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er Schliissel zum Wachstum im Mobili-

tatsmarkt ist das Verstindnis fiir die Be-

diirfnisse der Kunden. Wer typischer-
weise welche Verkehrsmittel zu welchem Zweck nutzt,
kann ein Mobilititspanel zeigen. Uberraschende
Ergebnisse sind dabei nicht ausgeschlossen, weif3
Dr. Konrad Wefner von puls marktforschung.

Vorausschauende Marktforschung hat nicht nur Pro-
dukte, sondern die dahinter liegenden Kundenbediirf-
nisse im Blick. Nur so kann sie Wachstumspotenziale
aufzeigen und Wachstumsstrategien ableiten. Das gilt
insbesondere fiir den Mobilititsmarkt. Hier werden
vor allem die Anbieter wachsen, die ihre Kunden nicht
als Nutzer des von ihnen angebotenen Verkehrsmittels,
sondern als Mobilititsnachfrager verstehen. Darum
miissen Unternehmen nicht nur herausfinden, wie die
Nutzer und Fans von Auto, Bahn, OPNV, Fernbus oder
Carsharing ticken. Vielmehr miissen sie die dahinter-
stehenden Mobilititsbediirfnisse verstehen. Wirksame
Marktforschung sollte daher vorausdenken und maog-
liche Wachstumsstrategien der jeweiligen Mobilitits-
anbieter in den Blick nehmen. Dazu drei Optionen:

< Ausschopfung und Loyalisierung des Nutzer-
potenzials des jeweiligen Verkehrsmittels,

< Gewinnung von Nutzern anderer Verkehrsmittel,
beispielsweise Fernbus versus Bahn versus Flugzeug,

= Kooperationen mit erganzenden Verkehrsmitteln,
denn jedes Verkehrsmittel hat nur ein begrenztes Nut-
zerpotenzial, wenn es isoliert genutzt wird.

Interessante Wachstumspotenziale ergeben sich vor
allem durch Kooperationen mit anderen Verkehrsmit-
teln. So wird sich Carsharing wohl erst dann entwi-
ckeln, wenn es als Ergidnzung zu anderen Fortbewe-
gungsmitteln wie dem eigenen Auto promotet wird.
Die Bahn hat das erkannt und mit dem Angebot
Hlinkster nach DriveNow und car2go die drittgrofite
Carsharing-Flotte in Deutschland aufgebaut. Fernbus-
se haben das Potenzial jiingerer Menschen, die preis-
glinstig reisen wollen, wohl nahezu ausgeschdpft. Wei-
teres Wachstum kénnten sie realisieren, wenn sie sich
als ergidnzendes Fortbewegungsmittel beispielsweise
zum Auto prisentieren und entsprechende Koopera-
tionen forcieren,

Um Wanderungsbewegungen zwischen Verkehrs-
mitteln und Parallelnutzungen aufzuzeigen, ist der
Aufbau eines reprisentativen Mobilititspanels sinn-
voll. Auf der Grundlage eines solchen Panels kénnen
Mobilititsanbieter erkennen, ob Verkehrsmittel in
Konkurrenz oder erginzend genutzt werden und wie
sich die Nutzung verédndert. Sie kénnen herausfinden,
wie die Fans einzelner Verkehrsmittel ticken und mog-

liche Kooperationspartner identifizieren. Um Wachs-
tumschancen nutzen zu konnen, ist es auch wichtig,
Personengruppen mit dhnlichen Nutzungsmustern
von Verkehrsmitteln, sogenannte Mobilititscluster, zu
identifizieren und die dahinterstehenden Verwen-
dungsanlisse, die Use Cases, zu untersuchen. Welche
Erkenntnisse auf diese Weise gewonnen werden kon-
nen, zeigt eine Auswertung unseres Mobilitdtspanels.
Den oben beschriebenen Wachstumsoptionen fol-
gend, wollten wir wissen, welche Personen Autos in
Zukunft intensiver nutzen wollen. Die Ergebnisse sind
iiberraschend. Allen Studien zum drohenden Bedeu-
tungsverlust des Autos bei jilngeren Menschen zum
Trotz zeigte sich, dass die Anzahl kiinftiger Auto-In-
tensivnutzer nicht nur zunehmen, sie werden auch
jiinger, weiblicher und multimodaler. Multimodal
heiflt, dass sie tGberdurchschnittlich hiufig parallel
zum Auto weitere Verkehrsmittel nutzen. Andere Ver-
kehrsmittel sind offensichtlich keine Konkurrenz, son-
dern Riickenwind fiir die Autonutzung. Die Verant-
wortlichen der Automobilbranche miissen sich daher
von dem Anspruch verabschieden, dass das Auto das
einzig wahre Fortbewegungsmittel ist und bleibt. Viel-
mehr werden Autos umso wichtiger, je stirker sie mit
anderen Verkehrsmitteln kombiniert werden. Dies gilt
insbesondere fiir den OPNV, den Bahnregionalver-
kehr, den Bahnfernverkehr sowie fiir Fernbusse.

Um konkrete multimodale Kooperationsangebote
abzuleiten, sollten zwei Fragen beantwortet werden:
Welche Mobilititstypen nutzen welche Verkehrsmit-
tel? Und welche Verwendungsanlisse und Mobilitiits-
bediirfnisse stehen dahinter? Das beschriebene Mobili-
titspanel ist eine gute Grundlage, um diese Fragen zu
beantworten und die Marktchancen intermodaler An-
gebote und von Mobilitits-Apps aufzuzeigen. So bietet
die Lufthansa unter dem Motto ,Eine Reise — viele
Moglichkeiten® ihren Kunden Zubringerdienste, er-
ginzende Verkehrsmittel oder Mobilititsdienstleis-
tungen wie Express-Rail, Express-Bus, Carsharing,
Kleinbusse oder Chauffeure an. Weitere Beispiele sind
die Mobilitits-Apps Qixxit der Bahn unter dem Motto
»Dein Reiseplaner fiir die Mobilitit, die zu dir passt®
oder moovel von Daimler, ,Die Mobilitits-App fiir
Deine Stadt®. Wie diese Beispiele zeigen, bezieht wirk-
same Marktforschung die Bediirfnisse und Kontakt-
punkte des Mobilitdtsnachfragers 4.0 mit ein und zeigt
so Wachstumsoptionen auf, Dazu gehort die strategi-
sche Weiterentwicklung der klassischen Verkehrsmit-
telmarken wie beispielsweise der Automobilmarken in
Richtung Mobilitiit. Weil vernetzte Mobilitiit als cool,
nachhaltig und griin gilt, ergeben sich daraus auch
Chancen zur Markenschirfung,.




