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Insgesamt ist die Kompetenz und Kontrolle des entscheidenden Menschen
nicht valide auswertbar. Zum einen ist die Antwortzahl zu gering, zum anderen
kénnen nur diejenigen Teilnehmer Auskunft geben, die diese Probleme tuber-
wunden haben.
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Abbildung 52: Menge, Dauer und Art von Verzogerungen wihrend der Anmeldung
(eigene Darstellung)

5.5. Entscheidung: Carsharing-Anmeldung
5.5.1. Phasen und Zeiten der Information und Entscheidung

Die Antworten der Teilnehmer betreffend die Zeit und Dauer bestéitigen eben-
falls einige getroffene Annahmen des theoretisch aufbereiteten Entscheidungs-
verlaufes. Abbildung 53 und Abbildung 54 verdeutlichen, dass 21% der Teilneh-
mer Carsharing seit mehr als 2 Jahren kennen, weitere 18% seit mehr als einem
Jahr und 25% mindestens schon ein halbes Jahr.
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Abbildung 53: Erstmalig von Carsharing gehort (Zeit vor Befragung, eigene Dar-
stellung)
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Bei den Nutzern, die sich im Juni/Juli anmeldeten, verging zwischen der ersten
Beriithrung mit dem Verkehrsangebot Carsharing und der Anmeldung mehr als
ein Monat (91%). Bei weniger als 10% war dieser Zeitraum kiirzer. Diese Zeitpe-
riode ist nicht gleich der relevanten Zeit zur Information oder einer Auseinan-
dersetzung mit Carsharing. Sie ist so zu verstehen, dass die Teilnehmer von Car-
sharing gehort haben, dies aber nicht als relevante Information wahrgenommen
wurde. Erst mit einem konkreten Bedarf wurde die ,,alte” Information tiber Car-
sharing relevant und fihrte zu einer Informationsphase, in der die Carsharing-
Informationen als Lésung wahrgenommen wurden.
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Abbildung 54: Erstmalig von Carsharing gehort; nur Juni und Juli Anmeldungen

(Zeit vor Befragung, eigene Darstellung)

Zu unterscheiden von dem , Carsharing-Erstkontakt® ist die ,,Carsharing-Infor-
mationsphase®, in der ein_e Entscheider_in von dem Wissen von einem Angebot
in das Wissen tiber ein Angebot wechselt. In diesem Moment werden verfiigbare
Informationen als relevant wahrgenommen, nicht mehr ausgeblendet und ste-
hen entscheidungsrelevant zur Verfiigung.

Die Phase, in der Informationen wahrgenommen und verarbeitet werden,
wird von den Teilnehmern als eher kurz angegeben. Offen bleibt, wie sich die
Entscheider_innen innerhalb dieser Phase mit den Informationen auseinander-
setzen. Bei kurzen Phasen, in denen die Informationen wahrgenommen werden
und dann zeitnah eine Anmeldung erfolgt, kann von einer aktiven Informations-
suche bzw. Auseinandersetzung ausgegangen werden. Bei einer eher langen
Phase kann ein passives ,,zur Kenntnis nehmen® vermutet werden, das auf Neu-
gier anstelle von Interesse beruht.

Abbildung 55 zeigt, dass sich 38% der Teilnehmer in einem Zeitraum von we-
niger als 1h informiert haben bzw. die Informationen als solche wahrgenommen
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haben. Es kann durchaus sein, dass die Teilnehmer schon vorher Informationen
erhalten hatten, diese aber zu diesem Zeitpunkt nicht relevant waren. Der
Wahrnehmungsfilter war noch aktiv.

65% haben weniger als 24h Informationszeit angegeben. Von einer Carsha-
ring-Informationsphase kann daher nur dann ausgegangen werden, wenn diese
Informationen von dem Teilnehmer selber gesucht werden bzw. die Teilnehmer
diese Informationen wahrnehmen wollen.
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Abbildung 55: Carsharing erstmalig ,,als relevante Information“ wahrgenommen

(eigene Darstellung)

Diese Zeitspannen deuten bereits darauf hin, dass es jeweils einen akuten
Grund, ein individuelles Mobilitdtsproblem gibt, und daher nach Losungen aktiv
gesucht wird. Diese Zeit ist nicht als intensive ,,Entscheidungszeit” zu werten,
sondern als die Zeit, die die Befragten als ,Sammelzeit fiir Informationen” nutz-
ten um sich eine Meinung zu bilden. Auf Basis dieser Wahrnehmungszeit wird
dann die Entscheidung getroffen. Der fehlende Handlungsdruck von 13% der
Teilnehmer, die mehr als 7 Tage zur Informationssammlung angaben, deckt sich
mit den rund 10%, die in der Frage nach der Motivation und dem Zeitpunkt der
Anmeldung keine Handlungsnotwendigkeit angeben (vgl. Abbildung 64: Ent-
scheidung zur Anmeldung - Motivation, Zeitpunkt, Modus).

Passend zu diesem Ergebnis geben die meisten Teilnehmer eine relativ kurze
Zeit zwischen der Informationssammlung und der konkreten Anmeldung an (Ab-
bildung 56). 72% der Anmeldungen erfolgten innerhalb einer Woche nach der
Informationssammlung. Bei immerhin 20% erfolgte die Anmeldung unmittelbar
nach der Information.
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Abbildung 56: Dauer zwischen Informationswahrnehmung und Anmeldung (eigene
Darstellung)

5.5.2. Schwierigkeit der Entscheidung

Die Entscheidung zur Anmeldung zum Carsharing empfanden 188 von 216 Teil-
nehmern als leicht. Lediglich 27 Teilnehmern fiel die Entscheidung subjektiv
schwer (Abbildung 57).
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Abbildung 57: Empfundene Schwierigkeit der Anmeldeentscheidung (eigene Dar-
stellung)

Befragt nach dem Grund fiir diese Einschatzung machten 198 Teilnehmer Ge-
brauch von der freien Eingabe, die fiir die Auswertung in Gruppen gleicher Aus-
sage zusammengefasst wurden.

Insbesondere bei den schwierigen Entscheidungen (Abbildung 58) wird der
Vergleich der Anbieter und der Angebote als komplexes Problem beschrieben (10
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von 27 Antworten). Die Abhédngigkeiten von eigenen Umstellungen, z. B. der Ab-
schaffung des Autos, wurden zudem adressiert. Die weiteren Probleme (Preis,
Versicherung, Verfiigbarkeit) wurden nur von je 2 oder 3 Teilnehmern benannt.

Da nur 12,5% der Antworten auf Schwierigkeiten bei der Anmeldung hinwei-
sen ist die Aussagefidhigkeit begrenzt. Die Teilnehmer, die befragt werden konn-
ten, konnten die Schwierigkeiten ausrdumen. Die Entscheider_innen, die eine
Entscheidung aufgrund der Schwierigkeit nicht treffen konnten, konnten durch
das Befragungs-Design und die Teilnehmergrundgesamtheit nicht erreicht wer-
den. In der Folge darf die , Leichtigkeit” der Entscheidungen nicht iberinterpre-
tiert werden.
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Abbildung 58: Griinde einer schweren Entscheidung (eigene Darstellung)

Die deutliche Mehrheit der Teilnehmer fand die Entscheidung zur Anmeldung
leicht und begrindete dies haufig (35%) mit Formulierungen wie ,das passende
Konzept“oder ,das Angebot sehr gut ist!“ (Datensatz 397) (Abbildung 59: Griinde
fir eine leichte Entscheidung). Auch der Vergleich der Anbieter wurde von 18%
der Antworten als leicht wahrgenommen. Insbesondere mit dem Zusatz, es
handle sich um den besten Preis unter den verglichenen Anbietern. Ergédnzend
hielten 8% das Angebot deshalb fiir leicht zu entscheiden, weil es sich um ein
unverbindliches Angebot, also ohne Risiko von Nachwirkungen bei einem Fehl-
griff handelt. In diesem Zusammenhang wurde die Freiheit von Grundgebiihren
und Vertragsbindungen genannt. Mit 18% lag der Grund einer leichten Ent-
scheidung in dem Autoersatz bzw. der Abschaffung des eigenen Autos.
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Abbildung 59: Griinde fiir eine leichte Entscheidung (eigene Darstellung)
5.5.3. Kriterien und Begriindung der Nutzung

Die Analyse der Teilnehmerantworten (vgl. 8.4 Daten: Griinde und Begriindung
fir die Anmeldung zum Carsharing) bestétigt einige theoretisch herausgearbei-
tete Eckpunkte betreffend die Entscheidung und Begriindung. Dies sind die An-
nahmen, dass die Anforderungen an ein Verkehrsangebot je nach Aktivitat un-
terschiedlich sind. Zudem, dass die Entscheidungsargumente nicht gleich der
Begrindung sind und dass die Nutzungsentscheidung (die dann gewohnheits-
maBig reproduziert wird) weniger umfangreich ist als die Anmeldeentscheidung
(grundsétzlichere Einmalentscheidung).

Abbildung 60 zeigt, dass die Auswahl eines Verkehrsangebots fiir den Weg
zu einer Aktivitat unterschiedlich bestimmt wird. Dies betrifft sowohl die Anzahl
der beriicksichtigten Entscheidungskriterien als auch die Auswahl der Krite-
rien. Es wird erkennbar, dass die Auseinandersetzung mit der Auswahl der Ver-
kehrsangebote im Prinzip vergleichbar, im Detail dann aber unterschiedlich
komplex und wechselnd ist. Die Befragung ldsst erkennen, dass je eindeutiger
die Anforderungen an eine Aktivitat sind, desto weniger Kriterien werden bei
der Entscheidung beriicksichtigt. Und je héufiger ein Weg getétigt wird, desto
fokussierter sind die Kriterien auf dessen Anforderungen zugeschnitten.
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Abbildung 60: Anzahl der Kriterien nach Aktivititen bei der Nutzung eines Ver-
kehrsangebots (eigene Darstellung)

Fir den Einkaufsweg werden im Schnitt 3,07 Kriterien bertcksichtigt (Abbil-
dung 60), wobei die ersten drei Kriterien 74% der Nennungen umfassen. Es do-
minieren bei Nennungen in den Top-Réngen die Flexibilitat (Gepick, Mitfahrer)
mit 44%, der Preis mit 37% und die Zeit pro Fahrt mit 36% (Abbildung 61). Durch
den hohen Transportbedarf ist die Dominanz der Transportfiahigkeit klar be-
grindet und im Einklang mit der Verkehrsangebotsnutzung.

Fir den Arbeitsweg werden im Schnitt 4,04 Kriterien herangezogen (Abbil-
dung 60). Bestimmend sind hier die Zeit und der Preis pro Fahrt, die An-
kunftspunktlichkeit und die Verldsslichkeit (mit je 65%, 56%, 53%, 23%). Durch
die Haufigkeit der Wege ist der Fokus auf die Zeit und Verlidsslichkeit klar be-
grundet (Abbildung 61).

Fir den Freizeitweg zeigt sich, dass diese Entscheidung von durchschnittlich
4,44 Kriterien bestimmt wird (Abbildung 60). Der Zweck der Freizeitwege ist
weniger spezifisch als bei den anderen beiden Aktivitdten und wird daher von
anderen Kriterien bestimmt. Dominierend sind der Preis (65%) und die Zeit
(57%) pro Fahrt sowie die Flexibilitiat (48%), gefolgt von der Plnktlichkeit der
Ankunft, 20%, Komfort, 23%, und der Verlasslichkeit 18% (Abbildung 61).
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Abbildung 61: Top-Kriterien der Entscheidung fiir die Nutzung aus dem relevanten
Optionsset (eigene Darstellung)

5.5.4. Kriterien und Begriindung der Anmeldung

Die Anzahl der Kriterien, die zur Begriindung der eigenen Anmeldungsentschei-
dung gegeniiber Dritten (im Schnitt 3,79 Griinde) angegeben werden, weicht von
denen der Entscheidung (im Schnitt 5,43 Griinde) deutlich ab (Abbildung 62).

Bei der Entscheidung geben 25% der Teilnehmer an, dass sie vier Kriterien
wéhlen und nur 6% entscheiden anhand eines Kriteriums. Weitere 11% ent-
scheiden anhand von zwei Kriterien sowie 14% anhand von drei Kriterien.

Dies steht im klaren Unterschied zu der Begriindung. Hier nutzen 32% nur
ein oder zwei Griinde, um Dritten die Anmeldung zum Carsharing zu erldutern.
Weitere 20% nehmen drei Argumente.

Die Simplifizierung der Erklarung ist ein wichtiger, aber nicht der einzige
Grund fur den Handelnden. Zwischen den Top-Begriindungsargumenten und
Top-Entscheidungskriterien scheint es eine teilweise Ubereinstimmung zu ge-
ben (Abbildung 63). Die Reduktion der Begrindungsargumente fithrt zu einer
Fokussierung der Argumentation. Die Befragten geben gegentiber Dritten vor
allem den glinstigen Preis pro Fahrt (67%) an. Die Flexibilitét in der Transport-
moglichkeit und der Wege (je 38%) ergidnzen nur die Argumentation.
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Abbildung 62: Anzahl der Kriterien fiir die Anmeldeentscheidung und die Begriin-
dung ggii. Dritten (eigene Darstellung)

Wird die Begriindung mit den Antworten zur Motivation (vgl. Abbildung 64 und
Anhang 8.5) verglichen, fillt auf, dass rund 14% der Nutzer_innen die Abschaf-
fung des eigenen Autos als Motiv angeben. Das Beibehalten von (Auto-) Gewohn-
heiten wird hingegen deutlich weniger als Entscheidungs- und Begriindungsar-
gument genannt (max. 8%). Diese Diskrepanz konnte damit zusammenhéngen,
dass die Selbstwahrnehmung des Teilnehmers, bei der Beantwortung als ratio-
naler_e Entscheider_in zu erscheinen, die Selbstwahrnehmung als unbewusster
Gewohnheitsentscheider Uiberschattet.

Die Antworten bestétigen zudem, dass wenige Argumente fiir die Anmeldung
berticksichtigt werden. Relativ gesehen sind dies jedoch bedeutend mehr, als die
Anzahl der Argumente, die bei der Nutzung berticksichtigt werden. Dies besté-
tigt, dass die Entscheidungen insgesamt eher wenige Aspekte berticksichtigen
(kbnnen) und gleichzeitig, dass komplexere Entscheidungen mehr Aspekte be-
riicksichtigen.

Die Anzahl der beriicksichtigten Kriterien fur die Entscheidung zur Anmel-
dung ist mit durchschnittlich 5,43 Kriterien (vgl. Abbildung 62) um rund 30%
hoher als die 3,83 Kriterien, die zur Auswahl eines Verkehrsangebots bertck-
sichtigt werden (Abbildung 60).

Hieraus kann geschlossen werden, dass die grundsétzlichere Entscheidung
zur Anmeldung (Erweiterung des relevanten Optionssets) durch den_die Ent-
scheider_in tiefer, vielfiltiger und umfangreicher abgewogen wird als die Ent-
scheidung einer Verkehrsoption zur Nutzung.



164 Empirische Fallstudie
80%
70%
70 . 67%
60%
51% 52%
50%
43% 43%
38% 38%
4
0% 34%
- 31% 20% 31%
= 24%
20% 15% A3% 15%
10% 10%
8%
10% 6% %, 5%
%% 0%0% 1965
0% . L . =
& & ) N & o & A <& g >~ & o &
F TG T EE TS E
2 $© Gl & i A § N & & S & F & e
é‘a,QL &Q o é“{\ & & % o7 & o & ‘04; %&.Qe, r.".“é S & &
& VY ¥ o & & R S
& & ¥ E ¢ y & & &
& & & & F ¢
S & & S & @
& o & o A D)
o & & o &
% _@\ % P &
K &
&
&

Entscheidung (Top 5) = Begriindung (Top 4)

Abbildung 63: Nennung der Top-Kriterien fiir die Anmeldung ggii. Begriindung (ei-
gene Darstellung)

5.5.5. Motiv, Zeitpunkt, Modus der Anmeldung

Die Teilnehmer wurden nach ihrer Motivation und dem Zeitpunkt der Anmel-
dung zum Carsharing-Angebot befragt. Ergidnzt wurde dies um die Frage nach
dem Umfang der kognitiven Auseinandersetzung vor der Entscheidung (Modus).

Je Frage konnten mehrere Antwortoptionen gewéahlt werden. Die gegebenen
Antworten wurden bei der Auswertung einer Dringlichkeit der Handlung zuge-
ordnet. Der Entscheidungsmodus wurde je nach Aufwand der Auseinanderset-
zung gruppiert. Die vollstdndigen Antworten und Zuordnungen kénnen in An-
hang 8.4 eingesehen werden. Die freien Antworten unter ,,sonstige Grinde“ sind
dort ebenfalls vollstéandig aufgefiihrt.

Abbildung 64 fasst die Ergebnisse in einer Ubersicht zusammen. Lediglich
3% der Befragten gaben als Grund fur die Anmeldung zum Carsharing keinen
konkreten Handlungsbedarf an. 84% zeigten hingegen einen akuten und 6% ei-
nen latenten Handlungsbedarf. Ein akuter Handlungsbedarf fiir die Motivation
ist beispielsweise die Antwortoption ,brauchte ein Auto und wollte keines kau-
fen“. Ein latentes Bedirfnis verdeutlichte die Antwort ,,als Alternative zu Miet-
wagen, die ich immer mal brauche®. Kein Handlungsbedarf ist z. B. die Antwort
einfach mal probieren, weil ich es nicht kannte (kein besonderer Grund)“.
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Abbildung 64: Entscheidung zur Anmeldung - Motivation, Zeitpunkt, Modus (eigene
Darstellung)

Vergleichbar verhélt es sich mit dem Zeitpunkt. 68% hatten einen akuten Hand-
lungsbedarf, beispielsweise ,weil ich etwas erledigen wollte und ein Auto
brauchte®. 12,5% hatten einen latenten Handlungsbedarf, d. h. ein Handlungs-
bediirfnis, dessen Erfiillung aber nicht sofort notwendig war, z. B. ,weil ich
denke, es war Zeit, meine eingefahrenen Verhalten zu dndern®. Eine vorsorgli-
che Anmeldung um es ,zu probieren“ oder eine Anmeldung nicht zu vergessen
wurde kategorisiert als ,,Kein Handlungsbedarf*.

Die Entscheidung zur Anmeldung erfolgte, wie auch schon an der Anzahl der
Kriterien abzulesen war, zu rund 68% bewusst kognitiv. Willentlich bewusst
wird in diesem Fall angenommen, wenn die Auseinandersetzung mit dem
Thema Carsharing und den Angeboten sehr umfanglich war, z. B. ,ich habe
lange verglichen und mich fur die passendste Alternative entschieden®. Die teil-
automatisierte Auseinandersetzung (22%) wurde angenommen, wenn nur zum
Teil eine Auseinandersetzung mit den Fakten stattgefunden hatte und z. B. ,ein
wenig wusste ich, verlasse mich aber auch auf die Meinung anderer”, als Ant-
wort gewiahlt wurde. Automatische Entscheidungen wurden fiir Antworten wie
z. B. ,solche Entscheidungen treffe ich impulsiv. Es hat sich richtig angefiihlt.”
angenommen. Da Mehrfachantworten zugelassen waren, wurde jeweils die um-
fanglichste Auseinandersetzung als relevant ausgewertet. Wenn jemand sich
umfanglich informierte und die Meinung anderer beriicksichtigte, dann wurde
dies als kognitive Entscheidung bewertet.

Werden die Ergebnisse der Fragen nach dem Aspekt ausgewertet, der prift,
was hinter der Anmeldung steckt, so zeigt sich, dass Carsharing als relevanter
Ersatz zum eigenen Auto wahrgenommen wird. 58% der Befragten gaben nach
dem Zeitpunkt der Anmeldung gefragt an, dass das Carsharing-Angebot ihr
Auto-Baustein in ihrem Mobilitatsverhalten darstellen soll. 24% der Befragten



166 Empirische Fallstudie

nannten explizit die Abschaffung des eigenen Autos als einen der Hauptaspekte
fir die jetzige Anmeldung zum Carsharing. Folgert man aus den Einkommens-
daten der Teilnehmer, dass die meisten in der Lage wéren ein eigenes Auto zu
finanzieren, so sind 34%, die angeben ein Auto fir eine Erledigung zu nutzen, so
zu verstehen, dass sie kein Auto haben mdéchten, obwohl es ginge (Tabelle 5).

Auto zur | Eigenes Auto | Keine Lust mehr | Keine Lust | Summe

Erledi- kaputt / zzgl. | auf eigenes und defek-

gung etwas zu er- Auto / zzgl. et- tes Auto

ledigen was zu erledigen

Nennun- 73 17/5 10/ 12 9 126
gen
Anteil 34% 10% 10% 4% 58%
der Teil-
nehmer

Tabelle 5: Griinde fiir den Moment die Anmeldung zu realisieren (eigene Darstel-
lung)

Aus diesem Antwortverhalten ldsst sich folgern, dass es nicht die finanziellen
Grenzen sind, die ein eigenes Auto verhindern. Vielmehr gibt es keinen Wunsch
ein eigenes Auto zu besitzen (was im Einklang zu den eigenen Einstellungen und
Besitzverhéltnissen steht). Wenn es nicht die finanziellen Griinde sind, kann es
eigentlich nur die ,,Leichtigkeit” der Nutzung sein. Da dieser Aspekt in der Be-
fragung nicht weiter vertieft wurde, lasst sich nicht folgern, welche Auspréagung
diese Leichtigkeit begriindet (z. B. keine Wartungstéatigkeiten, keine Parkplatz-
kosten, keine Versicherungsthemen etc.).

5.6. Veranderte Nutzung von Carsharing nach der Anmeldung

Befragt nach der Nutzung des neuen Carsharing-Verkehrsangebots, gibt der
Grof3teil der Befragten eine Ergidnzung zu den aktuell genutzten Verkehrsange-
boten an. Carsharing ist, wie zu erwarten war, ein weiterer Baustein in dem
individuellen Mobilitdtsmix.

Abbildung 65 zeigt die Eignung dieses Verkehrsangebots-Bausteins als Er-
ganzung fir den Einkauf (58%), die Ausfliige (66%), Freizeit (50%) und Freun-
desbesuche (47%). Diese Aussagen passen inhaltlich zu der Wegehiufigkeit, der
Distanz und den Anforderungen der Aktivitéten.
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Abbildung 65: Nutzung von Carsharing als Erganzung oder Ersatz zum bestehen-

den Verkehrsangebot (nach der Anmeldung, eigene Darstellung)

Auf Basis dieser Filterfrage wurde nach den Grinden zur Nutzung des Carsha-
ring-Angebots bei bestimmten Wegen als Ergédnzung gefragt. Konkret, wovon die
Nutzung von Carsharing fiir eine bestimmte Aktivitat abhangt, wenn Carsha-
ring anstelle des normal ublichen Verkehrsangebots genutzt werden soll.

Das mit Abstand relevanteste Kriterium fiir die Nutzung eines Carsharing-
Fahrzeugs ist der Transportbedarf mit 42% aller Grunde zur Nutzung tiber alle

Wege hinweg (Abbildung 66).
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Abbildung 66: Nutzung von Carsharing ist abhingig von (iiber alle Aktivititen, ei-

gene Darstellung)
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Beim Einkaufsweg bedeutet dies, dass zu 85% aufgrund der Transportfahig-
keit auf das Carsharing zuriickgegriffen wird. Dies bestétigt, dass Carsharing
eine Losungsoption fir die durch die Teilnehmer angegebenen Anforderungen
bei bestimmten Aktivitéten ist.

Bemerkenswert ist, dass die Laune und das Wetter (jeweils 12%) als zweit-
wichtigste Grinde fiir die Auswahl des Carsharing-Angebots relevant sind, aber
in keiner freien Begriindung thematisiert wurden. Die Laune spielt zudem eine
wichtigere Rolle beim Fehlen von Standardverkehrsangeboten fiir eine Aktivitéit
(Ausflug, Cruisen, Besuche). Vor allem spielt sie mit 42% der Nutzungsgriinde
eine wichtige Rolle bei der nicht alltdglichen Unternehmung (Cruisen), also der
Bewegung um ihrer selbst willen.

100%

90%

80%

T0%

60% Danderer Grund

D keine Ahnung
50%

@ Nicht beantwortet

0% B meiner Kleidung

B meinen Freunden

30%

Wdem Transportbedarf

20% .
Emeiner Laune

Wvom Wetter

Abbildung 67: Nutzung von Carsharing ist abhingig von (nach Aktivititen, eigene
Darstellung)

5.7. Zusammenstellung der Kernergebnisse
Multimodal und ohne Zwang zum Teilen

Die Teilnehmer der Studie waren tiberwiegend angestellte Akademiker in dicht
besiedelten Stddten mit einem iiberdurchschnittlichen Nettoeinkommen. Al-
leine oder in Familienhaushalten mit 2-3 Personen wohnend nutzen sie die Ver-
kehrsangebote in der stiddtischen Vielfalt und verzichten zunehmend auf den
Besitz eines eigenen Autos.

Die Teilnehmer haben aus eigener Sicht meist alle Verkehrsangebote verfiig-
bar, auch wenn nicht alle genutzt werden. Das Verkehrsokosystem ist den Be-
fragten bekannt. Eine Uninformiertheit der Befragten, wie andere Studien dies
vermuten, kann aus den Beantwortungen nicht abgeleitet werden. Die tber-
groBe Mehrheit der Teilnehmer kann als multimodal beschrieben werden. Sie
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zeigt eine umfangreiche Nutzung von verfiugbaren Verkehrsangeboten im Alltag.
Die Wohn- und Aktivitdtenorte sind in einer durchdachten Wege-Héaufigkeit-
Distanz-Verkehrsangebot-Balance. Die Teilnehmer wohnen in der Néahe ihrer
Arbeit und sind i. d. R. jeden Arbeitstag dort. Dinge des tidglichen Bedarfs wer-
den in fuBlaufigen Einkaufsmoéglichkeiten mehrmals die Woche eingekauft. Oft
wird fir die Anforderungen ein auch objektiv plausibles Verkehrsangebot ge-
nutzt. Das kann bedeuten, dass der_die Entscheider_in sich mit dem Problem
befasst hat, oder, dass es einfach die offensichtlichste Losung ist.

Allerdings sollten diese Erkenntnisse nicht iiberraschen. Denn nur im stad-
tischen Raum kann von einer relevanten Angebotsvielfalt, inklusive Carsharing,
gesprochen werden (Canzler, Knie (2009). Brég, Erl (2003) meinen mit einem
objektiv theoretischen Blick, dass 46% der PKW-Fahrten in der Fldche in objek-
tiven Grunden, Sachzwingen oder fehlenden Alternativangeboten begrindet
sind. In Stadtgebieten umfassen Sachzwinge 39%. Held (1982):21 hingegen
meint mit Bezug auf die individuelle Sicht, dass 90% der gezeigten Handlungen
durch die vorhandenen Transportsysteme determiniert sind.

Emotionale Zuneigung, Fakten der Ablehnung

Je weniger verpflichtend die Anmeldung zum Carsharing ist, desto leichter und
schneller wird die Entscheidung umgesetzt.

Eine positiv empfundene Anmeldung wird emotional bestéitigt. Probleme
werden hingegen sachlich problematisiert. Die angemeldeten Nutzer_innen koén-
nen emotionale und personliche Griinde aufzidhlen, die sie iiberzeugt haben und
die sie die Entscheidung als leicht empfinden lielen (z. B. ,,das Angebot einfach
zu mir passt” (Datensatz 440)). Die Befragten, denen die Entscheidung schwer
fiel, argumentierten vor allem anhand von faktischen Hinderungsgriinden, z. B.
,,ZU teuer”.

Die Anmeldung zum Carsharing wird im Vergleich zur Nutzungsentschei-
dung durchdachter getroffen. Bei der Nutzung werden drei bis vier Aspekte in
der Entscheidung bertiicksichtigt. In der Anmeldungsentscheidung sind es vier
bis fiinf Kriterien. Je klarer die Aktivitit ist, fiir die das Verkehrsangebot ge-
nutzt wird (z. B. Einkauf), desto weniger Kriterien sind relevant (563% kommen
hier mit zwei Kriterien aus). Je unklarer die Anforderungen aus der Aktivitit
sind, desto mehr Kriterien spielen eine Rolle bei der Entscheidung des Verkehrs-
angebots (fiir Freizeitbesuche kommen nur 24% mit zwei Kriterien aus).

Schnell entschieden

Die Befragung bestitigt, dass die Entscheider_innen nur mit einem konkreten
Bedarf aktiv werden und sich nur relativ kurz und eingeschriankt mit der Ent-
scheidung zur Anmeldung beschéftigt haben. Dies wurde insbesondere deutlich,
da die Dauer des ersten Kontaktes mit Carsharing hidufig schon lange zuricklag.
Der Erstkontakt war zeitlich benennbar, fihrte aber nicht zu einer Handlung
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oder Informationssuche. Die Dauer der Informationswahrnehmung und -samm-
lung war deutlich kiirzer. Nach dem auslésenden Moment, dem Problembe-
wusstsein tiber eine Licke in der eigenen Mobilitdt, nahmen die Teilnehmer die
Informationen wahr und fithrten im Anschluss daran relativ schnell eine Anmel-
dung durch. Dies bestéatigt, dass der Wahrnehmungsfilter nach Interessen und
Bedarf ausgepragt ist.

Kein Bedarf — keine Anmeldung

Bei ,beobachtbaren” Umbriichen (z. B. Umzug, Familiengriindung) kommt es
nicht unbedingt zu einer Anderung der Bewertung von Handlungsoptionen, son-
dern zu einer Anderung der verfiigharen Handlungsoptionen. Eine Intervention
in diesem Entscheidungsmoment ist daher nicht unbedingt urséchlich fiir eine
Veranderung. Die Umbruchsituation spielt nur bei 20% der Befragten fiir den
Zeitpunkt der Anmeldung tberhaupt eine Rolle. 90% der Befragten gaben an,
einen akuten Handlungsdruck zu haben, um einen notwendigen Autoersatz oder
Aktivitaten, die keine zufriedenstellende Autolésung hatten, zu adressieren.
54% aubBerten einen konkreten Carsharing-Bedarf, insbesondere zum Einkaufen
und fiir Besuche. Die Carsharing-Anmeldung ist das sichtbare Ergebnis einer
vorherigen Entscheidungsédnderung. Die Verhaltensdnderung erfolgt daraufhin
erst bei neuen Problemen bzw. Wegen. Nur 10% verdndern mit einem Lebens-
umbruch als Ursache auch ihr Entscheidungsverhalten und melden sich zum
Carsharing an. Ergénzt werden sollte noch, dass die beobachtbaren Veranderun-
gen (z. B. der Hausumzug, mit Anmeldung zum Carsharing) die Ergebnisse ei-
nes Prozesses sind, der mit einem konkreten, vorgelagerten Ausléser verbunden
ist. Die Anmeldung zum Carsharing nach dem Umzug ist daher das letzte Glied
eines Gesamtprozesses.

Pragmatische Nutzung

Die Teilnehmer nutzen den OV im Alltag als zentrales Verkehrsangebot. Wenn
der OV nicht sinnvoll ist, z. B. auf sehr kurzen Wegen oder bei hohen Anforde-
rungen an Wege- oder Transportflexibilitit, werden andere Verkehrsangebote
als Stammverkehrsangebot genutzt. Fir die seltenen bzw. einmaligen Wege
(Cruisen und Ausfliige) werden naturgemal die flexiblen Verkehrsangebote, das
Auto und das Fahrrad, genutzt. Um an einen bestimmten Ausflugsort zu kom-
men, wird der OV genutzt. Wenn der Ausflug das Cruisen selber ist, dann spielt
der OV keine relevante Rolle.

Die Vorteile des Autos konnen in der Teilnehmergruppe durch viele unter-
schiedliche Verkehrsangebote genutzt werden. Fast allen Teilnehmern stehen
Taxis, alternativ Carsharing oder Mietwagen zur Verfiigung. Ein privates Auto
zu besitzen ist indes fiir fast alle Teilnehmer keine wahrgenommene Option.
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Pragmatische Einstellung

Die Einstellung der Befragten zeigt deutlich den unverkrampften aber differen-
zierten Blick auf die verschiedenen Verkehrsangebote. Es zeigt sich der positive
Pragmatismus, der bei multimodalen Nutzern einer stidtischen Struktur zu er-
warten wéare. Dennoch ist die dullerst positive Einstellung dem eigenen Auto
gegenuber Uberraschend. Es zeigt sich hierbei, dass die Nutzer_innen die Be-
dien- und Besitzform (Chauffeur, Carsharing) unterscheiden und wenig ideolo-
gisch bewerten. Rund 60% der Befragten ziehen die Carsharing-Anmeldung ei-
nem eigenen Autobesitz vor oder probieren dies. Der_die neue Nutzer_in ist eher
durch die Ablehnung der Verpflichtungen des Autobesitzes gekennzeichnet als
durch negative Einstellungen zum Auto.

Die Befragung zur wahrgenommenen Einstellung Dritter zu den Verkehrs-
angeboten ergab eine Uberraschend hohe Bestétigung, dass normative und indi-
vidualistische Einstellung tbereinstimmen. Sowohl die positiven als auch die
negativen Ausschldge der Beantwortungen korrelieren. Erklédren lasst sich dies
damit, dass eine Entscheidung dann als zufriedenstellend empfunden wird,
wenn das soziale Umfeld vergleichbare Einstellungen wie der_die Entschei-
der_in selber hat. Die neuen Carsharer_innen empfinden ein vergleichbar ein-
gestelltes Umfeld und bewegen sich nicht in der Gruppe der ,alternativen Car-
sharer_innen®, die z. B. eine negative Einstellung gegeniiber dem Auto erwarten
lieBe.

Auto ja, aber ohne Aufwand

Nun stellt sich die Frage, ob sich ein spezieller Mobilitiatsstil der neuen Carsha-
ring-Nutzer_innen beschreiben lasst.

Weder wurden die allgemeine Grundeinstellung noch die Mentalitét erfasst,
sodass nur Strukturmerkmale und das Mobilitdtsverhalten als Indiz dienen
konnten. Es lasst sich aber vermuten, dass sich im Laufe der Zeit die sozialen
Milieus, die Carsharing als relevant empfinden, erweitert haben, bzw. neue so-
ziale Milieus Carsharing nutzen. Zu Beginn des Angebots (in den 1990er Jahren)
war Carsharing nicht-kommerziell und ein Autoteilen aus dem Motiv heraus be-
griindet sich kein eigenes Auto leisten zu kénnen oder aus Prinzip keines zu
wollen. Die Autonutzung war Ausdruck einer Grundhaltung.

Die Teilnehmer der Befragung weichen hiervon deutlich ab. Es zeigt sich
klar: Es geht nicht ums Geld, nicht um den Umweltgedanken und vor allem nicht
um eine Grundhaltung der Autonutzung. Vielmehr geht es meist um eine prag-
matische Alternative zum eigenen Auto, welches nur dann genutzt wird, wenn
es gut geeignet ist. Die Grundhaltung ist deutlich: Egal welches Verkehrsange-
bot, Hauptsache es passt zum individuellen Bedarf. Das Auto ist ein gutes Mo-
bilitatswerkzeug, nur der Besitz ist mit ,stérendem® Aufwand verbunden. Das
Auto ist ein positiv bewerteter Bestandteil des alltdglichen Lebens. Wenn es ein



