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Mobilitat im Wandel

Weltweit sind existierende Mobilitdtssysteme am Rande der Kapazitdtsgrenze.
Laut einer Prognose werden urbane Bewohner im Jahr 2050 dreimal so lange
im Stau stehen wie heute.” Daneben sind Ressourcenknappheit, Umweltbelas-
tung und technologischer Fortschritt sowie ein steigender Mobilitdtsbedarf
Grinde fur Veranderungen der Mobilitdt der Menschen rund um den Globus
und in Deutschland.

Das Auto ist und bleibt Hauptverkehrsmittel der Deutschen. Zudem sehen wir auch eine
steigende Bedeutung des Offentlichen Personenverkehrs und neuer Verkehrsmittel, wie
Bike-Sharing, Fernbusse oder Car-Sharing-Fahrzeuge. Haufig werden diese Verkehrsmit-
tel kombiniert. Eine der groflen Mobilitatsherausforderungen ist daher die Integration
der unterschiedlichen Verkehrsmittel, die so genannte Multimodale Mobilitdt. Nur dann
kann fur den Reisenden ein reibungsloser Ubergang geschaffen werden. Dazu gehoren
auch die Dienstleister an den entsprechenden Verkehrsknotenpunkten und Schnittstel-
len. Die Menschen mochten nicht nur die Wechselzeiten sinnvoll nutzen, sondern auch
die Mobilitatszeit.

Diese steigende Bedeutung der Verkehrsknotenpunkte und Schnittstellen, der Wechsel-
zeiten sowie der Mobilitatszeiten ist ein wichtiger gesellschaftlicher Trend und bietet
zugleich eine Chance fur Anbieter von Unterwegsversorgung. Denn mit den Verande-
rungen im Mobilitatsverhalten andert sich das Erndhrungsverhalten der Deutschen:
Menschen frihsticken in der Bahn, kaufen auf dem Weg nach Hause fur spater ein oder
halten fur einen Snack an einer Tankstelle.

Bis dato fehlt eine umfassende, wissenschaftliche Studie, die diese beiden Themen-
schwerpunkte ,Mobilitat* und ,Unterwegsversorgung* zusammen untersucht. Die
vorliegende Studie betrachtet daher zunchst die Fakten und Trends im Bereich der
Personenmobilitdt und insbesondere der unterschiedlichen Verkehrsmittel, wie zum
Beispiel Bus, Bahn und Pkw. Daran schlieft sich eine Segmentierung unterschiedlicher
Mobilitatstypen an, und zwar differenziert nach Arbeitszeit- und Freizeitmobilitat. Diese
Typen werden hinsichtlich ihres Convenience-Potenzials und dem Status der Ausschop-
fung dieses Potenzials untersucht und bewertet. Aus beidem, den Fakten und Trends
sowie den Typen leiten wir Implikationen fur die Zukunft ab. Diese sind insbesondere fur
solche Unternehmen relevant, die von Verdnderungen der Mobilitat der Deutschen
betroffen sind. Unserer Meinung nach sind dies nahezu alle deutschen Unternehmen.

Convenience: Untersuchungsgegenstand
seit 2008

Seit einer ersten grundlegenden Untersuchung von 2008 befassen wir uns mit dem
Thema Convenience. Seither haben wir mehrere kleine Erhebungen sowie einige sehr
umfangreiche Studien zur Unterwegsversorgung und ihrer Bedeutung fur Verbraucher
und Unternehmen durchgefuhrt und veréffentlicht. Wir sind die Untersuchungen mit Definition Mobilitat vs. Verkehr
unterschiedlichen Methoden der Datenerhebung und -analyse angegangen: Expertenin-
terviews, Fokusgruppen, grofizahlige Konsumenten- und Handlerbefragungen sowie Mobilitat: Moglichkeit, sich von einem
Vorort-Besuche. Die vorliegende Broschire fasst Ergebnisse unserer letzten, grofl ange-  Ort zum anderen zu bewegen

legten Untersuchung von 2013 zusammen. Diese baut auf vorherigen Studien auf, liefert

aber noch detailliertere aktuelle Ergebnisse und verknipft erstmals die Themen Unter- Verkehr: Bewegung von Fahrzeugen,
wegsversorgung und Mobilitat. Personen, Gutern auf dafur vorgesehenen
Wegen

1 ADL, the Future of Urban Mobility 2011 @
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Convenience hat viele Gesichter

Fur die erste Studie befragten wir Verbraucher in Deutschland,
den Niederlanden und Ruménien. Es ging darum, grundlegende
Erkenntnisse zu Convenience zu gewinnen. So wissen wir seit
2008, dass der Begriff ,Convenience* weit ausgelegt wird - fur
die Konsumenten ist alles, was sie entlastet, Convenience. Dies
gilt for Produkte, die zuhause verzehrt werden, genauso wie for
Produkte fur den Unterwegskonsum. In dieser Untersuchung
stellten wir fest, dass das ungenutzte Potenzial fur Convenience
in der Unterwegsversorgung grof3 war: Convenience hatte be-
reits 2008 alle Bereiche der Gesellschaft erreicht. Wie diese
Untersuchung zeigte, sind die Hauptmotivation fur Unterwegsver-
sorgung der Spal an der Verpflegung unterwegs sowie die Flexi-
bilitat, die Convenience-Produkte liefern. Naturlich spielen auch
die individuelle Einstellung zu Mitnahmelebensmitteln sowie
Zeitdruck und unregelmaliige Tagesabldufe eine bedeutende
Rolle. Die wichtigsten Antworten, die wir 2008 fanden:

+ Wer versorgt sich unterwegs? Unterwegsversorgung hat
nicht nur eine Zielgruppe sondern mehrere. Diese unterschei-
den sich nach Tagesablauf, Vorliebe, Reiseverhalten und ande-
ren Kriterien. Eine differenzierte Betrachtung der Unterwegs-
versorgung ist notwendig.

+ Wo wird gekauft? Konsumenten erwerben Convenience-
Produkte bei unterschiedlichsten Anbietern: von Kiosk tber
Tankstelle und Supermarkt bis Restaurant.

« Warum wahlen Menschen Convenience? Lebenssituation,
Lebensstil und Kultur haben starken Einfluss darauf, ob Konsu-
menten Produkte fur den bequemen Genuss unterwegs nut-
zen.

2009
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Unterwegsversorgung ist fester Bestandteil
des Tages

Nach diesem wichtigen Erkenntnisgewinn fGhrten wir 2009 eine
weitergehende Studie durch. Dieses Mal gaben Konsumenten in
Deutschland, der deutschsprachigen Schweiz und Osterreich zu
ihrem Konsumverhalten in der Freizeit und an Arbeitstagen Aus-
kunft. Zudem wurde abgefragt, zu welchen Zeiten sie an Arbeits-
tagen etwas fur den Unterwegsverzehr kauften: morgens, mittags
oder abends. Anhand der Antworten liel§ sich eine Kategorisie-
rung in funf Typen vornehmen, mit einer Unterscheidung zwi-
schen freien Tagen und Arbeitstagen.

» Wo wird wann gekauft? Die Kanalwahl ist stark abhangig von
der Situation: Auf dem Weg zur Arbeit sind zum Beispiel Fach-
geschafte und Tankstellen beliebt, mittags hingegen eher
Imbisse, Fast Food Restaurants und Coffeeshops.

» Welche Produkte werden gekauft? Gekuhlte Erfrischungsge-
trénke und warme Getranke stehen Uberall am Hochsten im
Kurs (in Deutschland wird am meisten Kaffee verzehrt, in der
Schweiz und Osterreich sind Energydrinks verhaltnismaRig
beliebt); belegte Brotchen, warme Snacks und Suligkeiten
sind Uberall gefragt.

« Welche Stirken und Potentiale haben einzelne Kanile?

Kiosk und Imbiss zum Beispiel werden als besonders person-
lich und schnell bewertet.

Definition Convenience

Das vom Konsumenten empfundene
Ausmal, in dem Zeit und Mhe bei Ein-
kaufs- und Konsumprozessen vermieden
wird. In der Studie bezieht sich der Con-
venience-Begriff auf die Unterwegsversor-
gung mit etwas zu Essen oder zu Trinken.
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Kioske haben viele Vorteile

Fur eine Studie von 2011 haben wir in Berlin, Essen, Dortmund,
Dusseldorf, Frankfurt am Main, Hamburg, Kéln und Minchen
insgesamt 140 Kioskbetreiber und 500 Verbraucher in ganz
Deutschland zu unterschiedlichen Aspekten wie Offnungszeiten,
Ausstattung des Kiosks, Sortiment, Hauptverkaufszeiten und
Einkaufsverhalten befragt. Dabei hat sich gezeigt, dass Kioske
und Budchen fur viele Menschen unverzichtbar und aus ihrem
sozislen Umfeld nicht wegzudenken sind. Besonders fur den
Spontankauf am Abend und die , Kleinigkeit zwischendurch*
gehen Manner und Frauen gleichermalRen gerne und oft zum
Kiosk um die Ecke. Dabei werden langst nicht nur Alkoholika und
Zigaretten gekauft, auch SuRwaren und kleine Snacks stehen
hoch im Kurs. In Zeiten, in denen vor allem in den Stadten die
Zahl der Ein- und Zwei-Personen-Haushalte stetig zunimmt, sind
Kioske zu einem wichtigen Nahversorgungspunkt und einem
Stuck Heimat geworden.

Budchen stehen fur viele Stadter fur ein Stick Lebensqualitat
und urbanen Charme.

Kioske sind nicht nur Einkaufsmaéglichkeit, sondern auch Treff-
punkt und Anlaufstelle fur die Anwohner einer Strafie oder des
Viertels.

Stadtteil-Kioske sind haufig Familienbetriebe und unterschei-
den sich stark von Kiosken an Verkehrsknotenpunkten.

Die Halfte aller Befragten mussen von ihrem Wohnort nur
durchschnittlich sieben Minuten zu FulR gehen, um zu einem
Kiosk zu gelangen.

» Kioske gehoren so - besonders in der Stadt - zum taglichen
Leben und werden nicht nur ganz selbstverstandlich, sondern
auch gerne in den Alltag integriert.

B eths

Prof. Dr. Sabine Moeller,
Professorin fur Marketing an der
University of Roehampton Business School

2013

Convenience hat viele unterschiedliche Nutzer

Die hier vorliegende Studie ist die mit dem breitesten themati-
schen Spektrum soweit. Auf Basis der vorherigen Forschungen
und Erhebungen haben wir den Fokus auf Convenience und
Mobilitat gelegt und Konsumenten zu ihrem Mobilitatsverhalten
und dem Verzehr von Convenience-Produkten befragt. Wegwei-
send waren dabei die folgenden Fragen:

» Welche Mobilitatstrends gibt es?

» Wer nutzt welche Verkehrsmittel an Arbeitstagen und an
freien Tagen?

 Wer neigt zu Unterwegsversorgung, wer eher nicht?

» Welche Produkte werden von den jeweiligen Mobilitatsty-
pen wo gekauft?

» Welche Trends und Entwicklungen lassen sich daraus
ableiten?

Die Zusammenfassung der Ergebnisse auf den Folgeseiten bietet
einen guten Uberblick tiber sémtliche Ergebnisse der Studie und
die zehn Mobilitatstypen, die wir identifizieren konnten. Wenn Sie
die Ergebnisse im Detail kennenlernen mochten, lesen Sie gerne
die gesamte Broschire.

Wir winschen lhnen viel Spalé bei der Lektire und hoffen, dass
wir Thnen mit den Ergebnissen dieser Studie wichtigen Input und
spannende DenkanstoRe mitgeben konnen.

Dr. Kristina Wittkowski,
Postdoktorandin am Marketing Department
der EBS Business School

©






Zusammenfassung

Zusammenfassung der Ergebnisse

Modalsplit

Derzeit dominiert in Deutschland der Motorisierte Individualver-
kehr (MIV) die Personenbeforderung: 2010 wurde fur mehr als
die Halfte aller Personenbewegungen das Auto genommen - nur
for 11 % der Reisen nutzten die Deutschen in der gleichen Zeit
den Zug.?

Multimodale Mobilitat

In der Zukunft ist damit zu rechnen, dass Multimodale Mobilitat
zunehmen wird: Immer mehr Menschen werden eine Reise mit
unterschiedlichen Verkehrsmitteln unternehmen, also zum Bei-
spiel einen Teil der Strecke mit dem Zug und den zweiten mit

einem Auto zuriicklegen. Das bedeutet, dass die Verkehrsknoten-

punkte insgesamt groRer werden. Wer sich jetzt als Anbieter von
Unterwegsversorgung noch leicht abseits des Laufstroms befin-
det, wird in Zukunft vielleicht von dieser Entwicklung profitieren.
Dies heifst aber auch, dass die Flschen an diesen Schnittstellen
harter umkampft werden, da sie auch fur Mobilitatsanbieter
attraktiv sind. Durch die Entwicklung im Bereich der Fernbusse,
kommen aber auch weitere Verkehrsknotenpunkte hinzu.

Verkehrsmittel

=
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Chancen der Multimodalen Mobilitit

Mit der vermehrten Reisetétigkeit der Deutschen werden die
Menschen mehr Zeit unterwegs verbringen und dabei ginstige,
gesunde, schnelle und flexible Moglichkeiten der Verpflegung
benotigen. Dies bietet Anbietern von Unterwegskonsum viele
Chancen, eine grolle Bandbreite an Produkten bei unterschiedli-
chen Konsumentengruppen und in diversen Kontexten bekannt
zu machen und so neue Verkaufsmoglichkeiten zu erkunden.

Herausforderungen der Multimodalen
Mobilitat

Vermehrtes Verkehrsaufkommen wird zu immer mehr Staus, vor
allem in Stadten, fuhren. Der Versuch, Staus zu umgehen, wird
die Wahl des Verkehrsmittels dominieren - je langer die Wartezei-
ten sind, desto eher werden Alternativen gesucht. Da immer
mehr Menschen immer 1dnger reisen, wird Reisen fur viele als
Belastung, nicht als Bereicherung empfunden.

= A

Das Auto ist und bleibt
das Hauptverkehrsmittel
der Deutschen.

2 Statistisches Bundesamt 2013b

Um zur Arbeit zu kom-
men, nutzen in Zukunft
wohl immer mehr Men-
schen die Offentlichen
Transportmittel. In der
Freizeit eher nicht, da
wird auch weiterhin das
Auto dominieren.

Vor allem in der

Freizeit nutzen mehr
und mehr Deutsche das
eigene oder gemietete
Fahrrad als Transport-
mittel.

Mit der Liberalisierung
der Fernbus-Gesetze im
Januar 2013 haben sich
weitere Unternehmen in
diesem Bereich auf den
Markt gewagt. Das
Aufkommen an Fern-
bussen und Passagieren
wird weiter zunehmen.

Trotz steigendem
Flugverkehr spielen
Flugreisen heute
absolut gesehen eine
untergeordnete Rolle.
Dies wird voraussicht-
lich auch in Zukunft so
sein.



Zusammenfassung

Mobilitatstypen im Uberblick

Zehn Mobilitatstypen und ihre Vorlieben fir die Unterwegsversorgung haben sich im Rahmen
der Studie herauskristallisiert. Diese unterteilten wir in folgende Segmente:

Arbeitsmobilitatstypen:

(Arbeitende Bevolkerung Deutschland)

Bildungs-Bahner \

= Viele fahren mit offentlichen Verkehrsmitteln zur Arbeit

Hauptverkehrsmittel: B
ptverkehrsmitel: (g £ & gt

) « Hauptsachlich jungere Menschen, viele Studenten und Auszubildende, leben meist
ohne Kinder in der Stadt
GO g @ o « Viel unterwegs, auch abends und am Wochenende

« Anbieterwahl: Hohe Preissensibilitét

Job-Wohn-Nachbarn

« Benotigen meist weniger als 10 Minuten zur Arbeit

Hauptverkehrsmittel: @&\ & . e ) o
N @GO « Hoher Anteil an Teilzeitangestellten, eine Mehrheit im mittleren Alter

Relative Renner: 5
N =

Ergebnisorientierte Pendler

« Pendeln zumeist Idnger als 30 Minuten, reisen viel beruflich

Hauptverkehrsmittel: raat Q ) ) ) ) ;
Unitf 97  Meist engagierte Vollzeitangestellte im mittleren Alter

Relative Renner: B S g ‘

U W w

Kleinstadt-Autopuristen

« Viele Uberzeugte Autofahrer, fur die der Arbeitsweg ein wichtiger Grund fur Wohnort-

>

i

Hauptverkehrsmittel: &g

wahl ist
« Hoher Anteil vollzeitangestellter Manner oder Frauen mit Familie, meist aus
Relative Renner: % Kleinstadten P
Provinz-Autogezwungene
Hauptverkehrsmittel: gy - Flexibilitat ist wichtigstes Kriterium bei der Wahl des Transportmittels
o » Normalerweise altere, sesshafte Menschen mit langjahriger Berufserfahrung
Relative Renner: »j ‘



s kalter Snack
@ Chips

=

W  Schokoriegel

Freizeitmobilitatstypen:

(Bevolkerung Deutschland)

Zusammenfassung

% Kuchen % Salat ’ Eis

a §

U Smoothie 6 Obst &= warmer Snack
@ gekuhlte alkoholische Getranke @@ frisches Getrank

Agile Auto-Paare

Hauptverkehrsmittel:

Relative Renner:

Silber-Homies

« Standig auf Achse, auch ldngere Strecken unterwegs

= « Eher jungere Paare in Kleinstadten oder mittelgrofen Stadten
~ - Bei Convenience-Produkten: GrolRes Augenmerk auf Frische,
® ’% < Qualitat und Geschmack

Hauptverkehrsmittel:

Relative Renner:

Single-OPVs

- * Hoher Anteil an Rentnern und Hausfrauen
S « Leben meist nach dem Motto: My Home Is My Castle

<

| )

Hauptverkehrsmittel:

Relative Renner:

+ Meist jungere Menschen, viele Studenten oder Auszubildende

« Viel unterwegs, auch am Wochenende

« Hoher Anteil an Einwohnern von kleinen, mittelgrofen und GroRstadten
« Preis ein wichtiges Kriterium bei Transportmittelwahl

£l

~
-
uf
uf

@
i
«

e
o ”
Nestbau-Miitter ‘;‘1‘&-

Hauptverkehrsmittel:

Relative Renner:

« Hoher Anteil an Hausfrauen oder Teilzeitangestellten
« Leben meist in kleinen oder mittleren Stadten oder auf dem Land
« Flexibilitat ist wichtigstes Kriterium bei Transportmittelwahl

e

-

KR

« Viele Vollzeitangestellte

= - Hauptsachlich Landbewohner
« Viel mit dem Auto unterwegs, aber hauptsachlich in bekanntem Umfeld
]




Mobilitét in Deutschland

Verkehrsmittelwahl in Deutschland:
Der deutsche Modalsplit

In Deutschland dominiert Motorisierter Individualverkehr (MIV) die Personenbeforderung:
2010 wurde fir mehr als die Halfte aller Personenbewegungen das Auto genommen —

nur fir 11% der Reisen nutzten die Deutschen in der gleichen Zeit den Zug. Bus, Stralien-
bahn oder S- und U-Bahnen wurden sogar nur fur weniger als ein Zehntel aller Bewegungen
genutzt. Kurz zusammengefasst 1dsst sich sagen, dass der MIV 75% der Beforderungs-
leistungen ausmacht.3

Personenverkehr nach Verkehrsmitteln -
Anteil an Wegen:

9%
D —.
Personenverkehr nach Verkehrsmitteln -
Anteil an Beforderungsleistung:
/ 5 6 )
24% an
[d
(| N

75"?&5

Beférderungsleistung = Zahl der beforderten
Personen multipliziert mit den von ihnen zu-
rickgelegten Kilometern

For mehr als die Halfte aller in Deutschland zuriickgelegten Wege wurde 2010 der PKW
genutzt. Nur 119% der Wege wurden mit Verkehrsmitteln des OPV bestritten. Das heilt,
die Deutschen fuhren weniger als jeden vierzigsten Weg mit der Eisenbahn. Weniger als
jeder zehnte Weg wurde mit Bussen, Strafen- und Stadtbahnen bestritten. Auch wenn
mit dem Auto nur die drittlangsten Strecken, das heifSt durchschnittlich 16 km zuriickge-
legt werden, macht der motorisierte Individualverkehr aufgrund der hdufigen Nutzung
dreiviertel der Beforderungsleistung aus.

3 Statistisches Bundesamt 2013b



Mobilitét in Deutschland

Das Verkehrsmittel fur den Arbeitsweg Die Daten der von uns durchge-
fuhrten Befragung bestatigen
die Daten vom Statistischen Bundesamt zum Modalsplit. 55% der Befragten fahren mit
dem Auto zur Arbeit. Gleich dahinter kommen die Offentlichen Verkehrsmittel (Offentli-
cher Personenverkehr, OPV) mit 26 %. Wenn es um die Freizeit geht, dndert sich das
Bild: Da verliert der Offentliche Verkehr an Bedeutung und das Fahrrad und die Moglich-
keit, zu FuR zu gehen werden vermehrt genutzt. FIGENE STUDIE

Welches Verkehrsmittel nutzen Sie vorrangig, um von Ihrem Wohnsitz
zu lhrem Arbeitsort zu gelangen? STUDIE
60 % ----------- B
50 I R R EEE 55 0%
40% ------e-ooe
N Mehr als die Halfte der Befragten
L [ A (55 %) bestreiten den Weg zur
0w N W Arbeit mit dem Auto. Der Offent-
° liche Personenverkehr wird als
10% —--———-—-—-—-—-—-N8 B 8%. ... 8% . 2weithaufigstes Transportmittel
. . genutzt, um zur Arbeit zu kom-
0% ------------".______&W._ ____ W, ____ B s men. In der Freizeit wird der OPV
& weniger wichtig, die Bedeutung
ﬁ @ (ﬁ) AN SONSTIGES von Fahrradfahren und zu FuR

gehen nimmt zu.
FREIZEIT

Multimodale Mobilitat Die Schonung von Umwelt und Ressourcen wird %
die Entwicklung der zukinftigen Mobilitét stark [ AR, N

bestimmen und erfordert ein neues Verstdndnis der Mobilitdt. Um ein nachhaltiges, & - Tl
kostenginstiges und soziales Mobilitatssystem zu schaffen, erscheint ein Zusammen- /;\' ; ) /\
schluss unterschiedlicher Dienstleister von Mobilitatslosungen erforderlich. Ein Verbund i Multimodale
aus mehreren Verkehrssystemen, der einen reibungslosen Ubergang von einem Trans- | v Mobilitat Y ;
portmittel zum nachsten ermoglicht, konnte in Zukunft die Mobilitatsbedurfnisse der g d&
Bevolkerung bestmoglich befriedigen. Dabei sollte die Verknipfung unterschiedlicher s Syl 4
offentlicher und privater Verkehrsmittel es dem Reisenden erlauben, moglichst schnell, Q
nutzungsflexibel und bequem an sein Ziel zu kommen. * /N

Mobile Technologie Bei der Vernetzung unterschiedlicher Verkehrsmit-
tel spielen Smartphones eine wichtige Rolle: Be-

reits heute nutzen viele Menschen ihr Smartphone, um die kirzesten oder schnellsten
Verbindungen bei Nutzung mehrerer Verkehrsmittel zu finden - eine Moglichkeit, die in
der Zukunft noch flachendeckender genutzt werden wird. Ein integriertes Ticketsystem
ist der erste wichtige Schritt fur Multimodale Mobilitat. Auch in diesem Bereich konnte
das Smartphone in der Zukunft eine entscheidende Rolle spielen und die Etablierung
eines einheitlichen elektronischen Ticketsystems fordern. Ein Vorreiter fur ein solches
E-Ticketsystem wurde bereits in Japan entwickelt. Schritte in eine dhnliche Richtung
macht die Deutsche Bahn (DB) mit DB Touch & Travel.

Das anschlieBende Kapitel bietet einen detailreicheren Einblick in die aktuell wich-
tigsten Verkehrsmittel fir Personenbeférderung auf dem Weg zur Arbeit und in der
Freizeit. Wichtige Trends in der Personenbeférderung und Neuerungen und Innova-
tionen aus dem Bereich der Verkehrsmittel werden vorgestellt.

4 Capgemini 2013; Verbraucherzentrale Bundesver-
band 2012, KPMG/Handelsblatt 2012



Verkehrsmittelnutzung

67 Mio.

Mit 67 Mio. ist die
Anzahl der Haus-
halte mit Fahrrad
deutlich grofer
als die mit Pkw.

dé?&)

FulRgdnger A Fahrra

« Gut 67 Mio. Haushalte in Deutschland hatten 2011 ein Fahrrad, aber nur
knapp 38 Mio. einen Pkw.®

Rund 8% aller Reisen in Deutschland werden mit dem Fahrrad unternom-
men. Dies gilt fur alle Altersgruppen, beide Geschlechter und alle Ange-
stelltenverhéaltnisse.®

Diese Zahl bestatigt unsere Studie, denn gut 8 % der Befragten fahren
hauptsachlich mit dem Fahrrad zur Arbeit. Sie unterscheiden sich in ihrer
Unterwegsversorgung kaum von anderen Mobilitatstypen. FIGENE STUDIE

Rund ein Drittel der Deutschen geht jeden
Tag zu Fult, ungefshr ein Drittel mehrmals
pro Woche, und das letzte Drittel ist selten
oder gar nie zu Ful unterwegs.® Die meis-
ten Menschen sind als Fuliganger unter-
wegs, weil sie etwas erledigen mussen.
Weitere Grinde fur zu Fult gehen sind
Spaziergange (Freizeit) und zu Ful gehen
auf dem Arbeitsweg.”

Innovation Die Fahrradindustrie ist derzeit besonders
innovativ mit immer neuen Entwicklungen
wie E-Bikes, Frachtradern, Klappradern oder Leihfahrradern. In einer steigen-
den Anzahl von Stadten wird Bike-Sharing angeboten.
Wie haufig Menschen in Deutschland
2012 zu Fulk gegangen sind

taglich oder fast taglich

ein paar Tage pro Woche

ca. 1 Tag pro Woche

- 5%

ca 1-3 Tage pro Monat

noch weniger

Fahrrad als Losung fir Verkehrsprobleme Fahrrader werden
als Losung fur viele
der bedeutenden Probleme im Nahverkehr und urbaner Mobilitat gesehen,
wie zum Beispiel Umweltverschmutzung, Stau, Parkplatzengpasse. Auch
kénnen Fahrrader Licken in den Transportsystemen schliefen.”

Bike-Sharing

Bike-Sharing wird in immer mehr deutschen Stadten angeboten,
derzeit hauptsachlich von zwei Anbietern: Call a Bike, ein Service der
Deutschen Bahn, und nextbike. Ahnlich dem Car-Sharing gibt es zwei
vorherrschende Systeme der Verfugbarkeit:

fast nie, keine Antwort

% Stationsbasierte Systeme: Flexible Systeme:
20 Die Fahrrader werden an Stationen Die Fahrrader konnen in einem be-
geparkt, die im Verleihgebiet installiert stimmten Bereich der Stadt an jeder
Der Prozentsatz an Reisen, die zu Ful sind. Nur dort konnen Rader geliehen beliebigen Stelle oder an definierten
unternommen werden, lag in den und abgegeben werden. Standorten geparkt werden.

1970er Jahren bei ungefahr 30 %

- heute liegt er bei etwas tber 20 %,
und in den meisten Stadten der USA
sogar weit unter 59%.7

5 Bundesministerium fur Verkehr, Bau und Stadtentwicklung 2012 8  Study on Communication Networks 12.0 2008
6  Verbraucherzentrale Bundesverband 2011 9 Verbraucherzentrale Bundesverband 2012
7 www.derby-cycle.com 10 Ifak Institut, Ipsos 2012



Verkehrsmittelnutzung

Offentlicher Personenverkehr (OPV)

Der OPV ist die zweite Wahl fur den Arbeitsweg: Rund 26 % der

Befragten nutzen Bus und Bahn, um zur Arbeit zu kommen.

« Mehr als die Halfte der Nutzer des offentlichen Personenverkehrs (51%)
sind in Vollzeit beschaftigt. Mehr als ein Drittel (36 %) sind Auszubildende,
Schuler und Studenten.

 Gut 37 % der Nutzer des 6ffentlichen Personenverkehrs leben in
Grofstadten, und 33 % in kleinen bis mittelgroflen Stadten.

« Die meisten Nutzer des 6ffentlichen Personenverkehrs, genau 61 %,

arbeiten jeden Tag am gleichen Ort. Nur 5% der Nutzer des offentlichen

Personenverkehrs sind sehr viel dienstlich unterwegs.

Vor allem junge Manner fahren mit offentlichen Verkehrsmitteln zur Arbeit.

Fir 78 % der Nutzer des OPV spielt die Lange der Reise eine bedeutende
Rolle bei der Wahl des Transportmittels. Der Preis hingegen spielt eine unter-
geordnete Rolle: Wenn Auto und OPV gratis waren, wiirde knapp ein Drittel
aller Befragten den OPV 6fter nutzen, 37 Prozent wirden ihr Mobilitatsver-
halten nicht andern.

Nutzer des OPV kaufen haufiger
Convenience-Produkte zum
Verzehr unterwegs ein als solche die mit dem Auto zur Arbeit fahren. Fast die
Halfte der Menschen, die sich wenn sie beruflich unterwegs sind etwas fur
den Unterwegsverzehr kaufen, erwerben Brotchen (47 %), rund ein Drittel
kalte Getranke (33 %) und ein Drittel warme Getranke (32 %). Mehr als die
Halfte dieser Pendler, die den OPV nutzen, kaufen in Béckereien (52 %) ein.
Bequemlichkeit und Schnelligkeit sind die wichtigsten Kriterien bei der Aus-
wahl des Verkaufskanals. Nutzer des OPVs verzehren das Essen oder Trin-
ken, das sie auf dem Weg zur Haltestelle oder zum Bahnhof gekauft haben.

Essen und Trinken im OPV

Nutzen die Menschen in der Freizeit Bus
und Bahn fur Iangere Strecken, verzehren
sie doppelt so haufig etwas zu Essen wie auf dem Arbeitsweg. Vor allem
kalte Getranke (40 %), Brotchen (30 %) und warme Getranke (31%) sind
nachgefragte Produkte. Bevorzugt verzehren Verbraucher im 6ffentlichen
Verkehr Produkte aus Béckereien oder Supermarkten.

OPV in der Freizeit

Offentlicher Personenverkehr vs. (Privater) Individualverkehr

o G A

Offentlicher Personenverkehr (OPV)
= Transport von Personen durch Unternehmen, die diese

R &6 &

(Privater) Individualverkehr
= Verwendung eines Beforderungsmittels von Einzelpersonen.

An wie vielen Tagen in der Woche haben
Sie etwas zu essen oder trinken gekauft,
das fir den sofortigen Verzehr war?

20% 5%

% ’ X ;. ’
/ \ /
/ \ /
' '
'
Q Q '
== 7/ \ I
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24%

' 61%
-~ 56% -

Zugreisen sind Esssen und W \Vehr als 3 Tage
Trinken zuganglicher als M 1 bis 2 Tage
Autofahrten. Nutzer des

OPVs kaufen haufiger

Produkte zum sofortigen

Verzehr als Autofahrer.

Gar nicht

offentliche Dienstleistung erbringen. Offentliche Verkehrsun- Es wird unterschieden zwischen nicht-motorisiertem Individu-
ternehmen unterliegen dem Personenbeforderungsgesetz und  alverkehr (zum Beispiel zu Ful, mit Fahrrad) und dem motori-

sind verpflichtet, Passagiere zu transportieren. Sie missen
ihre Leistungen fir die gesamte Offentlichkeit anbieten.

i Ausnahme: Taxi = Offentlicher Individualverkehr

sierten Individualverkehr (zum Beispiel Auto, Motorrad). Die
Person kann frei tber Route und Abfahrtszeiten entscheiden.

O,



Auto =

Verkehrsmittel

Motorisierter Individualverkehr (MIV) ist die ungeschlagene Nummer eins der Trans-
portmittel in Deutschland. Besonders fur Iangere Strecken in der Freizeit nutzen die
Deutschen gerne das eigene Auto.

Mégliche Reaktionen auf die
Ubersattigung mit MIV:

Investitionen in OPV und
andere Transportmittel wie
Fahrrader

« Niedrig-Emissions-Zonen
(wie zum Beispiel in
Deutschland und europa-
weit eingerichtet)

« Innenstadtzuschlage wie
zum Beispiel in London,
Stockholm oder Oslo

« Car Sharing: In Deutschland

gibt es derzeit 145 Anbieter

in 343 Stadten

70%
60 %
50 %
40 %
30 %
20 %
10 %

0%

Um in ihrer Freizeit angere Strecken zu tberwinden, nutzen mehr als zwei Drittel in
der Regel das Auto (69 %). Nur knapp 17 % der Befragten fahren langere Strecken in
ihrer Freizeit mit Offentlichen Verkehrsmitteln.

« Fur 69 % der Befragten ist der Preis ein wichtiges oder sogar sehr wichtiges Kriterium
bei der Wahl des Transportmittels. Fir 66 % spielt auch die Lange der Reise eine
entscheidende Rolle: Die meisten Menschen halten das Auto fur das preisginstigste
und schnellste Verkehrsmittel. FIGENE STUDIE

« Fur mehr als die Hélfte aller in Deutschland zurtckgelegten Wege wurde 2010 der
Pkw genutzt.

Auch wenn mit dem Auto nur durchschnittlich 16 km zurickgelegt werden, macht der
motorisierte Individualverkehr aufgrund der haufigen Nutzung dreiviertel der Beforde-

rungsleistung aus. 2
EIGENE
STUDIE

Um langere Strecken in der Freizeit zu bewaltigen ist das Auto die
unangefochtene Nummer 1

________________________________________ 69.% .
----------------------- 17 Y e
"""" 1%I g B
__________________________________________________ -
Flugzeug offentliche eigenes geliehenes verreise
Verkehrsmittel Auto Auto nie

Deutsche Autofahrer:™
« Die Deutschen sind im europdischen Vergleich weniger bereit
auf ein eigenes Auto zu verzichten.
« Das Auto ist fur viele ein Stick Zuhause unterwegs.
+ 90% der Deutschen wirden gerne ein eigenes Auto besitzen.
+ 66% der Deutschen wéren gerne immer im eigenen Auto unterwegs.

Junge Autofahrer™

« Von jungen Autofahrern wird das Auto seit den spaten 90er Jahren immer
weniger genutzt - vor allem von jungen Mannern mit geringem Einkommen.

- Die Anzahl der jungen Menschen, die unterschiedliche Verkehrsmittel
kombinieren, steigt ebenso wie die Durchdringung des Alltags mit Kommunikations-
technologien. Gleichzeitig sinkt die Bedeutung des Autos als soziales Statussymbol.

« Vor allem in der Zeit zwischen dem Verlassen des Elternhauses und der Grindung
einer eigenen Familie sinkt der Besitz eines eigenen Autos. Junge Menschen wohnen
oftin Gegenden, in denen wenig Affinitat zu Autos besteht - in grolden Stadten.

11 Statistisches Bundesamt 2013b
12 Statistisches Bundesamt 2013b

13 ipsos/Europcar 2009
14 Automotive Institute for Management 2013



Verkehrsmittel

Europdische Stadte mit dem hochsten
Verkehrsaufkommen XX

Intensitat des Verkehrsaufkommens in %

Rang Stadt 24/7 Morgens Abends

1 Warschau 42 89 86

2 ‘ Marseille ‘ 41 79 81

3 " Rom ‘ 34 76 66

4 ' Brissel ‘ 34 82 86 FI

5 ' Paris ‘ 32 72 63 ngeug

6 " Dublin ‘ 30 70 62

! | B 4 28 o3 o0 Die Umsatze der Luftverkehrsindustrie

8 | | 2 18 20 haben sich weltweit in zehn Jahren mehr
2 | : = o e als verdoppelt: 2003 wurden 249 Milliar-
10 . Hamburg ‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘ 27 e 49 .......................... 42 ............. den US Dollar umgesetzt, und die prog-
11 . Keln 26 54 ............................................... nostizierten Zshlen fir 2013 |iegen bei
12 | R | 20 7 > 580 Milliarden US Dollar.” Dennoch

13  Berlin . 26 a2 a4 werden Flugreisen auch in Zukunft, was
1 | < 2 i 19 das alltagliche Mobilitatsverhalten der
15 Oslo 24 66 70

Menschen angeht, eine untergeordnete
Rolle spielen.

Intensitat des Verkehrsaufkommens = Anstieg der Gesamtreisezeit verglichen mit einer Situation ohne
Verkehrsaufkommen, das heift eine Intensitat des Verkehrsaufkommens von 50 % reprasentiert 50 %
langere Reisezeit zu den angegeben Zeiten im Vergleich zu Zeiten ohne Verkehrsaufkommen

Flugverkehr in Deutschland

Urbane Mobilitat Besonders in Stadten ist weltweit ein Zenit
for den MIV erreicht - das gilt auch for
deutsche Stadte. Staus und zahflieRender Verkehr sind die Folge. Berlin und
Munchen gehéren zu den langsamsten Stadten Europas, was die Reisege-
schwindigkeit angeht.

Frankfurt am Main ist der wichtigste

deutsche Flughafen.

Frankfurt ist der drittgrofte Flughafen in

Europa und Nummer 11 weltweit, was

das Passagieraufkommen angeht.?'

+ Rund 200 Millionen Passagiere wurden

2012 an deutschen Flughafen gezahlt,

also rund 550.000 jeden Tag.?

Fluge innerhalb Deutschlands machen

5% des Reiseaufkommens aus.?

42% der Deutschen nutzten zwischen .
20710 und 2012 mindestens einmal das
Flugzeug als Transportmittel. >* o
Fur beinahe 70% ist Fliegen immer ’

noch etwas Besonderes.? ) ’

« Manche Deutsche wiirden gerne

haufiger fliegen und vveniggr'éft Bus

und Bahn nutzen.

.

Cent

ein Kilometer mit dem Fernbus
kostet gerade mal 10 Cent oder
weniger.

0
Fernbusse

Fernbusse werden auf dem deutschen Reisemarkt eine immer ernster zu
nehmende Konkurrenz fur die Bshn, insbesondere nachdem karzlich der
ADAC zusammen mit der Post diesen Markt fur sich entdeckt haben. Dass
dieser bisher nicht attraktiv war, hat mit den strengen Regulierungen fur
Fernbusunternehmen zu tun, die erst im Januar 2013 gelockert wurden.
Seither zeigt sich eine schnelle Entwicklung: Es gibt circa 170 Anbieter in
Deutschland und 5100 Verbindungen pro Woche (Stand 10/2013). In dem
ersten Jahr nach der Liberalisierung haben nach Schatzung des Portals fern-
busse.de rund 8,3 Mio. Passagiere in Deutschland mit dem Fernbus eine
Langstrecke zurickgelegt.'®

Das Flugzeug als Tran’éportmittel wird
zwar in Zukunft an-Bedeutung gewinnen ’

und Flughéfen wérden immer mehr
frequentiert. Vi(éle Verbraucher wijrderi

auch gerne mehr fliegen, dennoch,

bleiben Flugrelsen fur viele Deutsche
etwas Besonderes /

K

550,000/ s -

Rund 200" fillionen
Pa&éaglere wurden 2012
)f« au‘deutscheﬂ Flughafen
K gezahlt also rund
' " /550.000 jeden Tag.

Das gute Preis-Leistungs-Verhaltnis ist ein wichtiges Argument, das Konsu-
menten von den Fernbussen Uberzeugt: ein Kilometer mit dem Fernbus
kostet gerade mal 10 Cent oder weniger.”” Auch in Sachen Komfort uberzeu-
gen die Fernbusse, denn der Sitzabstand entspricht denjenigen der Business
Class der Lufthansa bei Mittelstreckenflugen. 8
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xx  TomTom European Congestion Index 2012 20 Deutsche Zentrale fur Tourismus e.V. 2013 K '

15 Die Welt 04/02/2013 21 ACI 2013 ‘ /

16 www.autogazette.de, www.sueddeutsche.de 22 Flughafenverband ADV 2013 ./ !

17 Die Welt 08/26/2013 23 BAG, BMVBS und ITP 2013 /"l h @
18 Die Welt 05/03/2013 24 Bundesverband der Deutschen Luftverkehrswirtschaft, 2012 !

19 I1ATA 20133 25 Bundesverband der Deutschen Luftverkehrswirtschaft 2012 /

. ' !
. ' '
? N N



Uberblick Mobilitatstypen

So mobil ist Deutschland

Einfihrung Mobilitatstypen




Uberblick Mobilitatstypen

EIGENE
STUDIE

Jan kauft zuverldssig jeden Morgen ein belegtes Brotchen beim Backer an seiner
U-Bahn Station. Anja fahrt auf dem Heimweg von der Arbeit hdufig bei der Tankstelle
vorbei, um sich mit ihrem Lieblings-Smoothie zu versorgen. Susanne gonnt sich

in der Mittagspause gerne einen Burger aus dem Fast Food Restaurant nebenan.
Und Gerd isst am liebsten daheim und packt sich fur die Arbeit oder Ausflige eine

Tupperdose mit selbstgemachten Leckereien.

Die vier Beispiele zeigen auf, wie unterschiedlich die Vorlieben und Gewohnheiten der
Deutschen sind. Auf den folgenden Seiten werden genau diese Verhaltensweisen naher
beleuchtet: Anhand von funf Arbeitsmobilitatstypen wird das Mobilitdtsverhalten der
arbeitenden Bevolkerung an Arbeitstagen einer normalen Arbeitswoche verdeutlicht.
Funf Freizeitmobilitdtstypen zeigen auf, wie die Deutschen in punkto Mobilitdt und in
ihrer Versorgung unterwegs an freien Tagen bzw. Wochenenden agieren.

Die Beschreibungen zeichnen ein detailgetreues, reprasentatives Bild der Bevélkerung,
das den Lesern bisher unbekannte Einblicke gewdhrt. Denn die Informationen zu den
genutzten Verkehrsmitteln oder der taglichen Pendeldauer werden kombiniert mit Infor-
mationen zum Unterwegskonsum der Bundesbirger: Wo versorgen sich die einzelnen
Typen mit Essen und Getrdnken? Welche Produkte kaufen sie am liebsten? Neben der
tatsachlichen Nutzung werden auch Potenziale erfasst.

Arbeitsmobilitatstypen: >>

Bildungs-Bahner
Job-Wohn-Nachbarn

@ Ergebnisorientierte Pendler
Kleinstadt-Autopuristen
Provinz-Autogezwungene

Freizeitmobilitatstypen: >>

Agile Auto-Paare
@ Silber-Homies

Nestbau-Miitter
Land-Locals

Absoluter Renner: Bevorzugt
gekaufte Produktkategorie fur
den Sofortverzehr, zur Auswahl
standen beispielsweise etwas
Warmes zu Trinken (zum Beispiel
Kaffee, Tee), belegtes Brotchen
oder Sandwich, warmer pikanter
Snack (zum Beispiel Bockwurst,
Pizza) und Eis.

Relative Renner: Beliebteste, am
haufigsten gekaufte Produktkate-
gorie in Relation zu den meistge-
wahlten Kategorien der anderen

Konsumententypen.

Weitere Erlauterungen sind im
Glossar zu finden.
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Bildungs-Bahner

Hauptverkehrsmittel: &
P =y S

Pendeldauer zur Arbeit: [5,0] <30 min.

Convenience-Index: 3 o1
’




Arbeitsmobilitétstypen

Arbeitsmobilitdtstypen:

Mobilitatszeit in der Bahn wird zum

Schlemmen genutzt
Bildungs-Bahner

Convenience-Potenzial:

Mobilitatsverhalten: Die Bildungs-Bahner leben vorwiegend in Grol3- (XXX}
stddten. Circa die Halfte von ihnen befindet sich
noch in der Ausbildung, die anderen arbeiten Voll- oder Teilzeit und sind kinderlos Convenience-Nutzung:
(80%). Die meisten von ihnen (85 %) fahren mit dffentlichen Verkehrsmitteln zur Ar- ( X X Joi

beit, die anderen gehen zu Full oder nehmen das Rad. Sie haben daher entweder kein
Auto oder nur eingeschrankten Zugang zu einem Auto im Haushalt. Das ist fur die Bil-
dungs-Bahner auch in Ordnung, denn nur circa ein Drittel wirde lieber fur kurze Stre-
cken Auto fahren. Flexibilitat ist ihnen bei der Wahl des Verkehrsmittels nicht so wichtig. unter 35 Jahre alt 63%
Auch wenn die Benutzung von Verkehrsmitteln kostenfrei ware, wirde nur ein Drittel
mehr Auto fahren.

Ménner 53%

in Ausbildung 40%

leben mit Familie ~ 43%
Unterwegsversorgung: Die Bildungs-Bahner sind im Vergleich zu den
anderen Clustern am haufigsten unter der Woche

unterwegs. Vierzig Prozent sind mindestens drei von funf Abenden in der Woche nicht
zu Hause. Sie haben auch den hochsten Convenience Index von allen Arbeitsmobilitats-
Typen (3,01). Von ihnen haben 47 % in den letzten Wochen auf dem Weg zur Arbeit
etwas zu Essen oder zu Trinken gekauft und 45 % auf dem Heimweg. Am haufigsten
gehen die Bildungs-Bahner entweder zum Backer (519%) oder zum Supermarkt (33 %),
aber auch Kioske besuchen sie vergleichsweise haufig (8 %), wenig findet man die
Bildungs-Bahner an Tankstellen (6 %) und an Imbissen (6 %). Sie sind iberdurchschnitt-
lich preissensibel und achten auf Schnelligkeit und Bequemlichkeit.

Absolute Renner: * Relative Renner:
§ - § i
w ! S g @ ]

]

warmes kaltes Getrank Brotchen warmer Snack kalter Chips Schokoriegel
Getrank 39% 49 % 22% Snack
43%

Am haufigsten besuchter Kanal: *

S5 L . am
= w ==
Backer Supermarkt Fast Food Discounter Kiosk
51% 33% 29% 17% 8%

* Anteil der Bildungs-Bahner, der dieses Produkt regelmaRig kauft /
diesen Kanal regelmaRig besucht



Arbeitsmobilitatstypen

Job-Wohn-Nachbarn

Hauptverkehrsmittel: A
P A &b

Pendeldauer zur Arbeit: [76%] <10 mi.

Convenience-Index: 2 69
)

ARBEITENDE
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Arbeitsmobilitétstypen

Kurze Wege = Mangel an Méglichkeiten

fir Unterwegsverzehr
Job-Wohn-Nachbarn

Convenience-Potenzial:

Mobilitatsverhalten: Die Job-Wohn-Nachbarn leben in unmittelbarer 0000
Nahe ihres Jobs, denn sie brauchen weniger als 10
Minuten dort hin. Nach diesem Kriterium hat die Halfte der Job-Wohn-Nachbarn auch Convenience-Nutzung:
ihren Wohnort ausgesucht. Viele von ihnen gehen zu Ful zur Arbeit oder nehmen das [ Jejele;

Rad. Fur die knappe Halfte von ihnen ist die Nahe zum Arbeitsort ausschlaggebender
Grund fur die Wohnortwahl. Sie leben eher stadtisch, aber nicht unbedingt in Grolistad-

- . ) . ) Frauen 50%
ten. Fast alle Job-Wohn-Nachbarn sind tber die Phase der Ausbildung hinaus und arbei-
ten in Vollzeit (49 %) oder in Teilzeit (34 %), wobei der Anteil der Teilzeit-Beschaftigten iber 35 Jahre alt 55%
im Vergleich zu den anderen Clustern besonders hoch ist. Volleit 49%
Unterwegsversorgung: Auch die Job-Wohn-Nachbarn sind noch ver- Teilzeit 34%
gleichsweise haufig unter der Woche unterwegs. eben mit der Familic €0%

349% von ihnen sind mindestens drei von funf Abenden nicht Zuhause. Vergleichsweise
wenige haben sich auf dem Heimweg etwas zu Essen oder zu Trinken gekauft (28 %), ihr
Convenience Index ist auch mit am niedrigsten (2,69). Auch morgens versorgen sie sich
deutlich weniger unterwegs, als zum Beispiel die Bildungs-Bahner und die Ergebnisorien-
tierten Pendler, denn nur 30 % haben sich in den letzten Wochen auf dem Weg zur
Arbeit etwas gekauft. Die Job- Wohn-Nachbarn kaufen unterwegs am haufigsten beim
Backer (55 %) oder im Fast Food Restaurant (36 %), aber auch beim Imbiss findet man
sie Uberdurchschnittlich haufig (12 %). Verglichen mit den anderen Typen legen mehr
von ihnen Wert auf Frische, Qualitat und Geschmack.

Absolute Renner: * Relative Renner:

IYeY)
[

N - ) ;TEj 11
» . S &= al =
warmes kaltes Brotchen warmer Snack Schokoriegel Kuchen
Getrank Getrank 32% 17 %

32% 28%

Am haufigsten besuchter Kanal: *

¥ = & m B @

Backer Fast Food Supermarkt Discounter Tankstelle Imbiss

55% 36% 23% 15% 12% 12%

* Anteil der Job-Wohn-Nachbarn, der dieses Produkt regelméRig kauft /
diesen Kanal regelmafig besucht



Arbeitsmobilitatstypen

EEEEEEEEEE

Ergebnisorientierte Pendler

Hauptverkehrsmittel: =¥ Q
= /7 N\

Pendeldauer zur Arbeit: [69%] > 30 MIN.

Conven ience-Index: 2 88
’




Arbeitsmobilitétstypen

Lange Pendelwege laden

zu Brotchen & Co. ein
Ergebnisorientierte Pendler

Convenience-Potenzial:

Mobilitatsverhalten: Die Ergebnisorientierten Pendler zeichnen sich 0000
durch relativ lange Pendelwege aus. Fast alle
(90 %) brauchen langer als 20 Minuten zur Arbeit und nahezu drei Viertel (70 %) brau- Convenience-Nutzung:
chen langer als 30 Minuten. Sie sind beruflich viel unterwegs. Der uberwiegende Teil ist [ X JoJe

Vollzeit beschaftigt (76 %). Die meisten Ergebnisorientierten Pendler haben ein Auto
(75%), aber nicht alle nutzen das Auto um zur Arbeit zu gelangen, denn etwa die Halfte
nutzt offentliche Verkehrsmittel. Flexibilitat bei der Wahl des Verkehrsmittels ist ihnen
durchschnittlich wichtig. Die Grunde fur die Wohnortwahl sind unterschiedlich, aller- uber 35 Jahre alt 57 %
dings sagt nur ein Viertel, dass die Nahe zum Arbeitsplatz eine Rolle gespielt hat bei den
Job-Wohnnachbarn sind dies beispielsweise nahezu die Halfte.

Manner 55%

Vollzeitbeschaftigt 76%

leben mit der Familie 67%
Unterwegsversorgung: Wenn die Ergebnisorienten Pendler nach der Arbeit
Zuhause angekommen sind, bleiben 44 % von

ihnen unter der Woche jeden Abend daheim. Der Anteil derer, die sich in den letzten
Wochen auf dem Heimweg etwas zu Essen oder zu Trinken gekauft haben, liegt bei
39%. Ihr Convenience Index liegt mit 2,88 im mittleren Bereich. Auch wenn absolut der
grofite Anteil der Ergebnisorientierten Pendler zum Backer (44 %), zum Fast Food Res-
taurant (30 %) und Supermarkt (27 %) geht, findet man sie auch vergleichsweise haufig
beim Discounter (21 %), in Tankstellen (15 %) und Imbissen (119%). Wenn sie etwas
kaufen, wollen sie moglichst alles auf einmal: Auch wenn ihre Hauptkriterien Schnellig-
keit und Bequemlichkeit sind, wollen sie auf Frische, Qualitdt und Geschmack nicht
verzichten. Der Preis ist weniger wichtig.

Absolute Renner: * Relative Renner:

- = $ ) a [} 263,
o 11 L 4 = U P -
Brotchen kaltes warmes warmer Smoothie gekuhltes Salat
58% Getrank Getrank Snack alkoholisches Getrank
43% 37% 23%

]

Obst

Am haufigsten besuchter Kanal: *

€ =2 w m b

Backer Fast Food Supermarkt Discounter Tankstelle
44% 30% 27 % 21% 15%

* Anteil der Ergebnisorientierten Pendler, der dieses Produkt regelmaRig kauft /
diesen Kanal regelmaRig besucht
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Kleinstadt-Autopurist

Hauptverkehrsmittel: =¥

Pendeldauer zur Arbeit: 64%] <20 M.

Convenience-Index: 2 89
’




Arbeitsmobilitétstypen

Autofans mit Hang zur bequemen

Verpflegung unterwegs
Kleinstadt-Autopurist

Convenience-Potenzial:

Mobilitatsverhalten: Die meisten aus der Gruppe der Kleinstadt-Autopu- 0000
risten wohnen in kleineren oder mittleren Stadten
und haben einen Weg zur Arbeit, fur den sie zwischen zehn und 20 Minuten bendtigen. Convenience-Nutzung:
Das ist auch fur die meisten der wichtigste Grund fur die Wahl des Wohnortes. Sie befin- @000

den sich in der zweiten Hélfte des Arbeitslebens, besitzen ein eigenes Auto, nutzen dies
auch um zur Arbeit zu gelangen und arbeiten iberwiegend Vollzeit (70 %). Die Gruppe
der Kleinstadt Autopuristen legt viel Wert auf Flexibilitat bei der Wahl des Verkehrsmit-
tels, wahrend ihnen der Preis eher egal ist. Ein relativ hoher Anteil von ihnen gehort zu uber 35 Jahre alt 69%
den Besserverdienenden und hat einen Hochschulabschluss.

Manner 56%

Vollzeitbeschaftigt 70%

Die Kleinstadt-Autopuristen sind mittelmafig haufig leben mit der Familie 80%
Unterwegsversorgung: unterwegs, 44 % von ihnen sind in der Regel

abends unter der Woche Zuhause, denn viele von
ihnen leben in Familien. Ihr Convenience Index liegt mit 2,89 unter den Bildungsbahnern
(3,01), aber tber dem der Job-Wohn-Nachbarn (2,69) und der Provinz-Autogezwunge-
nen (2,67). Im Vergleich zu den Provinz-Autogezwungenen (29 %) kaufen sie sich je-
doch ofters auf dem Heimweg etwas zu Essen und zu Trinken (35 %). Dies tun sie am
hjufigsten beim Backer (40 %), im Fast Food Restaurant (30), im Supermarkt (28 %)
und beim Discounter (28 %). Vergleichsweise hoch ist auch der Anteil derer, die zur
Tankstelle (20 %) und zum Metzger (13 %) geht. Besonders wichtig ist ihnen Schnellig-
keit, daneben wollen sie Qualitat, Geschmack und Frische, der Preis spielt seltener eine
Rolle.

Absolute Renner: * Relative Renner:
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kaltes warmes Brotchen warmer Salat
Getrank Getrank 49 9% Snack
45% 40% 19%

Am haufigsten besuchter Kanal: *

€ =2 w m b

Backer Fast Food Supermarkt Discounter Tankstelle

40% 30% 28% 28% 20%

* Anteil der Kleinstadt-Autopuristen, der dieses Produkt regelmaRig kauft /
diesen Kanal regelmafig besucht
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Provinz-Autogezwungene

Hauptverkehrsmittel: &

Pendeldauer zur Arbeit: [54%) <20 M.

Convenience-Index: 2 83
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Arbeitsmobilitétstypen

Landliebhaber mit wenig Lust auf

Essen auller Haus
Provinz-Autogezwungene

Convenience-Potenzial:

Mobilitatsverhalten: Die meisten der Provinz-Autogezwungenen leben [ JeJeJe
auf dem Land. Sie alle haben ein eigenes, meistens
nicht sehr hoch motorisiertes Fahrzeug, welches bei zwei Drittel der Personen élter als Convenience-Nutzung:
fonf Jahre ist. Das nutzen sie auch um zur Arbeit zu gelangen. Die Pendeldauer zur Arbeit [ JeJeJe

ist unterschiedlich, aber kaum einer benotigt mehr als 30 Minuten. Beruflich sind sie
nicht haufig unterwegs. Die meisten Reisen sind privat, daher zahlen sie selbst. Vermut-
lich gezwungenermafien ist den Provinz-Autogezwungenen die Flexibilitat bei der Wahl
des Verkehrsmittels am wichtigsten und der Preis am unwichtigsten. Wobei die Miet- iber 35 Jahre alt 71%
preise bei der Wohnortwahl eine relativ grole Rolle spielen. 60 % lebt dort seit iber
zehn Jahren. Insbesondere im Vergleich zu dem dhnlichen Typ des Kleinstadt-Autopuris-
ten, verdienen die Provinz-Autogezwungenen weniger und haben seltener ein Studium. leben mit der Familie 68%

Manner 51%

Vollzeitbeschaftigt 64%

Unterwegsversorgung: Ahnlich wie die Kleinstadt-Autopuristen sind die
Provinz-Autogezwungenen vergleichsweise wenig

unterwegs. 50 % von ihnen sind eigentlich jeden Abend Zuhause und relativ wenige
kaufen auf dem Weg zur oder von der Arbeit etwas zu Essen oder zu Trinken ein, ihr
Convenience Index ist vergleichsweise niedrig (2,83). Wenn sie sich unterwegs versor-
gen, dann kaufen sie am haufigsten beim Backer (45 %), im Supermarkt (27 %) oder an
der Tankstelle (23 %). Von allen Typen legen sie am wenigsten Wert auf Frische, Qualitat
und Geschmack. Ahnlich wie die Bildungs-Bahner sind sie dabei relativ preissensibel.

Absolute Renner: * Relative Renner:

§ % ) 5=
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Brotchen warmes kaltes warmer Obst Schokoriegel
50% Getrank Getrank Snack
43% 37% 19%

Am haufigsten besuchter Kanal: *
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g

Backer Supermarkt Tankstelle Discounter Fast Food
45% 27 % 23% 18% 16%

* Anteil der Provinz-Autogezwungenen, der dieses Produkt regelmaRig kauft /
diesen Kanal regelmaRig besucht
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Agile Autopaare

kirzere Strecken: % -
langere Strecken: ,i.\ =

Convenience-Index: 2 99
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Freizeitmobilitétstypen

Freizeitmobilitdtstypen:

Anspruchsvolle Unterwegsversorger

legen Wert auf Frische
Agile Auto-Paare

Convenience-Potenzial:

Mobilitatsverhalten: In der Gruppe der Agilen-Auto-Paare sind Manner 0000
und Frauen ungefahr gleich verteilt. Nur ein Funftel
dieses Typs ist Single, die uberwiegende Mehrheit teilt sich einen Haushalt mit einem Convenience-Nutzung:
Partner, dabei noch nicht alle mit Kindern. Die , Agilen-Auto-Paare” leben in kleineren [ X JoJe)

und mittelgroRen Stadten und sind viel unterwegs. Uber die Halfte ist mindestens drei
von funf Abenden unter der Woche nicht Zuhause. Zudem verbringt circa ein Viertel der
Agilen-Auto-Paare die meisten Wochenenden nicht daheim und féhrt in eine andere
Stadt, was man auch der hohen jshrlichen Kilometerleistung anmerkt (15.700 km). Fur verheiratet 52%
kurzere Strecken nehmen die Agilen-Auto-Paare vorwiegend das eigene Auto, manche
auch das Fahrrad. Auch auf langeren Strecken wird das Auto am haufigsten gebraucht,
einige sind am Wochenende auch mit dem Flugzeug unterwegs. Haushalt mit Partner/Familie 69%

Manner 51%

Singles 21%

. ' . Kind 59 %
Unterwegsversorgung: Die Agile-Auto-Paare sind dauernd unterwegs und e °

versorgen sich dann auch entsprechend mit Essen
und Trinken to-go. Mit einem Convenience Index von 2,99 erreichen sie einen verhalt-
nismalig hohen Wert und belegen damit den zweiten Platz unter den Typen. Wenn sie
sich unterwegs versorgen, findet man sie vorrangig beim Bécker (51%) oder im Fast
Food-Restaurant (33 %), gefolgt vom Supermarkt (26 %) oder der Tankstelle (23 %). Gesamt-KM pro Jahr @ 15.700
Auch wenn Schnelligkeit und Bequemlichkeit von den meisten als das wichtigste Kriteri-
um bezeichnet wird (57 %), so legen sie doch iberdurchschnittlich hohen Wert auf
Frische, Qualitat und Geschmack (319%). Der Preis ist nur fur einen kleineren Teil (12 %)
wichtig.

Eigenes Auto: 85%

Absolute Renner: * Relative Renner:
)
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kaltes warmes Brotchen warmer frisches Getrank Kuchen & Eis kalter Snack
Getrank Getrank 40 % Snack
0, 0, 0,
44% 39% 27 % o
P |
gekuhltes alkoholi- Eis

sches Getrank

Am haufigsten besuchter Kanal: *

& = ww @K [

Backer Fast Food Supermarkt Tankstelle Discounter

51% 33% 26% 23% 17%

* Anteil der Agilen Autopaare, der dieses Produkt regelmaRig kauft /
diesen Kanal regelmafig besucht



Freizeitmobilitatstypen

Silber-Homies

kirzere Strecken: /‘Q =

langere Strecken: =

Convenience-Index:
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Gemdtliche Stubenhocker mit
eingeschranktem Bewegungsradius

Mobilitatsverhalten: Innerhalb des Typs der Silber-Homies sind Frauen
und Manner ungefahr gleich verteilt. Beide sind
tendenziell etwas élter als die anderen Typen. Sie leben nach dem Motto ,my home is
my castle®, denn 86 % von ihnen gibt an eigentlich jeden Abend unter der Woche zu
Hause zu sein. Am Wochenende unternehmen dann doch die meisten (61 %) von ihnen
etwas an dem Ort an dem sie wohnen. Wenn sie unterwegs sind, dann nehmen sie das
zumeist eigene Auto oder gehen bei kirzeren Strecken gerne zu Ful8. Das zeigt sich auch
in der jahrlichen Kilometerleistung, die im Vergleich zu den anderen autoorientierten
Typen (zum Beispiel den Agilen-Auto-Paaren oder Land-Locals) relativ niedrig ist.

Die Silber Homies sind insgesamt wenig unterwegs
und wenn, dann bewegen sie sich eher in der
ndheren Umgebung ihres Wohnortes. Dort kennen sie sehr wahrscheinlich die Anbieter.
Ihr Convenience Index ist mit 2,72 der niedrigste von allen Typen. Wenn sie sich unter-
wegs mit Essen und Trinken versorgen, gehen sie zu unterschiedlichen Kanalen, vorran-
gig zum Backer (37 %), zum Fast Food Restaurant (21 %) zum Supermarkt (20 %) oder
zur Tankstelle (15%). Da dies eher selten vorkommt, mogen sie es pragmatisch. Schnel-
ligkeit & Bequemlichkeit sind ihnen mit deutlichem Abstand auch im Vergleich zu den
anderen Typen am wichtigsten (68 %), wahrend Frische, Qualitat und Geschmack
(17 %) sowie Preis (15 %) unwichtiger sind.

Unterwegsversorgung:

Absolute Renner: *
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kaltes warmes Brotchen warmer Schokoriegel
Getrank Getrank 36% Snack

48% 37% 22%

Am haufigsten besuchter Kanal: *

& = ww @K [

Backer Fast Food Supermarkt Tankstelle Discounter
37% 21% 20% 15% 14%

* Anteil der Silber-Homies, der dieses Produkt regelmaRig kauft / diesen
Kanal regelm3Rig besucht
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Freizeitmobilitétstypen

Silber-Homies

Convenience-Potenzial:
[ JoJoJe)

Convenience-Nutzung:

O00O0
Manner 52%
verheiratet 56 %

Singles 24%

Haushalt mit Partner/Familie 75%
Kinder 57 %
Eigenes Auto: 72%

Gesamt-KM pro Jahr @ 12.800

Relative Renner:

<

Kalter Snack



Freizeitmobilitétstypen
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Ungebundene Backerei-Liebhaber
zeigen hohes Convenience-Potenzial

Die Single-OPVs sind in der Freizeit, egal ob fur
kirzere oder lngere Strecken mit dem Offentli-
chen Verkehr unterwegs. An den Wochenenden sind die meisten in der ndhere Umge-
bung des Wohnortes unterwegs, ein kleiner Teil verreist auch regelmafig. Zudem ist ein
Drittel mindestens drei von finf Abenden unter der Woche unterwegs. Viele von ihnen
sind noch in der Ausbildung oder studieren, sehr wahrscheinlich ein Grund warum sie
sehr viel Wert auf den Preis bei der Wahl ihrer Verkehrsmittel legen. Zudem sind die
Single-OPVs recht ungebunden, denn knapp 70 % sind unverheiratet und 60 % sind
kinderlos.

Mobilitatsverhalten:

Entsprechend ihrem Mobilitatsverhalten erndhren
sich die Single-OPVs haufig mit Essen und Trinken
zum Sofortverzehr. Ihr Convenience Index ist mit 3,01 im Vergleich zu den anderen
Typen am hochsten. Da nur wenige von den Single-OPVs ein eigenes Auto besitzen,
findet man sie an Standorten ab von Hauptverkehrsstrallen. Am haufigsten gehen sie
zum Backer (519%), in den Supermarkt (28 %), zum Fast Food-Restaurant (26 %) oder in
den Discounter (21%). In Ubereinstimmung mit den Kriterien bei der Verkehrsmittel-
wahl, hat auch der Preis bei einigen (25 %) eine vergleichsweise hohe Bedeutung bei
der Wahl des Anbieters der Unterwegsversorgung. Dennoch steht dieser fur die meisten
immer noch hinter Schnelligkeit und Bequemlichkeit (49 %) sowie Frische, Qualitat und
Geschmack (27 %).

Unterwegsversorgung:

Absolute Renner: *
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kaltes warmes Brotchen warmer Salat
Getrank Getrank 42 % Snack
43% 35% 24%

Am haufigsten besuchter Kanal: *
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X Pavawa y
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Backer Supermarkt Fast Food Discounter Imbiss

51% 28% 26% 21% 14%

* Anteil der Single-OPVs, der dieses Produkt regelmaRig kauft /
diesen Kanal regelmafig besucht

Freizeitmobilitétstypen

Single-OPV

Convenience-Potenzial:
0000

Convenience-Nutzung:

0000
Frauen 52%
verheiratet 32%
Singles 45%
mit Partner / Familie 51%
Kinder 40%
Eigenes Auto: 22%
Gesamt-KM pro Jahr @ 3.600

Relative Renner:

I
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Kuchen Kalter Snack
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Nestbau-Mitter
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Freizeitmobilitétstypen

Kleinstddterinnen mit wenig
Kontakt zu Unterwegsversorgern

Mobilitatsverhalten: Die Gruppe der Nestbau-Mutter zeichnet sich
durch einen recht hohen Anteil an meist verheira-
teten Frauen aus (65 %). Eine vergleichsweise hohe Anzahl hat zudem Kinder (69 %).
Daher verbringt die Gruppe der Nestbau-Mutter viel Zeit Zuhause, denn 80 % sind unter
der Woche eigentlich jeden Abend zu Hause. Die Nestbau-Mutter leben in Kleinstadten
oder auf dem Land, daher ist das Auto Hauptverkehrsmittel auch fir die Wochenendaus-
fluge. Obwohl nahezu 60 % von ihnen ein eigenes Auto haben, sitzen sie am Wochenen-
de, wenn sie etwas mit Partner und Familie unternehmen, haufig auf dem Beifahrersitz.
Wenn sie kirzere Strecken zuricklegen, sind sie entweder mit dem eigenen Auto oder

mit dem Rad unterwegs.

Die Lebenssituation der Nestbau-Mutter beinhaltet,
dass sie weniger unterwegs sind. Dies zeigt sich
auch in dem vergleichsweise geringen Convenience-Index (2,74). Wenn sie sich unter-
wegs versorgen, gehen sie zum Backer (41%), zum Supermarkt (21%), zum Fast Food-
Restaurant (21%) oder zum Imbiss (14 %). Wenn sie sich unterwegs versorgen, mogen
sie es pragmatisch, denn auch ihnen ist Schnelligkeit und Bequemlichkeit mit weitem
Abstand am wichtigsten fur die Wahl des Anbieters (59 %), darauf folgen Frische, Quali-
tat und Geschmack (22 %) sowie der Preis (19 %).

Unterwegsversorgung:

Absolute Renner: *
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kaltes warmes Brotchen Eis frisches Getrank
Getrank Getrank 28% 24%
46 % 25%

Am haufigsten besuchter Kanal: *
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= w =
Backer Supermarkt Fast Food Imbiss Discounter
41% 21% 21% 14% 12%

* Anteil der Nestbau-Mutter, der dieses Produkt regelmaRig kauft /
diesen Kanal regelmafig besucht

Nestbau-Mutter

Convenience-Potenzial:
( X JoJo)

Convenience-Nutzung:

[ JeJeJe)
Frauen 66%
verheiratet 65%

Singles 21%
Haushalt mit Partner/Familie 82%

Kinder 69%

Eigenes Auto: 59%

Gesamt-KM pro Jahr @ 12.200

Relative Renner:
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Obst Eis
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Land-Locals

kirzere Strecken: &
langere Strecken: -

Convenience-Index: 2 84
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Viele Autofahrten treffen auf
ungenutztes Convenience-Potenzial

Die Land-Locals sind Manner und Frauen, die
tendenziell etwas alter sind, 60 % sind uber 45
Jahre alt. Sie wohnen eher auf dem Land, weit weg von der nachsten grolien Stadt.
Auch wenn sie nicht so viel unterwegs sind wie die Agilen-Auto-Paare und die ,Single-
OPVs*, unternimmt dennoch circa die Halfte regelmaRig unter der Woche etwas auer
Haus. Die Zeit will gut eingeteilt sein, denn viele der Land-Locals sind vollzeit berufsts-
tig, die Halfte ist zudem verheiratet und hat Kinder. Das Hauptverkehrsmittel - egal ob
for kirzere oder langere Strecken —ist das Auto, das bei Uber der Halfte der Land-Locals
mindestens funf Jahre alt ist. Dass die Land-Locals eher langere Wege haben, zeigt sich
in deren relativ hoher jahrlicher Kilometerleistung.

Mobilitatsverhalten:

Die Land-Locals sind zwar nicht ganz so umtriebig
wie zum Beispiel die Agilen-Auto-Paare, aber den-
noch vergleichsweise viel unterwegs. Ihr Convenience Index reprasentiert diese Sand-
wich-Position, denn er ist mit 2,84 héher als bei den Silber-Homies oder den Nestbau-
Muttern, aber niedriger als bei den Agilen-Auto-Paaren oder den Single-OPVs. Dabei
besucht nahezu die Halfte von ihnen vorrangig Backer (46 %), oder man findet sie im
Supermarkt (26 %), im Fast Food Restaurant (21 %) oder an der Tankstelle (18 %).

Unterwegsversorgung:

Absolute Renner: *

- s $ A =2
1 L4 o o= L]
kaltes warmes Brotchen warmer Snack Schokoriegel
Getrank Getrank 36% 26%

41% 30%

Am haufigsten besuchter Kanal: *
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Backer Supermarkt Fast Food Tankstelle Imbiss
46 % 26% 21% 18% 12%

* Anteil der Land-Locals, der dieses Produkt regelmaRig kauft /
diesen Kanal regelmafig besuch

Freizeitmobilitétstypen

Land-Locals

Convenience-Potenzial:
0000

Convenience-Nutzung:

0000
Manner 54%
verheiratet 55%

Singles 23%

Haushalt mit Partner/Familie 74%
Kinder 66%
Eigenes Auto: 86%

Gesamt-KM pro Jahr @ 20.600

Relative Renner:

)
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warmer Snack
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Convenience-Index

Arbeitsmobilitst

17 %
Job-Wohn-

18%
Kleinstadt-
Autopurist

24%
Provinz-
Autogezwungene”

V' 220

Ergebnisorientierte
Pendler”

Bildungs-Bahner
Job-Wohn-Nachbarn
Ergebnisorientierte Pendler
Kleinstadt-Autopurist

Provinz-Autogezwungene

Bildungs-
Bahner”
Bildungs- Job-Wohn- Ergebnisorientierte Kleinstadt- Provinz-
Bahner Nachbarn Pendler Autopuristen Autogezwungene
Hauptverkehrs- 2 2
it HBEAs  Rebd =3= = =
54% 76 % 69 % 64% 54%
Eendeldaticn unter 30 Min. unter 10 Min. uber 30 Min. unter 20 Min. unter 20 Min.
In den letzt 47 % auf dem 30% auf dem 47 % auf dem 31% auf dem 31% auf dem
WULR 2400 Weg zur Arbeit Weg zur Arbeit Weg zur Arbeit Weg zur Arbeit Weg zur Arbeit

Wochen unterwegs
etwas zu Essen und
zu Trinken gekauft

45% auf dem
Heimweg

besuchter Kanal

51% Backer

33 9% Supermarkt
29 % Fast Food
17 % Discounter

8% Kiosk

Anbieterwahl

58% Schnelligkeit,
Bequemlichkeit

24 % Preis

18% Frische,
Qualitat, Geschmack

43 % warmes Getrank

39 % kaltes Getrank

49% Brotchen

Relative Renner

Kalter Snack, Chips,
Schokoriegel

28% auf dem
Heimweg

39% auf dem
Heimweg

35% auf dem
Heimweg

29% auf dem
Heimweg

55 % Backer
36% Fast Food
23 % Supermarkt
15% Discounter

Je 12% Tankstelle /
Imbiss

44 % Backer
30% Fast Food
27 % Supermarkt
21% Discounter

15 % Tankstelle

40 % Backer
30% Fast Food
28% Supermarkt
28 % Discounter

20% Tankstelle

45 % Backerei
27 % Supermarkt
23 % Tankstelle
18% Discounter

16 % Fast Food

57 % Schnelligkeit,
Bequemlichkeit

30 % Frische,
Qualitat, Geschmack

13 % Preis

64 % Schnelligkeit,
Bequemlichkeit

26 % Frische,
Qualitat, Geschmack

10% Preis

65 % Schnelligkeit,
Bequemlichkeit

24 % Frische,
Qualitat, Geschmack

11% Preis

61% Schnelligkeit,
Bequemlichkeit

19% Frische,
Qualitat, Geschmack

19% Preis

32% warmes Getrank

28 % kaltes Getrank

32% Brotchen

17 % warmer Snack

43 % kaltes Getrank

37 % warmes Getrank

58% Brotchen

23 % warmer Snack

45 % kaltes Getrank

40% warmes Getrank

49% Brotchen

19 % warmer Snack

43 % warmes Getrank
37 % kaltes Getrank

50% Brotchen,

19 % warmer Snack

Schokoriegel,
Kuchen

Smoothie, gekuhltes
alkoholisches Ge-
trank, Salat, Obst

Obst, Schokoriegel

* arbeitnehmende Bevolkerung Deutschland



Convenience-lndex

Hauptkriterium far
die Verkehrsmit-
telwahl

Am haufigsten
besuchter Kanal

Hauptgriinde fiir
Anbieterwahl

Absolute Renner

Relative Renner

* Bevolkerung Deutschland

26 % Komfort

19% Dauer

33 % Fast Food
26 % Supermarkt
23 % Tankstelle

17 % Discounter

Bequemlichkeit

31 % Frische, Quali-
tat, Geschmack

44 % kaltes Getrank

39 % warmes
Getrank

40 % Brotchen

Frisches Getrank,
gekuhltes alkoholi-
sches Getrank,
Kuchen, Eis, kalter
Snack

25 % Komfort

18% Dauer

37 % Bickerei

21% Fast Food
20% Supermarkt
15% Tankstelle

14% Discounter

68 % Schnelligkeit,
Bequemlichkeit

17 % Frische, Quali-
tat, Geschmack

15 % Preis

48 % kaltes Getrank

37 % warmes
Getrank

36 % Brotchen

22 % warmer Snack

Schokoriegel, kalter
Snack

22 9% Dauer

20% Komfort

51% Backerei
28% Supermarkt
26 % Fast Food
21% Discounter

14 % Imbiss

49 % Schnelligkeit,
Bequemlichkeit

27 % Frische, Quali-
tat, Geschmack

25 % Preis

43 % kaltes Getrank

35 % warmes
Getrank

42 % Brotchen

24 % warmer Snack
Salat, Kuchen, kalter
Snack

21% Komfort

20% Dauer

41% Backerei
21% Supermarkt
21% Fast Food
14% Imbiss

12 % Discounter

59 % Schnelligkeit,
Bequemlichkeit

22 % Frische, Quali-
tat, Geschmack

19 % Preis

46 % kaltes Getrank

25% warmes
Getrank

28 Y% Brotchen

24 % Eis
Frisches Getrank,
Obst, Eis

Freizeitmobilitat
17 %
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e, 0 .
Mitter” .-~ 23% Agile Auto-Paare
Silber-Homies
Single-OPVs
19% ’
Single-OPVs™ ; Nestbau-Mutter
7 20% Land-Locals
% Agile-Auto-Paare”
Land-Locals™
Agile-Auto-Paare Silber-Homies Single-OPVs Nestbau-Mitter Land-Locals
Hauptverkehrsmit- .
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31% Flexibilitat 32 % Flexibilitat 28% Preis 31% Flexibilitat 36 % Flexibilitat

24% Komfort

19% Dauer

46 % Backerei
26 % Supermarkt
21 % Fast Food
18 % Tankstelle

12 % Imbiss

65 % Schnelligkeit,
Bequemlichkeit

21 % Frische, Quali-
tat, Geschmack

14 % Preis

41 % kaltes Getrank

30 % warmes
Getrank

36 % Brotchen

26 % warmer Snack

Schokoriegel, warmer
Snack




Ausblick

Wichtigste Tendenzen in der Mobilitat

Auch in den kommenden Jahren wird die Mobilitat in Deutsch-
land sich weiter verandern und fast alle Unternehmen im Land
sind von diesen Veranderungen betroffen - mehr oder weniger
stark. Einige der wichtigsten Tendenzen sind:

@ Steigendes Gesamtverkehrsaufkommen

Egal, ob mit dem eigenen Auto, mit dem Fahrrad oder 6ffentli-
chen Verkehrsmitteln - die Deutschen werden in Zukunft noch
ofter unterwegs sein. Viele der Autofahrten sind zu kurz, um
Hunger oder Durst auf der Reise zu verspuren und diese Bedurf-
nisse durch den Kauf von Convenience-Produkten zu stillen.

Auto bleibt auch in Zukunft Haupttransportmittel

der Deutschen
In Deutschland gibt es europaweit die geringste Bereitschaft, auf
ein eigenes Auto zu verzichten. Insbesondere Raucher haben eine
hohere Tendenz, mit dem eigenen Auto zur Arbeit zu fahren und
samtliche Freizeit- und Urlaubsreisen mit dem Auto zu unterneh-
men. Dennoch nehmen auch die Nutzung des offentlichen Ver-
kehrs und des Radfahrens zu.

@ Veranderte Aufteilung der Verkehrsmittel

Wshrend sich in der Vergangenheit eine eindeutig getrennte
Nutzung von Verkehrsmitteln erkennen lie, wird in der Zukunft
das Unterwegssein in Kombination von unterschiedlichen Ver-
kehrsmitteln gangig sein: Multimodale Mobilitat nennt sich dies,
wenn auf einer Fahrt mehrere Verkehrsmittel kombiniert werden.
Das ist eindeutig die Richtung, in welche sich das Verkehrsver-
halten der Deutschen entwickelt.

@ Reisen als Last

Da in der Zukunft noch mehr Menschen noch langer unterwegs
sein werden, wird das Reisen von vielen auch vermehrt als Belas-
tung wahrgenommen werden.

Herausforderungen fiir die Zukunft: Wissen Kioske, Backereien
oder Convenience-Shops, wie sie diese Verbraucher-Wahrneh-
mung des Reisens als Belastung mildern konnen? Helfen sie den
Konsumenten bei der effektiven Nutzung ihrer Zeit? Geben sie
ihnen das Gefuhl, auch unterwegs zuhause zu sein?

S Ry

Freizeit und Arbeitszeit
In Freizeitmobilitdt und Arbeitsmobilitst konnten wir unterschied-
liche Verhaltensweisen und Anspriche identifizieren:

« Eine Zugfahrt verleitet eher dazu, sich etwas zu Essen und zu
Trinken zu kaufen, als eine Autofahrt. E/GENE STUDIE

 Aber nur 8% derjenigen, die mit offentlichen Verkehrsmitteln
zur Arbeit fshren, essen oder trinken dort etwas - in der Frei-
zeit sind es 17 %. FEIGENE STUDIE

« In der Freizeit spielen Frische, Qualitdt und Geschmack eine
grolkere Rolle bei der Auswahl der Anbieter von Unterwegsver-
sorgung als bei Reisen zu oder von der Arbeit. FIGENE STUDIE

Dementsprechend kaufen Verbraucher auf dem Arbeitsweg und
in der Freizeit nicht die exakt gleichen Produkte.

Herausforderungen fir die Zukunft: Was ist der Grund fur die
Menschen, unterwegs zu sein? Convenience-Anbieter sollten
den Mobilitatsgrund der Endverbraucher kennen und Auswahl
und Angebot nach Wochenende und Arbeitstagen trennen.

Verkaufskanale

» Bemerkenswert: Backereien sind der beliebteste Verkaufskanal
fur alle Mobilitatstypen. Egal ob die Personen viel oder wenig
unterwegs sind und egal mit welchem Verkehrsmittel sie sich
schwerpunktmaRig fortbewegen - Der Bicker ist und bleibt der
Kanal Nummer 1 for die Unterwegsversorgung in Deutschland.

« Fast Food-Restaurants sind fr neun von zehn Mobilitatstypen
unter den Top-3-Anbietern.

« Auch Supermérkte und Discounter spielen eine wesentliche
Rolle in der Unterwegsversorgung.

- Tankstellen sind meist - insbesondere fur diejenigen, die viel
mit dem Auto reisen - an vierter bis sechste Stelle der belieb-
testen Verkaufskandle.

- Vor allem auf dem Land oder in Kleinstadten sind Metzger
nicht unwichtige Kanale: Ihr Anteil betragt in diesen Gebieten
circa 10 %.



Verkehrsknotenpunkte: Zentren aller Aktivitaten

« Bestehende Verkehrsknotenpunkte werden an Bedeutung
gewinnen. Durch zusétzliche Dienstleistungen wie Car-Sharing,
Bike-Sharing, Paketstationen, usw. werden neue Verkehrskno-
tenpunkte geschaffen.

« Der Radius um Verkehrsknotenpunkte wird dank dieser zusatz-

lichen Service-Anbieter wachsen.

Der Platz auf den Strassen und Verkehrswegen, die zu Ver-

kehrsknotenpunkten hin- und von diesen wegfuhren, wird

immer mehr umkampft sein.

Neue Verkehrsknotenpunkte werden durch neue Mobilitats-

dienstleistungen erschaffen.

Die Zeit, die Konsumenten in den Verkehrsknotenpunkten ver-
bringen, nutzen sie fur Essen und Trinken. Vergleichsweise weni-
ge Menschen hingegen nutzen die Moglichkeit, wahrend der
Fahrt zu essen und zu trinken. Hier besteht Potenzial fur Conveni-
ence.

Drei wichtige Chancen und Herausforderungen fir Anbieter
von Unterwegskonsum

Die unterschiedlichen Mobilitatstypen zeigen verschiedene Mog-
lichkeiten und Herausforderungen, den Markt segmentspezifisch

zu bedienen. Im Folgenden drei wichtige Chancen und Herausfor-

derungen sowie Fragestellunge fur die Zukunft:
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Moglichkeiten zu schaffen ist manchmal die wichtigste

Herausforderung: Typen wie die Job-Wohn-Nachbarn,
Kleinstadt-Autopuristen, Silber-Homies oder Nestbau-Mutter
(rund 55 % der arbeitenden Bevolkerung, rund 40 % der Ge-
samtbevolkerung) sind nicht viel unterwegs und haben einen
kurzen Arbeitsweg. Wie erreicht man diese?

@ Einige Segmente haben eine hohe Affinitat zu Conveni-
ence, aber sie sind preisorientiert, zum Beispiel Bil-
dungs-Bahner oder Single-OPVs (rund 20 % der arbeitenden
Bevolkerung und rund 20 % der Gesamtbevolkerung). Um diesen
gerecht zu werden, muss der Fokus auf den Preis der Produkte
gelegt werden. Wie schafft man es, ein hervorragendes Preis-

Leistungs-Verhaltnis zu generieren?
@ Niedriges Preisbewusstsein gepaart mit hohen An-
sprichen: Ergebnisorientierte Pendler und Agile Auto-
Paare zum Beispiel sind viel - beruflich und/oder privat - unter-
wegs und haben hohe Anspriche an die Produkte, die sie
verzehren (rund 25 % der arbeitenden Bevélkerung und rund
30% der Gesamtbevolkerung). Mit welchen Aktivitaten konnen
Convenience-Anbieter diese Herausforderungen bewéltigen?

Mobilitat in der Zukunft?

« Das Auto ist das Zuhause unterwegs: Es ist auch
deswegen ein so beliebtes Transportmittel, weil es
den Fahrern ein Zuhause unterwegs und Privat-
sphére bietet. Eine ahnliche Funktion wird zuneh-
mend auch von den Smartphones eingenommen.
Last der Mobilitat: Unabhangig vom Transportmittel
wird Reisen ab einem gewissen Grad nicht mehr als
Bereicherung, sondern als Belastung empfunden

« Wahrend der Reise zuhause: Sehr mobile Men-
schen suchen daher nach Moglichkeiten, soziale
und emotionale Bindungen auch unterwegs zu
schaffen.

Zeitoptimierung: Mobilitat wird zukinftig keine
Frage der Geschwindigkeit sein, sondern der Mog-
lichkeit, Zeit optimal zu nutzen.

-> Convenience-Anbieter werden die Moglichkeit
haben, ein Stick Zuhause unterwegs anzubieten
und die Zeitoptimierung zu unterstitzen.
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Hintergrundinformationen und Methodik

Die vorliegende Studie ist inhaltlich geleitet und durchgefuhrt
worden von Prof. Dr. Sabine Moeller, Leiterin des Competence
Centers for Convenience und Inhaberin des Lekkerland Stiftungs-
lehrstuhls, der bei Entstehung der Studie an die EBS Business
School angegliedert war. Dr. Kristina Wittkowski, Postdoktorandin
am Marketing Department der EBS Business School, hat sie dabei
unterstotzt. Entstanden ist die Studie im Auftrag der Lekkerland
AG & Co. KG und in enger Kooperation mit der Abteilung Corpo-
rate Communications.

Bestandteile und Vorgehen der Studienerhebung

Zu Beginn der mehrstufigen Studie sind bestehende wissen-
schaftliche Untersuchungen zu den Themen Mobilitat und Unter-
wegsversorgung gesichtet und analysiert worden. Auf dieser
Basis hat man die fur die Kundensegmentierung wichtigen As-
pekte abgeleitet und einen standardisierter Fragebogen erstellt.
Dieser ist durch mehrere Experten Uberprift und mit Probanden
getestet worden.

Der Fragebogen besteht aus mehreren Teilen:

« Demografische und personliche Angaben wie Wohnort, Alter,
Geschlecht oder Beruf sowie Zugang zu einem Auto, Griinde
fur die Wohnortwahl usw.

Fragen zum eigenen Mobilitatsverhalten im Arbeitsleben,
jeweils bezogen auf den momentanen Arbeits- bzw. Studienort
und eine normale Arbeits- bzw. Studienwoche

Fragen zum Mobilitdtsverhalten in der Freizeit (Abends) bzw.
an Wochenenden

« Fragen zum Mobilitatsverhalten im Allgemeinen und Einstellun-
gen dazu

Fragen zur personlichen Unterwegsversorgung bzw. dem
Sofortverzehr, getrennt nach Essen und Trinken und dem An-
lass der Mobilitat (beruflich oder privat)

Um den Befragungsaufwand zu minimieren und den Konsumen-
ten ein breites Spektrum unterschiedlicher Antwortmaoglichkeiten
aufzuzeigen, wurden jeweils verschiedene Antwortkategorien
vorgegeben, was unten beispielhaft anhand von ausgewshlten
Fragen verdeutlich wird.

Ein wichtiger Bestandteil der Befragung war es, die von den
Konsumenten am haufigsten genutzten Verkehrsmittel zu ermit-
teln. Zur Auswahl wurden PKW als Fahrer sowie separat PKW als
Mitfahrer, offentliche Verkehrsmittel (Bus und Bahn), motorisier-
tes Zweirad (zum Beispiel Mofa, Motorrad) und Fahrrad angebo-
ten. Auch die Kategorien ,,zu Fulk“ und Sonstiges waren gelistet.
Diese Angabe wurde fur Arbeitstage ebenso wie fur kirzere und
langere Strecken in der Freizeit erfasst.

Um ein méglichst detailliertes Bild der Konsumenten zu erhalten
wurden die Grunde fur die Wahl des Verkehrsmittels ebenso
wie die Lange der Pendelzeit zur Arbeit oder Aktivitdten wah-
rend der Fahrtzeit erfragt. Auch das Freizeitverhalten fand weite-
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re Beachtung: Wie haufig sind die Konsumenten an Wochenen-
den und abends unter der Woche unterwegs?

Die tatsachliche Nutzung von On-the-Go-Produkten wurde
anhand der Frage ermittelt, an wie vielen Tagen pro Woche die
Konsumenten sich in den letzten Wochen unterwegs etwas zu
Essen oder zu Trinken fur den Sofortverzehr gekauft haben. Auf-
geteilt wurde dies nach dem Kauf auf dem Weg zur Arbeit, auf
dem Weg nach Hause und im Rahmen von Freizeitaktivitaten.

Um Informationen zur Kanalwahl zu erhalten wurde erfasst,
welche drei Kanale die Konsumenten in den vergangenen vier
Wochen am haufigsten besucht haben, um sich etwas fur den
Sofortverzehr zu kaufen. Zur Auswahl standen Backerei, Metzge-
rei, Fast Food-Restaurant, traditionelles Restaurant, Café/Coffee
Shop, Supermarkt, Tankstelle, Discounter, Imbissbude, Kiosk/
Trinkhalle und Sonstiges.

Auch die Produktpraferenzen, also die am haufigsten gekauften
Lebensmittel und Getranke, wurden - getrennt fur berufliche
Mobilitat und Freizeitmobilitat - abgefragt. Hier standen folgende
Getrankekategorien zur Wahl: etwas Warmes zu Trinken (zum
Beispiel Kaffee oder Tee), frisch zubereitetes Getrank (zum Bei-
spiel frisch gepresster Saft, Smoothie), gekuhltes Erfrischungsge-
trank (zum Beispiel Wasser, Saft, Limonade), ungekihltes Erfri-
schungsgetrank (zum Beispiel Wasser, Saft, Limonade), gekuhltes
alkoholisches Getrank (zum Beispiel Bier, Wein), ungekuhltes
alkoholisches Getrank (zum Beispiel Bier, Wein) und Sonstiges.
Bei den Essenskategorien standen zur Verfugung: belegtes
Brotchen, Sandwich, Fertigmahlzeit zum Erwarmen, warmer
pikanter Snack (zum Beispiel Bockwurst, Pizza), kalter pikanter
Snack (zum Beispiel Bifi, Frikadelle), Chips/Crackers, Salat,
Frichte/Obstsalat, Joghurt oder dhnliches, Schokoriegel/Sufig-
keiten, Kuchen/siiRes Geback, Eis und Sonstiges.

Anhand des Fragebogens ist eine reprasentative Konsumenten-
befragung durchgefihrt worden. Die Daten sind im Juni und Juli
2013 in Zusammenarbeit mit dem Marktforschungsinstitut und
Panelanbieter ,research now" mittels einer Onlinebefragung
erhoben worden. Die bereinigte Stichprobe umfasst 999 Befrag-
te ab 18 Jahren, wohnhaft in Deutschland, die die deutsche
Bevolkerung nach Alter, Geschlecht und Berufsstand reprasen-
tiert.

Im Rahmen der Datenanalyse wurden in erster Linie multivariate
Verfahren verwendet. Die Ergebnisse, die in der vorliegenden
Studie berichtet werden, sind Uberwiegend auf einem 5 Prozent
Niveau signifikant. Fir die Segmentierung und Entwicklung der
Mobilitatstypen fur Arbeit und Freizeit ist eine Two-Step-Cluster-
analyse mit einen Log Likelyhood Distanzmal$ verwendet wor-
den. Die Anzahl der Cluster wurde mittels des Bayes-Informati-
onskriterium ermittelt.
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Glossar

Absoluter Renner: Mengenbezogen bevorzugt gekaufte Produktkate-
H ie r kb n nte m a n ei n e gorie fur den Sofortverzehr, zur Auswahl standen beispielsweise

etwas Warmes zu Trinken (zum Beispiel Kaffee, Tee), belegtes Brot-

chen oder Sandwich, warmer pikanter Snack (zum Beispiel Bock-

Que”eﬂliSte einf':'gen wurst, Pizza) und Eis.

Arbeitsmobilitatstypen: Finf Segmente aus der reprasentativen
Stichprobe, die das Mobilitatsverhalten der arbeitenden Bevolkerung
in Deutschland an Arbeitstagen einer normalen Arbeitswoche abbil-
den. Die Segmentierung und Entwicklung der Mobilitatstypen wurde
mithilfe statistischer Analyseverfahren vorgenommen.

Car-Sharing: Organisierte gemeinschaftliche Nutzung eines PKWs -
nach einer einmaligen Registrierung konnen PKWs stunden- oder
tageweise angemietet werden.

Convenience: Das vom Konsumenten empfundene AusmaR, in dem
Zeit und Muhe bei Einkaufs- und Konsumprozessen vermieden wird.
In der Studie bezieht sich der Convenience-Begriff auf die Unterwegs-
versorgung mit etwas zu Essen oder zu Trinken

Convenience-Index: Ausmaf, zu dem Konsumenten gegenwartig
und kinftig zu Unterwegsversorgung mit Essen und Trinken neigen,
gemessen an den Fragen, ob sie gegenwartig haufiger unterwegs
etwas zu Essen oder zu Trinken zum Sofortverzehr kaufen, ob sie
angeben, dies auch in Zukunft zu tun, und inwieweit sich die Konsu-
menten haufig spontan dazu entscheiden, unterwegs Essen oder
Getranke zu kaufen.

Convenience-Nutzung: Bewertung des Nutzungsverhaltens von
Angeboten bzw. Kauf von Produkten zum sofortigen Verzehr unter-
wegs. Diese Einschatzung basiert auf dem Convenience-Index und
den Angaben zur Anzahl der Kaufsituationen auf dem Weg zur Arbeit/
nach Hause und in der Freizeit.

Convenience-Potenzial: Bewertung der moglichen Berthrungspunk-
te eines Typs mit Produkten zum Sofortverzehr sowie der personli-
chen Neigungen oder Einstellung zum Kauf von Essen und Getranken
zum Unterwegsverzehr.

Freizeitmobilitatstypen: Finf Segmente aus der reprasentativen
Stichprobe, die das Mobilitatsverhalten der Gesamtbevolkerung in
Deutschland an Wochenenden bzw. in der Freizeit aufzeigen (vgl.
Arbeitsmobilitats-Typen).

Kanale: Von den Konsumenten genutzte Anbieter fir Unterwegskon-
sum (Essen und Getranke), zur Auswahl standen unter anderem
Backerei, Metzgerei, Fast Food-Restaurant, Tankstelle und Discounter.

MIV: Motorisierter Individualverkehr (Pkw auRer Taxi, Mofa, Motor-
rad).

Mobilitatstypen: Insgesamt 10 Typen - aufgeteilt in funf Arbeits- und
funf Freizeitmobilitats-Typen -, die das Mobilitatsverhalten der arbei-
tenden Bevolkerung an Arbeitstagen und das Verhalten der Gesamt-
bevolkerung in Deutschland an Wochenenden bzw. in der Freizeit
abbilden (vgl. Arbeitsmobilitats-Typen, Freizeitmobilitats-Typen).

Mobilitatszeit: Zeit, in der Konsumenten unterwegs sind bzw. von
einem Ort zum anderen pendeln.

Multimodale Mobilitat: Vernetzung unterschiedlicher Verkehrsmittel,
die Konsumenten den reibungslosen Ubergang von einem Verkehrs-
mittel zum nachsten erleichtert.

OPV: Offentlicher Personenverkehr, aufgeteilt in OPNV (Offentlicher
Personennahverkehr), zum Beispiel (Stadt-) Bus, U-Bahn oder Stra-
Renbahn und OPFV (Offentlicher Personenfernverkehr), zum Beispiel
Bahn oder Fernbus.

Relative Renner: Beliebteste, am haufigsten gekaufte Produktkatego-
rie in Relation zu den meistgewahlten Kategorien der anderen Konsu-
mententypen (vgl. Absolute Renner).

Unterwegsversorgung: Versorgung mit Essen und Getranken zum
Sofortverzehr unterwegs oder wahrend Mobilitatszeiten.
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