir Mobilitatsthemen in der Gruppe zeigt sich darin,
dass der zusatzliche Bedarf an Informationen bei allen Bereichen Uber dem
Durchschnitt liegt. Am haufigsten besteht der Bedarf nach mehr Information in
den Bereichen ,Alternative Verkehrsmittel®, ,Carsharing/Leihautos® und
~Angebote zu Fahrgemeinschaften in der Region™. Der Sharing-Gedanke ist in der

Gruppe im Vergleich zur Bevoélkerung sehr stark ausgepragt.
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Wiinschen sich mehr Informationen zu **%*

mTOTAL mSpontan/ Info on the go Index

Regionale &ffentliche Verkehrsmittel -2228 127

Fahrradwege, die ich fir meine ‘1 138
téglichen Wege nutzen kénnte 29

Verkeﬁiﬁ?ttt:,i rvzlt: r? E‘:lllteenn tr::fi.t Auto 1723 135

ok Iist, um ein- /aussteigen zu lassen

; 15
Park and Ride Systeme ‘ 26 173

Fahrradmitnahme in &ffentlichen 15 140
Verkehrsmitteln 21
Uberregionale &éffentliche 14
Verkehrsmittel ‘ 23 164
Angebote flir Fahrgemeinschaften in H} 179
meiner Region 25
Carsharing / Leihautos H 23 209
Leihfahrrader / Citybikes HIIQ 173
Alternative Verkehrsmittel wie z.B. . 9 211
Scooter, Segways 19
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2.1.2 Typ 2 ,Hoch informierte Nachhaltigkeit®

2.1.2.1 Charakteristik des Informationsverhaltens

Personen, die dem Informationstyp 2 angehéren informieren sich ausfihrlich und
intensiv zu allen Angelegenheiten und Themen, die mit Verkehr und Mobilitat

zusammenhangen. Dabei wird Information proaktiv gesucht bzw. rezipiert.

Hinsichtlich der Verfligbarkeit von Informationen unterscheiden diese Menschen
zwischen solchen, die das tagliche Vorwartskommen betreffen und
Hintergrundinformationen. Bei ersteren wird erwartet, dass diese schnell und
unkompliziert zur Verfigung stehen, idealerweise Uber verschiedene Kandle
abrufbar: Um kurze, schnell benétigte Informationen zu erhalten werden daher
auch elektronische Hilfsmittel und Angebote intensiv genutzt, wobei aber auch

offline-Informationsangebote gerne genutzt werden.

Hinsichtlich der vertiefenden Informationen zeigen diese Personen aber auch eine

hohe Bereitschaft diese selbst zu suchen und zu recherchieren.

Aussage Total Typ 2
Bei Verkehrsinformationen argert mich, wenn man lange suchen muss. 205 1901
Infos sollen schnell und jederzeit an jedem Ort zur Verfliigung stehen. ! !
Apps wie quando, google maps, Scotty sind fir mich auch auf meinen 288 1.85
Alltagswegen selbstverstandliche Begleiter geworden ! !
Ich bin am Thema nachhaltige Fortbewegung/Fortbewegung der 226 1.58
Zukunft und verkehrspolitischen Diskussionen sehr interessiert. ! !
Ich brauche wenig Informationen zu Verkehr und Fortbewegung -
. ; 2,06 2,49
nur wenn ich auf Urlaub oder weiter weg fahre
Nutze moderne Informationstechnologien kaum, da ich mich mit Smart- 289 3.51
phone, Apps und Internet nicht auskenne bzw. ich mich unsicher fiihle ! !
Ich brauche keine/ kaum Wegeinformation, ich gehe/fahre einfach
Lo ! 2,52 2,98
darauf los und orientiere mich selber.
Bin viel zu bequem, um mich zum Thema Verkehr viel selbst zu
. - ; L 2,90 3,44
informieren. Wenn ich etwas brauche, frage ich jemanden
Habe wenig Anderungen in meinem Fortbewegungsleben, fahre/ 203 237
gehe immer die gleichen Wege —brauche ich daher kaum Information. ! !
Skala 1= stimme sehr zu, 4= stimme gar nicht zu Farben: ROT: unter dem Schnitt, GRUN: iber dem Schnitt
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Der Themenkreis ,Mobilitat® stoBt bei dieser Personengruppe auf sehr hohes

Interesse, wofiir 3 Motivationsbindel ausschlaggebend sind:

Zum ersten das grundlegende Bestreben den eigenen Tagesablauf so
nachhaltig und umweltfreundlich zu gestalten

Zum zweiten ein grundsatzliches Interesse an Neuem, d.h.
Neuentwicklungen und Innovationen im Bereich der Mobilitdt (mit dem Ziel
der Nachhaltigkeit und Umweltfreundlichkeit dadurch einen Schritt naher zu
kommen)

Und schlieBlich eine gewisse 6konomische Rationalitat, d.h. man versucht
seine Mobilitatsbedlirfnisse auch im 6konomischen Sinn nachhaltig zu

befriedigen.

Da tagliche Wege ulberdurchschnittlich oft gemeinsam mit anderen Personen

zurickgelegt werden und deswegen ein gewisses MaB an Flexibilitat notwendig ist,

werden Information oft spontan bendtigt, selbst wenn man normalerweise ein gut

erprobtes Mobilitatsverhalten hat und die taglichen Wege gut geplant sind.

2.1.2.2 Demographische Schwerpunkte

In dieser Personengruppe finden sich eine exakte Gleichverteilung von Mannern

und Frauen. Deutlich Uberreprasentiert sind junge Menschen (Alter bis 29 Jahre),

die 40% dieses Typs ausmachen, wahrend altere Jahrgange (>60 Jahre) stark

unterreprasentiert sind. Charakteristisch ist der hohe Anteil an besser gebildeten

Menschen, 43% dieses Typs haben zumindest einen Maturaabschluss.

Regionale Schwerpunkte finden sich bei diesem Typ keine signifikanten.

Total Typ 2 Total Typ 2
Geschlecht Bildungsgrad
mannlich 49% 50% Pflichtschule 9% 9%
weiblich 51% 50% Lehre 44% 28%
Alter Mittlere (Fach-)Schule 20% 21%
14 bis 29 Jahre 23% 40% Matura, Uni/FH.. 28% 43%
30 bis 44 Jahre 26% 27% WohnortsgroBBe
45 bis 59 Jahre 26% 20% Bis 5.000 EW 42, 46%
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60 Jahre und alter 25% 13% Bis 20.000 EW 20% 16%
@ Alter (in Jahren) ~ 47 ~ 39 Bis 50.000 EW 8% 4%
50.000+ EW ohne Wien 10% 12%
Wien 21% 22%

Farben: ROT: unter dem Schnitt, GRUN: (iber dem Schnitt

2.1.2.3 Einstellung zu Verkehrsmitteln - speziell zu Rad und ,,zu FuB8"™ -

Wechselbereitschaft
Fahrrad/zu FuB:

Das Fahrrad wird von dieser Personengruppe auf allen Wegen (berdurch-
schnittlich haufig genutzt tendenziell eher bei schonem Wetter. Ebenso werden die
Wege gern zu FuB zurlickgelegt. Beide Mobilitdtsformen spielen nicht nur in der

Freizeit eine Rolle, sondern auch fir die taglichen Wege.

Die Strecken, die dabei mit dem Fahrrad oder zu FuB3 zuriickgelegt werden, liegen

deutlich Uber dem 6sterreichischen Schnitt.

Dieses Segment zeigt auch eine sehr hohe Bereitschaft, Wege, die derzeit (noch)
mit dem Auto gefahren werden, in Zukunft zu FuB oder mit dem Rad
zurickzulegen, wobei hier Nachhaltigkeitsargumente die starkste Motivation

darstellen.

Diese Mobilitatsformen (,Zu FuB gehen"™ und ,Radfahren™) haben in diesem
Segment erwartungsgemalB ein gutes Image. Sie sind kostengunstig, zeitgeman
und tragen zur Gesundheit bei. Dem Fahrradfahren wird durchaus auch ein
gewisser ,Funfaktor" zugeschrieben, wahrend das ,Zu FuB3 gehen" entschleunigend

wirkt.

Total Typ 2
»Trifft auf Fahrrad am starksten zu™
Fordert Gesundheit 41% 52%
Macht SpalB3 25% 34%

Farben: ROT: unter dem Schnitt, GRUN: {iber dem Schnitt
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Total Typ 2

~Trifft auf FuBwege am starksten zu™

Kostenglinstig 70% 81%

Farben: ROT: unter dem Schnitt, GRUN: (iber dem Schnitt

Personen dieser Zielgruppe vertreten den Standpunkt, Verkehrsprobleme wiirden
sich verbessern, wenn man mehr mit dem Rad fahren oder zu FuB gehen wirde,
deutlich engagierter als der durchschnittliche Osterreicher. Daher befiirworten alle
Initiativen, die Bevoélkerung (auch mit sanftem Druck) mehr zum Gehen oder

Radfahren zu bewegen.

Auto

Ein Auto zu besitzen wird in dieser Zielgruppe nicht als notwendig erachtet, ABER
es muss eines zur Verfigung stehen, wenn man es benétigt. Deswegen ist man
auch sehr offen fir jede Art von Sharing- Angeboten. Dementsprechend findet
man in diesem Segment oft eine ,geteilte® Nutzung eines PKW, d.h. diese
Menschen fahren haufiger als Beifahrer mit, sowohl am Weg zur Arbeit als auch

auf anderen Wegen.

Autos haben innerhalb dieser Zielgruppe ein weniger gutes Image als im Schnitt:
sie werden als weniger cool und weniger zeitgemal betrachtet. Die Einschatzung
der Verfugbarkeit und Verlasslichkeit liegt unter dem 0&sterreichweiten Schnitt.
Dennoch sieht man auch Vorteile: Autos punkten hinsichtlich Stauraum und
Flexibilitat bei der Reiseplanung gemacht - was aber auch fir eine fokussierte
Nutzung des Auto spricht: es gibt Gelegenheiten, wo man nicht am Auto
vorbeikommt, aber man Uberlegt und prift die Nutzung genau (z.B. flr

GroBeinkaufe).

Denn: die Verwendung eines Autos ist oft mit einem schlechten Gewissen
verbunden. Man beflrwortet daher durchaus ein aktives Eingreifen ,von oben", um

den Individualverkehr einzuschranken.
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Total Typ 2
Zustimmung von Aussagen
Ich bin durchaus dafiir, dass man das Autofahren erschwert, um mehr Leute vom
. 29% 43%
Autofahren weg zu bringen
Ich habe beim Autofahren 6fter ein schlechtes Gewissen, 319% 69%
weil ich weiB, dass es fir die Umwelt nicht so gut ist ° °

Farben: ROT: unter dem Schnitt, GRUN: {iber dem Schnitt

Offentliche Verkehrsmittel (OVM)

OVM werden in dieser Zielgruppe v. a. am Arbeitsweg h&ufig in Anspruch
genommen. Die mit OVM zuriickgelegten Strecken von Personen dieser Zielgruppe

liegen deutlich Uber dem Schnitt der dsterreichischen Bevdlkerung.

Sie stellen flr derzeitige Autofahrer in diesem Segment eine Alternative zum Auto

dar.

Offentliche Nahverkehrsmittel werden v.a. als effizient und sicher bewertet, aber
auch als zeitgemaB. Dem offentlichen Fernverkehr werden aufféllig haufiger

Eigenschaften wie ,hoher Komfort" und ,Entschleunigung"™ zugeordnet

2.1.2.4 Informationsquellen/-bedarf zum Thema Verkehr und Mobilitat

Personen dieses Typs nehmen Uberdurchschnittlich viele Quellen in Anspruch wenn
sie Informationen zum Thema Verkehr oder Mobilitét suchen. An erster Stelle
stehen online abrufbare Informationen wie Routenplaner oder Onlinefahrplane.
Daneben sind samtliche Navigationshilfen (eigene Navis oder Uuber das

Smartphone) weit verbreitet.
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Genutzte Informationsquellen
(zumin. mehrmals pro Monat)

mTOTAL = Hoch informierte Nachhaltigkeit Index
Routenplaner im Internct NE— 44 73 166
Gesprache mit Freunden und Bekannten I O 52 149
Navigationsgerat / Navi I 4 55 162
Fahrplan &ffentl. Verkehr. - Internet | E——— 3 3 59 179
Karte am Handy / Tablet N30 53 177
Navigationsapps T / 51 189
Homepage &ffentlicher Verkehrsmitte! [—" 24 46 192
Apps offentlicher Verkehrsmittel E— ) | 44 210
Verkehrsmittellibergreifende Apps 1 O 08 187
Fahrplanheft Sffentl. Verkehr - Papier [ 14 121
Landkarten im Papierformat . 13 100
Apps, - Auto(fahren) W13 - 192
StraBenatlas SN 13 100
Verkehrsclub - 1%6 133
Apps - FuBwegen / zu FuB gehen 11 22 200
Social Media Plattformen W11 4 164

Hotline 6ffentlicher Verkehrsmittel [ o/ 86

Apps, die sich mit Radfahren beschaftigen Mlgly 15 250

(@) Anzahl der Informationsquellen 6,1
(TOTAL: 3,6)

Ebenfalls Uberdurchschnittlich oft werden Apps verwendet, wobei auf diesem Weg
Informationen zu allen Mobilitdtsformen (berdurchschnittlich haufig abgefragt

werden.

Nicht ganz unerwartet, wiinschen sich Menschen dieses Informationstyps im
Vergleich zur Bevélkerung deutliche mehr zusatzliche Informationen. Besonders
deutlich sind die Unterschiede bei Informationen zum Thema ,Rad", ,Sharing"™ und

»alternative (=innovative!) Verkehrsmittel® ausgepragt (siehe Graphik xy).
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Wiinschen sich mehr Informationen zu **%*

B TOTAL mHoch informierte Nachhaltigkeit Index
Regionale offentliche Verkehrsmittel -2229 132
Fahrradwege, die ich flir meine ‘L 143
taglichen Wege nutzen kénnte 30
Pldtze bei Haltestellen &ff.
Verkehrsmittel, wo anhalten mit Auto 1179 112
ok ist, um ein- /aussteigen zu lassen
Park and Ride Systeme 130 133
Fahrradmitnahme in 6ffentlichen 15 140
Verkehrsmitteln 21
Uberregionale éffentliche 14 100
Verkehrsmittel 14
Angebote fur Fahrgemeinschaften in 14
meiner Region 20 143
Carsharing / Lelhautos H 23 209
Leihfahrréder / Citybikes H >4 218
Alternative Verkehrsmittel wie z.B. u 178
Scooter, Segways 16
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2.1.3 Typ 3 ,Effizenz-Orientiert"

2.1.3.1 Charakteristik des Informationsverhaltens

Die Hauptcharakteristik dieses Typs 3 ist, dass Angehotrige dieses Typs
Informationen zur Mobilitdt nur aufnehmen, wenn sie sie akut fir sich selbst
brauchen, d.h. sie haben wenig Interesse an Hintergrundinformationen oder an
generellen Mobilitétsthemen. Die Information, die Sie brauchen, nutzen sie lUber
moderne Kanadle, dhnlich wie Typ 1 und 2. Hintergrundinformationen sind nur

interessant, wenn sie einen messbaren Vorteil bringen.

Auch Typ 3 bendétigt viele Informationen, weil er haufig auf neuen Wegen
unterwegs ist. Die Zielgruppe nutzt alle Formen von digitalen Kanalen, wenn diese
auf die effizienteste Art und Weise die gewlnschten Auskinfte zur Verfligung

stellen. Informationen im Papierformat werden als ineffizient abgelehnt.

Die Anspriiche an die Schnelligkeit sind ebenfalls vorhanden, aber im Durchschnitt

und weniger ausgepragt als bei Typ 1 — man ist etwas geduldiger.

Wenn sie sich informieren, dann ebenfalls mobil mit dem Smartphone und tber
Apps. Aber anders als Typ 1 sind sie weniger Early Adopters, sie begniigen sich

mit weniger Apps- manchmal mit nur einer App, meistens mit 2-3 Apps.

Das Interesse an nachhaltiger Fortbewegung/ Fortbewegung der Zukunft und
verkehrspolitischer Diskussion ist unterdurchschnittlich. Haufig entwickeln sie
gegenlber diesen o6ffentlichen Diskussionen eine deutliche Reaktanz im Sinne von
»Jetzt andere ich mein Verhalten erst recht nicht". 53% der Gruppe empfinden die
Versuche, mehr Menschen auf das Rad zu bringen, als unnétigen Zwang. Auch
Umweltschutz interessiert sie als Thema wenig und ist auch kein geeigneter Treiber

fir die Gruppe, ihr Verhalten zu andern.

Aussage Total Typ 3
Bei Verkehrsinformationen argert mich, wenn man lange suchen muss. 205 206
Infos sollen schnell und jederzeit an jedem Ort zur Verfliigung stehen. ! !
Apps wie quando, google maps, Scotty sind fir mich auch auf meinen 288 221
Alltagswegen selbstverstandliche Begleiter geworden ! !
Ich bin am Thema nachhaltige Fortbewegung/Fortbewegung der 226 276
Zukunft und verkehrspolitischen Diskussionen sehr interessiert. ! !
Ich brauche wenig Informationen zu Verkehr und Fortbewegung -

- ; 2,06 2,27
nur wenn ich auf Urlaub oder weiter weg fahre
Nutze moderne Informationstechnologien kaum, da ich mich mit Smart- 289 358
phone, Apps und Internet nicht auskenne bzw. ich mich unsicher fiihle ! !
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Ich brauche keine/ kaum Wegeinformation, ich gehe/fahre einfach
Lo . 2,52 2,70

darauf los und orientiere mich selber.

Bin viel zu bequem, um mich zum Thema Verkehr viel selbst zu

. - . L 2,90 3,34

informieren. Wenn ich etwas brauche, frage ich jemanden

Habe wenig Anderungen in meinem Fortbewegungsleben, fahre/ 203 2 58

gehe immer die gleichen Wege —brauche ich daher kaum Information. ! ’
Skala 1= stimme sehr zu, 4= stimme gar nicht zu Farben: ROT: unter dem Schnitt, GRUN: {iber dem Schnitt

2.1.3.2 Demographische Schwerpunkte

Typus 3 ,Effizienz-orientierter Infoaufnehmer® hat mit 60% einen
Manneriberhang. Die Gruppe findet sich gleichmaBig verteilt in allen
Altersgruppen zwischen 14 und 59 Jahren. Man findet alle Bildungsgrade in dem
Typus und sie sind auch in allen OrtsgréBen zu Hause mit einer leichten
Uberreprasentierung in Wien und einer leichten Unterreprdsentierung in Orten

unter 5000 Einwohnern.

Total Typ 3 Total Typ 3
Geschlecht Bildungsgrad
mannlich 49% 60% Pflichtschule 9% 9%
weiblich 51% 40% Lehre 44% 49%
Alter Mittlere (Fach-)Schule 20% 13%
14 bis 29 Jahre 23% 30% Matura, Uni/FH.. 28% 30%
30 bis 44 Jahre 26% 29% WohnortsgroBBe
45 bis 59 Jahre 26% 31% Bis 5.000 EW 42%, 34%
60 Jahre und alter 25% 11% Bis 20.000 EW 20% 20%
@ Alter (in Jahren) ~ 47 ~ 42 Bis 50.000 EW 8% 6%
50.000+ EW ohne Wien 10% 11%
Wien 21% 30%

Farben: ROT: unter dem Schnitt, GRUN: {iber dem Schnitt
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2.1.3.3 Einstellung zu Verkehrsmitteln - speziell zu Rad und ,,zu Fu3" -

Wechselbereitschaft

Kennzeichnend fur diesen Typus ist, dass er eher bereits auf ein Verkehrsmittel

festgelegt ist und gegeniber Verhaltensanderungen resistenter als Typ 1 und 2.

Fahrrad/zu FuB:

Radfahrer sind in der Gruppe unterreprasentiert, man legt unterdurchschnittlich
haufig Wege mit dem Rad zuriick. Die Nutzer fahren allerdings immer mit dem Rad

- unabhangig vom Wetter.

Die FuBwege liegen eher im Schnitt, mit einer leichten Tendenz zum unteren Rand
hin. Die Wege, die mit dem Fahrrad und zu FuB zurtckgelegt werden sind jedoch

eher kurz.

Insgesamt hat das Fahrrad in der Gruppe kein gutes Image - Fahrradfahren macht
einfach wenig SpaB und wird auch als wenig zeitgemaB gesehen. Im Gegensatz
dazu wird das Gehen sehr positiv wahrgenommen - vor allem der Aspekt der

Entschleunigung ist bei diesem Typus sehr wichtig.

Total Typ 3
»Trifft auf Fahrrad am starksten zu"
Nutzung macht SpaB 25% 20%
Zeitgeman 18% 10%

Farben: ROT: unter dem Schnitt, GRUN: (iber dem Schnitt

Total Typ 3
~Trifft auf FuBweg am starksten zu"
Entschleunigung 63% 69%
Umweltvertraglich 67% 76%

Farben: ROT: unter dem Schnitt, GRUN: (iber dem Schnitt

Insgesamt ist die Wechselbereitschaft dieses Typs mit 16% Wechselbereiten (ohne
Information) nur im Durchschnitt. Mit Information kann man Autofahrer dieses
Typs eher dazu bewegen, kurze Strecken zu FuB zu gehen als mit dem Rad zu

fahren.
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Auto:

Die Nutzung des Autos ist zwar nur im Durchschnitt, die Bindung an das Auto ist
in dem Typus allerdings sehr hoch. Man hat deutlich weniger als andere Typen ein
schlechtes Gewissen, wenn man mit dem Auto fahrt. Man lehnt auch MaBnahmen
zur Einddmmung des Autoverkehrs ab, besonders kritisch ist man gegeniber den
Versuchen, Autofahrer auf das Rad zu bringen. Man empfindet das eher als
unndtigen Zwang. Auch Kostengrinde kénnen die Gruppe nicht von ihrem Auto
wegbewegen- auch wenn es umstandlich und teuer wird, meint die Gruppe

Uberdurchschnittlich haufig, beim Auto bleiben zu wollen.

Total Typ 3
Zustimmung von Aussagen
Ich bin durchaus daflir, dass man das Autofahren erschwert, um die Leute vom
. 29% 15%
Autofahren weg zu bringen
Ich habe beim Autofahren o6fter ein schlechtes Gewissen, 319% 0%
weil ich weiB, dass es fir die Umwelt nicht so gut ist ° °

Farben: ROT: unter dem Schnitt, GRUN: {iber dem Schnitt
Dies ist umso bemerkenswerter, da der Typus ja in Wien angesiedelt ist und
deshalb das Auto nicht unbedingt braucht.

Das Auto hat bei diesem Typus ein gutes Image. Einerseits ist das Auto im

|\\

Gegensatz zu anderen Verkehrsmitteln ,cool”, aber auch der Komfort spielt eine

groBe Rolle.

Der Besitz des Autos ist wichtig, man sieht das Auto doch als etwas sehr
Persdnliches an - allerdings verwendet man auch zusatzlich Sharing Angebote -
oft als Ergdnzung zum eigenen Auto. Dieser Typus tendiert eher zu ,Drive Now",

da sie groBere Autos anbieten.

Offentliche Verkehrsmittel:

Der offentliche Verkehr wird Gberdurchschnittlich genutzt, auch bedingt durch die

urbane Herkunft des Typus - aber eher flr kiirzere Arbeitswege.

Offentliche Verkehrsmittel haben ein gutes Image - sie punkten bei den Kosten,
bei der Flexibilitat, bei der Entschleunigung und bei der Modernitat. Negativ sieht
man die Sauberkeit und die Effizienz. Auch die Mdglichkeit zum Lesen/Arbeiten

wird durchaus positiv gesehen.
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Allerdings zeigt die qualitative Studie, dass gerade in diesem Typus das Image des
offentlichen Verkehrs vor allem in Wien, aber auch in Graz briichig wird - es gibt
in der Gruppe schon Tendenzen, dem o&ffentlichen Verkehr auszuweichen, da die
Umgebung oft als unangenehm empfunden wird, vor allem weil die 6ffentlichen
Verkehrsmittel zu den StoBzeiten Uberflllt sind und sich gewisse Fahrgaste

schlecht benehmen.

2.1.3.4 Informationsquellen/-bedarf zum Thema Verkehr und Mobilitat

Ahnlich wie Typ 1 und 2 nehmen auch Personen dieses Typs iberdurchschnittlich
viele Quellen in Anspruch, wenn sie Informationen zum Thema Verkehr oder
Mobilitat suchen, aber auf einem deutlich niedrigeren Niveau - d.h. es werden
zwar auch in diesem Typus uUberdurchschnittlich haufig Informationen eingeholt,

aber deutlich weniger als bei Typ 1 und 2.

An erster Stelle stehen Navigationsapps, Apps oOffentlicher Verkehrsmittel und

verkehrsmittelibergreifende Apps.
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Genutzte Informationsquellen
(zumin. mehrmals pro Monat)

mTOTAL = Effizienz-orient. Infoaufnehmer Index
Routenplaner im Internet E— 44 54 123
Gesprache mit Freunden und Bekannten _3§5 89
Navigationsgerat / Navi I 54 44 129
Fahrplan dffentl. Verkehr. - Internet 3 3 44 133
Karte am Handy / Tablet 50 39 130
Navigationsapps T ) / a2 156
Homepage offentlicher Verkehrsmittel e WL 32 133
Apps dffentlicher Verkehrsmittel — ) | 30 143
Verkehrsmittellibergreifende Apps E— 1521 140
Fahrplanheft o6ffentl. Verkehr - Papier E— f-sﬂ' 93
Landkarten im Papierformat 1]13 85
Apps, - Auto(fahren) 1?_7 131
StraBenatlas NN 1][? 83
Verkehrsclup T 1f5 125
Apps - FuBwegen / zu FuB gehen N 1}4 127
Social Media Plattformen il lf3 118
Hotline 6ffentlicher Verkehrsmitte| 1 ; 100
Apps, die sich mit Radfahren beschaftigen L EB 133

(@) Anzahl der Informationsquellen 4,5

(TOTAL: 3,6) Basis: Alle Befragten

Diese Nutzung dient einer reinen funktionellen Wegefindung.

Alle anderen Informationen sind tendenziell niedriger Relevanz. Man wiinscht sich
wenig zusatzliche Informationen und verfolgt auch wenige Berichte Uuber
verschiedene Themen der Mobilitat. Die meisten weiterflihrenden

Mobilitatsthemen sind fiir sie von unterdurchschnittlichem Interesse.
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Verfolgen Berichte Uber *** aus dem Bereich
Mobilitdt sehr/eher intensiv

Index
I S
Kosten 53 100
. . 37

Technischer Fortschrit -30 81
Umweltvertraglichkeit - | 35 60

Fortbewegungsmittel 21
Erstellung von B 23 91

Verkehrskonzepten * 21
Mobilitit der einzelnen [l 21 62

gesellschaftlichen Gruppen 13
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2.1.4 Typ 4 ,Interessiert-Konservativ"

2.1.4.1 Charakteristik des Informationsverhaltens

Personen dieses Typs brauchen flr alltagliche Wege nur ein durchschnittliches
AusmaB an Informationen, im Fall von Urlaubsreisen oder weiteren Wegen

hingegen ist der Bedarf an Informationen deutlich gréBer.

Was die Informationsquellen bzw. —-verarbeitung betrifft, ist dieser Typ eher der
LPrint"-User. Neuen Technologien/Devices wie Smartphones, Apps, Blogs etc.
steht man reserviert gegentber - sie werden nicht grundsatzlich abgelehnt oder
verweigert, allerdings nutzt man sie mit Vorsicht. Selbst wenn Informationen im
Internet recherchiert werden, praferieren Angehdrige dieses Typs die gedruckte
Losung, d.h. Fahrplane, Landkarten etc. werden ausgedruckt und auf den Weg

mitgenommen.

Idealerweise stehen filir Basisinformationen klassische Print-Varianten von

Fahrplanen und Landkarten zur Verfigung.

Wenn Information bendtigt werden, scheut man sich weiters nicht davor,
jemanden um Auskunft zu fragen und damit zu signalisieren, dass man bei der

Beschaffung der Information Hilfe bendtigt

Trotz ihrer Skepsis sind diese Personen aber durchaus sehr an technischen
Entwicklungen und Innovationen interessiert, wobei hier der Gesichtspunkt der

Nachhaltigkeit und des Umweltschutzes stark im Fokus steht.

Aussage Total Typ 4
Bei Verkehrsinformationen drgert mich, wenn man lange suchen muss.

Infos sollen schnell und jederzeit an jedem Ort zur Verfiigung 2,05 1,99
stehen.

Apps wie quando, google maps, Scotty sind fir mich auch auf meinen

Alltagswegen selbstverstandliche Begleiter geworden 2,88 3,34
Ich bin am Thema nachhaltige Fortbewegung/Fortbewegung der 226 1.86
Zukunft und verkehrspolitischen Diskussionen sehr interessiert. ! !

Ich brauche wenig Informationen zu Verkehr und Fortbewegung - 2,06 2,00

nur wenn ich auf Urlaub oder weiter weg fahre

Nutze moderne Informationstechnologien kaum, da ich mich mit
Smart-phone, Apps und Internet nicht auskenne bzw. ich mich 2,89 2,28
unsicher fihle

Ich brauche keine/ kaum Wegeinformation, ich gehe/fahre einfach

darauf los und orientiere mich selber. 2,52 2,49

Bin viel zu bequem, um mich zum Thema Verkehr viel selbst zu

B - ; L 2,90 2,72

informieren. Wenn ich etwas brauche, frage ich jemanden

Habe wenig Anderungen in meinem Fortbewegungsleben, fahre/ 503 2 00

gehe immer die gleichen Wege -brauche ich daher kaum Information. ! !
Skala 1= stimme sehr zu, 4= stimme gar nicht zu Farben: ROT: unter dem Schnitt, GRUN: {iber dem Schnitt
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2.1.4.2 Demographische Schwerpunkte

In dieser Personengruppe finden sich eine ungefahre Gleichverteilung von Mannern
und Frauen. Deutlich Gberreprasentiert sind altere Menschen (Alter Gber 60 Jahre),
die 35% dieses Typs ausmachen, wahrend jungere Jahrgange (>40 Jahre) stark

unterreprasentiert sind.

Total Typ 4 Total Typ 4
Geschlecht Bildungsgrad
mannlich 49% 48% Pflichtschule 9% 10%
weiblich 51% 52% Lehre 44% 46%
Alter Mittlere (Fach-)Schule 20% 22%
14 bis 29 Jahre 23% 18% Matura, Uni/FH.. 28% 229%
30 bis 44 Jahre 26% 21% WohnortsgroBe
45 bis 59 Jahre 26% 26% Bis 5.000 EW 42% 45%
60 Jahre und &lter 25% 35% Bis 20.000 EW 20% 22%
@ Alter (in Jahren) ~ 47 ~ 52 Bis 50.000 EW 8% 10%
50.000+ EW ohne Wien 10% 9%
Wien 21% 14%

Farben: ROT: unter dem Schnitt, GRUN: (iber dem Schnitt

Charakteristisch ist ein leicht unterdurchschnittlicher Anteil an hoch gebildeten
Menschen, nur 22% dieses Typs haben zumindest einen Maturaabschluss. Dieser
Typ ist in groBen Stadten - vor allem in Wien - deutlich unter- in den Orten bis

maximal 20.000 Einwohner Uberreprasentiert.

2.1.4.3 Einstellung zu Verkehrsmitteln - speziell zu Rad und ,,zu Fu3" -
Wechselbereitschaft

Fahrrad/zu FuB:

Die Wegstrecken, die zu FuB oder mit dem Fahrrad zurlickgelegt werden, liegen
GroBteils im Schnitt, wobei ein deutlicher Schwerpunkt im Bereich der ,privaten"

Wege liegt, also solchen die nicht zur/von der Arbeit unternommen werden. Die
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Wechselbereitschaft auf das Fahrrad liegt leicht Gber dem Durchschnitt, besonders

Interesse besteht an E-Bikes

Das Fahrrad hat als Mobilitatsalternative ein sehr gutes Image. Es wird als
umweltvertraglich aber auch cool und zeitgemaB gesehen. Besonders sticht die
Zuschreibung ,umweltvertraglich® hervor, keine andere Gruppe schreibt

Fahrradern diese Eigenschaft im selben Ausmaf zu.

Total Typ 4
»Trifft auf Fahrrad am starksten zu™
Ist cool 18% 23%
Umweltvertraglich 19% 27%

Farben: ROT: unter dem Schnitt, GRUN: {iber dem Schnitt

Bei der Beschreibung des zu FuB Gehens stechen die Eigenschaften komfortabel,
effizient und barrierefrei positiv hervor, als wetterabhangig wird zu FuB gehen
seltener als im Osterreichischen Schnitt beschrieben. Man ist Uberdurchschnittlich
haufig der Meinung, keine Zeit fur FuBwege zu haben, das sei etwas fir

Pensionisten, die Zeit daflir haben.

Total Typ 4
~Trifft auf FuBweg am starksten zu"
Barrierefrei 32% 38%
Wetterabhéngig 26% 21%

Farben: ROT: unter dem Schnitt, GRUN: (iber dem Schnitt

Auto

Die Nutzung eines Autos durch Personen dieses Informationstyps liegt im
Osterreichweiten Schnitt, ebenso die Wegstrecken, die mit dem Auto zuriickgelegt

werden

Erstaunlicherweise wird das Auto eher bei gutem Wetter genutzt, ev. weil man sich
bei schlechter Witterung unsicher fuhlt (rutschig, schlechte Sicht etc.) und Fahrten
daher auch mal verschoben werden kdénnen (diese Personen sind eher alter und

signifikant weniger oft berufstatig).
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Autos werden durchaus ambivalent gesehen: zu einen besteht eine durchaus
kritische Haltung (Sicherheit, ZeitgemaB und Barrieren, aber auch
Umweltvertraglichkeit), zum anderen schatzt man doch auch die Bequemlichkeit
und Flexibilitat.

Aufgrund der steigenden Kosten ist es durchaus mdglich, ganz auf das Auto zu

verzichten (mdussen).

Die - zumindest teilweise - Bereitschaft, das Auto durch Fahrrad (vor allem E-
Bikes), offentliche Verkehrsmittel oder FuBwege zu ersetzten liegt derzeit in etwa
im Osterreichweiten Schnitt, ebenso wie der Umstieg auf Sharing - Angebote.
Insgesamt machen diese Personen aber eher den Eindruck, dass sie (auch
aufgrund des hdheren Alters) schon fixe Mobilitatsroutinen haben, die sie nur

zdgerlich — und wenn dann nur bei solider Argumentation - andern.

Offentliche Verkehrsmittel (OVM)

Personen des Typs 4 nutzen eher selten 6ffentliche Verkehrsmittel, wenn dann vor
allem am Arbeitsweg und flr kirzere Strecken im privaten Bereich. Zukinftig die

offentlichen Verkehrsmittel haufiger zu nutzen kénnen sie sich vorstellen.

Die Wahrscheinlichkeit, dass derzeitige Nutzer o6ffentlicher Verkehrsmittel in

diesem Segment auf das Fahrrad oder FuBwegeumsteigen, liegt unter dem Schnitt.

Offentliche Verkehrsmittel haben in diesem Segment ein gutes Image, im Vergleich
zur Gesamtbevdlkerung wird die fehlende Barrierefreiheit und unzureichende

Verfligbarkeit kritischer gesehen.

Der offentliche Fernverkehr hat ebenfalls ein gutes Image, es wird haufiger als

sauber und mit gutem Stauraum beschrieben.
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2.1.4.4 Informationsquellen/-bedarf zum Thema Verkehr und Mobilitat

Wie die untenstehende Graphik zeigt, werden von diesem Informationstyp digitale
Informationsangebote unterdurchschnittlich intensiv genutzt, wohingegen
~Papierinformationen™ wie Ausdrucke aber auch Landkarten und Atlanten, sowie
persodnliche Kontakte haufiger in Anspruch genommen werden

Genutzte Informationsquellen
(zumin. mehrmals pro Monat)

mTOTAL  mInteressiert-Konservativ Index
Routenplaner im Internet m 44 75
Gesprache mit Freunden und Bekannten _ %% 103
Navigationsgerat / Navi -&4 85
Fahrplan offentl. Verkehr. - Internet -5 33 76
Karte am Handy / Tablet m 30 67
Navigationsapps m 27 56
Homepage o6ffentlicher Verkehrsmittel -724 71
Apps offentlicher Verkehrsmittel m 21 48
Verkehrsmittellibergreifende Apps “ 15 53
Fahrplanheft 6ffentl. Verkehr - Papier - 11% 114
Landkarten im Papierformat -1318 138
Apps, - Auto(fahren) - 1]13 85
StraBenatlas -1f5 125
Verkehrsclub - 12 100
Apps - FuBwegen / zu Ful3 gehen r711 64
Social Media Plattformen - ]:]: 100
Hotline &ffentlicher Verkehrsmittel [l 79 129
Apps - Radfahren [ g 100

(@) Anzahl der Informationsquellen 3,0
(TOTAL: 3,6)
Personen dieses Informationstyps winschen sich mehr Informationen zu
offentlichen Verkehrsmitteln, besonders zu den Umsteigemdglichkeiten vom
Individual- zum 6ffentlichen Verkehr. Weiters ist ihr Bedarf nach Informationen zu
Uberregionalen Verkehrsverbindungen Uberdurchschnittlich hoch. Unter dem

Schnitt liegt das Bedulrfnis nach Informationen zu alternativen Mobilitatsformen.
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Wiinschen sich mehr Informationen zu ***

mTOTAL m Interessiert-Konservativ Index
Regionale &ffentliche Verkehrsmittel -2224 109
Fahrradwege, die ich fliir meine -21 110
tdglichen Wege nutzen kénnte 23
Pldtze bei Haltestellen &ff.
Verkehrsmittel, wo anhalten mit Auto -1270 118
ok ist, um ein- /aussteigen zu lassen
Park and Ride Systeme - 12-156 107
Fahrradmitnahme in 6ffentlichen - 15 107
Verkehrsmitteln 16
Uberregionale éffentliche ‘14 129
Verkehrsmittel 18
Angebote flr Fahrgemeinschaften in 14 100
meiner Region 14
Carsharing / Leihautos %& 91
Leihfahrrader / Citybikes '91 1 82
Alternative Verkehrsmittel wie z.B. ' 9 78
Scooter, Segways 7
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2.1.5 Typ 5 ,Niederer Informationsbedarf®

2.1.5.1 Charakteristik des Informationsv