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Abkürzungsverzeichnis  

AV: Abhängige Variable 

CAB:  CALL A BIKE 

CS: Carsharing 

CSO: Carsharing-Organisation 

DBCS:  DB Carsharing (Carsharing der Deutschen Bahn AG)  

DL: Dienstleistung(en) 

MDL:  Mobilitätsdienstleistungen 

MIV:  Motorisierter Individualverkehr 

ÖPNV:  Öffentlicher Personen-Nahverkehr 

ÖV:  Öffentlicher Verkehr 

UV: Unabhängige Variable 



Einleitung und Begriffsklärung 

Zusammenfassung  

Ziel der dargestellten Arbeit ist es, aus psychologischer Perspektive Erfolgsfaktoren1 der 

Kundenbindung der neuen Mobilitätsdienstleistungen DB Carsharing2 (DBCS) und Call a 

Bike (CAB) zu identifizieren. Für die Diffusion dieser Dienstleistungen wurde untersucht, ob 

für „frühe Kunden“ gemäß den Annahmen von Rogers (1995) bestimmte Produkteigenschaf-

ten wichtiger sind als für später hinzukommende Kunden. Hierfür war von Interesse, ob es 

Unterschiede in der Bewertung zentraler Produkteigenschaften von Carsharing bei innovati-

ven und weniger innovativen Nutzern gibt.  

 

Als Grundlage der Arbeit wurde ein theoretisches Orientierungsmodell für eine Psychologie 

der Mobilitätsdienstleistung entwickelt. In diesem Modell wurden Forschungsergebnisse ver-

schiedener Disziplinen in Bezug auf psychologische Faktoren zu Bedarf, Nutzung, Kunden-

bindung und Kündigung von Mobilitätsdienstleistungen integriert.  

 

Mit Expertenbefragungen wurden aus diesem Orientierungsmodell zwei vereinfachte Ein-

flussmodelle für Einflussfaktoren auf Kundenbindung bei Carsharing und Call a Bike (CAB) 

entwickelt (Basismodell und erweitertes Modell). 

 

Eine zentrale Vermutung dieser Einflussmodelle war, dass die Varianz der Kundenbindung 

mit Prozessen der Wahrnehmung und Bewertung zentraler Eigenschaften der Dienstleistun-

gen DB Carsharing und Call a Bike erklärt werden kann. Diese Eigenschaften sind: wahrge-

nommene Nutzerfreundlichkeit, Preiswahrnehmung, wahrgenommene Autonomie durch die 

Nutzung von Carsharing / Call a Bike und wahrgenommene Umweltfreundlichkeit. Ferner 

wurde ein Einfluss der bisherigen PKW-Nutzung vermutet. 

 

Zur Überprüfung der entwickelten Einflussmodelle wurden Strukturgleichungsmodelle be-

rechnet - die Berechnungen wurden mit dem Programm EQS durchgeführt. Alle Skalen der 

untersuchten Modelle wurden in enger Anlehnung an bestehende Untersuchungen und unter 

Zuhilfenahme von Expertenurteilen neu entwickelt bzw. an den Untersuchungsgegenstand 

angepasst. 

Insgesamt waren die untersuchten Modelle gut an die Daten angepasst (gute Fit-Statistiken) 

- es ließen sich in den verschiedenen Stichproben jeweils über 50% der Varianz des Faktors 

                                                 
1 Hier definiert als Einflussfaktoren auf Kundenbindung. 
2 Wo als DB Carsharing bezeichnet, wurden die Stichproben jeweils aus dem Kundenstamm des Carsharing-

Angebotes der Deutschen Bahn AG (DB Carsharing) generiert.  
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Kundenbindung über die Variablen wahrgenommene Nutzerfreundlichkeit und Preiswahr-

nehmung erklären, als vermittelnde Variable wirkte jeweils die Kundenzufriedenheit:  

a) Ein vereinfachtes Basismodel konnte an zwei unabhängigen Stichproben von DB 

Carsharing-Nutzern (n=166 bzw. n=151) bestätigt werden (wahrgenommene Nutzer-

freundlichkeit und Preiswahrnehmung als Einflussfaktoren).  

b) Dieses vereinfachte Modell konnte ferner an einer geteilten Stichprobe (n=248 und 

n=255) von CAB-Nutzern validiert werden. 

c) Ein exploratives Modell (Erweitertes Modell) mit den zusätzlichen Variablen PKW-

Nutzung, wahrgenommene Autonomie und Ökologische Einstellungen konnte in einer 

Stichprobe von n=151 Carsharing-Nutzern nur teilweise bestätigt werden. Zwei der 

angenommenen Einflussfaktoren – Umweltbewusstsein und PKW-Nutzung – zeigten 

nicht die erwarteten Zusammenhänge.  

 

In einem weiteren Schritt wurde untersucht, ob innovativere Nutzer DB Carsharing anders 

bewerten als weniger innovative Nutzer. Mit dem vorab entwickelten Modell wurden Unter-

schiede in der Gewichtung der einzelnen Einflussfaktoren auf Kundenbindung bei innovative-

ren und weniger innovativen Nutzern untersucht (Rogers, 1995; Litfin, 2000). Die hierfür ge-

nutzten Innovatoren-Skalen wurden in einer Studie mit hochmobilen Verkehrsteilnehmern 

entwickelt (n=562) und in drei unabhängigen Stichproben überprüft (n=144, n=151 und 

n=292). Es konnten in einer Stichprobe von n=166 DBCS-Nutzern signifikante Unterschiede 

in der Bewertung des Basismodells zwischen innovativeren und weniger innovativen Nutzern 

nachgewiesen werden. In einer anderen Stichprobe mit n=151 Nutzern von DB Carsharing 

konnten ebenfalls signifikante Unterschiede in der Bewertung des explorativen Modells durch 

innovativere und weniger innovative Nutzer gezeigt werden: Während bei innovativeren Nut-

zern wahrgenommene Autonomie und Nutzerfreundlichkeit entsprechend den Modellannah-

men einen stärkeren Einfluss auf Kundenbindung hatten, war es bei weniger innovativen 

Nutzern die Preiswahrnehmung. Aufgrund der geringen Stichprobengröße sind die Ergebnis-

se der Innovatoren-Vergleiche als explorativ zu bewerten - hier legen die Ergebnisse nahe, 

Innovativität bei zukünftigen Erhebungen als Segmentierungskriterium zu nutzen. 

 

Eine Übersicht über den Aufbau der vorliegenden Arbeit findet sich in Abbildung 1. 
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• Entwicklung und Darstellung eines allgemeinen Orientierungsmodells 
für eine Psychologie der Mobilitätsdienstleistung

• Vorstudie: Eingrenzung der untersuchten Faktoren über Expertengespräche
• Entwicklung eines theoretischen Basismodells und eines erweiterten Modells

für Einflussfaktoren auf Kundenbindung bei CS und CAB
• Entwicklung der Forschungshypothesen

2. Theoretische Grundlagen

5. Durchführung der Befragungen

Überprüfung des Basismodells: Einflussfaktoren auf Kundenbindung an 2 Carsharing-Stichproben

Überprüfung des Basismodells: Einflussfaktoren auf Kundenbindung an 2 Call a Bike-Stichproben

Überprüfung des erweiterten Modells an Carsharing-Stichprobe

Überprüfung der Unterschiede zw. mehr und weniger innovativen Nutzern an Basismodell + erweitertem Modell

4. Methodisches Vorgehen

• Rahmen 
• Problemstellung Mobilität und Umwelt 
• Zielsetzung der Arbeit  
• Mobilitätsdienstleistungen und ihre Gestaltung
• Fokus Carsharing und Call a Bike 

1. Einleitung und Begriffsklärung 

Zusammenfassung; Vorwort und Dank

7. Diskussion

8. Literatur

Anhang

3. Vorstudie zur Modell- und Hypothesenentwicklung

6. Ergebnisse zur Prüfung der Modelle

 

Abbildung 1: Übersicht über den Aufbau der Arbeit 
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1 Einleitung und Begriffsklärung 

1.1  Rahmen der Arbeit  

In diesem Abschnitt wird zunächst der organisatorische Rahmen geschildert, in dem die vor-

liegende Arbeit durchgeführt wurde. 

Idee und Konzeption der Arbeit entstanden im Rahmen einer Anstellung als Doktorand in der 

Society and Technology Research Group der DaimlerChrsyler AG. Als Anwendungsfeld 

wurden in Kooperation mit dem Wissenschaftszentrum Berlin für Sozialforschung und 

der Deutschen Bahn AG (DB Rent) im BMBF-geförderten Projekt INTERMODI Teile der 

dort durchgeführten Kundenbefragungen4 von DB Carsharing und Call a Bike entwickelt und 

ausgewertet. Die Innovatorenskalen wurden in einer Kooperation mit dem BMBF-geförderten 

Projekt INVERMO entwickelt und validiert.  

 

Die hier beschriebenen Institutionen und Forschungsprojekte werden in Kasten 1 bis Kasten 

3 kurz charakterisiert.  

 
Kasten 1: Der Rahmen der vorliegenden Arbeit  

Society and Technology Research Group (STRG) der DaimlerChrsyler AG  
Der Bereich STRG der DaimlerChrysler AG arbeitet interdisziplinär und international an zukunftsge-

richteten Aufgabenstellungen im Kontext von Technik, Gesellschaft und Unternehmen. Arbeitsschwer-

punkte sind marktorientierte Umfeldforschungen sowie die Durchführung von Strategieentwicklungs-

prozessen und Szenarioanalysen. Hierbei wird Forschung mit problemorientierter Beratung für die 

Unternehmensbereiche des DaimlerChrysler-Konzerns und dem Konzern nahe stehende externe 

Auftraggeber verbunden. Im Rahmen dieser Aufgaben wurden auch Szenarien und Möglichkeiten von 

Mobilitätsdienstleistungen untersucht. In diesem Bereich war die hier vorgestellte Arbeit angesiedelt.  

 

 

                                                 
4 Aus Gründen der Übersichtlichkeit wird im Folgenden meist die männliche Form verwandt, es sind jedoch immer 

beide Geschlechter gemeint. 
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Kasten 2: Das BMBF-Projekt INTERMODI 

Das vom Bundesministerium für Bildung und Forschung (BMBF) geförderte Projekt Intermoda-
le Angebote. Sicherung der Anschluss- und Übergangsmobilität durch neue Angebotsbaustei-
ne im Rahmen der Forschungsinitiative ,Schiene' (INTERMODI5)  
Die Deutsche Bahn AG erweiterte in jüngster Zeit ihre Kerndienstleistung Bahnverkehr um weitere 

Angebote (z.B. DB Carsharing und Call a Bike) mit dem Ziel, die gesamte Reisekette abdecken zu 

können. Mit dem Start der Intermodalen Dienste bei der Deutschen Bahn hat die Projektgruppe Mobili-

tät des Wissenschaftszentrums Berlin für Sozialforschung (WZB) in Kooperation mit der DB Rent das 

Begleitforschungsvorhaben INTERMODI durchgeführt. Ziel des Vorhabens war es, im Projektverbund 

mit der DB Rent sowohl die soziale Akzeptanz und die verkehrlichen Wirkungen der neuen intermoda-

len Verkehrsangebote zu untersuchen als auch grundlegende Hypothesen hinsichtlich der Motive und 

Determinanten individuellen Verkehrsverhaltens empirisch zu überprüfen. Die zentrale Frage des Pro-

jektes war, ob und wie intermodale Verkehrsangebote dazu beitragen können, das Verkehrswachstum 

im Personenverkehr zu dämpfen und zugleich die differenzierten Mobilitätsbedürfnisse in einer mo-

dernen Gesellschaft zu befriedigen6. Im Rahmen von Intermodi wurden insgesamt über 5.000 teilstan-

dardisierte CATI-Interviews, jeweils mit qualitativen Vorstufen, durchgeführt (für eine Erhebungsüber-

sicht siehe Tabelle 10). Nicht-Kunden aus der breiten Bevölkerung und aus einzelnen Zielgruppen wie 

Abonnenten des Öffentlichen Nahverkehrs (ÖV-Abonnenten) und Bahncard-Inhaber wurden nach 

ihrer Wahrnehmung und Bewertung der Produkte befragt. Bei den Kunden wurde die Angebotsbewer-

tung im Zusammenhang mit der tatsächlichen Nutzungspraxis und Kundenbindungseffekten unter-

sucht, außerdem wurden die gleichen Zusammenhänge bei ehemaligen Kunden untersucht. Die Nut-

zung und Bewertung der Mobilitätsdienste wurde jeweils im Kontext von Lebensumständen und vor-

handenen Verkehrsgewohnheiten beleuchtet. Abschließend wurden die weiteren Marktchancen und 

die verkehrspolitischen Potentiale untersucht. Diesem Ziel diente die letzte Erhebungsrunde mit 370 

Call a Bike-Kunden im Jahr 2004 in Frankfurt am Main, München und Berlin. Beim Carsharing wurden 

770 Kunden von 14 verschiedenen Anbietern aus 35 Städten befragt. Die Befragungsergebnisse sind 

deutschlandweit repräsentativ.  

 

Quelle: www.WZ-Berlin.de und Maertins (2006); Änderungen und Kürzungen: Christian Hoffmann 

                                                 
5 Das Verbundprojekt „Intermodi – Sicherung der Anschluss- und Zugangsmobilität durch neue Angebotsbaustei-

ne im Rahmen der Forschungsinitiative Schiene“, Förderkennzeichen 19 P 2049 A+B, wurde für die Laufzeit 2002 

bis 2004 durch das Bundesministerium für Bildung und Forschung gefördert. 
6 Quelle: Canzler & Knie (2005) 
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Kasten 3: Das BMBF-Projekt INVERMO 

INVERMO7  
Zusammenfassung8 (Executive Summary): Für die Zielsetzung, ein optimiertes Verkehrssystem mit 

minimalen negativen Auswirkungen auf die Umwelt und einem optimalen Ressourceneinsatz zu erhal-

ten, wird intermodalen Wegeketten – also der Kombination verschiedener Verkehrsmittel im Laufe 

einer Reise – eine wichtige Rolle zugesprochen. Gegenwärtig ist nur ein kleiner Teil der Wege im 

Fernverkehr (>100 km einfache Wegstrecke) als intermodal anzusehen (z.B. Anreise zum Flughafen), 

es wird jedoch angenommen, dass deutlich größere Nachfragepotenziale für intermodale Angebots-

konzepte bestehen.  

Im Rahmen eines BMBF-geförderten Forschungsprojektes haben die Deutsche Bahn AG, die Deut-

sche Lufthansa AG, die TNS Infratest Verkehrsforschung GmbH und das Institut für Verkehrswesen 

der Universität Karlsruhe (TH) ein Verbundprojekt „Intermodale Vernetzung von Personenverkehrsmit-

teln unter Berücksichtigung der Nutzerbedürfnisse (INVERMO)“ (Förderkennzeichen 19 M 9832A 0) 

vereinbart. Zentrale Zielsetzung dieses Projektes war es,  

• die Hinderungsgründe für intermodales Reiseverhalten und die Barrieren intermodaler Angebote 

zu identifizieren und  

• die Nachfragepotenziale für intermodale Angebotskonzepte im Fernverkehr zu quantifizieren. 

 

Da sich das Fernverkehrsverhalten von Personen mit den zugrunde liegenden Mustern und Determi-

nanten nur über eine Beobachtung im zeitlichen Längsschnitt realisieren lässt, wurde im zentralen 

Projektteil eine Untersuchung durchgeführt, die das Reiseverhalten der bundesdeutschen Bevölke-

rung repräsentativ erfasst. Hierfür wurde zunächst im Rahmen einer repräsentativen Querschnitterhe-

bung bei insgesamt 17.000 Individuen das prinzipielle Fernreiseverhalten nach Reisezwecken, Intensi-

tät, modaler Nutzung und Häufigkeit erhoben.  

In einer weiteren Teilerhebung wurden insgesamt 7.500 Reisen sehr detailliert erfasst, wobei zum Teil 

zusätzlich modale Orientierungen und Einschätzungen sowie Fragen zur Innovationsfreudigkeit ge-

stellt wurden. Diese Erhebungen zum Mobilitätsverhalten im Fernverkehr wurden dazu verwendet, 

weltweit erstmalig ein mikroskopisches Simulationsmodell der Personenfernverkehrsnachfrage zu 

entwickeln, welches Personen mit bestimmten Eigenschaften (Soziodemographie, Einstellungen, mo-

dale Orientierungen etc.) und ihrem Fernreiseverhalten nach Zwecken, benutzen Verkehrsmitteln und 

Zeitpunkten einer Reise generiert.  

Zusätzlich zu den Erhebungen des generellen Fernreiseverhaltens wurde in einer Stichprobe von 300 

Personen die Einschätzung intermodaler Angebote in einer Stated-Preference-Erhebung erfasst.  

Auf der Basis dieser Daten konnte ein Reaktionsmodell abgeleitet werden, das wiederum in das Simu-

lationsmodell integriert wurde. Damit war es möglich, einzelne Maßnahmen in der intermodalen Ange-

                                                 
7 Institut für Verkehrswesen, Universität Karlsruhe (TH), Prof. Dr.-Ing. D. Zumkeller, 2005, Die intermodale Ver-

netzung von Personenverkehrsmitteln unter Berücksichtigung der Nutzerbedürfnisse (INVERMO), Schlussbericht, 

Förderkennzeichen 19 M 9832 A0, im Programm „Mobilität und Verkehr besser verstehen“, S. 99 ff. 
8 Entnommen aus: http://verkehrspanel.ifv.uni-karlsruhe.de/informationen/indexinformationen.htm; Änderungen 

und Kürzungen: Christian Hoffmann [Zugriff am 18.03.2009] 
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botsgestaltung in ihrer Nachfragewirkung zu beurteilen sowie die latenten Potentiale intermodaler 

Reisen zu bestimmen.  

Ergebnis der Anwendung dieses Modells ist, dass zwar prinzipiell signifikante Nachfragepotentiale für 

intermodale Angebotskonzepte bestehen, die Aktivierung dieser Potentiale jedoch Einschränkungen 

unterliegt:  

• Für eine Potentialaktivierung sind Angebotskonzepte erforderlich, die unter den Rahmenbedin-

gungen des gegenwärtigen Verkehrsmarkts nicht wirtschaftlich zu produzieren sind.  

• Von den Verkehrsunternehmen werden bereits heute Teile der vorhandenen Potentiale bedient. 

Diese bedienten Potentiale besitzen bereits in der Ausgangslage relativ hohe Nutzerintermodalitä-

ten (d.h. Fähigkeiten von Verkehrsteilnehmern, die Leistungen von Teilverkehrssystemen nach ih-

ren Bedürfnissen zu kombinieren). Diese Nutzergruppen können daher nur bedingt Nutzen aus 

potentiell angebotenen intermodalen Zusatzleistungen ziehen. 

• Um die verbleibenden Nachfragepotentiale zu erschließen, sind flächendeckende Angebote an 

Zusatzleistungen erforderlich. Ein derartiges flächendeckendes Angebot bedeutet aber höhere 

Kosten für die Unternehmen und daraus resultierend höhere Preise für die Nutzer, was letztlich 

wiederum zu einem sinkenden Nachfragepotential führt. 

Damit konnten die Möglichkeiten und Grenzen für den Erfolg intermodaler Angebote im Fernver-

kehrsmarkt aufgezeigt werden. 

 

1.2  Problemstellung Mobilität und Umwelt  

In diesem Abschnitt wird die Problemstellung Mobilität und Umwelt kurz skizziert. Eine Ände-

rung des Verkehrsverhaltens wird als eine Option zur Abmilderung der verkehrsbedingten 

Umweltprobleme dargestellt, die Nutzung von (umweltfreundlichen) Mobilitätsdienstleistun-

gen als eine sinnvolle Verhaltensoption. Als Zielsetzung werden psychologische Aspekte 

dieser Nutzung abgeleitet und im nachfolgenden Abschnitt bei der Darstellung der Zielset-

zung dieser Arbeit besprochen.  

1.2.1 Umweltbelastungen durch das Verkehrssystem 

In Deutschland9 (aber auch in den sog. Schwellenländern) entstehen durch gesteigerte We-

gelängen (nicht Wege10), steigende Individualmotorisierung, steigenden Güterverkehr und 

steigenden Flugverkehr Belastungen der Verkehrssysteme und der Umweltmedien (z.B. Luft, 

Boden), die langfristig nicht mehr zu bewältigen sind und daher zu massiven Gesundheitsbe-

lastungen und Belastungen der Umweltmedien führen. Prognosen zum Verkehrsaufwand in 
                                                 
9 Aussagen zu anderen Industrieländern werden an dieser Stelle nicht getroffen. 
10 Weg: z.B. Fahrt zur Arbeit; Wegelänge: z.B. 10,2 km 
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Deutschland sagen Steigerungen in fast allen Mobilitätssektoren voraus. So schätzen bei-

spielsweise Verron et. al. (2005) im Personenverkehr – nach Steigerungen von 4% in den 

letzten Jahren – von 1997 bis 2020 ein Wachstum von 28% (als Durchschnittswert: Beim 

Flugverkehr allein würde diese Schätzung einem Wachstum von 300% entsprechen). Die 

Studie Mobilität in Deutschland (INFAS/DIW, 2004, S. 97 f.) spricht im Personenverkehr von 

Steigerungen von 10% seit 1989 (Wegezahl, Kilometersumme, Anteil der mit dem PKW zu-

rückgelegten Wege11). Die prognostizierten Steigerungen für den Güterverkehr liegen weit 

darüber.  

Auch wenn in Deutschland in den letzten Jahren im motorisierten Personenverkehr die CO2-

Emissionen einigermaßen stabil waren, ist trotz zu erwartender technischer Optimierungen 

weiterhin mit einem Anstieg der umweltrelevanten Belastungen – z.B. andere Schadstoffe, 

Flächenverbrauch, Lärm – zu rechnen (zu Lärmminderungsplanung s. auch Brüning, 2006). 

Eine differenzierte Sicht auf Prognosen bietet Zumkeller (2004), der darauf hinweist, dass in 

ländlichen Gebieten und aufgrund des demografischen Wandels zum Teil Schrumpfungspro-

zesse zu erwarten sind, in Ballungsgebieten und auf den Hauptverkehrsachsen jedoch teil-

weise auch starke Steigerungen. Auf eine ausführliche Darstellung soll an dieser Stelle ver-

zichtet werden (s. INFAS/DIW, 2004; Shell, 2004), beispielhaft sei jedoch auf die Entwick-

lung der Treibhausgasemissionen verwiesen (s. Abbildung 2). 

 

 

Abbildung 2: Treibhausgasemissionen 1990-2004 
Quelle: http://www.umweltbundesamt.at/umweltschutz/verkehr/abgase/treibhausgase/ (Zugriff am 8.1.2007) 

                                                 
11 Für den Anteil der mit dem PKW zurückgelegten Wege wird sogar eine Steigerung von 40% konstatiert. 
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Bei Canzler (1996) ist eine differenzierte Darstellung der (Umwelt-) Belastungen durch den 

PKW zu finden; er nennt als Bereiche, in denen Beeinträchtigungen von Mensch und Umwelt 

stattfinden:  

• Schadstoffemissionen, 

• Raumzerstörungen, Zerschneidung von Naturräumen, 

• Lärmemissionen (siehe auch Brüning, 2006), 

• Unfälle, 

• Emissionen und Rohstoffverbrauch durch Produktion von PKW. 

 

Die erwartete Steigerung der Belastungen ist zum einen mit dem prognostizierten (Verkehrs-

) Wachstum zu erklären (Personen- und Güterverkehr), zum anderen u.a. mit Phänomenen 

wie dem wachsenden Ausstattungsgrad von PKW (wie zum Beispiel Klimaanlagen; diese 

heben die gesteigerte Effizienz der Motoren in Bezug auf CO2-Emissionen zu großen Teilen 

wieder auf) (siehe Tabelle 1). 

 

Tabelle 1: Entwicklung des Verkehrsaufwandes von 1997 bis 202012 

 
 

In Schwellenländern ist sogar mit einem Vielfachen des Verkehrswachstums zu rechnen 

(WBSCD, 2004, S. 9; s. auch Abbildung 3; Abbildung 4). Der World Business Council for 

                                                 
12 Quelle: Umweltbundesamt, 2005: http://www.umweltdaten.de/publikationen/fpdf-l/2962.pdf [Zugriff am 19.7.08] 
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Sustainable Development (WBCSD, 2004, S. 9) rechnet mit einer zunehmenden Verkehrs-

belastung in fast allen Stadtgebieten, der weltweit steigende Treibstoffbedarf dürfte zu einer 

weiteren Steigerung der Belastungen durch CO2 und andere Schadstoffe führen. 

 

 

 

Abbildung 3: Personentransportleistung weltweit nach Regionen13 

 

 

Abbildung 4: Weltweiter verkehrsbedingter Kraftstoffverbrauch14 

 

Insgesamt führt dies zu Belastungen der Verkehrssysteme und der Umweltmedien, die nur 

noch schwer oder überhaupt nicht mehr zu bewältigen sind. Wahrscheinlich werden die zu 
                                                 
13 WBSCD, 2004, S. 8, Quelle: Berechnungen des Projektes Nachhaltige Mobilität  
14 WBSCD, 2004, S. 9, Quelle: Berechnungen des Projektes Nachhaltige Mobilität 



Einleitung und Begriffsklärung 

 30 

erwartenden technischen Optimierungspotenziale (beispielsweise durch Effizienzsteigerun-

gen der Antriebe) durch die weltweit zu erwartenden Steigerungen an Personen- und Güter-

verkehr deutlich überlagert, so dass insgesamt mit einer stärkeren Belastung der erwähnten 

Umweltmedien zu rechnen ist – sowohl in Schwellenländern als auch in Industrieländern 

(siehe auch SRU, 2005). 

 

Diese zunehmenden Belastungen werden beispielsweise im motorisierten Individualverkehr 

aller Voraussicht nach zu einer Anzahl an Restriktionen durch die Verkehrs- und Umweltpoli-

tik führen (Mattrisch & Hoffmann, 2002). Das Ziel solcher Restriktionen wird sein, die Belas-

tungen einzelner Umweltmedien oder der Verkehrssysteme zu reduzieren. Hierbei ist es 

möglich, dass Restriktionen der jeweiligen Belastungssituation angepasst werden (z.B. Zu-

fahrtsbeschränkungen zu Städten bei Stau) oder dass grundsätzlich versucht wird, die Nut-

zung eines bestimmten Verkehrsmittels für bestimmte Gelegenheiten durch finanzielle Belas-

tungen (City Maut) oder Begünstigungen (Steuerentlastungen für Katalysatoren) zu beein-

flussen. Solche Lenkungsinstrumente lassen sich gliedern in die Felder (s. auch Mattrisch & 

Hoffmann, 2002; Harms, 2003, S. 44 ff):  

 

• Verkehrseinschränkungen, die an die Schadstoffkonzentration gekoppelt sind 

(z.B. Zufahrtsbeschränkungen, Fahrverbote bei SMOG15) 

• Gebühren, die an die Luftqualität gekoppelt sind (z.B. variable Gebühren bei ho-

her Schadstoffkonzentration)  

• Veränderung von Infrastruktur (Straßenbau, Hindernisse in Langsamfahrzonen, 

Parkhausbau) 

• Infrastrukturmanagement (z.B. Verkehrsleitsysteme für kollektive (Wegeleitung) 

und individuelle (verkehrsflussbasierte) Navigationssysteme, Verkehrsbeeinflussung) 

• Steuern, Preispolitik (z.B. CO2-Steuer, KFZ-Steuer, Subvention von Rußpartikelfil-

tern, Maut) 

• Fahrzeugtechnik (z.B. Elektroantriebe, effizientere Autos)  

• Förderung von alternativen Angeboten / von Mobilitätsdienstleistungen (wie 

Bahn, ÖPNV, Carsharing, Mietfahrräder) 

 

Ein bestimmter Anteil an der Entlastung wird wahrscheinlich auch durch Programme zum 

Umsteigen auf umweltfreundliche Verkehrsmittel zu bewirken sein, das heißt einer (versuch-
                                                 
15 „Als Smog (eine Wortkreuzung aus dem engl.: smoke + fog) wird eine durch Emissionen verursachte Luftver-

schmutzung bezeichnet, die insbesondere in Großstädten auftritt. Im allgemeinen Sprachgebrauch beschreibt er 

die Anwesenheit von Luftschadstoffen in gesundheitsschädlichen und sichtbeeinträchtigenden Konzentrationen“. 

Quelle: http://de.wikipedia.org/wiki/Smog (Zugriff 17.7.08)  
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ten) Beeinflussung des Verkehrsverhaltens. Trotz dieser Kompensationspotenziale erschei-

nen weitere Lösungsmodelle angemessen. Ein relevanter Bestandteil dieser Lösungen kann 

in der (Weiter-) Entwicklung und Nutzung von umweltfreundlichen Mobilitätsdienstleistungen 

gesehen werden (zur Terminologie siehe Absatz  1.4 ). Diese Mobilitätsdienstleistungen stel-

len den Fokus dieser Arbeit dar. Im folgenden Abschnitt soll dies näher erläutert werden. 

1.2.2 Mobilitätsdienstleistungen als Beitrag zur Problemlösung 

Mobilitätsdienstleistungen (oft synonym verwendet: Verkehrsdienstleistungen) sind eine Op-

tion, den Anforderungen an die heutigen Verkehrssysteme zu begegnen. An vielen Stellen 

werden hohe Potenziale16 (Umsatz oder Kunden) für umweltfreundliche Mobilitätsdienstleis-

tungen wie Carsharing genannt. 

 

Mit Mobilitätsdienstleistungen (MDL) ist hier explizit nicht nur die heutige Form schon beste-

hender Dienstleistungen gemeint (z.B. ÖPNV, Bahn im Fernverkehr und Carsharing), son-

dern auch deren Verknüpfung und ggf. auch die Entwicklung neuer Dienstleistungen. Harms 

(2003, S. 41 ff) beschreibt „innovative Mobilitätskonzepte wie Carsharing als Innovation, mit 

der bestehenden Umweltproblemen im Verkehrsbereich begegnet werden kann“. Der Psy-

chologie kommt über die Analyse von Mechanismen der Bewertung und Adaptation solcher 

neu entstehenden Dienstleistungen eine besondere Rolle zu (Möglichkeiten liegen hier auch 

in der Unterstützung des Marketings und der Überwachung der Dienstleistungsqualität). Die 

Adaptation und Nutzung solcher MDL ist vor diesem Hintergrund als Verkehrshandeln zu 

verstehen, welches von verschiedenen Faktoren beeinflusst wird. Eine Entsprechung in der 

umweltpsychologischen Forschungsliteratur findet sich im Konstrukt Verkehrsmittelwahl (Itt-

ner, 2002; Hunecke, 2000; Bamberg & Kühnel, 1998; Franzen, 1997). Eine Zusammenstel-

lung von psychologischen Einflussfaktoren auf Verkehrshandeln, die für Mobiliäts-

dienstleistungen relevant sind (z.B. Einstellungen oder Wahrnehmungs- und Bewertungspro-

zesse), werden in den folgenden Abschnitten näher beschrieben. 

 

Begründung der Auswahl von Carsharing und Call a Bike als Forschungsgegenstand  

Die MDL DB Carsharing und Call a Bike – vor allem in der heutigen Form einschließlich der 

Verknüpfung mit dem Bahnverkehr – werden als ein Prototyp von MDL untersucht, die in 

diesem Themenfeld von Interesse sind. DB Carsharing und Call a Bike wurden u.a. ausge-

wählt, weil  

                                                 
16 Siehe z.B.: Prognos-Schlussbericht der Markt- und Potentialanalyse neuer integrierter Mobilitätsdienstleistun-

gen in Deutschland (10/1998); Maertins (2006); Beutler & Brackmann (1999). 



Einleitung und Begriffsklärung 

 32 

• sie als umweltfreundlich klassifiziert wurden (z.B. Harms, 2003; BMU, 2005; Prognos, 

1998; für eine ausführliche Beschreibung der Ökobilanzierung von Carsharing siehe 

auch Maertins, 2006; Schmied, 2005); 

• sie einige relevante Erkenntnisse der umweltorientierten Mobilitätsforschung umge-

setzt haben (Maertins, 2006), z.B. Niedrigschwelligkeit;  

• sie gut mit anderen umweltfreundlichen MDL wie der Bahn oder dem ÖPNV kombi-

nierbar sind;  

• das „moderne Carsharing“ mit einer teilweise bundesweiten Option, über Anbieter-

verbünde PKW auszuleihen, mit der Verbindung mit dem Bahnverkehr und der Mög-

lichkeit, über Internet zu buchen, eine gute Umsetzung des Konzeptes MDL darstellt; 

• bei der Inanspruchnahme von Carsharing oder Call a Bike (d.h. beim Mieten) Aspek-

te von „nutzen statt besitzen“ vorhanden sind (und somit wird den Ansprüchen „nach-

haltiger Dienstleistungen anstelle von Besitz“ Rechnung getragen (s. z.B. Schrader, 

2001);  

• die rasante Entwicklung der Informations- und Kommunikationstechnologien eine 

weitere (nutzerfreundliche) Verknüpfung mit anderen Verkehrsträgern oder Dienst-

leistungen möglich macht (auch in Kombination mit Call a Bike, ÖPNV und Bahnver-

kehr) und so in der hier untersuchten Form die Chance hat, von einem Nischenpro-

dukt zu einem auch mengenbezogenen verkehrs- und umweltrelevanten Verkehrs-

mittel zu werden; 

• insgesamt ein hohes Potenzial für Umstiege vom PKW auf MDL diskutiert wird (z.B. 

Martins, 2006; Prognos 1998). 

 

Einige Arbeiten beschäftigen sich mit Einflussfaktoren auf die Wahl der MDL Carsharing 

(z.B. Harms, 2003; Hübner & Fliegner, 2001; s. auch Harms und Truffer, 2005). Es fehlt je-

doch Wissen darüber, wie neu gewonnene oder auch alte Kunden bei einer solchen MDL 

gehalten werden können bzw. welche Faktoren auf die Wahrnehmung und Bewertung der 

MDL bei der Nutzung einwirken. Mögliche Erfolgsfaktoren dieser MDL (Einflussfaktoren auf 

Kundenbindung) sollen in dieser Arbeit näher betrachtet werden, die genaue Zielsetzung der 

Arbeit wird im folgenden Kapitel beschrieben. 

1.3  Zielsetzung der Abeit  

In diesem Kapitel wird ausgehend von der Problemstellung die Zielsetzung der vorliegenden 

Arbeit hergeleitet. Es wird ein erster Überblick darüber gegeben, auf Basis welcher For-
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schungsergebnisse und Wissenslücken die hier dargestellte Fragestellung aufbaut und in 

welchen Kapiteln diese vertiefend dargestellt sind.  

 

Eine Lösungsmöglichkeit für die im Abschnitt  1.2  geschilderten negativen Umweltfolgen des 

Personenverkehrs liegt in einem Wandel des persönlichen Mobilitätsverhaltens in Rich-

tung häufigerer und umfassenderer Nutzung umweltfreundlicherer Verkehrsträger (z.B. Fahr-

rad) und umweltreundlicher MDL. Einige aktuelle Entwicklungen lassen vermuten, dass eine 

flexible Nutzung von verschiedenen Verkehrsträgern je Wegezweck, und somit auch der 

Wechsel von Verkehrsträgern oder Mobilitätsdienstleistungen sich in den letzten Jahren ver-

einfacht hat und auch zukünftig noch deutlich einfacher wird (Meffert, 2000, S. 59). Meffert 

spricht in diesem Zusammenhang von einer Verstärkung des Wettbewerbs der Dienstleister, 

z.B. einer verstärkten Konkurrenz zwischen der Deutschen Bahn und privaten Anbietern, der 

Bahn und dem Flugverkehr, dem PKW und dem ÖPNV usw. Insgesamt ist – wenigstens be-

zogen auf bestimmte Wegezwecke und bei bestimmten Personengruppen17 – mit einer zu-

nehmenden Flexibilität der Verkehrsteilnehmer zu rechnen. Auch ein Nachlassen der Mar-

ken- und Anbietertreue ist zu erwarten. Dies ist sowohl auf veränderte Lebensstile und An-

forderungen zurückzuführen als auch auf einen Wandel des Angebotsspektrums. Im Folgen-

den finden sich drei Beispiele:  

• Internetgestützte Informationsplattformen wie www.opodo.de erlauben ein schnelles 

Auswählen und Buchen von Flugreisen von vielen verschiedenen Anbietern; 

• die Deutsche Bahn AG ermöglich auf ihrer Homepage (www.bahn.de) einfache Inter-

netbuchungen von Bahnreisen und einen Vergleich der CO2 Bilanz von verschiede-

nen Verkehrsträgern (Flugzeug, Auto, Bahn) für eine ausgewählte Strecke. Die DB 

setzt sich seit 2000 für ein inter- und multimodales Routing ein, das heißt, über ihr In-

ternetportal können auch Wegbeschreibungen für Wege im Anschluss an die Bahn-

fahrt bzw. für die Kombination von Bahn- und Busreisen angezeigt und Dienstleistun-

gen wie Carsharing oder Mietwagen gebucht werden. Auch Flugreisen und Pauschal-

reisen (mit Anreise per Flugzeug) können über die Homepage der Deutschen Bahn 

AG gebucht werden, neuere Angebote wie das City-Ticket sollen die Anschlussfähig-

keit am Zielort verbessern. 

• Über die Webseite www.atmosfair.de können die Emissionen von Flugreisen berech-

net werden. Die atmosfair gGmbH bietet an, gleich online einen Betrag zu spenden, 

mit dem die für eine konkrete Flugreise ausgestoßenen CO2-Emissionen an anderer 

Stelle wieder eingespart werden können, beispielsweise über den Einsatz von Solar-

kochern in Indien. Inzwischen (Stand 06/2008) wird dieser Service auch von zahlrei-

                                                 
17 Zu Mobilitätstypen siehe Abschnitt  2.6.3.10 
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chen Reiseanbietern angeboten, u.a. von Opodo.de und expedia.de18. Für kurze 

Flugreisen wird online die Nutzung der Bahn anstelle des Flugzeugs empfohlen und 

ein entsprechender Internetlink zur Buchung (www.bahn.de) gleich bereitgestellt. 

 

Einen Lösungsbereich für die unter  1.2  beschriebenen Umweltprobleme stellt die vermehrte 
und dauerhafte Nutzung umweltgerechter Mobilitätsdienstleistungen dar. Ein solches 

(Verkehrs-) Verhalten bzw. die Einflussfaktoren auf dieses Verhalten können u.a. mit Hilfe 

psychologischer Ansätze beschrieben werden. Die (umwelt-) psychologische Forschung zu 

umweltgerechter Mobilität hat in den letzten Jahren zum Thema Einflussfaktoren auf (um-
weltgerechte) Verkehrsmittelwahl umfangreiches Wissen produziert. Übersichten hierzu 

finden sich z.B. bei Bamberg (2006), Hunecke (2000), Harms (2003), Hoffmann (in Druck). 

Auch der Einfluss von Gewohnheiten auf die Verkehrsmittelwahl (hier: Carsharing) wurde in 

einigen Arbeiten behandelt (z.B. Harms, 2003; Franke, 2000). Sehr wenig ist dagegen un-
tersucht worden, welche Einflussfaktoren umweltgerechtes Mobilitätsverhalten wie z.B. 

die Nutzung von Carsharing stabilisieren (Kundenbindung). Für die Anbieter und Gestalter 

von Mobilitätsdienstleistungen (MDL) ist es jedoch interessant zu wissen, welche Faktoren 

nach einer einmal getroffenen Verkehrsmittelwahl (hier: der Entscheidung, eine MDL wie 

Carsharing oder Call a Bike auszuprobieren) zu einer fortlaufenden Nutzung dieser MDL 

führen (Habitualisierung19) und – um eine Diffusion in weitere Kundenkreise zu fördern – 

auch zu einer Weiterempfehlung dieser Dienstleistung (siehe hierzu auch Kapitel  2.6.1). Er-

gebnisse aus der wirtschaftswissenschaftlichen Kundenbindungsforschung (z.B. Nießing, 

2006) und der umweltpsychologischen Forschung zu Verkehrsmittelwahl oder Habitualisie-

rung von Mobilitätsverhalten (z.B. Harms, 2003) sind bisher nicht integriert oder auf die Nut-

zung von Carsharing angewandt worden. 

 

Auch zur Diffusion von Innovationen im Bereich von MDL liegen bisher wenige Ergeb-
nisse vor (Hoffmann, in Druck; zur Adaptation von Innovation im Carsharing siehe auch 

Harms, 2003). In der Innovationsforschung wurden zahlreiche Forschungsarbeiten zur Typo-

logisierung von Innovation (z.B. Klusemann, 2003), zur Gestaltung von Innovationsprozes-

sen oder zur Diffusion von Innovationen durchgeführt (s. z.B. Hauschildt & Salomo, 2007). 

Thematisch interessant wäre eine Verknüpfung dieser Ergebnisse mit Arbeiten zur Bildung 

von Mobilitätstypen (z.B. Fliegner, 2002; Götz, Loose, Schmied und Schubert, 2002; Maer-

tins, 2006; Hoffmann und Stolberg, 2005a); eine solche Verknüpfung bzw. die Übertragung 

auf neue MDL ist bisher jedoch ausgeblieben (siehe hierzu auch Kapitel  2.6.3.10 sowie  2.7 ). 

 
                                                 
18 Entnommen von www.atmosfair.de [7.6.08] 
19 Für eine Diskussion der Umweltwirkung von Carsharing und Call a Bike siehe z.B. Maertins, 2006 
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Insgesamt ist trotz sehr umfangreicher Forschungsergebnisse zu Mobilitätsverhalten bzw. 

Verkehrsmittelwahl bei bestimmten MDL wie der Bahn eine theoretische Integration dieser 
Ergebnisse noch nicht durchgeführt worden (siehe hierzu Kapitel  2.3 ).  

 

Für die hier vorliegende Arbeit ergeben sich aus der dargestellten Problemlage die folgenden 

Zielsetzungen:  

 

1) Es soll ein Orientierungsmodell für eine Psychologie der Mobilitätsdienstleistung entwi-

ckelt werden, in dem Erkenntnisse aus der wirtschaftswissenschaftlich und der (umwelt-) 

psychologisch orientierten Mobilitätsforschung bzw. Forschung zu Mobilitätsdienstleis-

tungen integriert werden 

2) Es soll untersucht werden, welche psychologischen Faktoren die dauerhafte Nutzung 

einiger als umweltfreundlich klassifizierter Mobilitätsdienstleistungen fördern. Zu diesem 

Zwecke soll  

a) aus den im Orientierungsmodell dargestellten Faktoren ein Modell der Einflussfakto-

ren auf Kundenbindung entwickelt und überprüft werden, 

b) die für die Untersuchung des Modells benötigten Konstrukte und Skalen entwickelt 

werden,  

c) das entwickelte Modell der Einflussfaktoren auf Kundenbindung in verschiedenen 

Stichproben überprüft werden. 

3) Für die Diffusion der untersuchten Dienstleistungen ist es interessant herauszufinden, ob 

diese Wirkfaktoren bei den ersten Nutzern (Einsteigern) mit einer anderen Gewichtung 

auf die Kundenbindung einwirken als bei später nachfolgenden Kunden. Hierfür sollen 

a) Skalen zur Unterscheidung von innovativeren und weniger innovativen Kunden ent-

wickelt werden, 

b) die Wirkfaktoren des Einflussmodells auf Kundenbindung dahingehend überprüft 

werden, ob bei innovativeren und bei weniger innovativen Kunden unterschiedliche 

Gewichtungen dieser Wirkfaktoren auftreten. 

1.4  Mobilitätsdienstleistungen – Definitionen und Kategorisierung 

In diesem Abschnitt wird eine Übersicht über die Terminologie und mögliche Arten von Mobi-

litätsdienstleistungen (MDL) gegeben: Die MDL Carsharing und Call a Bike werden in diese 

Kategorisierungen eingeordnet.  
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1.4.1 Mobilität 

Als Mobilität wird die Ortsbewegung von Personen, Gegenständen (Produktionsfaktoren, 

Güter) und Leistungen definiert (Witt & Zydorek, 1999).  

1.4.2 Mobilitätsdienstleistung 

Der Begriff „Mobilitätsdienstleistung“ wird nicht immer einheitlich verwandt. Daher werden in 

einer ersten Arbeitsdefinition für diese Arbeit Mobilitätsdienstleistungen20 definiert als  

Dienstleistungen, die zur Befriedigung von Mobilitätsbedürfnissen durchgeführt wer-
den (siehe auch Hoffmann, im Druck). Synonym wird in den Verkehrswissenschaften der 
Begriff Verkehrsdienstleistungen verwandt:  
Verkehrsdienstleistungen sind nach Meffert (2000, S. 7) 

„selbständige marktfähige Leistungen, die mit der Bereitstellung von und / oder dem 

Einsatz von Leistungsfähigkeit zur Überwindung von räumlichen Distanzen verbun-

den sind (Potenzialorientierung), in deren Erstellungsprozess interne und externe 

Faktoren kombiniert werden (Prozessorientierung) und deren Faktorenkombination 

mit dem Ziel eingesetzt wird, Ortsveränderungen von Personen oder Gütern vorzu-

nehmen.“  

 

MDL können von einfachen Informationsleistungen (z.B. Fahrplanauskunft der Bahn) über 

Buchungsleistungen (z.B. Ticketbuchung) bis zu sehr komplexen Dienstleistungen (Informa-

tion, Buchung und Durchführung des Transportes über die ganze Reisekette21 hinweg) rei-

chen. Man kann u.a. unterscheiden zwischen reinen Informationsleistungen, Buchung und 

Transport. Nach Beutler und Brackmann (1999, S. 15 ff., s. auch Prognos, 1998, S. 5 ff.; 

Hoffmann, im Druck) lassen sich MDL aufteilen in:  

 

Uni- oder Monomodale MDL: Es wird ein Verkehrsmittel für einen Weg genutzt (z.B. 

Taxi, Velotaxi, Car Pool) oder eine Information bereitgestellt, die sich nur auf einen 

Verkehrsträger bezieht (z.B. PKW-Navigationssystem, Bahn-Fahrplan). 

                                                 
20 Abweichend von Meffert (2000, S. 7), der sich mit dem Begriff „Verkehrsdienstleistung“ hier dem „wissenschaft-

lichen Sprachgebrauch“ anschließt, soll der hier verwandte und an Prognos (1998) orientierte Begriff „Mobilitäts-

dienstleistung“ dem von Meffert erwähnten Wunsch der Nutzer nach Mobilität und nicht nach Verkehr gerecht 

werden. 
21 Reisekette: Transport von Haus zu Haus über verschiedene Verkehrsträger hinweg, z.B. Taxi, Bahn, Flugzeug, 

Bus, Mietrad, Fußweg 
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Multimodale MDL: Für einen Weg stehen alternativ mehrere Verkehrsmittel zur Aus-

wahl, es wird nach der Auswahl für diesen Weg jedoch nur ein Verkehrsmittel genutzt 

(z.B. Carsharing oder Bahn). 

Intermodale MDL: Für einen Weg oder eine Wegekette können verschiedene Ver-

kehrsmittel kombiniert werden. Dies wird ggf. durch Informations- oder Buchungsdiens-

te unterstützt (z.B. Mobilitätszentralen, Angebots- oder Fahrplaninformationen).  

 

Bisher werden selten ganze Wegeketten von einem Anbieter übernommen. Die Kombination 

von privat erbrachten Wegstrecken und über Dienstleister bezogenen Dienstleistungen / 

Wegstrecken ist zurzeit am häufigsten anzutreffen: Im Laufe eines Jahres werden von den 

meisten Menschen die Angebote mehrerer Dienstleister genutzt (ÖPNV, Bahn, Airlines, Taxi, 

Touristik-Anbieter), kombiniert mit Wegestrecken zu Fuß, mit dem Fahrrad und mit dem ei-

genen (oder geleasten) PKW. Es ist jedoch zu vermuten, dass zukünftig immer mehr Einzel-

Dienstleistungen verknüpft werden (siehe hierzu z.B. die Arbeiten des EU-Projektes LINK22).  

 

Man spricht von integrierten MDL (Prognos, 1998, S. 5), wenn:  

a) für Wegeketten bzw. Reisen, bei denen unterschiedliche Verkehrsmittel benutzt wer-

den, die erforderlichen Verkehrsangebote, Informationen und Buchungsverfahren be-

reitgestellt werden und der Wechsel zwischen Verkehrsmitteln während eines Weges 

erleichtert wird, z.B. Umsteigen während einer U-Bahn-Fahrt, einheitliche Abrech-

nung der ganzen Wegekette (intermodal);  

b) für Wege / Reisen je nach Ausgangslage und Eignung verschiedene Verkehrsträger 

zur Verfügung gestellt werden, auf die je nach Fahrtanlass zurückgegriffen werden 

kann (multimodal). 

 

Nach Prognos (1998, S. 6) umfassen integrierte MDL im Personenverkehr die folgenden 

Komponenten:  

• „Mobilitätsangebote: d.h. Verkehrs(mittel)angebote für den Personenverkehr, inklu-

sive Vermietung / Ausleihe von Fahrzeugen  

• Güterverkehrsbezogene Dienstleistungen, soweit sie im Zusammenhang mit dem 

Personenverkehr stehen: vom Gepäcktransport bis hin zu Lieferservices (also einer 

Substitution von privatem Transport durch kommerziellen Transport von Sachen und 

Einkaufsverkehr) 

                                                 
22 http://www.linkforum.eu/ [Zugriff am18.7.08] 
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• Kommunikationsleistungen (Information, Beratung), die auf die Verkehrs- und Ver-

kehrsmittelangebote bezogen sind, sowie sonstige verkehrlich relevante Informatio-

nen (z.B. aus Stadtinformationssystemen) 

• Leistungen der Buchung und Reservation23 von Verkehrsmitteln und Mobilitätsan-

geboten, sowie bestimmten Formen der Transportorganisation für die Kunden (z.B. 

Vermittlung von Fahrgemeinschaften) 

• Dazugehörige spezifische Abrechnungs- und Bezahlungsverfahren.“ 

 

Diese Integration umfasst sowohl die Verkehrsangebote (d.h. die einzelnen Verkehrsmittel) 

als auch die Verknüpfung von Verkehrsangeboten, Informationen, Buchungen und Reservie-

rungen mit den dazugehörigen Abrechnungsvorgängen. Dies dient dem Ziel, die Nutzung 

von Verkehrsangeboten transparenter, einfacher und effizienter zu gestalten. Möglich ist 

auch die Garantie einer multimodalen / multioptionalen Verfügbarkeit von unterschiedlichen 

Verkehrsmitteln, auf die je nach Fahrtanlass zurückgegriffen werden kann (Prognos, 1998). 
 

Bei allen MDL müssen Informationen zu deren Nutzung zur Verfügung gestellt werden (z.B. 

Verfügbarkeit, Buchung oder Fahrpläne). Je umfassender die Integration von Verkehrsmit-

teln und die Belastung einzelner Wege ist (Staus, Verspätungen), umso umfassender müs-

sen Nutzer (unter anderem) durch Informationsgabe unterstützt werden (  Kapitel  2.6.9.2 zu 

Nutzerfreundlichkeit und  2.6.9.6 zu Sicherheit). Immer wichtiger werden für bestimmte Nut-

zergruppen (z.B. Geschäftsreisende) die vor oder während der Mobilität zur Verfügung ste-

henden Informationen, beispielsweise über alternative Wege oder aktuelle Fahrpläne und 

Fahrplanänderungen. 

 

Tabelle 2 gibt eine Übersicht über Typen von Mobilitätsdienstleitungen. Diese werden ge-

gliedert nach dem Grad der Integration von Verkehrsträgern sowie der Verfügbarkeit von 

Informationen.  

Tabelle 2: Typen von Mobilitätsdienstleistungen und Rolle der Information 

 Informationen  

und Dienstleistungen 

Informations-

verfügbarkeit 

Grad der Integ-

ration von Ver-

kehrsmitteln 

Monomodal  

(z.B. Taxi, Velotaxi,Tarif-

Fahrplanauskunfts- und Bu-

chungssysteme, Paratransit, 

Für die Nutzung  

eines Verkehrsmittels 

Vor der Fahrt 

(pre trip) 

Keine 

                                                 
23 Anm.: Reservierung 
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 Informationen  

und Dienstleistungen 

Informations-

verfügbarkeit 

Grad der Integ-

ration von Ver-

kehrsmitteln 

Fahrgemeinschaften, Car Pools, 

Navigationssysteme) 

Multimodal  

Carsharing, Standortbezogenes 

Mobilitätsmanagement, Betriebli-

ches Mobilitätsmanagement, 

Mobilitätsmanagement im Quar-

tier 

für die alternierende Nutzung von 

Verkehrsmitteln 

 

wichtig:  

Unterstützung bei Auswahl 

Vor der Fahrt Mittel 

Intermodal  

(Angebotsinformationen „on trip“: 

Mobilitätszentralen, Mobilpakete, 

Mobilitätsprovider, intermodale 

Zugangs- Übergangs- und Infor-

mationssysteme (z.B. Smart-

cards, PTA) 

Für die verknüpfte Nutzung von 

Verkehrsmitteln 

 

Wichtig: 

Unterstützung bei Auswahl  

Unterstützung an Schnittstellen 

 

Vor und  

während der 

Fahrt  

(on trip) 

Hoch 

Integriert 

(Angebot der ganzen Wegekette, 

inkl. Information und Buchungs-

möglichkeit), z.B. VMZ, BAHN-

PLUS 

Für die verknüpfte und flexible 

Nutzung von Verkehrsmitteln. 

 

Wichtig: Ständig aktuelle Infor-

mationen und Support 

Vor und  

während der 

Fahrt 

Hoch 

 

Quelle: Prognos (1998), eigene Darstellung  

1.5  Zur Bedeutung von Mobilitätsdienstleistungen (insb. 

Carsharing und Call a Bike) für eine umweltgerechte Mobilität  

In den letzten Jahren wurde mehrfach postuliert, dass Dienstleistungen im Verhältnis zu Be-

sitz (im Falle Mobilität zum PKW-Besitz) die umweltschonendere Alternative darstellen (siehe 

z.B. Schrader, 1998, S. 1). Zumeist wird hier hervorgehoben, dass durch diese Dienstleis-

tungen die Nutzung einzelner Gegenstände öko-effizienter gestaltet wird (z.B. über Mehr-

fachnutzung, bessere Auslastung). Schrader (1998, S. 4) klassifiziert öko-effiziente Dienst-

leistungen (DL) in  

• eigentumsergänzende DL, z.B. Waschmaschine mit Langzeitgarantie und War-

tungsservice, PKW mit Langzeitgarantie, Computer mit Vor-Ort Reparaturservice 

• DL als Alternative zum Eigentum  

• nutzungsbezogene DL, z.B. Münzwaschsalon, Carsharing 
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• ergebnisbezogene DL, z.B. Wäscherei, Taxi 

Schrader kann in einer Konsumentenbefragung eine hohe Akzeptanz für nutzungsbezogene 

Dienstleistungen feststellen, konstatiert aber auch die Sorge der Befragten vor hohen Trans-

aktionskosten (1998, S. 49).  

Die Diskussion um die genaue Ökobilanzierung von Dienstleistungen im Allgemeinen soll an 

dieser Stelle nicht weiter behandelt werden; von Interesse ist jedoch die Bewertung von 

Carsharing und Call a Bike als umweltfreundliche Dienstleistungen. Interessenverbände wie 

der Bundesverband Carsharing (www.carsharing.de) oder einzelne Anbieter preisen ihre 

Dienstleistungen als ökologische Alternative zum PKW-Besitz an.  

Auch in der sozialwissenschaftlichen Literatur wird Carsharing / das öffentliche Auto zumeist 

als ökologische Mobilitätsdienstleistung interpretiert (s. auch Hübner & Fliegner, 2001, S. 35 

f.), bzw. sogar als exemplarischer „Baustein neuer Konsum- und Lebensstile“ diskutiert (Bri-

ceno et. al, 2005; Maertins, 2006, S. 31). Die ökologische Wirkung des Carsharing wird dar-

über erklärt, dass durch die Option, bei Bedarf einen PKW nutzen zu können (ohne ihn zu 

besitzen), dem „Nutzungszwang“ durch PKW-Besitz entgangen werden kann (Fliegner, 

2002, S. 22). Harms (2003, S. 72 ff.) stellt bei einer Analyse von acht quantitativen Studien 

zum Carsharing fest, dass alle Autoren für die untersuchten Populationen nach dem Carsha-

ring-Beitritt eine umweltfreundlichere Verkehrmittelwahl ermittelten, bemängelt aber, dass 

diese Unterschiede in den meisten Studien nicht genau quantifiziert werden. In ihrer Zu-

sammenstellung relevanter Untersuchungen zum Carsharing nennt Harms (2003, S. 77 ff.) 

einige Rahmenbedingungen, die zum Ausschöpfen des ökologischen Potenzials von Cars-

haring vonnöten sind, z.B. einen auf hohem Niveau ausgebauten Öffentlichen Verkehr ein-

schließlich einer guten Fahrradinfrastruktur, die Vernetzung von Carsharing-Organisationen 

(um für die Nutzer auch eine Quernutzung zu ermöglichen), zielgruppengerechtes Marketing 

und professionelles Auftreten der Carsharing-Organisationen, verbesserte Nutzerfreundlich-

keit und politische Unterstützung. 

Zugleich äußert Harms (2003, S. 80 ff.; siehe auch Harms und Truffer, 2005) deutliche me-

thodische Kritik an den bisherigen Untersuchungen, u.a. bezogen auf  

• den Zeitpunkt: Meist wurde nur einmal befragt, Veränderungen konnten nur retro-

spektiv erhoben werden, 

• Ungenauigkeiten: Einige Befragungen arbeiten mit meist (ungenauen) Selbstein-

schätzungen von gefahrenen Kilometern und oft unspezifischen Zeiträume, für die 

diese Einschätzungen galten, 

• die fehlenden Angaben, ob die Autoaufgabe der Befragten im Zusammenhang mit 

dem Carsharing-Beitritt stand, 
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• die unklare Definition von Autobesitz: So wurde oft nicht erhoben, ob den Befragten 

über Nachbarn, Familie etc. ein PKW zur Verfügung stand und wie häufig dieser ge-

nutzt wurde, 

• häufig fehlende Fragen nach den genauen Gründen und Begleitumständen für den 

Carsharing-Beitritt.  

Auch Maertins (2006, S. 32) kritisiert methodische Ungenauigkeiten bisheriger Öko-

Bilanzierungen. 

Im Projekt INTERMODI wurde – unter Bezug auf die Kritik von Maertins (ebd.) – vom Öko-

Institut in Zusammenarbeit mit dem WZB eine umfassende Öko-Bilanzierung des Carsharing 

durchgeführt. Diese beinhaltet u.a. (Maertins, 2006, S. 33):  

• „Die Erhebung von Stichtag-Wegeprotokollen und Wegeprotokollen typischer Call-a- 

Bike- und Carsharing-Fahrten im MiD24-Design, 

• eine detaillierte Erfassung der Autoausstattung der Nutzer-Haushalte inkl. Jahresfahr-

leistungen, Alter der Fahrzeuge, Hauptnutzer, Veränderungen im Zusammenhang mit 

Car-sharing [… ]. 

• die Abfrage der allgemeinen Verkehrsmittel-Verfügbarkeit (einschließlich Zugänge 

und Mobilitätskarten) und -Nutzungshäufigkeit sowie der allgemeinen zweckbezoge-

nen Verkehrsmittel- und Dienstenutzung und 

• den jeweiligen Veränderungen im Zusammenhang mit Call a Bike und Carsharing: 

Verfügbarkeiten (einschließlich Zugänge und Mobilitätskarten), Nutzungszwecke und  

-häufigkeiten nach Verkehrsmitteln vor und seit dem Beitritt.“ 

Eine Übersicht der berücksichtigten Komponenten findet sich bei Schmied (2005, s. 

Abbildung 5).  

                                                 
24 Mobilität in Deutschland (repräsentative Verkehrserhebung, s. Infas/DIW, 2004) 
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Abbildung 5: Bausteine der verkehrlich-ökologischen Carsharing-Bilanz 
Quelle: Schmied, 2005  

 

Als eine der ökologisch relevanten Analyseeinheiten wurden hier die Treibhausgasemissio-

nen gewählt. Diese liegen bei den aktuellen Carsharing-Nutzern noch deutlich unter denen 

der Referenzgruppe der 18- bis 65-jährigen Führerscheinbesitzer in Städten über 50.000 

Einwohner (s. Abbildung 6). Auffällig ist vor allem, dass bei einer PKW-Abschaffung im Zu-

sammenhang mit Carsharing die Treibhausgasemissionen besonders niedrig sind, da nach 

Abschaffung des privaten PKW deutlich weniger Wege mit dem (dann meist über Carsharing 

gemieteten) PKW zurückgelegt werden (diese Wege werden dann meist mit ÖPNV oder dem 

Fahrrad substituiert). 
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CS-Kunden = Carsharing-Kunden 

Abbildung 6: Treibhausgasemissionen (CO2-Äquivalente) nach PKW-Besitz und -Abschaffung 
im Überblick 

Quelle: Maertins, 2006, S. 43 

 

Diese Ergebnisse sind jedoch auch in Zusammenhang mit Lebensstil-Elementen zu interpre-

tieren. Bei einer Clusterung der Kunden nach mobilitätsrelevanten Einstellungsfragen in Nut-

zertypen (siehe auch Martins, 2006; Hoffmann und Stolberg, 2005a) ergab sich eine je nach 

Kundentyp sehr unterschiedliche Bilanz der mobilitätsbezogenen Treibhausgasemissionen 

(s. Abbildung 7). Insgesamt ergibt sich also aufgrund der sehr heterogenen Nutzerstruktur, 

die sich zudem über Neu-Eintritte sehr stark wandelt, ein differenziertes Bild:  
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Abbildung 7: Treibhausgasemissionen (CO2-Äquivalente) nach Kundentypen und Verkehrsmit-
teln 

Quelle: Maertins, 2006, S. 47 

 

Bei der Ökobilanzierung25 konnte insgesamt u.a. festgestellt werden:  

• Carsharing verhindert bei einem Teil der Carsharing-Kunden die Neu- oder Wieder-

anschaffung eines eigenen PKW. Dieser Anteil variiert je nach Studie zwischen 10% 

und 30%, wobei diese Gruppe zukünftig tendenziell weniger stark ausgeprägt sein 

wird (Maertins, 2006, S. 40). 

• Die Treibhausgasbilanz unterscheidet sich je nach Kundentyp. Wahrend drei der er-

mittelten Kundentypen eine im Vergleich zur Referenzgruppe positive ökologische Bi-

lanz vorweisen können, fällt diese für den Typus der "Fun-orientierten Auto-Affinen" 

(eine eher neue Kundengruppe) negativ aus. Hierbei ist jedoch zu berücksichtigen, 

dass diese Kundengruppe wahrscheinlich auch ohne die Nutzung von Carsharing ei-

ne ähnliche Bilanz aufzuweisen hätte. 

Call a Bike ist bisher nur selten untersucht worden (in der psychologischen Literatur finden 

sich bisher im deutschsprachigen Raum keine Veröffentlichungen26), die ökologische Wir-

kung wird erstmals von Maertins (2006, S. 50f.) erörtert. Auch hier unterscheiden sich die 

Call a Bike-Nutzer je nach Kundentyp erheblich in ihrer verkehrlichen Wirkungsbilanz. Da 

                                                 
25 Zu Ökobilanzierungen siehe auch Böhler, Grischkat, Haustein & Hunecke (2005); hier ist ebenfalls eine mobili-
tätstypenabhängige Co2-Bilanz zu finden. 
26 Recherche vom 28.9.06 (Schlagworte: Call a Bike, Mietrad, Mietfahrräder, Fahrrad) 
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Call a Bike jedoch hauptsächlich auf kurzen Freizeitwegen genutzt wird27, wird die haupt-

sächliche Wirkung in einer Türöffnerfunktion und Attraktivitätssteigerung für den ÖV gese-

hen. 

1.6  Fokus Carsharing 

In diesem Abschnitt werden zentrale Eigenschaften von Carsharing (CS) als Forschungsge-

genstand beschrieben. Nach einer allgemeinen Definition wird die Dienstleistung DB Carsha-

ring dargestellt.  

Definition und Abgrenzung von Carsharing 

Carsharing ist eine MDL, bei der unter bestimmten Voraussetzungen PKW gemietet werden 

können. Die Fahrzeuge gehören normalerweise den Carsharing-Anbietern, diese können 

z.B. als Verein, GmbH oder AG firmieren28. Die PKW stehen an bestimmten Stationen zur 

Verfügung und können dort entliehen oder zurückgegeben werden.  

 

Baum und Pesch (1994, S. 1) definieren Carsharing als „die gemeinschaftliche Nutzung von 

Fahrzeugen, die durch eigenständige Organisationen an dezentralen, wohnortnahen Stand-

orten zur Verfügung gestellt werden, und auf die im Rahmen eines längerfristigen Nutzungs-

vertrages sowie nach telefonischer Buchung und meist tresorgestützter Schlüsselübergabe 

zu weitgehend nutzungsabhängigen Kosten zurückgegriffen werden kann“.  

 

Einen guten Überblick über Carsharing und Carsharing-Organisationen gibt der Bundesver-

band Carsharing (www.carsharing.de, siehe auch Harms, 2003). 

 

Eine umfassende und präzise Definition erstellte das Öko-Institut (2004), diese wird im Fol-

genden kurz wieder gegeben:  

„Unter Carsharing wird eine organisierte Form der gemeinsamen Nutzung eines oder mehre-

rer Autos durch mehrere Nutzer verstanden. Diese Nutzung setzt die Mitgliedschaft in einem 

Verein oder einer Genossenschaft oder den Abschluss eines Nutzungsvertrages mit einem 

Carsharing-Anbieter voraus.  

Der Anbieter ist zuständig für die Pflege und Unterhaltung der Fahrzeuge sowie für notwen-

dige Reparaturen. Er erhält für seine Dienstleistungen Entgelte vom den Nutzern. Das priva-

te Verleihen eines Fahrzeuges an Verwandte, Freunde und Bekannte wird nicht als Carsha-

                                                 
27 http://www.wzb.eu/callabike/3_unterwegs.html#3_1gewohnheiten [Zugriff am 1.8.08] 
28 Siehe www.carsharing.de)  
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ring bezeichnet, während eine privat organisierte Form des so genannten nachbarschaftli-

chen Autoteilens mit einer vorausgegangenen minimalen schriftlichen Regelung bereits als 

Carsharing eingestuft werden kann.  

 

Die herkömmliche Form der Autovermietung unterscheidet sich vom Carsharing nach wie vor 

durch folgende Merkmale: 

• Bei Autovermietungen wird vor jeder Anmietung aufs Neue ein Vertrag abgeschlos-

sen, während bei den CSO [Anm.: CSO=Carsharing-Organisationen] die Vertrags-

gestaltung mit Hilfe von Rahmenverträgen – mit Ausnahme von Schnupperangeboten 

zum Kennenlernen – auf eine längere Dauer angelegt ist. 

• Eine persönliche Fahrzeugübergabe und -rücknahme ist bei den meisten Stationen 

von Autovermietungen die Regel, während dies bei CSO die Ausnahme ist. 

• Die Mindestmietdauer bei Autovermietungen beträgt 24 Stunden29, die Reservierun-

gen von Fahrzeugen der CSO werden in Stunden- oder Halbstundenintervallen vor-

genommen. 

• Volltanken ist bei Rückgabe der Mietwagenfahrzeuge in der Regel erforderlich, zu-

mindest jedoch gewünscht, während bei CSO die Fahrzeuge erst bei Unterschreiten 

eines bestimmten Tankinhalts vom Nutzer betankt werden. 

• Bei CSO ist eine One-way-Buchung, d. h. dass Fahrzeuge bei entsprechender Ver-

einbarung an einem anderen Ort als dem Ausgangspunkt zurückgegeben werden 

können, bisher noch nicht möglich.“ 

(Öko-Institut, 2004, S. 19) 

 

Inzwischen ist es bei den meisten Carsharing-Organisationen möglich, die Fahrzeuge per 

Internet zu buchen. Die Fahrzeuge können dann zumeist mit einer Chipkarte geöffnet wer-

den, im Handschuhfach finden sich Fahrzeugschlüssel und -papiere. Bei manchen Anbietern 

kann in einem Schlüsseltresor ein Schlüssel zur Öffnung des Fahrzeuges entnommen wer-

den.  

1.6.1 Entwicklung des Angebotes von Carsharing in Deutschland  

In den letzten Jahren haben sowohl die Anzahl der Nutzer als auch die Anzahl der Fahrzeu-

ge deutlich zugenommen. 2008 waren nach Angaben des Bundesverbandes Carsharing e.V. 

(www.carsharing.de) über 100.000 Personen Mitglied in einer Carsharing-Organisation (s. 

Abbildung 8), bei weiterhin hohen Wachstumsraten.  

                                                 
29 Stand: 2006 in Deutschalnd 
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Abbildung 8: Quantitative Entwicklung des deutschen Carsharing 
Quelle: 

http://www.carsharing.de/images/stories/pdf_dateien/grafik_entwicklung_carsharing_in_deutschland_farbig.pdf 

[30.5.08] 

1.6.2 DB Carsharing  

Im letzten Quartal 2001 wurden von der Deutschen Bahn AG die Dienstleistungen DB Cars-

haring und Call a Bike unter der Dachmarke DB AG eingeführt (s. auch Blümel, 2004). Dies 

geschah über die neu gegründete Tochter DB Rent GmbH (s. auch Maertins, 2006, S. 11 ff.). 

Die Deutsche Bahn geht mit diesen Dienstleistungen über die bisherige Angebotspalette des 

öffentlichen Verkehrs hinaus und integriert individuelle Verkehrsmittel wie das Fahrrad und 

den PKW (vgl. Knie, Koch & Lübke, 2002, S. 97; Maertins, Hoffmann & Knie, 2004; S. 38). 

Ziel war, ein Angebot von Haus zu Haus zu schaffen, DB Carsharing und Call a Bike waren 

als die Piloten dieser neuen Strategie konzipiert. Neu war, dass aufgrund von Erkenntnissen 

der bisherigen Mobilitätsforschung die Grundsätze Einfachheit und Einheitlichkeit (z.B. Fran-

ke, 2001) umgesetzt werden sollten. Nach einer einmaligen Registrierung sollte das Angebot 

in allen Städten und auf die gleiche Weise nutzbar sein.  
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Die DB Carsharing-Autos stehen an dezentral im Stadtgebiet und an Bahnhöfen verteilten 

sog. Mobilstationen (s. auch Maertins, Hoffmann & Knie, 2004). Insgesamt sind an etwa 520 

Mobilstationen in ca. 60 deutschen Großstädten ca. 1100 Autos vorhanden. DB Carsharing 

hat derzeit ca. 30.000 Kunden (Stand 07/2008). Der Zugang zu den Fahrzeugen und die 

Identifikation funktionieren mit einer Chipkarte (berührungslos), einer PIN-Nummer und ohne 

Schlüssel. Die Buchung kann telefonisch oder über Internet durchgeführt werden. Fahrt- und 

Nutzerdaten werden automatisch übermittelt, die Abrechnung erfolgt monatlich durch eine 

automatische Abbuchung vom Konto. Der Service wird von DB Rent in einem Franchise-

System zusammen mit lokalen Anbietern betrieben.  

1.6.3 Zum Wandel der Nutzerstruktur (früher und heute) 

In der Anfangszeit war Carsharing als „Autoteilen“ ein Produkt in einem überschaubaren Ni-

schensegment (Maertins, 2006, S. 17). Inzwischen hat sich die Nutzerschaft stark erweitert 

(s. Abbildung 8). Segmentierungen (z.B. Hoffmann und Stolberg, 2005a, Stolberg und Hoff-

mann, 2005; Fliegner 2002) ergaben nun eine in Einstellungen und Nutzerverhalten sowie im 

Verkehrsmittelnutzungsverhalten (Maertins, 2006, S. 53) stark differenzierte Kundschaft. 

Neue Kunden haben meist andere Ansprüche und Mobilitätsgewohnheiten als die „alten“ 

Kunden (Maertins, 2006). Aktuelle Projektionen (s. Maertins, 2006) lassen erwarten, dass 

sich die Kundenstruktur auch in den nächsten Jahren weiter verändern wird. 

1.7  Fokus: Call a Bike 

Bei der Gestaltung der sehr erfolgreichen Mobilitätsdienstleistung Call a Bike wurden zahl-

reiche Ideen der sozialwissenschaftlichen Mobilitätsforschung umgesetzt, z.B. Umwelt-

freundlichkeit, hohe Verfügbarkeit, niedrige Zugangsschwellen, Erlebnischarakter, modernes 

Image, sinnvolle Ergänzung der normalerweise verfügbaren Verkehrsmittel sowie Bundling 

mit anderen Produkten (Bahncard).  

Mit Call a Bike wurde ein moderner Fahrradverleih gegründet. Die Fahrräder sind in mehre-

ren deutschen Großstädten (z.B. Frankfurt, München, Köln und Berlin) an verschiedenen 

Orten im inneren Stadtgebiet verteilt30 und können per Handy individuell gebucht und zu-

rückgegeben werden. Pro Person können bis zu zwei Räder gleichzeitig ausgeliehen wer-

                                                 
30 Inzwischen (Stand Mai 2009) sind in zahlreichen Städten auch an festen Stationen (meist Bahnöfe) Räder zu 

entleihen. Die Beschreibung von Call Bike bezieht sich auf die der Datenerhebung zugrunde liegende und  in den 

beschriebenen Städten immer noch aktuelle Option, die Räder an flexiblen Orten zu entleihen und abzugeben. 
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den. Nach einer einmaligen Registrierung kann ein freies Fahrrad direkt per Handy ange-

wählt werden. Der Buchungscomputer erkennt den Kunden an seiner Handynummer und 

bucht ihn sofort in sein Buchungskonto ein. Über einen Sprachcomputer erhält man einen 

Code, mit dem man über den Bordcomputer ein integriertes Schloss öffnen kann (s. 

Abbildung 9). Der Buchungsvorgang dauert vom Anruf bis zur Freigabe des Fahrrades ca. 

eine Minute. 
  

  

Abbildung 9: Codeeingabe und Display  
Quelle: www.callabike.de 

 

Bei Problemen oder bei der Suche eines freien Fahrrads steht rund um die Uhr eine Hotline 

zur Verfügung. In München, Berlin, Köln und Frankfurt wird Call a Bike derzeit von 70.000 

Kunden genutzt (Stand: 07/2008), Tendenz steigend. 

 

Mit Call a Bike wurden – ähnlich wie bei der Dienstleistung DB Carsharing – einige weitere 

Erkenntnisse der Mobilitätsforschung in die Praxis umgesetzt:  

• Instant Access: Die Mieträder sind sofort zugänglich. 

• Open End: Die Räder können ohne Voranmeldung so lange gebucht werden wie ge-

wünscht. 

• One-Way: Die Räder können innerhalb eines definierten Radius (z.B. in Berlin inner-

halb des S-Bahn-Ringes) an jeder beliebigen Kreuzung wieder abgegeben werden. 

• Überregionalität: CAB ist ein Angebot, das nach einmaliger Registrierung an ver-

schiedenen Orten genutzt werden kann. 
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2 Theoretische Grundlagen: Ein Orientierungsmodell für eine 
Psychologie der Mobilitätsdienstleistung  

Die Entscheidung für und die Nutzung von Mobilitätsdienstleistungen wie Carsharing oder 

Call a Bike werden von einer Vielzahl psychologischer Faktoren beeinflusst. Als Grundlage 

der vorliegenden Arbeit werden diese Faktoren beschrieben und in einem 

Orientierungsmodell31 zusammengeführt. Dieses Orientierungsmodell bildet den Rahmen für 

die Ableitung des theoretischen Einflussmodells auf Kundenbindung (Basismodell und 

Erweitertes Modell). 

2.1  Zielsetzung: Integration von Ergebnissen der 

Umweltpsychologie und der Marktforschung 

Im Rahmen der umweltpsychologischen Forschung wurden umfassende Erkenntnisse zu 

Einflussfaktoren auf die Verkehrsmittelwahl entwickelt (z.B. Harms 2003, Bamberg, 2001; 

Hunecke, 2000). Sehr wenig untersucht – und für die Gestalter und Anbieter von MDL von 

großem Interesse – ist jedoch, welche Faktoren nach einmal erfolgter Wahl (z.B. dem 

Ausprobieren von DB Carsharing) die Bewertung, das Verbleiben oder die Weiterempfehlung 

einer MDL beeinflussen ( =  Kundenbindung; s. auch Maertins, Knie & Hoffmann, 2004 sowie 

Abschnitt  2.6.1), oder auch, welche Faktoren eine Kündigung bei einem Anbieter 

beeinflussen. Zum Konzept Kundenbindung im Bereich MDL liegen aus der 

wirtschaftswissenschaftlichen Forschung interessante Ergebnisse vor (z.B. Nießing, 2006; 

Meffert, 2000; s. auch Kummer & Probst, 2001), wie etwa die im Projekt INTERMODI 

gewonnenen Erkenntnisse zu Kündigungsgründen von Carsharing32. Bisher ausgeblieben ist 

jedoch eine Integration von Ergebnissen aus Umweltpsychologie und Wirtschaftswis-
senschaften. Eine solche Integration soll mit dem im Folgenden dargestellten Orientie-

rungsmodell für eine Psychologie der Mobilitätsdienstleistung geleistet werden; dieses wird 

ausgehend von bereits geprüften Modellen, postulierten Einflussfaktoren auf 

Mobilitätsverhalten und dem in dieser Arbeit dargestellten Forschungsbedarf entwickelt. Um 

                                                 
31 Das Orientierungsmodell wurde im Rahmen dieser Dissertation entwickelt und bereits veröffentlicht in Hoff-

mann (in Druck)  
32 Interner Bericht zum Projekt INTERMODI (Hoffmann & Stolberg, 2005b, Canzler & Knie, 2005), siehe auch 

Abschnitt  2.6.1  
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das Modell gut in die gegebene Forschungs- und Theorielandschaft einzupassen, wurden 

folgende Gesichtspunkte berücksichtigt: 

• Es sollen Ergebnisse aus Umweltpsychologie (insb. bezogen auf umweltfreundliche 

Mobilität) und Wirtschaftswissenschaften einfließen. 

• (Mobilitäts-) Dienstleistungen werden in den berücksichtigten Studien entweder direkt 

thematisiert oder es bietet sich ein Transfer der Ergebnisse an, zum Beispiel bei em-

pirischen Ergebnissen über Dienstleistungen. Ferner sind (nach den Ergebnissen von 

Nießing, 2006) nicht nur die MDL „im Ganzen“, sondern auch Teilkomponenten be-

rücksichtigt. 

• Analog zu den Ergebnissen von Zängler (2000) und Bamberg (2001) sollen auch 

Rahmenbedingungen und personale Faktoren sowie die Wechselwirkungen zwischen 

beiden enthalten sein. 

• Die berücksichtigten Komponenten sollen möglicht umfassend die einzelnen Phasen 

der Nutzung von MDL abdecken – also nicht nur Verkehrsmittelwahl oder Nutzung, 

sondern auch dauerhafte Nutzung und Kündigung. 

2.2  Theoretische Hintergründe des Orientierungsmodells 

Für die Entwicklung des Modells wurde neben den bereits genannten Forschungsergebnis-

sen aus (Umwelt-) Psychologie und Wirtschaftswissenschaften auf folgende Konzepte und 

Modelle zurückgegriffen:  

• die Heuristik der Stufen des Annahmeprozesses von Innovationen (hier: Carsharing) 

nach dem Modell zur Diffusion von Innovationen (Huwer, 2002, S. 82 nach Rogers, 

1983, S. 165); 

• das integrierte Modell „Vom Mobilitätskontext zur Verkehrsmittelnutzung“ (Harms, 

2003, S. 193); 

• das Einflussmodell der Kundenbindung von Nießing (2006, S. 149); 

• Ergebnisse zur Struktur der Kundenbindung und zu Einflussfaktoren auf 

Kundenbindung (Meffert & Bruhn, 2003; Nießing, 2006; Meffert & Bruhn, 2003, 

S.666; Siems, 2003; Homburg, Giering & Hentschel, 1998); 

• das sozioökonomische Modell des Mobilitätsverhaltens von Zängler (2000, S. 54); 

• das Rahmenmodell der Dienstleistung von Nerdinger (1994, S, 72); 

• das Orientierungsmodell zur Erklärung aktionsräumlichen Verhaltens (Bamberg, 

2001, S. 127); 

• das Einflussschema umweltgerechten Alltagshandelns von Matthies (2005, S. 73). 

 



Theoretische Grundlagen: Ein Orientierungsmodell für eine Psychologie der Mobilitätsdienstleistung 

 52 

Im folgenden Abschnitt werden die einzelnen Modelle und Ergebnisse kurz skizziert und re-

flektiert, anschließend folgt eine zusammenführende Betrachtung.  

 

Huwer (2002) untersuchte in zwei Modellprojekten in Mannheim und Aachen den Annahme-

prozess, die Kundenzufriedenheit und das Mobilitätsverhalten von Kunden, die an einem 

Modellprojekt zur Testung von Carsharing teilnahmen. Fokus ihrer Untersuchung war in ers-

ter Linie die Kombination von ÖPNV und Carsharing, ferner einige Eigenschaften von Ableh-

nern des Testangebotes. Konzeptuell knüpft Huwer an die Heuristik der Stufen des Annah-

meprozesses von Innovationen an (nach dem Modell zur Diffusion von Innovationen, Huwer, 

2002, S. 82 unter Bezug auf Rogers, 1983, S. 165). Die von ihr postulierten Schritte des An-

nahmeprozesses lauten wie folgt: 

1. Wahrnehmung 

2. Interesse 

3. Bewertung 

4. Probieren 

5. Annahme 

 

Aufbauend auf diesem Modell wurden Testkunden nach ihrer Bewertung der Angebote, ihrer 

Zufriedenheit, soziodemografischen Kenngrößen und ihrem Mobilitätsverhalten befragt. Em-

pirisch kann Huwer bei Testkunden anhand von Mittelwertanalysen mit eigens entwickelten 

Skalen bei den Dimensionen Wahrnehmung, Interesse, (positive Bewertung), Probieren und 

Absicht zur Annahme jeweils positive Werte ermitteln. Allerdings ist die Stichprobe mit zwi-

schen 50 und 60 Untersuchungsteilnehmern je Stadt äußerst gering. Erste explorative Reg-

ressionsanalysen in Bezug auf Kundenzufriedenheit (als abhängige Variable) konnten die 

vermuteten Zusammenhänge nicht bestätigen (Huwer, 2003, S. 145). Auch kann die Anleh-

nung an das Adaptationsmodell nur als erster Hinweis interpretiert werden, da die Operatio-

nalisierung der Fragestellungen sich nicht stringent an dem Modell orientiert und später nur 

assoziativ darauf Bezug genommen wird. Für die vorliegende Arbeit ist jedoch interessant, 

dass Huwer qualitative Hinweise auf potenzielle Einflussfaktoren (Preiswahrnehmung33, Nut-

zerfreundlichkeit34 und Umweltbewusstsein), auf Diffusionsprozesse sowie die Kundenzufrie-

denheit bei Carsharing liefert, ferner bietet sie eine gute Prozessbeschreibung der Nutzung 

von Carsharing (S. 88). Konzeptuell überzeugend an ihrer Arbeit ist die Verknüpfung des 

Annahmeprozesses von Innovationen nach Rogers (1995) mit der Adaptation von Carsha-

ring als Innovation. 

 
                                                 
33 Durchschaubarkeit der Tarife  
34 Hier u.a. Verfügbarkeit der Autos, Erreichbarkeit der Standorte zu Fuß  
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Harms (2003) befragte mit Interviews und Gruppendiskussionen 39 Schweizer Carsharing-

Mitglieder zu ihrem Mobilitätsverhalten und den Motiven für ihren Carsharing-Beitritt. Sie 

konnte bei vormals autobesitzenden Personen zunächst situative Veränderungen im persön-

lichen Lebenskontext nachweisen, die zu einer generellen Auto-Aufgabebereitschaft führten, 

bevor das Carsharing-Angebot wahrgenommen und geprüft wurde. Die Carsharing-

Dienstleistung war wichtig, um bereits stattgefundene Verhaltensänderungen zu stabilisieren 

und vormalige Autobesitzer davon abzuhalten, sich in der veränderten Lebenssituation er-

neut ein Auto anzuschaffen. In ihrem integrierten Modell „Vom Mobilitätskontext zur Ver-

kehrsmittelnutzung“ beschreibt Harms (2003, S. 193, s. Abbildung 10) auf verschiedenen 

Ebenen Einflussfaktoren auf die Verkehrsmittelwahl (dargestellt über Nutzungsintention und 

Adoption). 

 

Abbildung 10: Vom Mobilitätkontext zur Verkehrsmittelnutzung (integriertes Modell) 
Quelle: Mit freundlicher Genehmigung der Autorin entnommen aus Harms, 2003, S. 193 

 

Interessant für die vorliegende Arbeit ist die Schichtung ihres Modells in verschiedene 

Ebenen, wobei sowohl eher distale, verhaltensferne Faktoren (Umfeld, Situation, 

Mobilitätsbedingungen) als auch proximale, verhaltensnahe und eher psychologische 

Faktoren integriert werden. Im Einzelnen ist das Modell wie folgt aufgebaut: Die erste Ebene 

(in der Abbildung links) bilden Lebenssituation, Mobilitätsbedingungen und soziales Umfeld. 

Aus diesen leiten sich in einer zweiten Ebene (in der Abbildung 2. Spalte von links) 
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Requirements / Mobilitätsanforderungen, Opportunities / Mobilitätsbedingungen und Abilities 

/ Mobilitätsfähigkeiten ab, welche wiederum auf einer dritten Ebene (2. Spalte rechts) 

Einstellungen gegenüber der Verkehrsmittelnutzung und die wahrgenommene 

Nutzungskontrolle beeinflussen. Diese Einstellungen gegenüber der Verkehrsmittelnutzung 

und die wahrgenommene Nutzungskontrolle werden von Werten beeinflusst. Die sich auf der 

gleichen Ebene befindende soziale Norm wird direkt vom sozialen Umfeld (auf der ersten 

Ebene) beeinflusst. Die letzte Ebene bilden die anfangs erwähnten abhängigen Variablen 

Nutzungsintention und Nutzung.  

Eine Stärke des von Harms entwickelten Modells ist die Integration bestehender empirischer 

Ergebnisse (hergeleitet aus Studien, die auf der Theorie des geplanten Verhaltens (TOPB, 

z.B. Bamberg & Schmidt, 1993) und dem (NOA-Modell (needs, oportunities, abilities; Vlek, 

Jager &  Steg, 1997)) basieren. Das beschriebene Modell wurde jedoch nicht in seiner 

Gesamtheit empirisch überprüft. Der besondere Verdienst der Arbeit von Harms liegt darin, 

ähnlich wie die Arbeiten von Franke (2000) starke Hinweise für die Bedeutung von veränder-

ten Lebenssituationen gefunden zu haben und somit die rein einstellungsbasierten Arbeiten 

zur Verkehrsmittelwahl um eine wichtige neue Komponente zu ergänzen.  

 

Nießing (2006, S. 149) beschreibt mit seinem empirisch anhand von Kundenbefragungen im 

Bahnfernverkehr entwickelten „Einflussmodell der Kundenbindung“ eine Vielzahl von 

Einflussfaktoren auf Kundenbindung35, wie etwa Reisepreis, Reisegeschwindigkeit, 

Pünktlichkeit, verschiedene Komponenten der Nutzerfreundlichkeit, sowie 

(wahrgenommene) Umweltfreundlichkeit. Besonders hervorzuheben sind die starke 

empirische Basis seiner Arbeit (n=2389 in der Hauptstudie sowie n=271 in einer 

Nachuntersuchung), die statistische Prüfung seines Modells mittels 

Strukturgleichungsmodellen SEM sowie die umfassende und Verhaltensmaße beinhaltende 

Konzeptualisierung der Kundenbindung. Ebenfalls erwähnenswert ist die Einbindung der 

Variable „Gebundenheit“, wobei mit dem Konzept Gebundenheit die sog. „Captives“ identifi-

ziert werden sollen, also solche Personen, die aus gegebenen Gründen nicht anders können 

als die Bahn zu nutzen. Bestandteile dieses Konzeptes sind PKW-Verfügbarkeit, Arbeit, Alter 

/ Gesundheit und Bahncardbesitz (diese finden sich großenteils im Orientierungsmodell unter 

der Oberkategorie „Rahmenbedingungen“). Das Modell von Nießing (2006, S. 149) gibt gute 

Hinweise auf die auch MDL-übergreifende Wirksamkeit einiger der untersuchten Variablen 

(Preis, Nutzerfreundlichkeit), außerdem auf Möglichkeiten der MDL-spezifischen 

Konzeptualisierung von Kundenbindung. Lediglich zum Zusammenspiel der untersuchten 

Variablen und zu psychologischen Variablen wie Einstellungen werden keine Aussagen 

                                                 
35 Für eine genaue Definiion der Kundenbindung siehe  2.6  Komponenten des Orientierungsmodells  
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getroffen. Weitere Beschreibungen des Modells von Nießing finden sich u.a. im Abschnitt 

 2.6.1 (Kundenbindung). Analog zu den empirisch bei Nießing nachgewiesenen 

Einflussfaktoren werden bei Meffert & Bruhn (2003, S. 666) als Einflussfaktoren auf die 

Kundenbindung zum einen ökonomische Determinanten genannt (z.B. kaufbezogene 

Faktoren wie Umsatzvolumen, vertragliche Bindung, technische Abhängigkeit); zum anderen 

– für diesen Beitrag bedeutsamer – folgende vorökonomische Determinanten:  

• affektive Determinanten (z.B. Zufriedenheit, Akzeptanz, Vertrauen)  

• kognitive Determinanten (z.B. Risikobereitschaft, Bekanntheitsgrad, Qualitätsbe-

wusstsein) 

• konative Determinanten (z.B. Wiederkaufsabsicht, Cross-Buying-Absicht, Informati-

onsverhalten) 

 

Das sozioökonomische Modell des Mobilitätsverhaltens von Zängler (2000, S. 54) beschreibt 

die Aktivitäten von Menschen (hier erfasst als Haushaltsmitglieder) und die damit 

verbundene Bewegung im Raum und ordnet sie den Handlungsbereichen Erwerb, Unterhalt 

und Transfer zu. Eine Stärke des Modells liegt dabei in der Differenzierung verschiedener 

Ebenen: Auf der Mikroebene werden Bewegungen (z.B. Verkehrsmittel, Dauer und Distanz) 

sowie Aktivitäten (differenziert u.a. nach Handlungsbereichen) beschrieben. Auf der 

Mesoebene beschreibt Zängler den Möglichkeitsraum (z.B. über soziale Netzwerke und 

Einzelhandel), auf der Makroebene die Gesellschaft, staatliche und kulturelle 

Rahmenbedingungen. In einer Fragebogen-Untersuchung mit 986 Haushalten (2.169 

Personen) kann Zängler bei den angegebenen Ursachen für Verkehrsmittelwahl stark nach 

verschiedenen Gelegenheiten unterscheiden (z.B. Freizeit vs. Beschaffung) und stellt eine 

starke Abhängigkeit der Verkehrsmittelwahl von sozialen Interaktionen fest. Für die 

vorliegende Arbeit ist ferner Zänglers abschließende Empfehlung interessant, die von ihm 

erhobenen Rahmendaten mit sozialpsychologischen Daten zu verknüpfen (2000, S. 146).  

 

Nerdinger (1994, S. 72) beschreibt mit seinem Rahmenmodell der Dienstleistung das 

Wechselspiel zwischen der dienstleistenden Organisiation, der dienstleistenden Person und 

dem Dienstleistungsempfänger. Im Mittelpunkt seines Modells steht der Bedarf des 

Dienstleistungsempfängers. Bezogen auf Forschung zu MDL ist der Verdienst Nerdingers, 

den Dienstleistungsbedarf und die Rolle der dienstleistenden Person zu thematisieren, 

ersterer fand Eingang in das Orientierungsmodell. 

 

Bambergs konzeptionelles Orientierungsmodell zur Erklärung aktionsräumlichen Verhaltens 

(Bamberg 2001, S. 127) verbindet Konzepte der „strukturorientierten“ Mobilitätsforschung mit 

einer stärker „individuumsorientierten“ Sichtweise. Zielgröße seines Konzeptes sind „ver-
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kehrsrelevante Aspekte der Alltagsmobilität", zusammengesetzt aus Distanz und Verkehrs-

mittel (siehe Abbildung 11). Der Entscheidungsprozess, welche Aktivität an welchem spezifi-

schen Ort auszuführen ist (und vermittelt darüber auch, welche Verkehrsmittel dafür zu nut-

zen sind) wird durch eine „objektive Gelegenheitsstruktur“ beeinflusst. Diese Gelegenheits-

struktur setzt sich aus „raumstrukturellen Gegebenheiten“, wie der Nähe zu Haltestellen oder 

sonstiger Verkehrsinfrastruktur, und aus sozioökonomischen Merkmalen zusammen. 

 

Raum-Zeit-Strukturen 
 als objektive Ressource / 

Barrieren

sozioökonomische
Merkmale eines Haushalts 
als objektive Ressourcen / 

Barrieren

Wahrnehmung
und Bewertung
raumstruktureller
Merkmale
"subjektive 
Gelegenheits-
struktur"

Generelle 
individuelle
Aktivitäts-

präferenzen

Distanz Verkehrs-
mittel

individueller
Entscheidungs-
prozess, in einer 

spezifischen 
Situation eine 

spezifische 
Aktivitätsoption 

auszuführen

verkehrsrelevante Aspekte
der Alltagsmobilität

 

Abbildung 11: Ein Orientierungsmodell für die psychologische Mobilitätsforschung36 

 

Es ist jedoch nach Bambergs Modell nicht nur relevant, welche rein objektiven Möglichkeiten 

und Barrieren (z.B. PKW-Verfügbarkeit oder Nähe zu Haltestellen des ÖPNV) diese Mobilität 

beeinflussen, sondern auch wie diese jeweils kognitiv repräsentiert werden. So wird nach 

Bamberg ein Familienvater die Rahmenbedingungen anders kognitiv repräsentieren als ein 

Jugendlicher. Sozioökonomische Merkmale eines Haushaltes (z.B. Einkommen) wirken im 

Wechselspiel mit den jeweiligen Aktivitätspräferenzen der betreffenden Person auf die Mobi-

litätsentscheidung und damit letztlich auf das Mobilitätsverhalten.  

Bamberg beschreibt ferner das Wechselspiel zwischen Verkehrsverhalten und sozioökono-

mischen Merkmalen wie Einkommen. Mit einem hohen Einkommen können beispielsweise 

infrastrukturelle Mängel wie schlechte ÖPNV-Anbindung durch den Kauf eines PKW oder 

                                                 
36 Mit freundlicher Genehmigung des Autors entnommen aus Bamberg, 2001. S. 127 
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durch Taxifahrten kompensiert werden. Im Rahmen seiner in Jena durchgeführten Untersu-

chungen zum einkaufs- und freizeitbezogenen Mobilitätsverhalten kann Bamberg erste empi-

rische Hinweise für seine Modellstruktur finden, legt aber aufgrund nur ungenauer Messun-

gen des Freizeitverhaltens weitere Forschung nahe. Ein besonderes Verdienst des Modells 

von Bamberg ist die auch von Zängler angeregte Verknüpfung von psychologischen Variab-

len (z.B. kognitive Repräsentationen) und objektiven Rahmenbedingungen, ferner von sozio-

demografischen und raumstrukturellen Gegebenheiten in ein integrierendes Modell, wobei er 

bei gegebenen Rahmenbedingungen auch die Bedeutung des individuellen Entscheidungs-

spielraums und individueller Präferenzen betont. Wenig differenziert ist in Bambergs Modell 

das Verhältnis zwischen Kunden einer Mobilitätsdienstleistung und den Eigenschaften einer 

MDL (z.B. Preis) als potenzieller Einflussfaktor auf Mobilitätsgewohnheiten.  

 

Das Einflussschema umweltgerechten Alltagshandelns von Matthies (2005, S. 73) integriert 

Faktoren, die sich in unterschiedlichen Modellkontexten als empirische Prädiktoren umwelt-

gerechten Verhaltens erwiesen haben. Diese Faktoren fasst Matthies in einem Rahmenmo-

dell zusammen, das auf einem modifizierten Modell moralischer Entscheidungen beruht (sie-

he Abbildung 11). In ihrem Modell findet der Prozess von einer ersten Normaktivierung bis 

zum tatsächlichen Verhalten in den vier aufeinanderfolgenden und einander jeweils beein-

flussenden Stufen „Norm-aktivation“, „Motivation“, „Evaluation“ und „Aktion“ statt. Fehlend ist 

eine zusammenhängende empirische Überprüfung des Modells. Nach Angaben der Autorin 

wäre „eine … umfassende Systematisierung und empirische Prüfung [...] jedoch ein Jahre 

dauerndes Forschungsprogramm [...]“ (Matthies, 2005: S. 68).  

Der Verdienst ihres Modells liegt vor allem in  

• der Fundierung auf aktuellen empirischen Ergebnissen unterschiedlicher Herkunft, 

• der Einbeziehung von Gewohnheiten in verhaltensbeeinflussende Faktoren sowie  

• der Rückkoppelung von aktuellem Verhalten auf die vorgelagerten Stufen des Mo-

dells. 

Für die vorliegende Arbeit und das im Folgenden geschilderte Orientierungsmodell ist vor 

allem die Wirkung der Gewohnheiten (z.B. der PKW-Nutzung) von Interesse, ferner der Ein-

fluss, den Normen und Werte auf die Bewertung von Handlungsalternativen haben können.  

 



Theoretische Grundlagen: Ein Orientierungsmodell für eine Psychologie der Mobilitätsdienstleistung 

 58 

 

Abbildung 12: Das Einflussschema umweltgerechten Alltagshandelns von Matthies 
Entnommen aus: http://www.lenssen-und-lenssen.de/medien/entschei.pdf (18.1.07) 

 

Zusammenführen der beschriebenen Modelle 
Nachdem in den letzten Abschnitten diejenigen Modelle vorgestellt wurden, die grundlegend 

für das Orientierungsmodell waren37, werden jetzt die in diesen Modellen enthaltenen Kom-

ponenten des Orientierungsmodells in einer synoptischen Zusammenstellung dargestellt (s. 

Tabelle 3) und anschließend noch einmal zusammenführend diskutiert. Darauf aufbauend 

wird das Orientierungsmodell im Ganzen vorgestellt. 

 

Aufbau der Zusammenstellung 
Die einzelnen Modelle sind hierzu jeweils in den Zeilen dargestellt. Die einzelnen Spalten 

des Abschnitts Modellkomponente enthalten jeweils diejenigen Komponenten, die in den 

einzelnen dargestellten Studien behandelt werden. Diese sind u.a.: 

• Komponenten der MDL-Nutzung: Phasen eines virtuellen Nutzungszyklus (vom 

ersten Bedarf über Verkehrsmittelwahl und Habitualisierung bis zur Kündigung)  

• Rahmenbedingungen: Bedingungen, in denen Mobilitätsverhalten auftritt (Infrastruk-

tur, gesellschaftliches Umfeld) 

• Bewertungsprozesse: Prozesse der Bewertung von MDL oder Rahmenbedingun-

gen durch das Individuum  

                                                 
37 Ergänzt sind ferner: Theorie des geplanten Verhaltens (Hübner & Fliegner, 2001, S. 44f.; Bamberg & Schmidt, 

1999, S. 26) sowie Theorie des geplanten Verhaltens (Hübner & Fliegner, 2001, S. 44f.; Bamberg & Schmidt, 

1999, S. 26), da diese in der umweltpsycholgischen Mobilitätsforschung häufig genutzt werden. 
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• Personale Faktoren: Faktoren / Eigenschaften des Individuums, die auf die Bewer-

tung von MDL oder das Mobilitätsverhalten einwirken
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Tabelle 3: Modellkomponenten des Orientierungsmodells – Übersicht über Forschungsergebnisse  

enthaltene Modellkomponente des Orientierungsmodells Referiertes Modell / 
Konzept 
 

Komponenten des Nutzungs-
zyklus38 

Rahmenbedingungen  Bewertungsprozesse (der 
MDL, der Rahmenbedingun-
gen) 

Personale Faktoren 

Orientierungsmodell zur 
Erklärung aktionsräumli-
chen Verhaltens (Bam-
berg, 2001, S. 127) 

Individueller Entscheidungs-
prozess (Verkehrsmittelwahl), 
in einer spezifischen Situation 
eine spezifische Mobilitätsoption 
auszuführen 
 
Verkehrsrelevante Aspekte der 
Alltagsmobilität (Distanz, Ver-
kehrsmittel)  

Raum-Zeit-Strukturen Wahrnehmung und Bewertung 
raumstruktureller Merkmale 
subjektive Gelegenheitsstruktur 

Sozioökonomische Merkmale 
eines Haushaltes  
Generelle Aktivitätspräferenzen 

Stufen des Annahmepro-
zesses von Innovationen 
(hier: Carsharing) nach 
dem Modell zur Diffusion 
von Innovationen  
Huwer (2002, S. 82) unter 
Bezug auf Rogers (1983, 
S. 165) 

Adoption einer Dienstleistung 
(Verkehrsmittelwahl):  
Wahrnehmung 
Interesse 
Bewertung 
Probieren  
Annahme (weitere Annahme, 
spätere Annahme  

Verkehrsmittel-
Verfügbarkeit 

Einschätzung bezüglich der 
Innovativität (relativer Vorteil, 
Kompatibilität, Komplexität, 
Testbarkeit) 

Persönliche Merkmale, Sozio-
ökonomische Merkmale 
Kommunikationsverhalten 
Gewohnheiten 
Bedürfnisse 
Aufgeschlossenheit 
Auffassung von Normen 
Mobilitätsverhalten 

Integriertes Modell: Vom 
Mobilitätskontext zur 
Verkehrsmittelnutzung  
Harms (2003, S. 193) 

Adoption (Nutzungsintention  
Verkehrsmittelwahl  
Nutzung) 

Mobilitätsanforderungen 
 
Äußere Mobilitäts-
bedingungen 
 
Soziales Umfeld  
 
Mobilitätsgelegenheiten 

keine Bewertung der MDL-
Komponenten, Nutzungsinten-
tion jedoch beeinflusst von 
Norm, wahrg. Nutzungskontrol-
le und Einstellung, Einfluss von 
Werten auf Einstellung gegen-
über Verkehrsmitteln etc. 
 

Eigene Lebenssituation 
(Mobilitätsanforderungen) 
 
Wahrgenommene Nutzungskon-
trolle 
 
Subjektive Norm 
 
Werte 

Einflussmodell der Kun-
denbindung (Nießing, 
2006, S. 149) 
 

Verbundenheit, bisheriges Nut-
zungsverhalten, zukünftiges 
Nutzungsverhalten, Weiteremp-
fehlungsverhalten 
(Kundenbindung) 

k.A.  Bewertung verschiedenster 
Komponenten der MDL:  
Preis, Pünktlichkeit, Reise-
geschwindigkeit, Schnittstellen-
koordination, Convenience-
Vorteile, Mitarbeiterqualifikati-

Gebundenheit, (als Komponente 
der Kundenbindung) 

                                                 
38 In Kursiv und Fett die jeweilige Modellkomponente  
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enthaltene Modellkomponente des Orientierungsmodells Referiertes Modell / 
Konzept 
 

Komponenten des Nutzungs-
zyklus38 

Rahmenbedingungen  Bewertungsprozesse (der 
MDL, der Rahmenbedingun-
gen) 

Personale Faktoren 

on, Prozess Fahrscheinkauf, 
Sicherheit, Tangibles Umfeld 
Umweltfreundlichkeit, Familien-
freundlichkeit) 

Sozioökonomisches 
Modell des Mobilitätsver-
haltens (Zängler, 2000, S. 
54) 
 

Nutzung (aktuelles 
Mobilitätsverhalten, Modal Split 
in Alltag und Freizeit) 

Möglichkeitsraum (z.B. 
soziale Netzwerke, 
Einzelhandel) 
 
Soziodemographie, Staat, 
Gesellschaft, Gesetze, 
Kultur und Normen 

k.A.  Ebene der Haushalte, 
zusammengesetzt aus einzelnen 
Personen 
 
Normen  
Aktivität (nach 
Handlungsbereichen, 
Disponibilität) 
 
Gewohnheit 
 
Verkehrsmittel-Verfügbarkeit, 
Fahrerlaubnis 
 
Subjektiv wahrgenommene 
Möglichkeiten 

Rahmenmodell der 
Dienstleistung 
(Nerdinger, 1994, S, 72) 

Problem (hier: Bedarf) Organisation 
Dienstleister  
 

k.A. k.A.  

Einflussschema 
umweltgerechten Alltags-
handelns  
(Matthies, 2005, S. 73) 

Entscheidung 
Verhalten  
 
(Verkehrsmittelwahl, Nutzung) 

Aktuelle Handlungs-
situation 

 Normaktivation (Bewusstheit der 
Umweltprobleme, Bewusstheit 
der Relevanz des eigenen Ver-
haltens, Bewusstheit eigener 
Fertigkeiten) 
 
Motivation (persönliche ökologi-
sche Norm, soziale Norm, weitere 
Motive) 
 
Evaluation (Abwägen von morali-
schen, sozialen und sonstigen 
Kosten und Nutzen) 
 
Entscheidung 
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enthaltene Modellkomponente des Orientierungsmodells Referiertes Modell / 
Konzept 
 

Komponenten des Nutzungs-
zyklus38 

Rahmenbedingungen  Bewertungsprozesse (der 
MDL, der Rahmenbedingun-
gen) 

Personale Faktoren 

 
Verhalten 
 
Gewohnheiten 
 

Theorie des geplanten 
Verhaltens (Hübner & 
Fliegner, 2001, S. 44 f.;  
Bamberg & Schmidt, 
1999, S. 26) 
 
 

Intention (Verkehrsmittelwahl) 
 
Verhalten  
(Nutzung) 

k.A. k.A. Einstellung zum Verhalten (Zu-
treffenswahrscheinlichkeit beha-
vioraler Überzeugungen, Bewer-
tung dieser Überzeugungen) 
 
Subjektive Norm (Überzeugung, 
dass bestimmte Bezugspersonen 
die Ausführung des Verhaltens 
erwarten und Motivation, diesen 
Erwartungen zu entsprechen) 
Wahrgenommene Verhaltenskon-
trolle (Überzeugungen über ver-
haltensbezogene Ressourcen 
bzw. Barrieren) 
Verhaltenserleichterung durch 
diese Kontrollfaktoren  

Modifizierte Theorie des 
geplanten Verhaltens 
(Bamberg & Kühnel, 
1998, S. 10) 
(Bamberg, 1995, s. auch 
Ittner, 2002) 

Auswahl: Bewertung von antizi-
pierten Ergebnissen (Ver-
kehrsmittelwahl) 
 
Handlung (Nutzung) 

Soziale Umwelt: Bezie-
hungen und Einflussnah-
men 
 
Physische Umwelt: Res-
sourcen und Restriktionen 

Frame: Verfügbare Alternativen 
und Entscheidungskriterien 
 
Eigenschaften der MDL (als 
Erweiterung der Theorie ge-
planten Verhaltens) 

Überzeugungssystem: Wertorien-
tierungen und Einstellungen 
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enthaltene Modellkomponente des Orientierungsmodells Referiertes Modell / 
Konzept 
 

Komponenten des Nutzungs-
zyklus38 

Rahmenbedingungen  Bewertungsprozesse (der 
MDL, der Rahmenbedingun-
gen) 

Personale Faktoren 

 
Modifiziertes Norm-
Aktivationsmodell (Hune-
cke, 2000, S. 255) 

(Verkehrsmittelwahl, Nutzung) 
U-Bahn-Nutzung  
 
ÖV39 Habit 

Frei-Ticket ÖPNV k.A.  (ÖV Habit) 
Subjektive Norm 
Personale Norm 
Ökologisches Schuldgefühl 
Bewusstheit von Handlungskon-
sequenzen 
Autonomie (PKW-bezogen) 
 
 
 

                                                 
39 ÖV-Habit: gemeint ist der Öffentliche Personen-Verkehr, z.B. Busse und Bahnen  
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2.3  Reflexion der zugrunde liegenden Modelle und Studien 

Einflussfaktoren auf Verkehrsmittelwahl  

Die Wirkung diverser Einflussfaktoren auf Umwelthandeln ist in zahlreichen Studien belegt 

(siehe z.B. Matthies, 2005, S. 68; Bamberg, 2001). In diesen Untersuchungen ist die Ver-

kehrsmittelwahl häufig als umweltgerechtes oder umweltschädigendes Verhalten operationa-

lisiert, zumeist wird empirisch die Wahl zwischen zwei Alternativen oder die Bereitschaft für 

ein bestimmtes Verhalten, beispielsweise U-Bahn-Nutzung untersucht, seltener in Zusam-

menhang der Bewertung konkreter Eigenschaften40 der Verkehrsmittel. Als zentrale Einfluss-

faktoren (UV) stehen hier oft Umweltbewusstsein, Einstellungen oder Normen und Wirksam-

keitserwartungen sowie wahrgenommene Verhaltenskontrolle des eigenen (Umwelt-) Verhal-

tens im Mittelpunkt des Interesses. Hierbei ist anzumerken, dass mit Hilfe solcher quasi-

experimenteller Studien meist nicht Faktoren der Verkehrsmittelsozialisierung untersucht 

werden können und dass aus forschungspraktischen Gründen (Querschnittsstudien) häufig 

die geäußerte Absicht, ein Verkehrsmittel zu nutzen, die Abhängige Variable (AV) darstellt. 

Giese (2001, s. auch Bamberg, 2001, S. 6) kritisiert als Defizit der psychologischen Mobili-

tätsforschung das Bild eines dem ÖV wohlgesonnenen und für Umweltschäden sensibilisier-

ten Menschen als realitätsfern und fordert eine „Veränderungsforschung“ statt einer „Erklä-

rungsforschung“.  

Ferner ist für die vorliegende Arbeit der Ansatz von Hunecke (2000) interessant, der als Er-

weiterung des Norm-Aktivationsmodells einen Einfluss des Lebensstil-Indikators „Autonomie-

PKW41“ auf die U-Bahn-Nutzung nachweisen kann (siehe auch Kapitel  2.6.3.7: Wahrge-

nommene Autonomie). Einige interessante neuere Arbeiten weisen auf einen Zusammen-

hang von Lebensstilen und Verkehrshandeln hin (z.B. Fliegner, 2002; Hunecke & Haustein, 

2007; Götz, Loose, Schmied & Schubert, 2002). Konzeptuell abgebildet wird dies im Konzept 

der „Mobilitätsstile“ (siehe hierzu Abschnitt  2.6.3.10 Lebensstile / Mobilitätsstile). 

Nutzungszyklus nicht im Ganzen dargestellt / untersucht 

Huwer (2002) stellt in ihrem Modell (entwickelt in Anlehnung an das Modell zur Diffusion von 

Innovationen nach Rogers, 1983) einen Prozess von der Wahrnehmung über Interesse, 

Bewertung und Probieren bis zur Annahme von Innovationen dar. In vielen der 

                                                 
40 Bamberg, (1995) bezieht die Bewertung nutzerrelevanter Einzelaspekte von Verkehrsmitteln wie Preis, Fahr-

pläne, Pünktlicheit und Sauberkeit als eigenständige Ebene in die Theorie geplanten Verhaltens mit ein (siehe 

auch Ittner, 2002, S. 11 f.)  
41 Itembeispiel:„Ein Verzicht auf das Auto käme für mich nicht in Frage, weil ich damit meinen Alttag nicht mehr 

selbstbestimmt organisieren könnte“  
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beschriebenen (umweltpsychologischen) Ansätze ist – bezogen auf MDL – „nur“ der Prozess 

bis zur Verkehrsmittelwahl enthalten. Wenig bekannt ist über Prozesse, die nach erfolgter 

Verkehrsmittelwahl bei der initialen Nutzung einer MDL oder bei der Habitualisierung der 

Nutzung von MDL auftreten. Hinweise bieten jedoch einige interessante Untersuchungen 

über den Einfluss von Verkehrsmittel-Nutzungs-Gewohnheiten (Habits) auf 

Verkehrsmittelwahl, z.B. von Harms (2003), Franke (2000), Hunecke (2000) und Klöckner 

(2005). Im Fokus dieser Betrachtungen steht hier meist der (negative) Einfluss, den PKW-

Nutzungsgewohnheiten auf eine Verkehrsmittelwahl für ÖPNV oder andere 

umweltfreundliche Verkehrsmittel haben können und die Frage, mit welchen Interventionen 

oder in welchen Lebensphasen diese Gewohnheiten einen abgeschwächten Einfluss haben. 

Klöckner (2005) weist in seiner Arbeit Gewohnheiten als moderierenden Faktor zwischen 

persönlichen und sozialen Normen und der Verkehrsmittelwahl nach und ergänzt damit die 

Theorie geplanten Verhaltens um den Faktor Gewohnheiten. Bamberg (2004) konnte 

nachweisen, dass Habitstärke42 einen negativen Einfluss auf die Wahrscheinlichkeit der 

Verhaltensabsicht hat, ein einmaliges Ausprobieren öffentlicher Verkehrsmittel 

durchzuführen (zu Habits / Gewohnheiten siehe auch Kapitel  2.6.1). Die Ergebnisse der in 

diesem Abschnitt zitierten Studien lassen vermuten, dass Gewohnheiten auch bei der 

Nutzung von MDL bzw. bei der Stabilisierung von MDL-Nutzungsverhalten als 

Einflussfaktoren relevant sind; hierzu waren jedoch bei den Recherchen für diese Arbeit 

keine Informationen zu finden. 

Auch zum letzten Schritt im Nutzungszyklus, der Kündigung von MDL, liegen kaum 

Informationen vor: Meist wird in der sozialwissenschaftlichen und umweltorientierten 

Mobilitätsforschung die (mögliche oder auch tatsächlich stattfindende) Kündigung oder 

unterbrochene Nutzung von MDL nicht thematisiert. Hier besteht vor allem in der 

Umweltpsychologie erheblicher Forschungsbedarf, da der Wechsel von umweltfreundlicher 

Mobilität (z.B. Bahn oder ÖPNV) zu umweltschädigenderen Alternativen (Flugzeug, PKW) 

eine erhebliche Umwelt(mehr)belastung auslösen kann (s. auch Kapitel  2.6.1 zu Kündigung). 

Nur selten Untersuchung der Bewertung von MDL und MDL-Komponenten 

Während in der mobilitätsbezogenen Kundenbindungsforschung (z.B. Nießing43 2006) und 

Kundenzufriedenheitsforschung (z.B. Siefke, 200044) die einzelnen Komponenten einer 

Dienstleistung explizit berücksichtigt werden, sind Bewertungsansätze in der 

Umweltpsychologie bezogen auf die betrachteten MDL in vielen Studien eher global. Einige 

                                                 
42 operationalisiert über vergangene PKW-Nutzungshäufigkeit 
43 siehe auch Kapitel  2.6.1 zu Kundenbindung 
44 Siefke hat Kundenzufriedenheit während einzelnen Reisephasen einer Bahnreise untersucht und konzipiert 

diese als einen Summenwert einzelner Zufriendenheitswerte (z.B. Vor-Reisezufriendenheit).  
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für die vorliegende Arbeit spannende Ansätze werden im Folgenden geschildert: Bamberg 

(1995) ergänzt die Theorie geplanten Verhaltens bei einer Studie zur Steigerung der 

Attraktivität eines Bussystems um nutzerrelevante Eigenschaften (der MDL) wie 

Verständlichkeit des Fahrplans, Preise, Pünktlichkeit und verschiedene Fahrthäufigkeiten, 

die er vorab über ein Expertenrating gefunden hatte. Flade (2000) findet bei Jugendlichen 

bezogen auf die Fortbewegungsarten Fahrrad, zu Fuß gehen, PKW und ÖPNV Unterschiede 

in den Bewertungsdimensionen "Lust - Unlust" und "Erregung - Entspannung". Ittner (2002) 

kann in einer vergleichenden Bewertung von Bus, Fahrrad, zu Fuß gehen und Autofahren 

anhand allgemeiner Eigenschaften wie „schnell“, „bequem“, „sicher“ nachweisen, dass die 

„Ablehnung positiver Eigenschaften der Alternativen“ einen Einfluss auf die selbstberichtete 

Nutzung von PKW hat. Zusammenfassend beschreiben die zitierten Ansätze zur Verkehrmit-

telwahl meist nur die zu wählende Dienstleistung an sich, ohne die Komponenten (z.B. 

Preissystem) zu spezifizieren. Eine Ausnahme bilden die Arbeiten von Dziekan (2008), in 

denen explizit Nutzerfreundlichkeit („Ease-of-Use“) als Bewertungskriterium für den ÖPNV 

konzeptualisiert wird (über die Dimensionen Komfort und Zuverlässigkeit / Information) sowie 

die Arbeit von Bamberg (1995). In den meisten der unter  2.2  beschriebenen Modelle ist 

jedoch keine explizite Bewertung einzelner Komponenten von MDL oder gesamter 

Dienstleistungen enthalten (siehe auch Ittner 2002, S. 11 f.). Eine empirische 

Konzeptualisierung würde sich vor allem über das Konzept der Nutzerfreundlichkeit anbieten 

(dies wurde im empirischen Teil dieser Arbeit umgesetzt). Sehr wenig wird in den 

dargestellten Modellen auch darüber ausgesagt, welche personalen Einflussfaktoren die 

Bewertung von MDL insgesamt oder einzelner Komponenten der MDL beeinflussen. 

Rahmenbedingungen relevant 

Zängler (2000) ordnet Mobilitätsverhalten in mikro- und makroökonomische Zusammenhän-

ge ein. Bamberg & Kühnel (1998) belegen den Einfluss von personalen Faktoren auf die 

Bewertung von Rahmenbedingungen und Bamberg (2001) diskutiert den Einfluss von Rah-

menbedingungen. Dieser wird in den anderen für das Modell genutzten Studien meist nicht 

weiter berücksichtigt.  

Integration fehlt 

Fehlend ist bisher eine konzeptionelle und empirische Integration der Ansätze – vor allem in 

Bezug auf die Nutzung von MDL. Eine empirische Integration, z.B. durch eine Mehrebenen-

Längsschnittuntersuchung, wäre sehr aufwändig und kann im Rahmen dieser Arbeit nicht 

geleistet werden (auch in anderen Kontexten dürfte durch den hohen empirischen Aufwand 

eine vollständige Untersuchung schwierig sein). Mit dem in den folgenden Abschnitten dar-

gestellten Orientierungsmodell kann aber ein erster Schritt in Richtung einer theoretischen 

Integration vorgenommen werden: Analog zum Vorgehen von Matthies (2005) werden empi-
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rische Belege und konzeptionell postulierte Einflussfaktoren in ein Orientierungsmodell für 

eine Psychologie der Mobilitätsdienstleistung zusammengeführt. 

2.4  Übersicht über das Orientierungsmodell 

Im Folgenden werden zunächst überblicksartig die einzelnen Komponenten des Modells und 

die zugehörigen Grundannahmen skizziert. In Abschnitt  2.6  folgt eine ausführlichere 

Beschreibung der einzelnen Komponenten.  

 

Zur Strukturierung der unterschiedlichen Ansätze dient ein virtueller Zyklus der Nutzung 
von MDL (Nutzungszyklus). Dieser verläuft idealtypisch vom ersten Bedarf45 über eine 

Nutzungsentscheidung (Verkehrsmittelwahlentscheidung) (A) zur ersten Nutzung (B), 

danach ggf. zu einer habitualisierten Nutzung (C) und Kundenbindung (D). Beendet wird 

der Nutzungszyklus über die Neurorientierung und ggf. Kündigung (E) (siehe Abbildung 13). 

 

                                                 
45 Der erste Bedarf (Mobilitätsbedarf) und die Nutzungsentscheidung können als zwei separate Prozessstufen 

verstanden werden, sind jedoch an dieser Stelle aus Gründen der Übersichtlichkeit zusammengefasst. Für eine 

ausführliche Beschriebung der psychologischen Prozessschritte zur Verkehrsmittelwahl siehe Bamberg (in 

press). 
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Abbildung 13: Idealtypischer Zyklus der Nutzung von Mobilitätsdienstleistungen 

 

Dieser kreisförmig angeordnete Zyklus bildet den Kern des Modells. Der Grundaufbau des 

gesamten Modells ist in Abbildung 14 dargestellt. Die einzelnen Schritte des Nutzungszyklus 

werden beeinflusst von Wahrnehmungs- und Bewertungsprozessen. Diese beziehen sich 

auf:  

• die MDL bzw. einzelne Komponenten der MDL (z.B. Pünktlichkeit) 

• die Rahmenbedingungen (z.B. Entfernung zu Haltepunkten) 

• Erlebnisse bei der Nutzung der MDL (z.B. kritische Ereignisse) 

Die Wahrnehmungs- und Bewertungsprozesse werden durch Personale Einflussfaktoren 

(z.B. Einstellungen) beeinflusst. 
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Abbildung 14: Kategorien und Aufbau des Orientierungsmodells  

2.5  Grundannahmen des Orientierungsmodells 

Insgesamt wird bei diesem Modell von den im Folgenden beschriebenen Grundannahmen 

ausgegangen:  

Grundannahmen zum Nutzungszyklus 

Die einzelnen Schritte des Zyklus sind kreisförmig angeordnet. Idealtypisch findet Mobilität in 

aufeinanderfolgenden Schritten vom ersten Bedarf / Verkehrsmittelwahl (A) über eine erste 

Nutzung (B) usw. bis zur Kündigung / Neuorientierung (E) statt. Fortbewegung kann ferner 

auch habitualisiert und für viele Mobilitätszwecke über eine MDL erfolgen (z.B. Bahnfahren).  
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Hat einmal eine Habitualisierung (C) für eine bestimmte MDL stattgefunden, ist es 

wahrscheinlich, dass Individuen ihr Leben46 lang bei bestimmten Anlässen (Wegezwecken) 

diese MDL nutzen (z.B. Verwandtenbesuch mit der Bahn). 

Der Zyklus kann zu jedem Schritt beendet werden und wieder mit Bedarf / der 

Nutzungsentscheidung (A) beginnen. Aus Gründen der Übersichtlichkeit sind nicht alle 

möglichen Querverbindungen dargestellt. Auch die Übergänge zwischen den einzelnen 

Schritten sind nicht jedes Mal als (erneute) Verkehrsmittelwahl dargestellt.  

Grundannahmen zu Wahrnehmung und Bewertung als zentrale Prozesse  

Zentral für die einzelnen Schritte im Nutzungszyklus ist, wie die jeweilige MDL, einzelne 

Komponenten der MDL bzw. der jeweilige Schritt im Nutzungszyklus wahrgenommen und 

bewertet werden: Wird z.B. die Nutzung von Carsharing als angenehm / nutzerfreundlich 

bewertet? Wie werden Rahmenbedingungen wie die Entfernung zur nächsten Bushaltestelle 

bewertet (Bamberg & Kühnel, 1998)? Die Wahrnehmung und Bewertung sind zentrale 

psychologische Prozesse, die jeweils die einzelnen Schritte im Nutzungszyklus mit 

beeinflussen. Die Bewertungen der einzelnen Schritte wirken auf die Bewertung der 

nachfolgenden Schritte, retrospektiv kann auch die (erinnerte) Bewertung der vorherigen 

Stufen beeinflusst werden.  

Grundannahmen zu Rahmenbedingungen  

Die gegebenen Rahmenbedingungen beeinflussen die Wahl und Nutzung von MDL (z.B.: 

Was steht an Verkehrsinfrastruktur zur Verfügung? Wie häufig fahren Busse und Bahnen, 

was kosten diese im Vergleich zum PKW?). Die Nutzung von MDL findet unter bestimmten 

Rahmenbedingungen statt (z.B. gegebene Infrastruktur wie Bushaltestellen, Qualität der 

gebotenen Dienstleistungen).  

Grundannahmen zum Einflussfaktor personale Prozesse 

Die Bewertung der MDL (bzw. MDL-Komponenten) und der Rahmenbedingungen werden 

von personalen Einflussfaktoren wie z.B. Einstellungen, Lebensstilen oder 

soziodemografischen Bedingungen beeinflusst. So beeinflusst z.B. das Alter wesentlich die 

Bewertung der Bequemlichkeit oder der Sicherheit von Haltestellen im ÖV. 

 

Insgesamt ist zu beachten, dass sich bei einigen zentralen Bewertungsdimensionen 

Entsprechungen auf verschiedenen Ebenen des Modells finden: So ist z.B. die Dimension 

„Preis“ sowohl als bewertete Modellkomponente zu finden als auch als Dimension der 

Rahmenbedingungen (als Preis anderer MDL). Der persönliche Bedarf, z.B. nach 

                                                 
46 Anmerkung: bei gegebener Gesundheit und Beweglichkeit. 
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„Autonomie“ kann sowohl als Komponente des Nutzungszyklus dargestellt werden als auch 

als personaler Einflussfaktor, mit dem einzelne Komponenten einer MDL bewertet werden. 

 

Abbildung 15 stellt das gesamte Modell dar und gibt einen Überblick über die einzelnen 

Komponenten und deren Zusammenhänge. 
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Abbildung 15: Orientierungsmodell für eine Psychologie der Mobilitätsdienstleistung  
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In den nachfolgenden Abschnitten werden die relevanten Komponenten des Orientierungs-

modells erläutert. Insgesamt liegen – wie auch anfangs in der Synopse verdeutlicht – in ei-

nem sehr unterschiedlichen Ausmaß und Auflösungsgrad empirische Ergebnisse vor. Soweit 

vor dem Hintergrund der Fragestellung dieser Arbeit angemessen, werden diese dargestellt, 

ggf. wird weiterer Forschungsbedarf aufgezeigt.  

 

Die Schilderung der einzelnen Komponenten erfolgt – analog zum Modell – in folgenden Ab-

schnitten:  

 

• Lebenszyklus der Nutzung von MDL (Nutzungszyklus): Abschnitt  2.6.1 

• Wahrnehmung und Bewertung: Abschnitt  2.6.2 

• Personale Einflussfaktoren: Abschnitt  2.6.3  

• Einflüsse der Wahrnehmung und Bewertung der Rahmenbedingungen: Abschnitt 

 2.6.5 

• PKW-Verfügbarkeit und -Nutzung: Abschnitt  2.6.6 

• Wahrgenommene und bewertete Komponenten der MDL: Abschnitt  2.6.9 

2.6  Komponenten des Orientierungsmodells 

2.6.1 Lebenszyklus der Nutzung von MDL (Nutzungszyklus) 

Der Nutzungszyklus (vergleiche Abbildung 13) strukturiert die einzelnen Schritte, die bei der 

Nutzung von MDL bedeutsam sein können. Er ist als idealtypischer Verlauf von einem ersten 

Bedarf über die Nutzung bis zur Kündigung konzipiert. Für eine solche auch zeitlich umfas-

sende Konzeption spricht unter anderem, dass bei MDL wie z.B. der U-Bahn in Ballungsge-

bieten  

• eine Verkehrsmittelsozialisation schon sehr früh stattfindet (s. auch Klocke, Gaw-

ronski & Scholl, 2001; Hunecke 2001),  

• der Bedarf sich mit veränderten Lebensumständen auch ändern kann (Harms, 2003, 

S. 121 ff.),  

• eine MDL unter Umständen über viele Jahre genutzt wird. 

• Die letztendliche Annahme einer Innovation (hier: Carsharing) auf verschiedenen 

Vorstufen (Wahrnehmung, Interesse, Bewertung, Probieren) aufbaut. (Huwer, 2003). 

 

Empirisch ist ein solcher vollständiger Verlauf nur mit hohem Aufwand „in einem Guss“, z.B. 

in einer Längsschnittstudie zu prüfen, bei der Erstellung dieser Arbeit lagen keine Informatio-
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nen über eine solche Studie vor. Konzeptionell erscheint es dennoch sinnvoll, Mobilitätsver-

halten im Kontext und vor dem Hintergrund von Sozialisationserfahrungen zu betrachten. 

 

In den folgenden Abschnitten werden Forschungsergebnisse zu den einzelnen Stufen des 

Nutzungszyklus vorgestellt. 

Motive, Bedarf ( A (1)) 

Das Mobilitätsbedürfnis / der Bedarf wird als erste Phase des Nutzungszyklus definiert. In 

der Literatur finden sich als Bezeichnung für diesen Teil des Nutzungszyklus teils synonym 

verwendet die Begriffe Motiv / Motivation, Bedarf / Bedürfnis oder Nutzen. Die Darstellung 

des Bedarfs ist in der vorliegenden Arbeit an den Konzepten von Zängler (2000) sowie Dzie-

kan, Schlag und Jünger (2004, S. 73) orientiert. Bedürfnisse können unterteilt werden in:  

• primäre Bedürfnisse (z.B. Essen / Versorgung mit Lebensmitteln, Treffen von Perso-

nen) und  

• sekundäre Bedürfnisse (z.B. Vergnügen, soziale Anerkennung; s. auch Bedürfnis 

nach Autonomie, Hunecke, 2000, s. auch Bamberg, 2001)  

Dziekan, Schlag und Jünger (ebd.) differenzieren Bedürfnisse in Wachstumsbedürfnisse wie 

Unabhängigkeit oder Neugier und Sättigungsbedürfnisse (z.B. Zeitoptimierung). MDL dienen 

neben der reinen Fortbewegung (d.h. dem primären Bedürfnis) auch dazu, Wachstums- oder 

Sättigungsbedürfnisse zu befriedigen (dies kann bei MDL z.B. über eine bevorzugte Behand-

lung von Premium-Kunden geschehen). Eine Bedürfnisbefriedigung, die den Erwartungen 

der Kunden entspricht, ist ein bedeutender Einflussfaktor auf Kundenbindung. In den Wirt-

schaftswissenschaften werden solche Einflussfaktoren z.B. mit dem Konzept der nutzenori-

entierten Marktsegmentierung (z.B. für den Bahnverkehr Meffert, 2000, S. 59 ff.) untersucht. 

Diese soll Aufschluss darüber geben, für welche Kundengruppen welche Mobilitätsbedürf-

nisse relevant sind. Kunden werden dazu nach ihren Nutzenerwartungen segmentiert. Bei 

einer Segmentierung nach dem Konzept der Reiseanlass-Nutzensegmentierung waren dies 

z.B. – je nach Reiseanlass – Arbeitsmöglichkeiten am Platz, Gepäckaufbewahrung oder 

Verpflegung. In diesem Ansatz werden je nach Reisezweck bestimmte Nutzensegmente ge-

wichtet; eine solche Analyse wird zu einer kundengerechten Gestaltung der MDL Bahnreise 

genutzt.  

Verkehrsmittelwahl (A (2)) 

Die Verkehrsmittelwahl gehört zu den in der Umweltpsychologie am besten untersuchten 

Anwendungsgebieten (s. auch Matthies, 2005; Ittner, 2003; Bamberg, in Druck). Verkehrs-

mittelwahl wird unter Bezug auf diese Autoren definiert als  
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individuelle Entscheidung, für einen bestimmten Weg ein spezifisches Verkehrsmittel 

zu nutzen, z.B. PKW, Fahrrad, die eigenen Füße oder den ÖPNV. 

 

Die Verkehrsmittelwahl wird von einer Vielzahl von Faktoren beeinflusst, z.B. Fahrzeit, Kos-

ten und Bequemlichkeit (Preisendörfer & Diekmann, 2000, S. 77). Als theoretische Grundla-

gen zur Untersuchung von Verkehrsmittelwahlverhalten haben sich zwei Modelltraditionen 

herauskristallisiert, bei denen allgemeine Handlungsmodelle auf das Anwendungsfeld Ver-

kehrsmittelwahl spezifiziert wurden (Bamberg 2006; Ittner, 2002, S. 8 ff.; Matthies, 2005, S. 

69 f.): 

• Auf den Theorien des überlegten Handelns basierende Modelle des rationalen 
bzw. überlegten Handels (z.B. Bamberg, 1995; Hunecke, 2000; oder Erweiterung 

um nutzerrelevante Einzelaspekte der MDL, Bamberg, 1995; s. auch Bamberg, in 

press); 

• Normaktivationsmodelle, auf Umwelthandeln angewandt z.B. von Hunecke, Blö-

baum, Matthies und Höger (2001). 

 

In beiden Modelltraditionen wurden mit Hilfe empirisch getesteter Strukturmodelle Aussagen 

über Einflussfaktoren auf die Verkehrsmittelwahl getroffen (s. z.B. Ittner, 2002, S. 4 ff.; Hu-

necke, 2000, S. 47 ff.). In Tabelle 4 sind Beispiele zu den jeweils untersuchten Einflussfakto-

ren aufgeführt.  

Tabelle 4: Beispiele für Modelltraditionen zur Erklärung von Verkehrsmittelwahlverhalten in der 
Umweltpsychologie 

AV / Verhaltensbereich Einflussfaktoren Theoriekontext Studien, die Ein-
fluss belegen bzw. 
postulieren 

Verkehrsmittelwahl (Intention, in 

Zukunft den Bus zu nutzen) 

Globale Einstellung 

Wahrgenommene Ver-

haltenskontrolle 

Subjektive Norm 

Vergangenes Nutzungs-

verhalten 

TOPB47 Bamberg, 1995 

 

Verkehrsmittelwahl: Intention den 

Bus zu nutzen und tatsächliche 

Busnutzung 

 

 

Einstellung gegenüber 

dem Verhalten 

Subjektive Norm 

Wahrgenommene Ver-

haltenskontrolle 

TOPB Bamberg, Ajzen & 

Schmidt, 2003 

                                                 
47 Theory of Planned Bahaviour 
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AV / Verhaltensbereich Einflussfaktoren Theoriekontext Studien, die Ein-
fluss belegen bzw. 
postulieren 

Vorherige Busnutzung48 

Semesterticket  

 

U-Bahn-Nutzung Subjektive Norm 

Personale Norm 

Ökologisches Schuldge-

fühl 

Bewusstheit von Hand-

lungskonsequenzen 

Frei-Ticket 

NAM49 Hunecke (2000) 

 

s. auch Hunecke, 

Blöbaum, Matthies 

& Höger (2001) 

 

Nach Bamberg & Schmidt (1999b, S. 25) variiert bei der TOPB die jeweilige Gewichtung der 

Komponenten mit den untersuchten Verhaltensweisen und Stichproben. Bamberg (1995, s. 

auch Ittner, 2003) führte zudem eine interessante Erweiterung der Theorie durch: Er be-

stimmte mittels eines Expertenratings nutzerrelevante Einzelaspekte von Verkehrsmitteln 

(hier bezogen auf den Bus: Fahrpläne, Pünktlichkeit, Sauberkeit und verschiedene Fahrthäu-

figkeiten) und integrierte deren subjektive Beurteilung als eigenständige Ebene in die TOPB. 

Hunecke, Blöbaum, Matthies und Höger (2001) konnten in einer Interventionsstudie auf Ba-

sis des modifizierten Norm-Aktivations-Modells nachweisen, dass ein kostenlos gegebenes 

U-Bahn-Ticket zu einer signifikant stärkeren Nutzung der U-Bahn führte (weitere Einflussfak-

toren waren: subjektive Norm, antizipierte Schuldgefühle, Bewusstsein von Handlungskon-

sequenzen und persönliche Norm).  

 

Eine Stärke der besprochenen Ansätze liegt darin, Verkehrsverhalten vor dem Hintergrund 

diverser umweltschutzbezogener Wahrnehmungs- und Einstellungskonstrukte zu beleuch-

ten. Meist ist jedoch bei diesen Ansätzen keine Kombination mit einzelnen Eigenschaften der 

untersuchten Verkehrsmittel gegeben (Ausnahmen bilden hier: Preis, Entfernung zu Halte-

punkten, vgl. Kapitel  2.6.5 Rahmenbedingungen und Bamberg, 1995) Vor dem Hintergrund 

der vorliegenden Arbeiten bleibt ferner offen, was nach erfolgter Verkehrsmittelwahl ge-

schieht, zum Beispiel, in welcher Art besonders positive oder negative Nutzungserlebnisse 

eine regelmäßige Nutzung fördern oder behindern.  

                                                                                                                                                         
48 Die Effektstärke des vorherigen Verhaltens (Busnutzung) verringerte sich drastisch bei Gabe des Semesterti-

ckets als Intervention 
49 Norm-Aktivations-Modell 
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Erste Nutzung  

In der (umwelt-) psychologischen Mobilitätsforschung ist nur wenig untersucht worden, wel-

che Faktoren bei einer ersten Nutzung die Wahrnehmung und Bewertung einer MDL sowie 

deren weitere Nutzung bestimmen. Allerdings lassen die Ergebnisse einiger Studien vermu-

ten, dass Nutzungserfahrungen – also vorausgegangenes Nutzungsverhalten – auch zukünf-

tige Nutzungen oder die Einstellung dazu beeinflussen. Bamberg & Schmidt (1993) konnten 

beispielsweise einen Einfluss der bisherigen Nutzung von Verkehrmitteln (operationalisiert 

als vergangenes Verhalten) auf die Bewertung von Verhaltensfolgen (z.B. bzgl. Bus-, Auto- 

oder Rad-Nutzung) feststellen. In einer anderen Studie wiesen Bamberg & Schmidt (1997) 

nach, dass die Einführung eines Semestertickets (und die damit verbundene Busnutzung) 

u.a. die nutzungsbezogenen Einstellungen zur Busnutzung und die diesbezüglichen Kon-

trollüberzeugungen von Studierenden positiv beeinflusst. In einer Studie von Bamberg, Ajzen 

und Schmidt (2003) verbesserte bei Studierenden das vorhergehende Verhalten die Vorher-

sagegüte der Verkehrsmittelwahl bezüglich Bus fahren, wobei dieser Effekt bei einer gege-

benen Intervention (Freiticket) nicht mehr auftrat.  

 

Siefke (2000, S. 221) konnte eine Dynamik der Kundenzufriedenheit nachweisen: Die Zufrie-

denheit in einer vorgelagerten Phase (zum Beispiel die Vor-Reisezufriedenheit) beeinflusst 

die Zufriedenheit in einer nachgelagerten Phase (zum Beispiel der Reise-Zufriedenheit; Sief-

ke, 2000, S. 196). Diese Ergebnisse unterstützen die Annahme, dass ein Nutzungserlebnis 

einer MDL die nachgelagerten Nutzungen bzw. Einstelllungen zu einer MDL und Nutzungs-

entscheidungen (im Sinne Verkehrsmittelwahl) beeinflusst.  

 

Zusammenfassend kann also festgehalten werden: 

• Vorhergehendes Verhalten (auch: Gewohnheiten) hat einen Einfluss auf zukünftiges 

Verhalten. 

• Verhaltensänderungen im Mobilitätsbereich können durch umweltpsychologische In-

terventionen hervorgerufen werden (siehe Verkehrsmittelwahl).  

• Eine positive Bewertung (Evaluierung) des neuen Verhaltens kann zu einer Stabilisie-

rung und Gewohnheitsbildung führen (siehe auch Klöckner, 2005, S. 19 f.). 

 

Inwiefern sich beim Carsharing oder bei Call a Bike allerdings die Nutzungserfahrungen 

auswirken, muss beim gegenwärtigen Forschungsstand beinahe unbeantwortet bleiben: 

Harms (2003, S. 142 ff.) untersuchte anhand von qualitativen Interviews die Rolle von positi-

ven und negativen Erfahrungen, stellte aber fest, dass sich diese bei den Interviewten meis-

tens ausgleichen: Nur zwei Personen waren nach sehr negativen Erfahrungen und ohne die 

Möglichkeit zu einer kognitiven Dissonanzreduktion wieder aus dem Carsharing ausgetreten. 
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Für die vorliegende Studie können diese Ergebnisse als ein erster Hinweis auf die hohe Be-

deutung von Nutzungserfahrungen mit Carsharing verstanden werden; die geringe Stichpro-

bengröße von n=39 lässt jedoch weitere vertiefende Untersuchungen wünschenswert er-

scheinen. Harms schränkt ferner ein, dass es für weiterführende Aussagen einer Studie be-

dürfe, die sich explizit mit verschiedenen Produkteigenschaften und deren individueller Be-

wertung befasse (ebd., S. 147).  

In den vorliegenden Untersuchungen (und dem Großteil der umweltpsychologischen Mobili-

tätsforschung) bleibt ferner offen, ob und in welcher Weise sich eine einmalige Nutzung (im 

Sinne einer Erstnutzung) auswirkt und ob dieser Effekt anders ist als der Effekt einer dauer-

haften Nutzungserfahrung (im Sinne einer regelmäßigen Nutzung / Habitualisierung). Einen 

interessanten Hinweis auf die Bedeutung von Nutzungserfahrungen geben Mosler & Tobias 

(2007, S. 50). Sie zeigten, dass wenn durch ein Interventionsprogamm viele Menschen einer 

Kleinstadt dazu bewegt werden, den ÖPNV zu nutzen, eine kurzfristige Überlastung der öf-

fentlichen Verkehrsmittel zu einer negativen Evaluierung der neuen Verhaltensweisen und 

damit letztlich zu einer Destabilisierung des neuen Verhaltens führen kann.  

 

Regelmäßige Nutzung / Habitualisierung / Routinebildung 

Wird ein Verkehrsmittel / eine MDL regelmäßig genutzt, kommt es zur Bildung von Gewohn-

heiten (Habitualisierung). Obwohl viele Autoren die Wichtigkeit solcher Gewohnheiten im 

Mobilitätsbereich (v.a. als beeinflussender Faktor der Verkehrsmittelwahl) betonen (z.B. Hu-

necke, 2000; Bamberg, 1995; Harms, 2003; s. auch Ittner, 2003; Verplanken, Aarts, van 

Knippenberg, & van Knippenberg, 1994; Verplanken & Aarts, 1999; Franke, 2000), sind in 

der Literatur weder eine einheitliche Terminologie noch exakt übereinstimmende Definitionen 

für dieses Phänomen zu finden (siehe auch Ittner, 2003, S. 39 ff.). Genannt werden u.a. 

Routineverhalten (Harms, 2003, S. 160 ff.), Verkehrsmittelhabit (Hunecke, 2000, S. 252), 

Verhaltensgewohnheiten (Ittner, 2003, S. 39 ff.), Gewohnheiten (Klöckner, 2005, S. 7) oder 

Habits (Bamberg, Ajzen & Schmidt, 2003, für eine Abgrenzung der Begriffe siehe auch 

Klöckner, 2005, S. 5 f). Für die vorliegende Arbeit wird davon ausgegangen, dass (Ver-

kehrsmittelnutzungs-) Routinen das Resultat einer Sequenz von Handlungen sind, die schon 

mehrfach zufrieden stellend ausgeführt wurden und inzwischen automatisiert sind (Harms, 

2003, S. 160 ff.). Insgesamt kann die Routinebildung als Prozess verstanden werden, der die 

Entwicklung hin zu einer längerfristigen Nutzung von MDL abbildet. Der in dieser Arbeit ver-

wendete Begriff „Habitualisierung“ orientiert sich an den Definitionen von Klöckner (2005) 

und Harms (2003):  

Habitualisierung ist das Resultat einer erlernten Sequenz von Handlungen (hier: Nut-

zung von Mobilitätsdienstleistungen zu bestimmten Anlässen), die schon mehrfach 

zufrieden stellend ausgeführt wurden und inzwischen automatisiert sind. 
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Harms (2003) konnte nachweisen, dass bei autobesitzenden Personen meist situative Ver-

änderungen im persönlichen Lebenskontext dem Carsharing-Beitritt vorausgingen, dass die 

Dienstleistung Carsharing aber zu einer Verhaltensstabilisierung in Bezug auf die Nutzung 

öffentlicher Verkehrsmittel beitrug (Harms, 2003; Harms & Truffer, 2005; s. auch Huwer, 

2002). Zu ähnlichen Ergebnissen gelangte Franke (2000, S. 169 ff.), die in fast allen Fällen 

des Carsharing-Beitritts einen „Prozess der Entwöhnung vom Privat-PKW“ konstatierte und 

ebenfalls veränderte Lebenssituationen als Auslöser feststellen konnte. Auch Klöckner 

(2005, S. 149) beschreibt wichtige Lebensereignisse wie Umzug, Jobbeginn, aber auch Er-

werb von Führerschein und PKW als relevante Einflussfaktoren auf einen Wandel der Mobili-

tätsgewohnheiten (und damit einer Abschwächung bisheriger Verkehrsmittelnutzung-

Routinen). 

 

Allerdings tragen solche Routinebrüche nicht immer dazu bei, dass Menschen ihr Verhalten 

in Richtung der Nutzung umweltfreundlicher MDL verändern: Bei der Untersuchung50 von 

300 Kündigern von DB Carsharing waren bei 32% der befragten ehemaligen Kunden Um-

brüche wie ein neuer Arbeitsplatz, die Bereitstellung eines Dienstwagens, ein Mehrbedarf an 

beruflichen Fahrten oder sonstige Änderungen der Lebenssituation (Umzug, Kinder) Anlass 

für eine Kündigung. Ca. 25% gaben an, dass die Anschaffung eines eigenen PKWs oder ein 

höherer Bedarf an PKW-Fahrten die Ursache für eine Kündigung waren51. Bei einem Ver-

gleich zwischen Kündigern und aktuellen Kunden hinsichtlich der Bewertungen zentraler Ei-

genschaften von DB Carsharing ergaben sich kaum signifikante Unterschiede: Ein multiva-

riater Mittelwertsvergleich ergab einen signifikanten Unterschied zwischen CS Nutzern und 

Kündigern (p<.05). Allerdings fiel der Effekt sehr schwach aus (eta2=.07). Der Befund muss 

vor dem Hintergrund großer Stichproben betrachtet werden. Auf univariater Ebene zeigten 

sich Unterschiede bei der Beurteilung der Bequemlichkeit, des Zustandes der Autos und der 

Rückgabeprozedur. Bemerkenswert ist, dass zu den letzten beiden Aspekten die Kündiger 

sogar ein positiveres Urteil abgaben (Hoffmann & Stolberg, 2005b; Maertins, 2006) (vgl. 

Abbildung 16); auch bei der Beurteilung des Preissystems ergaben sich keine signifikanten 

Unterschiede. (siehe auch Kapitel  2.6.1 zu Kündigung) 

                                                 
50 Die in diesem Beitrag beschriebenen Studien zu DB Carsharing und Call a Bike entstanden im BMBF-Projekt 

INTERMODI in Zusammenarbeit mit Andreas Stolberg, datenpunkt.de und Christian Maertins, WZB  
51 Allgemeine Nennung im Vergleich zu spezifischen Nennungen wie „berufsbezogenen Fahrten“ 
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Nutzerfreundlichkeit 
Mittelwerte; * p<.05

1=trifft voll und ganz zu; 6=trifft überhaupt nicht zu; 

2

2,27

2,33

2,03

1,94

1,5

1,65

1,95

2,34

2

1,96

2,14

1,67

1,62

1 2 3 4 5 6

CS ist ein flexibles Verkehrsmittel

CS ist ein schnelles Verkehrsmittel

CS ist ein bequemes Verkehrsmittel *

CS ist ein zuverlässiges Verkehrsmittel

Autos sind immer im guten Zustand *

Rückgabe des Wagens ist einfach *

CS ist einfach zu entleihen und zu buchen

Kündiger (n=300) CS-Sample (n=717)
 

Abbildung 16: Bewertung der Nutzerfreundlichkeit von DB Carsharing: Vergleich von Kündi-
gern und Kunden 

Quelle: Hoffmann, Stolberg (2005b): INTERMODI – Kündigeranalyse Carsharing: unveröffentlichter Bericht im 

Projekt INTERMODI 

 

Vor diesem Hintergrund lassen sich Veränderungen in der Lebenssituation (Routinebrüche) 

eher als „Windows of Opportunity“ (s. Harms, 2003) verstehen, in denen es zu Veränderun-

gen sowohl in Richtung der Nutzung als auch in Richtung der Kündigung von MDL kommen 

kann. Dies lässt sich auch mit Ergebnissen von Bamberg (2006) unterstützen, der bei Um-

züglern durch Gabe eines freien Monatstickets eine signifikante Steigerung der Nutzung des 

ÖPNV (im Vergleich zu einer Kontrollgruppe) nachweisen konnte. 

 

In der umweltpsychologischen Literatur ist ferner auffallend, dass Routinen (z.B. der PKW-

Nutzung) immer als gegebene Voraussetzung in Studien zur Verkehrsmittelwahl einfließen. 

Darüber, welche Prozesse zu einer Bildung von Routinen beitragen oder einer Routinebil-

dung entgegenwirken, ist nur sehr wenig bekannt. Gerade solche Erkenntnisse wären jedoch 

für Anbieter von Mobilitätsdienstleistungen äußerst bedeutsam.  

 

Für die vorliegende Arbeit ist interessant, inwieweit sich PKW-Nutzungsroutinen auf die Be-

wertung der MDL Carsharing auswirken und ob hier ein Effekt auf die Kundenbindung fest-

stellbar ist, ferner, welche Prozesse bei den untersuchten MDL DB Carsharing und Call a 

Bike zur Kundenbindung beitragen. 
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Kundenbindung / Weiterempfehlung 

Bei einer häufigeren Nutzung von MDL kann es wie im obigen Abschnitt beschrieben nach 

einer gewissen Zeit zur Habitualisierung / Routinebildung kommen. Wird für bestimmte We-

gezwecke immer oder häufig derselbe Anbieter genutzt (z.B. für Dienstreisen von Berlin 

nach Hamburg immer die Deutsche Bahn), so kann man in einer ersten Arbeitsdefinition von 

Kundenbindung sprechen. Verschiedene Autoren betonen die Wichtigkeit der Kundenbin-

dung im Bereich Dienstleistungen im Allgemeinen (Meffert & Bruhn, 2003, S. 202 ff.) oder 

bezogen auf MDL (z.B. Nießing, 2006, S. 1 ff.; Meffert, Backhaus, & Becker, 2004, S. 8). Als 

Gründe für die Bedeutsamkeit der Kundenbindung werden u.a. angeführt (Nießing, 2006; 

Meffert & Bruhn, 2003): 

• Sicherheit (z.B. verringerte Alternativsuche, Habitualisierung des Kaufverhaltens, er-

höhte Toleranz),  

• Wachstum, Weiterempfehlung (gesteigerte Kauffrequenz und Kaufvolumen, Weiter-

empfehlungsabsicht, Neukunden) und  

• Kosteneinsparungen, Steigerung der Profitabilität (geringere Betreuungs- und Bera-

tungskosten, Cross-Selling-Effekte).  

  

In der Literatur sind eine nutzerseitige und eine anbieterseitige Perspektive der Kundenbin-

dung zu finden: 

Anbieterseitig52 wird das Konzept der Kundenbindung (Meffert & Bruhn, 2000; Nießing 2006) 

sehr umfassend konzeptualisiert. Kundenbindung wird hier definiert als  

… sämtliche Maßnahmen eines Unternehmens, die darauf abzielen, sowohl die bishe-

rigen Verhaltenweisen als auch die zukünftigen Verhaltenabsichten eines Kunden ge-

genüber einem Anbieter oder dessen Leistungen positiv zu gestalten, um die Bezie-

hung zu diesem Kunden für die Zukunft zu stabilisieren beziehungsweise auszuweiten“ 

(Meffert, 2003, S. 203; vgl. Homburg & Bruhn, 2000, S. 8).  
 

Nutzerseitig wird das Verbleiben bei einer Dienstleistung / einem Verkehrsmittel in der (Um-

welt-) Psychologie meist über das oben beschriebene Konzept der Routinisierung / Habitua-

lisierung dargestellt (Verplanken & Aarts, 1999; Verplanken, Aarts, van Knippenberg, & van 

Knippenberg, 1994), wobei hier meist die Bindung an einen Anbieter nicht explizit betont 

wird.  

Kundenbindung lässt sich ferner aufteilen in (Meffert & Bruhn, 2003, S. 245 ff.): 

• Gebundenheit, z.B. vertragliche Gebundenheit, technisch-funktionale Gebundenheit, 

ökonomische Gebundenheit  
                                                 
52 Auffallend sind hier die Unterschiede in der anbieterseitigen und nutzerseitigen Definition; auf diese soll jedoch 

nicht weiter eingegangen werden. Für die hier vorliegende Arbeit dient die nutzerseitige Definition als Ankerpunkt. 
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• Verbundenheit, als psychologische Verbundenheit, z.B. über Vertrauen  

Nießing (2006) konnte in einer umfassenden Studie mit 2.389 Bahnkunden zahlreiche Ein-

flussfaktoren auf Kundenbindung im Bahn-Fernverkehr empirisch belegen. An dieser Stelle 

soll vor allem seine Operationalisierung53 der Kundenbindung (ebd., S. 57) dargestellt wer-

den: Sie wurde für eine Anwendung im Bahn-Fernverkehr entwickelt und ist somit explizit auf 

die Anwendung im Bereich MDL konzipiert. Somit ist sie vermutlich in Teilen auch auf CS 

und CAB übertragbar (wie in Kapitel 8.1 zu sehen, wurde in dieser Arbeit eine ähnliche Ope-

rationalisierung verwandt). Kundenbindung wird bei Nießing (2006., S. 57 ff., s. auch Hoff-

mann, Stolberg, Mieg & Maertins (2005)) über die folgenden Faktoren operationalisiert: 

a) Bisheriges Nutzungsverhalten: 
- Anzahl der Reisen mit der Deutschen Bahn (in den letzten 12 Monaten)  

- Kundenspezifischer Modal-Split54 (hier: Anteil der Bahnreisen an allen Reisen) 

b) Zukünftiges Nutzungsverhalten: 
- Tatsächliches Wiedernutzungsverhalten (Anzahl der Reisen mit der Deutschen 

Bahn) 

- Tatsächliche Vorzugswürdigkeit55 der Deutschen Bahn gegenüber anderen Ver-

kehrsmitteln 

c) Weiterempfehlungsverhalten:  
- Bisheriges Weiterempfehlungsverhalten der Kunden 

- Tatsächliche Weiterempfehlungsabsicht 

- Positiver Erfahrungsaustausch (Unterhaltung mit anderen Bahnkunden über gu-

te Erfahrungen mit der Deutschen Bahn) 

Die oben genannten affektiven und kognitiven Bestandteile der Kundenbindung werden über 

die Konstrukte „Verbundenheit“ und „Gebundenheit“ erfasst, wobei mit dem Konzept Gebun-

denheit die sog. „Captives“ identifiziert werden sollen, also solche Personen, die aus gege-

benen Gründen nicht anders können als die Bahn zu nutzen. Das Konzept der Verbunden-

heit wird u.a. operationalisiert über Spaß, positive Einstellung, Identifikation und Vertrauen 

(Nießing, 2006, S. 68).  

 

                                                 
53 Nießing kritisiert an vielen Operationalisierungen der Kundenbindung, dass bei einer nur bekundeten Wieder-

kaufs- oder Weiterempfehlungsabsicht durch die steigende Wettbewerbsintensität (z.B. durch Low-Cost-Airlines) 

die betreffenden Verkehrsmittelwahlprozesse der Kunden negativ beeinflusst werden können, und operationali-

siert sein Konstrukt daher u.a. über eine zweite, nachfolgende Befragung (ebd., S. 56 ff.) 
54 Modal Split = Anteil der Beförderungsleistung einzelner Verkehrsmittel am gesamten Verkehrsaufkommen 

 
55 Analog zur psychologischen Variable Nutzungsabsicht / Verhaltensabsicht 
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Für die vorliegende Arbeit relevant an Nießings Operationalisierung ist, dass trotz konzeptu-

eller Trennung auch affektive und kognitive Faktoren neben der reinen Verhaltensabsicht 

enthalten sind sowie, dass die Weiterempfehlung mit operationalisiert wurde. Sollten die em-

pirischen Gegebenheiten es erlauben, ist für zukünftige Forschungsarbeiten zu empfehlen, 

reales Verhalten mit zu erheben. So kann auch mit ausreichender externer Validität gemes-

sen werden, in welchem Maße und ggf. beeinflusst durch welche Variablen Kunden an eine 

bestimmte MDL gebunden sind. 

 
Kasten 4: Definition Kundenzufriedenheit und Abgrenzung zur Kundenbindung 

Kundenzufriedenheit: Definition und Abgrenzung zum Konzept der Kundenbindung  
Kundenzufriedenheit, z.B. differenziert nach Globalzufriedenheit und Zufriedenheit mit bestimmten 

Einzelleistungen, ist in einigen empirischen Studien als (vermittelnder) Einflussfaktor auf Kundenbin-

dung nachgewiesen worden (Meffert & Bruhn, 2003, S. 195; Siems56, 2003, S. 5; für eine Übersicht 

siehe auch Nießing, 2006, S. 23 ff.), wobei Nießing im Verkehrsdienstleistungsbereich jedoch betont, 

dass es sich um größtenteils deskriptive Forschungsarbeiten handelt, und bei vielen Arbeiten ein The-

oriedefizit beklagt (ebd., S. 27 f.).  

 

Für die vorliegende Studie wird Kundenzufriedenheit als das Resultat eines Vergleichsprozesses zwi-

schen eigenen Erwartungen und den wahrgenommenen Eigenschaften eines Produktes / einer 

Dienstleistung definiert. Nach Meffert & Bruhn (2003, S. 195) vergleichen Kunden  

 

„die subjektiven Erfahrungen, die mit der Inanspruchnahme einer Dienstleistung verbunden waren (Ist-

Komponente) mit ihren Erwartungen, Zielen oder Normen, die in Bezug auf die Leistungen des Anbie-

ters bestehen (Soll-Komponente)“.  

 

Bei diesem Vergleichprozess führt eine Erfüllung dieser Erwartungen zu Kundenzufriedenheit, eine 

Übererfüllung zu Kundenbegeisterung und eine Untererfüllung zu Kundenunzufriedenheit (Meffert & 

Bruhn, 2003, S. 195 f; s. auch Dziekan, Schlag & Jünger, 2004, S. 66 ff.). Eine ähnliche Kategorisie-

rung findet sich bei Kano. Kano (1984, nach Bailom et. al, 1996, und Schulze, 1999, S. 215) geht von 

drei Arten von Anforderungen aus, die jeweils einen unterschiedlichen Einfluss auf die Kundenzufrie-

denheit57 haben (KANO-Modell): 

 

Basisanforderungen sind „Muss-Kriterien“ (ebd., S. 118) für ein Produkt. Ihre Nichterfüllung führt zu 

extremer Unzufriedenheit, während ihre Erfüllung nicht unbedingt die Zufriedenheit steigert. Sie wer-

den vom Kunden als selbstverständlich angesehen und nicht explizit verlangt. 

Leistungsanforderungen werden von Kunden in der Regel ausdrücklich verlangt. Hier richtet sich 

der Grad der Zufriedenheit unmittelbar nach dem Grad der Leistungserfüllung. 

                                                 
56 Verfügbar unter http://www.bvm.org/user/dokumente/fp-2003-siems.pdf [28.6.08]  
57 Zu Hygiene- und Komfortfaktoren im Bahnverkehr siehe auch Meffert (2004)  
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Begeisterungsanforderungen haben den höchsten Einfluss auf die Kundenzufriedenheit. Sie wer-

den nicht explizit formuliert und auch nicht erwartet, eine Erfüllung führt aber zu überproportionaler 

Zufriedenheit. 

 

Die einzelnen Anforderungskategorien unterscheiden sich in der Regel je nach Nutzenerwartungen 

verschiedener Kundensegmente.  
 

Es ist zu vermuten, dass – bezogen auf einzelne Komponenten der jeweiligen Dienstleistungen – die 

Bewertungsprozesse jeweils von den im KANO-Modell beschriebenen Erwartungen / Anforderungen 

der einzelnen Kundengruppen beeinflusst werden. In Bezug auf solche Anforderungen sind Unter-

schiede zwischen einzelnen Kundengruppen zu erwarten, z.B. zwischen innovativeren und weniger 

innovativen Nutzern. 

 

Bei Schnippe (2000) ist eine umfassende Diskussion der Forschungsansätze zur Kundenzufriedenheit 

zu finden. Er hebt den dynamischen Charakter der Zufriedenheit hervor (ebd., S. 120) und betont die 

Möglichkeit der Veränderung von Wahrnehmung und Anspruchniveau über die Zeit. Der Prozess der 

Zufriedenheitsbildung kann nach Siefke (2000, mit Bezug auf Bahnreisen) in verschiedene Phasen 

untergliedert werden: Zufriedenheit in der Vor-Reisephase, in der Reisephase und in der Nach-

Reisephase.  

 

Bei der Kundenbindung ist gegenüber der Kundenzufriedenheit (Kasten 4) eine stärkere 

Zukunftsausrichtung zu finden, außerdem beinhaltet diese neben der Verhaltensabsicht (Ab-

sicht zu Weiternutzung, Absicht zu Weiterempfehlung) – je nach Operationalisierung – auch 

direktes Verhalten. 

 

Kündigung / Neuorientierung 

Wie bereits erwähnt ist die Kündigung von MDL ein in der wissenschaftlichen Literatur zu 

Mobilität / MDL beinahe vollständig vernachlässigtes Thema. Innerhalb der umweltpsycholo-

gischen Forschung ist keine Publikation zu diesem Thema bekannt, auch eine umfassende-

re58 Recherche ergab keine Treffer. In der Marketingforschung für Dienstleistungsunterneh-

men spielt die Kündigeranalyse zwar eine bedeutsame Rolle, zumeist werden diese sensib-

len Daten jedoch nicht publiziert.  

Für die vorliegende Arbeit ist das Thema „Kündigung“ als Bestandteil des Lebenszyklus der 

Nutzung von MDL jedoch von Interesse: 

 

                                                 
58 Stichworte: Kündiger, Kündigeranalyse, Kündigung am 20.10.06 
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Harms (2003), Harms und Truffer (2005) und Franke (2000) zeigten in ihren Untersuchungen 

Routinebrüche (Umbrüche wie Umzug oder Geburt eines Kindes) als eine gute Gelegenheit, 

Menschen zur Nutzung von Carsharing (CS) zu gewinnen (s. auch Huwer, 2002). Allerdings 

besteht durch solche Routinebrüche auch die Möglichkeit, dass bisherige MDL-Nutzer zu 

weniger umweltfreundlichen Dienstleistungen oder Verkehrsträgern wechseln.  

 

Bei einer Befragung von 300 Kündigern von DB Carsharing im Projekt INTERMODI (Hoff-

mann & Stolberg (2005b); s. auch Maertins, 2006) wurde die Änderung von Lebensumstän-

den als zentraler Grund für die Kündigung bei Carsharing angegeben (was die Ergebnisse 

von Franke, 2000 und Harms, 2003 bestätigt). Quantitative Hinweise hierfür sind bei einem 

Vergleich von Kündigern und aktuellen Kunden u.a.  

• die größere Anzahl von Kindern im Haushalt von Kündigern im Vergleich zu CS-

Kunden 

• mehr Personen im (Kündiger-) Haushalt als bei CS-Kunden 

 

Ferner fand sich bei den Kündigern ein höherer Anteil von Personen mit Hochschulabschluss 

als in der Vergleichsgruppe bei CS-Kunden. 

 

Die quantitativen Daten lieferten keine eindeutigen Hinweise auf gravierende Unterschiede 

in der Bewertung zentraler Produktmerkmale (Nutzerfreundlichkeit, Preissystem) zwischen 

heutigen Kunden und Kündigern, jedoch gaben in den qualitativen Befragungsteilen 20-30% 

der Kündiger einen Einfluss von Preissystem und Nutzerfreundlichkeit auf ihre Kündigung 

an.  

Bei Kündigern hat zudem eine Veränderung der Verkehrsmittelnutzung stattgefunden: Der 

Anteil der PKW-Nutzung stieg an, während sich die Nutzung von ÖV, Bahn und Inlandsflü-

gen verringerte. 

In Bezug auf die einzelnen Elemente der Kundenbindung ließen sich leichte Unterschiede 

feststellen (s. Abbildung 17); diese sind jedoch uneinheitlich: Während bei Kündigern (rück-

blickend) die kognitive Komponente der Kundenbindung („ich habe versucht, immer CS zu 

nehmen …“) etwas mehr Zustimmung fand als bei den befragten Kunden, fallen die Mittel-

werte der Weiterempfehlung und der Gesamtzufriedenheit leicht schlechter aus. Insgesamt 

sind die Unterschiede jedoch so gering, dass die Ursachen für die Kündigung nach den vor-

liegenden Befunden wohl eher in den geänderten Lebensumständen zu suchen sind (siehe 

auch Abschnitt  2.6.1 zu Regelmäßige Nutzung / Routinebildung  / Habitualisierung und 

Abbildung 16). 
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Kundenbindung und Gesamtzufriedenheit
Mittelwerte; *p<.05; ** p<.01

1=trifft voll und ganz zu; 6=trifft überhaupt nicht zu; 

1,81

2,05

2,26

2,13

1,71

2,12

1 2 3 4 5 6

Ich habe versucht / versuche immer CS zu
nehmen, wenn ich einen Mietwagen brauche **

Ich würde die Leistungen von CS einem Freund
weiterempfehlen **

Gesamtzufriedenheit *

Kündiger (n=300) CS-Sample (n=717)
 

Abbildung 17: Vergleich von Kündigern und Kunden von DB Carsharing hinsichtlich der Be-
wertung von Kundenbindung und Gesamtzufriedenheit  

Quelle: Hoffmann und Stolberg (2005b): INTERMODI – Kündigeranalyse Carsharing: Unveröffentlichter Bericht 

im Projekt INTERMODI 

2.6.2 Wahrnehmung und Bewertung  

Es ist zu vermuten, dass einzelne Menschen ihre jeweiligen Rahmenbedingungen, die je-

weils genutzte oder zur Auswahl stehende MDL oder einzelne Komponenten der MDL auch 

unterschiedlich bewerten: So könnten alte Menschen einen Bahnhof oder eine Haltestelle 

eventuell als unsicherer bewerten als junge Menschen (Schlag, 2004; Diehr, 2002). Aus der 

Forschung zu Mobilitätsstilen ist bekannt, dass sich Populationen anhand von mobilitätsbe-

zogenen Einstellungen (etwa: „Busfahren ist prima“) mit Clusteranalysen in verschiedene 

Subgruppen aufteilen lassen und dass bei diesen sehr unterschiedliches Mobilitätsverhalten 

zu finden ist (Götz, Loose, Schmied & Schubert, 2002; Fliegner, 2002; s. auch Abschnitt 

 2.6.3.10). Haustein, Hunecke & Manz (2007) konnten in einer repräsentativen Befragung 

zeigen, dass wetterempfindliche Personen a) einen deutlich höheren Anteil an MIV-Nutzung 

und außerdem eine leicht geringere PKW-Verfügbarkeit haben als wetterunempfindliche 

Personen und b) bei wetterunempfindlichen Personen auch bei Regen ein deutlich höherer 

Anteil an Radnutzung zu finden ist als bei wetterempfindlichen Personen, jedoch c) insge-

samt bei Regen der Anteil des Fahrrads am Modal-Split deutlich zurückgeht. Auch bezüglich 

der Bewertung symbolischer Eigenschaften von PKW und Fahrrad ließen sich Unterschiede 

zwischen beiden Gruppen finden. Bezogen auf soziodemografische Eigenschaften unter-

schieden sich die beiden Gruppen jedoch kaum. 
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Vor dem Hintergrund der beschriebenen Ergebnisse lässt sich ein Einfluss der personalen 

(Einfluss-) Faktoren auf Wahrnehmungs- und Bewertungsprozesse  

a) der jeweiligen Rahmenbedingungen und  

b) von einzelnen Komponenten der jeweiligen Mobilitätsdienstleistungen  

vermuten.  

 

In den folgenden Abschnitten sollen nun zunächst die personalen Einflussfaktoren näher 

beschrieben werden, anschließend die Wahrnehmung und Bewertung der Rahmenbedin-

gungen und danach die wahrgenommenen und bewerteten Komponenten der MDL.  

2.6.3 Personale Einflussfaktoren (auf Wahrnehmung und Bewertung) 

Die Wahrnehmung und Bewertung der Rahmenbedingungen, der einzelnen Schritte des 

Nutzungszyklus, der MDL oder einzelner MDL-Komponenten werden durch Eigenschaften 

der jeweiligen Person (intrapersonale Eigenschaften) beeinflusst. Dies können  soziodemo-

grafische Eigenschaften wie Alter oder Geschlecht sein, aber auch Einstellungen oder bishe-

rige Erfahrungen mit MDL. Die personalen Eigenschaften lassen sich folgendermaßen auf-

gliedern:  

• soziodemografische Faktoren 

• Fähigkeiten, Fertigkeiten, Restriktionen 

• Motive / Bedarf 

• wahrgenommene Kontrolle 

• Werte, Einstellungen, Normen 

• symbolische Dimensionen der Mobilität 

• Emotion, psychosoziale Regulation und Aneignung 

• Privatheit 

• Lebensstile, Mobilitätsstile 

 

Kundensegmentierungen im Mobilitätsbereich (z.B. Meffert, 2000; Götz, Loose, Schmied & 

Schubert, 2002; Hunecke, 2000; s. auch Hunecke & Haustein, 2007) legen die Vermutung 

nahe, dass unterschiedliche Gruppierungen von Kunden die MDL als Ganzes oder auch ver-

schiedene Eigenschaften der Dienstleistungen jeweils unterschiedlich bewerten. Für die An-

bieter von „neuen“ MDL (z.B. DB Carsharing / Call a Bike) ist es von hohem Interesse, in-

wieweit sich „frühe Kunden“ (später beschrieben als innovativere Kunden / Meinungsführer) 

in ihrer Wahrnehmung und Bewertung von „späteren“ Kunden unterscheiden. In den folgen-
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den Abschnitten werden die einzelnen im Orientierungsmodell aufgeführten personalen Ei-

genschaften näher beschrieben. 

2.6.3.1 Soziodemografische Faktoren 

In der Literatur findet sich eine Vielzahl von Belegen für den Einfluss soziodemografischer 

Faktoren auf Mobilität (Verkehrsmittelwahl, Mobilitätsvoraussetzungen, Verkehrsmittelver-

fügbarkeit etc.). In den bundesweit durchgeführten KONTIV / MID59 Untersuchungen wurde 

und wird das realisierte Verkehrsverhalten deutscher Haushalte differenziert untersucht (z.B. 

INFAS/DIW, 2004). Zum Beispiel zeigte sich im Rahmen dieser Untersuchungen, dass ältere 

Menschen seltener einen Führerschein haben als jüngere Menschen (wenngleich durch das 

„Nachrücken“ der jüngeren, meist mit Führerschein ausgestatteten Kohorten dieser Anteil 

der führerscheinlosen Personen an der Bevölkerung kontinuierlich sinkt). Auch der Anteil der 

PKW-Nutzung am Modal-Split differiert je nach Altersklasse, und es lassen sich altersbeding-

te Unterschiede hinsichtlich der Wegezwecke finden. In Ein- bis Zwei-Personen-Haushalten 

ist zudem ein deutlich höherer Anteil an Fahrrädern zu finden als in größeren Haushalten. 

Zängler (2000, S. 97) berichtet eine erhöhte Anzahl an Wegen, wenn Kinder unter 10 Jahren 

im Haushalt leben. 

Hunecke und Wulfhorst (2000) konnten einen Zusammenhang von sowohl soziodemografi-

schen Variablen als auch Lebensstilen mit Wohnstandortwahl nachweisen (die wiederum 

einen Einfluss auf das Mobilitätsverhalten hat). Schnippe (2000, S. 264 ff.) konnte in einer 

vergleichenden Studie zweier Verkehrsbetriebe alters- und geschlechtsbedingte Unterschie-

de in der Bewertung zentraler Qualitätsmerkmale des ÖPNV (v.a. des Verhaltens des Fahr-

personals) finden: Ältere Fahrgäste waren zum Beispiel mit dem Fahrverhalten generell zu-

friedener als jüngere; Pünktlichkeit war Kindern und Senioren weniger wichtig als den ande-

ren Altersgruppen. Während sich bei einigen Autoren das Antwortverhalten von Frauen und 

Männern bei der Beurteilung des ÖPNV nicht unterschied (z.B. Flade, 1990; Schnippe, 2000, 

S. 264; s. auch Flade, 2002) waren Frauen in Schnippes Untersuchungen unzufriedener mit 

Aspekten, die mit Unterstützung (Hilfsbereitschaft, verlässliche Auskünfte) und Rücksicht 

(Geduld, genügend Zeit lassen, angenehme Fahrweise) zusammenhängen (ebd., S. 264).  

2.6.3.2 Fähigkeiten, Fertigkeiten, Restriktionen  

Ein Faktor, der in der Diskussion um Verkehrsmittelwahl oder Mobilitätsverhalten oft ver-

nachlässigt wird, sind die persönlichen Fertigkeiten und Möglichkeiten der jeweiligen Nutzer. 

                                                 
59 siehe z.B. www.kontiv2002.de ; neuere Studien: siehe DIW (2004); MID: Mobiität in Deutschland 
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Neben den rein motorischen Fertigkeiten60, die zur Bedienung eines PKW nötig sind (Dick, 

2001, spricht in diesem Zusammenhang auch von Aneignung), sind auch für die Nutzung 

von MDL bestimmte Fertigkeiten notwendig, z.B. für die Durchführung einer Online-Buchung 

beim Carsharing oder einer Handy-Buchung bei Call a Bike, für die Recherche der richtigen 

Abfahrtzeiten oder Tarife oder die Bedienung des Fahrkartenautomaten am Bahnhof.  

Für ältere Menschen kann Mobilität generell zunehmend problematisch werden: So kann 

beispielsweise durch verminderte Sehfähigkeit im Dunkeln bzw. Blendempfindlichkeit Auto-

fahren bei Gegenverkehr zu einer extremen Belastung werden, Fahren in komplexen Situati-

onen wie im Großstadtverkehr kann durch eine verlangsamte Informationsverarbeitung be-

einträchtigt werden, und auch die Nutzung des ÖPNV kann durch Hindernisse wie Treppen, 

durch eine veränderte Wahrnehmung der eigenen Sicherheit oder auch durch fehlende Sitz-

plätze erschwert werden. Nach Diehr (2002) lassen sich mögliche Beeinträchtigungen im 

Alter in die Bereiche Sicht und Akustik, Körperkraft und Beweglichkeit, Aufmerksamkeit und 

Wahrnehmung unterteilen. 

Zumeist werden im Alter die bisherigen Mobilitätsmuster im Großen und Ganzen beibehalten 

(Kroj, 2002). Deshalb kann es auch bei altersgerecht gestalteten MDL noch sein, dass der 

Zugang zu diesen MDL bzw. der Wechsel der Mobilitätsgewohnheiten durch bisherige Ver-

haltensmuster erschwert wird.  

2.6.3.3 Motive / Bedarf  

Die Kategorie Motive / Bedarf wurde schon als Teil des Nutzungszyklus beschrieben (A (1)). 

Der Vollständigkeit halber wird der Faktor Motive / Bedarf sowohl als Teil des Nutzungszyk-

lus aufgeführt als auch als Personenfaktor: Mobilitätsbedarf wirkt sowohl initial bei der Ver-

kehrsmittelwahl als auch in jedem Schritt des Nutzungszyklus als Einflussfaktor.  

2.6.3.4 Wahrgenommene Kontrolle  

Die Wahrscheinlichkeit der Nutzung einer neuen MDL dürfte umso höher sein, je mehr sich 

die potenziellen Kunden eine Nutzung auch zutrauen. Das von Bandura (1997) entwickelte 

Konzept der Selbstwirksamkeit betont die Wichtigkeit wahrgenommener Kompetenz, eine 

Handlung durchzuführen, für deren tatsächliche Durchführung. In der sozialwissenschaftli-

chen Mobilitätsforschung konnte dies in vielen Untersuchungen nachgewiesen werden, häu-

fig operationalisiert über das Konzept der wahrgenommenen Verhaltenskontrolle61 (z.B. in 

der Theorie geplanten Verhaltens). 

                                                 
60 Zu den für die PKW-Nutzung benötigten Fertigkeiten siehe u.a. Schlag (2004) 
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Für die Konzeption von MDL könnte dies bedeuten, dass eine wahrgenommene Einfachheit 

der Nutzung (siehe Nutzerfreundlichkeit in diesem Kapitel) ein Erfolgsfaktor neuer Dienstleis-

tungen sein kann.  

2.6.3.5 Werte, Einstellungen, Normen 

Wie schon in Abschnitt  2.6.1 beschrieben ist der Einfluss von Werten, Einstellungen und 

Normen auf das Verkehrsmittelwahlverhalten (z.B. Hunecke, 2000; Bamberg, 1999, 2001; 

Klöckner, 2005) oder der Rahmenbedingungen (z.B. Bamberg & Kühnel, 1998) gut belegt. In 

den meisten Studien wurden diese Zusammenhänge auf Grundlage der Theorie des geplan-

ten Verhaltens oder des Norm-Aktivations-Modells untersucht. Becker (2000) beschreibt das 

Zusammenspiel umweltrelevanter Werte mit einer Vielzahl anderer mobilitätsrelevanter Ziele 

und Werte (z.B. Mobilitätseffizienz, Fahrfreude, Arbeitsplatzsicherheit und Verkehrssicher-

heit) in Wirkung auf Mobilitätsentscheidungen62. Für die vorliegende Arbeit sind diese Fakto-

ren unter anderem relevant, weil63:  

• Normen und Werte als relativ stabile personale Einflussfaktoren zu vermuten sind,  

• Einstellungen zumeist auf ein bestimmtes Verhalten wie Verkehrsmittelwahl oder eine 

MDL wie Carsharing bezogen sind, 

• für Normen, Werte und Einstellungen der Einfluss auf Elemente des Orientierungs-

modells wie Verkehrsmittelwahl, die Bewertung von Rahmenbedingungen oder ein-

zelner Komponenten der MDL nachgewiesen werden konnte.  

2.6.3.6 Symbolische Dimensionen der Mobilität  

Mobilität kann nicht nur als reine Fortbewegung im physikalischen Raum verstanden werden 

(siehe auch Held, 1982; Verron, 1986). Hunecke (2000) unterscheidet drei Dimensionen von 

Mobilität:  

• die Bewegung von Personen im physikalischen Raum  

• die sozial-räumliche Erreichbarkeit von Angeboten und Gelegenheiten zur Bedürfnis-

befriedigung 

• die Positionierung der Akteure im sozialen Raum  

Die Betrachtung von Automobilwerbung lässt gerade Letztere als sehr relevant erscheinen 

(sind hier doch immer wieder statusrelevante Motive zu finden); trotzdem sind in der psycho-

logischen Mobilitätsforschung bisher noch keine systematischen Erkenntnisse zum Zusam-

                                                 
62 Er kategorisiert Werte u.a. in auf das Gemeinwohl zielende Werte und selbstbezogene Werte (s. hierzu auch 

die Reflexion von Ittner, 2002, S. 22 ff.) 
63 Siehe hierzu auch Hoffmann, 2006 
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menhang von sozialer Positionierung und Mobilitätsverhalten bekannt64 (siehe auch Hune-

cke, 2000, S. 126; Franke, 2000, S. 55). Einige neuere Arbeiten mit Fokus auf Lebensstile 

oder soziale Unterschiede lassen hier jedoch einen Einfluss vermuten (Hunecke & Haustein 

2007; Bamberg, Hunecke & Blöbaum, 2007). Einen weiteren Hinweis geben die Ergebnisse 

von Klocke, Gawronski und Scholl (2001). Sie fanden bei Jugendlichen einen Generationsef-

fekt identitätsstiftender und spaßfördernder Eigenschaften von Autos: Diese Eigenschaften 

waren Jugendlichen wichtiger als Erwachsenen, ferner war ein leichter Effekt auf die (gerin-

gere) Bereitschaft festzustellen, vom Auto auf umweltfreundlichere Verkehrsmittel umzustei-

gen. 

 

Interessant sind vor diesem Hintergrund einige Erklärungs- und Systematisierungsversuche 

(siehe z.B. Schmitz, 1994, zu Segmentierungskriterien im Bahnverkehr siehe auch Meffert, 

2000, S. 21): Klühspies (1999, z.B. S. 24) stellte in einer Sekundäranalyse der Literatur bis 

1995 psychosoziale Einflussfaktoren auf das Mobilitätsverhalten zusammen, dies waren u.a.: 

Risikofreude, eigene Sicherheit, Leistungsmotivation, sozialer Kontakt, Privatsphäre, Macht, 

Aggression, Geltung / Prestige, Unabhängigkeit. Hunecke & Greger (2001) konnten in einer 

qualitativen Analyse von 423 Musikvideos in der Darstellung von Automobil-Nutzung u.a. die 

Dimensionen Erlebnis und Status herausarbeiten. 

Ergebnisse wie die hier beschriebenen legen nahe, dass neben den rein funktionalen Aspek-

ten der Mobilität vermutlich auch deren symbolischer Gehalt mitentscheidet, ob und vor al-

lem wie Individuen ihre Fortbewegung gestalten (s. auch Franke, 2000, S. 55). Hunecke 

(2000, S. 125) spricht in diesem Zusammenhang von einem „Wechselverhältnis zwischen 

der Fortbewegung im physischen und im sozialen Raum“: Die soziale Position eines Men-

schen entscheidet mit über Fortbewegungsmöglichkeiten, aber Mobilitätsoptionen eines 

Menschen können auch über seine soziale Positionierung mitentscheiden – ein Beispiel ist 

die Möglichkeit, eine bessere Arbeitsstelle in einer anderen Stadt oder gar im Ausland anzu-

nehmen.  

Einige Mobilitätsmöglichkeiten, wie Luxusautos, Erste-Klasse-Tickets (und die zugehörigen 

Services wie z.B. Lounges) sind so gestaltet, dass sie die Möglichkeit zu sozialer Differenzie-

rung beinhalten.  

Orientiert an der Klassifikation von Hunecke (2000, S. 125) lassen sich die symbolischen 

Dimensionen der Mobilität über die Dimensionen Autonomie, Status, Privatheit und Erlebnis-

orientierung abbilden (zu statusorientierten Mobilitätsstilen siehe auch Fliegner, 2002, S. 52), 

wobei Hunecke für die Dimensionen Autonomie und Erlebnis einen Einfluss auf Verkehrs-

verhalten nachweisen konnte (zu Autonomie bzw. dem Bezug zur vorliegenden Arbeit siehe 
                                                 
64 Recherche zu den Stichworten „Status“ und „PKW“, „Auto“, „Mobilitätsverhalten“ und „Verkehrsmittelwahl“ am 

15.6.08 
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auch Abschnitt  2.6.3.7). Hunecke legt in der Diskussion seiner Ergebnisse nahe, „symboli-

sche Dimensionen“ verkehrsmittelspezifisch zu erfassen. 

2.6.3.7 Wahrgenommene Autonomie 

In unserer Gesellschaft wird es immer wichtiger, sich schnell und eigenständig an die jeweils 

gewünschten Orte fortbewegen zu können. Schmitz (1994, S. 104) nennt Mobilität einen 

„Mediator zwischen Bedürfnissen und deren Befriedigung“. Held (1982, S. 188) konnte „Un-

abhängigkeit“ als eine Zielkategorie der Verkehrsmittelnutzung identifizieren; bei dieser 

schnitt der PKW in einem Rangfolgenvergleich zwischen PKW und verschiedenen öffentli-

chen Verkehrsmitteln am besten ab (ebd., S. 191). Franke (2000, S. 73) nutzt in Anlehnung 

an Canzler und Knie (1998) den Begriff der Selbstbeweglichkeit, definiert als „modernes, 

menschliches Bedürfnis nach zeitflexibler und im subjektiven Wortsinne eigenwilliger Fort-

bewegung, das der Kraftwagen in besonderer Weise verkörpert“. Nach Rammler (1999, S. 

106) ist die Moderne durch einen solchen Trend zur Selbstbeweglichkeit gekennzeichnet; 

zentral für die Wahl des Verkehrsmittel sei insbesondere, inwieweit es Autonomie und Flexi-

bilität ermögliche. Franke (2000, S. 72) geht davon aus, dass die Entwicklung des Automo-

bils auf bereits bestehende gesellschaftliche Bedürfnisse traf; die Teilnahme an vielen ge-

sellschaftlichen Prozessen sei heute in der Regel nur über eine hoch beschleunigte Fortbe-

wegung machbar. Trotzdem ist Autonomie nicht vollständig mit Automobilität gleichzusetzen: 

In Ballungsräumen kann durch Phänomene wie Stau oder Parkplatzsuche die eigene Auto-

nomie im Vergleich zu einer Nutzung des ÖPNV sogar eher eingeschränkt sein. Hunecke 

(2000, S. 127) definiert in diesem Zusammenhang Autonomie als die Möglichkeit, 

„alle räumlichen Ziele gut zu erreichen, an denen die jeweils gewünschten Aktivitäten 

stattfinden.“  

Eine interessante Perspektive in diesem Zusammenhang gibt auch Rifkin (2000), der über 

seine Metapher „ACCESS“ die Möglichkeit des Zugangs zu Ressourcen, Räumen (z.B. Ga-

ted Communities), gesellschaftlichen Ereignissen etc. als eines der heute angestrebten ge-

sellschaftlichen Ziele beschreibt. Er illustriert dies u.a. auch am Wandel vom Automobilbesitz 

zum Leasing oder dem „Zugang“ zum PKW über Carsharing-Gesellschaften (ebd., 2000, S. 

102 ff.). Konzeptionelle Überlegungen zum multimodalen Verkehrsmanagement zielen eben-

falls in diese Richtung. Immer wieder werden bei der Bewertung von MDL Argumente wie 

Verfügbarkeit, flexible Nutzung („Wahlfreiheit“) oder sofortige Zugänglichkeit von Verkehrs-

mitteln genannt, oft unter dem Begriff der Multimodalität (Maertins, 2006, S. 8). In diesem 

Zusammenhang wird auch der Kundentyp des hochmobilen multioptionalen Kunden disku-

tiert (Maertins, 2006, z.B. S. 50). Hierbei spielt vermutlich für die Verkehrsmittelwahl oder 

Bewertung einer MDL nicht nur die real verfügbare Möglichkeit der Multimodalität bzw. der 

flexiblen Nutzung verschiedener Verkehrsmittel je Wegezweck eine Rolle, sondern auch de-
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ren Wahrnehmung durch die Nutzer. Für die vorliegende Arbeit ist ferner von Interesse, dass 

Hunecke (2000) bei einer Feldstudie einen negativen Einfluss der wahrgenommenen „Auto-

nomie“65 durch PKW-Nutzung auf die Nutzung der U-Bahn nachweisen konnte (je größer die 

wahrgenommene Autonomie durch PKW-Nuztung, desto weniger wurde die U-Bahn ge-

nutzt).  

 

Nachdem in dieser Arbeit in einem Expertenrating (siehe Kapitel  3) die wahrgenommene 

Autonomie bei der Carsharing-Nutzung als ein relevanter Einflussfaktor auf die Kundenbin-

dung bei Carsharing gewertet wurde, wurde sie – auch mit Bezug auf die Ergebnisse von 

Hunecke – als UV mit in die Untersuchung aufgenommen. Ein Itembeispiel für die Operatio-

nalisierung der wahrgenommenen Autonomie durch Carsharing-Nutzung ist: „Ich nutze 

Carsharing, um unabhängig zu sein“ (siehe auch Maertins, Hoffmann & Knie, 2004; Hoff-

mann, in Druck).  

2.6.3.8 Emotion, Psychosoziale Regulation 

Die „Freude am Fahren“ (BMW-Werbeslogan, ca. seit 2004) ist im Stammtischdiskurs über 

Gründe zur Wahl des PKW als hauptsächlich genutztem Verkehrsmittel meist Konsens, 

wenn sie auch durch Probleme wie der wachsenden Belastung der Verkehrsinfrastruktur 

oder durch Kostensteigerungen getrübt wird – beispielsweise den täglichen Stau in der 

Rush-Hour oder steigende Sprit-Preise. Im psychologischen Fachdiskurs ist neben zahlrei-

chen Fachbeiträgen auch eine Vielzahl essayistischer Beiträge über Emotionen beim Auto-

fahren zu finden. Letztere gehen oft in Richtung einer Pathologisierung des Autofahrens, 

wobei Kaiser, Schreiber und Fuhrer (1994, S. 115 f.) anmerken, dass „eine […] Pathologisie-

rung“ [Anm.: des Autofahrens] im Hinblick auf damit zusammenhängende Umweltbelastun-

gen (ebd., S. 116) nicht sinnvoll sei. Die Autoren kritisieren ferner, dass den meisten der an-

gesprochenen emotionalen Faktoren eine zugrunde liegende Theorie fehle. Held (1982, S. 

182 ff., S. 188) stellte auf Basis des damaligen Forschungsstands eine umfassende Über-

sicht der bestehenden Ansätze sowie in einer qualitativen Analyse auch eine nützliche Klas-

sifizierung und Operationalisierung von Zielen (und implizit auch Emotionen) der Verkehrs-

mittelnutzung zusammen. Diese beinhaltete66 neben Kategorien wie Bequemlichkeit, Zeit 

und Unabhängigkeit, Kosten, Privatsphäre und eigener Sicherheit auch Kategorien wie 

Technische Funktionslust und Freude am Risiko, wobei diese in der Rangfolge der Nennun-

gen deutlich hinter den erstgenannten rangierten. Obwohl innerhalb der Umweltpsychologie 

                                                 
65 Itembeispiel für „Autonomie-PKW“:„Ein Verzicht auf das Auto käme für mich nicht in Frage, weil ich damit mei-

nen Alttag nicht mehr selbstbestimmt organisieren könnte“ 
66 Zusammengefasst über mehrere Verkehrsmittel  
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kaum quantitative Ergebnisse über den Zusammenhang von Emotionen und Kundenbindung 

oder Kundenzufriedenheit bei MDL vorliegen, legen die Ergebnisse einiger Autoren eben 

diesen Zusammenhang nahe: Dick & Wehner (1999 und Dick, 2001) untersuchten anhand 

von Repertory-Grid-Interviews das emotionale Erleben beim (Auto- und Motorrad-) Fahren. 

Dick (2001) untersuchte das Fahrerleben: Hierzu wählte er als Ausgangspunkt, dass durch 

Fahren „Umwelt angeeignet wird“ (Dick, 2001, S. 79, s. auch Hoffmann, in Druck). Er unter-

scheidet in seinen Auswertungen:  

• funktionale Aneignung zum Zwecke der Übergänge zwischen verschiedenen Le-

bensbereichen wie Haushalt und Freizeit; 

• fahrtechnische Aneignung als Beherrschung des Fahrzeugs; 

• symbolische Aneignung als Ausdruck der individuellen Persönlichkeit. 

 

Klühspies (1999, S. 26 ff.) geht von grundlegenden, durch die Mobilität zu befriedigenden 

„pychosozialen Regulationsbedürfnissen“ („Pep!“) aus, die er folgendermaßen definiert: 

„Das psychosoziale Regulationspotential eines Verkehrsmittels ist die Gesamtheit aller 

emotionalen Ausgleichsfunktionen, die ein Verkehrsmittel seinen Kunden (= Nutzern) 

zur Regulation der individuellen psychischen Bedürfnisse anbietet.“ (ebd., S 27)  

 

Steg & Tertoolen (1999; s. auch Steg, Vlek, & Slotegraaf, 2001) untersuchten Motive für Au-

tonutzung kontrastierend mit drei verschiedenen Methoden. Je nach genutzter Methode 

herrschten symbolisch-affektive oder eher instrumentell begründete Motive vor. Karopka, 

Miller, Oppel und Bihn (2001) untersuchten mit tiefenpsychologisch ausgerichteten Inter-

views das Erleben der Kunden im Öffentlichen Nahverkehr. Je nach Nutzungsanlass – z.B. 

Fahrt zur Arbeit oder Heimfahrt – und nach Verkehrsmittel konnten sehr unterschiedliche 

Erlebnisqualitäten herausgearbeitet werden.  

 

Insgesamt lässt sich damit vermuten, dass bei der Nutzung von MDL emotionale Aspekte auf 

mindestens den folgenden Dimensionen bewertet werden:  

• Aneignung der Umwelt / des Verkehrsmittels / der Dienstleistung (hier auch: Wie 

wichtig ist den untersuchten Personen eine „eigenständige Aneignung", wie wichtig 

ist Kompetenzerleben?) 

• Affektive Einordnung / Bewertung Verkehrsträger oder MDL (auffallend hier die Nähe 

zum Konzept der Einstellung) 

• Eignung zur „emotionalen Regulation“ 

• emotionale Qualitäten auf Hin- und Rückweg oder auf einzelne Wegezwecke bezo-

gen. 
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2.6.3.9 Privatheit  

Schmitz (1994, S. 108) legt nahe, Mobilität auch unter dem Aspekt der Privatheit zu betrach-

ten. Sie bezieht sich auf Altman (1975), nach dem „die Lebensfähigkeit eines Individuums 

unter anderem von seinen Möglichkeiten abhängt, Interaktionen mit der Umwelt zu kontrollie-

ren und zu regulieren“. Generell erfreut sich die Möglichkeit, bei der Mobilität Privatheit zu 

regulieren, einer hohen Beliebtheit: Bekanntestes Beispiel ist die Nutzung des PKW, aber 

auch über den Kauf eines Erste Klasse-Tickets oder die Nutzung von Erste Klasse-Lounges 

bietet sich die Möglichkeit zu mehr Privatheit. Privatheit soll hier nach der Definition von Alt-

man (1975, s. Fischer und Hellbrück, 1999, S. 303) definiert67 werden „als selektive Kontrolle 

des Zugangs zum Selbst oder zu der Gruppe, deren Mitglied eine Person ist“. 

 

Nach dem Privatheitsmodell Altmans hängt das persönliche Stresserleben davon ab, inwie-

weit es gelingt, Privatheit auf das gewünschte Niveau zu regulieren (Altmann, 1975, zitiert 

nach Fischer und Hellbrück, 1999, S. 304; zu Privatheit s. auch Kruse, 1980). Hunecke 

(2000, S. 312) betont vor diesem Hintergrund, dass Privatheit meist in Bezug auf den Aspekt 

der Regulation diskutiert wird. Als bedeutsame Dimensionen für Privatheit lassen sich ferner 

die Dimensionen „Zentralität“ (Kontrolle der Personen über den Raum) und „zeitliche Dauer“ 

(wie viel Zeit die Person in diesem Raum verbringt) identifizieren. Nach diesem Ansatz könn-

te es für die Bewertung von MDL oder Verkehrsmitteln wichtig sein, inwiefern Personen 

selbst regulieren können, in welchem Maße sie die Situation des Fortbewegens allein oder 

mit anderen erleben (s. auch Siefke, 2000, S. 188). Die Idee der eigenständigen Regulation 

ist auch bei Klühspies zu finden (1999, siehe Abschnitt  2.6.3.8).  

 

Bezogen auf Carsharing lässt sich festhalten, das auch hier der sonst beim PKW bestehen-

de Vorteil der Regulationsmöglichkeit weiter bestehen bleibt (Hunecke, 2000, S. 13). Trotz 

der hier berichteten Befunde und der offensichtlichen Bedeutung für die Bewertung von MDL 

bzw. des PKW wurde Privatheit in der wissenschaftlichen, v.a. umweltpsychologischen For-

schung zu Mobilität / Verkehrsverhalten mit Ausnahme der Studie von Hunecke (2000) nicht 

systematisch und in quantitativen Studien untersucht; auch bei Hunecke ließ sich empirisch 

keine verkehrsmittelspezifische Privatheitsskala ermitteln: Zwischen einer allgemeinen Pri-

vatheitsskala und Verkehrsmittelnutzung (U-Bahn-Fahren) konnte kein Zusammenhang fest-

gestellt werden. An dieser Stelle bleibt daher nur, bezogen auf MDL einen weiteren For-

schungsbedarf festzustellen. 

                                                 
67 Für eine umfassende Darstellung zu Privatheit, personalem Raum und Territorialverhalten siehe Fischer und 

Hellbrück, 1999, S. 298 ff. 
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2.6.3.10 Lebensstile / Mobilitätsstile  

Im folgenden Abschnitt werden Segmentierungsansätze als Hintergrund zur Aufteilung der 

untersuchten Kunden in innovativere und weniger innovative Personen dargestellt (siehe 

hierzu auch Hoffmann, im Druck).  

Die Segmentierung von (potenziellen und realen) Kunden in unterschiedliche Typen wird in 

der Marktforschung schon seit längerem praktiziert (für eine Darstellung der Entstehung und 

der Rolle der Segmentierungsansätze in den Sozialwissenschaften und der umweltsozial-

wissenschaftlichen Forschung s. auch Fliegner, 2002, S. 42 ff.; Hunecke, 2000, S. 79 ff.; 

Kroeber-Riehl & Weinberg, 1996).  

Meffert und Bruhn (2003, S. 140) definieren Marktsegmentierung unter Bezug auf Freter 

(1983) als 

„die Aufteilung eines Gesamtmarktes in bezüglich ihrer Marktreaktion intern homogene, 

untereinander heterogene Untergruppen (Marktsegmente) … sowie die Bearbeitung 

eines dieser Marktsegmente …“  

Nach Meffert und Bruhn (2003, S. 140) ist ein Zweck dieser Marktsegmentierungen bei 

Dienstleistungen, „Unterschiede zwischen den Abnehmern offenzulegen und daraus 

Schlussfolgerungen im Hinblick auf eine differenzierte Marktbearbeitung zu ziehen". 

Auch in der umweltwissenschaftlichen Forschung ist in den letzten Jahren eine Zunahme68 

von (meist clusteranalytisch basierten) Segmentierungsansätzen zu beobachten (z.B. Kröm-

ker, 2004; Schuster, 2003; s. auch Sammelband von De Haan, Lantermann, Linneweber & 

Reusswig, 2001; Kuckartz, 2001; Otte, 2004; Hunecke und Haustein, 2007).  

Verschiedene Autoren stellen jedoch z.T. uneinheitliche Operationalisierungen des Konzepts 

Lebensstile fest (z.B. Hunecke. 2000, S. 81f.; Schuster, 2003, S. 99), ein Phänomen, das 

sich auch in der Mobilitätsforschung wiederfindet und eine Vergleichbarkeit der Konzepte 

erschwert (Fliegner, 2002, S. 48). Während Lebensstile oft sehr allgemein konzeptualisiert69 

sind, wurden in verschiedenen Anwendungsfeldern wie Mobilität auch zahlreiche (bereichs-) 

spezifische Typologisierungen durchgeführt (z.B. Fliegner, 2002; Hunecke und Haustein, 

2007; Götz, Loose, Schmied & Schubert, 2002; Hübner & Fliegner, 2001).  

Für die vorliegende Arbeit sind vor allem solche bereichsspezifischen Analysen im Mobili-

tätsbereich von Interesse. Verschiedene Autoren legen nahe, im Verkehrsbereich solche 

spezifischen Segmentierungen den allgemeinen Lebensstilkonzepten vorzuziehen (Fliegner, 

2002, S. 45; Hunecke, 2000, S. 166 f., S. 218; Klusemann, Antoni, Bauer, Becker, Muschwitz 

                                                 
68 Für eine Übersicht über Lebensstiluntersuchungen in der sozialwissenschaftlichen Umweltforschung s. Schus-

ter (2003), S. 101 
69 z.B. über Wertorientierungen, kulturelle Geschmackspräferenzen, Verhalten, Lebensform und Sozialstruktur, s. 

Hunecke, 2000, S. 86 ff. 
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& Sauerborn (2003). Fliegner (2002, S. 45) kritisiert hierbei, dass in Studien wie KONTIV / 

MID (INFAS/DIW, 2004) Verkehrshandeln „quasi deterministisch“ aus soziodemografischen 

Merkmalen, infrastrukturellem Angebot, der Verfügbarkeit von Individualverkehrsmitteln und 

raumstrukturellen Gegebenheiten erklärt wird. Dies würde bedeuten, dass von der „Struktur-

ebene direkt auf das Verhalten geschlossen“ werden kann. Fliegner begründet die Bevorzu-

gung des Lebensstilkonzeptes vor „sozialwissenschaftlichen Handlungstheorien“ damit, dass 

es prinzipiell schwierig sei, routinisierte Handlungen wie das Verkehrshandeln mit Entschei-

dungstheorien zu erklären (s. auch Franke, 2000). Die sozialwissenschaftliche Verkehrsfor-

schung dagegen betrachtet Mobilität als Moment sozialer Integration und Ausdruck individu-

eller Möglichkeitsräume (Maertins, 2006, S. 18). 

Nach Hunecke (2000, S. 294, s. auch Fliegner, 2002, S. 47) ermöglichen „verhaltensspezifi-

sche Lebensstilanalysen“ (z.B. Mobilitätsstile) bzw. Lebensphasen- oder gebietsbezogene 

Zielgruppenansätze (Hunecke und Haustein, 2007, S. 54) bessere Verhaltensprognosen von 

Verkehrsmittelnutzung (-sverhalten) als allgemeine Lebensstilanalysen (z.B. SINUS-Ansatz). 

Die zeitliche Stabilität einiger einstellungsbasierter Mobilitätstypen war jedoch in einer Wie-

derholungsbefragung geringer als erwartet (ebd., S. 55). Die Autoren sehen diese mangeln-

de Stabilität als Hinweis auf eine Schwäche der rein einstellungsbasierten Typenbildung.  

Auch Meffert (2000, S. 19) empfiehlt Marktsegmentierungen als Grundlage der im MDL-

Bereich benötigten Zielgruppenorientierung sowie hierbei eine anforderungsgerechte Krite-

rienauswahl (z.B. unterteilt in geographische (Ort, Nähe zu XY),  soziodemografische, ver-

haltensorientierte (z.B. Nutzer oder Nichtnutzer einer MDL) und psychografische Kriterien. 

Meffert spricht sich im Bereich Bahnreisen(de) für eine „Reiseanlass-Nutzen-Segmentierung“ 

aus (2000, S. 24 f.). Diese sollte neben Reiseanlässen (z.B. Geschäftsreisen) auch mögliche 

Nutzensegmente beinhalten (z.B. „Reisezeitminimierer“, „Preissensible“). 

Einschränkend müssen bei allen Argumenten für eine lebensstilspezifische Segmentierung 

jedoch die von verschiedenen Autoren beschriebenen Unterschiede zwischen Ost- und 

Westdeutschland erwähnt werden (z.B. Fliegner, 2002, S. 45; Hunecke, 2000, S. 94 f.).  

 

Bezogen auf Zusammenhänge zwischen Lebensstildimensionen bzw. Mobilitätstypen und 

Mobilitätsverhalten ergibt sich ein differenziertes Bild: Beispielsweise konnte Hunecke (2000, 

S. 218) nur „mangelnde“ Zusammenhänge zwischen allgemeinen Lebensstil-Merkmalen und 

umweltbezogenen Einstellungs- und Verhaltensmustern finden. Fliegner (2002) konnte zwi-

schen empirisch an der Befragung von 498 Haushalten entwickelten Mobilitätsstil-basierten 

Haushaltstypen und einzelnen Dimensionen des Verkehrsverhaltens (PKW- und ÖPNV-

Nutzung) Zusammenhänge feststellen, verweist aber gleichzeitig auf methodische Mängel 

dieser Zusammenhangsanalysen (ebd., S. 214).  
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Eher positiv sind die im Folgenden beschriebenen Ergebnisse zu bewerten: Bei Lanzendorf 

(2001) waren zwischen den gebildeten Freizeitmobilitätstypen Unterschiede im Freizeit-

Verkehrsverhalten zu finden, Götz et al. (1997) fanden bei fünf Mobilitätstypen, die sie clu-

steranalytisch aus Mobilitätsorientierungen (z.B. zu Automobilität oder Fahrradfahren) ermit-

telten, signifikante Unterschiede im Verkehrsverhalten.  

Im Rahmen einer Untersuchung70 zum Fernreiseverhalten konnte bei innovativeren Clustern 

eine bessere Bewertung von MDL wie Mobilcard oder Mobiles Navigations- und Informati-

onssystem gefunden werden (vgl. Abschnitt  2.7 ; Zumkeller, 2004, S. 104). Im Projekt 

INTERMODI wurden bei Kundenbefragungen zu DB Carsharing und Call a Bike Kundenty-

pen aus Mobilitätsorientierungen gebildet. Für diese ließen sich signifikante Unterschiede in 

der Verkehrsmittelverfügbarkeit, in der Verkehrsmittel-Nutzung (anhand von an einem Stich-

tag erhobenen Mobilitätstagebüchern) sowie in einer anschließend ermittelten CO2-Bilanz 

finden (Maertins, 2006, Hoffmann & Stolberg, 2005a, Stolberg & Hoffmann, 2005, Canzler & 

Knie, 2005). Beispielhaft sei hier auf die Ergebnisse der CO2–Bilanzierung verwiesen (siehe 

Abbildung 6). 

2.6.4 Zwischenfazit: Folgerungen aus der Betrachtung der Personalen 
Einflussfaktoren für die vorliegende Arbeit  

• Im Mobilitätssektor lassen sich anhand von Mobilitätsorientierungen erfolgreich Seg-

mentierungen durchführen und Mobilitätstypen bilden.  

• Trotz des oben geschilderten differenziert zu betrachtenden Befundstandes kann ge-

folgert werden, dass Verkehrsverhalten sich mit Hilfe einstellungs- bzw. mobilitätsori-

entierungsbasierter Typen in ausgewählten Bereichen erklären lässt. 

• Eine bereichsspezifische Segmentierung zur Analyse von Verkehrsverhalten oder 

Kundenverhalten im Bereich Mobilitätsdienstleistungen erscheint sinnvoll. 

 

Zusammenfassend kann festhalten werden, dass durch ziel- und dienstleistungsspezifische 

Segmentierungskriterien ein relevanter Erkenntniszuwachs für die Ansprache von Kunden 

von Carsharing oder Call a Bike erwartet werden kann.  

                                                 
70 Im Rahmen dieser Studie konnten die für diese Arbeit entwickelten Innovatoren-Skalen das erste Mal getestet 

und anhand von Präferenzen für bestimmte Mobilitätsdienste sowie der berichteten Verfügbarkeit von neuen 

technischen Geräten extern validiert werden (siehe Kapitel  6.7 ) 
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2.6.5 Einflüsse der Wahrnehmung und Bewertung der 
Rahmenbedingungen  

Zwischen gegebenen Rahmenbedingungen, Mobilitätsverhalten und den darauf bezogenen 

Wahrnehmungs- und Bewertungsprozessen besteht eine Wechselwirkung. In den folgenden 

Abschnitten wird dargestellt, dass  

• Rahmenbedingungen die Bewertung von MDL beeinflussen und  

• personale Faktoren die Bewertung der Rahmenbedingungen beeinflussen. 

 

Mobilitätsdienstleistungen werden immer in einem bestimmten Umfeld genutzt. Ein Beispiel: 

Für die Entscheidung, einen PKW zu kaufen, ist es nicht unwichtig, ob als Alternative der 

stündlich fahrende Überlandbus oder das Berliner U-Bahn-System zur Verfügung steht.  

Als Rahmenbedingungen für Mobilitätsverhalten werden in diesem Zusammenhang die je-

weils vorhandene Infrastruktur sowie wirtschaftliche oder demografische Entwicklungen defi-

niert. Innerhalb dieser werden MDL genutzt und bewertet. Zänger (2000, S. 32 ff.) beschreibt 

Mobilitätsvoraussetzungen auf drei Ebenen:  

• der Mikro-Ebene (Person und Haushalte),  

• der Meso-Ebene (natürliches und kulturelles Umfeld, auch analog zum Möglichkeits-

raum von Canzler und Knie, 1998)  

• der Makroebene (gesellschaftliche Rahmenbedingungen, auch Normen und Geset-

ze). 

In den Verkehrswissenschaften belegt eine Anzahl repräsentativer und regelmäßig durchge-

führter Studien einen Zusammenhang zwischen den gegebenen Rahmenbedingungen und 

individuellem Mobilitätsverhalten (Zusammenstellung: siehe auch Hoffmann, in Druck). 

• In Großstädten (z.B. Hamburg, Bremen und Berlin) ist der Ausstattungsgrad mit PKW 

je Haushalt niedriger als auf dem Land oder in Kleinstädten. Dies wird auf den besse-

ren Ausstattungsgrad mit ÖPNV zurückgeführt (Infas/DIW, 2004; S. III). 

• PROGNOS (Schad, 2001) stellt einen Zusammenhang zwischen der Nutzung des 

ÖPNV und der Einwohnerzahl der jeweiligen Stadt fest: Mit zunehmender Größe der 

Stadt ist auch ein höherer Anteil an ÖPNV-Nutzung71 zu finden. 

• Bamberg (2001, S. 153) weist einen Einfluss der psychologischen Variable Ortsbin-

dung und Freizeitverhalten im Wohnviertel nach.  

 

                                                 
71 Wahrscheinlich sind hier über die Größe der Städte hinaus noch andere Faktoren wie ÖPNV-Angebot wirksam, 

trotzdem verdeutlicht dies den Zusammenhang von Umfeld und Mobilitätsverhalten. 
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Ein Zusammenhang zwischen der Verfügbarkeit von Verkehrsmitteln und dem Mobilitätsver-

halten wird in verkehrswissenschaftlichen (z.B. Zängler, 2000, S. 115) und sozial- bzw. wirt-

schaftswissenschaftlichen Studien berichtet (Bamberg, 2001; Nießing, 2006; Blö-

baum72,2001; s. auch Preisendörfer & Diekmann 2000). Ein weiterer interessanter Effekt 

wurde im Projekt INTERMODI gefunden: Bei Nutzungszeiten und -häufigkeiten von Call a 

Bike wurden u.a. zeitliche Verschiebungen der Tageshochs zwischen München und Berlin 

sichtbar, die Nutzungskurve war in Berlin um fast eine Stunde nach hinten verschoben, d.h. 

typische Nutzungen traten in Berlin ca. 1 Stunde später auf (Hoffmann & Maertins, 2003; 

Maertins, 2006). Wie unter  2.6.2 beschrieben konnten Haustein, Hunecke & Manz (2007) 

einen Zusammenhang zwischen Regenwetter und Fahrradnutzung feststellen. Wetteru-

nempfindliche bewerteten öffentliche Verkehrsmittel als einfacher zur Erreichung ihrer Ziele 

und als besser in Bezug auf Privatheit als wetterempfindliche Personen (bzgl. soziodemogra-

fischer Merkmale waren keine Unterschiede zwischen beiden Gruppierungen zu finden). 

2.6.6 PKW-Verfügbarkeit und -Nutzung – zwischen Rahmenbedingung 
und Verhaltensroutine  

In diesem Abschnitt soll die PKW-Verfügbarkeit und -Nutzung gesondert behandelt werden. 

Sie stellt einen Sonderfall dar, weil sie – konzeptualisiert als PKW-Verfügbarkeit – einen 

nachgewiesenen Einfluss auf die Verkehrsmittelnutzung hat und – konzeptualisiert als Habit 

– ebenfalls einen starken Einflussfaktor auf die zukünftige Verkehrsmittelnutzung darstellt.  

 

Verschiedene Untersuchungen ergaben, dass das aktuelle Mobilitätsverhalten durch die zur 

Verfügung stehenden Verkehrsmittel beeinflusst wird, beispielsweise die PKW-Verfügbarkeit 

(z.B. Hübner & Fliegner, 2001, S. 34.; Zängler, 2000, S. 124, Bundesforschungsanstalt für 

Landeskunde und Raumordnung, 1997, S. 44) oder auch die ÖPNV-Ausstattung (Bundes-

forschungsanstalt für Landeskunde und Raumordnung, 1997, S. 42 f.). Nießing (2006, z.B. 

S. 146) konnte – vermittelt über das Konstrukt der „Gebundenheit“ – einen hohen negativen 

Einfluss der PKW-Verfügbarkeit auf die Kundenbindung im Bahn-Fernverkehr nachweisen. 

 

Mit Bezug auf psychologisch orientierte Mobilitätsforschung lässt sich dieses Phänomen be-

schreiben über das Konzept der Routinen / Routinisierung. Bei der Konzeptualisierung der 

Routinen wird davon ausgegangen, dass Routinen eine Sequenz von Handlungen sind, die 

„bereits mehrfach zufriedenstellend ausgeführt und im Laufe der Zeit automatisiert wurden" 
                                                 
72 Blöbaum (2001) konnte keinen Zusammenhang zwischen Alltagsmobilität und infrastrukureller Ausstattung der 

Wohnumgebung nachweisen, sehr wohl jedoch mit einem Maß für die Ortsbindung und dem Wegeanteil, der mit 

dem Rad oder zu Fuß zurückgelegt wurde.  
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(Triandis, 1977; Ronis, Yates & Kirscht, 1989; Aarts, 1996, zitiert nach Harms, 2003, S.160). 

Zum Aufbau einer Routine sei ein stabiler Verhaltenskontext notwendig, außerdem eine ge-

wisse Häufigkeit, mit der das Verhalten gezeigt werde. Harms (2003, S. 166) nennt als Vor-

teil von „Autonutzungsroutinen“, dass vor dem Zurücklegen eines bestimmten Weges nicht 

mehr darüber nachgedacht werden müsse, mit welchem Verkehrsmittel dieser Weg nun ge-

macht werden müsse.  

 

Franke (2000), Harms (2003) und Verplanken und Aarts (1999) betonen die Bedeutung von 

Routinen für das Verkehrshandeln. Franke (ebd.) untersuchte anhand von Fallstudien, wel-

che Umstände die Veränderungen routinisierter PKW-Nutzung (PKW-Besitz) in Richtung 

einer Nutzung von Carsharing (kombiniert mit Nutzung von ÖPNV und Fahrrad) begleiten.  

 

Ergebnisse der Studien von Franke (2000) und Harms (2003) sind u.a.:  

• Verkehrshandeln ist zu einem großen Teil routinisiert. Diese Routinen werden vor al-

lem in bestimmten Lebenssituationen wie Umzügen, Wechsel des Familienstands 

oder Wechsel des Arbeitsplatzes geändert. 

• Wichtig für einen Wechsel zwischen PKW-Besitz und Carsharing-Nutzung war bei 

den untersuchten Fällen (Harms, 2003) vor allem, dass schon vor dem Beitritt zu ei-

ner Carsharing-Organisation eine „Entwöhnung“ vom PKW stattgefunden hat und 

dass die genutzten öffentlichen Verkehrsmittel und / oder das Fahrrad ein hohes Maß 

an Selbstbeweglichkeit73 bieten. 

 

Harms (2003) konnte nachweisen, dass dem Beitritt zu Carsharing-Organisationen häufig 

Routinebrüche vorangingen74. 

Klöckner, Matthies und Hunecke (2003, s. auch Klöckner, 2005, S. 30) konnten zeigen, dass 

bei einer stark ausgeprägten (PKW-Nutzungs-) Gewohnheit der positive Zusammenhang 

zwischen der Norm, sich umweltschonend zu verhalten, und dem Verkehrsmittelwahlverhal-

ten verschwindet. 

 

Zusammenfassend lässt sich für die geplante Untersuchung festhalten, dass  

                                                 
73 Selbstbestimmte, zeitflexible und individuelle Fortbewegung 
74 Allerdings konnte in eigenen Untersuchungen gezeigt werden, dass auch dem Austritt aus Carsharing-

Organisationen Routinebrüche vorausgingen (Hoffmann & Stlberg, 2005b). Insgesamt ist also zu vermuten, dass 

immer bei Umbruchsituationen auch ein bedeutsamer Wechsel der Mobilitätsgewohnheiten zu erwarten ist, dass 

aber die Richtung von den jeweiligen Anforderungen der Situation und den zur Verfügung stehenden Verkehrs-

mitteln bzw. MDL beeinflusst wird. 
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• PKW-Verfügbarkeit einen Einfluss auf Verkehrsmittelwahlverhalten bzw. Mobilitäts-

verhalten hat, 

• eine starke PKW-Nutzungsroutine einen stabilisierenden Einfluss auf Mobilitätsver-

halten hat und den Einfluss von Normen auf Verkehrsmittelwahl mindert,  

• empirisch ein Einfluss auf die Kundenbindung bei MDL nachgewiesen wurde und 

vermutlich auch bei CS und CAB ein (negativer) Einfluss auf Kundenbindung besteht. 

2.6.7 Wirkung von Rahmenbedingungen auf die Bewertung von MDL  

Die bisher geschilderten Ergebnisse legen nahe, dass die Rahmenbedingungen sowohl die 

intrapersonalen Einflussfaktoren (z.B. Einstellung gegenüber Verkehrsmitteln) als auch die 

Gestaltung der MDL (z.B. Preisgestaltung) mit beeinflussen oder aber auch die verfügbaren 

MDL selbst einen Einflussfaktor auf die Wahrnehmung und Bewertung anderer MDL bilden 

(z.B. werden PKW-Fahrten oder Busreisen auf mittleren Distanzen wie Berlin - Frankfurt 

vermutlich anders bewertet, wenn die Bahn oder eine Fluggesellschaft sehr günstige Reisen 

anbietet). 

2.6.8 Wirkung von personalen Faktoren auf die Bewertung der 
Rahmenbedingungen 

Bei gegebenen objektiven Rahmenbedingungen ist immer davon auszugehen, dass deren 

Wahrnehmung und Bewertung (beeinflusst durch personale Faktoren) in die Wahrnehmung 

oder Bewertung von MDL mit eingehen. Bamberg und Kühnel (1998) konnten beispielsweise 

an einer Stichprobe von 1.212 Studierenden belegen, dass die Akzeptanzschwelle für Ent-

fernungen, die noch mit dem Rad zurückgelegt werden, bei umweltbewussteren Personen 

deutlich höher liegt als bei weniger umweltbewussten Personen.  

Viele der heute angebotenen MDL beeinflussen durch ihre Gestaltung den gegebenen Mobi-

litätsrahmen ihrer (potenziellen) Kunden. So haben zum Beispiel die Nähe zu Haltestellen 

des ÖPNV, die Taktfrequenz von Bussen, der nächste Carsharing-Parkplatz, aber auch die 

Stau-Häufigkeit in Städten einen nicht zu unterschätzenden Einfluss auf die Nutzung und 

Bewertung der in diesem Rahmen genutzten oder betrachteten MDL. Viele der aufgezählten 

Komponenten sind wiederum abhängig von politischen Entscheidungen und Vorgaben (zu 

politischen Lenkungsinstrumenten siehe Kaufmann-Hayoz, 2001, zitiert nach Harms, 2003, 

S. 43 ff.; Mattrisch & Hoffmann, 2002). Bamberg (2001, S. 6 f. unter Bezug auf Monheim, 

2001) kritisiert in diesem Zusammenhang als Defizit der umweltpsychologischen Mobilitäts-

forschung deren „zu starke Fixierung auf eine isolierte Betrachtung des individuellen […] 

Verkehrsverhaltens und ein fehlendes Verständnis für die Dynamik des Verkehrsentste-
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hungsprozesses". Vor diesem Hintergrund ist es nicht zu unterschätzen, in welchem Umfang 

neue Mobilitätsdienstleistungen angeboten werden oder einzelne Technologien die Nutzung 

bestehender Dienstleistungen verbessern: Ein heute attraktives Angebot kann schnell durch 

eine konkurrierende Dienstleistung einen neuen Vergleichpunkt bekommen (siehe hierzu 

auch die Bedeutung von Vergleichsmaßstäben im Kasten 4: Definition Kundenzufriedenheit 

in Abgrenzung zur Kundenbindung). 

2.6.9 Wahrgenommene und bewertete Komponenten der MDL 

Nachdem in den vorherigen Abschnitten die personalen Einflussfaktoren auf Wahrnehmung 

und Bewertung von Rahmenbedingungen und MDL-Komponenten bzw. der ganzen MDL 

dargestellt wurden, werden in diesem Abschnitt die wahrgenommenen und bewerteten 

Komponenten der MDL beschrieben. 

 

Im Prozess der Wahrnehmung und Bewertung muss nach Kroeber-Riehl und Weinberg 

(1996, S. 276; s. auch Harms, 2003, S.171) zwischen der Produktwahrnehmung (welche 

durch äußere Reizdarbietung ausgelöst wird) und der Produktbewertung als Einstellung zu 

einem Produkt („als gelerntes […] Ergebnis von […] Wahrnehmungsvorgängen“) unterschie-

den werden. 

 

Diese Wahrnehmungs- und Bewertungsprozesse finden zwischen den einzelnen Phasen 

des Lebenszyklus (der MDL-Nutzung) statt, außerdem auch während der einzelnen Nut-

zungsphasen (Reisekette). Einen guten Beleg hierfür bietet Siefke (2000, S. 177, s. auch 

Hoffmann, in Druck); er teilt die Reisezufriedenheit im Bahnverkehr auf in  

• Vor-Reisezufriedenheit (Einflussfaktoren z.B. Fahrkartenkauf, Information),  

• Reisezufriedenheit (Einflussfaktoren z.B. Abteil, Toiletten, Personal),  

• Umsteige-Zufriedenheit (Einflussfaktoren z.B. Informationen, Umsteigewege) und 

• Nach-Reisezufriedenheit (Einflussfaktoren z.B. Sicherheit im Zielbahnhof, Angebot 

öffentlicher Verkehrsmittel), (s. auch Kapitel  2.6.9.5 Tangibles Umfeld). 

In der umweltpsychologischen Literatur finden sich zwar viele Untersuchungen über Prozes-

se der Wahrnehmung und Bewertung von MDL oder Rahmenbedingungen bei der Ver-

kehrsmittelwahl, wenig jedoch zu den Prozessen, die nach erfolgter Verkehrsmittelwahl statt-

finden. Eine Übersicht über bestehende Forschungsergebnisse und Anforderungen an zu-

künftige Forschung geben die folgenden Abschnitte. 
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2.6.9.1 Preis, Preiswahrnehmung 

In Bezug auf den Zusammenhang zwischen Preisen und Kaufverhalten bei umweltgerechten 

Produkten sind die Befunde uneinheitlich: Zum Beispiel berichten Kuckartz & Grunenberg 

(2004) in einer repräsentativen Studie zum Umweltbewusstsein in Deutschland von einer 

hohen Zahlungsbereitschaft für umweltfreundliche Produkte. Wiese, Sauer und Rüttinger 

(2004) konnten dagegen belegen75, dass die Bedeutung des Preises bei der Anschaffung 

von Haushaltsgeräten oft eine weitaus wichtigere Rolle spielt als Umweltkriterien.  

Für die Übertragbarkeit dieser Ergebnisse auf die Preiswahrnehmung für (als umweltgerecht 

wahrgenommene) MDL sind jedoch in der Umweltpsychologie nur wenige Ergebnisse be-

kannt: Bamberg & Kühnel (1998) konnten nachweisen, dass allgemeine umweltrelevante 

Einstellungen einen Einfluss auf die „Definition des Entscheidungsproblems“ (1998, S. 6) 

haben, d.h. auf die Wahrnehmung der Relevanz situativer Rahmenbedingungen (so auch 

Preis von PKW-Fahrten) und mit welchem Gewicht diese wahrgenommenen Rahmenbedin-

gungen die Wahl zwischen berücksichtigten Entscheidungsalternativen beeinflussen (z.B. 

den Bus oder den PKW zu wählen). Franzen (1998) zeigte bei einer Befragung von 218 Rei-

senden, dass die Verkehrsmittelwahl zwischen Bahn und Flugzeug bei privaten Reisen in-

nerhalb Europas hauptsächlich durch Preis und Zeitaufwand bestimmt wird; Umweltbe-

wusstsein spielte keine Rolle. Ein Vergleich zwischen selbstberichteten und recherchierten 

Kosten zeigte, dass die Befragten gut informiert waren. Blöbaum, Hunecke, Höger und Mat-

thies (1998) konnten bei einer Untersuchung des Verkehrsmittelwahlverhaltens einen Zu-

sammenhang zwischen der subjektiven Bedeutung von Fahrpreisen und der Verkehrsmittel-

wahl (PKW oder ÖPNV) feststellen, dieser variierte jedoch je nach Operationalisierung. Die 

Autoren legen deswegen weitere Untersuchungen zum Thema nahe. Hunecke (2000) fand – 

neben anderen Faktoren – einen Einfluss der Vergabe von Freitickets auf die U-Bahn-

Nutzung. Schade und Schlag (2004) berichteten einen positiven Zusammenhang zwischen 

der Akzeptanz von Straßennutzungsgebühren und den Personenfaktoren „soziale Norm, 

persönliche Ergebniserwartungen, wahrgenommene Effektivität“.  

 

Nicht enthalten im Konzept der Preise / Preiswahrnehmung sind die wahrgenommenen Ver-

haltenskosten, d.h. als wie aufwändig, machbar oder bequem ein Verhalten angesehen wird 

(siehe hierzu auch das Konzept der wahrgenommenen Verhaltenskontrolle, u.a. bei Bam-

berg & Kühnel, 1998; Bamberg, 2001; zur Low-Cost-Hypothese s. Schahn und Möllers, 

2005, sowie Diekmann und Preisendörfer, 1992, 1998).  

 

                                                 
75 Allerdings sind die Ergebnisse dieser Studien wegen der geringen Stichprobengröße von 77 bzw. 44 für jede 

Teilstudie eher als erste Hinweise zu interpretieren. 
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Weitere und deutlich umfassendere Ergebnisse sind in der wirtschaftswissenschaftlichen 

Forschung zu finden. Hier wird dem Preis eine zentrale Bedeutung bei der Kaufentscheidung 

eingeräumt (z.B. Nießing, 2006, S. 83; für Preispolitik in Bezug auf Dienstleistungen siehe 

Meffert & Bruhn, 2003, S. 546 ff.). Bezogen auf MDL liegen v.a. zum Bahnverkehr einige 

interessante Befunde vor: Nießing (2006, z.B. S. 149) weist bei Bahnreisen einen Einfluss 

des Reisepreises auf die Kundenbindung nach, auch Meffert & Bruhn betonen die Wirkung 

von Rabatt-Instrumenten wie der Bahncard auf die Kundenbindung (2003, S. 546). Allerdings 

erwähnen sie einschränkend, dass eine durch den Preis verursachte Kundenbindung als 

„Cold Loyalty“ nur so lange anhält, wie auch der Preisvorteil anhält.  

Nach Schneider (2000, S.122) kommt dem Preis von Bahnfahrten eine zentrale Bedeutung 

bei der Wahl des Verkehrsmittels zu (diese Wichtigkeit war für Bahn-Non-User noch höher 

als für Bahn-User). In einer Aufarbeitung bestehender Forschungsergebnisse und einer em-

pirischen Analyse des Preisbeurteilungsprozesses von Bahnreisenden identifizierte er rele-

vante Komponenten des Preisbeurteilungsprozesses (2000, S. 157, Änderungen und Kür-

zungen: C. Hoffmann): 

Tabelle 5: Komponenten der Preiswahrnehmung nach Schneider (2000) 

Komponente  Wesentliche Ergebnisse (Auswahl) 

Preisinformation  Nur schwach genutzt. 

Preiswissen  Kenntnis von Bahnpreisen recht schlecht,  

Pauschalangebote gut bekannt, Benzinkosten sehr genau bekannt. 

Preisvergleich  Im Verkehrsdienstleistungsvergleich nur schwach ausgeprägt; wenn Ver-

gleich, dann zwischen PKW und Bahn. 

Preisurteil  Hier v.a. Preisgünstigkeitsurteile relevant; 

Pauschalangebote vergleichsweise gut bekannt. 

Der tatsächliche Bahnpreis verbessert im Vergleich zu den vermuteten 

Bahnpreisen die Preisbeurteilung. 

Preiseinstellung Wichtig für Preisurteil; 

gegenüber der Deutschen Bahn negativ. 

 

Zusammenfassend lässt sich aus den berichteten Befunden ein Zusammenhang zwischen 

Preiswahrnehmung, der Beurteilung von MDL und der Kundenbindung feststellen. Für diese 

Zusammenhänge zwischen Preiswahrnehmung und Bewertung (und Kundenbindung) von 

Carsharing / Call a Bike waren bei der Erstellung der vorliegenden Arbeit jedoch keine Er-

gebnisse bekannt. Interessant für die geplante Operationalisierung waren die folgenden Be-

funde:  

• Das Konzept der Preiszufriedenheit im Relationship-Marketing (Meffert & Bruhn, 

2003, S. 546): Durch eine bestimmte preispolitische Ausrichtung kann eine Zufrie-

denheit erzeugt werden, die ihrerseits die Gesamtzufriedenheit beeinflusst. 
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• Preisfairness (Meffert & Bruhn, 2003, S. 547): Nach dem auf der Equity-Theorie (z.B. 

Homans, 1958, 1961) beruhenden Konzept vergleicht ein Kunde sein Ergebnis eines 

Austauschprozesses mit dem seines Austauschpartners und ggf. mit den Ergebnis-

sen anderer Individuen. Für MDL bedeutet dies, dass das Kundenurteil über Preis-

fairness davon abhängt, wie der Kunde seine eigene Aufwand-Nutzen-Relation im 

Verhältnis zu der des Anbieters bewertet: Ein gerechtes, weil gleiches Verhältnis wird 

als gut bewertet und führt zu mehr Preiszufriedenheit.  

• Siefke (2000, S. 211) berichtet einen Einfluss der wahrgenommenen Verständlichkeit 

und Transparenz des Preissystems auf die Transaktionszufriedenheit bei Bahnreisen.  

2.6.9.2 Qualität76 / Nutzerfreundlichkeit  

Qualität 

Die wahrgenommene Qualität von (Mobilitäts-) Dienstleistungen ist ein zentrales Kriterium 

der (Weiter-) Nutzung von Dienstleistungen (Nießing, 2006, S. 28 unter Bezug auf Bitner, 

1990; Nerdinger 2005, S. 42). Schulze (1999) untersuchte die Kundenzufriedenheit im Rah-

men eines Projektes im Schienenpersonennahverkehr basierend auf Modellen wie TOB oder 

dem KANO-Modell. Neben den "hard factors" (wie Kosten und Pünktlichkeit) waren "soft fac-

tors" (wie Freundlichkeit, Schutz und Komfort) wesentliche Bestimmungsgrößen der wahrge-

nommenen Attraktivität des Verkehrsmittels und der Kundenzufriedenheit.  

 

Dienstleistungsqualität wird für die vorliegende Arbeit definiert als die 

 „Fähigkeit eines Anbieters, die Beschaffenheit einer […] Leistung aufgrund von Kun-

denerwartungen auf einem bestimmten Anforderungsniveau zu erstellen. Sie bestimmt 

sich aus der Summe der Eigenschaften beziehungsweise Merkmale der Dienstleistung, 

bestimmten Anforderungen gerecht zu werden“ (Meffert & Bruhn, 2003, S. 272). 

 

Bei Schnippe (2000) ist eine umfassende Übersicht und Diskussion von verschiedenen Qua-

litätsmodellen zu finden. Beispielhaft sei das GAP-Modell (von engl.: GAP = Lücke) erwähnt, 

da es die Rolle psychologischer Prozesse in einer Bewertung der Dienstleistungsqualität gut 

illustriert (Nerdinger, 2005; Schnippe, 2000, S. 101; s. auch Parasuraman, Zeithaml & Berry, 

1994). Der Grundgedanke des GAP-Modells ist, dass die Kundenwahrnehmung von Dienst-

                                                 
76 Insgesamt muss offen bleiben, ob die wahrgenommene Qualität aufgrund ihrer konzeptionellen Nähe zur Kun-

denzufriedenheit nicht teilweise auch als abhängige Variable konzeptionalisiert werden kann (siehe hierzu 

Schnippe, 2000, S. 143 ff); Siefke (1998, S 62 ff., zitiert nach Schnippe, 2001, S. 146) fand empirisch Wechsel-

wirkungen zwischen der gemessenen Kundenzufriedenheit und der gemessenen Qualitätseinschätzung von 

Bahnkunden. 
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leistungsqualität durch vier Lücken, sog. „Gaps“, beeinflusst wird. Die Qualitätseinstufung 

von Dienstleistungen entsteht in Folge des Vergleichs von erwartetem und tatsächlich erleb-

tem Service. Der erwartete Service setzt sich u.a. aus mündlichen Empfehlungen, persönli-

chen Bedürfnissen und bisherigen Erfahrungen zusammen; ferner wird diese Bewertung 

durch die Kommunikation des Dienstleisters77 beeinflusst. Ein anschauliches Beispiel hierfür 

lieferte 2002 die Einführung des neuen Preissystems der Bahn, bei dem die angekündigten 

Vereinfachungen und Verbesserungen nicht mit den Wahrnehmungen der Kunden überein-

stimmten und die Bahn empfindliche Image-Verluste hinnehmen musste. 

Konzeptionell bescheinigt Schnippe den Konzepten zur Qualität von Dienstleistungen in eini-

gen Bereichen eine große Nähe zu Konzepten der Kundenzufriedenheit78 (2000, S.143 ff.; s. 

auch Meffert & Bruhn, 2003, S. 269). Gemeinsamkeiten von vielen Qualitätsansätzen sind:  

• Beide Konzepte weisen einen Konstruktcharakter auf. 

• Orientiert an den Kontaktpunkten des Nutzers mit der Dienstleistung wird eine Reihe 

von Aspekten definiert, anhand derer die MDL bewertet wird.  

• Der Prozess der Erstellung einer Dienstleistung ist enthalten.  

• Erwartungen und Bewertungen der Kunden sind (eine) Zielgröße, die Erwartungen 

beeinflussen die Bewertungen. 

• Die Gesamtbewertung ergibt sich je nach Modell aus der Summe der Einzelbewer-

tungen, wobei je nach Ansatz unterschiedliche Gewichtungen vorliegen.  

 

Zur Illustration sind in Tabelle 6 Konzeptionen und praktische Anwendungen von Qualitäts-

messungen bei MDL zusammengestellt, in denen MDL anhand von Qualitätskriterien bewer-

tet wurden, bzw. im Falle von Dziekan, Schlag und Jünger (2004) bewertet werden können. 

Hierbei werden die jeweiligen Komponenten und empirischen Messungen von Qualität sy-

noptisch verglichen. 

 

Tabelle 6: Konzeption und praktische Anwendung von Qualitätsmessungen bei MDL79 

Stufe in der 
Reisekette 

Schnippe 
(2000) (kon-
zeptuell am 
Beispiel Bus-
reise) 

Dziekan et al. 
(2004) (konzeptu-
ell am Beispiel 
Bahnreise) 80 

Stiftung Waren-
test: (2004, empi-
risch am Beispiel 
Carsharing)  

VCD (2002) 
(empirisch am 
Beispiel 
Bahnreise) 

Nießing 
(2006); (empi-
risch; Ein-
flussfaktoren 
auf Kunden-
bindung) 

Information  -  Abfahrtzeiten,  
Wagenstand-

Funktionsweise, 
Verfügbarkeit, 

Informationen 
am Bahnsteig 

Informationen 
zu Anschluss-

                                                 
77 Vereinfachte Darstellung 
78 An dieser Stelle findet sich auch eine umfassende Diskussion der Unterschiede und Gemeinsamkeiten zwi-

schen Kundenbindung und Qualität 
79 Tabelle entnommen aus Hoffmann (in Druck)  
80 Hemmnisdarstellung, orientiert an DIN EN 13816  
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Stufe in der 
Reisekette 

Schnippe 
(2000) (kon-
zeptuell am 
Beispiel Bus-
reise) 

Dziekan et al. 
(2004) (konzeptu-
ell am Beispiel 
Bahnreise) 80 

Stiftung Waren-
test: (2004, empi-
risch am Beispiel 
Carsharing)  

VCD (2002) 
(empirisch am 
Beispiel 
Bahnreise) 

Nießing 
(2006); (empi-
risch; Ein-
flussfaktoren 
auf Kunden-
bindung) 

anzeiger, 
bequeme Alterna-
tivrouten 

Standorte, Preise 
des CS 

(Zug-
Anzeigen, 
Durchsagen, 
Hinweistafeln) 

zügen  

Verfügbar-
keit 

-  Verbindung (gene-
rell und zu ge-
wünschtem Zeit-
punkt) 

zur gewünschten 
Zeit ein Fahrzeug 
bekommen 

-  

Vor Reise / 
Zugänglich-
keit  

Ticket-Erwerb: 
Wechselgeld; 
Weg zur Halte-
stelle: Erreich-
barkeit mit 
anderen VM 

Kundenbetreuung, 
Weg zum Bahnhof,  
Schnittstellen zu 
anderen VM  

Stellplätze (an 
attraktiven und 
erreichbaren Stel-
len ausreichend 
Stellplätze vorhan-
den) 

Auskünfte 
Wartezeiten 
am Schalter, 
Freundlichkeit 
am Schalter, 
Automaten 

Schnittstellen-
gestaltung 
(andere VM),  
Prozess des 
Fahrschein-
kaufs  

Reise / 
Zugänglich-
keit 

Einsteigen: 
Absenken der 
Niederflurau-
tomatik, Öffnen 
aller Türen 

- - - Wahrgen. 
Convenience-
Vorteile ge-
genüber PKW 
und Flugzeug  

Äußeres der 
Haltestelle: 
Reinigung, 
Beleuchtung, 
Fahrplanaus-
hänge 

- Infrastruktur, 
Sauberkeit 

Äußeres des 
Busses: Reini-
gung 

- 
. 

Ausstattung, z.B. 
CD-Radio, Klima-
anlage, Eiskratzer  

Bahnsteige  
 

Sicherheit 

Reise / 
Tangibles 
Umfeld 

Bus-Inneres: 
Reinigung  
Fahrt: Belüf-
tung, Klima, 
Haltestellen-
Ansage und  
-Anzeige 

Komfort: Sauber-
keit, Unterstellmög-
lichkeiten PKW, 
Wickeltische 
Sicherheit: Be-
leuchtung, Sicher-
heitspersonal 

Fahrzeugzustand: 
technische Funkti-
onsfähigkeit / Fahr-
tüchtigkeit, Lack, 
Reifen, Abnutzung, 
Sauberkeit 

Einstieg, Gän-
ge, Abteile, 
Toiletten 

Sauberkeit, 
Tangibles 
Umfeld im Zug 
(z.B. Sitzkom-
fort: Bequem-
lichkeit,Bein-
freiheit; Sau-
berkeit, Aus-
stattung Sitz-
platz, gastro-
nom. Angebot) 
 

Reise / 
Fortbewe-
gung 

Pünktliche 
Ankunft am 
Ziel: Fahrplan 
und Fahrzei-
tenkalkulation, 
Unvorhergese-
henes (Unfall, 
Stau) 

Umwelteinflüsse, 
Lärm; Zeit:  
Umsteigezeiten, 
Vergleich PKW  
 

Fahrzeugübernah-
me: Zugang zum 
Fahrzeug und Start 
mittels hinterlegtem 
Schlüssel o. per-
sönl. Magnetkarte 

Pünktlichkeit 
Service, Infor-
mation (Durch-
sagen), Perso-
nal (Freund-
lichkeit, Kom-
petenz, Hilfs-
bereitschaft); 
Auslastung 
und Ausstat-
tung der Züge, 
Fahrradabteil  

Pünktlichkeit 

Nach Reise 
Fortbewe-
gung 

Aussteigen: 
Absenken der 
Niederflurau-
tomatik, Öffnen 
aller Türen  
Aussteigen: 
Anbindung an 
andere VM 

- - - Sicherheit 
Schnittstellen-
gestaltung 
andere VM  

Dienstleister  - - Geschäftsbedin- -  
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Stufe in der 
Reisekette 

Schnippe 
(2000) (kon-
zeptuell am 
Beispiel Bus-
reise) 

Dziekan et al. 
(2004) (konzeptu-
ell am Beispiel 
Bahnreise) 80 

Stiftung Waren-
test: (2004, empi-
risch am Beispiel 
Carsharing)  

VCD (2002) 
(empirisch am 
Beispiel 
Bahnreise) 

Nießing 
(2006); (empi-
risch; Ein-
flussfaktoren 
auf Kunden-
bindung) 

gungen: z.B. Haf-
tung, Transparenz 

 

Für die Psychologie liegt die Herausforderung darin, für eine Qualitätsbestimmung der je-

weils interessierenden MDL die geeigneten Analyseeinheiten und deren Gewichtung festzu-

legen. So kann die Erreichung zuvor definierter Qualitätsziele je Komponente gemessen 

werden. Diese Messung kann (und sollte) im Zusammenhang mit jeweils interessierenden 

personalen Einflussfaktoren (Personenfaktoren) untersucht werden, da diese Personenfakto-

ren vermutlich auch die Bewertung der einzelnen Komponenten der MDL beeinflussen (vgl. 

Kapitel  2.6.3). Forschungsdesiderate – gerade in Bezug auf Carsharing und Call a Bike be-

standen zu Beginn dieser Arbeit u.a. in der Analyse kritischer Ereignisse, die die Bewertung 

der einzelnen Komponenten der ganzen MDL maßgeblich beeinflussen können. Zu erwäh-

nen ist ferner die große Nähe des Qualitätskonzeptes zum Konzept der Nutzerfreundlichkeit 

(siehe folgender Abschnitt).  

 

Für eine Untersuchung von Aspekten der Qualität bei Carsharing und Call a Bike wurde u.a. 

auf Grund des alltagssprachlich einheitlicheren Verständnisses auf das Konzept der Nutzer-

freundlichkeit zurückgegriffen. Dieses wird im folgenden Abschnitt näher beschrieben. 

Nutzerfreundlichkeit  

Es ist eine Ähnlichkeit des Konzeptes „Qualität“ mit dem (oft alltagssprachlich verwendeten) 

Konzept der Nutzerfreundlichkeit festzustellen. Allerdings ist in der (sozial-) wissenschaftli-

chen Literatur der Terminus „Nutzerfreundlichkeit“ nur selten im Zusammenhang mit Mobili-

tätsdienstleistungen zu finden (z. B. in der ÖPNV-bezogenen Konzeption „Ease-of-Use" 

(Dziekan, 2008). In der rein (umwelt-) psychologischen Forschung zu Mobilität / MDL findet 

sich der Begriff Nutzerfreundlichkeit nicht wieder81. Einige Autoren untersuchten die Bewer-

tung einzelner in der alltagssprachlichen „Nutzerfreundlichkeit“ implizit enthaltenen Dienst-

leistungskomponenten wie z.B. Beinfreiheit, Informationen über Verspätungen, Möglichkeit 

der Gepäckverstauung, Einfachheit des Fahrscheinkaufs (Siefke, 2000, S. 216 ff; Nießing, 

2006, S. 149). In der Literatur findet sich eine Vielfalt meist synonym verwendeter Begriffe, 

z.B. Benutzerfreundlichkeit, User(r) friendliness, ferner DIN-Normen82 zu Gebrauchstauglich-

keit (DIN 66055), Barrierefreiheit (DIN 18024), Usability (ISO 9241) (für eine Übersicht siehe 
                                                 
81 Z.B. ergab im Januar 2006 eine Recherche zu den verknüpften Begriffen „Nutzerfreundlichkeit“ and „Mobilität" 

keine Treffer. 
82 siehe www.din.de 
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Reinicke, 2004, S. 20 ff.). Für die vorliegende Arbeit wird, bezugnehmend auf das Konzept 

der Gebrauchstauglichkeit, Nutzerfreundlichkeit definiert als:  

 

"das Ausmaß, in dem ein Produkt durch bestimmte Benutzer in einem bestimmten Nut-

zungskontext genutzt werden kann, um bestimmte Ziele effektiv, effizient und zufrie-

denstellend zu erreichen" ("Gebrauchstauglichkeit": Dt. Übersetzung von "Usability"“ 

aus DIN EN ISO 9241-11:1999, Fraunhofer-Gesellschaft, 2005).  

 

Bei Nießing (2006, z.B. S. 149) finden sich analog zur Nutzerfreundlichkeit bei Konstrukten 

wie „Prozesse des Fahrscheinkaufs“ und „verkehrsmittelspezifische Schnittstellenkoordinati-

on“ (hier Zufriedenheit mit Informationen zu Anschlüssen im Zug und Zufriedenheit mit den 

Orientierungshilfen zu Anschlüssen im Bahnhof) Entsprechungen: Für alle drei Konstrukte 

konnte ein Einfluss auf die Verbundenheit (und damit auf die Kundenbindung) empirisch er-

mittelt werden. Siefke (2000, S. 182) konnte u.a. einen Einfluss der Informationsphase (Er-

reichbarkeit und Beratung bei Telefonauskunft), des Erlebens am Schalter (Beratung, Warte-

zeit, Freundlichkeit) auf die Vor-Reisezufriedenheit bei Bahnkunden im Fernverkehr feststel-

len. 

2.6.9.3 Schnittstellenkoordination  

Bei Reiseketten zur Nutzung von MDL wird meist nicht nur ein Verkehrsträger in Anspruch 

genommen. Bei Bahnfahrten muss z.B. zunächst der Bahnhof erreicht werden. Da die 

Dienstleistungen DB Carsharing und Call a Bike auch im Zusammenhang mit bzw. als Er-

gänzung zum Bahnverkehr konzipiert wurden, werden im Folgenden die bahnspezifischen 

Ansätze von Nießing (2006) und Siefke (2000) referiert:  

 

Nießing (2006, S. 91 f) operationalisiert im Bahnfernverkehr die „verkehrsmittelspezifische 

Schnittstellengestaltung“ als 

• Verbindungsgestaltung zwischen mehreren Zügen und  

• Informationen und Orientierungsgestaltung zu Anschlussverbindungen.  

Die verkehrsmittelübergreifende Schnittstellenkoordination konzipiert Nießing als Schließung 

der Reisekette über bahnseitige MDL (Carsharing und Call a Bike) und externe Dienstleis-

tungen wie ÖPNV und Taxi. Nießing (2006) konnte einen Einfluss der verkehrsmittelspezifi-

schen Schnittstellengestaltung auf die Kundenbindung nachweisen sowie einen Einfluss von 

ÖPNV-Angebot, Taxi-Angebot und Dauer der Reise zum Zielort auf die Nach-

Reisezufriedenheit (s. auch Siefke, 2000, S. 195). 
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Huwer (2003, S. 156) konzentrierte sich in ihren Arbeiten auf die Schnittstellen zwischen 

Carsharing und ÖPNV. Sie gibt aufgrund empirischer Untersuchungen von Carsharing-

Nutzern und -Interessenten eine gute Übersicht über Bausteine der Schnittstellengestaltung, 

z.B. Carsharing als integrativen Bestandteil einer Jahreskarte (was mit der Bahncard 100 

sowie in Hannover mit der GHV Mobilcard schon umgesetzt ist).  

 

2.6.9.4 Infrastruktur und Umfeld der Dienstleistung 

Mobilitätsdienstleistungen werden immer in einem bestimmten Umfeld erbracht, zum Beispiel 

sind die Fahrräder von Call a Bike auf der Straße entleihbar, die Wagen von DB Carsharing 

auf bahnhofsnahen Parkplätzen sowie auf in der Stadt verteilten Standorten (zum Teil abge-

grenzte Höfe, zum Teil im Straßenraum). Zur Dienstleistung Bahnverkehr findet der Zugang 

über Bahnhöfe / Bahnsteige statt. Dieser Zugang (das räumliche Umfeld) zu den Fahrzeugen 

(bzw. Zügen / Verkehrsträgern) ist für die Wahrnehmung und Bewertung einer MDL von Be-

deutung (Siefke, 2000; Nießing, 2006, S. 101 f.). Siefke benennt in seiner Hierarchie des 

Kundenprozesses bei Bahnreisen die jeweiligen Kontaktpunkte, an denen die Kunden bei 

einer Bahnreise „Kontakt“ mit der Dienstleistung haben, z.B. bei der Informationssuche, am 

Schalter, bei der Anreise (z.B. Parkplatz) und auf dem Bahnsteig. Bei der Nutzung wird so-

wohl die Infrastruktur (Ausstattung, Funktionalität) bewertet, als auch der Zustand (Sauber-

keit) als Einflussfaktor auf Kundenbindung genannt. Nießing (2006, S. 149) konnte bei-

spielsweise über sein Konstrukt verkehrsmittelspezifische Schnittstellenkoordination einen 

Einfluss von Informationen und Orientierungshilfen nachweisen.  

2.6.9.5 Tangibles Umfeld (Sitzplätze, Ausstattung, etc.), Sauberkeit  

Nießing (2006, S. 101 f) operationalisiert seine Kategorie „Tangibles Umfeld“ im Bahn-

Fernverkehr über Sitzkomfort, Anzahl der Sitzplätze, Ausstattung des Sitzplatzes (z.B. Ar-

beitstisch, Leselampe), Sauberkeit des Zuges (Abteil / Toiletten) und das gastronomische 

Angebot. Er konnte in seiner Studie mit Bahnreisenden eine signifikante Wirkung dieser Fak-

toren auf die Kundenbindung der untersuchten Personen nachweisen. Ähnliche Effekte fand 

Siefke (2000) in der o.g. Studie (z.B. Einfluss von Erreichbarkeit des Bahnhofes, Parkmög-

lichkeiten und -Gebühren, Sauberkeit der Toiletten am Bahnhof oder Wetterschutz am Bahn-

steig).  

 

In diversen Untersuchungen wurde die Bedeutung der Sauberkeit für die Bewertung einer 

MDL nachgewiesen (Diseny, 1999, zitiert nach Nießing, 2006, S. 28; Siefke, 2000, S. 183; 

Meffert,, Backhaus & Becker, 2004; siehe auch VCD, 2002; Stiftung Warentest, 2004). Die 



Theoretische Grundlagen: Ein Orientierungsmodell für eine Psychologie der Mobilitätsdienstleistung 

 112 

Operationalisierungen reichten hierbei von einfachen Fragen nach der Bewertung der Sau-

berkeit bis zu genauen Beschreibungen möglicher Zustände von Bahnsteigen oder Bahntoi-

letten im VCD-Bahnkundenbarometer. Letztere ermöglichen eine genaue Einordnung des 

aktuellen Zustands in eine Tabelle möglicher Zustände.  

Nicht spezifiziert ist im Falle der jeweiligen MDL  

• die Wichtigkeit, welche Kunden (oder Nicht-Kunden) der Sauberkeit geben und  

• das Zusammenspiel mit den jeweiligen anderen Bewertungskomponenten.  

Hierbei ist zu vermuten, dass personale Eigenschaften und bisherige Erfahrungen der beur-

teilenden Personen einen Einfluss haben.  

2.6.9.6 Sicherheit  

Sicherheit hat nach Nießing (2006, S. 99) im Verkehrsdienstleistungsbereich eine zentrale 

Bedeutung und ist eine „unabdingbare Voraussetzung für die Inanspruchnahme eines Ver-

kehrsmittels“. Nach einer Übersicht von Jeschke (1994) wird im ÖPNV der Sicherheit ein 

ähnlich hoher Stellenwert gegeben wie den Fahrpreisen. 

Auch im Nutzungsverhalten von MDL-Kunden ist der hohe Stellenwert der Sicherheit zu be-

obachten: Meist lässt sich bei Wetterextremen und Naturkatastrophen (z.B. Stürme, Über-

schwemmungen), Terroranschlägen oder Zug- bzw. Flugzeugunglücken beobachten, wie für 

eine bestimmte Zeit die Buchungszahlen in die betroffenen Destinationen oder mit den be-

troffenen Verkehrsmitteln stark zurückgehen. (s. hierzu auch Nießing, 2006, S. 99). Nießing 

operationalisiert Sicherheit über die Komponenten (wahrgenommene) Betriebssicherheit 

(Anm.: des Bahnfahrens), Sicherheit im Vergleich zu anderen Verkehrsmitteln (Flugzeug, 

PKW) und Sicherheit gegenüber kriminellen Übergriffen. In seiner Untersuchung konnte er 

einen signifikanten Einfluss der wahrgenommenen Sicherheit auf die Verbundenheit gegen-

über der Deutschen Bahn nachweisen (und somit auch einen Einfluss auf die Kundenbin-

dung).  

 

Für die hier diskutierte Thematik ist ferner von Interesse, dass die Wahrnehmung eines Risi-

kos meist recht stark vom rein statistisch bestehenden Risiko abweicht, die subjektiv emp-

fundene Sicherheit jedoch verhaltensrelevant wird; in Bezug auf Carsharing oder Call a Bike 

liegen hierzu jedoch keine Befunde vor. 
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2.7  Die Bedeutung des Innovationskonzeptes für die Konzeption 

und Verbreitung neuer Mobilitätsdienstleistungen  

Neue MDL wie DB Carsharing und Call a Bike haben – gerade in den ersten Jahren am 

Markt – hohe Zuwachsraten an Kunden zu verzeichnen. Hierbei ist zu beobachten, dass die 

„früheren“, d.h. früher beigetretenen Kunden meist andere Eigenschaften aufweisen als „spä-

tere“ Kunden (s. auch Maertins, 2006, S. 17 ff.; Zumkeller, 2004, S. 99). Diese Beobachtung 

deckt sich u.a. mit den Annahmen von Rogers (1995) zur Diffusion von Innovationen: Men-

schen, die Innovationen früher annehmen, unterscheiden sich in vielen Eigenschaften von 

denen, die Innovationen später annehmen. Für die vorliegende Arbeit wurde vermutet, dass 

für innovativere Kunden die Einflussfaktoren auf Kundenbindung (und somit auch Weiter-

empfehlung) anders gewichtet sind als für weniger innovative Kunden. Diese Überlegungen 

sollen in diesem Abschnitt hergeleitet und erläutert werden. Hierzu wird nach einer Darstel-

lung des Innovationsbegriffes und des Diffusionsbegriffes der Ansatz der Adaptoren (Litfin, 

2000) erläutert. Den Abschluss bildet die Herleitung des Ansatzes der Innovatoren / Mei-

nungsführer für die vorliegende Arbeit.  

2.7.1 Innovationsbereitschaft als Kriterium der Segmentierung 

Um eine Innovation voranzubringen, ist zunächst eine risikobereite Gruppe von Innovatoren 

vonnöten (Harms, 2003, S. 59), die sich auf Innovationen einlässt und den Umgang mit ih-

nen vorlebt. Für diese Studie wurde das Konzept der Meinungsführer Litfin (2000, S. 180 ff.) 

mit dem Konzept der Innovatoren (Rogers, 1995, S. 263 f.) verbunden. Beide werden im fol-

genden Abschnitt erläutert. 

 

Die in dieser Studie untersuchten MDL (DB) Carsharing und Call a Bike werden als Innovati-

onen im Bereich der MDL verstanden. Zunächst soll deshalb eine Annäherung an den Begriff 

der Innovation unternommen werden.  

 

Fagerberg (2004, s. auch Klusemann, 2003, S. 27 f., unter Bezug auf Bollinger und Greif, 

1983) unterscheidet zwischen „invention“ (Erfindung) und „innovation“ (der Verbreitung der 

Erfindung). Zwischen diesen beiden können u.U. auch lange Zeiträume liegen (ebd., S. 5), 

außerdem müssen die benötigten Materialien, Produktionsfähigkeiten etc. vorhanden sein. 

So scheiterte die Idee des Call a Bike zunächst Ende der 90er Jahre in München vermutlich 

u.a. daran, dass die Erfinder die Räder an festen Stationen bereitstellten und man sie an 

einer Telefonzelle buchen musste.  
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Klusemann (2003, S. 27, in Anlehnung an Bollinger und Greif, 1993) unterscheidet drei Ei-

genschaften von Innovation: Neuheit, Nützlichkeit und Wirkung. Er teilt den Prozess der In-

novation auf in die Schritte Invention, Diffusion und Adaptation.  

Schon an diesen wenigen Beispielen lässt sich die in der Innovationsforschung gegebene 

Breite der Begriffsdefinitionen und Annäherungen erkennen. Hauschild (2004, S. 3 ff., S. 

auch Litfin, 2000, S. 19) verweist auf die Vielfalt der Begriffsdefinitionen im Bereich Innovati-

on. Er gliedert die gängigen Definitionen in sieben Bereiche (S. 4 ff.): 

• Innovationen als neuartige Produkte oder Prozesse der Tatsache und dem Ausmaß 

der Neuartigkeit nach 

• Innovationen als neuartige Produkte oder Prozesse der Erstmaligkeit nach 

• Innovationen als neuartige Produkte oder Prozesse der Wahrnehmung nach 

• Innovationen als neuartige Kombination von Zweck und Mitteln 

• Innovationen als Verwertung neuartiger Produkte oder Prozesse  

• Innovation als Prozess 

• Innovationen als neuartige Dienstleistungen jenseits industrieller Produkte oder Pro-

zesse 

 

Als gemeinsame Aspekte dieser Definitionen identifiziert er (2004, S. 7):  

„Innovationen sind im Ergebnis qualitativ neuartige Produkte oder Verfahren, die sich 

gegenüber dem vorangehenden Zustand merklich – wie auch immer das zu bestimmen 

ist – unterscheiden.“ 

 

Für die vorliegende Arbeit dient vor allem die Definition von Rogers (1995, S. 11) als Grund-

lage. Er definiert Innovation als  

„an idea, practice or object that is perceived as new by an individual or other unit of ad-

aptation“. 

 

Harms (2003, S. 56 ff.) unterscheidet im Mobilitätsbereich zwischen 

• inkrementellen (z.B. Drei-Liter-Auto) und radikalen (z.B. Leichtelektromobil, Carsha-

ring) Innovationen sowie  

• Innovationen im Hardwarebereich (Substitution von Technik, z.B. der Antriebstechnik) 

und im Softwarebereich z.B. (Information / Dienstleistung) oder einem Zusammen-

spielen dieser Bereiche.  

 

Carsharing ist nach den Definitionen von Harms (2003, S. 57 f.), Canzler (1996, S. 280 ff.) 

und Huwer (2003, S. 82) als Innovation im Mobilitätsbereich zu verstehen. Das untersuch-
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te Carsharing der Deutschen Bahn (DB Carsharing) und die MDL Call a Bike werden in die-

sem Sinne ebenfalls als Innovation bzw. innovative MDL definiert. 

2.7.2 Wahrnehmung des Neuigkeitsgrades als konstituierendes Element 
der Innovation 

Betrachtet man die oben bei Harms (2003) und Canzler (1996) gegebenen Definitionen von 

Innovation im Bereich MDL vor dem Hintergrund der Definition von Rogers, so ist von Inte-

resse, dass nicht nur die Neuerung an sich, sondern auch eine entsprechende Wahrneh-

mung der Neuigkeit durch die jeweils adaptierende Person oder Institution eine wichtige Rol-

le spielen (Litfin, 2000, S. 19). Dies ist für eine psychologische Arbeit wie die hier vorliegende 

insofern von Bedeutung, weil nicht allein die objektiven Eigenschaften einer MDL in den 

Adoptionsprozess mit einfließen, sondern auch deren Wahrnehmung und Bewertung als In-

novation. Litfin (2000, S. 19) nennt diese Wahrnehmung ein „konstituierendes Element der 

Innovation“. Mit der von Litfin vorgeschlagenen Betrachtung der Innovation aus der Perspek-

tive der Nutzer lässt sich das Problem umgehen, wie der Neuigkeitswert einer Innovation 

exakt zu definieren ist (z.B. reicht eine Patentierung ja noch lange nicht zur Markterschlie-

ßung bzw. Verdrängung anderer Produkte und Dienstleistungen aus).  

2.7.3 Diffusion und Adaption von Innovationen 

Die Verbreitung von Innovationen wie Carsharing oder Call a Bike wird als Diffusion definiert:  

 

„Unter Diffusion von Innovationen versteht man die Ausbreitung einer Neuigkeit (Inno-

vation) in einem sozialen System von der Quelle bis zum letzten Übernehmer. Die 

Neuigkeit kann auch ein neues Produkt oder eine Dienstleistung sein“ (Kroeber-Riel & 

Weinberg, 1996, S. 639).  

 

Was aus der Sicht der Produzenten oder Verkäufer die Diffusion von Innovationen ist, stellt 

aus Sicht der Nutzer die Adoption von Innovationen dar (Hauschildt, 2004, S. 44). Die Adop-

tionstheorie (s. Litfin, 2000, S. 19 ff.) „analysiert den Verlauf einer Innovationsübernahme 

durch ein Individuum sowie die Faktoren, die diesen Prozess in den einzelnen Phasen beein-

flussen“ (zur Diffusion von Innovationen s. auch Rogers, 1995). Personen, die eine Innovati-

on annehmen (d.h. z.B. eine neue MDL nutzen), werden vor diesem Hintergrund als Adapto-

ren bezeichnet (s. auch Harms, 2003, S. 60 ff), unter Adoption wird also die Übernahme ei-

ner Innovation durch ein Individuum oder eine Gruppe verstanden. Im Falle einer Dienstleis-
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tung wird dies im Rahmen der vorliegenden Arbeit so definiert, dass eine Dienstleistung nach 

einer ersten Nutzung wiederholt83 genutzt wird.  

2.7.4 Typen von Adaptoren 

Nach Rogers (1995) findet die Adaptation von Innovationen nicht zeitgleich bei allen Men-

schen statt. Er kategorisiert Adaptoren nach dem Grad der Innovativität, d.h. nach dem 

„Grad, nach dem ein Individuum oder eine andere Adoptionseinheit im Verhältnis schneller in 

der Adoption ist als andere Mitglieder des sozialen Systems“ (1995, S. 261, eigene Überset-

zung).  

Rogers (1995, S. 263 ff., für die Übertragung auf Carsharing s. auch Harms, 2003, S. 60 ff.) 

teilt die Adaptoren von Innovation auf einem Kontinuum der Innovationsbereitschaft in fünf 

idealtypische Gruppen ein (unter Annahme der Normalverteilung in der Bevölkerung bei ei-

nem durchschnittlichen Innovationsprozess84). Diese werden im Folgenden kurz beschrieben 

(s. Abbildung 18):  

• Innovatoren (innovators): Die Innovatoren sind die am stärksten innovative Gruppe. 

Sie werden als abenteuerlustig charakterisiert, sind meist in Peer-Netzwerken und 

eher kosmopolitischen Beziehungen verankert. Dies ermöglicht ihnen Innovationen 

auch in weiter entfernte soziale Netzwerke zu tragen bzw. über diese Netzwerke von 

Innovationen zu erfahren. In der Regel verfügen sie über einen hohen Bildungsgrad 

und ein hohes Einkommen (was sie die evtl. riskante frühe Annahme von Innovatio-

nen wirtschaftlich leichter kompensieren lässt). Obwohl Innovatoren oft kein hohes 

soziales Ansehen genießen, spielen sie eine wichtige Rolle, indem sie als „Gatekee-

per“ Innovationen erstmalig in ein soziales System hineinbringen.  

• Frühe Adaptoren (early adopters): Sie folgen den Innovatoren nach und adaptieren 

Innovationen in der Regel ebenfalls sehr früh. Im Gegensatz zu den Innovatoren 

(eher entferntes Umfeld) sind sie im nahen sozialen Umfeld hoch geachtet und die-

nen – gerade bezogen auf Innovationen – anderen Menschen als Vorbild. Bei den 

Frühen Adaptoren findet man die meisten Menschen mit einem Potenzial zum Mei-

nungsführer (Litfin, 2000; Harms, 2003) (… „serve als a role model for many other 

                                                 
83 Das unter  2.6.1 beschriebene Konzept der Kundenbindung unterscheidet sich von der Adoption durch a) die 

Weiterempfehlung und b) dadurch, dass Kundenbindung auch noch nach einigen Jahren bestehen kann und c) 

durch die konzeptuell enthaltene affektive und kognitive Komponente, die vermutlich im Prozess der Adoption 

entsteht (hier liegen jedoch keine empirischen Erkenntnisse vor) 
84 Wobei die reale Verteilung der einzelnen Gruppen je Innovation(sprozess) jeweils empirisch ermittelt werden 

muss. 
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members of a social system“, Rogers, 1995, S. 264). In dieser Gruppe sind meist gut 

verdienende und gut ausgebildete Menschen zu finden.  

• Frühe Mehrheit (early majority): Die Mitglieder der Gruppe „Frühe Mehrheit“ liegt ge-

messen an der angenommenen Normalverteilung noch vor dem Mittelwert, das heißt 

in derjenigen Hälfte einer Population, die eine Innovation zuerst adaptiert, jedoch 

nach den Frühen Adaptoren. Die Mitglieder dieser Gruppe haben viele Sozialkontak-

te, gelten aber selten als Meinungsführer. Innovations-Entscheidungen werden in der 

Regel erst nach einer gewissen Bedenkzeit gefällt, welche länger ausfällt als in den 

vorhergehenden Gruppen. Dennoch stellt die Frühe Mehrheit ein wichtiges Binde-

glied zu den späteren Adaptorengruppen dar. 

• Späte Mehrheit (late majority): Die Späte Mehrheit nimmt Neuerungen nach der 

Mehrheit der anderen Adaptoren an. Dies kann aus Gruppendruck heraus geschehen 

oder aus ökonomischen Notwendigkeiten, ist nach Rogers (1995, S. 165) aber immer 

mit einem gewissen Skeptizismus gegenüber der Neuerung verbunden. Durch die oft 

schlechten ökonomischen Ressourcen ist die Risikofreude gegenüber Innovationen 

gering ausgeprägt. 

• Nachzügler (laggards): Die so genannten „Nachzügler“ sind die letzen, die in einem 

sozialen System Innovationen adaptieren. Oft geschieht dies aus ökonomischen 

Zwängen heraus: Da sie ein geringeres Einkommen als die innovativeren Gruppen 

besitzen, müssen sie ökonomische Risiken minimieren. Meist sind die Nachzügler 

auch eher konservativen, traditionellen Werten zugewandt.  

 

Abbildung 18: Aufteilung von Adaptoren nach ihrer Innovationsbereitschaft 
x = Mittelwert, sd = Standardabweichung 

Quelle: Rogers, 1995, S. 262  
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Insgesamt kann also eine unterschiedliche Innovationsfreude bei verschiedenen Individuen 

festgestellt werden. Diese ist jedoch bereichsspezifisch, das heißt, Menschen, die im Tech-

nikbereich innovationsfreudig sind, sind dies ist nicht auch gleichzeitig im Kosmetikbereich. 

Das Schema von Rogers ist jedoch nicht als erschöpfend zu betrachten, u.a. weil es nur ide-

altypisch ist (Rogers, 1995, S. 263) und davon ausgegangen wird, dass alle potenziellen 

Adaptoren auch wirklich adaptieren. Die Ablehnung einer Innovation wird nicht konzeptuali-

siert. Kritisiert wird ferner, dass die Zuordnung zu den einzelnen Adopter-Kategorien gerade 

an den Rändern nicht trennscharf ist (Harms, 2003, S. 63). Nicht abgebildet wird in der Diffu-

sionstheorie von Rogers der individuelle Wahrnehmungs- und Entscheidungsprozess (Litfin, 

2000, S. 21).  

2.7.5 Folgerung: Meinungsführerschaft / Vorbildrolle als wichtige 
Dimension von Adaptoren 

Trotz der beschriebenen Schwächen bietet der Ansatz von Rogers eine gute theoretische 

Kategorisierung verschiedener Typen von Adaptoren. Da die Konzeptualisierung der „early 

adopters“ neben der vergleichsweise frühen Adoption von Innovationen auch die Rolle als 

soziale Vorbilder enthält, dient sie – neben der Konzeptualisierung von Litfin (2000) – als 

Grundlage der in dieser Arbeit untersuchten Meinungsführer (zu Meinungsführern siehe auch 

Kroeber-Riel, 1996, S. 506 ff., für eine Typologie von Innovatoren in Organisationen s. Klu-

semann, 2003). Kroeber-Riel (ebd., S. 640 f.) setzt frühe Innovatoren weitestgehend gleich 

mit „Meinungsführern in einem sozialen System“. Harms (2003, S. 66) bezieht sich in ihrer 

Konzeptualisierung von Adaptoren auf die Konzepte von Rogers (1995) und Litfin (2000) und 

betont ebenfalls den Aspekt der Meinungsführerschaft. Ein weiterer Grund für die Konzentra-

tion auf das Konzept „Meinungsführer“ in dieser Arbeit ist, dass die Meinungsführer bei Litfin 

(2000, im Gegensatz zu Rogers, der nur eine hypothetische Liste von Persönlichkeitseigen-

schaften anführt) gut operationalisiert sind und die Güte der Messinstrumente in einer quanti-

tativen Untersuchung überprüft werden konnte. Litfin (ebd., S. 37 f.) gibt unter Bezug auf 

verschiedene empirische Studien Einkommen und Bildungsniveau als Einflussfaktoren auf 

Adoptionsgeschwindigkeit vor. Die Definitionen von Litfin, wie auch die von Rogers (1995, S. 

257 f.) und Kroeber-Riel und Weinberg (1996, S. 640 f.) stellen jeweils nur eine allgemeine 

Beschreibung von Innovatoren oder auch Innovatoren-Kategorien vor. Eine direkte Aussage, 

ob es eine allgemeingültige Kategorisierung von Innovatoren gibt, bleiben sie schuldig. Ro-

gers hingegen geht von einer allgemeinen Gültigkeit seiner Kategorien aus, liefert jedoch 

keine empirischen Belege hierfür. 

Empirisch liegt jedoch wenigstens bei Litfin eine Konzentration auf den Bereich der Tele-

kommunikation vor. Diese Konzentration sowie die zur Itementwicklung in dieser Arbeit 
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durchgeführten Expertengespräche (siehe Kapitel  3) legen die Vermutung nahe, dass Inno-

vatoren eher bereichsspezifisch zu verstehen sind, dass also jemand, der im technischen 

Bereich innovationsaffin ist, dies nicht unbedingt auch im Bereich Ernährung oder Gesund-

heit sein muss.
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3 Vorstudie zur Modell- und Hypothesenentwicklung: Eingrenzung 
der untersuchten Faktoren über Expertengespräche 

In diesem Abschnitt werden die für die hier vorliegende empirische Untersuchung wichtigsten 

theoretischen Grundlagen zusammengeführt, die Entwicklung der spezifischen Fragestellung 

erläutert und die Spezifizierung und Auswahl der untersuchten Konstrukte durch Expertenbe-

fragungen beschrieben. 

 

Für die Arbeit stellte sich zum einem die Anforderung, den Interessen des Kooperationspart-

ners zu genügen und  

• empirisch abgesicherte Hinweise zu entwickeln, wie bestehende Kunden gut / besser 

an die MDL Carsharing und Call a Bike gebunden werden können (hierfür sollten Ein-

flussfaktoren auf Kundenbindung bei Carsharing und Call a Bike identifiziert werden), 

• Anregungen zu entwickeln, wie die Diffusion der beiden MDL verbessert werden 

kann. Vor diesem Hintergrund war vor allem interessant, ob es Unterschiede zwi-

schen innovativeren Nutzern / Meinungsführern und weniger innovativen Nutzern 

gab, 

• aufgrund der in diesem Fall beschränkten Ressourcen bei gegebenen und im Orien-

tierungsmodell beschriebenen zahlreichen potenziellen Einflussfaktoren sparsame 

und auf wenigen Faktoren begründete Aussagen zu ermöglichen.  

 

Zum anderen sollte die Arbeit auf bestehenden wissenschaftlichen Erkenntnissen aufbauen 

und, wenn möglich, vorhandene Wissenslücken füllen und über das Finden von starken Zu-

sammenhängen zwischen den untersuchten Konstrukten zu einer Theorieentwicklung in Be-

zug auf Kundenbindung bei Mobilitätsdienstleistungen (am Beispiel DB Carsharing und Call 

a Bike) beitragen. Diese Spezialisierung auf DB Carsharing und Call a Bike ist in Abgren-

zung zu den erwähnten Studien zum Bahnverkehr insofern interessant, als bei DB Carsha-

ring und Call a Bike die Verkehrsträger von den Kunden selbst gesteuert werden und beide 

im Vergleich zu einem Gruppentransportmittel wie der Bahn ein hohes Maß an Privatheit 

aufweisen. 
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3.1  Eingrenzung der untersuchten Faktoren mit 

Expertengesprächen; Auswahl der Konstrukte 

Die in der Untersuchung genutzten Konstrukte wurden aus der aktuellen Literatur zu Ver-

kehrsmittelwahl, Kundenbindung sowie zur Adaption von Innovationen und zu Kundenbin-

dung sowie durch explorierende Gespräche mit Experten ausgewählt.  

 

Die empirische Untersuchung der Einflussfaktoren auf Kundenbindung erforderte sowohl 

eine Fokussierung auf als wesentlich angesehene Konstrukte als auch eine Validierung der 

gewählten Konstrukt-Definitionen sowie deren Operationalisierung durch Einzelitems bzw. 

der aus diesen Items gebildeten Skalen. 

 

Im Orientierungsmodell (siehe Kapitel  2) sind die potenziellen Einflussfaktoren auf Mobili-

tätsverhalten im Zusammenhang mit MDL beschrieben. Diese konnten in der hier beschrie-

benen Untersuchung nicht alle berücksichtigt werden. Bei den gegebenen Zielsetzungen 

sowie zeitlichen und finanziellen Ressourcen wurde in Rückkopplung mit den Kooperations-

partnern der Projekte INTERMODI und INVERMO deshalb folgendes Vorgehen gewählt:  

3.1.1 Kundenbindung als abhängige Variable 

Als Zielgröße (AV) wurde Kundenbindung (aus dem Orientierungsmodell die Stufe D des 

Nutzungszyklus) bei DB Carsharing und Call a Bike festgelegt. Neben den Interessen der 

Auftraggeber ließen sich für die Bedeutung der Kundenbindung für eine Analyse des Kun-

denverhaltens bei Mobilitätsdienstleistungen in der Literatur zahlreiche Hinweise finden (sie-

he Kapitel  2.6.1 Kundenbindung).  

3.1.2 Auswahl relevanter Konstrukte aus der Literatur 

Ausgehend von den im Orientierungsmodell für eine Psychologie der Mobilitätsdienstleistung 

beschrieben theoretischen und empirischen Grundlagen wurde ein Set von möglichen Ein-

flussfaktoren auf Kundenbindung sowie mögliche Konstrukte für die Differenzierung von in-

novativeren und weniger innovativen Kunden gewählt (s. Kapitel  2.7 ) Die Auswahl orientier-

te sich an folgenden Kriterien:  

• das Vorhandensein von Hinweisen auf eine empirische Bewährung der einzelnen 

Konstrukte in der Forschungsliteratur zu Mobilitätsdienstleistungen und aus der all-

gemeinen Mobilitätsforschung sowie der Umweltpsychologie und der Marktforschung 

(s. Kapitel  2), 
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• die in den unten beschriebenen Expertengesprächen erörterte praktische Relevanz 

für Kunden bzw. Gestalter von Mobilitätsdienstleistungen, 

• das Interesse der Kooperationspartner,  

• die Veränderbarkeit bei der Gestaltung von MDL (insb. Nutzerfreundlichkeit und 

Preissystem).  

3.1.3 Arbeitsdefinition der gewählten Konstrukte aus der Literatur 

Für die so ausgewählten Konstrukte wurden unter Berücksichtigung der jeweils relevanten 

und im Theorieteil beschriebenen Literatur in einem Schritt der Präzisierung und Angleichung 

auf den Gegenstand DB Carsharing und Call a Bike erste Arbeitsdefinitionen gebildet. 

3.1.4 Überprüfung und Modifikation der Arbeitsdefinitionen der 
Konstrukte mit fünf ausgewählten Experten 

In Befragungen der in Tabelle 7 beschriebenen Experten wurden die jeweiligen Arbeitsdefini-

tionen besprochen und – wo notwendig – modifiziert. Dies geschah sukzessiv, das heißt, die 

vom ersten Experten vorgeschlagenen Modifikationen wurden eingearbeitet, dem zweiten 

Experten vorgelegt, dessen Modifikationen wurden eingearbeitet, dem dritten vorgelegt usw. 

Nach ungefähr vier Durchgängen war bei den meisten Definitionen eine Sättigung zu erken-

nen, das heißt es wurden deutlich weniger Vorschläge zur Modifikation gemacht. 

Tabelle 7: Übersicht über Experten bei Konstruktvalidierung und -Auswahl 

Experte  Institution  Anmerkungen 

Expertengespräche zur Entwicklung + Auswahl der Konstrukte sowie zur Modellstruktur 

Dr. Andreas Homburg  

(Dipl.-Psych.)  

Universität Marburg Umweltpsychologe 

Dr. Bernhard Truffer  EAWAG, Schweiz, Wissen-

schaftszentrum Berlin für Sozial-

forschung (WZB) 

Forschungsaufenthalt am Wis-

senschaftszentrum Berlin für 

Sozialforschung und bei der 

DaimlerChrysler AG, Mobilitäts-

forschung mit Fokus Carsharing 

Dr. Frank Ruff (Dipl.-Psych.) DaimlerChrysler AG Mobilitätsforschung,  

Trendforschung  

Dipl.-Ing. Bodo Schwieger DaimlerChrysler AG Mobilitätsforschung,  

Fokus Carsharing  

Dipl.-Ing. Gerhard Mattrisch  DaimlerChrysler AG Mobilitätsforschung,  

Fokus Mobilitätssysteme 
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Experte  Institution  Anmerkungen 

Expertengespräche zur Weiterentwicklung der Modellstruktur 

PD Dr. Sebastian Bamberg 

(Dipl.-Psych.) 

Universität Dresden Mobilitätsforschung,  

Fokus Verkehrsmittelwahl, Ein-

stellungen, Umweltbewusstsein  

Dipl.-Ing. Christian Maertins  DB Rent, WZB Projektkoordination, Kooperati-

onspartner 

Mitwirkung bei Modellstruktur 

und globaler Konstruktauswahl, 

nicht bei Arbeitsdefinitionen 

3.1.5 Bewertung der Konstrukte hinsichtlich ihrer Relevanz für den 
Untersuchungsgegenstand durch die Experten  

Jeweils nach der Besprechung und ggf. Erweiterung der Arbeitsdefinitionen wurden die Ex-

perten gebeten, die Relevanz des jeweiligen Konstruktes für das Untersuchungsziel zu 

bestimmen. Diese Einschätzung sollte auf einer Skala von 1 (sehr wichtig) bis 5 (sehr un-

wichtig) erfolgen. Im Verlaufe der Diskussion erwies sich diese Skalierung jedoch nicht im-

mer als praktikabel, manche Experten bevorzugten eine globalere Einschätzung oder auch 

grundlegende Modifikationen der Konstrukte. Die so gebildeten und dargestellten Einschät-

zungen dienten später als Grundlage, um die für die Untersuchungen genutzten Konstrukte 

auszuwählen. Diese in Tabelle 9 dargestellten potenziellen Einflussfaktoren wurden als UV 

in den Studien dieser Arbeit operationalisiert (siehe hierzu auch Kapitel  6). 

 

Folgende Abweichungen von den im Orientierungsmodell dargestellten Faktoren wurden 

vorgenommen:  

• In Rückkoppelung mit dem Auftraggeber fand schon eine Vorauswahl der im Rah-

menmodell beschriebenen potenziellen Einflussfaktoren statt, um die Expertenge-

spräche nicht über einen zumutbaren Rahmen hin auszudehnen. Diese Vorauswahl 

findet sich in Tabelle 8: Übersicht der Konstrukte, Definitionen und Bewertungen aus 

den Expertengesprächen [siehe auch Anhang A7].  

• Die Rahmenbedingungen (Kapitel  2.6.7 und  2.6.8) wurden aus forschungsprakti-

schen Gründen in Rückkoppelung mit dem Auftraggeber nicht weiter einbezogen.  

• Ebenso wurde die Vulnerabilität für kritische Ereignisse nicht gesondert erhoben, sie 

ist aber im Faktor Fehlerfreundlichkeit bei der Klassifikation der Innovatoren enthal-

ten. 
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• Soziodemographische Faktoren wurden zwar zur Deskription der Stichprobe mit er-

hoben, spielten aber in den untersuchten Modellen als Personenfaktoren keine Rol-

le85. 

• Innovativität wird hier als Sonderfall der Lebensstile / Mobilitätsstile aufgefasst. Die 

eventuell unterschiedliche Gewichtung von einzelnen Einflussfaktoren auf Kunden-

bindung wurde aber als potenziell wichtig für die Diffusion von neuen MDL wie DB 

Carsharing und Call a Bike eingestuft (siehe Kapitel  2.7 ). 

• Die Konstrukte und Items zu Innovatoren wurden erst im weiteren Verlauf der Studie 

entwickelt. Sie waren jedoch Inhalt der Item-Validierung durch Experten (siehe Kapi-

tel  3). 

• Die genaue Operationalisierung der Kundenbindung erfolgte nach Rücksprache mit 

den Experten ebenfalls im Untersuchungsschritt der Itemvalidierung durch die Exper-

ten (Kapitel  3). 

• Der Faktor Umweltbewusstsein war nicht Gegenstand der Expertenbefragung, da er 

sich in zahlreichen umweltpsychologischen Studien (siehe z.B. Hunecke 2000; Bam-

berg & Kühnel, 1998; Matthies, 2005) bereits als wichtiger Einflussfaktor erwiesen 

hatte. Er sollte in Rücksprache mit dem Auftraggeber bei der Prüfung des erweiterten 

Modells in jedem Falle mit berücksichtigt werden. 

 

Ferner beinhaltete die Einschätzung der Konstrukte nur das Thema Carsharing. Die Option, 

auch Call a Bike vertieft zu untersuchen, ergab sich erst nach den Expertengesprächen. 

 

Tabelle 8 zeigt eine Übersicht der in den Expertengesprächen diskutierten Konstrukte, deren 

Arbeitsdefinitionen und Bewertungen durch die Experten. 

                                                 
85 Hier sind weitere Effekte zu vermuten (z.B. des Einkommens), eine weitere Untersuchung hätte aber den Rah-

men der hier beschriebenen Studie überschritten.  
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 Tabelle 8: Übersicht der Konstrukte, Definitionen und Bewertungen aus den Expertengesprächen  

 
Konstrukt 

Arbeitsdefinition (Zusammenfassung aus vorgegebenen Definitionen 
und Expertenrückmeldung) 

Kapitel 
Nr . 

Autoren 
 

Durchschnitt 
der Expertenur-
teile86  

 

Personenfaktoren 

Autonomie Wahrnehmung der Möglichkeit, sich mit DB Carsharing unabhängig und frei 

fortbewegen zu können 

 2.6.3.7 Wahr-

genommene 

Autonomie  

Hunecke, 2000 1,0 

Werte / Einstellungen  Handlungsleitendes und zeitstabiles Referenzsystem, das zur Beurteilung des 

eigenen und fremden Handelns herangezogen wird (z.B. ökologische Werte 

wie Schutz des Klimas oder ökonomische Werte wie geringe individuelle Kos-

ten)87 

 2.6.3.5 Werte, 

Einstellungen, 

Normen 

Hunecke, 2000; Ittner, 2002; 

Bamberg, 1999, 2001; Blöbaum, 

2001; Becker, 2000)  

1,5  

Bedürfniserfüllung Mobilität zur Erfüllung der Grundbedürfnisse des Menschen (z.B. Alltagsauf-

gaben) 

 2.6.3.3 Motive / 

Bedarf  

Dziekan, Schlag & Jünger , 

2004;  

Zängler, 2000 

1,0 

Privatheit  Maß für die Möglichkeit, Interaktionen und räumliche Distanz zu kontrollieren: 

Möglichkeit, körperliche Nähe, Blickkontakte, ungewollte Kommunikation und 

ungewollte Reiseintrusion zu vermeiden.  

Der Kunde kann für sich das gewünschte Maß an Privatheit selbst definieren / 

regulieren  

 2.6.3.9 Pri-

vatheit  

Schmitz, 1994; Fischer & Hell-

brück, 1999 

Kruse, 1980 

1,5 

Erlebnis  Die Fortbewegung mit Hilfe der MDL wird als angenehmes, gewünschtes 

Erlebnis angesehen (z.B. „Freude am Fahren“); 

Fortbewegung oder Fahren selbst ist das, was dem Kunden eigentlich Spaß 

 2.6.3.8 Emoti-

on, Psychoso-

ziale Regulati-

Karopka, Miller, Oppel & Bihn, 

2000 

Dick & Wehner, 1999;  

2,6 

                                                 
86 1= sehr wichtig bis 5=sehr unwichtig 
87 Definition in Tabellle nachträglich ergänzt, Werte und Einstellungen anfangs mit Experten global diskutiert; Expertenrückmeldung: lieber Werte als Einstellungen untersuchen  
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Konstrukt 

Arbeitsdefinition (Zusammenfassung aus vorgegebenen Definitionen 
und Expertenrückmeldung) 

Kapitel 
Nr . 

Autoren 
 

Durchschnitt 
der Expertenur-
teile86  

macht oder wenigstens ein angenehmer Zusatznutzen; 

MDL schafft Erlebnisräume. 

on Dick, 2001 

Emotionale Regulation Ausmaß, in dem DB Carsharing genutzt wird, um Einfluss auf eigene Emotio-

nen (Affekte) auszuüben  

Emotion, Psy-

chosoziale 

Regulation 

Kaiser, Schreiber & Fuhrer, 

1994; Klühspies, 1999; 

Dick & Wehner, 1999;  

Dick, 2001 

2,5 

Status Zusammenhang zwischen der Nutzung von DB Carsharing und eigenem 

sozialen Status; Einflussfaktoren auf eigenen sozialen Status 

 2.6.3.6 Symbo-

lische Dimen-

sionen der 

Mobilität 

Hunecke, 2000 1,5  

sinkende Wich-

tigkeit 88 

Wahrgenommener 

Nutzen 

Wahrnehmung des Nutzens von DB Carsharing in Bezug auf die Erreichung 

der eigenen Mobilitätsziele und von Sekundärnutzen (z.B. Status, Erlebnis) 

 2.6.1 Nut-

zungszyklus, 

Bedürfnisse 

Meffert, 2000; 

Ittner, 2002 

1,0 

Nutzungsgewohnhei-

ten / Habits 

Bisherige Nutzungsgewohnheiten Verkehrsmittel / MDL  

Es besteht ein deutlicher Zusammenhang zwischen Mobilitäts- und Alltags-

gewohnheiten und der Nutzung und Bewertung von MDL  

Ist die Nutzung der Mobilitätsdienstleistung kompatibel zu den bisherigen 

Nutzungsgewohnheiten? 

 2.6.1Regelmäß

ige Nutzung / 

Habitualisie-

rung / Routine-

bildung 

Harms, 2003; 

Verplanken & Aarts, 1999 

1,25 

Wahrgenommene 

persönliche Sicherheit 

Ausmaß, in dem der / die Befragte sich bei einzelnen Schritten der Nutzung 

von DB Carsharing persönlich sicher fühlt. 

 2.6.9.6 

Sicherheit 

Nießing, 2006;  

Dziekan, Schlag & Jünger, 2004;

Jeschke, 1994 

1,3 

Zunehmend 

wichtig89 

                                                 
88 Ein Experte wollte bei Status keine numerische Bewertung abgeben, stattdessen: „sinkend“ 
89 Ein Experte wollte bei wahrgenommener persönlicher Sicherheit keine numerische Bewertung abgeben, stattdessen: „zunehmend wichtig“ 
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Konstrukt 

Arbeitsdefinition (Zusammenfassung aus vorgegebenen Definitionen 
und Expertenrückmeldung) 

Kapitel 
Nr . 

Autoren 
 

Durchschnitt 
der Expertenur-
teile86  

Bedürfnis nach Wert-

schätzung  

Ausmaß, indem die MDL den Kunden ermöglicht, ein gewünschtes Maß an 

Wertschätzung zu bekommen 

 2.6.3.6 Symbo-

lische Dimen-

sionen der 

Mobilität 

k.A.90 2,4 

Bedürfnis nach Ent-

spannung 
Der Kunde kann sich während der Fortbewegung entspannen. 

Prozeduren der Dienstleistung (wie Ticketkauf) und Fortbewegung selbst 

sind nicht anstrengend.  

Eine gute MDL muss auch für weniger „kompetente“ Kunden noch einfach zu 

nutzen sein (d.h. die einzelnen Elemente müssen einfach zu bedienen sein). 

 2.6.9.2 Qualität 

/ Nutzerfreund-

lichkeit; Tan-

gibles Umfeld 

k.A.91 1,5 

Bedürfnis nach Ge-

rechtigkeit / Justice  
Der Kunde fühlt sich gerecht behandelt in Bezug auf die Gleichheit (gleiche 

Behandlung ) aller Kunden: Angemessenheit von Leistungen gemäß den 

Kosten, Angemessenheit bezüglich der eigenen Bedürfnisse  

Justice / Gerechtigkeit ist bezogen auf Core-Service (z.B. Fortbewegung), 

Prozeduren (z.B. Ticketkauf, Information) und Interpersonelles (z.B. Freund-

lichkeit)  

-  Ittner, 2002 3,2 

Zeit  Die Zeit während der MDL-Nutzung wird als zu lang / langweilig oder zu kurz 

wahrgenommen 

 2.6.9.5 Tan-

gibles  

Preisendörfer & Diekmann, 

200092;  

2,0 

                                                 
90 „Wertschätzung“ wurde nach Rücksprache mit einzelnen Experten in die Bewertung aufgenommen; in der mobilitätsrelevanten Literatur waren hierzu keine Informationen zu 

finden 
91 „Entspannung“ wurde nach Rücksprache mit einzelnen Experten in die Bewertung aufgenommen; in der mobilitätsrelevanten Literatur waren hierzu keine Informationen zu 

finden 
92 Fahrzeiten 
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Konstrukt 

Arbeitsdefinition (Zusammenfassung aus vorgegebenen Definitionen 
und Expertenrückmeldung) 

Kapitel 
Nr . 

Autoren 
 

Durchschnitt 
der Expertenur-
teile86  

Meffert93, 2000  

 

Wahrgenommene und bewertete Komponenten der MDL 

Nutzerfreundlichkeit / 

Schnittstellengestal-

tung  

Schnittstellen als alle Punkte, technischen Geräte, Kommunikationskanäle, 

Verkehrsmittel und Infrastrukturelemente, in denen der Kunde mit der MDL in 

Kontakt kommt (z.B. Kartenkauf, Einstieg, Wechsel von Verkehrsträgern) 

Sind diese Berührungspunkte zum Kunden angenehm, verständlich und 

komfortabel gestaltet? 

 2.6.9.2 Quali-

tät/ Nutzer-

freundlichkeit 

Nießing, 2006;  

Dziekan, 2008; 

Siefke, 2000 

1,5 

Benötigtes Wissen Wie viel Wissen benötigt Kunde, um MDL nutzen zu können? Wird der Wis-

senserwerb bzw. die Wissensaktualisierung als angenehm oder unangenehm 

erlebt? 

 2.6.9.2 Quali-

tät/ Nutzer-

freundlichkeit 

s. Nutzerfrundlichkeit 2,16 

Tätigkeiten während 

der Mobilität  
Tätigkeiten, die während der Mobilität als angenehm, nützlich etc. empfunden 

werden, können gut durchgeführt werden, z.B. Telefonieren, Arbeiten am 

Notebook, Lesen  

-  Nießing, 2006; 

Perrey, 2000 

2,5 

Preissystem Zufriedenheit mit dem Preissystem: Der Preis wird als zu hoch, gerecht oder 

zu niedrig wahrgenommen  

 2.6.9.1 

Preis, Preis-

wahrnehmung 

Nießing 2006;  

Stiftung Warentest, 2004; 

Meffert, 2000 

1,0 

 

Kundenbindung 

Cross-Selling Verkauf auch anderer Angebote der Mobilitäts-Anbieter   2.6.1 Kunden- Nießing, 2006; 4,5 

                                                                                                                                                                                                                                      
93 Zeitersparnis, Arbeitsmöglichkeit 
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Konstrukt 

Arbeitsdefinition (Zusammenfassung aus vorgegebenen Definitionen 
und Expertenrückmeldung) 

Kapitel 
Nr . 

Autoren 
 

Durchschnitt 
der Expertenur-
teile86  

Zukunftsorientierung 

der Kundenbindung 

Absicht, auch in Zukunft DB Carsharing nutzen zu wollen 1,0 

Weiterempfehlung  Absicht, DB Carsharing oder Call a Bike an Freunde zu empfehlen 2,0 

Zufriedenheit  Allgemeine Zufriedenheit mit DB Carsharing 

bindung 

 

Meffert, 2000 

 

Homburg, & Bruhn, 2000 

1,0 
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Die als relevant beurteilten Einflussfaktoren auf Kundenbindung sind in Tabelle 9 dargestellt. 

Hierbei ist zu beachten, dass neben den numerischen Bewertungen auch qualitative Ein-

schätzungen und Präferenzen der Auftraggeber ausschlaggebend waren. Sowohl die befrag-

ten Experten als auch die Auftraggeber stimmten darin überein, Kundenbindung als abhän-

gige Variable auszuwählen. 

 

Tabelle 9: Von Experten ausgewählte Einflussfaktoren auf Kundenbindung  

AV  UV  

Kundenbindung Preiswahrnehmung 

 Nutzerfreundlichkeit  

 wahrgenommene Autonomie  

 Umweltbewusstsein 

 PKW-Nutzung 

 

Aus forschungspraktischen Gründen musste für eine wiederholte Befragung in mehreren 

Stichproben das Set der untersuchten Faktoren stark eingeschränkt werden. Diese Be-

schränkung auf nur wenige Einflussfaktoren (Preiswahrnehmung und Nutzerfreundlichkeit) 

erfolgte unter Bezug auf die Expertengespräche, auf die im Folgenden noch einmal kurz 

skizzierten Forschungsergebnisse und in Abstimmung mit dem Auftraggeber.  

3.2  Entwicklung eines reduzierten Basismodells in 

Rückkoppelung mit Experten 

Verhältnis Kundenzufriedenheit und Kundenbindung 

Empirisch begründete Determinanten der Kundenbindung und der Zusammenhänge mit den 

wichtigsten Einflussfaktoren konnten unter Bezug auf verschiedene Studien ermittelt werden:  

Kundenzufriedenheit ist (differenziert nach Globalzufriedenheit und Zufriedenheit mit be-

stimmten Einzelleistungen) in einigen empirischen Studien als Einflussfaktor auf Kundenbin-

dung nachgewiesen worden (Meffert & Bruhn, 2003, S. 195; Siems, 2003; für eine gute 

Übersicht siehe auch Nießing, 2006, S. 23 ff.), wobei Nießing im Verkehrsdienstleistungsbe-

reich jedoch betont, dass es sich „um größtenteils deskriptive Forschungsarbeiten handelt“, 

und bei vielen Arbeiten ein Theoriedefizit beklagt (ebd., S. 27 f.). Fornell et al. (1996, S. 8; s. 
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auch Göbl, 2003) beschreiben ebenfalls einen starken Einfluss94 der Kundenzufriedenheit 

auf die Kundenbindung. Auch Siefke (2000) konnte bei Bahnreisenden einen Einfluss der 

Transaktionszufriedenheit auf die Kundenloyalität nachweisen. Nießing (2006, S. 149) opera-

tionalisiert Kundenbindung über Verbundenheit, bisheriges Nutzungsverhalten, zukünftiges 

Nutzungsverhalten und Weiterempfehlungsverhalten. Empirisch konnte er einen Einfluss der 

Verbundenheit (operationalisiert über Vertrauen, Einstellung, Identifikation und „angenehm“ 

(Anm.: als Bewertungskategorie)) nachweisen. Zusammenfassend wird für diese Arbeit Kun-

denbindung aus den drei Komponenten emotionale Kundenbindung, kognitive Kundenbin-

dung und Weiterempfehlungsabsicht zusammengesetzt (siehe hierzu auch Meffert & Bruhn, 

2003, S. 269 und 301). Kundenzufriedenheit wird als zentraler Einflussfaktor auf Kundenbin-

dung operationalisiert. 

Für mögliche oder empirisch nachgewiesene Einflussfaktoren auf Kundenbindung lassen 

sich in der Literatur zahlreiche Hinweise finden (z.B. Siefke, 2000, Nießing, 2006). Bezogen 

auf empirische Ergebnisse zu Carsharing bezieht sich diese Arbeit hier vor allem auf die Er-

gebnisse von Schwieger (2004), der Preis und Angebot als Einflussfaktoren identifizierte 

(weitere Hinweise hierauf finden sich bei Huwer, 2003, S. 83, 139 ff.), ferner auf die von 

Harms (2003) und Huwer (2003, S. 147) berichteten kritischen Nutzungsereignisse wie Zu-

gänglichkeit, Verfügbarkeit, Erreichbarkeit der Standorte und Bedienerfreundlichkeit des Sys-

tems sowie die von Huwer (2003, S. 145) genannten Einflussfaktoren95 auf Zufriedenheit 

(Zustand, Verfügbarkeit und Auswahl der Fahrzeuge sowie Erreichbarkeit der Stationen). 

Hinweise finden sich ebenfalls in den von Nießing anhand der Befragung von Kunden im 

Bahnfernverkehr entwickelten Strukturmodellen. Hier wurde – neben anderen Einflussfakto-

ren – die Wirksamkeit von Elementen der Nutzerfreundlichkeit (Convenience, tangibles Um-

feld, Prozess des Fahrscheinkaufs) (2006, S. 148 f.) und des Preissystems ermittelt. Diese 

Faktoren finden sich in ähnlicher Form (z.B. Verständlichkeit Fahrpläne, Sitzkomfort, Ge-

päckverstauung) bei Siefke (2000, z.B. Seite 183 und S. 189). 

 

Unter Bezugnahme auf diese Ergebnisse sowie in den beschriebenen Expertengesprächen 

wurden die hier identifizierten Einflussfaktoren in das in Abbildung 19 dargestellte theoreti-

sche Modell der Einflussfaktoren auf Kundenbindung geordnet. In diesem Modell wird Kun-

denbindung als zentrale AV vor allem durch Kundenzufriedenheit erklärt (Meffert & Bruhn, 

                                                 
94 Strukturmodell des American Customer Satisfaction Index. Hier wurden folgende Einflussfaktoren auf Kunden-

zufriedenheit (und Kundenloyalität) konzeptualisiert: Kundenerwartung, wahrgenommene Qualität, wahrgenom-

mener Preis und Kundenzufriedenheit (sowie als weiterer Indikator Kundenbeschwerden).  
95 Allerdings sind diese aufgrund der bei Huwer (2003, S. 145) beschriebenen nur schwachen regressionsanalyti-

schen Befunde nur als erste Hinweise zu bewerten. 
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2003, S. 195; Siems96, 2003, S. 5; Nießing, 2006, S. 23 ff.; Mayer & Kantsperger, 2005; sie-

he auch Kasten 4: Definition Kundenzufriedenheit und Abgrenzung zur Kundenbindung). Die 

Kundenzufriedenheit wird wiederum wesentlich beeinflusst durch (wahrgenommene) Nutzer-

freundlichkeit und Preiswahrnehmung.  

 

  

Abbildung 19: Basismodell Einflussfaktoren auf Kundenbindung bei Carsharing und CAB  

 

Abschließend werden in Kasten 5 die im Basismodell dargestellten Beziehungen in Form von 

Hypothesen für die einzelnen Studien formuliert.  
 
Kasten 5: Hypothesen des Basismodells 

Abhängige Variable:  
In allen Teilstudien dient die Kundenbindung als AV.  

 

A: Einflussfaktor auf Kundenbindung  
 

Hypothese 1: 
Kundenzufriedenheit hat einen positiven Einfluss auf Kundenbindung (je höher die Kundenzufrieden-

heit ist, umso höher ist auch die Kundenbindung). 

 

B. Einflussfaktoren auf Kundenzufriedenheit 
Hypothese 2: 
Kundenbindung wird – vermittelt über Kundenzufriedenheit (Mediator) – positiv beeinflusst von 

• wahrgenommener Nutzerfreundlichkeit (je höher die wahrgenommene Nutzerfreundlichkeit ist, 

umso höher ist die Kundenzufriedenheit) 

                                                 
96 Verfügbar unter http://www.bvm.org/user/dokumente/fp-2003-siems.pdf [28.6.08]  
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• wahrgenommenem Preissystem (je besser das Preissystem bewertet wird, umso höher ist die 

Kundenzufriedenheit) 

 

Hypothese 3: 
Zwischen der Wahrnehmung der Nutzerfreundlichkeit und der Wahrnehmung des Preissystems wird 

ein leicht positiver korrelativer Zusammenhang vermutet, da bei DB Carsharing / Call A Bike  von Kun-

den auch immer die Einfachheit des Preissystems mit bewertet wird und die Bewertungen von Preis-

system und Nutzerfreundlichkeit wahrscheinlich nicht unabhängig voneinander erfolgen. 

 

3.3  Entwicklung eines erweiterten Modells in Rückkoppelung mit 

Experten 

Zusätzlich zu den im Basismodell dargestellten Einflussfaktoren legen die Ergebnisse einiger 

Studien und die Hinweise der Experten die Hinzunahme weiterer Einflussfaktoren nahe, die 

in einer explorativen Studie untersucht wurden. Zunächst wird die Herleitung bzw. Auswahl 

dieser Faktoren beschrieben.  

 

In der umweltpsychologischen Forschung wurden zahlreiche Erkenntnisse zu Einflussfak-

toren auf Verkehrsmittelwahl erarbeitet, u.a. auch in Bezug auf Carsharing (Harms, 2003; 

Franke, 2000; Hübner & Fliegner, 2001). Von Interesse für die vorliegende Arbeit war nach 

den Ergebnissen der Expertengespräche auch der in einigen Untersuchungen nachgewiese-

ne Einfluss des Umweltbewusstseins (Hunecke, 2000; Harms, 2003; Hübner & Fliegner, 

2001; Bamberg & Kühnel, 1998). Es wurden jedoch nur wenige empirische Untersuchungen 

zu Einflussfaktoren auf Mobilitätsverhalten / Kundenbindung mit bestehenden Nutzern von 

Carsharing durchgeführt (s. Harms, 2003, Maertins, 2006).  

 

Da Umweltbewusstsein in Bezug auf Verkehrsmittel wie ÖPNV (Bamberg, 2000) und U-Bahn 

(Hunecke, 2000) sowie auf die Bewertung der Rahmenbedingungen (Bamberg & Kühnel 

1998) in verschiedenen Studien einen starken Einflussfaktor darstellte, wird für die vorlie-

gende Arbeit vermutet, dass Umweltbewusstsein auch auf die Bewertung von DB Carsharing 

/ Call a Bike (und somit indirekt auch auf die Kundenbindung) einen Einfluss ausübt. 

 

Über Wechselwirkungen der untersuchten personalen Eigenschaften (z.B. Einstellungen, 

Umweltbewusstsein) mit Eigenschaften der Verkehrsträger / MDL sind nur wenige Ergebnis-

se bekannt. Allerdings wiesen Bamberg & Kühnel (1998) bezogen auf Verkehrsmittelwahl 

zwischen mehr und weniger umweltbewussten Befragten Unterschiede in der Bewertung von 



Vorstudie zur Modell- und Hypothesenentwicklung: Expertengespräche 

 134 

potenziell nutzbaren Verkehrsmitteln als „schnell“ und „bequem“ nach. Die Autoren folgerten, 

dass Werte oder Umweltbewusstsein in der Verkehrsmittelwahl neben dem in Abschnitt  2.6.5 

berichteten Einfluss auf die Bewertung der physischen Umwelt auch einen Einfluss auf die 

Bewertung der zur Verfügung stehenden Verkehrsmittel haben (vermittelt über die Bewer-

tung bestimmter Verkehrsmittelattribute). Dies lässt vermuten, dass Umweltbewusstsein 

auch einen Einfluss auf die Bewertung der DBCS- und CAB-Attribute Nutzerfreundlichkeit 

und Preiswahrnehmung haben könnte (und somit über diese dann mediierenden Variablen 

auf Kundenzufriedenheit wirkt).  

 

Hunecke (2000, S. 255) wies in einer Studie zum modifizierten Norm-Aktivationsmodell einen 

direkten negativen Einfluss der wahrgenommenen Autonomie PKW auf die U-Bahn–Nutzung 

nach; es ließen sich jedoch keine Aussagen zur Kundenbindung treffen, da als AV die Ver-

haltensdaten der U-Bahn-Nutzung in einem Zeitraum von 4 Wochen erhoben wurden. Hune-

ckes Ergebnisse legen die Vermutung nahe, dass ein positiver Einfluss auf die Bewertung 

von Carsharing bzw. die Kundenbindung besteht. Allerdings sind keine Ergebnisse darüber 

bekannt, über welche Einflusspfade die wahrgenommene Autonomie bei Carsharing auf 

Kundenbindung wirken könnte.  

 

In einigen Arbeiten (z.B.: Hunecke, 2000) wurden negative Zusammenhänge zwischen 

PKW-Nutzung bzw. PKW-Verfügbarkeit und Verkehrsmittelwahl / der Nutzung von ÖPNV 

nachgewiesen (s. auch Nießing, 2006, der in seinem Konzept der Gebundenheit97 einen Ein-

fluss auf Kundenbindung nachweist). Hübner & Fliegner (2001) beziehen in einer Potenzial-

studie für Carsharing / Mietwagen-Nutzung als Ersatz des eigenen PKW den Grad der PKW-

Nutzung als relevanten Einflussfaktor zur Auswahl von sog. „Potenzialhaushalten98“ ein. Für 

die hier beschriebene Arbeit wird ein schwächender Einfluss der PKW-Verfügbarkeit auf die 

Kundenbindung bei Carsharing vermutet: PKW-Nutzung ist eng mit der PKW-Verfügbarkeit 

verzahnt (siehe auch Kapitel  2.6.6). Für die vorliegende Studie wird ferner angenommen, 

dass die PKW-Verfügbarkeit und -Nutzung als Voraussetzungen die Bewertung der MDL DB 

Carsharing oder CAB (bzw. die Wahrnehmung ihrer Eigenschaften) beeinflussen.  

 

Insgesamt muss jedoch festgestellt werden, dass in keiner bekannten Studie zusammen-

hängende Aussagen über die mögliche Struktur eines Modells der beschriebenen Einfluss-

faktoren auf Kundenbindung bei Carsharing und Call a Bike getroffen wurden. Die mehrfach 

                                                 
97 Im Konstrukt sind operationalisiert: PKW-Verfügbarkeit, gesundheits- und altersbedingte Gründe, Arbeitgeber, 

Flugangebot, Bahncard-Besitz 
98 Haushalte, die nach einer Analyse der Autoren für einenVerzicht auf den privaten PKW (=“Entmotorisierung“) in 

Frage kamen. 
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beschriebenen Einflussfaktoren aus der Studie von Nießing (2006) wie Convenience, Tan-

gibles oder Sicherheit wirken in seinen Modellen ohne Mediatoren direkt auf die Teilvariable 

Verbundenheit. Gleiches gilt für sein Konstrukt Umweltfreundlichkeit99, das er allerdings u.a. 

als Vergleich gegenüber PKW oder Flugzeug konzipiert hat. Fehlend sind bei seinen Variab-

len allgemeine Orientierungen wie wahrgenommene Autonomie oder die Wichtigkeit, die der 

Umweltfreundlichkeit der Bahn gegeben wird. Da in den hier beschriebenen Untersuchungen 

auch die persönliche Wichtigkeit der Umweltfreundlichkeit100 von CS untersucht wird, wird 

davon ausgegangen, dass es sich hier um eine allgemeinere Orientierung handelt. 

 

Bei den hier beschriebenen gegebenen lückenhaften empirischen Grundlagen mussten die-

se in der Literatur und in Expertengesprächen als relevant bewerteten Einflussfaktoren in ein 

erweitertes Modell der Einflussfaktoren auf Kundenbindung geordnet werden. Für die 

Zusammenhänge zwischen wahrgenommener Umweltfreundlichkeit, wahrgenommener Au-

tonomie, Preiswahrnehmung, Nutzerfreundlichkeit und Kundenbindung sind keine empiri-

schen Befunde bekannt. Die hier dargestellte Struktur des erweiterten Modells wurde daher 

in den genannten Expertengesprächen sowie unter Berücksichtigung der folgenden Annah-

men bzw. Befunde entwickelt:  

• Nach der Theorie geplanten Verhaltens (Ajzen, 1991) lässt sich die Verhaltensinten-

tion (in diesem Falle Kundenbindung als Intention zu erneutem Nutzungsverhalten 

der MDL) über verhaltensnahe (proximale) und verhaltensferne (distale) Faktoren er-

klären. Verhaltensferne allgemeine Einstellungen zu Personen und Institutionen be-

einflussen verhaltensnähere Einstellungen wie die Einstellung gegenüber dem Ver-

halten (Bamberg, Schmidt, Ajzen & Glöckner-Rist, 2001). Dies lässt analog zur Struk-

tur der Theorie geplanten Verhaltens vermuten, dass allgemeinere Einstellungen ge-

genüber Carsharing (wie Einstellungen zu Umweltfreundlichkeit von Carsharing oder 

zur wahrgenommenen Autonomie durch Carsharing) auf verhaltensnähere Bewer-

tungen wie Preissystem und Nutzerfreundlichkeit wirken. 

• Nach Bambergs Orientierungsmodell zur Erklärung aktionsräumlichen Verhaltens 

(2001, S. 127) wirken individuelle Motive und Aktivitätspräferenzen (in diesem Falle 

wäre das die wahrgenommene Autonomie durch Carsharing) auf den individuellen 

Mobilitätsentscheidungsprozess und die subjektive Gelegenheitsstruktur. Mit letzterer 

meint Bamberg v.a. die Wahrnehmung raumstruktureller Gegebenheiten, es wird je-

                                                 
99 Items: 1. Die Bahn ist besonders umweltfreundlich; 2. Die Bahn ist umweltfreundlicher als der Pkw; 3. Die Bahn 

ist umweltfreundlicher als das Flugzeug. 
100 Items: 1. Carsharing ist eine umweltfreundliche Dienstleistung; 2. Umweltschutz spielt für mich bei der Nut-

zung von Carsharing eine Rolle; 3; Mit Carsharing möchte ich eine sinnvolle Idee unterstützen; 4: Eine Erhöhung 

der Parkgebühren in Stadtzentren ist gut. 
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doch ein ähnlicher Wirkmechanismus für die wahrgenommene Autonomie auf die 

Bewertung der Gelegenheit Carsharing (in diesem Falle die Eigenschaften wahrge-

nommener Nutzerfreundlichkeit und Preiswahrnehmung) vermutet. Auch Krömker 

(2004, z.B. S. 66) strukturiert bei einer Untersuchung zur Akzeptanz der Öko-Steuer 

Einstellungen auf zwei Ebenen: Die allgemeine Einstellung wirkt, vermittelt über den 

Mediator, auf die spezifische Einstellung. 

• In Anlehnung an die Dissonanztheorie (Festinger, 1957) wird davon ausgegangen, 

dass die Kognitionen in Zusammenhang mit der eigenen PKW-Nutzung in Wider-

spruch zu denen einer Carsharing-Nutzung stehen: Jemand, der PKW-Besitz als gut 

oder nötig bewertet, wird i.d.R. Carsharing nicht so gut bewerten wie jemand, der 

nicht regelmäßig einen PKW nutzt. Es ist daher denkbar, dass zur Reduktion der Dis-

sonanz bei der PKW-Nutzung die Eigenschaften des Carsharing (in diesem Falle 

Nutzerfreundlichkeit und Preissystem) abgewertet werden. 

Zusammenfassend wird angenommen, dass wahrgenommene Umweltfreundlichkeit, wahr-

genommene Autonomie und PKW-Nutzung als eine dritte Ebene den Einflussfaktoren Preis-

wahrnehmung und Nutzerfreundlichkeit vorgelagert sind und diese beeinflussen. Eine Dar-

stellung aller Beziehungen des erweiterten Modells findet sich in Abbildung 20.  

 

 

Abbildung 20: Erweitertes Modell Einflussfaktoren auf Kundenbindung bei Carsharing 
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3.4  Hypothesen des erweiterten Modells 

Das in Abbildung 20 abgebildete Modell umfasst folgende Annahmen:  
Kasten 6: Hypothesen des erweiterten Modells 

Hypothese 4: 
Die wahrgenommene Umweltfreundlichkeit von Carsharing hat einen positiven Einfluss auf die Bewer-

tung der Nutzerfreundlichkeit und des Preissystems: 

• Je höher die wahrgenommene Umweltfreundlichkeit bei DB Carsharing ist, desto besser ist auch 

die Bewertung des Preissystems. 

• Je höher die wahrgenommene Umweltfreundlichkeit bei DB Carsharing ist, desto besser ist auch 

die Bewertung der Nutzerfreundlichkeit.  

 

Hypothese 5: 
Wahrgenommene Autonomie durch die Nutzung von DB Carsharing hat einen positiven Einfluss auf 

die Bewertung der Nutzerfreundlichkeit und des Preissystems: 

• Je höher die wahrgenommene Autonomie durch die Nutzung von DB Carsharing ist, desto besser 

ist auch die Bewertung des Preissystems. 

• Je höher die wahrgenommene Autonomie durch der Nutzung von DB Carsharing ist, desto besser 

ist die Bewertung der Nutzerfreundlichkeit. 

 

Hypothese 6: 
Die PKW-Verfügbarkeit im Haushalt kombiniert mit einer häufigen PKW-Nutzung hat einen negativen 

Einfluss auf die Bewertung der wahrgenommenen Autonomie durch die Nutzung von DB Carsharing. 

 

Hypothese 7: 
Die eigene PKW-Nutzung hat einen negativen Einfluss auf die Bewertung der Nutzerfreundlichkeit von 

DB Carsharing. 

 

Hypothese 8: 
Die eigene PKW-Nutzung und wahrgenommene Umweltfreundlichkeit von DB Carsharing korrelieren 

negativ. 

 
Die in Kasten 5 dargestellten Hypothesen wurde aufbauend auf den Ergebnissen des Ba-

sismodells in INTERMODI-Studie 4 überprüft (Kapitel  6.6 ).  
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3.5  Hypothesen innovativere Kunden vs. weniger innovative 

Kunden 

Wie in Kapitel  2.7  dargelegt, werden in der Bewertung relevanter Eigenschaften von CS und 

CAB und somit auch in der Gewichtung der Einflussfaktoren Unterschiede zwischen innova-

tiveren und weniger innovativen Kunden erwartet. Folgende Überlegungen führten zu dieser 

Vermutung:  

• Bei Litfin (2000) hat sich eine Segmentierung in Meinungsführer und Meinungssucher 

bewährt, eine Anwendung seiner Ergebnisse im Mobilitätsbereich ist jedoch nicht be-

kannt (Stand 07/2008). 

• Im Bereich der Ökobilanzierung von Carsharing und CAB konnten, bezogen auf Mo-

bilitätsstile, erste erfolgreiche Segmentierungen von Kunden durchgeführt werden 

(Maertins, 2006; Hoffmann und Stolberg, 2005a; Stolberg und Hoffmann, 2005a; für 

eine Typenbildung im Bereich Carsharing siehe auch Fliegner, 2002). 

• Im Bereich Innovationsfreude sind bezogen auf Carsharing- und Call a Bike-Nutzung 

keine empirischen Ergebnisse bekannt. Es ist jedoch zu vermuten, dass innovativere 

und weniger innovative Kunden unterschiedliche Einflussfaktoren auf Kundenbindung 

als wichtig bewerten (s. z.B. Rogers, 1995). 

• Innovationsfreude ist jedoch als sehr bereichsspezifisch anzunehmen, von daher be-

stand die Notwendigkeit, für die hier beschriebene Untersuchung neue Skalen zu 

entwickeln.  

 

Trotz der oben und in Kapitel  2.7  berichteten Befunde sind keine Aussagen darüber mög-

lich, in welche Richtung sich die vermuteten Unterschiede zwischen innovativeren und weni-

ger innovativen Kunden ausprägen. Diese sollen mit einer gesonderten Auswertung explo-

riert werden. Aus diesen Überlegungen heraus wurde die folgende (ungerichtete) Untersu-

chungshypothese gebildet:  
Kasten 7: Hypothese zur Gewichtung der Einflussfaktoren des erweiterten Modells bei innova-
tiveren und weniger innovativen Kunden 

Hypothese 9:  
Innovativere Menschen gewichten Einflussfaktoren (des erweiterten Modells) auf Kundenbindung 

anders als weniger innovative Menschen. 
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4 Methodisches Vorgehen 

Nachdem in den vorhergehenden Kapiteln die theoretischen Grundlagen dargestellt, die 

Vorauswahl der untersuchten Konstrukte erläutert sowie Fragestellung und Hypothesen ent-

wickelt wurden, beschäftigt sich der folgende Abschnitt mit der Darstellung des methodi-

schen Vorgehens bei den empirischen Untersuchungen.  

4.1  Übersicht über die durchgeführten Studien 

Nach einer Übersicht über die Studien der vorliegenden Arbeit sowie über weitere Studien, in 

deren Umfeld diese Arbeit durchgeführt wurde, wird zunächst die Konstruktion und Vali-
dierung der Messinstrumente für die Erfassung der einzelnen Konstrukte des theoreti-

schen Modells berichtet. In den nachfolgenden Schritten wird die Überprüfung eines ver-
einfachten Basismodells der Kundenbindung an je zwei Carsharing- und Call a Bike – 
Stichproben (DB Carsharing mit n=166 aus INTERMODI-Studie 1 a)101 und DB Carsharing 

mit n=151 (aus INTERMODI-Studie 2), sowie Call a Bike mit n=503102 aus INTERMODI-

Studie 1 b) sowie eines erweiterten Modells der Kundenbindung an einer Carsharing-
Stichprobe dargestellt (DB Carsharing; n=151, aus INTERMODI-Studie 4). In einer weite-

ren Studie wurden Skalen zur Messung der mobilitätsbezogenen Innovativität103 entwi-
ckelt (INVERMO-Zusatzstudie). In einem letzen Schritt wurde eine der befragten Stichpro-

ben anhand dieser neu entwickelten Skala in zwei Subgruppen aufgeteilt. Untersucht wurde, 

inwiefern sich im Vergleich dieser Subgruppen (d. h. im Vergleich innovativerer und weni-
ger innovativer CS-Kunden), Unterschiede in den Gewichtungen der einzelnen Modellkon-

strukte und deren Einfluss auf die Zielgröße Kundenbindung nachweisen lassen.  

Dieser Vergleich wurde für das entwickelte Basismodell der Einflussfaktoren auf Kundenbin-

dung sowie für das erweiterte Modell durchgeführt (Stichproben aus INTERMODI-Studien 1 

a und 4). 

 
 

                                                 
101 In Klammern jeweils die Bezeichnung aus der Übersicht in Tabelle 10: Übersicht über alle Studien 

INTERMODI und Zusatzstudie INVERMO 
102 Datenset an 503 Call a Bike-Kunden ehoben, die Stichprobe wurde geteilt, um an der ersten Stichprobenhälfte 

(n=248) das Basismodell zu entwickeln und an der zweiten Stichprobenhälfte (n=255) zu überprüfen  
103 Gemeint ist hier die Innovativität von Personen (hier: Nutzer von Mobilitätsdienstleistungen) 
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4.2  Einbettung: Die Studien von INTERMODI und INVERMO 

Die für die vorliegende Arbeit genutzten Studien wurden im Rahmen zweier umfassender 

Forschungsprojekte durchgeführt (vgl. Abschnitt  1.1 ). Der Übersichtlichkeit halber sind in 

Tabelle 10 alle Studien der Projekte dargestellt104. In fett hervorgehoben und in kursiv mit 
(Studien-Nummern) versehen sind diejenigen Studien, die für die vorliegende Arbeit 
herangezogen wurden. 

Tabelle 10: Übersicht über alle Studien INTERMODI und Zusatzstudie INVERMO 

Nr.105 

Erhebung* / 
Zielgruppen 

(Studien-Nr.106) 

n107 Feldzeit Befragte (Quotierung) 
Überprüftes Modell / 
Skalenentwicklung  

1* 
DB Carsharing 
Nutzer  
(INTERMODI-
Studie 1 a)  
 
Call a Bike  
Nutzer 
(INTERMODI-

Studie 1 b) 

566 (CS) 
 
 
 
 
503 
(CAB) 
 
 
gesamt 
1.069 

18.11. 
bis 
7.12.02  

n=131 Nutzer DB Carsharing (Test-
märkte Frankfurt u. Berlin) 
n=35 registrierte, aber nicht aktive 
Nutzer von DB Carsharing 
n=400 Nutzer lokaler Carsharing-
Anbieter 
(n=133 Stattauto, n=133 teilAuto, 
n=134 book’n drive) 
 
n=252 Nutzer Call a Bike Berlin 
n=251 Nutzer Call a Bike München 

CS Basismodell  
 
 
 
 
 
Überprüfung Innovato-
ren-Skalen 
 
 
CAB Basismodell  
 

2* 
DB Carsharing / 

Call a Bike 

Nichtnutzer 

473 / 

493 

(gesamt 

966) 

18.11. 

bis 

7.12.02  

n=351 Nichtnutzer DB Carsharing in 

Berlin (repräsentativ)  

n=122 Nichtnutzer DB Carsharing und 

Bahncard-Besitzer  

(davon n=92 Bahncard Erste Klasse / 

n=30 Bahncard Zweite Klasse) 

n=175 Nichtnutzer Call a Bike in Ber-

 

                                                 
104 Der Autor war an der Erstellung von Teilen der anderen Studien ebenfalls beteiligt. Bei allen Studien des Pro-

jektes INTERMODI (Studien 1-14) war der Autor an der Erstellung der Interviewleitfäden sowie an Teilen der 

Auswertung beteiligt. Die Ergebnisse der BMBF-Projekte INTERMODI (Maertins, 2006) und INVERMO (Zumkel-

ler, 2004) geben weitere Hinweise darauf, dass die hier vorliegenden Ergebnisse eine breitere Gültigkeit besitzen. 
105 Fortlaufend, Studien-Nummer aus Projekt INTERMODI 
106 Zur besseren Übersichtlichkeit werden die dieser Arbeit zugrunde liegenden Studien mit Studien-Nummern 

(in fett und kursiv) versehen. 
107 Verwertbare Datensätze 
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Nr.105 

Erhebung* / 
Zielgruppen 

(Studien-Nr.106)

n107 Feldzeit Befragte (Quotierung) 
Überprüftes Modell / 
Skalenentwicklung  

lin (repräsentativ) 

n=177 Nichtnutzer Call a Bike in 

München (repräsentativ) 

n=141 Nichtnutzer Call a Bike und 

Bahncard-Besitzer  

(davon n=42 Bahncard 1. Klasse / 

n=99 Bahncard 2. Klasse) 

3* 

DB Carsharing 

Nutzer 2 (Prä-

test)  

 
(INTERMODI-
Studie 3) 
 

183 10. bis 

20.2.03 

repräsentative Befragung CSO Kun-

den 

n= 40 Kunden DB Carsharing 

n= 143 Kunden anderer Carsharing-

Organisationen (Other-CS) 

 

 

 

4* 

DB Carsharing 
Nutzer 2 
(INTERMODI-

Studie 4)  
 

151 26.3. bis 
9.4.03 

repräsentative Befragung DB Car-
sharing Kunden 

CS erweitertes Modell 
 
CS erweitertes Modell 
– Unterschiede Innova-
toren (geteilte Stich-
probe) in Basismodell 
und erweitertem Modell 

5 
DB Carsharing 

ÖV-Abonnenten 

Screening 

750 11. bis 

28.3.03 

je n=150 ÖV-Abonnenten der 

BOGESTRA (Bochum), DSW (Dort-

mund), 

EVAG (Essen), HCR (Herne), Stadt-

werke Münster 

 

 

6* 

DB Carsharing 
ÖV-Abonnenten
 
(INTERMODI-

Studie 6)  
 

292 22.3. bis 
7.4.03 

je n=100 ÖV-Abonnenten BVG (Ber-
lin), DSW (Dortmund), HVV (Ham-
burg) 

Überprüfung Innovato-
ren-Skalen 
 

7 
DB Carsharing 

Interessenten 

5 4. bis 

14.8.03 

5 Berliner Interessierte  

8* 
DB Carsharing 

Interessenten 

170 15. bis 

24.9.03 

n=130 Anmeldung für die Befragung 

nach Informationspaket-Anforderung 

n=40 online-Anmeldung für die Befra-

 

 



Methodisches Vorgehen 

 142 

Nr.105 

Erhebung* / 
Zielgruppen 

(Studien-Nr.106) 

n107 Feldzeit Befragte (Quotierung) 
Überprüftes Modell / 
Skalenentwicklung  

gung (www.dbcarsharing.de) 

9* 
Call a Bike Panel 151 12. bis 

19.12.03

repräsentative Wiederholungsbefra-

gung Call a Bike User 

 

10* DB Carsharing 

Panel 

150 9. bis 

19.1.04 

repräsentative Wiederholungsbefra-

gung DB Carsharing User 

 

11* Call a Bike Wir-

kungsanalyse 

367 9. bis 

18.12.03

Befragungstage: n=88 (25%) Mo und 

So, n=35 (10%) Di bis Sa 

repräsentativ in Berlin, Frankfurt a.M., 

München (Kunden-Registrierung) 

 

 

12 DB Carsharing 

Wirkungsanalyse 

(INTERMODI-
Studie 12)  
 

755 5. bis 

24.2.04 

n=402 DB Carsharing 

n=353 Carsharing-Organisation 

(n=217 Stattauto, n=39 book'n'drive, 

n=97 teilAuto) 

Befragungstage: n=187 (25%) Mo 

und So, n=76 (10%) Di bis Sa 

 

 

13 DB Carsharing 

Kündiger, quali-

tative Vorstudie 

12 15. bis 

26.1.04 

n=4 DB Carsharing 

n=8 Carsharing-Organisation 
 

 

14* DB Carsharing 

Kündiger 

(INTERMODI-
Studie 14)  
 

300 10. bis 

18.3.04 

n=10 DB Carsharing 

n=290 Carsharing-Organisation 
 

 

I 
INVERMO 
(Zusatzsstudie) 657  

28.2.03-
22.6.03 

n=658 hochmobile Menschen (re-
präsentativ),  
(vorab: Screening mit n=17.000)  

Entwicklung und  
Überprüfung der Inno-
vatoren-Skalen 

 

Alle Studien  5.315108  
+ 657109 

Nov 01 
bis Mär 
04  

 

* die quantitativen Erhebungen wurden mit Pretests von 15 bis 30 Personen durchgeführt  

Quelle: Maertins, C.: Interne Darstellung im Projekt INTERMODI (s. Canzler und Knie, 2005), Ände-

rungen und Ergänzungen: C. Hoffmann  

                                                 
108 INTERMODI 
109 INVERMO 
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4.3  Untersuchungsdesign 

Als Untersuchungsdesign wurde eine Feldstudie gewählt, Bedingungen konnten nicht variiert 

werden. Insgesamt passte es gut zusammen, dass sowohl im Rahmen der vorliegenden Ar-

beit als auch bei den geplanten Forschungsprojekten quantifizierbare und zwischen einzel-

nen Kundengruppen vergleichbare Ergebnisse zu den in Kapitel  3 geschilderten Fragestel-

lungen und Hypothesen gewünscht wurden. Hierfür sollten standardisierte Befragungen mit 

einem für statistische Auswertungen ausreichend großen n durchgeführt werden. Im Projekt 

INTERMODI wurde mit CATI-gestützten standardisierten Telefoninterviews110 gearbeitet. 

Befragt wurden Nutzer der Dienstleistungen DB Carsharing, anderer Carsharing-Anbieter, 

ÖPNV-Kunden sowie Nutzer der Dienstleistung Call a Bike (INTERMODI).  

Nach der Auswahl der für die Untersuchung relevanten Konstrukte und der Skalenbildung 

wurde zunächst ein Basismodell der Einflussfaktoren auf Kundenbindung in zwei Carsharing-

Stichproben geprüft und es wurden erste Schritte zur Validierung des Modells durchgeführt. 

Es bestand seitens der Auftraggeber von INTERMODI die Notwendigkeit, die Untersuchun-

gen mit leicht variierenden Inhalten zu unterschiedlichen Zeitpunkten durchzuführen. Zu-

nächst wurde deshalb ein reduzierter Item-Satz zur Erfassung der in den Vorstudien aus 

dem Orientierungsmodell ausgewählten Konstrukte bzw. zur Prüfung des Basismodells ge-

nutzt (in unabhängigen Stichproben von DB Carsharing-Kunden mit n=166 und n=151).  

Da das theoretisch entwickelte Basismodell – ähnlich wie das Orientierungsmodell (siehe 

Kapitel  2) – Gültigkeit für verschiedene Dienstleistungen besitzen soll, wurde das Basismo-

dell in einem nächsten Schritt an einer weiteren Dienstleistung – bei einer Stichprobe von 

503 Call a Bike-Nutzern – überprüft. Um weitere Hinweise zur Validierung des Modells zu 

erhalten, wurde die Call a Bike-Stichprobe in zwei unabhängige Stichproben geteilt (n=248 

und n=255).  

In einer explorativen zusätzlichen Studie wurden die Skalen des Basismodells um relevant 

erscheinende Items erweitert, ausserdem wurden weitere Konstrukte aus dem Orientie-

rungsmodell hinzugefügt. So konnte in einem zweiten Schritt das Basismodell zu einem ex-

plorativen Modell mit weiteren psychologischen Einflussfaktoren auf Kundenbindung erwei-

tert werden (Erweitertes Modell). 

In einem weiteren Schritt wurden im Basismodell und im erweiterten Modell Unterschiede 

zwischen innovativeren und weniger innovativen Nutzern untersucht. Um innovativere von 

weniger innovativen Nutzern von Mobilitätsdienstleistungen zu unterscheiden, wurden eige-

                                                 
110 Durchgeführt von der Firma Phone Research KG, Hamburg (die in dieser Arbeit dargestellten INTERMODI-

Studien 1 a und 1 b wurden durchgeführt von der Firma O-TON Call Center Services GmbH, Dortmund) 
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ne Skalen entwickelt. Diese wurden zunächst im Projekt INVERMO (siehe Kapitel  1.1 ) an 

einer unabhängigen Stichprobe von 657 hochmobilen Menschen neu entwickelt.  

 

In den folgenden Abschnitten wird die Durchführung der einzelnen Untersuchungen be-

schrieben. Tabelle 11 gibt einen Überblick über die einzelnen Auswertungsschritte.
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 Tabelle 11: Übersicht über Auswertungsschritte und Studien  

Inhalt / Untersuchungs-
schritt  

Studien-
Nr.111  

Stichprobe / 
Befragte Personen 

Feldzeit / Daten-
erhebung der 
(Teil-) Untersu-
chung 

Befragungsart  Auswertungsschritt 

Auswahl Konstrukte zur 

Modellentwicklung 

 

0 / Vorstudie sechs Experten aus dem Mobili-

tätsbereich  

(drei Psychologen, drei nicht-

psychologische Verkehrsfor-

scher) 

9-11/2002 Experteninterview Überprüfung und Gewichtung der 

theoretisch ermittelten Konstrukte, 

Modellstruktur 

Skalenentwicklung 0 / Vorstudie sechs Experten aus dem Mobili-

täts- und Umweltbereich  

(vier Verkehrswissenschaftler, 

zwei Psychologen (Umwelt- / 

Verkehrsforschung)) 

11/2002 Expertenrating Itempool, Selektion, Validierung der 

Items 

(Zuordnung der Items zu Konstruk-

ten; Kappa-Maß der Übereinstim-

mung bei Expertenzuordnung)  

Prüfung des Basismodells 

(Carsharing) 

INTERMODI-

Studie 1 a 

Carsharing mit n=166 

n=131 Nutzer DB Carsharing 

(Testmärkte Frankfurt u. Berlin) 

n=35 registrierte, aber nicht akti-

ve Nutzer von DB Carsharing 

 

n=400 Nutzer lokaler Carsharing-

Anbieter 

18.11.02 bis 

7.12.02 

CATI-gestütze tele-

fonische standardi-

sierte Befragung 

 

  

Konfirmatorische Faktorenanalyse 

Modelltestung (Strukturglei-

chungsmodelle) 

                                                 
111 Siehe Tabelle 10: Übersicht über alle Studien INTERMODI und Zusatzstudie INVERMO 



Methodisches Vorgehen 

 146 

Inhalt / Untersuchungs-
schritt  

Studien-
Nr.111  

Stichprobe / 
Befragte Personen 

Feldzeit / Daten-
erhebung der 
(Teil-) Untersu-
chung 

Befragungsart  Auswertungsschritt 

(davon n=133 Stattauto, n=133 

teilAuto, n=134 book’n drive) 

 

Prüfung II des Basismo-

dells (Carsharing) 

INTERMODI-

Studie 4 

n=151 Kunden DB Carsharing 

(Repräsentatives Sample DB 

Carsharing) 

 

26.3.03-9.4.03 CATI-gestützte tele-

fonische standardi-

sierte Befragung 

 

Konfirmatorische Faktorenanalyse 

Modelltestung (Strukturglei-

chungsmodelle) 

Multi-Sample-Analyse (Vergleich 

mit INTERMODI-Studie 1a) 

Prüfung III und Validie-

rung des Basismodells 

(Call a Bike) 

INTERMODI-

Studie 1 b 

 

n =252 Nutzer Call a Bike Berlin 

n=251 Nutzer Call a Bike Mün-

chen (zufällige Teilung der Stich-

probe in n=248 und n=255) 

18.11.02-7.12.02 CATI-gestützte tele-

fonische standardi-

sierte Befragung 

 

Konfirmatorische Faktorenanalyse 

Modelltestung (Strukturglei-

chungsmodelle) 

Multi-Sample-Analyse 

Explorative Überprüfung 

des erweiterten Modells 

 n=151 Nutzer Carsharing  26.3.9.4.03 CATI-gestützte tele-

fonische standardi-

sierte Befragung 

 

Konfirmatorische Faktorenanalyse 

Modelltestung (Strukturglei-

chungsmodelle) 

Multi-Sample-Analyse 

Entwicklung der Innovato-

ren-Skalen (INVERMO) 

INVERMO-

Studie 

(n= 657) 28.2.03-22.6.03 Fragebogenstudie  Exploratorische Faktorenanalyse 

Überprüfung der Innova-

toren-Skalen 

INTERMODI-

Studie 4: 

INTERMODI-

DB CS-Kunden (n=151)  

 

Carsharing-Kunden (Other CS, 

26.3.-9.4.03 

 

18.11.-7.12.03 

CATI-gestützte tele-

fonische standardi-

sierte Befragung 

Konfirmatorische Faktorenanalyse 
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Inhalt / Untersuchungs-
schritt  

Studien-
Nr.111  

Stichprobe / 
Befragte Personen 

Feldzeit / Daten-
erhebung der 
(Teil-) Untersu-
chung 

Befragungsart  Auswertungsschritt 

STUDIE 3: 

 

INTERMODI-

Studie 6 

 

INVERMO-

Studie 

n=143) 

 

ÖV Abonnenten (n=291) 

 

 

 

n= 657 Fernreisende  

 

 

22.3.-7.4.03 

 

 

 

28.2.03-22.6.03 

INVERMO-

Studie 

INVERMO-Stichprobe (n=657) 28.2.03-22.6.03 Fragebogenstudie Vergleich der Bewertung der Inno-

vativen MDL Mobilcard und Mobiles 

Navigations- und Informationssys-

tem sowie technische Geräte im 

Haushalt  

(Mittelwertvergleiche)  

Validierung Innovatoren-

Skalen 

 

INTERMODI-

Studie 4 

DB Carsharing (n=151) 26.3.03-9.4.03 CATI-gestützte tele-

fonische standardi-

sierte Befragung 

Vergleich der Mittelwerte der Adop-

ter-Skalen zwischen innovativen 

und weniger innovativen Kunden 

(Mittelwertvergleiche)  

Überprüfung innovativere 

vs. weniger innovative 

NutzerInnen  

(DB CARSHARING)  

INTERMODI-

Studie 4 

151 Nutzer DB Carsharing  26.3.-9.4.03 CATI-gestützte tele-

fonische standardi-

sierte Befragung 

Konfirmatorische Faktorenanalyse 

Modelltestung 

(Strukturgleichungsmodelle) 

Multi-Sample-Analysen 



Durchführung der Befragungen 

 148 

5 Durchführung der Befragungen 

In diesem Kapitel wird zunächst die Durchführung der Befragungen in den Projekten IN-

TERMODI und INVERMO (für Innovatorenskalen) geschildert. Die Projekte selbst wurden im 

Abschnitt  1.1  beschrieben.  

5.1  Befragung im Projekt INTERMODI mit CATI-

Telefoninterviews  

Im Projekt INTERMODI wurden insgesamt über 5.000 teilstandardisierte, computergestützte 

Telefoninterviews durchgeführt (s. auch Maertins, 2006. S. 11 ff.). Alle Befragungen wurden 

von geschulten Interviewern als CATI-Telefoninterviews durchgeführt. Die Befragungen wur-

den vom 18. November 2002 bis 7. Dezember 2002 (Studie 1) und vom 26. März 2003 bis 9. 

April 2003 (Studie 4) durchgeführt. Die Datenbasis für die Auswahl der Befragten bildete die 

Gesamtheit der bis dahin (jeweils für Carsharing oder Call a Bike) angemeldeten Nutzer. Die 

Abbruchquote der Interviews war mit 1,8% (INTERMODI-Studie 1 a/b) und in etwa ver-

gleichbaren112 Rücklaufquoten in den anderen Studien äußerst gering. Im Vorfeld der Unter-

suchung wurden jeweils mit Vertretern der untersuchten Kundengruppen Pretests durchge-

führt. Die Teilnehmer erhielten als Incentive jeweils eine Gutschrift von 10.- EUR für ihr Nut-

zerkonto bei DB Carsharing, ihrem eigenen Carsharing-Anbieter bzw. Call a Bike (siehe 

Maertins, 2006)  

5.2  Befragung im Projekt INVERMO113 mit Fragebögen zur 

Entwicklung der Innovatoren-Skalen 

Die Verteilung der Fragebögen, die Sicherstellung des Rücklaufes sowie die Dateneingabe 

erfolgten durch TNS INFRATEST. Die Befragten wurden aus einem Mobilitätspanel rekru-
                                                 
112 Aussage C. Maertins, genaue Quoten sind trotz mehrfacher Nachfrage bei Phone Research nicht zur Verfü-

gung gestellt worden. 
113 An dieser Stelle sei vor allem Dipl.-Ing. Jörg Last von der Univ. Karlsruhe sowie Andreas Sauer von TNS 

INFRATEST herzlich für die vielen konstruktiven Gespräche gedankt, außerdem dafür, dass sie sich auf das 

Experiment einließen, eine Studie mit neu entwickelten Innovatoren-Items in ihrer schon sehr umfangreichen 

Studie mitlaufen zu lassen. Wie bei Zumkeller (2004) nachzulesen ist, konnte in diesem Zusammenhang für das 

Projekt INVERMO in Zusammenarbeit mit Andreas Stolberg (datenpunkt.de, Marburg) eine neue Innovatoren-

Klassifikation entwickelt werden. 
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tiert, in dem insgesamt 17.000 Personen zwischen 2000 und 2003 in vier Wellen befragt 

wurden.  

In der vierten Welle (Feldzeit 28.02. bis 22.06.2003) der INVERMO-Erhebung wurden insge-

samt 1.277 Personen (bzw. Haushalte) angeschrieben, davon haben 658 geantwortet, ins-

gesamt konnten 657 bearbeitete Fragebögen in die Auswertung aufgenommen werden. 

Der Rücklauf ist mit 51,5% als sehr zufriedenstellend zu beurteilen, wenn man berücksich-

tigt, dass es sich bei INVERMO um eine sehr komplexe Wiederholungsbefragung mit sehr 

umfangreichen Fragebögen handelte. Der hohe Rücklauf wurde über eine mehrjährige inten-

sive Pflege des Kontaktes zu den Befragten sichergestellt. Maßnahmen waren u.a.:  

• Versand von Incentives (Lose von „Aktion Mensch“, kleine Geschenke wie Straßen-

karten, Stadtführer etc.) 

• Versand einer Weihnachtskarte 

• Versand von Informationen über interessante Ergebnisse 

• Hotline mit persönlichem Ansprechpartner 

 

5.3  Soziodemografische Eigenschaften der Stichproben der 

Untersuchungen 

 

Tabelle 12 beschreibt die soziodemografischen Eigenschaften der untersuchten Stichproben. 

 

Tabelle 12: Übersicht über die soziodemografischen Eigenschaften114 der einzelnen Studien  

 Innovatoren 

INVERMO-

Studie 

Überprüfung des Ba-

sismodells CS 

INTERMODI-Studie 1 a

Überprüfung des Basis-

modells CAB 

INTERMODI-Sudie 1 b 

Überprüfung des Ba-

sismodells und des 

erweiterten Modells CS 

INTERMODI-Studie 4 

Befragte Personen 658 166 503 151 

Geschlecht (m/w)     

Mann 48,7% 78,9% 75,5% 78,8% 

Frau 51,3% 21,1% 24,5% 21,2% 

Alter      

Mittelwert 50,23 36,3 31,6 36,8 

                                                 
114 Es lagen nicht in allen Studien vergleichbare Daten vor; soweit sinnvoll und vorliegend sind die soziodemogra-

fischen Daten angegeben. Auffallend ist a) der hohe Anteil an Männern und b) das nicht-repräsentative Alter in 

den INTERMODI-Stichproben. Dies wird in der Diskussion näher reflektiert. 
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 Innovatoren 

INVERMO-

Studie 

Überprüfung des Ba-

sismodells CS 

INTERMODI-Studie 1 a

Überprüfung des Basis-

modells CAB 

INTERMODI-Sudie 1 b 

Überprüfung des Ba-

sismodells und des 

erweiterten Modells CS 

INTERMODI-Studie 4 

Modalwert 44 32 28 34 

Standardabweichung 15,41 9,4 8 8,9 

Min - Max 15 – 85 18 – 68 16 – 60 18 - 65 

Einkommen (Durch-

schnitt) 

-     

bis unter 500 Euro  1,2% 4,0% 2,0% 

500 Euro bis unter 

1.000 Euro 

 4,2% 10,7% 3,3% 

1.000 Euro bis unter 

1.500 Euro 

 8,4% 9,7% 13,2% 

1.500 Euro bis unter 

2.000 Euro 

 12% 13,9% 13,2% 

2.000 Euro bis unter 

3.000 Euro 

 20,5% 17,7% 12,6% 

3.000 Euro und mehr  34,9% 22,7% 33,8% 

keine Angabe  18,7% 21,3% 21,9% 

Formale Bildung.      

Kein Abschluss 2,6% -- 0,4% -- 

Haupt, - Volksschulab-

schluss 
22,8% 1,2% 1,4% 0,7% 

Realschulabschluss, 

polyt. Oberschule 
30,7% 17,5% 11,9% 6% 

Fach- , Hochschulreife 16,7% 53,6% 55,7% 27,2% 

Fach-, Hochschulab-

schluss 
27,2% 25,9% 29,8% 65,6% 

Zahl der Kinder      

Keine Kinder 81,2 % 78,3% 85,1% 79,5% 

1 Kind 9% 10,8% 9,9% 11,3% 

2 Kinder 8,5% 7,2% 3,8% 7,3% 

3 Kinder und mehr 1,3% 2,4% 0,6% 1,3% 

Haushaltsgröße     

Single Haushalt 22,2% 41,8% 38,6% 31,8% 

2 Personen Haushalt 41,6% 28,5% 36% 37,7% 

3 Personen und größe-

rer Haushalt 

36,2% 29,7% 24,1% 29,7% 

Berufstätigkeit115     

                                                 
115 Angaben der INVERMO-Stichprobe: Voll berufstätig: 42,2%; teilweise berufstätig oder teilzeitbeschäftigt: 

13,9%; Bundeswehr, Zivildienst, soziales Jahr: 0,3%; Arbeitslos: 2,0%; Ausbildung in Schule oder Hochschule; 
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 Innovatoren 

INVERMO-

Studie 

Überprüfung des Ba-

sismodells CS 

INTERMODI-Studie 1 a

Überprüfung des Basis-

modells CAB 

INTERMODI-Sudie 1 b 

Überprüfung des Ba-

sismodells und des 

erweiterten Modells CS 

INTERMODI-Studie 4 

Schüler s. Fußnote  -- 1,4% 0,7% 

Student  7,2% 19,9% 7,9% 

Auszubildender  1,2% 0,8% 0,7% 

Selbstständig, freie 

Berufe 

 25,9% 18,1% 25,8% 

Angestellter, Beamter  60,8% 53,3% 59,6% 

Facharbeiter, Arbeiter  0,6% 1,8% -- 

Hausfrau / Hausmann  1,2% 0,2% 0,7% 

In Rente / Pension  0,6% 0,4% 1,3% 

Arbeitslos  0,6% 3,2% 2,0% 

 

5.4  Entwicklung der Skalen 

Zur Erfassung der Konstrukte des in Kapitel  2 beschriebenen theoretischen Orientierungs-

modells wurde ein standardisierter Interviewleitfaden verwendet. Da zum Untersuchungs-

zeitpunkt für die gegebene Fragestellung dieser Studie keine auf Carsharing oder Call a Bike 

angepassten Skalen bekannt waren, wurden für die Erfassung der untersuchten Konstrukte 

jeweils neue Skalen entwickelt. Alle Items dieser Skalen wurden in enger Anlehnung an die 

im Theorieteil geschilderten Untersuchungen (bzw. theoretischen Überlegungen) neu formu-

liert bzw. an den Gegenstand der Untersuchung adaptiert. Die einzelnen Konstrukte wurden 

dabei jeweils über mehrere Items gemessen. Als Antwortskalierung wurden sechsstufige, an 

den Schulnoten orientierte Zustimmungsskalen sowie Häufigkeitsskalen verwendet116  

Verkehrsmittelverfügbarkeit und Nutzungsmuster von einzelnen Verkehrsmitteln (Modal-

Split) sowie die Erhebung soziodemografischer Variablen wurden soweit möglich an das 

KONTIV-Design117 angepasst.  

                                                                                                                                                         
6,5%; Berufsausbildung: 0,6%; nicht erwerbstätig als Hausfrau bzw. -mann: 7,0%; Rentner: 27,5%; Kleinkind oder 

Kindergarten: 0% 
116 Die Untersuchungen des INTERMODI-Projektes wurden in enger Kooperation mit der Marktforschung der 

Deutschen Bahn AG durchgeführt. Die Marktforschungsabteilung stellte aus internen Gründen die Anforderung, 

eine schulnotenadäquate Skala von 1-6 zu verwenden. Um eine Vergleichbarkeit mit den anderen Studien zu 

gewährleisten, wurde diese Skalierung in allen Studien des INTERMODI-Projektes beibehalten. Die Skala wurde 

in Rücksprache mit dem ZUMA, Mannheim, als methodisch angemessen bewertet.  
117 MOBILITÄT IN DEUTSCHLAND ist eine bundesweite Befragung von rund 50.000 Haushalten zu ihrem alltäg-

lichen Verkehrsverhalten im Auftrag des Bundesministeriums für Verkehr, Bau- und Wohnungswesen. Ähnliche 
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In den folgenden Abschnitten wird zunächst die Entwicklung und Validierung der untersuch-

ten Konstrukte beschrieben, anschließend die Itementwicklung, Itemvalidierung und die Ska-

lenentwicklung.  

Zuordnung der Items zu den Konstrukten durch sechs Experten (Itemvalidierung) 

Die Auswahl der untersuchten Konstrukte sowie die Entwicklung des Basismodells und des 

erweiterten Modells wurden in Abschnitt  3 beschrieben. Der nächste Abschnitt beschreibt die 

Entwicklung der Skalen über die Bildung und Reduzierung eines Itempools und die Itemvali-

dierung über die Experten-Zuordnung der Items aus einem Itempool.  

 

Wie im Abschnitt  2.3  geschildert, lagen zwar in themenverwandten Bereichen umfassende 

Forschungsergebnisse vor, nicht jedoch genau zum Thema Einflussfaktoren auf Kundenbin-

dung bei neuen / innovativen Mobilitätsdienstleistungen. Um in einem weitgehend unbearbei-

teten Forschungsfeld eine erste Orientierung zu erhalten, stellt die Expertenbefragung eine 

allgemein akzeptierte Methode dar (Mieg & Brunner, 2001). Ziel war es, eine von Mobilitäts-

Experten vorgenommene Kategorisierung von Items zu gewinnen, die als Basis für die spä-

tere empirische Überprüfung der Skalen dienen konnte. 

 

Grundlage für die Expertenauswahl war, dass sowohl Wissen aus der eher verkehrswissen-

schaftlich ausgelegten Mobilitätsforschung als auch psychologisches Fachwissen (z.B. über 

Item-Formulierung) in die Zuordnung der Items einfließen sollte. Es konnten sowohl nicht-

psychologische Mobilitätsforscher als auch Psychologen mit Forschungserfahrung im Be-

reich Mobilität und Umwelt für die Expertenvalidierung gewonnen werden. 

 

Eine Übersicht der Zuordnungen sowie der Fragebogen der Zuordnung finden sich im An-

hang. Die in Tabelle 13 dargestellten Experten konnten für die Zuordnung der Items zu den 

einzelnen Konstrukten gewonnen werden. Ihnen sei an dieser Stelle noch einmal herzlich 

gedankt. 

                                                                                                                                                         
Umfragen wurden bereits 1976, 1982 und 1989 unter dem Namen "KONTIV" (Kontinuierliche Erhebung zum 

Verkehrsverhalten) durchgeführt. Die in dieser Studie erhobenen Daten dienen sowohl als Basis für die Ver-

kehrsplanung der Bundesrepublik als auch für wissenschaftliche Untersuchungen zur Alltagsmobilität. Siehe auch 

http://www.kontiv2002.de/index.htm. 
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Tabelle 13: Experten118 für die Zuordnung der Items 

Befragten-

Kennzeichen 

Befragter  Institution  Anmerkungen 

B 1  Felix Beutler Wissenschaftszentrum Berlin 

für Sozialforschung (WZB) 

Mobilitätsforschung 

B 2 Astrid Karl Wissenschaftszentrum Berlin 

für Sozialforschung (WZB) 

Mobilitätsforschung 

B 3 Dr. Andreas Hom-

burg 

Universität Marburg Umweltpsychologie 

B 4 Bodo Schwieger DaimlerChrysler AG Mobilitätsforschung 

B 5 Christian Maertins Wissenschaftszentrum Berlin 

für Sozialforschung (WZB) 

Mobilitätsforschung 

B 6 Dr. Bernhard Truf-

fer  

 Mobilitätsforschung  

Forschungsaufenthalt am 

Wissenschaftszentrum 

Berlin für Sozialforschung 

und bei der DaimlerChrys-

ler AG, Mobilitätsfor-

schung mit Fokus Carsha-

ring 

 

Die Befragung wurde so angelegt, dass anhand der Häufigkeit der Zuordnungen eines Items 

zu einem bestimmten Konstrukt das Ausmaß der Übereinstimmungen zwischen den zuord-

nenden Experten in Form einer Interrater-Reliabilität [Kappa-Maß] geschätzt werden konnte. 

Bildung eines Kappa-Wertes der Übereinstimmungen der Zuordnung: Ergebnis der Exper-

tenvalidierung 
Abbildung 21: Illustration der Itemzuordnung durch Experten 

Insgesamt sollten 95 Items jeweils den 

ausgewählten Konstrukten zugeordnet wer-

den (s. Anhang, Validierungs-Bogen). Die 

Expertenübereinstimmung in der Zuordnung 

der einzelnen Items wurde mit Hilfe des 

Kappa-Koeffizienten (Cohen, 1960, vgl. Bortz 

& Döring, 1995, S. 254) errechnet. Nach 

Entfernung vom Items, die nicht zugeordnet werden konnten, sowie Zusammenlegung der 
                                                 
118 An dieser Stelle sei allen Mitwirkenden an der Expertenberfagung für Ihre Zeit und Mühe noch einmal herzlich 

gedankt, ebenso Gunnar Lemmer aus Marburg für seine Beratung bei den statistischen Berechnungen der Kap-

pa-Werte. 

 
 
 
 

7. 

Beim Kauf von neuen 
Produkten sind mir 
Testergebnisse 
wichtig. 

Ms / Meinungssucher  

 

Zuordnung der Experten zu 
den Kategorien der Übersicht  

Item 
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Kategorien Autonomie und wahrgenommener Nutzen kann die Übereinstimmung der „wah-

ren“ Konzeptzuordnung (=“true“) mit der Konzeptzuordnung der Beurteiler (B 1 bis B 6) als 

gut („substantial“) bezeichnet werden. 

 

 

 
 

Abbildung 22: Übersicht über das Vorgehen bei der Ermittlung der Kappa-Werte 

Tabelle 14: Werte der zentralen Tendenz der Verteilung der 6 Kappa-Werte: 

 Bewerter 1 

(B 1) 

Bewerter 2 

(B 2) 

Bewerter 3 

(B 3) 

Bewerter 4 

(B 4) 

Bewerter 5 

(B 5) 

Bewerter 6 

(B 6) 

True .74 .84 .81 .71 .73 .69 

Median: 0.73; Arithmetischer Mittelwert: 0.75 

 

Auch die Übereinstimmungen der Zuordnungen der Beurteiler untereinander können als gut 

bezeichnet werden.  

Tabelle 15: Übereinstimmung zwischen den Konzeptzuordnungen der Beurteiler 

 Bewerter 1 

(B 1) 

Bewerter 2 

(B 2) 

Bewerter 3 

(B 3) 

Bewerter 4 

(B 4) 

Bewerter 5 

(B 5) 

Bewerter 6 

(B 6) 

B 1 ------ .69 .63 .71 .62 .65 

 
# 
K 

True TR 
Ko 

TR 
Ber 

B1 B2 B3 B4 B5 B6 

1. MF1 5 6 MF MF Mf MS MF MF 

 

 
Kürzel Konstrukt Definition 

Psychische Vorgänge bei der Nutzung von DB Carsharing 
 
AUT Autonomie Wahrnehmung der Möglichkeit, sich mit DB Carsharing unabhängig und frei 

fortbewegen zu können 
MF  Meinungsführer  Mitglieder dieser Kategorie haben hohen Einfluss auf andere Menschen in deren 

Meinungsbildung über Mobilitätsdienstleistungen bzw. der Adaptation solcher 
Dienstleistungen. Die Kategorie beschreibt Eigenschaften der Meinungsführer in 
Bezug auf diese Einflussnahme. 

 

Item Konstrukt oder Kürzel 

1. 
Andere Menschen sind durch mich schon öfter auf 
neue Ideen für Ihre Fortbewegung gestoßen. 

... 

2. Auch bei neuen Dienstleistungen stören mich 
Fehler sehr. 

 

 

Arbeitsdefinitionen 

der in die Experten-

gespräche einge-

brachten Konstrukte 

Kappa-Maß der Über-

einstimmung 

Übersicht Zu-

ordnungen der 

Rater 

Zuordnung der 

Items zu dem 

Konstrukten 

durch Experten 

Übereinstimmung der „wahren“ Konzeptzuordnung (=“true“) mit 
der Konzeptzuordnung der Beurteiler 
 
 

 B 1 B 2 B 3 B 4 B 5 B 6 
 

True .74 .84 .81 .71 .73 .69 
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 Bewerter 1 

(B 1) 

Bewerter 2 

(B 2) 

Bewerter 3 

(B 3) 

Bewerter 4 

(B 4) 

Bewerter 5 

(B 5) 

Bewerter 6 

(B 6) 

B 2 ------ ------ .76 .73 .69 .68 

B 3 ------ ------ ------ .65 .70 .60 

B 4 ------ ------ ------ ------ .59 .73 

B 5 ------ ------ ------ ------ ------ .59 

B 6 ------ ------ ------ ------ ------ ------ 

Werte der Zentralen Tendenz der Verteilung der 15 Kappa-Werte: Median: 0.68; Arithmetischer Mittelwert: 0.67.  

 

Zur Orientierung sei hier eine oft zitierte Richtlinie zur Interpretation von Kappa-Werten (Lan-

dis & Koch, 1977, S. 165; s. auch Frese & Zapf, 1991, S. 51) angegeben (s. Tabelle 16):  

Tabelle 16: Interpretation von Kappa-Werten 

Kappa Strength of agreement between two raters 
 

< 0 something’s wrong (ungenügend) 

0.00 – 0.20 slight (mangelhaft) 

0.21 – 0.40 fair (ausreichend) 

0.41 – 0.60 moderate (befriedigend) 

0.61 – 0.80 substantial (gut) 

0.81 – 1.00 almost perfect (sehr gut) 

 

Die auf diese Weise gewonnenen und überprüften Skalen wurden als Grundlage für die wei-

tere empirische Skalenentwicklung genommen. 

5.5  Erläuterungen zum Vorgehen bei der Überprüfung der 

theoretisch abgeleiteten Modelle zur Erklärung von Kundenbindung 

im Verkehrsdienstleistungsbereich 

5.5.1 Vorarbeiten 

Die in den jeweiligen Untersuchungen genutzten Skalen erfassen die in Kapitel  2 allgemein 

und Kapitel  3 (Vorstudie) beschriebenen Konstrukte, die sich inhaltlich jeweils auf die Nut-

zung bzw. Nutzungsabsicht der untersuchten Mobilitätsdienstleistungen beziehen. Die Güte-

kriterien der im Einzelnen genutzten Skalen werden in den betreffenden Kapiteln dargestellt.  
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Pretest 

In einem Pretest mit insgesamt vier Kunden von DB Carsharing wurde die Länge und Ver-

ständlichkeit der Befragung insgesamt überprüft, außerdem die Verständlichkeit der einzel-

nen Items. In zwei telefonischen und zwei Face-To-Face-Interviews wurden die Items den 

Testpersonen vorgelegt und sie wurden gebeten anzugeben, wie sie diese verstehen. Miss-

verständliche Items wurden entfernt oder, wo möglich, leicht modifiziert. 

 

Die Befragungen wurden von zwei Interviewern durchgeführt. Weiterhin wurden vom zustän-

digen Befragungsinstitut (Phone Research, Hamburg) eigene Pretests durchgeführt, die 

ebenfalls zu leichten Verbesserungen des Aufbaus der Studien führten. Die Fragen der 

INVERMO-Befragung (zur Überprüfung der Innovatoren-Skalen) wurden in enger Rückkop-

pelung mit TNS INFRATEST entwickelt.  

5.5.2 Abweichungen in den einzelnen Studien 

Aus ökonomischen und methodischen Gründen konnten nicht alle Konstrukte und alle Items 

in allen Studien erfasst werden: Die inhaltlichen Anforderungen der Auftraggeber (u.a. sehr 

umfassende Fragestellung) erlaubten in den ersten Studien (INTERMODI-Studie 1 a und b) 

nur den Einsatz einer reduzierten Anzahl von Items zu den für diese Arbeit relevanten Fra-

gestellungen119. Somit konnte das vollständige theoretische Modell ( 3.3 ; erweitertes Modell) 

nicht in einer Studie entwickelt und anschließend in einer unabhängigen Studie validiert wer-

den. Nach aufwändigen Abstimmungsprozessen gelang es jedoch, einen für ein Basismodell 

(s.u.) ausreichenden Item-Satz in die erste und nur leicht modifiziert in alle weiteren relevan-

ten Studien einzubringen. So konnte das Basismodell mit einem annähernd gleichen Item-

Satz in zwei Carsharing Studien überprüft, durch eine Multi-Sample-Analyse auch bezogen 

auf die Modellstruktur validiert und – ebenfalls mit nur leichten Abweichungen120 bei den ge-

nutzten Items – in der CAB-Stichprobe mit einem ausreichend großen n auch validiert wer-

den.  

In INTERMODI-Studie 4 (DB Carsharing mit n=151) konnte dann zusätzlich ein umfassender 

Item-Satz zu einer explorativen Überprüfung des umfassenden theoretischen Modells (erwei-

tertes Modell) eingesetzt werden. Wie im Weiteren beschrieben deuten auch die Ergebnisse 

                                                 
119 Durch die Breite der Untersuchungen liegen heute interne Daten zu vielen interessanten Fragestellungen vor – 

beispielsweise der Preiselastizität (Canzler und Knie, 2005); diese können aus Gründen der Vertraulichkeit je-

doch an dieser Stelle nicht publiziert werden. Die Ergebnisse dieser Untersuchungen bestätigen jedoch die hier 

dargestellten Ergebnisse.  
120 Soweit vom Auftraggeber abweichende Items gewünscht wurden, wurden diese Abweichungen jeweils in 

Abstimmung mit Experten vorgenommen.  
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der hier nicht berichteten Studien121 auf die Gültigkeit der hier entwickelten Modelle hin (sie-

he Diskussion). 

5.5.3 Modellprüfung mit Strukturgleichungsanalysen  

Das Basismodell sowie das erweiterte Modell sollten in den nachfolgenden Studien empi-

risch geprüft werden. Ziel war, die Modelle in ihrer Gesamtheit zu testen. Ein mögliches Ver-

fahren zur Überprüfung von Modellen oder Theorien sind Strukturgleichungsanalysen (SEM) 

(siehe z.B. Bollen & Long, 1993; Byrne, 1994, 1995, Kline, 1998, MacCallum & Austin, 2000; 

Ullman & Bentler, 2003, vgl. auch Stolberg, 2006). Ein Vorteil von SEM im Vergleich zu an-

deren Verfahren ist, dass sich die Modelle – und damit auch die ihnen impliziten Annahmen 

– simultan überprüfen lassen. Bei dieser Überprüfung erfolgt eine explizite Unterscheidung 

zwischen Konstrukten (z.B. der Nutzerfreundlichkeit), in der Terminologie der Methode (z.B. 

Bühner, 2006; Greif, Runde und Seeberg, 2003, S. 18 ff.) auch als „Latente Variablen“ be-

zeichnet, und ihren Indikatoren (in der Terminologie der Methode „beobachtete Variablen“ in 

den hier beschriebenen Studien handelt es sich entweder um einzelne Items oder geparcelte 

Indikatoren), ferner werden Messfehler explizit in den Berechnungen berücksichtigt. Es sei 

jedoch darauf hingewiesen, dass bei gegebener querschnittlicher Datenlage mit Hilfe der 

SEM keine kausalen Beziehungen zwischen den einzelnen Modellvariablen überprüft wer-

den können. Für eine solche Überprüfung wären experimentelle Untersuchungsdesigns oder 

Längsschnittuntersuchungen notwendig.  

5.5.3.1 Durchführung der Modellprüfung 

Für die Überprüfung der theoretisch entwickelten Modellannahmen wurde das Programm 

EQS (Version 6.1) gewählt, das robuste Verfahren für kleine und mittlere nicht normalverteil-

te Stichproben ab einem Umfang von n=120 anbietet (Satorra & Bentler χ2 Statistik: vgl. Hu, 

Bentler & Kano, 1992; Ullmann, 2001; vgl. auch Greif, Runde und Seeberg, 2003).  

 

Die Modellprüfung erfolgte in den nachfolgend in Tabelle 17 dargestellten Arbeitsschritten:  

Tabelle 17: Übersicht über Schritte der Modelltestung mit Strukturgleichungsmodellen (SEM) 

Arbeitsschritt  Methode  

Skalenentwicklung mittels exploratorischer Fakto-

renanalyse  

Hauptachsenanalyse, Varimax rotiert 

Überprüfung der Homogenität und internen Kon- Hauptachsenanalyse, Reliabilitätsanalysen 

                                                 
121 Siehe Übersicht in Tabelle 10. 
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sistenz der verwendeten Skalen  

Überprüfung der Konstrukterfassungen mittels 

CFA 

 

konfirmatorische Faktorenanalyse (EQS 6.1; 8) 

interkorrelierte latente Variablen, auf denen die 

jeweiligen Items laden; keine Nebenladungen 

zugelassen 

Überprüfung des Strukturmodells 1. Prüfung der Voraussetzungen für Strukturglei-

chungsmodelle  

 

2. Strukturgleichungsanalyse mit dem Programm 

EQS (Version 5.7b), robuste Verfahren für nicht 

normalverteilte kleinere bis mittlere Stichproben 

 

2.1. Zusammenfassung der Indikatoren mit Par-

celing (ausbalancierte und gemittelte Subtestindi-

katoren).  

 

2.2. Modellschätzung: (a) simultane Schätzung 

der Messmodelle; (b) Simultane Schätzung des 

Gesamtmodells 

 

Nutzung von Parcel-Indikatoren (für ein besseres Verhätnis zu schätzende Modellparameter 

– Stichprobengröße) 

Um eine zuverlässige Modellschätzung mit SEM zu erhalten, ist u.a. auch der Stichproben-

umfang von Bedeutung. Nach Stolberg (2006) steigt „die Präzision der Parameterschätzung 

[…] mit zunehmendem Stichprobenumfang und bei sparsamen Modellspezifikationen“; das 

heisst, dass ein Modell möglichst wenige zu schätzende Parameter enthalten sollte (oder 

eine große Stichprobe benötigt wird; Ullmann, 2001, Ullmann & Bentler, 2003; Jackson, 

2001; siehe auch Stolberg, 2006). Als Orientierung sei an dieser Stelle auf Kline (1998) ver-

wiesen, der zum Verhältnis von n und zu schätzenden Modellparametern eine Ratio in der 

Größenordnung von 10:1 bis 20:1 vorschlägt. Bentler & Chou (1987) sprechen in diesem 

Zusammenhang von einem Verhältnis in der Größe von 5:1.  

 

Bei den hier vorliegenden Modellbildungen (Basismodell und erweitertes Modell, Innovato-

ren-Vergleiche) ergibt sich bei Orientierung an dem von Bentler & Chou (1987) vorgeschla-

genen Verhältnis zwischen der Anzahl der zu schätzenden Modellparameter und dem Stich-

probenumfang auf der Messebene mit Item-Indikatoren ein sehr ungünstiges Verhältnis zwi-

schen Stichprobenmomenten und zu schätzenden Parametern: Bei 40 frei zu schätzenden 

Modellparametern (als Beispiel ist hier das Basismodell Carsharing in der INVERMO-Studie 
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1 a aufgeführt) sollte die Stichprobe demnach ein n von mindestens 200 (bei 1:5) bis 400 

(1:10) aufweisen. Ein n von 75 (z.B. für die Innovatoren-Vergleiche) oder beispielsweise 166 

(CS Basismodell) ließe erwarten, dass das Ergebnis ungenau und wenig stabil ausfällt. 

 

Wegen der geringen Stichprobengröße in den hier beschriebenen Studien musste daher 

zunächst die große Zahl der einbezogenen Indikatoren (siehe z.B. Tabelle 23) zur Erfassung 

der Konstrukte reduziert werden. Hierfür wurde auf die Methode des Parceling zurückgegrif-

fen (für eine detailliertere Diskussion dieses Verfahrens siehe auch Bagozzi & Edwards, 

1998; Bagozzi & Heatherton, 1994; Holt, 2004; Little, Cunningham, Shahar & Widaman, 

2002; zum Vorgehen vgl. auch Greif, Runde und Seeberg, 2003). Anstelle einzelner Items 

wurden Subskalen, sog. „Item-Parcel“, als Indikatoren zur Definition der latenten Konstrukte 

(wahrgenommene Nutzerfreundlichkeit, wahrgenommenes Preissystem, wahrgenommene 

Autonomie, Kundenzufriedenheit und Kundenbindung) genutzt, um so ein besseres Verhält-

nis zwischen zu schätzenden Modellparametern und dem Stichprobenumfang herzustellen. 

Bei der Parceling-Methode werden Indikatoren auf aggregierter Ebene aus zwei oder mehre-

ren Items gebildet (z.B. über Mittel- oder Summenwertbildung).  

5.5.3.2 Statistische Kriterien der Modellevaluation 

Zur Überprüfung, wie gut das theoretisch entwickelte Modell zu den Daten passt, können 

verschiedene Indikatoren (Fit-Indizes) herangezogen werden. Die Interpretation mehrerer 

Werte ist notwendig, weil einzelne Fit-Indizes zum Teil sensibel auf Eigenschaften der Stich-

probe (Abweichung von Normalverteilung oder Stichprobengröße) reagieren und so die Nut-

zung nur einer Kenngröße zu einer Fehlinterpretation der Modellanpassung und der Modell-

güte führen kann. Gute Übersichten zur Verwendung und Beurteilung einzelner Fit-Indices 

finden sich bei Bühner (2006, S. 254, ff.), Hu und Bentler (1998,1999) und Ullmann (2001) 

(siehe auch Stolberg, 2006; für ein analoges Vorgehen siehe Greif, Runde und Seeberg, 

2003). Bei den Modellprüfungen wurden jeweils die im Folgenden dargestellten Fit-Indizes 

zur Überprüfung der Modellgüte herangezogen (siehe auch Hu & Bentler, 1998, 1999): 

• Chi-Quadrat und zugehöriger p-Wert. Da das Chi-Quadrat allerdings sensitiv auf 

Stichprobengröße und Verteilungseigenschaften der Daten reagiert (Bollen, 1989; 

Hoogland, 1999; Hoogland & Boomsma, 1998; Hu, Bentler & Kano, 1992) wird nicht 

allein der p-Wert zur Beurteilung der exakten Modellpassung herangezogen. Als 

wichtiger Wert wird auch das Verhältnis von Freiheitsgraden (df) und Chi Quadrat be-

achtet, es sollte nicht größer als 1:2 bis 1:3 sein (Marsch & Hocevar, 1985; Ullmann, 

2001).  
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• Der Comparative Fit-Index (CFI) beschreibt die Güte des empirischen Modells im 

Vergleich zu einem Nullmodell (Bühner, 2006). Der Wertebereich für den CFI variiert 

zwischen Null und Eins. Höhere Werte indizieren eine bessere Modellpassung, der 

CFI sollte größer als .9 sein. 

• Der Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) schätzt die Fehlanpassung 

eines Modells (beobachtete Kovarianzmatrix) im Vergleich zu einem perfekt an die 

Daten angepassten Modell (implizierte Kovarianzmatrix). Der RMSEA reagiert sensi-

tiv gegenüber fehlspezifizierten Ladungen und Modellfehlspezifikationen, insbesonde-

re bei komplexen Modellen. Je höher die Diskrepanz ausfällt, umso größer ist der 

Wert für den RMSEA. Bei Stichproben mit einem n < 250 sollte der RMSEA < .08 

ausfallen, bei Stichproben mit einem n > 250 sollte der RMSEA < .06 liegen.  

• Der SRMR (Standardized Root Mean Square Residual) basiert auf den mittleren Ab-

weichungen der Residuen zwischen der beobachteten und der implizierten Kovari-

anzmatrix. Er reagiert sensibel auf einfache Modellfehlspezifikationen und Fehlspezi-

fikationen im Strukturmodell und sollte unter .11 liegen.  
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6 Ergebnisse zur Prüfung der Modelle  

Modellprüfung Basismodell – Einleitung zum Vorgehen 

In dieser Teiluntersuchung wurde zunächst ein vereinfachtes Basismodell der Kundenbin-

dung geprüft. Die Entwicklung erfolgte in Anlehnung an Nießing (2006), Siefke (2000), Siems 

(2003), Schwieger (2004) Harms (2003) und Huwer (2002) sowie in Rückkoppelung mit Ex-

perten. Im Basismodell wird Kundenbindung als zentrale AV vor allem durch Kundenzufrie-

denheit erklärt (für einen Literatur-Review des Zusammenhangs zwischen Kundenzufrieden-

heit und Kundenbindung sowie die Rolle von moderierenden Variablen auf diesen Zusam-

menhang s. auch Homburg, Giering & Hentschel, 1998). Die Kundenzufriedenheit wird wie-

derum wesentlich beeinflusst durch (wahrgenommene) Nutzerfreundlichkeit und Preiswahr-

nehmung. Zwischen der wahrgenommenen Nutzerfreundlichkeit und der Wahrnehmung des 

Pressystems wird ein leicht korrelativer Zusammenhang vermutet. 

  

Zur besseren Übersichtlichkeit wird an dieser Stelle noch einmal die Abbildung des Basis-

modells wiedergegeben. 

 

  

Abbildung 23: Basismodell Carsharing und CAB (Wiederholung) 

 

Für die in den Expertenbefragungen identifizierten potenziellen Einflussfaktoren auf Kunden-

bindung sowie die Kundenbindung selbst als abhängige Variable (AV) wurden neue Skalen 

entwickelt. Auf Basis dieser Skalen wurden die postulierten Zsammenhänge (s. Abbildung 

23) mit Hilfe von Strukturgleichungsmodellen überprüft. In den folgenden Abschnitten befin-
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det sich für die genutzten Skalen die Beschreibung des Vorgehens, der Items und der Güte-

kriterien122 der Skalen. 

6.1  Überprüfung des Basismodells in der INTERMODI-Studie 1 a 

6.1.1 Stichprobe 

Stichprobe für diese Untersuchung waren 166 Nutzer von DB Carsharing (in den Testmärk-

ten Frankfurt / Main und Berlin), die zwischen dem 18. November 2002 und dem 7. Dezem-

ber 2002 befragt wurden. Für eine Beschreibung der  soziodemografischen Eigenschaften 

der Stichprobe siehe Kapitel  5.3  

6.1.2 Skalenentwicklung 

Die in den einzelnen Untersuchungen überprüften Konstrukte wurden über Skalen erfasst, 

die jeweils aus 2-7 Items gebildet wurden. Die Zuordnung der einzelnen Items zu den jewei-

ligen Skalen wurde mittels theoretischer Überlegungen bei der Itemformulierung festgelegt 

und die Zuordnung zu den Konstrukten wurde (wie in Abschnitt  5.4  beschrieben) in einer 

Expertenbefragung ermittelt (über Zuordnung zu Konstrukten, Messung von Interrater-

Übereinstimmung bei den Zuordnungen). 

 

Um eine eindimensionale und reliable Erfassung der Konstrukte Nutzerfreundlichkeit und 

Preiswahrnehmung zu ermöglichen, fand zuerst eine empirische Analyse jeder Skala (rsp. 

jedes Konstruktes) separat mittels eFA (Hauptachsenanalyse, Varimax rotiert) statt. Dabei 

wurden ungeeignete Items ausgeschlossen, als Ausschlusskriterium123 galt eine Faktorla-

dung unter .5 (zu Signifikanzkriterien s. auch Stevens, 2002). Nach Ausschluss der nicht 

geeigneten Items verbleiben die im nächsten Abschnitt dargstellten Items in den genutzten 

Skalen. Die Formulierung der Items, ihre Faktorladungen und die Kommunalitäten vor und 

nach der Rotation auf den jeweiligen Faktoren sind in den folgenden Abschnitten wiederge-

geben.  

                                                 
122 Für alle Items der in dieser Arbeite beschrieben CS un CAB Studien (Basismodelle und erweitertes Modell) 

liegen die MSA-Werte (Measure of Sampling Adequacy; Backhaus, Erichson, Plinke & Weiber, 2000) oberhalb 

des geforderten Mindestniveaus von .50, die Mehrzahl der Kennwerte lag oberhalb von .75. 
123 Als einzige Ausnahme wurde das Item f_16 ("…ist ein flexibles Verkehrsmittel") zur Nutzerfreundlichkeit mit 

einer Faktorladung von .48 trotz Unterschreitung des Kriteriums asu inhaltlichen Gründen beibehalten.  



Ergebnisse zur Prüfung der Modelle 

163

6.1.2.1 Skala Nutzerfreundlichkeit 

Die Stichprobeneignung der Skala Nutzerfreundlichkeit ist nach den Ergebnissen des KMO- 

und Bartlett-Tests (s. Anhang, Tabelle 91) als gut zu bezeichnen (Maß der Stichprobeneig-

nung nach KMO: .766, Bartlett-Test auf Spherizität: 345,620 bei einer Signifikanz von ,000). 

Der Eigenwertverlauf (s. Anhang, Tabelle 92) und der Screeplot (s. Anhang, Abbildung 40) 

lassen auf eine eindimensionale Lösung schließen. Wie in Tabelle 18 zu sehen, ergibt sich 

eine einfaktorielle Struktur der Skala Nutzerfreundlichkeit. Die einzelnen Items laden gut bis 

zufriedenstellend auf dem Faktor. Das einzige schwächer ladende Item „ist ein flexibles Ver-

kehrsmittel“ wurde trotz der vergleichweise geringen Faktorladung von .458 aus inhaltlichen 

Gründen beibehalten.  

Tabelle 18: Faktorlösung der Skala Nutzerfreundlichkeit  

Skala und Items F1 Kommunalitäten 

  anfänglich  
nach 

Extrak-
tion 

F8_13 Ist einfach zu entleihen bzw. zu buchen. ,796 ,603 ,634 

F8_1 TG 2 Ich kann leicht erfahren, ob und wo ein Fahrzeug frei ist. ,724 ,568 ,524 

F8_5 Die Rückgabe des Wagens / Rades ist einfach. ,616 ,352 ,380 

F8_8 Ich finde es gut, dass man nach einmaliger Registrierung im-

mer direkt Zugang zum Fahrzeug / Rad hat. 

,590 ,336 ,349 

F8_10 Ist ein zuverlässiges Verkehrsmittel. ,525 ,292 ,276 

F8_19 Ist ein schnelles Verkehrsmittel. ,517 ,266 ,268 

F8_16 Ist ein flexibles Verkehrsmittel. ,458 ,241 ,209 

Erklärte Varianz (in %): 45,98    

Eigenwertverlauf: 3.22 – 0.96 – 0.82    

Hauptachsenanalyse mit Varimax-Rotation 

F: Ladung des Items auf der Haupachse (Ladungen > .50 sind fett)  

6.1.2.2 Skala Preiswahrnehmung 

Die Stichprobeneignung der Skala Preiswahrnehmung ist nach den Ergebnissen des KMO- 

und Bartlett-Tests (s. Anhang,Tabelle 93) als noch tragbar zu bezeichnen (Maß der Stich-

probeneignung nach KMO: .535, Bartlett-Test auf Spherizität: 122,946 bei einer Signifikanz 

von ,000). Aus inhaltlichen Erwägungen (Ergebnisse der Experten-Befragungen) wird der 

Item-Satz jedoch beibehalten. 
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Bei der Skala Preiswahrnehmung zeigt die Faktorenanalyse (Hauptachsen-Faktorenanalyse; 

Rotation: Varimax mit Kaiser-Normalisierung) eine zweifaktorielle Lösung an (siehe Tabelle 

19). Auch der Screeplot (s. Anhang, Abbildung 41) und der Eigenwertverlauf (s. Anhang, 

Tabelle 94) deuten auf diese Lösung hin. Diese zweifaktorielle Struktur wird im Folgenden für 

die Analyse des Basismodells (n=166) weiter verwandt.  

 

Tabelle 19: Rotierte Faktorenmatrix der Skala Preiswahrnehmung (n=166) 

 Rotierte Faktorenmatrix (a) Faktor Kommunalitäten 

  

1  

(Preistransparenz) 

2 (Preisbe-

urteilung) 

 

anfänglich 

nach Ex-

traktion 

Das Preissystem ist leicht ver-

ständlich. 
,744 

 ,315 
,560  

Man weiß von vornherein, wel-

che Kosten entstehen. 
,736 

 ,316 
,552  

Das Preissystem ist attraktiv. ,144  ,733 ,311 ,557 

Ist ein kostengünstiges Ver-

kehrsmittel. 
  ,729 

,292 
,533 

     

Extraktionsmethode: Hauptachsen-Faktorenanalyse; Rotationsmethode: Varimax mit Kaiser-Normalisierung. 

a Die Rotation ist in 3 Iterationen konvergiert. 

 

6.1.2.3 Skala Kundenbindung 

Die Stichprobeneignung der Skala Kundenbindung ist nach den Ergebnissen des KMO- und 

Bartlett-Tests (s. Anhang, Tabelle 97) als gut zu bezeichnen (Maß der Stichprobeneignung 

nach KMO: .817, Bartlett-Test auf Spherizität: 365,767 bei einer Signifikanz von ,000).  

Tabelle 20: Faktorlösung der Skala Kundenbindung 

 

Skala und Items 
F1 Kommunalitäten 

   anfänglich nach Extraktion 

F22_6 Für mich ist DB Carsharing das beste 

Angebot im Bereich Carsharing, das ich kenne.

,841 ,603 ,708 

F22_1 Ich würde die Leistungen von DB Car-

sharing einem Freund weiterempfehlen. 

,816  ,598 ,665 

F24_26 Ich werde DB Carsharing weiteremp-

fehlen. 

,693 ,483 ,480 
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F22_5 So lange die heutige Service-Qualität 

bleibt, werde ich wohl kaum einen anderen 

Anbieter wählen. 

,685 ,426 ,470 

F22_3 Ich versuche, immer DB Carsharing zu 

nehmen, wenn ich einen Mietwagen brauche. 

,654 ,394 ,428 

Erklärte Varianz (in %): 63.64      

Eigenwertverlauf: 3,182 - 0,665 - 0,533      

Hauptachsenanalyse mit Varimax-Rotation 

F: Ladung des Items auf der Haupachse (Ladungen > .50 sind fett )  

 

Im Falle der Kundenbindung ist die theoretische Lage uneinheitlich. Neben der anbieterseiti-

gen Definition (Meffert, 2000) finden sich in nutzerseitigen Konzeptualisierungen teilweise 

mehrere Dimensionen (z.B. Nutzungsverhalten und Weiterempfehlungsverhalten bei Nie-

ßing, 2006). Im Falle der hier vorliegenden Studie wurden die Dimensionen Kognitive Kun-

denbindung (z.B. „Ich versuche, immer ... zu nehmen, wenn ich einen Mietwagen / ein Miet-

fahrrad brauche“), Zukunftsorientierung (z.B. „So lange die heutige Service-Qualität bleibt, 

werde ich wohl kaum einen anderen Anbieter wählen“) und Weiterempfehlung (z.B. „Ich wür-

de die Leistungen von ... einem Freund weiterempfehlen“) in die Kundenbindung einge-

bracht, empirisch ließ sich jedoch nur eine eindimensionale Struktur finden124 (siehe Tabelle 

20 sowie Eigenwertverlauf, Anhang Tabelle 98 und Screeplot, Anhang Abbildung 42): Die 

einzelnen Items laden jeweils hoch auf dem ersten Faktor. Bei der Überprüfung des hypothe-

tischen Basismodels sowie des erweiterten Modells der Kundenbindung wurden die theoreti-

schen Subdimensionen jedoch als Orientierung bei der Bildung der Subindikatoren genutzt. 

6.1.2.4 Korrelationen der Skala Kundenzufriedenheit 

Aus den beschriebenen ökonomischen Gründen wurden für die allgemeine Zufriedenheit nur 

zwei Items eingesetzt:  
 

Wie attraktiv ist dieses Angebot insgesamt für Sie persönlich? (fr4) 

Und wie zufrieden sind Sie persönlich mit dem Angebot von DB Car-

sharing insgesamt? (fr5) 

 

Berichtet wird deshalb in Tabelle 21 der Korrelationskoeffizient: Die Korrelation der beiden 

Items der Skala Kundenzufriedenheit kann mit .550 als gut bezeichnet werden. 

                                                 
124 Dies kann u.U. an der geringen Zahl der genutzten Items liegen. 
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Tabelle 21: Nichtparametrische Korrelationen der Skala Kundenzufriedenheit 

Korrelationen

1,000 ,550**
. ,000

166 166
,550** 1,000
,000 .
166 166

Korrelationskoeffizient
Sig. (2-seitig)
N
Korrelationskoeffizient
Sig. (2-seitig)
N

fr4

fr5

Spearman-Rho
fr4 fr5

Die Korrelation ist auf dem 0,01 Niveau signifikant (zweiseitig).**. 
 

 

6.1.2.5 Gütekriterien und deskriptive Statistiken der 
Konstrukterfassungen 

Im Anschluss wurden die Homogenität und die interne Konsistenz der verwendeten Skalen 

überprüft (Reliabilitätsanalysen). In Tabelle 22 sind die deskriptiven Kennwerte, die Anzahl 

der Items und die internen Konsistenzen (Cronbachs Alpha) aufgeführt.  

6.1.2.6 Skalenkennwerte für das Carsharing-Basismodell in 
INTERMODI-Studie 1 a (n=166) 

Tabelle 22: Kennwerte der Skalen für das Basismodell (DB Carsharing, n=166) 

Skalen N 
Anzahl 

der 
Items 

Cron 
bachs 
Alpha*

Mit-
tel-
wert

Standar-
dab-

weichung
Schiefe

Standard-
fehler der 
Schiefe 

Kurtosis 
Standard-
fehler der 
Kurtosis 

Min.Max.

            

Nutzerfreundlich-

keit 
166 7 .80 1,94 ,62 1,14 ,19 1,92 ,38 1,00 4,43

Preis-

Verständlichkeit 

(preis2nu) 
(s. Anhang, Tabelle 96) 

166 2 .52 1.9 ,87 ,159 ,19 ,469 ,38 1,00 6,00

Preis-Attraktivität 

(preis1nu) 
(s. Anhang, Tabelle 95) 

166 2 .49 2,7 ,.99 ,71 ,19 .80 ,38 1,00 6,00

Kundenzufrieden-

heit* 
166 2 .56 2,21 ,71 ,51 ,19 ,79 ,38 

 

1,00
4,50

Kundenbindung 166 7 .85 2,38 ,96 1,00 ,19 1,00 ,38 1,00 6,00
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*Berichtet werden für alle Skalen interne Konsistenzen, bei den Skalen Kundenzufriedenheit 

und Preiswahrnehmung, die jeweils aus zwei Items bestehen, wird die Korrelation der Items 

untereinander berichtet (nichtparametrischen Korrelationen, jeweils auf dem 0,01 Niveau 

signifikant (zweiseitig).) 
 

 

Die Gütekriterien der genutzten Skalen können jeweils als zufriedenstellend bis gut bezeich-

net werden.  

6.1.3 Modellprüfung des Basismodells in INTERMODI-Studie 1 a  

6.1.3.1 Stichprobe 

Stichprobe für diese Untersuchung waren 166 Nutzer von DB Carsharing (n=131 Nutzer in 

den Testmärkten Frankfurt / Main und Berlin sowie n=35 registrierte, aber nicht aktive Nutzer 

von DB Carsharing), die zwischen dem 18.11.02 und dem 7.12.02 befragt wurden. Für eine 

Beschreibung der  soziodemografischen Eigenschaften der Stichprobe siehe Tabelle 12. Wie 

in Abschnitt  5.5.3.1 genauer beschrieben, wurde die Modellprüfung in folgenden Schritten 

durchgeführt:  

 

Nachdem wie vorab beschrieben die Skalen der einzelnen Konstrukte entwickelt und hin-

sichtlich ihrer internen Konsistenz geprüft worden waren, wurden anschließend die Kon-

strukterfassungen mit Hilfe einer konfirmatorischen Faktorenenalyse (CFA) überprüft (siehe 

folgender Abschnitt). In einem letzten Schritt wurde dann das Strukturmodell (hier das hypo-

thetische Modell der Kundenbindung) auf seine Anpassung an die Daten hin überprüft. Dies 

geschah wiederum mit EQS (Version 6.1). Zur Überprüfung der im Theoriemodell postulier-

ten Zusammenhänge ist auch hier eine Strukturgleichungsanalyse durchgeführt worden. Ei-

ne Darstellung des Vorgehens findet sich jeweils in den nachfolgenden Abschnitten. 

6.1.3.2 Überprüfung der Konstrukterfassungen mittels CFA 

Zur Überprüfung der Unabhängigkeit der einzelnen Konstrukterfassungen wurde zunächst 

die Modellgüte der entwickelten Skalen über eine konfirmatorische Faktorenanalyse geprüft. 

Es ergaben sich akzeptable125 Kennwerte126 (EQS 6.1, 5 interkorrelierte latente Variablen, 

                                                 
125 Für eine ausführliche Erläuterung der Kennwerte siehe Abschnitt  6.1.3.4 Modellschätzung des Basismodells 
126 An dieser Stelle wie auch an den entsprechenden Stellen der im weiteren Verlauf beschriebenen Studien 

muss bei der Interpretation der Ergebnisse berücksichtigt werden, dass die CFA auf Ebene der Einzelitems auch 
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auf denen die jeweiligen Items laden; keine Nebenladungen zugelassen und keine kovariie-

renden Fehler zugelassen):  

  

SBChi-Quadrat = 186.48; df = 125; SBChi-Quadrat/df = 1.49; p < .01; CFI = .91; RMSEA 0.06 

(.04 – .07); SRMR = .06 

 

Werden zwei kovariierende Fehler zugelassen (fr4 – fr8_12127; F22_1 – F24_26128), verbes-

sern sich die Kennwerte des faktoriellen Modells:  

 

SBChi-Quadrat = 170.82; df = 123; SBChi-Quadrat/df = 1.39; p < .01; CFI = .93; RMSEA 0 .05 

(.03 – .06); SRMR = .06 

Tabelle 23: Überprüfung der Konstrukterfassungen mittels CFA bei Carsharing Basismodell 
(n=166) 

Konstrukt Standardisierte 
Faktorladungen

Nutzerfreundlichkeit  

TG 2: Ich kann leicht erfahren, ob und wo ein Fahrzeug frei ist. .78 

Die Rückgabe des Wagens / Rades ist einfach. .59 

Ich finde es gut, dass man nach einmaliger Registrierung immer direkt Zugang 

zum Fahrzeug / Rad hat. 

.54 

Carsharing ist ein zuverlässiges Verkehrsmittel. .46 

Carsharing ist einfach zu entleihen bzw. zu buchen. .86 

Carsharing ist ein flexibles Verkehrsmittel. .40 

Carsharing ist ein schnelles Verkehrsmittel. .46 

Preis-Attraktivität  

Das Preissystem ist attraktiv. .87 

Ist ein kostengünstiges Verkehrsmittel. .62 

Preis-Verständlichkeit  

Man weiß von vornherein, welche Kosten entstehen. .69 

Das Preissystem ist leicht verständlich. .81 

                                                                                                                                                         
dann durchgeführt wurden, wenn das Verhältnis von zu schätzenden Parametern zur Stichprobengröße nicht 

optimal war. So konnte überprüft werden, ob die theoretisch implizierte Faktorenstruktur sich auch in den Daten 

wiederspiegelt. Die Modelltestung wurde dann mittels geparcelter Indikatoren (und damit einhergehend einem 

besseren Verhältnis von zu schätzenden Parametern zu Stichprobengröße) durchgeführt. 
127 F8_12: DB Carsharing ist ein Kostengünstiges Verkehrsmittel -  fr4: Wie attraktiv ist dieses Angebot insgesamt für 

Sie persönlich?  
128 F22_1: Ich würde die Leistungen von DB Carsharing einem Freund weiterempfehlen - F24_26: Ich werde DB 

Carsharing weiterempfehlen. 
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Konstrukt Standardisierte 
Faktorladungen

Kundenzufriedenheit  

Wie attraktiv ist dieses Angebot insgesamt für Sie persönlich? .72 

Und wie zufrieden sind Sie persönlich mit dem Angebot von DB Carsharing insge-

samt? 

.78 

Kundenbindung  

Ich würde die Leistungen von DB Carsharing einem Freund weiterempfehlen.  .83 

Ich werde DB Carsharing weiterempfehlen. .71 

Ich versuche, immer DB Carsharing zu nehmen, wenn ich einen Mietwagen brau-

che. 

.65 

Für mich ist DB Carsharing das beste Angebot im Bereich Carsharing, das ich 

kenne. 

.81 

So lange die heutige Service-Qualität bleibt, werde ich wohl kaum einen anderen 

Anbieter wählen. 

.71 

 

Die Interkorrelationen der latenten Faktoren variieren zwischen .25 und .78 (siehe Tabelle 

24). 

Tabelle 24: Interkorrelationen der latenten Faktoren bei Basismodell DB Carsharing (n=166) 

Faktoren Preis-Attraktivität Preis-
Verständlichkeit 

Kundenzufriedenheit Kunden-
bindung 

Nutzerfreundlichkeit .31** .54** .51** .60** 

Preis-Attraktivität  .25** .66** .64** 

Preis-

Verständlichkeit 

  .30** .38** 

Kundenzufriedenheit    .78** 
Anmerkung: * p < .05; ** p < .01 

6.1.3.3 Überprüfung des Strukturmodells  

In der Terminologie der Methode werden die untersuchten Faktoren des theoretisch entwi-

ckelten Basismodells auch als „latente Variablen“ bezeichnet; latent, weil sie aus beobacht-

baren Variablen geschätzt werden müssen. Sie können auch als nicht direkt erfassbare theo-

retische Konstrukte eingeordnet werden. 

 

Wegen der mit n=166 geringen Stichprobengröße wurde, wie unter  5.5.3.1 ausführlich erläu-

tert, mit der Methode des Parceling gearbeitet. Insgesamt wurden neun Messmodelle gebil-

det (siehe unten, CFA der Indikatoren). Um den latenten Faktor Preiswahrnehmung auf der 

Messebene abzubilden, wurde aus inhaltlichen Erwägungen aus den in der Faktorenanalyse 
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ermittelten zwei Subskalen (Beurteilung des Preissystems-Verständnis und Beurteilung des 

Preissystems-Kosten) der Faktor Beurteilung des Preissystems-Kosten in die Modellbildung 

einbezogen. 

Simultane Schätzung der spezifizierten Mess-Modelle (CFA der Indikatoren) 

Zunächst wurden die so spezifizierten neun Messmodelle (Indikatoren-Modelle) simultan 

geschätzt. Der Modell-Fit für diese Schätzung ist gut - das heißt, das faktorielle Modell kann 

ingeamt als gut an die Daten angepasst angesehen werden (für eine Erklärung der Kennwer-

te s. Abschnitt  6.1.3.4 Modellschätzung des Basismodells):  

 

SBChi-Quadrat = 24.36; df = 21; SBChi-Quadrat/df = ; p = .28; CFI = .99; RMSEA 0 .03 (.00 – 

.08); SRMR = .04 

 

Wie in Tabelle 25 zu sehen, variieren die Pfadkoeffizienten zwischen .65 und .90. Alle laten-

ten Variablen scheinen durch ihre jeweiligen Indikatoren adäquat gemessen worden zu sein.  

 

Tabelle 25: CFA der Indikatoren bei Basismodell DB Carsharing (n=166) 

Konstrukt Indikatoren Standardisierte 
Faktorladungen 

Nutzerfreundlichkeit NZ_IND1 .86 

 NZ_IND2 .82 

Preiswahrnehmung PR_IND1 .65 

 PR_INd2 .90 

Kundenzufriedenheit FR4 .70 

 FR5 .81 

Kundenbindung KB_COG .79 

 KB_COM .79 

 F22_5 [FUT] .72 

 

Die Interkorrelationen der Faktoren variieren zwischen .48 und .81. 

Tabelle 26: Interkorrelationen der latenten Faktoren bei Basismodell DB Carsharing (n=166): 

Faktoren Preiswahrnehmung Kundenzufriedenheit Kundenbindung 

Nutzerfreundlichkeit .48** .50** .62** 

Preiswahrnehmung  .60** .67** 

Kundenzufriedenheit   .81** 
Anmerkung: * p < .05; ** p < .01 
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6.1.3.4 Modellschätzung des Basismodells  

Die Modellschätzung des Basismodells erfolgte über Strukturgleichungsanalysen auf der 

Basis von Varianz-Kovarianzen basierend auf Rohdaten und robusten Schätzern (Satorra & 

Bentler χ2 Statistik). In Abbildung 24 wird das Ergebnis des Strukturgleichungsmodells wie-

dergegeben. In der Abbildung werden latente Variablen oder Faktoren als Kreise dargestellt, 

die empirisch erfassten Variablen als Kästchen (die Kästchen stehen hier für die durch Par-

celing entwickelten Subtestindikatoren). 

 

Die Anpassung des Modells an die empirischen Daten kann insgesamt als gut bezeichnet 

werden:  

SBChi-Quadrat = 30.36; df = 23; SBChi-Quadrat/df = 1.32; p = .14; CFI = .98;   

RMSEA 0.04 (.00 – .08); SRMR = .05 

Die angegebenen Werte erklären sich wie folgt (z.B. Hu & Bentler, 1999; Ulmann, 2001, S. 

749 ff.; Kline 1998; Ullman & Bentler, 2003). Am wichtigsten ist das Verhältnis von df und 

Chi-Quadrat, wobei dieses Verhältnis nicht größer als 1: 2 bis 1:3 sein sollte. In diesem Falle 

entspricht es mit etwas weniger als 1:2 den Anforderungen (SBChi-Quadrat/df = 1,32). Der p-

Wert soll keine überzufällige Abweichung zeigen und deshalb möglichst über .05 liegen, mit 

einem Wert von .14 ist das der Fall. Der CFI (Comparative Fit-Index) beschreibt die Güte der 

Anpassung des Modells nach einem Vergleich des aktuellen Modells mit einem perfekt an 

die Daten angepassten Modell mit einer Modellierung durch vollkommen unabhängige Vari-

ablen. Der Index kann zwischen 0 und 1 variieren und sollte größer als 0.9 sein (Bentler, 

1990). Mit einer Größe von 0.98 kann dieser Index als ein Hinweis auf ein gut angepasstes 

Modell angesehen werden. Mit dem RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation) 

wird die Fehlanpassung des Modells im Vergleich zu einem perfekt an die Daten angepass-

ten Modell geschätzt. Hier ist ein Wertebereich von 0 bis 1 möglich, der Wert sollte aber 

möglichst unter .05 liegen. Im hier beschriebenen Modell liegt der Wert mit .04 im empfohle-

nen Bereich. Der SRMR (Standardized Root Mean Square Residual) zeigt den durchschnitt-

lichen Unterschied der in der Stichprobe ermittelten Varianzen und Kovarianzen mit den aus 

den Modellannahmen geschätzten Varianzen und Kovarianzen. Dies geschieht anhand der 

Analyse der Residuen (d.h. der Fehlervarianzen). Der SRMR kann zwischen 0 und 1 variie-

ren und sollte möglichst unter .08 liegen. Im hier dargestellten Modell ist er mit .05 als gut zu 

bewerten.  

Insgesamt konnten damit alle den theoretischen Erwartungen entsprechenden Annahmen 

empirisch bestätigt werden, alle Pfade entsprachen den Erwartungen. Wie schon theoretisch 

postuliert, hat die Kundenzufriedenheit einen starken direkten Einfluss auf die Kundenbin-
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dung (ß=.90)129. Insgesamt können 82% der Varianz der Kundenbindung erklärt werden. Die 

Varianz der Kundenzufriedenheit konnte über die beiden latenten Konstrukte wahrgenom-

mene Nutzerfreundlichkeit (mit ß=.36) und wahrgenommenes Preissystem (mit ß=.53) erklärt 

werden. 60% der Varianz der Kundenzufriedenheit konnten aufgeklärt werden. Die Anpas-

sung des Modells an die Daten kann als gut bezeichnet werden:  

 

 

Wahrgen. 
Nutzer-

freundlichkeit

.85

.73

Kunden-
bindung

KB_COG

.78

R2 = .82Wahrgen. 
Preissystem

PR_IND1

.65

PI_IND2

Zufrieden-
heit

KB_COM F22_5[FUT]

NZ_IND1 NZ_IND2

R2 = .60

.82

.65

FR4 FR5

.79

.73
.53

.36

.90.49

.90

Basismodell Carsharing: INTERMODI-Studie 1 a (n=166)

χ 2SB  = 30.36; df = 23; χ 2SB  / df = 1.32 ; p = .14; CFI = 
.98; RMSEA =.04 (.00 – .08); SRMR = .05

 

Abbildung 24: Empirisch bestätigte Modellannahmen des Basismodells in INTERMODI-
Stichprobe 1 a (=166) 

 

Die Hypothesen 1 bis 3 konnten somit im CS Basismodell mit der Stichprobe n=166 empi-

risch bestätigt werden (für eine Übersicht der Ergebnisse zum Basismodell siehe Tabelle 57 

und Kasten 8).  
 

 

                                                 
129 Dieser Zusammenhang ist unerwartet hoch, es wird jedoch theoretisch von einer Trennung der Konstrukte 

ausgegangen (siehe Kasten 4: Definition Kundenzufriedenheit und Abgrenzung zur Kundenbindung), auch die 

CFA auf Itemebene zeigt, dass eine Erfassung der Konstrukte auf unterschiedlichen Faktoren zu den Daten passt 

(Tabelle 23: Überprüfung der Konstrukterfassungen mittels CFA bei Carsharing Basismodell (n=166)). 
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6.2  Überprüfung des Basismodells in INTERMODI-Studie 4 

Das Basismodell der Einflussfaktoren auf Kundenbindung wurde in einer weiteren Stichprobe 

mit n=151 getestet. An der gleichen Stichprobe wurde später auch das erweiterte Modell 

überprüft (siehe Abschnitt  6.6 ). Das Vorgehen der Entwicklung und Prüfung der Messin-

strumente erfolgt analog zur Prüfung des Basismodells Carsharing in INTERMODI-Studie 1 

a (n=166). Wie in Abschnitt  5.5.2 beschrieben, konnten hier im Vergleich zu INTERMODI-

Studie 1 a zusätzliche Items in die Untersuchung mit einbezogen werden – die verwendeten 

Items sind bei den einzelnen Skalen jeweils dargestellt. Die Ergebnisse werden in den fol-

genden Abschnitten beschrieben. Der Übersichtlichkeit halber werden sowohl an dieser Stel-

le als auch beim erweiterten Modell (Abschnitt  6.6 ) die Angaben zur Güte der Messinstru-

mente dargestellt.  

6.2.1 Stichprobe 

Stichprobe für diese Untersuchung waren 151 Nutzer von DB Carsharing (in den Testmärk-

ten Frankfurt / Main und Berlin), die zwischen dem 26. März 2003 und dem 9. April 2003 be-

fragt wurden. Für eine Beschreibung der soziodemografischen Eigenschaften der Stichprobe 

siehe Tabelle 12: Übersicht über die soziodemografischen Eigenschaften der einzelnen Stu-

dien. 

6.2.2 Skalenentwicklung 

6.2.2.1 Skala Kundenbindung: (n=151) 

Die Stichprobeneignung ist nach den Ergebnissen des KMO- und Bartlett-Tests als gut zu 

bezeichnen (Maß der Stichprobeneignung nach KMO: .816, Bartlett-Test auf Spherizität: 

349,251 bei einer Signifikanz von ,000; s. Anhang, Tabelle 99). Der Eigenwertverlauf (s. An-

hang, Tabelle 100) weist auf die Möglichkeit einer zweifaktoriellen Struktur der Kundenbin-

dung hin, während der Screeplot (siehe Anhang, Abbildung 43) eher auf eine einfaktorielle 

Lösung hindeutet. Somit lagen in dieser Stichprobe – entgegen der theoretisch zu erwarten-

den dreifaktoriellen Struktur130 – Hinweise auf eine ein- oder zweifaktorielle Struktur vor. Zur 

Entscheidung, wie viele Faktoren extrahiert werden sollen, wurde daher neben dem Eigen-

wertkriterium auch eine Parallelanalyse nach Horn (1965, siehe Anhang, Abbildung 44) ein-

                                                 
130 siehe Abschnitt  2.6.1 
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gesetzt. Die Parallelanalyse unterstützt wie auch der Screeplot die Annahme einer einfakto-

riellen Lösung.  

 

Bei einer unrotierten Faktormatrix mit zwei Faktoren ergeben sich für alle Items höhere La-

dungen auf dem ersten Faktor (siehe Tabelle 27). 

 

Tabelle 27: Unrotierte Faktorenmatrix für den Einflussfaktor Kundenbindung (zweifaktorielle 
Lösung) bei Carsharing-Studie 4 (n=151) 

Faktor  Unrotierte Faktorenmatrix  
  1 2 

[Cog1] Ich versuche, immer DB Carsharing zu nehmen, wenn ich einen Mietwagen 

brauche. ,752 -,548 

[Cog3] Für mich ist DB Carsharing das beste Angebot im Bereich Mietwagen, das ich 

kenne. ,712 -,108 

[Fut1] So lange die heutige Service-Qualität bleibt, werde ich wohl kaum einen ande-

ren Anbieter wählen. ,707 ,016  

[Fut2] Ich beabsichtige, DB Carsharing für die nächsten Jahre weiter zu nutzen. 
,658 ,286 

[Com1] Es ist sehr wahrscheinlich, dass ich bei nächster Gelegenheit wieder einen 

Wagen über DB Carsharing miete. ,537 ,206 

[com2u131] Ich beabsichtige, bei nächster Gelegenheit einen anderen Anbieter zu wäh-

len, z.B. Mietwagen.  
,527 -,159 

[Cog2] Für mich ist DB Carsharing das beste Angebot im Bereich Carsharing, das ich 

kenne. ,497 ,261 

[Com3] Ich würde die Leistungen von DB Carsharing einem Freund weiterempfehlen. 
,455 ,294 

Eigenwertverlauf: 3,529 - 1,084 - 0,819 

 

Erklärte Varianz (in %): 44.12 

  

Extraktionsmethode: Hauptachsen-Faktorenanalyse. 

                                                 
131 umcodiert, da negative Fomulierung des Items  
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a Es wurde versucht, zwei Faktoren zu extrahieren. Es werden mehr als 25 Iterationen benötigt. (Konver-

genz=,002). Die Extraktion wurde abgebrochen. 

 

Bei einer Hauptachsenanalyse mit nur einem Faktor ergeben sich gute Faktorladungen 

aller Items auf diesem Faktor. Insgesamt legen die Ergebnisse damit eine einfaktorielle 

Struktur des Faktors Kundenbindung nahe.  

 

Tabelle 28: Faktorenmatrix für einen Faktor, Skala Kundenbindung; INTERMODI-Studie 4 
(n=151) 

 Faktorenmatrix (a) für einen Faktor 
(unrotiert) 

Faktor Kommunalitäten 

  1 anfänglich nach Extraktion 

[Fut1] So lange die heutige Service-

Qualität bleibt, werde ich wohl kaum einen 

anderen Anbieter wählen. 

,724 .445 .500

[Cog3] Für mich ist DB Carsharing das 

beste Angebot im Bereich Mietwagen, das 

ich kenne. 

,720 .483 .518

[Cog1] Ich versuche, immer DB Carsha-

ring zu nehmen, wenn ich einen Mietwa-

gen brauche. 

,657 .499 .867

[Fut2] Ich beabsichtige, DB Carsharing für 

die nächsten Jahre weiter zu nutzen. 
,654 .394 .515

[Com1] Es ist sehr wahrscheinlich, dass 

ich bei der nächsten Gelegenheit wieder 

einen Wagen über DB Carsharing miete. 

,543 .286 331

[com2u132] Ich beabsichtige, bei nächster 

Gelegenheit einen anderen Anbieter zu 

wählen, z.B. Mietwagen. 

,528 .348 .304

[Cog2] Für mich ist DB Carsharing das 

beste Angebot im Bereich Carsharing, das 

ich kenne. 

,495 .273 .315

[Com3] Ich würde die Leistungen von DB 

Carsharing einem Freund weiterempfeh-

len 

,453 .206 .221

                                                 
132 umcodiert, da negative Fomulierung des Items  
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 Faktorenmatrix (a) für einen Faktor 
(unrotiert) 

Faktor Kommunalitäten 

  1 anfänglich nach Extraktion 

Eigenwertverlauf: 3,529 - 1,084 - 0,819 

Erklärte Varianz (in %): 44,112 
 

Extraktionsmethode: Hauptachsen-Faktorenanalyse. 

a 1 Faktoren extrahiert. Es werden fünf Iterationen benötigt. 

 

6.2.2.2 Skala Nutzerfreundlichkeit: (n=151) 

Die Stichprobeneignung ist nach den Ergebnissen des KMO- und Bartlett-Tests als gut zu 

bezeichnen (Maß der Stichprobeneignung nach KMO: .877, Bartlett-Test auf Spherizität: 

394,063 bei einer Signifikanz von ,000; siehe auch Anhang, Tabelle 101). 

 

Beim Faktor Nutzerfreundlichkeit deutet nach dem Löschen der Items mit schlechten Faktor-

ladungen der Eigenwertverlauf (s. Anhang, Tabelle 102) auf eine einfaktorielle Lösung hin, 

ebenso der Screeplot (s. Anhang, Abbildung 45). 

 

Die einzelnen Items laden alle in einer guten Höhe auf dem Faktor Nutzerfreundlichkeit 

(Hauptachsen-Analyse, s. Tabelle 29). Insgesamt kann daher von einer einfaktoriellen Struk-

tur des Faktors Nutzerfreundlichkeit ausgegangen werden.  

 

Tabelle 29: Hauptachsen-Faktorenanalyse des Faktors Nutzerfreundlichkeit 

  Faktor Kommunalitäten 

  1 anfänglich nach Extraktion 

[Nuzf17] DB Carsharing ist ein beque-

mes Verkehrsmittel. 
,685 ,457 ,469

[Nuzf22] DB Carsharing ist ein flexibles 

Verkehrsmittel. 
,636 .429 .405

[Nuzf20] DB Carsharing ist einfach zu 

entleihen bzw. zu buchen. 
,622 .334 .386

[Nuzf9] Die Rückgabe des Wagens ist 

einfach. 
,587 .342 .344

[NufrAl3] Wenn man DB Carsharing 

ein, zwei mal genutzt hat, dann 

funktioniert alles, ohne viel 

nachdenken. 

,585 .311 .343
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  Faktor Kommunalitäten 

  1 anfänglich nach Extraktion 

[Nuzf27] Die Stationen sind gut erreich-

bar. 
,574 .318 .329

[Nuzf23] DB Carsharing ist ein Ver-

kehrsmittel für jedes Wetter. 
,547 .280 .299

[Nuzf33] Der Zugang zu den Fahrzeugen 

klappt immer problemlos. 
,542 .273 .294

[Nuzf25] DB Carsharing ist ein zuverläs-

siges Verkehrsmittel. 
,536 .247 .287

[NufrAll1] [zusammenfassendes 

Nutzerfeundlichkeits-Item133] 
,535 .296 .287

Eigenwertverlauf: 4.09 - .92 - .85 

Erkärte Varianz (in%): 40,894 
 

Extraktionsmethode: Hauptachsen-Faktorenanalyse. 

a 1 Faktoren extrahiert. Es werden 4 Iterationen benötigt. 

6.2.2.3 Skala Preissystem (n=151) 

Nach den Ergebnissen des KMO- und Bartlett-Tests ist die Stichprobeneignung als gut zu 

bezeichnen (Maß der Stichprobeneignung nach KMO: .785, Bartlett-Test auf Spherizität: 

318,479 bei einer Signifikanz von ,000; siehe auch Tabelle 103). 

 

Beim Faktor Preissystem lassen Eigenwertverlauf (s. Anhang, Tabelle 104) und Screeplot (s. 

Anhang, Abbildung 46) eine zweifaktorielle Lösung zu. Bei einer unrotierten Lösung (s. 

Tabelle 30) liegen die Ladungen für PR5 und PR2 auf dem ersten Faktor höher als auf ei-

nem potenziellen zweiten Faktor. Reduziert man bei einer explorativen Faktorenanalyse die 

zugelassenen Faktoren auf einen Faktor (s. Tabelle 31), so ergeben sich für alle Items der 

Skala Preiswahrnehmung gute bis zufriedenstellende Ladungen auf diesem Faktor. Eine 

Parallelanalyse (Anhang, Abbildung 47) legt eine einfaktorielle Struktur nahe, deshalb wird 

im weiteren Verlauf nur mit einer einfaktoriellen Struktur gearbeitet. 

 

                                                 
133 Frage: „Sagen Sie uns bitte jetzt, wie Sie die Nutzung zusammenfassend beurteilen. Hierzu möchten wir zu-

erst wissen, wie kompliziert bzw. einfach Sie persönlich die Nutzung von DB Carsharing insgesamt finden, das 

heißt vom Wunsch, eine Fahrt zu machen über Information und Buchung bis zur Abrechnung nach der Fahrt." 

Finden Sie DB Carsharing ...?“; Antwortformate: (1) sehr einfach; (2) überwiegend einfach; (3) eher einfach; (4) 

eher kompliziert; (5) überwiegend kompliziert; (6) sehr kompliziert 
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Tabelle 30: Unrotierte Faktorenmatrix Skala Preissystem bei INTERMODI-Studie 4 (n=151) 

Faktor 

Unrotierte Faktorenmatrix  1 2 

[PR1] Das Preis-Leistungsverhältnis bei DB Carsha-

ring ist gut. 
,844 -,180

[PR3] Das Preissystem ist attraktiv. ,829 -,207

[Nuzf2] DB Carsharing ist ein kostengünstiges Ver-

kehrsmittel. 
,791 -,227

[PR5] Das Preissystem ist leicht verständlich. ,537 ,466

[PR2] Man weiß von vornherein, welche Kosten ent-

stehen. 
,534 ,473

Extraktionsmethode: Hauptachsen-Faktorenanalyse. 

a 2 Faktoren extrahiert. Es werden 9 Iterationen benötigt. 

 

Tabelle 31: Rotierte Faktorenmatrix Skala Preissystem bei INTERMODI-Studie 4 (n=151) 

  Faktor Kommunalitäten 

  1 anfänglich nach Extraktion 

[PR1] Das Preis-Leistungsverhältnis bei 

DB Carsharing ist gut. 
,857

.627 .745

[PR3] Das Preissystem ist attraktiv. ,835 .614 .730

[Nuzf2] DB Carsharing ist ein kostengüns-

tiges Verkehrsmittel. 
,792

.575 .768

[PR5] Das Preissystem ist leicht verständ-

lich. 
,483

.302 .505

[PR2] Man weiß von vornherein, welche 

Kosten entstehen. 
,479

 

Eigenwertverlauf: 2,932 - 1,011 - 0,492 

 

Erklärte Varianz (in %): 52,016 

 

 

Extraktionsmethode: Hauptachsen-Faktorenanalyse. 

a 1 Faktoren extrahiert. Es werden 7 Iterationen benötigt. 

6.2.2.4 Skala Zufriedenheit (eFA): (n=151) 

Die Skala Zufriedenheit wurde nur mit zwei Items abgebildet, daher sei ein dieser Stelle nur 

auf die Korrelation der Items in Tabelle 33 verwiesen. Diese kann mit .403 als zufriedenstel-

lend bezeichnet werden. 
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Tabelle 32: Nichtparametrische Korrelationen Skala Zufriedenheit bei INTERMODI-Studie 4 
(n=151) 

      

zuf2 [Zuf2] 

Meine Ent-

scheidung für 

DB Carsharing 

war gut 

zufges [Zuf-

Ges ] Insge-

samt bin ich 

sehr zufrie-

den 

Korrelationskoeffizient 1,000 ,403(**)

Sig. (1-seitig) . ,000

zuf2 [Zuf2] Meine 

Entscheidung für DB 

Carsharing war gut N 151 151

Korrelationskoeffizient ,403(**) 1,000

Sig. (1-seitig) ,000 .

Spearman-Rho 

zufges [ZufGes ] 

Insgesamt bin ich 

sehr zufrieden N 151 151

** Die Korrelation ist auf dem 0,01 Niveau signifikant (einseitig). 

6.2.2.5 Skalenkennwerte und Reliabilitäten 

Die Skalenwerte und Reliabilitäten des Basismodells sind als gut bis zufriedenstellend zu 

bezeichnen.  

Deskriptive Statistiken und Güte der Messinstrumente (Reliabilität)  

Zunächst wurden die Homogenität und die interne Konsistenz der verwendeten Skalen über-

prüft (Hauptachsenanalyse, Reliabilitätsanalysen). In Tabelle 33 sind die deskriptiven Kenn-

werte, die Anzahl der Items und die internen Konsistenzen (Cronbachs Alpha) dargestellt.  

Tabelle 33: Kennwerte der Skalen bei INTERMODI-Studie 4 (n=151) 

Skalen N Items
Cron 
bachs 
Alpha1 

Mit-
tel-

wert 
Median

Standar-
dab-

weichung
Schiefe

Standard-
fehler der 
Schiefe 

Kurtosis
Standard-
fehler der 
Kurtosis

Min.Max.

             

Nutzer-
freundlichkeit 

151  10 .83 1,94 1,9 ,57 ,97 ,20 1,55 ,39 1,00 4,10

Preiswahr-
nehmung 

151 5 .81 2,40 2,2 ,73 ,62 ,20 ,59 ,39 1,00 4,92

Zufrieden-
heit* 

151 2 .47 1.84 2,0 .58 .74 .20 1.50 .39 1,00 4,00

Kunden-
bindung 

151 8 .81 2,22 2,2 ,76 ,80 ,20 1,19 ,39 1,00 4,83

1) bei nur zwei Items (*) werden Korrelationen angegeben 
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Die Gütekriterien der genutzten Skalen können jeweils als zufriedenstellend betrachtet wer-

den. 

6.2.3 Modellprüfung des Basismodells bei INTERMODI-Studie 4  

6.2.3.1 Überprüfung der Konstrukterfassungen mittels CFA 

Die Modellgüte der Skalen wurde über eine konfirmatorische Faktorenanalyse geprüft (EQS 

6.1, 8 interkorrelierte latente Variablen, auf denen die jeweiligen Items laden; keine Nebenla-

dungen zugelassen). Es ergaben sich akzeptable Kennwerte, wenn drei Korrelationen von 

Fehlern (E13 –E11134; E20 – E18135; E24 – E18136) zugelassen wurden:  

 

robuste Kennwerte: SBChi-Quadrat =286.72; df = 243; SBChi-Quadrat /df = 1.18; p < 

.05; R-CFI = .95; RMSEA = .04 (90% CONFIDENCE INTERVAL OF RMSEA: .02 - 

.05); SRMR = .07.  

 

Die Zulassung der Fehlerkorrelationen war unproblematisch, da diese Itempaare betreffen, 

die auf jeweils einer Skala liegen und semantisch ähnlich sind. Die Korrelationen der Fakto-

ren variieren zwischen .39 und .90. 

Tabelle 34: Überprüfung der Konstrukterfassungen mittels CFA bei INTERMODI-Studie 4 
(n=151) 

Konstrukte – Items Faktorladungen 

Beurteilung der Nutzerfreundlichkeit  

[Nuzf33] Der Zugang zu den Fahrzeugen klappt immer problemlos. .53 

[NufrAll1] [zusammenfassendes Nutzerfeundlichkeits-Item137] .53 

[Nuzf9] Die Rückgabe des Wagens ist einfach. .58 

[Nuzf17] DB Carsharing ist ein bequemes Verkehrsmittel. .69 

[Nuzf20] DB Carsharing ist einfach zu entleihen bzw. zu buchen. .62 

                                                 
134 s. Tabelle 34: PR2-PR5 
135 S. Tabelle 34: COG 3-COG1 
136 S. Tabelle 34: CMO2U-COG1 
137 Frage: „Sagen Sie uns bitte jetzt, wie Sie die Nutzung zusammenfassend beurteilen. Hierzu möchten wir zu-

erst wissen, wie kompliziert bzw. einfach Sie persönlich die Nutzung von DB Carsharing insgesamt finden, das 

heißt vom Wunsch, eine Fahrt zu machen über Information und Buchung bis zur Abrechnung nach der Fahrt." 

Finden Sie DB Carsharing ...?“; Antwortformate: (1) sehr einfach; (2) überwiegend einfach; (3) eher einfach; (4) 

eher kompliziert; (5) überwiegend kompliziert; (6) sehr kompliziert 
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Konstrukte – Items Faktorladungen 

[Nuzf22] DB Carsharing ist ein flexibles Verkehrsmittel. .65 

[Nuzf23] DB Carsharing ist ein Verkehrsmittel für jedes Wetter. .55 

[Nuzf25] DB Carsharing ist ein zuverlässiges Verkehrsmittel. .52 

[Nuzf27] Die Stationen sind gut erreichbar. .57 

[NufrAl3] Wenn man DB Carsharing ein, zwei Mal genutzt hat, dann funktio-

niert alles, ohne viel nachdenken. 

.61 

Beurteilung des Preissystems-Kosten  

[PR5] Das Preissystem ist leicht verständlich .42 

[PR1] Das Preis-Leistungsverhältnis bei DB Carsharing ist gut. .86 

[PR2] Man weiß von vornherein, welche Kosten entstehen. .42 

[PR3] Das Preissystem ist attraktiv. .85 

[Nuzf2] DB Carsharing ist ein kostengünstiges Verkehrsmittel. .82 

Produkt-Zufriedenheit  

[Zuf2] Meine Entscheidung für DB Carsharing war gut. .72 

[ZufGes ] Insgesamt bin ich sehr zufrieden. .66 

Kundenbindung  

[Cog1] Ich versuche, immer DB Carsharing zu nehmen, wenn ich einen Miet-

wagen brauche. 

.49 

[Fut1] So lange die heutige Service-Qualität bleibt, werde ich wohl kaum einen 

anderen Anbieter wählen. 

.66 

[Cog2] Für mich ist DB Carsharing das beste Angebot im Bereich Carsharing, 

das ich kenne. 

.51 

[Cog3] Für mich ist DB Carsharing das beste Angebot im Bereich Mietwagen, 

das ich kenne. 

.66 

[Fut2] Ich beabsichtige, DB Carsharing für die nächsten Jahre weiter zu nut-

zen. 

.72 

[Com1] Es ist sehr wahrscheinlich, dass ich beim nächster Gelegenheit wie-

der einen Wagen über DB Carsharing miete. 

.57 

[Com2u138] Ich beabsichtige, bei nächster Gelegenheit einen anderen Anbie-

ter zu wählen, z.B. Mietwagen. 

.447 

[Com3] Ich würde die Leistungen von DB Carsharing einem Freund 

weiterempfehlen. 

.56 

 

Die Interkorrelationen der latenten Faktoren liegen zwischen .43 und .90 (siehe Tabelle 35). 

 

                                                 
138 umcodiert 
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Tabelle 35: Interkorrelationen der Latenten Faktoren auf Itemebene bei Basismodell bei 
INTERMODI-Studie 4 (n=151) 

Faktoren Preiswahrnehmung Kundenzufriedenheit Kundenbindung 

Nutzerfreundlichkeit .43** .81** .46** 

Preiswahrnehmung  .72** .53** 

Kundenzufriedenheit   .90** 
Anmerkung: * p < .05; ** p < .01 

6.2.3.2 Modell-Testung 

Um ein günstiges Verhältnis zwischen Datenpunkten, Parametern und Fällen herzustellen, 

wurden als Indikatoren für die fünf latenten Konstrukte nicht einzelne Items, sondern jeweils 

zwei balancierte, durch Mittelwertbildung ermittelte Indikatoren eingesetzt (partial disaggre-

gation model nach Bagozzi & Edwards, 1998). Im Falle der Kundenbindung wurden die drei 

inhaltlichen Subdimensionen (s. Tabelle 36) herangezogen. So wird einerseits die Anzahl der 

zu schätzenden Parameter und Messfehler reduziert (zum Vorgehen vgl. Bagozzi & Ed-

wards, 1998; Bagozzi & Heatherton, 1994). Andererseits trägt diese Methode zur Homogeni-

sierung der Konstrukterfassungen und zur Reduktion korrelierender Fehler bei. In den nach-

folgend berichteten Modellierungen wurden keine korrelierenden Fehler notwendig.  

Es gingen wiederum nur die Werte derjenigen Befragten in die Skalenbildung ein, die jeweils 

alle Items beantwortet hatten.  

Die in das Modell einfließenden Indikatoren wurden des Weiteren mit Hilfe von KS-Normal 

(SPSS) hinsichtlich ihrer Verteilungseigenschaften geprüft. Zumeist weisen die Indikatoren 

signifikante Abweichungen von einer Normalverteilung auf. Deshalb werden Modellschät-

zungen zusätzlich auch mit der in EQS (6.1) für diesen Fall vorgelegten Methode ML-Robust 

durchgeführt. Die multivariaten Analysen wurden mit SEM (EQS 6.1 Bentler; Varianz-

Kovarianzen, Maximum-Likelihood-Schätzer sowie Raw Daten- und ML-Robust Schätzer) 

durchgeführt.  

Simultane Schätzung der spezifizierten Mess-Modelle 

Zunächst wurden die so spezifizierten sieben Messmodelle (Indikatoren-Modelle) simultan 

geschätzt. Der Modell-Fit für diese Schätzung ist gut:  

 

robuste Kennwerte:  

SBChi-Quadrat = 29.51; df = 21; χ2 / df = 1.21; p = .10; R-CFI = .98; RMSEA = .05 (.01 - 

.08); SRMR = .04.  
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Wie in Tabelle 36 zu sehen variieren die Pfadkoeffizienten zwischen .68 und .85. Alle laten-

ten Variablen scheinen durch ihre jeweiligen Indikatoren adäquat gemessen worden zu sein.  

 

Tabelle 36: CFA der Indikatoren bei Basismodell bei INTERMODI-Studie 4 (n=151) 

Konstrukte – Items Faktorladungen 

Beurteilung der Nutzerfreundlichkeit  

Nutzerfreundlichkeit-Indikator 1 .80 

Nutzerfreundlichkeit-Indikator 2 .85 

Beurteilung des Preissystems  
Preissystem-Indikator 1 .79 

Preissystem-Indikator 2 .82 

Produkt-Zufriedenheit  

Zufriedenheit-Indikator 1 .68 

Zufriedenheit-Indikator 2 .69 

Kundenbindung  

Kundenbindung – Future .80 

Kundenbindung – Kognitiv .75 

Kundenbindung – Commitment .70 
 

 

Die Interkorrelationen der Faktoren variieren zwischen .49 - .90 (Tabelle 37). 

Tabelle 37: Interkorrelationen der latenten Faktoren: 

Faktoren Preiswahrnehmung Kundenzufriedenheit Kundenbindung 

Nutzerfreundlichkeit .49** .81** .45** 

Preiswahrnehmung  .79** .56** 

Kundenzufriedenheit   .90** 

* p < .05; ** p < .01 

Test des Strukturmodells 

Insgesamt konnten auch hier alle den theoretischen Erwartungen entsprechenden Annah-

men bestätigt werden. Die Anpassung des Modells an die empirischen Daten kann insge-

samt als gut bezeichnet werden (SBChi-Quadrat139 = 43,88; df = 23; χ2 / df = 1.65; p =0,01; 

CFI =.96; RMSEA = .08 (.01 - .08); SRMR = .05). Allerdings liegt der p-Wert mit .01 unter 

dem 5% -Niveau und weist damit auf überzufällige Abweichungen der Daten vom Modell hin. 

                                                 
139 In den Abbildungen jeweils gekennzeichnet mit ChiSq 
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Da die anderen Kennwerte jedoch den Anforderungen entsprechen, kann das Modell in der 

Zusammenschau aller Werte noch als gut an die Daten angepasst bezeichnet werden (siehe 

auch Abschnitt  6.1.3.4 Modellschätzung des Basismodells), wobei auch das positive Ver-

hältnis von df und Chi-Quadrat hoch gewichtet werden kann. Alle Pfade des Strukturmodells 

entsprachen wie in Studie 1 den Erwartungen. (Kunden)-Zufriedenheit konnte über Nutzer-

freundlichkeit (ß=.45) und wahrgenommenes Preissystem (ß=.52) erklärt werden. Wie theo-

retisch vermutet und auch im Basismodell der bei INTERMODI-Studie 1 a (n=166) zu finden, 

hat die Zufriedenheit einen starken direkten Effekt auf die Kundenbindung (ß=.79). Insge-

samt können 63% der Varianz der Kundenbindung erklärt werden.  

Wahrgen. 
Nutzer-

freundlichkeit

.80

.79

Kunden-
bindung

KB_COG

.71

R2 = .63Wahrgen. 
Preissystem

PR_IND1

.73

PI_IND2

Zufrieden-
heit

KB_COM F22_5[FUT]

NZ_IND1 NZ_IND2

R2 = .70

.85

.79

ZUF2 ZufGes

.75

.72
.52

.45

.79.49

.82

Basismodell Carsharing: INTERMODI-Studie 4  (n=151)

ChiSq = 43,88; df = 23; ChiSq / df = 1.65; p =0,01; 
CFI =.96; RMSEA = .08 (.01 - .08); SRMR = .05 

 

Abbildung 25: Empirisch bestätigte Modellannahmen des Basismodells in INTERMODI-Studie 4 
(n=151) 

6.2.3.3 Bestätigung der Hypothesen 

Die Hypothesen 1 bis 4 konnten somit im CS Basismodell mit der Stichprobe n=151 eben-

falls empirisch bestätigt werden (siehe auch Kasten 8 und Tabelle 57).  
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6.2.3.4 Basismodell kann in den Carsharing-Stichproben bestätigt 
werden 

In beiden (voneinander unabhängigen) Carsharing-Stichproben kann ein hoher Anteil der 

Varianz der Kundenbindung über das latente Konstrukt Kundenzufriedenheit erklärt werden. 

(Stichprobe 1 mit n=166: 82%; Stichprobe 2 mit n=151: 63%). Diese lässt sich wiederum 

über die Konstrukte wahrgenommener Preis und wahrgenommene Nutzerfreundlichkeit er-

klären. Die Pfadgewichte sind in beiden Stichproben ähnlich, beide Modelle weisen gute Fit-

Statistiken auf.  

 

Weitere Hinweise darauf liefern die in Abschnitt  6.4  beschriebenen Untersuchungen der Call 

a Bike-Stichprobe sowie die im nächsten Abschnitt dargestellte Multisample-Analyse.  

6.3  Multisample Analyse für die CS-Modelle 

Hinweise auf die Stabilität des Prädiktoren-Modells und erste Hinweise zur Validierung liefert 

eine anschließend durchgeführte Multi-Sample-Analyse (MSA). Mit dieser Prozedur wird bei 

einer Zusammenfürung der Stichproben des CS-Basismodells (das Basismodell mit n=166 

und das Basismodell mit n=151) untersucht, ob sich die Modelle der beiden Substichproben 

voneinander unterschieden oder als gleich angenommen werden können.  

In aller Regel werden für Multi-Sample-Analysen aufsteigende Testprozeduren eingesetzt 

(zum Vorgehen siehe Bollen, 1989; Byrne, 1994, 2001; Byrne et al., 1989; Cheung & Rens-

vold, 1999, 2002; Jöreskog & Sörbom, 1993; Kline, 1998; Little, 1997; Meredith, 1993; Ull-

mann, 2001; Ullmann & Bentler, 2003; Widaman, 2000). In einzelnen Sub-Analysen können 

die konfigurale Invarianz (d.h. die Gleichheit der Modellstruktur), die metrische Invarianz 

(Gleichheit der Gewichte der Indikatoren), die Invarianz der Faktor-Kovarianzen, die Invari-

anz der Residuen oder die Invarianz der latenten Mittelwerte untersucht werden (vgl. Cole & 

Maxwell, 1985; Horn & McArdle, 1992; Steenkamp & Baumgartner, 1998; Steinmetz et al., in 

press.; Vandenberg & Lance, 2000). 

Da für die beiden CS-Kundenbindungsmodelle allerdings einzelne Indikatoren mit z.T. ab-

weichenden Items erhoben werden mussten (vgl. Abschnitt  5.5.2), bietet sich zur Prüfung 

der Stabilität in diesem Fall nur die Prüfung der konfigurialen Invarianz und die Invarianz der 

Faktorstruktur (Varianzen zwischen latenten Faktoren) an. Im ersten Schritt (Modell a) wurde 

demnach ein Modell geschätzt, das für beide Substichproben lediglich die gleiche Modell-

struktur und ansonsten frei variierende Modellparameter annimmt. Im folgenden Schritt (Mo-

dell b) wurde die Annahme vollständig frei variierender Modellparameter aufgegeben: Das 

zweite berechnete Modell (b) geht von der Annahme gleicher Faktorkovarianzen (Pfadge-
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wichte) aus. Ob die zusätzlichen Parameterconstraints zu einer signifikanten Verschlechte-

rung des Modell-Fits führen, wird anhand der Differenzen der χ2-Goodness-of-Fit-Tests er-

mittelt (Δ χ2 ) und inferenzstatistisch gesichert. 

Ergebnisse der MSA 

Tabelle 38 gibt die Ergebnisse für Vergleiche von Modellen mit zunehmend restringierten 

Annahmen wieder. Unter beiden Invarianzbedingungen weisen die Modelle akzeptable Mo-

dell-Kennwerte auf, beide Modelle zeigen eine gute Datenanpassung. Es kann also auf Ebe-

ne der Modellstruktur und der Pfadgewichte davon ausgegangen werden, dass sich die Mo-

delle der beiden (Sub-) Stichproben nicht unterscheiden.  

Tabelle 38: Modellvergleich (Stichprobe n=166 und Stichprobe n=151) 

Modelle SRMR RMSEA 

(90% Intervall) 

Chi sq df CFI Δ χ2 Δ df P 

Modell a .05 .04 (.02-.06) 70.58 46 .97 --- 

Modell b .06 .04 (.02-.06) 73.95 50 .97 3.37 4 P >.05 

Anmerkungen: Model a = konfigurale Invarianz; Model b = Invarianz der Faktorkovarianzen und Kovarianzen 

(Faktorstruktur)  

 

Insgesamt erweist sich das Prädiktorenmodell über beide Stichprobenhälften als stabil. Es 

darf daher von invarianter Modellstruktur (auf Ebene der Modellstruktur und der Pfadgewich-

te) ausgegangen werden. 

 

Hypothesen 1-4 (Basismodell) in CS-Stichproben 166 und 151 bestätigt  

Hiermit können die Hypothesen 1-4 (siehe Kasten 8) in den Basismodellen CS bei den 

Stichproben n=166 und n=151 als bestätigt angesehen werden: Die Kundenzufriedenheit 

kann in beiden Stichproben über die Faktoren wahrgenommenes Preissystem und wahrge-

nommene Nutzerfreundlichkeit erklärt werden, eine Multi-Sample-Analyse bestätigt eine in-

variante Modellstruktur und invariante Pfadgewichte.  

6.4  Überprüfung des Basismodells in der CAB-Stichprobe 

Einleitung zum Vorgehen 

Die Stichprobe wurde zufällig in etwa gleich große Hälften geteilt (S1=248; S2=255). In der 

ersten Stichprobe soll das Modell an einer weiteren Dienstleistung (Call a Bike) empirisch 

getestet werden. Die Modellprüfung in der zweiten Stichprobe (und die anschließende Multi-

Sample-Analyse) dient dazu, erste empirische Aussagen zur Validität des Basismodells auch 
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für eine Dienstleistung Call a Bike zu entwickeln und gleichzeitig weitere Hinweise zur All-

gemeingültigkeit des Modells für Mobilitätsdienstleistungen zu generieren. 

 

Übersicht:  

Zunächst wurden (wie bei den Carsharing-Basismodellen) in S1 Skalen für die einzelnen Konstruktbe-

reiche entwickelt. Die Prüfung der Messebene erfolgt mittels CFA (s.u.).  

 

Skalenentwicklung 

Wie auch in den Carsharing-Studien wurden die einzelnen Skalen jeweils aus mehreren Ein-

zel-Items gebildet. Diese wurden unter Hinzuziehung eines Experten von Call a Bike und des 

Auftraggebers von den bereits überprüften Carsharing-Items auf die Dienstleistung Call a 

Bike semantisch angepasst. Dies geschah für die bisher theoretisch postulierten und im Be-

reich Carsharing als Einflussfaktoren auf Kundenbindung nachgewiesenen Einflussfaktoren 

Zufriedenheit, wahrgenommene Nutzerfreundlichkeit und wahrgenommenes Preissystem als 

UV und Kundenbindung als AV. Die überprüften Konstrukte wurden über Skalen erfasst, 

welche jeweils aus Einzel-Items gebildet wurden. Die Zuordnung zu den jeweiligen Skalen 

erfolgte wie in den ersten beiden Carsharing-Studien auf der Basis der theoretischen Vor-

überlegungen und der Expertenzuordnungen. 

 

Die empirischen Schritte der Skalenentwicklung erfolgten analog zu den Carsharing-

Modellen und werden in den nachfolgenden Abschnitten dargestellt. Da in den Call a Bike-

Studien eine vollständige Gleicheit der genutzen Items bei ausreichend großer Stichprobe 

bestand, konnte das Modell über eine Stichprobenteilung zunächst an zwei unabhängigen 

Stichproben getestet und anschließend über eine Multi-Sample-Analyse validiert werden. 

Aus Gründen der Übersichtlichkeit wird deshab zunächst die Skalenentwicklung in beiden 

Stichproben dargestellt, anschließend die Modelltestung und der Modellvergleich.  

6.4.1 Stichprobe 

Stichprobe für diese Untersuchung waren 503 Nutzer von Call a Bike (in den Testmärkten 

Frankfurt / Main und Berlin), die zwischen dem 18. November 2002 und dem 7. Dezember 

2002 befragt wurden. Für eine Beschreibung der soziodemografischen Eigenschaften der 

Stichprobe siehe Tabelle 12. 
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6.4.2 Skalenentwicklung Subsample 1 (n=248) 

Zuerst fand eine empirische Entwicklung jeder Skala (rsp. jedes Konstruktes) separat mittels 

eFA (Hauptachsenanalyse, Varimax rotiert) statt. Dabei wurden ungeeignete Items ausge-

schlossen (als Ausschlusskriterium galt eine Faktorladung unter .5). Nach Ausschluss der 

nicht geeigneten Items verbleiben die im nächsten Abschnitt dargestellten Items in den ge-

nutzten Skalen. Die Angaben zu Entwicklung der Skalen, die Formulierung der Items und 

ihre Faktorladungen auf den jeweiligen Faktoren sind in den folgenden Abschnitten wieder-

gegeben.  

6.4.2.1 Skala Nutzerfreundlichkeit 

Die Stichprobeneignung der Skala Nutzerfreundlichkeit ist nach den Ergebnissen des KMO- 

und Bartlett-Tests (s. Anhang, Tabelle 105) als gut zu bezeichnen (Maß der Stichprobeneig-

nung nach KMO: .771, Bartlett-Test auf Spherizität: 216,691 bei einer Signifikanz von ,000). 

Der Eigenwertverlauf (s. Anhang, Tabelle 106) und der Screeplot (s. Anhang, Abbildung 48) 

lassen auf eine eindimensionale Lösung schließen. Wie in Tabelle 39 zu sehen, ergibt sich 

eine einfaktorielle Struktur der Skala Nutzerfreundlichkeit. Die einzelnen Items laden gut bis 

zufriedenstellend auf dem Faktor. Das einzige schwächer ladende Item „ist ein flexibles Ver-

kehrsmittel“ wurde wie in der Carsharing-Stichprobe 1 (n=166) trotz der vergleichweise ge-

ringen Faktorladung von .43 aus inhaltlichen Gründen beibehalten.  

Tabelle 39: Faktorlösung der Skala Nutzerfreundlichkeit bei Call a Bike (n=248) 

Skala und Items  Faktor Kommunalitäten 

  1 anfänglich nach Extraktion 

f8_19 Ist ein schnelles Verkehrsmittel. ,741 ,360 ,549 

f8_20 Ist ein bequemes Verkehrsmittel. ,714 ,348 ,510 

f8_11 Ist ein Verkehrsmittel, in dem / mit 

dem man sich sicher fühlt. ,509 
,203 ,259 

f8_10 Ist ein zuverlässiges Verkehrsmit-

tel. 
,500 

,193 ,250 

f8_16 Ist ein flexibles Verkehrsmittel. ,430 ,144 ,185 

Eigenwertverlauf: 2,351- ,811 - ,782 

Erklärte Gesamtvarianz (in %): 47.013 
 

  

Extraktionsmethode: Hauptachsen-Faktorenanalyse  
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6.4.2.2 Skala Preiswahrnehmung 

Zur Entwicklung der Skala Preiswahrnehmung wurde eine Lösung mit zwei Items zur Ver-

ständlichkeit des Preissystems gewählt, da Analysen im Projekt INTERMODI ergaben,  

• dass wegen des hohen durchschnittlichen Einkommens der CAB-Nutzer140 und der 

geringen monatlichen Aufwendungen der meisten Kunden davon ausgegangen wer-

den konnte, dass die realen Kosten eine recht geringe Bedeutung haben: eine Fahrt 

von Berlin Alexanderplatz bis S-Bahnhof Schönhauser Allee (ca. 4 km) kostet bei 

normaler Fahrtdauer beipsielsweise unter einem Euro und ist damit deutlich günstiger 

als eine Fahrt mit öffentlichen Verkehrsmitteln oder dem Taxi.  

• dass der Preis von den meisten Nutzern als gut bezeichnet wurde und eher eine Ak-

zeptanz in Richtung höherer Preise bestand (Research International: Interner Bericht 

im Projekt INTERMODI (Canzler und Knie, 2005)). 

Berichtet werden an dieser Stelle deshalb die Korrelationen der Items des ausgewählten 

Faktors. Da beide Items nicht in Normalverteilung141 vorliegen, wurde Spearman-Rho be-

rechnet (s. Tabelle 40). 

Tabelle 40: Nichtparametrische Korrelationen der Items zu Preiswahrnehmung bei Call a Bike 
Stichprobe 1 (n=248) 

Korrelationen

1,000 ,417**

. ,000

248 248

,417** 1,000

,000 .

248 248

Korrelationskoeffizient

Sig. (2-seitig)

N

Korrelationskoeffizient

Sig. (2-seitig)

N

F21_1  Man weiß von
vornherein, welche
Kosten entstehen

F21_2  Das Preissystem
ist leicht verständlich

Spearman-Rho

F21_1  Man weiß
von vornherein,
welche Kosten

entstehen

F21_2  Das
Preissystem ist

leicht verständlich

Die Korrelation ist auf dem 0,01 Niveau signifikant (zweiseitig).**. 

 

6.4.2.3 Skala Kundenzufriedenheit 

Wie auch bei der Überprüfung des Basismodells in der Carsharing-Stichprobe 1 (n=166) 

wurde die Kundenzufriedenheit über zwei Items operationalisiert. Auch für die Items „Frage 

                                                 
140 23% der Kunden haben ein Haushaltsnettoeinkommen von 3.000 Euro und mehr, 18% zwischen 2.000 und 

3.000 Euro, nur 25% unter 1.500 Euro 
141 Man weiß von vorneherein, welche Kosten entstehen: Kolmogorov-Smirnov-Z = 3.27, p < .001; Das Preissys-

tem ist leicht verständlich: Kolmogorov-Smirnov-Z = 4.24, p < .001 
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4“ und „Frage 5142“ liegt keine Normalverteilung vor (Frage 4: Kolmogorov-Smirnov-Z = 5.10, 

p < .001; Frage 5: Kolmogorov-Smirnov-Z = 4.76, p < .001), daher wurde Spearman-Rho 

berechnet. Die Korrelation dieser Items ist auch in diesem Falle mit .604 als zufriedenstel-

lend zu bezeichnen (siehe Tabelle 41). 

Tabelle 41: Nichtparametrische Korrelationen der Items zu Kundenzufriedenheit bei Call a Bike 
Stichprobe 1 (n=248) 

Korrelationen

1,000 ,604**

. ,000

248 248

,604** 1,000

,000 .

248 248

Korrelationskoeffizient

Sig. (2-seitig)

N

Korrelationskoeffizient

Sig. (2-seitig)

N

FRAGE4

FRAGE5

Spearman-Rho
FRAGE4 FRAGE5

Die Korrelation ist auf dem 0,01 Niveau signifikant (zweiseitig).**. 

 

6.4.2.4 Skala Kundenbindung: 

Die Überprüfung der Eignung des Datenmaterials für die Durchführung einer Faktorenanaly-

se erbrachte für das Gesamtmodell einen Kaiser-Meyer-Olkin-Wert von .78, der als sehr gut 

betrachtet werden kann (s. Anhang, Tabelle 107). Mit einem χ2 = 307,88 bei df=10 wird der 

Bartlett-Test auf Sphärizität signifikant (p < .001). Bei der Skala Kundenbindung ergab sich 

wie bei den Carsharing-Stichproben eine einfaktorielle Lösung (siehe Tabelle 42), auch der 

Screetest (s. Anhang, Abbildung 49) und der Eigenwertverlauf (s. Anhang, Tabelle 108) 

sprechen für diese Lösung. 

 

                                                 
142 [Frage 4]: „Im Folgenden sagen Sie mir bitte, wie Sie das Angebot von Call a Bike beurteilen. Zunächst geben 

Sie bitte ein Gesamturteil ab. Wie attraktiv ist dieses Angebot insgesamt für Sie persönlich?“; [Frage 5] „Und wie 

zufrieden sind Sie persönlich mit dem Angebot von Call a Bike insgesamt?“ 
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Tabelle 42: Faktorenmatrix Skala Kundenbindung Call a Bike Stichprobe 1 (n=248) 

Extraktionsmethode: Hauptachsen-Faktorenanalyse  

a 1 Faktoren extrahiert. Es werden sieben Iterationen benötigt. 

6.4.3 Subsample 2 (Stichprobe S2, n=255): 

Auch für das Subsample 2 (n=255) werden im Folgenden wieder die Prüfung der Skalen und 

die jeweiligen Faktorladungen und Kennwerte wiedergegeben.  

6.4.3.1 Skala Nutzerfreundlichkeit 

Auch hier wurde die Eignung des Datenmaterials für die Durchführung einer Faktorenanaly-

se untersucht. Die Überprüfung (s. Anhang, Tabelle 109) erbrachte einen Kaiser-Meyer-

Olkin-Wert von .73, der als sehr gut betrachtet werden kann. Mit einem χ2 = 156,492 bei 

df=10 wird der Bartlett-Test auf Sphärizität signifikant (p < .000). Bei der Skala Nutzerfreund-

lichkeit ergab sich wie in Subsample 1 und auch bei den Carsharing-Stichproben eine einfak-

torielle Lösung (siehe Tabelle 43), auch der Screetest (s. Anhang, Abbildung 50) und der 

Eigenwertverlauf (s. Anhang, Tabelle 110) sprechen für diese Lösung. Die beiden schwächer 

ladenden Items („Ist ein Verkehrsmittel, mit dem man sich sicher fühlt“ und „Ist ein flexibles 

 Items  Faktor Kommunalitäten 

  1 
anfänglich  nach Ex-

traktion 

f22_2 Ich mag es wirklich, ... zu nutzen. ,769 ,436 ,591 

f22_3 Ich versuche, immer ... zu nehmen, wenn ich einen Mietwa-

gen / ein Mietfahrrad brauche. 
,647 ,340 ,418 

f22_1 Ich würde die Leistungen von ... einem Freund weiteremp-

fehlen. 
,641 ,363 ,411 

f22_6 Für mich ist ... das beste Angebot, das ich kenne. ,602 ,279 ,363 

f22_5 So lange die heutige Service-Qualität bleibt, werde ich wohl 

kaum einen anderen Anbieter wählen. 
,516 ,262 ,266 

Eigenwertverlauf: 2,618 - ,856 - ,603 

Erklärte Varianz (in %): 52,368 
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Verkehrsmittel„) wurden trotz der vergleichweise geringen Faktorladungen von .448 bzw. 

.408 aus inhaltlichen Gründen beibehalten. 

Tabelle 43: Faktorenmatrix des Faktors Nutzerfreundlichkeit bei CAB Stichprobe 2 (n=255) 

  Faktor Kommunalitäten 
  1 anfänglich  nach Extraktion 

f8_20 Ist ein bequemes Verkehrsmittel. ,683 ,269 ,466 

f8_19 Ist ein schnelles Verkehrsmittel. ,571 ,220 ,326 

f8_10 Ist ein zuverlässiges Verkehrsmit-

tel. 
,513 ,156 ,492 

f8_11 Ist ein Verkehrsmittel, mit dem 

man sich sicher fühlt. 
,448 ,143 ,201 

f8_16 Ist ein flexibles Verkehrsmittel. ,408 ,139 ,166 

Eigenwertverlauf: 2,107- ,942, -,727 

Varianz (in %): 42,146 

 

   

Extraktionsmethode: Hauptachsen-Faktorenanalyse. 

a 1 Faktor extrahiert. Es werden neun Iterationen benötigt. 

6.4.3.2 Skala Preissystem 

Wie unter  5.5.2 beschrieben, sollte eine Vergleichbarkeit der Modelle gewährleistet sein und 

ein Modell mit einem einfaktoriellen Einflussfaktor Preiswahrnehmung in die Modellprüfung 

einbezogen werden. Deswegen wurde aus inhaltlichen Erwägungen der Faktor Verständlich-

keit des Preissystems für die weiteren Analysen ausgewählt. 

 

Berichtet werden an dieser Stelle deshalb die Korrelationen der ausgewählten Items des 

Faktors Verständlichkeit des Preissystems: Die Korrelation der Items „man weiß von vorn-

herein, welche Kosten entstehen“ und „das Preissystem ist leicht verständlich“ ist mit .435 

als gut zu bezeichnen. Da beide Items nicht in Normalverteilung vorliegen, wird Spearman-

Rho berichtet (s. Tabelle 44).  



Ergebnisse zur Prüfung der Modelle 

193

Tabelle 44: Nichtparametrische Korrelation der Skala Preiswahrnehmung bei CAB Stichprobe 2 
(n=255) 

Korrelationen

1,000 ,435**

. ,000

255 255

,435** 1,000

,000 .

255 255

Korrelationskoeffizient

Sig. (2-seitig)

N

Korrelationskoeffizient

Sig. (2-seitig)

N

F21_1  Man weiß von
vornherein, welche
Kosten entstehen

F21_2  Das Preissystem
ist leicht verständlich

Spearman-Rho

F21_1  Man weiß
von vornherein,
welche Kosten

entstehen

F21_2  Das
Preissystem ist

leicht verständlich

Die Korrelation ist auf dem 0,01 Niveau signifikant (zweiseitig).**. 

 

6.4.3.3 Skala Kundenzufriedenheit 

Wie bei der Entwicklung der Skala Kundenzufriedenheit in Subsample 1 (n=248) wurde die 

Kundenzufriedenheit über zwei Items operationalisiert. Auch für die Items „Frage 4143“ und 

„Frage 5“ liegt keine Normalverteilung vor (Frage 4: Kolmogorov-Smirnov-Z = 4.392, p < .01; 

Frage 5: Kolmogorov-Smirnov-Z =4.541, p < .01), daher wurde Spearman-Rho berechnet. 

Die Korrelation dieser Items ist auch in diesem Falle mit .579 als zufriedenstellend zu be-

zeichnen (s. Tabelle 45). 

                                                 
143 [Frage 4]: „Im Folgenden sagen Sie mir bitte, wie Sie das Angebot von Call a Bike beurteilen. Zunächst geben 

Sie bitte ein Gesamturteil ab. Wie attraktiv ist dieses Angebot insgesamt für Sie persönlich?“; [Frage 5] „Und wie 

zufrieden sind Sie persönlich mit dem Angebot von Call a Bike insgesamt?“ 
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Tabelle 45: Nichtparametrische Korrelation der Skala Kundenzufriedenheit bei CAB Stichprobe 
2 (n=255) 

Korrelationen

1,000 ,579**

. ,000

255 255

,579** 1,000

,000 .

255 255

Korrelationskoeffizient

Sig. (2-seitig)

N

Korrelationskoeffizient

Sig. (2-seitig)

N

FRAGE4

FRAGE5

Spearman-Rho
FRAGE4 FRAGE5

Die Korrelation ist auf dem 0,01 Niveau signifikant (zweiseitig).**. 

 

6.4.3.4 Skala Kundenbindung 

Auch bei der Kundenbindung ergab eine Prüfung des Datenmaterials eine gute Eignung für 

die Durchführung einer Faktorenanalyse. Die Überprüfung (s. Anhang, Tabelle 111) erbrach-

te einen Kaiser-Meyer-Olkin-Wert von .719, der als gut betrachtet werden kann. Mit einem χ2 

= 285.857 bei df = 10 wird der Bartlett-Test auf Sphärizität signifikant (p < .000). Screeplot (s. 

Anhang, Abbildung 51) und Eigenwertverlauf (s. Anhang, Tabelle 112) sprechen für eine 

einfaktorielle Struktur der Skala Kundenbindung. Diese konnte in der Faktorenanalyse bestä-

tigt werden (s. Tabelle 46). 

 

Tabelle 46: Faktorenmatrix Skala Kundenbindung CAB Stichprobe 2 (n=255) 

  Faktor Kommunalitäten 

  1 anfänglich  nach Extraktion 

f22_2 Ich mag es wirklich, Call a Bike zu 

nutzen. 
,659 ,402 ,435 

f22_1 Ich würde die Leistungen von Call 

a Bike einem Freund weiterempfehlen. 
,648 ,398 ,419 

f22_5 So lange die heutige Service-

Qualität bleibt, werde ich wohl kaum 

einen anderen Anbieter wählen. 

,604 ,302 ,365 

f22_3 Ich versuche, immer Call a Bike zu 

nehmen, wenn ich ein Mietfahrrad brau-

che. 

,570 ,264 ,325 
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  Faktor Kommunalitäten 

  1 anfänglich  nach Extraktion 

f22_6 Für mich ist Call a Bike das beste 

Angebot, das ich kenne. 
,539 ,236 ,290 

Eigenwertverlauf: 2,460- ,951- ,674 

Varianz (in %) 49,208 
   

Extraktionsmethode: Hauptachsen-Faktorenanalyse mit Varimax-Rotation 

a 1 Faktor extrahiert. Es werden fünf Iterationen benötigt. 

6.4.4 Deskriptive Statistiken der Skalen für beide Stichprobenhälften 
(CAB) 

Tabelle 47 fasst die wesentlichen Skalenkennwerte für beide Sub-Stichproben zusammen. 

Die Gütekriterien der beschriebenen Skalen können als zufriedenstellend bis gut bezeichnet 

werden. 

Tabelle 47: Kennwerte der Skalen für die CAB Substichproben 1 (n=248) und 2 (n=255):  

Skalen 
Item-

anzahl
Cronbachs 

Alpha 
Mittelwert

Standardab-
weichung 

Schiefe 
(Stdfehl.= 

.16) 

Kurtosis 
(Stdfehl.= 

.31) 

min Max

Nutzerfreundlichkeit        

S1 (n=248) 4 .71 2.12 .61 .39 .22 1 4.4 

S2 (n=255) 4 .65 2.12 .61 .38 .16 1 4 

Preiswahrnehmung*        

S1 (n=248) 2 .52 2.35 .86 .80 .93 1 5,5 

S2 (n=255) 2 .44 2.43 .95 .42 -.37 1 5 

Zufriedenheit*        

S1 (n=248) 2 .62 2.02 .85 1.63 4.01 1 6 

S2 (n=255) 2 .58 1.98 .77 1.26 3.91 1 6 

Kundenbindung        

S1 (n=248) 5 .77 1.82 .76 1.41 2.47 1 5 

S2 (n=255) 5 .74 1.81 .70 1.14 1.53 1 4.4 

* Da bei den Skalen Zufriedenheit und Preiswahrnehmung nur jeweils zwei Items genutzt wurden, sind hier statt 

Cronbachs Alpha jeweils die Korrelationen wiedergegeben. 
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6.4.5 Modellentwicklung Sub-Stichprobe 1 (Call a Bike) 

6.4.5.1 Überprüfung der Konstrukterfassungen mittels CFA 
(Subsample 1; n=248) 

Die Modellgüte der Skalen wurde auch beim CAB-Subsample 1 wieder über eine konfirmato-

rische Faktorenanalyse geprüft (EQS 6.1, 8 interkorrelierte latente Variablen, auf denen die 

jeweiligen Items laden; keine Nebenladungen zugelassen). Es ergaben sich akzeptable 

Kennwerte:  

SBChi-Quadrat = 89,18; df = 71; χ2 / df = 1,26; p <.0,071; CFI =.96; RMSEA = .032 

(90% CONFIDENCE INTERVAL OF RMSEA: .00 - .05); SRMR = .055; (robuste 

Kennwerte)  

Tabelle 48: Überprüfung der Konstrukterfassungen mittels CFA bei CAB–Basismodell (n=248) 

Konstrukte – Items Faktorladungen 

Beurteilung der Nutzerfreundlichkeit  

[f8_11] Call a Bike ist ein Verkehrsmittel, mit dem man sich sicher fühlt. .53 

[f8_20] Call a Bike ist ein bequemes Verkehrsmittel. .73 

[f8_19] Call a Bike ist ein schnelles Verkehrsmittel. .69 

[f8_16] Call a Bike ist ein flexibles Verkehrsmittel. .41 

[f8_10] Call a Bike ist ein zuverlässiges Verkehrsmittel. .54 

Beurteilung des Preissystems (Kosten)  

[f21_2] Das Preissystem ist leicht verständlich. .90 

[f21_1] Man weiß von vornherein, welche Kosten entstehen. . 58 

Kundenzufriedenheit  

[Frage 4]  

Im Folgenden sagen Sie mir bitte, wie Sie das Angebot von Call a Bike beurteilen. 

Zunächst geben Sie bitte ein Gesamturteil ab. Wie attraktiv ist dieses Angebot 

insgesamt für Sie persönlich? 

.71 

 

[Frage 5] Und wie zufrieden sind Sie persönlich mit dem Angebot von Call a Bike 

insgesamt? 

 

.88 

Kundenbindung  

[f22_3] Ich versuche, immer Call a Bike zu nehmen, wenn ich ein Mietfahrrad 

brauche. 

.55 

[f22_2]Ich mag es wirklich, Call a Bike zu nutzen. .80 

[f22_1]Ich würde die Leistungen von Call a Bike einem Freund weiterempfehlen. .71 

[f22_5] So lange die heutige Service-Qualität bleibt, werde ich wohl kaum einen .47 
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Konstrukte – Items Faktorladungen 

anderen Anbieter wählen. 

[f22_6] Für mich ist Call a Bike das beste Angebot, das ich kenne. .59 

 

Interkorrelationen der latenten Faktoren für Faktorenmodell auf Item-Ebene (n=248) 

Die Interkorrelationen der latenten Faktoren variieren zwischen .32 und .68 (s. Tabelle 49). 

Tabelle 49: Interkorrelationen der latenten Faktoren bei CAB-Basismodell (n=248) 

Faktoren Preiswahrnehmung Kundenzufriedenheit Kundenbindung 

Nutzerfreundlichkeit .32** .50** .68** 

Preiswahrnehmung  .44** .39** 

Kundenzufriedenheit   .68** 
* p < .05; ** p < .01 

6.4.5.2 Überprüfung des Strukturmodells 

Wie auch bei den Carsharing-Stichproben wurde zur Überprüfung der im Theoriemodell pos-

tulierten Zusammenhänge eine Strukturgleichungsanalyse mit dem Programm EQS (Version 

6.1) durchgeführt. Auch hier boten sich die vom Programm zur Verfügung stehenden robus-

ten Verfahren für nicht normalverteilte kleinere bis mittlere Stichproben ab n=120 an (Satorra 

& Bentler χ2 Statistik, vgl. Hu, Bentler & Kano, 1992; Ullmann, 2001), weil die untersuchten 

Indikatoren nicht normalverteilt waren (Überprüfung der Normalverteilung mittels KS-Test). 

 

Um stabile Ergebnisse zu erzielen, wurde wieder die Methode des Parceling eingesetzt (sie-

he auch Bagozzi & Edwards, 1998; Bagozzi & Heatherton, 1994; Holt, 2004; Little, Cunning-

ham, Shahar & Widaman, 2002). Anstelle einzelner Items wurden Subskalen zur Definition 

der latenten Konstrukte (wahrgenommene Nutzerfreundlichkeit, wahrgenommenes Preissys-

tem, Kundenzufriedenheit und Kundenbindung) genutzt. Analog zu den Carsharing-Studien 

wurden ausbalancierte und gemittelte Subtestindikatoren gebildet. Für die Faktoren Preis-

wahrnehmung und Kundenzufriedenheit wurden jeweils die beschriebenen Einzelfragen für 

die Modellprüfung genutzt. 

Simultane Schätzung der spezifizierten Messmodelle 

Zunächst wurden die so spezifizierten Messmodelle (Indikatoren-Modelle) simultan ge-

schätzt. Der Modell-Fit für diese Schätzung ist gut:  

 

CFA der Indikatoren 
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Modellgüte:  

 

SBChi-Quadrat = 37,16; df = 21; SBChi-Quadrat/df = 1,77; p = .02; CFI = .95; RMSEA = .06 

(.02 – .09); SRMR = .06 

 

Wie in Tabelle 50 zu sehen, variieren die Pfadkoeffizienten zwischen .59 und .79. Alle laten-

ten Variablen scheinen durch ihre jeweiligen Indikatoren adäquat gemessen worden zu sein.  

 

Tabelle 50: Simultane Schätzung der spezifizierten Messmodelle bei CAB (n=248) 

Konstrukt Indikatoren Standardisierte 
Faktorladungen 

Nutzerfreundlichkeit Mobsich1 .75 

 Mobsich2 .71 

Preiswahrnehmung F21_1 .60 

 F 21_2 .79 

Kundenzufriedenheit FR4 .66 

 FR5 .82 

Kundenbindung KB_COG .69 

 KUBI_COM .79 

 F22_5 [FUT] .59 

Interkorrelationen der latenten Faktoren [Konstrukterfassungen n=248] : 

Die Interkorrelationen der Faktoren variieren zwischen .47 - .67. 

Tabelle 51: Interkorrelation der Latenten Faktoren bei CAB –Basismodell (n=248) 

Faktoren Preiswahrnehmung Kundenzufriedenheit Kundenbindung 

Nutzerfreundlichkeit .47** .53** .64** 

Preiswahrnehmung  .47 .49** 

Kundenzufriedenheit   .67** 
Anmerkung: * p < .05; ** p < .01 

Modellschätzung des Basismodells  

Die Modellschätzung des Basismodells erfolgte wie in den Carsharing-Studien über Struk-

turgleichungsanalysen auf der Basis von Varianz-Kovarianzen mit Maximum-Likelihood-

Schätzern und auf der Basis von Rohdaten und robusten Schätzern (Satorra & Bentler χ2 

Statistik). In Abbildung 26 sind die empirisch bestätigten Modellannahmen wiedergegeben.  
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Die Anpassung des Modells an die empirischen Daten kann trotz des p-Wertes (< .01) in der 

Betrachtung der gesamten144 Kennwerte insgesamt als akzeptabel bis gut bezeichnet wer-

den: 

 

SBChi-Quadrat = 47,06; df = 23; SBChi-Quadrat/df = 2,04; p < .01; CFI = .93; RMSEA = 

.07 (.04 – .09); SRMR = .06 

 

Auch hier konnten alle den theoretischen Erwartungen entsprechenden Annahmen empirisch 

bestätigt werden, alle Pfade entsprachen den Erwartungen. Wie theoretisch postuliert (und 

auch in den Carsharing-Studien zu finden), hat die Kundenzufriedenheit einen starken direk-

ten Einfluss auf die Kundenbindung (ß=.78); es können 49% der Varianz der Kundenbindung 

aufgeklärt werden. Die Varianz der Kundenzufriedenheit konnte über die beiden latenten 

Konstrukte wahrgenommene Nutzerfreundlichkeit (ß=.52) und wahrgenommenes Preissys-

tem (ß=.29) erklärt werden. 61% der Varianz der Kundenbindung konnten aufgeklärt werden.  

 

 
Einflussfaktoren Kundenbindung – Call a Bike Basismodell

Stichprobenhälfte 1 (n=248)

wahrg.
Nutzerfreund-

lichkeit

.74

Kunden-
bindung

Fut

R2 = .61wahrg. 
Preis-(system)

Preis-1

.64

Preis-2

Kunden
zufriedenheit

COG COM

nuztf-1 nutzf-2

R2 = .49

.71

.60

Zuf-1 Zuf-2

.79.69.58

.74
.29

.52

.78
.47

ChiSq = 47.06 ; df = 23; χ2/df  = 2.04; p < .01; 
CFI=.93; RMSEA=.07 (.04 - .09); SRMR .06; 

.78

 

Abbildung 26: Simultane Schätzung des Gesamtmodells (Mess- und Strukturmodell) 

 

                                                 
144 Das positive Verhältnis von df und Chi-Quadrat kann auch hier hoch gewichtet werden. 
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6.4.6 Prüfung Basismodell 2 CAB (2. Stichprobe n=255)  

6.4.6.1 Überprüfung der Konstrukterfassungen mittels CFA 

Die Modellgüte der Skalen wurde wie bei Subsample 1 auch beim CAB-Subsample 2 über 

eine konfirmatorische Faktorenanalyse geprüft (EQS 6.1, 8 interkorrelierte latente Variablen, 

auf denen die jeweiligen Items laden; keine Nebenladungen zugelassen). Es ergaben sich 

akzeptable Kennwerte:  

SBChi-Quadrat = 100.86; df = 71; SBChi-Quadrat/df = 1.42; p = .01; CFI = .94; RMSEA 

0 .04 (90% CONFIDENCE INTERVAL OF RMSEA .02 - .58); SRMR = .06 (Robuste 

Kennwerte)  

Tabelle 52: Überprüfung der Konstrukterfassungen mittels CFA bei CAB-Basismodell (n=255) 

Konstrukte – Items Faktorladungen 

Beurteilung der Nutzerfreundlichkeit  

[f8_11] Call a Bike ist ein Verkehrsmittel, mit dem man sich sicher fühlt. .43 

[f8_20] Call a Bike ist ein bequemes Verkehrsmittel. .69 

[f8_19] Call a Bike ist ein schnelles Verkehrsmittel. .57 

[f8_16] Call a Bike ist ein flexibles Verkehrsmittel. .42 

[f8_10] Call a Bike ist ein zuverlässiges Verkehrsmittel. .51 

Beurteilung des Preissystems (Kosten)  

[f21_2] Das Preissystem ist leicht verständlich. .79 

[f21_1] Man weiß von vornherein, welche Kosten entstehen. .51 

Kundenzufriedenheit.  

[Frage 4]  

Im Folgenden sagen Sie mir bitte, wie Sie das Angebot von Call a Bike beur-

teilen. 

Zunächst geben Sie bitte ein Gesamturteil ab. Wie attraktiv ist dieses Angebot 

insgesamt für Sie persönlich? 

.78 

 

[Frage 5] Und wie zufrieden sind Sie persönlich mit dem Angebot von Call a 

Bike insgesamt? 

 

.80 

Kundenbindung  

[f22_3] Ich versuche, immer Call a Bike zu nehmen, wenn ich ein Mietfahrrad 

brauche. 

.44 

[f22_2]Ich mag es wirklich, Call a Bike zu nutzen. .79 

[f22_1]Ich würde die Leistungen von Call ab Bike einem Freund weiteremp-

fehlen. 

.74 

[f22_5] So lange die heutige Service-Qualität bleibt, werde ich wohl kaum .48 
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Konstrukte – Items Faktorladungen 

einen anderen Anbieter wählen. 

[f22_6] Für mich ist Call a Bike das beste Angebot, das ich kenne. .45 

 

Die Interkorrelationen der latenten Faktoren liegen zwischen .33 und .68 (s. Tabelle 53) 

Tabelle 53: Interkorrelationen der latenten Faktoren bei CAB Basismodell (n=255) 

Faktoren Preiswahrnehmung Kundenzufriedenheit Kundenbindung 

Nutzerfreundlichkeit .33** .34** .43** 

Preiswahrnehmung  .27** .45** 

Kundenzufriedenheit   .73** 

Anmerkung: * p < .05; ** p < .01 

6.4.6.2 Überprüfung des Strukturmodells 

Auch hier wurden die postulierten Zusammenhänge wieder mit EQS überprüft (Version 6.1, 

robuste Verfahren für nicht normalverteilte kleinere und mittlere Stichproben, Parceling der 

Indikatoren).  

Simultane Schätzung der spezifizierten Mess-Modelle (CFA der Indikatoren) 

Wieder wurden in einem ersten Schritt die auf diese Art spezifizierten Messmodelle (Indikato-

ren-Modelle) simultan geschätzt. Der Modell-Fit für diese Schätzung ist auch im Subsample 

2 gut: 

 

SBChi-Quadrat = 37,87; df = 21; SBChi-Quadrat/df = 1,77; p = .01; CFI = .96; RMSEA = 

.06 (.03 – .09); SRMR = .05 

 

Wie in Tabelle 55 zu sehen, variieren die Pfadkoeffizienten zwischen .52 und .80. Alle laten-

ten Variablen scheinen durch ihre jeweiligen Indikatoren adäquat gemessen worden zu sein.  

 

Tabelle 54: Simultane Schätzung der spezifizierten Messmodelle bei CAB (n=255) 

Konstrukt Indikatoren Standardisierte 
Faktorladungen 

Nutzerfreundlichkeit Mobsich1 .72 

 Mobsich2 .75 

Preiswahrnehmung F21_1 .52 

 F 21_2 .76 

Kundenzufriedenheit FR4 .78 

 FR5 .76 
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Konstrukt Indikatoren Standardisierte 
Faktorladungen 

Kundenbindung KB_COG .57 

 KUBI_COM .80 

 F22_5 [FUT] .53 

 

Die Interkorrelationen der latenten Faktoren liegen zwischen .28 und .75 (s. Tabelle 55). 

Tabelle 55: Interkorrelationen der latenten Faktoren im CAB-Subsample 2 

Faktoren Preiswahrnehmung Kundenzufriedenheit Kundenbindung 

Nutzerfreundlichkeit .28** .40** .47** 

Preiswahrnehmung  .44** .50** 

Kundenzufriedenheit   .75** 
Anmerkung: * p < .05; ** p < .01 

Simultane Schätzung des Gesamtmodells (Mess- und Strukturmodell) 

In Abbildung 27 sind die empirisch bestätigten Modellannahmen wiedergegeben (um einen 

Vergleich zwischen beiden Modellen zu ermöglichen, wurden die Werte beider Subsamples 

abgebildet. Die jeweils untenstehenden Werte beziehen sich auf Subsample 2). Die Anpas-

sung des Modells an die empirischen Daten kann trotz des p-Wertes (<.01) in der Zusam-

menschau aller Kennwerte als gut bezeichnet werden (als wichtig wird hier v.a. das gute 

Verhältns von Chi-Quadrat zu Freiheitsgraden (df) angesehen): 

SBChi-Quadrat = 44.53 ; df = 23; SBChi-Quadrat/df = 1,94; p <.01; CFI=.95; RMSEA=.06 

(.03 - .09); SRMR .06 

 

Wie theoretisch postuliert (und auch in Subsample 1 zu finden), hat die Kundenzufriedenheit 

einen starken direkten Einfluss auf die Kundenbindung (ß=.79). Die Varianz der Kundenzu-

friedenheit konnte auch hier über die beiden latenten Konstrukte wahrgenommene Nutzer-

freundlichkeit (ß=.33) und wahrgenommenes Preissystem (ß=.40) erklärt werden. 63% der 

Varianz der Kundenbindung und 35% der Kundenzufriedenheit konnten aufgeklärt werden. 

Die Anpassung des Modells an die Daten kann auch in Subsample 2 als gut bezeichnet wer-

den.  
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Einflussfaktoren Kundenbindung – Call a Bike Basismodell:

Stichprobenhälfte 1 (n=248)

wahrg.
Nutzerfreund-

lichkeit

.74

Kunden-
bindung

Fut

R2 = .61wahrg. 
Preis-(system)

Preis-1

.64

Preis-2

Kunden
zufriedenheit

COG COM

nuztf-1 nutzf-2

R2 = .49

.71

.60

Zuf-1 Zuf-2

.79.69.58

.74
.29

.52

.78
.47

ChiSq = 47.06 ; df = 23; ChiSq/df = 2.04; p < .01; 
CFI=.93; RMSEA=.07 (.04 - .09); SRMR .06 

.78

.71 .76

.53 .78

.76 .75

.29

R2 = .35
.78.59.54

R2 = .63

.33

.40

Stichprobenhälfte 2 (n=255)
ChiSq = 44.53 ; df = 23; ChiSq/df = 1.94; p < .01; 

CFI=.95; RMSEA=.06 (.03 - .09); SRMR .05 

.79

 

Abbildung 27: Einflussfaktoren auf Kundenbindung bei Call a Bike (n=248 und n=255) 

6.4.7 Multisample Analyse für die CAB-Modelle 

Auch für die CAB-Studie wurde zur Überprüfung der Stabilität der Modelle eine Multi-

Sample-Analyse (MSA) durchgeführt: Das Vorgehen erfolgte analog zum Vorgehen beim 

Vergleich der Carsharing-Basismodelle. Da für die beiden CAB-Kundenbindungsmodelle die 

Konstrukte jeweils mit identischen Item-Sätzen erhoben wurden erhoben wurden, bietet sich 

in diesem Fall neben der Prüfung der konfigurialen Invarianz (s. Modell a in Tabelle 56) und 

der Invarianz der Faktorstruktur (Modell b) auch die Prüfung der metrischer Invarianz (Modell 

c) und der Invarianz der Residuen (Modell d) an (vgl. Cole & Maxwell, 1985; Horn & McArdle, 

1992; Steenkamp & Baumgartner, 1998; Steinmetz et al., in press.; Vandenberg & Lance, 

2000): 

• Konfigurale Invarianz (Gleichheit der Modellstruktur) liegt vor, wenn für beide Stich-

proben (n=248 und n=255) die gleiche Anzahl an Faktoren und ein gleiches Muster 

von fixierten und freien Faktorladungen vorliegt (Modell a). 

• Invarianz der Faktor-Kovarianzen liegt vor, wenn die Beziehungen zwischen den la-

tenten Faktoren in beiden Gruppen gleich sind (Modell b).  
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• Metrische Invarianz liegt vor, wenn für beide Gruppen gleiche Faktorladungen der In-

dikatoren vorliegen (Modell c) 

• Invarianz der Residuen kann angenommen werden, wenn sich die Differenz der Re-

siduen der Indikatoren nicht überzufällig von Null unterscheidet (Modell d). 

 

Mit der ersten Analyse (Modell a) wurde ein Modell geschätzt, das für beide CAB -

Substichproben nur die gleiche Modellstruktur und ansonsten frei variierende Modellparame-

ter annimmt. In den folgenden Analyseschritten (b-d) wurde die Annahme vollständig frei 

variierender Modellparameter schrittweise aufgegeben. Das abschließend berechnete Modell 

(d) geht von der Annahme vollständig gleicher Modellparameter (d.h. Invarianz der Residu-

en) aus. Ein Test auf Unterschiede in den latenten Mittelwerten erfolgt nicht. Ob die zusätzli-

chen Parameterconstraints zu einer signifikanten Verschlechterung des Modell-Fits führen, 

wurde anhand der Differenzen der χ2-Goodness-of-Fit-Tests ermittelt (Δ χ2 ) und inferenzsta-

tistisch gesichert. 

Ergebnisse der MSA 

Tabelle 56 gibt die Ergebnisse für Vergleiche von Modellen mit zunehmend restringierten 

Annahmen wieder. Unter allen Invarianzbedingungen weisen die Modelle akzeptable Modell-

Kennwerte auf, alle Modelle zeigen eine gute Datenanpassung. 

Tabelle 56: Modellvergleich (Stichprobe n=248 und Stichprobe n=255) 

Modelle SRMR RMSEA 
(90% Intervall) 

Chi-
Quad-

rat 

df CFI Δ χ2 Δ df P 

Modell a .05 .05 (.03-.06) 91.66 46 .94 --- 

Modell b .06 .04 (.03-.06) 96.23 50 .94 4.37 4 P >.05 

Modell c .07 .04 (.03-.05) 98.53 55 .94 2.30 5 P >.05 

Modell d .07 .04 (.02-.05) 104.87 66 .95 6.34 11 P >.05 

Anmerkungen: Modell a = konfigurale Invarianz; Modell b = Invarianz der Faktorkovarianzen und Kovarianzen 

(Faktorstruktur); Modell c = metrische Invarianz; Modell d = Invarianz der Residuen der Indikatoren (measurement 

errors) und der Faktoren (disturbances). 

 

Insgesamt erweist sich das Prädiktorenmodell über beide Stichprobenhälften als stabil. Die 

Analysen zeigen, dass das Modell für beide Stichproben angenommen werden kann, es darf 

von invarianter Modellstruktur und Faktorladungen ausgegangen werden. Es kann auch auf 

Ebene der Residuen von Invarianz zwischen den beiden CAB-Stichprobenhälften ausgegan-

gen werden. 
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CAB-Basismodell kann auch in Subsample 2 bestätigt werden  

Mit einem Kundenbindungsmodell kann Kundenbindung vermittelt über den Faktor Zufrie-

denheit in zwei unabhängigen Stichproben erklärt werden Die Zufriedenheit wird wie auch in 

den Carsharing-Stichproben beeinflusst durch die Faktoren Preiswahrnehmung und wahrge-

nommene Nutzerfreundlichkeit. Die Pfadgewichte sind ähnlich, beide Modelle weisen gute 

Fit-Statistiken auf.  

6.4.8 Übersicht Hypothesen und Ergebnisse  

Auch in der CAB-Stichprobe konnten alle Hypothesen des Basismodells bestätigt werden.  

6.5  Zusammenfassung der Ergebnisse aus allen Studien zum 

Basismodell 

In Tabelle 57 ist noch einmal eine Übersicht über die Ergebnisse dargestellt. Wie beschrie-

ben, konnte die Struktur des Basismodells in vier Stichproben und für die MDL Carsharing 

und Call a Bike bestätigt werden.  

Tabelle 57: Überprüfung der Basismodelle in den Carsharing- und CAB-Stichproben: Übersicht 
der Ergebnisse 

Studie  N  Basisstruktur 
bestätigt 

MSA 

Carsharing-Nutzer 

1 

166 Ja 

Carsharing-Nutzer 

2  

151 Ja 

Konfigurale Invarianz und Invarianz der 

Faktor-kovarianzen und Pfadgewichte 

kann gezeigt werden 

Call a Bike 1 248 Ja 

Call a Bike 2 255 Ja 

Konfigurale Invarianz; Invarianz der 

Faktor-Kovarianzen, Metrische Invari-

anz und Invarianz der Residuen kann 

gezeigt werden 

  

Kasten 8: gibt eine Übersicht über die Hypothesen und deren empirische Bestätigung in den 

Studien zu Carsharing mit n=166 und n=155 sowie Call a Bike (Subsample 1 mit n=248 und 

Subsample 2 mit n=251). 
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Kasten 8: Hypothesen und Ergebnisse des Basismodells  

Abhängige Variable:  
In allen Teilstudien dient die Kundenbindung als AV.  

 

A: Einflussfaktor auf Kundenbindung  
Hypothese 1: 
Kundenzufriedenheit hat einen positiven Einfluss auf Kundenbindung (je höher die Kundenzufrieden-

heit ist, umso höher ist auch die Kundenbindung.  bestätigt 

 
B. Einflussfaktoren auf Kundenzufriedenheit 
Hypothese 2: 
Kundenbindung wird – vermittelt über Kundenzufriedenheit (Mediator) – positiv beeinflusst von 

Wahrgenommener Nutzerfreundlichkeit (je höher die wahrgenommene Nutzerfreundlichkeit ist, umso 

höher ist die Kundenzufriedenheit  bestätigt) 

 

Wahrgenommenem Preissystem (je besser das Preissystem bewertet wird, umso höher ist die Kun-

denzufriedenheit)  bestätigt 

 

Hypothese 3:  
Zwischen der Wahrnehmung der Nutzerfreundlichkeit und der Wahrnehmung des Preissystems wird 

ein leicht korrelativer positiver Zusammenhang vermutet, da bei Carsharing / Call A Bike von Kunden 

auch immer die Einfachheit des Preissystems mit bewertet wird und die Bewertungen von Preissystem 

und Nutzerfreundlichkeit wahrscheinlich nicht unabhängig voneinander erfolgen.  bestätigt 

6.6  Überprüfung des erweiterten Modells der Einflussfaktoren auf 

Kundenbindung in INTERMODI-Studie 4 

Soweit bei gegebenem Rahmen möglich, sollten alle theoretischen Grundannahmen des 

erweiterten Modells getestet werden. Hierzu wurden weitere psychologische Variablen aus 

dem Orientierungsmodell berücksichtigt (Autonomie, Ökologische Einstellung und PKW-

Verfügbarkeit); der Einfluss dieser Variablen wurde anschließend explorativ getestet. Soweit 

möglich wurde ein erweiterter Item-Satz genutzt, um die inhaltliche Validität der Konstrukter-

fassungen zu erhöhen. Durch vom Auftraggeber gegebenen Rahmenbedingungen145 konnte 

für diese Fragestellung jedoch nur eine begrenzte Anzahl an Personen befragt werden, so 

dass eine Testung des Modells in zwei unabhängigen Stichproben entfallen musste. Die ex-
                                                 
145 Es stand ein begrenzter Finananzrahmen für die Studie zur Verfügung, der Befragungsminuten, Inhalt und 

Anzahl der befragten Personen limitierte.  
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plorative Testung an einer Stichprobe wurde jedoch durchgeführt, um Hinweise zu erhalten, 

ob die getesteten Variablen einen Einfluss auf Kundenbindung haben könnten. 

6.6.1 Skalenentwicklung 

Die Entwicklung der Skalen Nutzerfreundlichkeit, Preiswahrnehmung, Zufriedenheit und 

Kundenbindung wurde bereits im Kapitel  6.6  für die Prüfung des Basismodells Carsharing 

(n=151) beschrieben, sie wurden in der gleichen Form verwandt. Neu hinzu kamen die Ska-

len Autonomie, Ökologische Einstellung und PKW-Verfügbarkeit. Im folgenden Abschnitt 

wird die Skalenentwicklung für diese Skalen beschrieben.  

 

Zur Vorbereitung der Prüfung des Handlungsmodells über Strukturgleichungsverfahren wur-

den zunächst die einzelnen Skalen für jedes Konstrukt empirisch separat mittels explorativer 

Faktorenanalyse (Hauptachsenanalyse, Varimax rotiert) entwickelt. Dabei wurden ungeeig-

nete Items eliminiert, d.h. solche, die keine oder nur geringe Ladungen (<.48) auf dem erwar-

teten Faktor oder hohe Nebenladungen aufwiesen. Nach Ausschluss dieser Items wurde 

erneut eine Faktorenanalyse durchgeführt. Im Anschluss wurde die Eindimensionalität bzw. 

die Homogenität und interne Konsistenz der verwendeten Skalen überprüft (Hauptachsen-

analyse, Reliabilitätsanalysen). Für PKW-Verfügbarkeit wurden die beiden geeigneten Ein-

zel-Items herangezogen, hier wurde keine Skala entwickelt. 

 

Zur Überprüfung der Unabhängigkeit der einzelnen Konstrukterfassungen wurde eine kon-

firmatorische Faktorenanalyse durchgeführt (CFA). Abschließend wurde das zuvor skizzierte 

erweiterte Modell mittels SEM getestet:  

6.6.1.1 Skala wahrgenommene Autonomie 

Für den neuen Faktor wahrgenommene Autonomie konnte die einfaktorielle Struktur bestä-

tigt werden. Hierauf weist sowohl der Eigenwertverlauf (s. Anhang, Tabelle 114) als auch die 

Faktorenmatrix (s. Tabelle 58) hin. 

Die Stichprobeneignung ist nach den Ergebnissen des KMO- und Bartlett-Tests als gut zu 

bezeichnen (Maß der Stichprobeneignung nach KMO: .818, Bartlett-Test auf Spherizität: 

284.184 bei einer Signifikanz von .000 (s. Anhang, Tabelle 113). 
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Wie in Tabelle 58 zu sehen, laden alle Items mit guten Werten auf dem Faktor, lediglich das 
Item AUT4 „die Möglichkeit, mit DB Carsharing Bahn und Auto zu nutzen, macht mich unab-
hängiger“ lädt mit .499 etwas schwächer, wurde aber aus inhaltlichen Gründen beibehalten.  

Tabelle 58: Faktorenmatrix und Kommunalitäten der Skala Autonomie, erweitertes Modell Car-
sharing (n=151) 

  Kommunalitäten 

  Faktor 1 anfänglich nach Extraktion 

[Autb1] Ich nutze Carsharing, um unab-

hängig zu sein. 
.672 ,390 ,451 

[Autb2] Ich nutze Carsharing, um zeitlich 

ungebunden zu sein. 
.509 ,275 ,259 

[Aut3] Ich habe es bei DB Carsharing 

selbst in der Hand, wann und wie ich an 

meine Ziele gelange. 

.621. ,348 ,385 

[Aut4] Die Möglichkeit, mit DB Carsha-

ring Bahn und Auto zu kombinieren, 

macht mich unabhängiger. 
.499 ,232 ,249 

[Autb3] Ich nutze Carsharing, um nicht 

von anderen Personen abhängig zu 

sein. 

.409 ,191 ,167 

[Flex1] Die Nutzung von DB Carsharing 

macht mich unabhängiger. 
.688 ,450 ,473 

[Flex2] DB Carsharing ermöglicht mir 

mehr Flexibilität. 
.797 ,528 ,635 

Eigenwertverlauf: 3,1196-0,946-0,784 

Gerklärte Gesamtvarianz (in%): 45,66 

 
  

Extraktionsmethode: Hauptachsen-Faktorenanalyse mit Varimax-Rotation 

6.6.1.2 Ökologische Einstellungen 

Die Stichprobeneignung ist nach den Ergebnissen des KMO- und Bartlett-Tests als gut zu 

bezeichnen (Maß der Stichprobeneignung nach KMO: 0.667, Bartlett-Test auf Spherizität: 

102.114 bei einer Signifikanz von 0.000; s. Anhang, Tabelle 115). 

 

 

Beim neuen Faktor „Ökologische Einstellungen“ weisen der Eigenwertverlauf (s. Anhang, 

Tabelle 112) und Screeplot (s. Anhang, Abbildung 53) ebenfalls auf eine einfaktorielle Struk-

tur hin.  
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Die Faktorenanalyse (Hauptachse) bestätigt die einfaktorielle Struktur des Faktors Ökologi-

sche Einstellung (s. Tabelle 59), alle Items laden zufriedenstellend hoch auf dem Faktor. 

Lediglich das Item Öko6 „Eine Erhöhung der Parkgebühren in den Stadtzentren ist gut“ lädt 

mit .416 recht niedrig, wurde aber ebenfalls aus inhaltlichen Erwägungen in der Skala belas-

sen. 

Tabelle 59: Faktorenmatrix und Kommunalitäten der Skala Ökologische Einstellung; erweiter-
tes Modell Carsharing (n=151) 

  Kommunalitäten 

  Faktor 1 anfänglich nach Extraktion 

[Öko1] Carsharing ist eine umweltfreund-

liche Dienstleistung. 
.601 ,291 ,361 

[Öko2] Umweltschutz spielt für mich bei 

der Nutzung von Carsharing eine Rolle. 
.787 ,359 ,620 

[Öko3] Mit Carsharing möchte ich eine 

sinnvolle Idee unterstützen. 
.570 ,227 ,325 

[Öko6] Eine Erhöhung der Parkgebühren 

in Stadtzentren ist gut. 
.416 ,169 ,173 

Eigenwertverlauf: 2,057 - ,865 - , 633 

Erklärte Gesamtvarianz (in %): 51,427 
   

Extraktionsmethode: Hauptachsen-Faktorenanalyse mit Varimax-Rotation 

a. 1 Faktoren extrahiert, es wurden 13 Iterationen benötigt 

6.6.1.3 Deskriptive Statistiken und Güte der Messinstrumente 
(Reliabilität) 

Tabelle 60 zeigt die Kennwerte der Skalen des erweiterten Modells. Da die Skala „Zufrie-

denheit“ nur aus zwei Items besteht, wird hier der Korrelationskoeffizient (.47) berichtet, die 

internen Konsistenzen der Skalen (Cronbachs Alpha) fallen mit .66 bis .83 zufriedenstellend 

bis gut aus. Die Skala „PKW-Nutzung / Verfügbarkeit“ wird bei der Leitfrage „Wie häufig ste-

hen Ihnen die folgenden Verkehrsmittel zur Verfügung?“ mit dem Item „[vv17a] … eigenes 

Auto, das Sie auch selbst fahren können“ sowie bei der Leitfrage „Wie häufig nutzen Sie die 

folgenden Verkehrsmittel?“ mit dem Item [vn18e] eigenes Auto (auch Dienstwagen) abgebil-

det. 
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Tabelle 60: Kennwerte der Skalen erweitertes Modell CS (n=151) 

Skalen N 
Cron 
bachs 
Alpha 

Mittel-
wert 

Standard-
abwei-
chung 

Schiefe
Standard-
fehler der 
Schiefe 

Kurtosis 
Standard-
fehler der 
Kurtosis 

Min. Max.

           

vn18e* (eige-
nes Auto - 
auch Dienst-
wagen) 

151  5,58 2,31 -1,13 ,20 -,59 ,39 1,00 7,00

vv17a* eige-
nes Auto, das 
Sie auch 
selbst fahren 
können 

151  4,00 1,36 -1,04 ,20 -,24 ,39 1,00 5,00

Autonomie 151 .77 2,26 ,76 ,79 ,20 1,20 ,39 1,00 5,42

Ökologische 
Einstellung 

151 .66 2,41 ,94 1,21 ,20 1,50 ,39 1,00 6,00

Nutzer-
freundlichkeit 

151 .83 1,94 ,57 ,97 ,20 1,55 ,39 1,00 4,10

Preiswahr-
nehmung 

151 .81 2,40 ,73 ,59 ,20 ,59 ,39 1,00 4,92

Zufriedenheit* 151 .47 1.84 .58 .72 .20 1.50 .39 1 4 

Kunden-
bindung 

151 .80 2,28 ,80 ,72 ,20 ,91 ,39 1,00 5,11 

 

* Die Skala PKW-Verfügbarkeit wurde über die beiden Items vn18e (eigenes Auto - auch Dienstwagen) und 

vv17a (eigenes Auto, das Sie auch selbst fahren können) abgebildet. Da es sich hier nur um zwei Items handelt, 

werden Korrelationen angegeben. Die Korrelation der beiden PKW-Items (.65) ist signifikant (p<.0.01). 

6.6.2 Modellprüfung 

6.6.2.1 CFA Lösung (ohne PKW-Verfügbarkeit) 

Die Modellgüte der Skalen wurde über eine konfirmatorische Faktorenanalyse geprüft (EQS 

6.1, sechs interkorrelierte latente Variablen, auf denen die jeweiligen Items laden; keine Ne-

benladungen zugelassen). Es ergaben sich akzeptable Kennwerte, wenn acht Korrelationen 

von Fehlern zugelassen wurden:  

robuste Kennwerte: SBChi-Quadrat = 613.18; DF = 536; P = .01; R-CFI = .93; RMSEA = 

.05; SRMR = .06.  
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Die Zulassung der Fehlerkorrelationen war unproblematisch, da diese Itempaare betreffen, 

die auf jeweils einer Skala liegen und semantisch ähnlich sind. Die Korrelationen der Fakto-

ren variieren zwischen -.07 und .89.  

Die hier vorliegenden Ergebnisse der CFA auf Itemebene sollte jedoch nicht als Hinweis auf 

die Stabilität des Gesamtmodells interpretiert werden, da das Verhältnis von Indikatoren zu 

Stichprobengröße nicht optimal ist. Aus diesem Grunde wurde im nächsten Schritt die Mo-

dellprüfung mittels geparcelter Indikatoren durchgeführt. 

Tabelle 61: Überprüfung der Konstrukterfassungen mittels CFA bei erweitertem Modell Car-
sharing (n=151)  

Konstrukte – Items Faktorladungen 

Autonomie  

[Autb1] Ich nutze Carsharing, um unabhängig zu sein. .61 

[Flex2] DB Carsharing ermöglicht mir mehr Flexibilität. .87 

[Flex1] Die Nutzung von DB Carsharing macht mich unabhängiger. .71 

[Aut4] Die Möglichkeit, mit DB Carsharing Bahn und Auto zu kombinieren, 

macht mich unabhängiger. 

.50 

[Autb2] Ich nutze Carsharing, um zeitlich ungebunden zu sein. .40 

(Autb3) Ich nutze Carsharing, um nicht von anderen Personen abhängig zu 

sein. 

.32 

[Aut3] Ich habe es bei DB Carsharing selbst in der Hand, wann und wie ich an 

meine Ziele gelange. 

.59 

Ökologische Einstellung  

[Öko2] Umweltschutz spielt für mich bei der Nutzung von Carsharing eine Rol-

le. 

.72 

[Öko1] Carsharing ist eine umweltfreundliche Dienstleistung. .64 

[Öko3] Mit Carsharing möchte ich eine sinnvolle Idee unterstützen. .59 

[Öko6] Eine Erhöhung der Parkgebühren in Stadtzentren ist gut. .43 

Beurteilung der Nutzerfreundlichkeit  

[Nuzf33] Der Zugang zu den Fahrzeugen klappt immer problemlos. .49 

[Nuzf9] Die Rückgabe des Wagens ist einfach. .57 

[Nuzf17] DB Carsharing ist ein bequemes Verkehrsmittel. .67 

[Nuzf27] Die Stationen sind gut erreichbar. .57 
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Konstrukte – Items Faktorladungen 

[NufrAll1] [zusammenfassendes Nutzerfeundlichkeits-Item146] .53 

[Nuzf23] DB Carsharing ist ein Verkehrsmittel für jedes Wetter. .54 

[Nuzf25] DB Carsharing ist ein zuverlässiges Verkehrsmittel. .53 

[Nuzf20] DB Carsharing ist einfach zu entleihen bzw. zu buchen. .63 

[NufrAl3] Wenn man DB Carsharing ein, zwei Mal genutzt hat, dann funktio-

niert alles, ohne viel Nachdenken. 

.62 

[Nuzf22] DB Carsharing ist ein flexibles Verkehrsmittel. .64 

Beurteilung des Preissystems  

[PR1] Das Preis-Leistungsverhältnis bei DB Carsharing ist gut. .86 

[PR3] Das Preissystem ist attraktiv. .85 

[Nuzf2] DB Carsharing ist ein kostengünstiges Verkehrsmittel. .82 

[PR5] Das Preissystem ist leicht verständlich. .42 

[PR2] Man weiß von vornherein, welche Kosten entstehen. .42 

Produkt-Zufriedenheit  

[ZufGes ] Insgesamt bin ich sehr zufrieden. .68 

[Zuf2] Meine Entscheidung für DB Carsharing war gut. .69 

Kundenbindung  

[Fut2] Ich beabsichtige, DB Carsharing für die nächsten Jahre weiter zu nut-

zen. 

.69 

[Cog2] Für mich ist DB Carsharing das beste Angebot im Bereich Carsharing, 

das ich kenne. 

.52 

[Fut1] So lange die heutige Service-Qualität bleibt, werde ich wohl kaum einen 

anderen Anbieter wählen. 

.69 

[Com1] Es ist sehr wahrscheinlich, dass ich bei der nächsten Gelegenheit 

wieder einen Wagen über DB Carsharing miete. 

.58 

[Cog1] Ich versuche, immer DB Carsharing zu nehmen, wenn ich einen Miet-

wagen brauche. 

.52 

[Cog3] Für mich ist DB Carsharing das beste Angebot im Bereich Mietwagen, 

das ich kenne. 

.68 

 [com2u147] Ich beabsichtige, bei nächster Gelegenheit einen anderen Anbieter 

zu wählen, z.B. Mietwagen. 

.48 

                                                 
146 Frage: „Sagen Sie uns bitte jetzt, wie Sie die Nutzung zusammenfassend beurteilen. Hierzu möchten wir zu-

erst wissen, wie kompliziert bzw. einfach Sie persönlich die Nutzung von DB Carsharing insgesamt finden, das 

heißt vom Wunsch, eine Fahrt zu machen über Information und Buchung bis zur Abrechnung nach der Fahrt." 

Finden Sie DB Carsharing ...?“; Antwortformate: (1) sehr einfach; (2) überwiegend einfach; (3) eher einfach; (4) 

eher kompliziert; (5) überwiegend kompliziert; (6) sehr kompliziert 
147 umcodiert, da negative Fomulierung des Items  
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6.6.2.2 Modellschätzung 

In das Modell wurde als weitere UV die PKW-Verfügbarkeit aufgenommen, die über die Indi-

katoren der selbstberichteten Häufigkeit der Nutzung eines verfügbaren PKWs erfasst wur-

de.  

 

Um ein günstiges Verhältnis zwischen Datenpunkten, Parametern und Fällen herzustellen, 

wurden als Indikatoren für die fünf latenten Konstrukte nicht einzelne Items, sondern jeweils 

zwei balancierte, durch Mittelwertbildung ermittelte Indikatoren eingesetzt (partial disaggre-

gation model, Bagozzi & Edwards, 1998). Im Falle der Kundenbindung wurden die drei in-

haltlichen (theoretischen) Subdimensionen herangezogen (Zukunftsausrichtung, Kognitive 

Kundenbindung und Weiterempfehlung) siehe auch  2.6.1 sowie  6.1.2.3). So wird einerseits 

die Anzahl der zu schätzenden Parameter und Messfehler reduziert (zum Vorgehen vgl. Ba-

gozzi & Edwards, 1998; Bagozzi & Heatherton, 1994). Andererseits trägt diese Methode zur 

Homogenisierung der Konstrukterfassungen und zur Reduktion korrelierender Fehler bei. In 

den nachfolgend berichteten Modelllierungen waren keine korrelierenden Fehler notwendig. 

Es gingen nur die Werte derjenigen Befragten in die Skalenbildung ein, die jeweils alle Items 

beantwortet hatten.  

 

Die in das Modell einfließenden Indikatoren wurden des Weiteren mit Hilfe von KS-Normal 

(SPSS) hinsichtlich ihrer Verteilungseigenschaften geprüft. Zumeist weisen die Indikatoren 

signifikante Abweichungen von einer Normalverteilung auf. Deshalb werden Modellschät-

zungen zusätzlich auch mit der von Bentler in EQS (Version 6.1) für diesen Fall vorgelegten 

Methode ML-Robust durchgeführt. Die multivariaten Analysen wurden mit SEM (EQS 6.1 

Bentler; Varianz-Kovarianzen, Maximum-Likelihood Schätzer sowie Raw Daten und ML-

Robust Schätzer) durchgeführt.  

Simultane Schätzung der spezifizierten Messmodelle 

Zunächst wurden die so spezifizierten sieben Messmodelle (Indikatoren-Modelle) simultan 

geschätzt. Der Modell-Fit für diese Schätzung ist gut:  

robuste Kennwerte: SBChi-Quadrat = 75.13; SBChi-Quadrat/df = 1.09 ; DF = 69; P = 

.29; R-CFI = .99; RMSEA = .024 (90% CONFIDENCE INTERVAL OF RMSEA ( .000 - 

.055); SRMR = .04.  

Tabelle 62: Simultane Schätzung der spezifizierten Messmodelle bei erweitertem Model CS 
(n=151) 

Konstrukte – Items Faktorladungen 

PKW-Verfügbarkeit  
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Konstrukte – Items Faktorladungen 

VN18E148 .87 

VV17A149 .84 

Autonomie  

Autonomie-Indikator 1 ..67 

Autonomie-Indikator 1 .96 

Ökologische Einstellung  

Ökologische Einstellung-Indikator 1 .69 

Ökologische Einstellung-Indikator 2 .69 

Beurteilung der Nutzerfreundlichkeit  

Nutzerfreundlichkeit-Indikator 1 .78 

Nutzerfreundlichkeit-Indikator 2 .88 

Beurteilung des Preissystems  

Preissystem-Indikator 1 .78 

Preissystem-Indikator 2 .82 

Produkt-Zufriedenheit  

Zufriedenheit-Indikator 1 .69 

Zufriedenheit-Indikator 2 .68 

Kundenbindung  

Kundenbindung – Future .82 

Kundenbindung – Kognitiv .76 

Kundenbindung – Commitment .62 

 

Die Interkorrelationen der latenten Faktoren variieren zwischen -.07 und .86. 

Tabelle 63: Interkorrelationen der latenten Faktoren bei erweitertem Model CS (n=151) 

Faktoren 2. 3. 4. 5. 6. 7. 

1. PKW-Nutzung -.07 -.42** -.17 -.19 -.19 -.31* 

2. Autonomie  .18 .54** .33* .57** .29* 

3.Ökologische Einstellung   .23 .05 .29* .21 

4. Nutzerfreundlichkeit    .48** .81** .41** 

5. Preiswahrnehmung     .80** .56** 

6. Kundenzufriedenheit      .86** 

7. Kundenbindung      -- 
* p < .05; ** p < .01 

 

                                                 
148 Wie häufig nutzen Sie die folgenden Verkehrsmittel?: [vn18e] Eigenes Auto (auch Dienstwagen) 
149 Wie häufig stehen Ihnen die folgenden Verkehrsmittel zur Verfügung?:[vv17a] eigenes Auto, dass 
Sie auch selbst fahren können 
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Wie in Tabelle 63 zu sehen, werden einige der postulierten Modellzusammenhänge schon 

auf Ebene der Interkorrelationen nicht signifikant.  

 

Überraschend waren hierbei:  

• die fehlende Korrelation zwischen PKW-Nutzung und wahrgenommener Nutzer-

freundlichkeit,  

• die fehlende Korrelation zwischen ökologischer Einstellung und Kundenbindung,  

• die fehlende Korrelation zwischen wahrgenommener Autonomie und PKW-Nutzung, 

• die fehlende Korrelation zwischen ökologischer Einstellung und wahrgenommener 

Nutzerfreundlichkeit, 

 

Da Strukturgleichungsmodelle auch als restringiertere Darstellungen korrelativer Zusam-

menhänge zu verstehen sind, ist davon auszugehen, dass auch bei einer Modellprüfung mit-

tels SEM diese Zusammenhänge nicht mehr nachweisbar sind. 

Daher wurden die (im theoretischen Modell als gegeben angenommenen und bei den Inter-

korrelationen fehlenden) Pfade bei der Modellprüfung mit SEM nicht mehr freigesetzt.  

Zur Überprüfung des modifizierten erweiterten Modells wurde wieder eine Strukturglei-

chungsanalyse durchgeführt. Der Modell-Fit ist befriedigend bis gut (siehe Abbildung 28). 

Wie auch in den beschriebenen Basismodellen ist der erwartete Zusammenhang zwischen 

Kundenbindung und Kundenzufriedenheit zu finden. Es können 74% der Varianz der Kun-

denzufriedenheit über die latenten Konstrukte wahrgenommene Nutzerfreundlichkeit und 

Preiswahrnehmung erklärt werden. Die Kundenbindung kann über Kundenzufriedenheit er-

klärt werden (ß=.72). Insgesamt können 52% der Varianz der Kundenbindung aufgeklärt 

werden.  

 

Weiterführend besteht – analog zu den Annahmen des erweiterten Theoriemodells – ein po-

sitiver Einfluss von wahrgenommener Autonomie bei der Nutzung von Carsharing auf Wahr-

genommene Nutzerfreundlichkeit und Preiswahrnehmung. Regelmäßige PKW-Nutzung hat 

einen leicht negativen Einfluss auf die Preiswahrnehmung. Umweltbewusstsein und PKW-

Nutzung korrelieren negativ miteinander.  

 

Einige Ergebnise widersprechen jedoch den theoretischen Annahmen: Bei der ökologischen 

Einstellung ist entgegen den theoretischen Grundannahmen in der Gesamtgruppe kein Zu-

sammenhang mit Kundenzufriedenheit zu finden. Die PKW-Verfügbarkeit hingegen hat einen 

negativen Einfluss auf Preiswahrnehmung (wer ein Auto hat, findet CS teurer). 
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Zusammenfassend kann bisher das „explorative“ Modell als Hinweis darauf verstanden wer-

den, dass zusätzlich zu Preiswahrnehmung und Nutzerfreundlichkeit auch wahrgenommene 

Autonomie und PKW-Verfügbarkeit einen Einfluss auf Kundenbindung haben. 

 

 

ChiSq = 110,47 ; df = 83; χ2/df  = 1.33; p=.02; 
CFI=.95; RMSEA=.05 (02-.07); SRMR .09; 

wahrgen.
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.38
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.72

 

Abbildung 28: Ergebnisse Modellprüfung erweitertes Modell Einflussfaktoren auf Kunden-
bindung bei DB Carsharing (n=151) 

Auch mit dem erweiterten Modell konnten in INTERMODI-Studie 4 Hinweise für die Gültigkeit 

der meisten theoretisch hergeleiteten Zusammenhänge gefunden werden. Auffallend ist al-

lerdings, dass für den vermuteten Einfluss der Umwelteinstellungen keine direkten Effekte 

nachweisbar waren. Kasten 9 gibt die Ergebnisse im Einzelnen wieder. 

 
Kasten 9: Übersicht über Hypothesen und Ergebnisse bei explorativer Überprüfung des erwei-
terten Modells in INTERMODI-Studie 4 (DB Carsharing, n=151)  

Abhängige Variable: Kundenbindung  
 
A: Einflussfaktor auf Kundenbindung  
Hypothese 1: 
Kundenzufriedenheit hat einen positiven Einfluss auf Kundenbindung (je höher die Kundenzufrieden-

heit ist, desto höher ist auch die Kundenbindung).  positive Hinweise 
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B. Einflussfaktoren auf Kundenzufriedenheit 
Hypothese 2: 
Kundenbindung wird – vermittelt über Kundenzufriedenheit (Mediator) – positiv beeinflusst von 

• wahrgenommener Nutzerfreundlichkeit (je höher die wahrgenommene Nutzerfreundlichkeit ist, 

desto höher ist die Kundenzufriedenheit)  positive Hinweise 

• wahrgenommenem Preissystem (je besser das Preissystem bewertet wird, desto höher ist die 

Kundenzufriedenheit)  positive Hinweise 

 

Hypothese 3: 
Zwischen der Wahrnehmung der Nutzerfreundlichkeit und der Wahrnehmung des Preissystems wird 

ein leicht positiver korrelativer Zusammenhang vermutet, da bei Carsharing / Call A Bike von Kunden 

auch immer die Einfachheit des Preissystems mit bewertet wird und die Bewertungen von Preissystem 

und Nutzerfreundlichkeit wahrscheinlich nicht unabhängig voneinander erfolgen.  keine Hinweise 

 

Hypothese 4: 
Die wahrgenommene Umweltfreundlichkeit von Carsharing hat einen positiven Einfluss auf die Bewer-

tung der Nutzerfreundlichkeit und des Preissystems  keine Hiweise, es konnte lediglich ein leicht 

(negativ) korrelativer Zusammenhang mit PKW-Nutzung festgestellt werden 

• Je höher die wahrgenommene Umweltfreundlichkeit bei DB Carsharing ist, desto besser ist auch 

die Bewertung des Preissystems.  keine Hinweise 

• Je höher wahrgenommene Umweltfreundlichkeit bei DB Carsharing ist, desto besser ist auch die 

Bewertung der Nutzerfreundlichkeit.  keine Hinweise 

 

Hypothese 5: 
Wahrgenommene Autonomie durch die Nutzung von DB Carsharing hat einen positiven Einfluss auf 

die Bewertung der Nutzerfreundlichkeit und des Preissystems. 

 

• Je höher die wahrgenommene Autonomie durch der Nutzung on DB Carsharing ist, desto besser 

ist auch die Bewertung des Preissystems.  positive Hinweise 

• Je höher die wahrgenommene Autonomie durch der Nutzung on DB Carsharing, desto besser ist 

die Bewertung der Nutzerfreundlichkeit.  positive Hinweise 

 

Hypothese 6: 
Die PKW-Verfügbarkeit im Haushalt kombiniert mit einer häufigen PKW-Nutzung hat einen negativen 

Einfluss auf die Bewertung der wahrgenommenen Autonomie durch die Nutzung von DB Carsharing. 

  positive Hinweise 

 

Hypothese 7: 
Die eigene PKW-Nutzung hat einen negativen Einfluss auf die Bewertung der Nutzerfreundlichkeit von 

DB Carsharing.  positive Hinweise 
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Hypothese 8: 
Die eigene PKW-Nutzung und wahrgenommene Umweltfreundlichkeit von DB Carsharing korrelieren 

negativ.  positive Hinweise 

6.7  Vergleich der Einflussfaktoren auf Kundenbindung bei 

innovativeren und weniger innovativen Kunden bei DB Carsharing 

und Call a Bike  

6.7.1 Skalenentwicklung in der INVERMO-Stichprobe  

Das Ziel dieses Untersuchungsabschnittes war die Frage, ob bei innovativeren Kunden (d.h. 

im Prozess der Verbreitung von innovativen MDL bei den frühen Kunden) evtl. eine andere 

Gewichtung von Einflussfaktoren auf Kundenbindung vorzufinden ist als bei weniger innova-

tiven Kunden. Hierzu musste zunächst das Konzept der Innovatoren oder Meinungsführer 

(siehe Kapitel  2.7 ) auf den Bereich MDL übertragen werden. Ein Ergebnis der vorbereiten-

den Expertengespräche war, dass Innovatoren eher bereichsspezifisch zu betrachten seien. 

Dass heißt, dass im Bereich MDL davon auszugehen sei, dass „Mobilitäts-Innovatoren“ nicht 

mit Innovatoren aus dem Bereich Gesundheit oder Ernährung gleichzusetzen seien.  

Eine Literaturrecherche ergab, dass es für die Nutzung von MDL keine innovationsspezifi-

sche Kundentypologisierung gab (sehr wohl aber z.B. umweltbezogene Typisierungen von 

Carsharing-Nutzern; siehe z. B. Maertins, 2006). Aus diesem Grunde wurden für die geplan-

te Untersuchung eigene Skalen zur Identifikation von Innovatoren entwickelt.  

Ferner sollte überprüft werden, ob diese Innovatoren-Skalen geeignet sind, bezüglich der 

Nutzung von MDL innovativere von weniger innovativen Menschen zu unterscheiden.  

6.7.1.1 Vorgehen 

Die Entwicklung der Innovatoren-Skalen erfolgte in drei Teilstudien. Diese Studien werden in 

den folgenden Abschnitten beschrieben. 

 

Zunächst wurden drei eigene Skalen zur Identifikation innovativer Nutzer von Mobilitätsleis-

tungen entwickelt, überprüft und eingesetzt (INVERMO-Studie). 

Die Entwicklung des Skalensystems erfolgte in mehreren Schritten: Wie auch bei den ande-

ren in dieser Studie genutzten Skalen wurde zunächst anhand der Ergebnisse einer Litera-

turanalyse ein Itempool erarbeitet (dieser Schritt erfolgte integriert in das in Kapitel  5 be-

schriebene Vorgehen). Die Grundlage des Itempools ergab sich aus vorhergehenden Stu-

dien zu Adoptionsfaktoren (z.B. Liftin, 2000; Rogers, 1995). Diese Items wurden von Exper-
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ten über ein Zuordnungsverfahren validiert (siehe hierzu Abschnitt  5.4 ). Nach der inhaltli-

chen Zuordnung wurden einzelne Items in Zusammenarbeit mit TNS INFRATEST sprachlich 

optimiert und an die Zielgruppe angepasst. 

 

Die Skalenentwicklung sowie die Überprüfung der Gültigkeit der Innovatoren-Skalen an meh-

reren externen Kriterien150 wurde an einer unabhängigen Stichprobe durchgeführt. Diese 

Stichprobe wurde im BMBF-Projekt INVERMO befragt. Ausgehend von den theoretischen 

Grundannahmen (siehe z.B. Abschnitt  2.7 ) sollten Innovatoren über die Dimensionen „Mei-

nungsführer“ (Innovatoren) und „Meinungssucher“ sowie „Offenheit für Neues“ zu identifizie-

ren sein. Die beiden Dimensionen Meinungsführer und Meinungssucher wurden nach Rück-

koppelung mit den befragten Experten an die Ergebnisse von Litfin (2000) angelehnt. Zudem 

regten die Experten an, als weitere Dimension zur Erfassung von Innovationsfreude „Offen-

heit für Neues“ einzuführen. 

6.7.1.2 Stichprobe 

Erhoben wurden die Daten in der 4. Befragungswelle des INVERMO-Projektes – wie be-

schrieben einer von den CS-Stichproben unabhängigen Stichprobe. Insgesamt wurden 658 

hochmobile Menschen befragt. Die sozidemografischen Eigenschaften der Stichprobe finden 

sich in Tabelle 12. 

 

Zunächst wurde mit einer exploratorischen Faktorenanalyse untersucht, ob sich mit den ent-

wickelten Items die theoretisch postulierten Faktoren abbilden (Hauptachsenmethode, 

schiefwinklige Rotation). Der Hauptachsenmethode mit schiefwinkliger Rotation wurde aus 

inhaltlichen Überlegungen der Vorzug gegeben, da ein Zusammenhang der einzelnen Kon-

strukte vermutet wird. Grundannahme war, dass die einzelnen Dimensionen des mobilitäts-

bezogenen Innovationsverhaltens nicht völlig unabhängig sind, wobei aber nur kleine bis 

mittlere Korrelationen der Faktoren erwartet wurden. 

Die Stichprobeneignung ist nach den Ergebnissen des KMO- und Bartlett-Tests (s. Anhang, 

                                                 
150 Private Verfügbarkeit von zu diesem Zeitpunkt innovativen Geräten im Haushalt sowie Bewertung von Tech-

nik-basierten innovativen Mobilitätsdienstleistungen. 
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Tabelle 119) als gut zu bezeichnen (Maß der Stichprobeneignung nach KMO: .881, Bartlett-

Test auf Spherizität: 5557,112 bei einer Signifikanz von ,000). 

6.7.1.3 Exploratorische Faktorenanalyse 

Zur Festlegung der Anzahl zu extrahierender Faktoren wurden vier Kriterien herangezogen 

(a) Kaiser-Kriterium / Eigenwert > 1 (s. Anhang, Tabelle 118), (b) Scree-Test/Elbow-Kriterium 

(s. Anhang, Abbildung 54), (c) Varianzaufklärung > 3%, (d) je Faktor mindestens drei markie-

rende Items (vgl. Rost & Schermer, 1986). Hinsichtlich der inhaltlichen Auswahl wurde den 

Lösungen der Vorzug gegeben, die der Einfachstruktur möglichst nahe kamen, d.h. die Items 

sollten nur auf einem Faktor hoch laden und auf allen anderen Faktoren niedrig bis gar nicht 

(vgl. Backhaus, Erichson, Plinke & Weiber, 2000). 

Einige Items mussten auf Grund niedriger oder gleich hoher Doppelladungen ausgeschlos-

sen werden. Nach dem Entfernen dieser Items konnten die theoretisch postulierten Faktoren 

„Meinungsführer“, „Meinungssucher“ und „Offenheit für Neues“ in einer explorativen Fakto-

renanalyse identifiziert werden (siehe Tabelle 64). 

 

In einer Hauptachsenanalyse (schiefwinkelige Rotation) ergab sich eine dreifaktorielle Lö-

sung. Zwar wäre durchaus auch eine vierfaktorielle Lösung denkbar; allerdings ergab sich 

dabei ein weiterer drei Items umfassender Faktor, der im Wesentlichen den Austausch mit 

Anderen über Neuheiten beinhaltet, und zudem mit dem ersten Faktor („Offenheit für Neu-

es“) mit ca. r = .56 korreliert. Aus diesem Grunde wird im Folgenden mit der dreifaktoriellen 

Lösung weitergearbeitet. 

Die Varianzaufklärung beträgt für den ersten Faktor ca. 30,06%, für den zweiten 15,76% und 

8,5% für den dritten Faktor, die dreifaktorielle unrotierte Lösung klärt ca. 54% der Gesamtva-

rianz auf.  

Alle Items laden deutlich auf dem jeweils postulierten Faktor. Die Interkorrelationen der Fak-

toren liegen zwischen .15 und .24. 

 

Tabelle 64: Explorative Faktorenanalyse der Innovatoren-Items in der INVERMO-Stichprobe 

 Faktor Kommunalitäten 

  1 2 3 

anfäng-
lich 

nach 
Extrak-

tion 

dl30a14 Ich informiere mich gerne und regelmäßig über 

neue Angebote und Verbesserungen im Bereich Mobilität. 
,84 ,01 -,11 ,673 ,679 

dl30a24 Ich gebe anderen häufig Informationen, wie diese ,78 -,02 -,06 ,594 ,585 
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 Faktor Kommunalitäten 

  1 2 3 

anfäng-
lich 

nach 
Extrak-

tion 

am besten ihre Mobilität gestalten können. 

dl30a13 Bei Fragen über Verkehr (Reisen) oder Mobilität 

ziehen meine Bekannten mich gerne zu Rate. 
,76 ,04 -,14 ,619 ,557 

dl30a10 Andere Menschen sind durch mich schon öfter auf 

neue Ideen für Verkehr oder Mobilität gestoßen. 
,76 -,05 ,01 ,549 ,570 

dl30a12 Ich kenne mich gut mit Angeboten im Bereich Mo-

bilität und Verkehr (Reisen) aus. 
,75 -,04 -,19 ,563 ,521 

dl30a15 Ich unterhalte mich stets gerne über neue Dienst-

leistungen und Produkte. 
,72 ,07 ,00 ,560 ,543 

dl30a23 Ich informiere mich gerne und regelmäßig über 

neue Angebote und Verbesserungen im Bereich Mobilität. 
,71 ,14 -,05 ,576 ,540 

dl30a2 In meinem Bekanntenkreis bin ich derjenige, der am 

meisten Neues ausprobiert. 
,65 -,16 ,14 ,627 ,486 

dl30a3 In meinem Bekanntenkreis sind meine Neuerwer-

bungen oft Thema. 
,63 -,03 ,17 ,581 ,479 

dl30a6 Ich lese gerne Fachzeitschriften, z. B. über neue 

Handys oder Mobilität / Verkehr. 
,61 ,00 ,09 ,466 ,409 

dl30a1 Ich probiere gerne neue Dienstleistungen und Pro-

dukte aus. 
,59 -,03 ,21 ,513 ,443 

dl30a17 Ich kaufe neue Dienstleistungen und Produkte 

erst, wenn auch viele andere sie kaufen. 
-,04 ,71 ,01 ,429 ,489 

dl30a20 Für meine Nutzung neuer Dienstleistungen und 

Produkte waren die Erfahrungen von Freunden oder Be-

kannten ausschlaggebend. 

,04 ,67 ,18 ,457 ,446 

dl30a18 Wenn ich mich für die Nutzung neuer Dienstleis-

tungen und Produkte entscheide, lege ich Wert auf die 

Meinungen anderer Nutzer. 

-,06 ,66 ,16 ,399 ,408 

dl30a4 Vor Neuerwerbungen sichere ich mich in meinem 

Bekanntenkreis oft ab, was diese davon halten. 
,09 ,58 ,24 ,364 ,367 

dl30a22 Um Geld zu sparen, warte ich bei neuen Produk-

ten und Dienstleistungen oft noch eine Weile. 
-,03 ,55 -,19 ,471 ,380 

dl30a25 Ich warte lieber ab und lasse andere die Kinder-

krankheiten neuer Produkte und Dienstleistungen durch-

stehen. 

-,05 ,54 -,27 ,426 ,427 

dl30a16 Warum eine neue Dienstleistung oder ein neues 

Produkt sofort nutzen? Wenn ich warte, bekomme ich fürs 
,03 ,53 -,24 ,410 ,389 
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 Faktor Kommunalitäten 

  1 2 3 

anfäng-
lich 

nach 
Extrak-

tion 

gleiche Geld mehr Qualität. 

dl30a7 Bei einer neuen Dienstleistung oder einem neuen 

Produkt darf auch mal etwas schief gehen. 
,15 ,09 ,64 ,411 ,459 

dl30a19 Ich habe Verständnis, wenn neue Dienstleistungen 

und Produkte noch nicht perfekt sind. 
-,01 ,07 ,55 ,301 ,289 

dl30a11 Auch bei neuen Dienstleistungen und Produkten 

stören mich Fehler sehr. 
,17 ,06 -,53 ,237 ,289 

Eigenwertverlauf: 6,313- 3,310-1,794-1,228 -0,800       

aufgeklärte Gesamtvarianz: 54,37% 

 

Faktor 1: 30,06% 

Faktor 2: 15,76% 

Faktor 3:8,54% 

     

Extraktionsmethode: Hauptachsen-Faktorenanalyse. Rotationsmethode: Promax mit Kaiser-Normalisierung. 

a Die Rotation ist in vier Iterationen konvergiert. 

 

Die Korrelation dieser Faktoren untereinander liegt mit Werten zwischen .148 und .244 im 

akzeptablen Bereich, zumal keine Unabhängigkeit der Faktoren angenommen werden kann, 

da alle Faktoren die Innovationsfreudigkeit der befragten Personen beschrieben. 

Tabelle 65: Korrelationsmatrix der Innovatoren-Skalen (eFA) in der Innovatoren-Strichprobe 

Korrelationsmatrix für Faktor

1,000 ,148 ,244

,148 1,000 -,205

,244 -,205 1,000

Faktor
1

2

3

1 2 3

Extraktionsmethode: Hauptachsen-Faktorenanalyse.  
Rotationsmethode: Promax mit Kaiser-Normalisierung.  

6.7.1.4 Reliabilität 

Die Beurteilung der messtheoretischen Güte mit Hilfe des Cronbachs Alpha zeigt, dass alle 

Bewältigungsskalen über zufriedenstellende Kennwerte für Analysen auf Gruppenebene ver-

fügen (s. Kasten 10). 
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Kasten 10: Kennwerte der Innovatoren-Skalen in der INVERMO-Stichprobe 

 

Faktor 1: Information und Offenheit für Neues (Meinungsführer) α = .91 (n=596151) 

Faktor 2: Abwartende Haltung (Meinungssucher) α = .80 (n=601) 

Faktor 3: Fehlerfreundlichkeit.  α = .65 (n=609) 

  

6.7.1.5 Überprüfung der entwickelten Innovatoren-Skalen in drei 
INTERMODI-Stichproben 

Die in der beschriebenen Weise optimierten Skalen wurden in drei weiteren Studien des 

INTERMODI-Projektes den Befragten zur Analyse der Dimensionalität vorgelegt. Hierzu 

wurden die Items unter Einbeziehung des Auftraggebers wo nötig semantisch an den Ge-

genstand Carsharing angeglichen. Die empirische Skalenentwicklung erfolgte in 

INTERMODI-Studie 6 (Other-CS, n=143) mit Hilfe einer Faktorenanalyse (Hauptachsenana-

lyse, Promax-rotiert). Zur Festlegung der Anzahl zu extrahierender Faktoren wurde der gra-

phische Scree-Test herangezogen, ferner sollten durch die zu extrahierenden Faktoren 

mind. 3% nicht rotierter Varianz aufgeklärt werden. Hinsichtlich der inhaltlichen Auswahl 

wurde den Lösungen der Vorzug gegeben, die einer Einfachstruktur möglichst nahe kamen. 

 

In einem vierten Schritt wurden die Innovatorenskalen in zwei weiteren Stichproben152 erneut 

mittels CFA geprüft:  

 

DB Carsharing–Kunden (DBCS) : n=151 (INTERMODI-Studie 4);  

ÖV Abo-Kunden: n=292 (INTERMODI-Studie 6) 

 

Es wurde wie gehabt eine sechsstufige Ratingskala mit den Extrempolen „trifft voll und ganz 

zu“ und „trifft überhaupt nicht zu“ (Range 1-6) verwendet. 

 

Die Datenerhebung erfolgte in allen Fällen im Omnibusverfahren mittels einer Telefonbefra-

gung durch ein Befragungsinstitut.  

                                                 
151 Das unterschiedliche n bei den einzelnen Skalen resultiert aus einer unterschiedlichen Anzahl an Missings bei 

den jeweiligen Items 
152 Für eine Beschreibung der Stichproben siehe Tabelle 10: Übersicht über alle Studien INTERMODI und Zu-

satzstudie INVERMO. 
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6.7.2 Ergebnisse der Fakorenanalysen 

In drei Studien des INTERMODI-Projektes wurde – nach semantischen Angleichungen – die 

faktorielle Modellstruktur validiert. Zunächst wurde wie oben skizziert ein weiteres Mal mit 

einer explorativen Faktorenanalyse überprüft, ob nach den notwendigen Angleichungen an 

die befragte Gruppe (INTERMODI-Studie 3 – Other CS) wieder eine der INVERMO-

Stichprobe vergleichbare Struktur vorlag. Anschließend wurde diese Struktur mit zwei kon-

firmatorischen Faktorenanalysen überprüft (Studien DBCS und ÖV Abo-Kunden; EQS 6.1, 

drei unkorrelierte latente Variablen, auf denen die jeweiligen Items laden, Nebenladungen 

wurden nicht zugelassen). 

 

In einer explorativen Faktorenanalyse (INTERMODI-Studie 3 - Other CS), Hauptachsenana-

lyse, promaxrotiert, können wie auch in der INVERMO-Stichprobe (siehe  6.7.1.3) nicht alle 

theoretisch postulierten Faktoren (Dimensionen) getrennt werden. Vielmehr wurden drei Fak-

toren (Meinungsführer, Meinungssucher, Fehlerfreundlichkeit) extrahiert, denen 14 Items 

zugeordnet werden konnten (s. Tabelle 66). Dabei fallen Items zur Erfassung der Dimensio-

nen „Offenheit für Neues“ und „Informiertheit“ mit Items zur Erfassung von „Meinungsführer-

schaft“ zusammen auf einen Faktor „Meinungsführer“. Ferner laden Items der Sub-

Dimensionen „abwartende Haltung“, und „Meinungssuche“ auf einem Faktor (im Folgenden 

der Einfachheit halber „Meinungssucher“ genannt).  

Die Stichprobeneignung ist als gut zu bezeichnen (der KMO-Wert für das Gesamtmodel liegt 

bei .71; Bartlett-Test auf Sphärizität: 528,706; df 91; p= .000) Die Reliabilität der Skalen fällt 

befriedigend aus.  

Die faktoriell gewonnenen Skalen wurden in zwei weiteren Stichproben  erneut empirisch 

überprüft (INTERMODI-Studie 4: DB Carsharing–Kunden (DBCS) mit n=151; INTERMODI-

Studie 6:ÖV Abo-Kunden mit n=292): Es ergeben sich jeweils befriedigende Kennwerte (sie-

he Tabelle 66), die Skalenstruktur war analog zur INVERMO-Studie. Drei Items hatten 

schwache Faktorladungen, wurden aber aus inhaltlichen Erwägungen (gute Ladungen in den 

anderen beiden Stichproben sowie in der INVERMO-Stichprobe sowie Zuordnung durch die 

Experten) beibehalten (INF 3 in der Stichprobe DBCS; INF 2 sowie Ver 1 in der Stichprobe 

ÖV-Abo-Kunden). 
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Tabelle 66: eFA und CFA zur Skalenentwicklung und -prüfung der Innovatoren-Skalen 

 
Other-CS DBCS ÖV-ABO-Kunden 

 Komponenten Komponenten Komponenten 

  1 2 3 h2  h2 1 h2 

Skala: Meinungsführer  

[MF1] Andere Menschen sind durch 

mich schon öfter auf neue Ideen für ihre 

Fortbewegung gestoßen. 

.75 .04 .02 .51 .68 .46 .64 .42 

[MF3] Ich gebe anderen häufig Informa-

tionen, wie diese am besten ihre Mobili-

tät ge-stalten können. 

.75 .06 .01 .49 .75 .56 .73 .54 

[MF2] Bei Fragen über Reisen oder 

Mobilität ziehen meine Bekannten mich 

gerne zu Rate. 

.74 .00 .07 .47 .65 .42 .64 .40 

[OF1] Ich probiere gerne neue Dienst-

leistungen im Bereich Mobilität aus. 
.69 .08 .01 .39 .64 .41 .63 .40 

[Inf3] Wenn ich mich mit neuen Ideen 

oder Angeboten zur Mobilität beschäfti-

ge, vergeht die Zeit dabei wie im Flug. 

.67 .06 .15 .41 .36 .13 .51 .26 

[Inf2] Ich kenne mich gut mit Angeboten 

im Bereich Mobilitätsdienstleistungen 

aus. 

.66 .08 .03 .35 .66 .44 .33 .11 

[MF4] Ich unterhalte mich stets gerne 

über neue Produkte. 
.63 .09 .03 .31 .53 .28 .55 .30 

Skala: Meinungssucher  

[AB3] Ich warte lieber ab und lasse an-

dere die Kinderkrankheiten neuer Pro-

dukte durchstehen. 

.07 .72 .08 .39 .73 .54 .58 .33 

[AB4] Warum eine neue Dienstleistung 

sofort nutzen? Wenn ich warte, bekom-

me ich fürs gleiche Geld mehr. 

.02 .71 .18 .42 .46 .21 .52 .27 

[AB1] Um Geld zu sparen, warte ich bei 

neuen Produkten oft noch eine Weile. 
.02 .68 .01 .31 .43 .18 .58 .34 

[MS1] Ich kaufe neue Produkte erst, 

wenn auch viele andere sie kaufen. 
.05 .61 .00 .22 .60 .36 .50 .25 

[Ver1] Ich ziehe Bewährtes den ständi-

gen Neuerungen vor. 
.12 .47 .10 .13 .41 .17 .38 .15 
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Other-CS DBCS ÖV-ABO-Kunden 

 Komponenten Komponenten Komponenten 

  1 2 3 h2  h2 1 h2 

Skala: Fehlerfreundlichkeit  

[FF3] Ich habe Verständnis, wenn neue 

Dienstleistungen noch nicht perfekt 

sind. 

.05 .06 .93 .85 .76 .58 .62 .39 

[FF1] Bei einer neuen Dienstleistung 

darf auch mal etwas schief gehen. 
.09 .03 .65 .44 .92 .84 .98 .99 

Eigenwertverlauf 3.5 2.1 1.7  

Erklärte Varianz in Prozent 

25 15 12  

ChiSq=98.90;df=74, 

p=.03;CFI=.95; 

RMSEA=.04 (.02-.06); 

SRMR=.07 

ChiSq=102.56;df=74, 

p=.02;CFI=.95; 

RMSEA=.04 (.02-.05); 

SRMR=.06 

 

Die in der INVERMO-Stichprobe ermittelte Faktorenstruktur ließ sich demnach auch in ande-

ren unabhängigen Stichproben des INTERMODI-Projektes bestätigen.  

Da sich die Faktorenstruktur (zusammen mit der INVERMO-Stichprobe) in vier unabhängi-

gen Stichproben gleichermaßen replizieren ließ, kann angenommen werden, dass es sich 

bei den drei Dimensionen Meinungsführer, Meinungssucher und Offenheit für Neues – je-

weils bezogen auf MDL – um relativ stabile Dimensionen handelt.  

6.7.3 Kennwerte der Innovatoren-Skalen 

Auch in den INTERMODI-Stichproben verfügen alle Skalen über zufriedenstellende Kenn-

werte für Analysen auf Gruppenebene. 

Tabelle 67: Kennwerte der Adopterskalen in den INTERMODI-Stichproben 

Skalen 
Stichprobe 

Item-
anzahl 

Cron-
bachs 
Alpha1

Mittel-
wert

Standard-
ab-

weichung
Schiefe

Standard-
fehler d. 
Schiefe 

Kurtosis
Standard-
fehler d. 
Kurtosis 

Min. Max.

Meinungsführer           

Other-CS 7 .82 3.19 .88 .08 .20 -.27 .40 1 5.40

DBCS 7 .80 2.84 .80 .73 .18 .44 .35 1 5.43

ÖV-ABO-Kunden 7 .79 3.30 .90 -.01 .14 -.26 .28 1 5.43

Fehlerfreundlichkeit 

Other-CS 2 .61 2.42 1.12 .16 .20 1.92 .40 1 6 

DBCS 2 .69 2.62 .99 .71 .18 .65 .35 1 6 

ÖV-ABO-Kunden 2 .62 2.47 1.07 .91 .14 1.26 .28 1 6 

Meinungssucher 
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Skalen 
Stichprobe 

Item-
anzahl 

Cron-
bachs 
Alpha1

Mittel-
wert

Standard-
ab-

weichung
Schiefe

Standard-
fehler d. 
Schiefe 

Kurtosis
Standard-
fehler d. 
Kurtosis 

Min.Max.

Other-CS 5 .64 3.23 .75 .16 .20 -.03 .40 1.20 5.40

DBCS 5 .66 3.54 .80 .04 .18 .09 .35 1.20 5.00

ÖV-ABO-Kunden 5 .64 3.15 .84 .28 .14 .67 .28 1 6 

1 Bei zwei Items werden Korrelationen der Items berichtet. 

6.7.4 Unterschiede zwischen mehr oder weniger ausgeprägten 
Innovatoren (INVERMO-Stichprobe) 

6.7.4.1 Vorgehen 

In einem nächsten Schritt sollte untersucht werden, inwiefern sich die entwickelten Skalen 

eignen, um innovativere und weniger innovative Nutzer zu unterscheiden. Dies sollte an ei-

ner von den übrigen zur Modellprüfung genutzten Stichproben unabhängigen Stichprobe – 

den Befragten des INVERMO-Projektes (siehe Tabelle 64) – geschehen.  

 

Zur Differenzierung zwischen mehr oder weniger ausgeprägten Innovatoren wird auf die 

Skala Meinungsführer zurückgegriffen. Diese Skala wurde zur Teilung der Stichprobe heran-

gezogen, da  

• sich auch bei Litfin (2000) und Rogers (1995) vergleichbare Dimensionen zur Unter-

scheidung von innovativeren und weniger innovativen Personen finden und 

• die Skalenkennwerte der Skala Meinungsführer (im Vergleich zu den Skalen Mei-

nungssucher und Fehlerfreundlichkeit) in allen drei zur Skalenprüfung herangezoge-

nen Stichproben die besten Kennwerte hatte (siehe Tabelle 67). 

 

Die befragten Personen der INVERMO-Studie bewerteten zwei MDL, die zu diesem Zeit-

punkt innerhalb der „innovativeren Mobilitätsforschungs-Community“ zwar diskutiert wurden, 

aber (2001) noch nicht am Markt waren: Ein Mobiles Navigations- und Informationssystem 

sowie eine Mobilcard. Die Beschreibung dieser MDL findet sich in Abbildung 29 und 

Abbildung 30. Grundannahme der Untersuchung war, dass diejenigen Befragten, die mit den 

neu entwickelten Skalen als innovativer identifiziert wurden, auch die innovativeren Dienst-

leistungen besser bewerten und eine höhere Nutzungsabsicht besitzen – das heißt, dass sie 

bezogen auf innovative MDL auch die „innovativeren“ (= besseren) Bewertungen abgeben. 

Eine Bestätigung dieser Hypothese wurde als Bestätigung der ökologischen Validität der 

neuen Skalen angesehen.  
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6.7.4.2 Bekanntheit von Mobilcard und Mobilem Navigations- und 
Informationssystem 

Zur Trennung zwischen mehr oder weniger ausgeprägten Innovatoren wurde die INVERMO-

Stichprobe am Mittelwert dichotomisiert. 

Die Bekanntheit des Mobilen Navigations- und Informationssystems (MNIS) wurde nach ei-

ner kurzen Darstellung des Systems mit einer Skala aus insgesamt drei Fragen erhoben 

(Mobilcard: siehe Abbildung 29, Frage 25; MNIS: siehe Abbildung 30, Frage 21; hier finden 

sich auch Angaben zur Skalierung). Für die Untersuchung der Zusammenhänge zwischen 

gemessener Innovativität der Befragten und der Bewertung der dargestellten Dienstleistun-

gen wurden unter Einbezug von Mobilitätsexperten aus dem Projekt INVERMO153 eigene 

Skalen entwickelt. Die Bekanntheit der Dienstleistungen MC und MNIS wurde jeweils mit 

Hilfe einer dreistufigen Ordinalskala erfasst, für die wahrgenommene Convenience und die 

Nutzungsabsicht wurden jeweils zwei Items genutzt. 

Die Entwicklung dieser Skalen und die betreffenden Gütekriterien werden im folgenden Ab-

schnitt beschrieben.  

                                                 
153 An dieser Stelle gilt ein besonderer Dank Dr. Jörg Last, Universität Karlsruhe (heute Strata GMBH), Projekt 

INVERMO, für die gute Zusammenarbeit und die Möglichkeit zur Datenerhebung und -Nutzung im Projekt 

INVERMO, sowie Andreas Sauer, TNS Infratest, für die vielen wertvollen Anregungen bei der Gestaltung der 

Innovatoren-Skalen. 



Ergebnisse zur Prüfung der Modelle 

229

 

Abbildung 29: Fragebogenauszug Projekt INVERMO, Bekanntheit und Attraktivität Mobilcard 
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Abbildung 30: Fragebogenauszug Projekt INVERMO, Bekanntheit Mobiles Navigations- und 
Informationssystem  
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Genutzte Items Convenience und Nutzungsabsicht  

Tabelle 68 gibt eine Übersicht über die Fragen zu Convenience und Nutzungsabsicht (diese 

waren im Fragebogen verteilt, aus Gründen der Übersichtlichkeit sind sie in untenstehender 

Tabelle zusammengefasst):  

 

Tabelle 68: Fragen zu Attraktivität, Convenience und Nutzungsabsicht – Mobilcard INVERMO 

Skala / Item  Items  Skalierung  

Nehmen wir an, die beschriebene Mobilcard käme morgen auf den 

Markt und wäre ab sofort in ganz Deutschland nutzbar. Die Preise 

würden den heutigen Fahrpreisen für die jeweiligen Verkehrsmittel 

entsprechen. Zu kaufen wäre die Mobilcard überall dort, wo es 

heute auch Tickets und Fahrkarten gibt. Der geringe Anschaf-

fungspreis amortisiert sich bei durchschnittlichen Fahrten nach ca. 

3 Monaten. 

[… ] 

Bitte kreuzen Sie für jede der folgenden Aussagen 

an, ob diese für Sie persönlich voll und ganz zutreffen. 

 

Ich habe die feste Absicht, in den nächsten 

6 Monaten eine solche Mobilcard zu nutzen.  

Nutzungsabsicht 

Wenn es eine solche Mobilcard gibt, nutze ich 

sie sofort.  

Convenience  Wenn ich die Mobilcard in den nächsten 6 Monaten nutzen könnte, 

wäre das wertvoll für mich.  

 Wenn ich die Mobilcard in den nächsten 6 Monaten nutzen könnte, 

wäre das für mich das Richtige.  

1= trifft voll 

und ganz zu  

 

bis  

 

6= trifft über-

haupt nicht 

zu  

 

 

 

Tabelle 69: Fragen zu Attraktivität, Convenience und Nutzungsabsicht – MNIS INVERMO 

Skala / Item  Items  Skalierung  

Ich werde das mobile Navigati-

ons- und 

Informationssystem in den 

nächsten 6 Monaten anschaf-

fen. 

1= trifft voll und ganz zu  

bis  

6= trifft überhaupt nicht zu  

Nutzungsabsicht 

Ich habe die feste Absicht, das 

Mobile Navigations- und Infor-

mationssystem in den 

1= trifft voll und ganz zu  

bis  

6= trifft überhaupt nicht zu 
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Skala / Item  Items  Skalierung  

nächsten 6 Monaten anzuschaf-

fen. 

Wenn ich das System in den 

nächsten 6 Monaten anschaffen 

würde, wäre das für mich das 

Richtige.  

Convenience  

Wenn ich das System in den 

nächsten 6 Monaten anschaffen 

würde, wäre das für mich wert-

voll. 

 

Skalenbildung Bekanntheit Mobilcard  

Die Stichprobeneignung der Skala Bekanntheit des MNIS ist nach den Ergebnissen des 

KMO- und Bartlett-Tests (s. Anhang, Tabelle 120) als gut zu bezeichnen (Maß der Stichpro-

beneignung nach KMO: .639, Bartlett-Test auf Spherizität: 582.226 bei einer Signifikanz von 

.000). Der Eigenwertverlauf (s. Anhang, Tabelle 121) und der Screeplot (s. Anhang, 

Abbildung 55) lassen auf eine eindimensionale Lösung schließen. Wie in Tabelle 70 zu se-

hen, ergibt sich eine einfaktorielle Struktur der Skala Nutzerfreundlichkeit: Die einzelnen 

Items laden jeweils gut auf dem Faktor.  

Tabelle 70: Faktorenmatrix der Skala Bekanntheit Mobilcard INVERMO 

  Faktor Kommunalitäten 

  1 anfänglich 
nach Ex-
traktion 

[mc25b MC] Ich habe mich … über das Produkt informiert. ,934 ,487 ,554 

 

[mc25a MC] Ich kenne dieses oder ein ähnliches System.  
,744 , 547 ,873 

 

[mc25c MC] Dieses oder ein ähnliches System habe ich … ge-

nutzt / … nutze ich regelmäßig.  

,548 ,268 ,300 

 

Eigenwertverlauf: 2,086 - ,623 - , 291 

Varianz (in %): 69,535 

   

Extraktionsmethode: Hauptachsen-Faktorenanalyse. 

a 1 Faktoren extrahiert. Es werden 21 Iterationen benötigt. 
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Skalenbildung Bekanntheit MNIS  

Die Stichprobeneignung der Skala Bekanntheit des MNIS ist nach den Ergebnissen des 

KMO- und Bartlett-Tests (s. Anhang, Tabelle 122) als gut zu bezeichnen (Maß der Stichpro-

beneignung nach KMO: .625, Bartlett-Test auf Spherizität: 365,045 bei einer Signifikanz von 

.000). Der Eigenwertverlauf (s. Anhang, Tabelle 123) und der Screeplot (s. Anhang, 

Abbildung 56) lassen auf eine eindimensionale Lösung schließen. Wie in Tabelle 71 zu se-

hen, ergibt sich eine einfaktorielle Struktur der Skala Nutzerfreundlichkeit: Die einzelnen 

Items laden wie bei der Mobilcard gut auf dem Faktor. Das mit .491 einzige schlechter la-

dende Item („dieses oder ein ähnliches System habe ich … genutzt“) wird aus inhaltlichen 

Gründen beibehalten. 

Tabelle 71: Faktorenmatrix der Skala Bekanntheit MNIS INVERMO 

  Faktor Kommunalitäten  

  1 
anfänglich nach Extrak-

tion 

[mnis21b] MIS Ich habe mich … über das Produkt infor-

miert.  
,877 ,347 ,441 

[mnis21a MIS] Ich kenne dieses oder ein ähnliches Sys-

tem.  
,664 ,406 ,770 

[mnis21c MIS] Dieses oder ein ähnliches System habe 

ich … genutzt.  
,491 ,195 ,241 

 

Eigenwertverlauf: 1,902- ,697 - , 401 

Varianz (in % ): 63,405 

   

Extraktionsmethode: Hauptachsen-Faktorenanalyse. 

a 1 Faktoren extrahiert. Es werden 23 Iterationen benötigt. 

 

Die Faktoren „Nutzungsabsicht“ und „Convenience“ wurden jeweils nur mit zwei Items gebil-

det. Daher werden an dieser Stelle keine weiteren Angaben zur Skalenbildung gemacht.  

Die Kennwerte der in Bezug auf die Mobilcard genutzten Skalen sind in Tabelle 72 wieder-

gegeben, die Kennwerte für das MNIS in Tabelle 73. Die Beurteilung der messtheoretischen 

Gütekriterien zeigt, dass alle Skalen über zufriedenstellende Kennwerte für Analysen auf 

Gruppenebene verfügen. 
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Tabelle 72: MC - Skalenkennwerte – INVERMO 

Skalen N 
Anzahl 

der 
Items 

Cron 
bach 

alpha*

Mit-
tel- 

wert 

Standar-
dab-

weichung
Schiefe

Standard-
fehler der 
Schiefe 

Kurtosis
Standard-
fehler der 
Kurtosis 

Min.Max.

            

Bekanntheit 601 3 .74 1.08 .25 4.00 .10 19.22 .19 1 3 

Convenience 615 2 .80 4.37 1.41 -.50 .10 -.68 .20 1 6 

Absicht 612 2 .73 4.64 1.36 -.72 .10 -.44 .20 1 6 

Attraktivität 608 1 -- 2.61 1.21 .52 .10 -.57 .20 1 5 

*Berichtet werden für alle Skalen interne Konsistenzen, bei den Skalen Kundenzufriedenheit und Preiswahrneh-

mung, die jeweils aus 2 Items bestehen, wird die Korrelation der Items untereinander berichtet. 

 
Tabelle 73: MNIS - Skalenkennwerte - INVERMO 
 

Skalen N 
Anzahl 

der 
Items 

Cron 
bachs 
Alpha* 

Mittel- 
Wert 

Standard-
ab-

weichung
Schiefe

Standard-
fehler der 
Schiefe 

Kurtosis 

Stan-
dard-
fehler 

der Kur-
tosis 

Min.Max.

            

Bekanntheit 580 3 .69 1.32 .40 1.46 .10 2.25 .19 1 3 

Convenience 599 2 .65 5.14 1.08 -1.26 .10 1.66 .20 1 5 

Absicht 610 2 .76 5.65 .73 -2.62 .10 8.70 .20 1 6 

Attraktivität 609 1 -- 3.06 1.19 -.01 .10 -.82 .20 1 6 

*Berichtet werden für alle Skalen interne Konsistenzen. Bei den Skalen Convenience und Absicht, die jeweils aus 

zwei Items bestehen, wird die Korrelation der Items untereinander berichtet.  

Messung der Unterschiede in Bekanntheit und Bewertung MC und MNIS zwischen innovati-

veren und weniger innovativen Kunden von DB Carsharing 

Ein Kennzeichen von Innovatoren sollte nach Litfin (2000) sein, dass sie innovativere Dienst-

leistungen auch besser bewerten. Wenn die entwickelten Innovatoren-Skalen also mehr oder 

weniger ausgeprägte Innovatoren trennen, sollten sich Unterschiede hinsichtlich der Bewer-

tung dieser Dienstleistungen ergeben. Deshalb wurde überprüft, ob sich in der Bewertung 

innovativer, das heißt zum Befragungszeitpunkt noch nicht am Markt verbreiteter Mobilitäts-

dienstleistungen, Unterschiede zwischen Personengruppen finden lassen, die mit den entwi-

ckelten Skalen als innovativer (im folgenden „Innovatoren“ genannt) oder als weniger innova-
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tiv klassifiziert wurden154. Die Frage, ob die beiden unabhängigen Stichproben (dichotomi-

sierten Gruppen) aus derselben Grundgesamtheit stammen, wird mit dem Mann-Whitney-U-

Test155 geprüft.  

Tabelle 74: Bekanntheit von MC und MNIS – Ergebnisse des MW-U-Test 

Statistik für Test b

44362,000 37649,000

90115,000 84009,000

-3,723 -5,633

,000 ,000

,001 a ,000 a

,000 ,000

,001 ,000

,000 a ,000 a

,000 ,000

,001 ,000

Mann-Whitney-U

Wilcoxon-W

Z

Asymptotische Signifikanz (2-seitig)

Signifikanz

Untergrenze

Obergrenze

99%-Konfidenzintervall

Monte-Carlo-Signifikanz
(2-seitig)

Signifikanz

Untergrenze

Obergrenze

99%-Konfidenzintervall

Monte-Carlo-Signifikanz
(1-seitig)

BEKMC 
Bekanntheit-mc

BEKMNIS 
Bekanntheit-mnis

Basiert auf 10000 Stichprobentabellen mit einem Startwert von 1502173562.a. 

Gruppenvariable: INOVATGDb. 

 
Wie erwartet unterschieden sich innovativere und weniger innovative befragte Personen in 

der Kenntnis der Mobilcard und des mobilen Navigations- und Informationssystems (siehe 

Tabelle 74): Die stärker ausgeprägten Innovatoren gaben an, beide Dienstleistungen etwas 

besser als die weniger stark ausgeprägten Innovatoren zu kennen. Beide Effekte sind mit p < 

.01 hoch signifikant. Allerdings sind die Effekte recht schwach, und bei beiden Stichproben-

teilen ist die Kenntnis der Dienstleistungen sehr gering. Ferner besteht ein positiver Zusam-

menhang zwischen Bekanntheit von MC und MNIS (.20), der Zusammenhang wird auch als 

hochsignifikant ausgewiesen (s. Tabelle 74). Allerdings ist dieser Zusammenhang eher als 

schwach zu bezeichnen; es ist zu vermuten, dass der signifikante Zusammenhang vor allem 

mit der Stichprobengröße zusammenhängt. 

                                                 
154 Ob eventuell Effekte von sozialer Erwünschtheit in diesem Zusammenhang eine Rolle spielen, kann auf be-

stehender Datengrundlage nicht geprüft werden. 
155 Der MW-U-Test entspricht einem T-Test, es wird überprüft, ob zwei beprobte Grundgesamtheiten die gleiche 

Lage besitzen. Dazu werden die Beobachtungen aus beiden Gruppen kombiniert und in eine gemeinsame Rei-

henfolge gebracht, wobei im Falle von Rangbindungen der durchschnittliche Rang vergeben wird. 
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Bekanntheit Mobilcard, Navigationssystem
Mittelwerte (1=gar nicht; 3=gut)

*p<.05; **p<.01

1,12

1,4

1,05

1,22

1 2 3

Mobilcard **

Navigationssystem **

stärker ausgeprägte Innovatoren weniger ausgeprägte Innovatoren

 

Abbildung 31: Mittelwerte Bekanntheit MNS und Mobilcard 

6.7.4.3 Validierungskriterium I: Bewertung zu verschiedenen 
Aspekten einer Mobilcard 

Es wurde erwartet, dass stärker ausgeprägte Innovatoren eine Mobilcard hinsichtlich ihrer 

Attraktivität und Convenience im Mittel deutlich positiver beurteilen und ferner eine größere 

Nutzungsabsicht äußern.  

Die Annahmen wurden mit Hilfe einer einfaktoriellen multivariaten Varianzanalyse (MVA) 

geprüft. Über die drei Bewertungsaspekte hinweg (multivariat) zeigt sich ein hoch signifikan-

ter Unterschied in den Angaben der als mehr oder weniger ausgeprägten Innovatoren klassi-

fizierten UntersuchungsteilnehmerInnen (F(3/599) =35,03; p < .05; η2 = ,15). Auf Ebene der ein-

zelnen Bewertungsaspekte (univariat) ergeben sich hoch signifikante Unterschiede (vgl. 

Tabelle 75). Ausgeprägte Innovatoren erzielen eine stärkere Zustimmung im Hinblick auf 

Attraktivität, Nutzungsabsicht und Convenience.  
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Tabelle 75: Mittelwerte, Standardabweichungen für die Bewertung der Attraktivität, Conve-

nience und Nutzungsabsicht der MC  

MVA1 stärker aus-
geprägte 

Innovatoren 
(n=319) 

weniger aus-
geprägte 

Innovatoren 
(n=284) 

Multivariate 
Wilkes Lambda 

univariat 
F-Test 

Skala 

M (SD)  M (SD) F(H-df / F-df); p; 
eta2 (η2) 

F(H-df / F-df); p; 
eta2 (η2) 

Attraktivität MC 2,33 (1,07) 2,90 (1,28) F(1/603) = 35,90  

p < .01; η2 = ,06

Convenience MC 3,89 (1,38) 4,87 (1,28) F(1/603) = 82,23  

p < .01; η2 = ,12

Nutzungsabsicht MC 4,12 (1,36) 5,17 (1,13) 

F(3/599) =35,03; 

p < .05; 

η2 = ,15 
F(1/603) = 104,60; 

p < .01; η2 = ,15

Angaben differenziert für mehr oder weniger ausgeprägte Innovatoren sowie Ergebnisse der statistischen Signifi-
kanzprüfung der Mittelwertunterschiede mittels einfaktorieller multivariater Varianzanalysen (MVA; GLM-
Multivariat). 
 
1 Anmerkung zu den Vorrausetzungen:  
1.a) multivariate NV der AV nicht geprüft, NV der Meßwerte ist für einzelne AV ist nicht gegeben (KS-Test – 
Exact); 
1.b) Homogenität der Varianz-Kovarianz-Matrizen (Prüfung mittels Box-M-Test) ist nicht gegeben (p < .01)  
2) Varianzhomogenität (Prüfung mittels Levine-Test) hinsichtlich der Beurteilung der Skala Convenience gegeben 
(p>.05). 
 
Abbildung 32 gibt Frage und Skalierung wieder. 

 

Abbildung 32: Bewertung von MOBILCARD – Mittelwerte 

  

  

Bewertung Mobilcard
Mittelwerte (1=trift voll und ganz zu; 6=trifft überhaupt nicht zu); 

*p<.05; **p<.01

2,33

4,12

3,89

2,90

5,17 

4,87 

1 2 3 4 5 6 

Attraktivität **

Nutzungsabsicht **

Convenience **

stärker ausgeprägte Innovatoren weniger ausgeprägte Innovatoren 
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6.7.4.4 Validierungskriterium II: Bewertung zu verschiedenen 
Aspekten Handy-basierter Navigationssysteme 

Es wurde erwartet, dass stärker ausgeprägte Innovatoren die vorgestellten Navigationssys-

teme hinsichtlich ihrer Attraktivität und Convenience im Mittel deutlich positiver beurteilen 

und eine größere Nutzungsabsicht äußern.  

 

Die Annahmen wurden mit Hilfe einer einfaktoriellen multivariaten Varianzanalyse (MVA) 

geprüft. Über die drei Bewertungsaspekte hinweg (multivariat) zeigt sich ein hoch signifikan-

ter Unterschied in den Angaben der als mehr oder weniger ausgeprägten Innovatoren klassi-

fizierten UntersuchungsteilnehmerInnen (F(3/581) =25,93; p < .01; η2 = ,12). Auf Ebene der 

einzelnen Bewertungsaspekte (univariat) ergeben sich hoch signifikante Unterschiede (vgl. 

Tabelle 75). Ausgeprägte Innovatoren erzielen eine stärkere Zustimmung im Hinblick auf 

Attraktivität, Nutzungsabsicht und Convenience.  

 

Tabelle 76: Mittelwerte, Standartabweichungen für die Bewertung der Attraktivität, Convenien-
ce und Nutzungsabsicht der MNIS differenziert für mehr oder weniger ausgeprägte Innovatoren 
sowie Ergebnisse der statistischen Signifikanzprüfung der Mittelwertunterschiede mittels ein-
faktorieller multivariater Varianzanalysen (MVA; GLM-Multivariat). 

MVA1 stärker aus-
geprägte 

Innovatoren 
(n=309) 

weniger aus-
geprägte 

Innovatoren 
(n=276) 

Multivariate 
Wilkes Lambda 

univariat 
F-Test 

Skala 

M (SD)  M (SD) F(H-df / F-df); p; 
eta2 (η2) 

F(H-df / F-df); p; 
eta2 (η2) 

Attraktivität MC 2,79 (1,10) 3,37 (1,19) F(1/583) = 36,14  

p < .01; η2 = ,06

Convenience MC 4,84 (1,88) 5,47 (0,86) F(1/583) = 52,85  

p < .01; η2 = ,08

Nutzungsabsicht MC 5,43 (,90) 5,88 (,39) 

F(3/581) =25,93; 

p < .05; 

η2 = ,12 
F(1/583) = 58,06; p 

< .01; η2 = ,09 
1 Anmerkung zu den Vorrausetzungen:  
1.a) multivariate NV der AV nicht geprüft, NV der Meßwerte ist für einzelne AV´s ist nicht gegeben (KS-Test – 
Exact); 
1.b) Homogenität der Varianz-Kovarianz-Matrizen (Prüfung mittels Box-M-Test) ist nicht gegeben (p < .01)  
2) Varianzhomogenität (Prüfung mittels Levine-Test) hinsichtlich der Beurteilung der Skala Attraktivität gegeben 
(p>.05). 
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Abbildung 33: Bewertung von MNIS – Mittelwerte 

 

6.7.4.5 Validierungskriterium III: Nutzung technischer Geräte 

Es wurde erwartet, dass innovativere Personen vermehrt bestimmte technische Geräte wie 

PDA, DVD oder Digitalkameras156 in ihrem privaten Alltag einsetzen. Als Maß zur Nutzung 

technischer Geräte wird ein Summenwert über die aktuelle Nutzung verschiedener techni-

scher Neuerungen wie Mobiltelefon, Laptop, Internetzugang (ISDN, DAL), PDA, DVD, Digi-

talkamera oder Video entwickelt. 

Da hier wiederum kategoriale Daten vorliegen, wurde auch hier der Mann-Whitney-U-Test 

eingesetzt.  

                                                 
156 Alle in dieser Untersuchung angesprochenen Geräte waren zum Zeitpunkt der Datenerhebung 2001 noch 

recht hochpreisig und wenig verbreitet. 

Bewertung Navigationssystem
Mittelwerte (1=trift voll und ganz zu; 6=trifft überhaupt nicht zu); 

*p<.05; **p<.01

2,79

5,43 

4,84 

3,37

5,88

5,47 

1 2 3 4 5 6

Attraktivität ** 

Nutzungsabsicht ** 

Convenience ** 

stärker ausgeprägte Innovatoren 
weniger ausgeprägte Innovatoren 
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Nutzung technischer Geräte
Mittelwerte (0=kein Gerät; 10=10 Geräte);

*p<.05; **p<.01

3,7

1,5

3,2

1,4

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

privat **

beruflich

stärker ausgeprägte Innovatoren 

weniger ausgeprägte Innovatoren

Tabelle 77: Nutzung technischer Geräte – Ergebnisse des MW-U-Test 

Statistik für Test b

35870,500 41601,000

71648,500 90742,000

-2,965 -,098

,003 ,922

,004a ,920a

,002 ,913

,005 ,927

,002a ,467a

,001 ,454

,003 ,479

Mann-Whitney-U

Wilcoxon-W

Z

Asymptotische Signifikanz (2-seitig)

Signifikanz

Untergrenze

Obergrenze

99%-Konfidenzintervall

Monte-Carlo-Signifikanz
(2-seitig)

Signifikanz

Untergrenze

Obergrenze

99%-Konfidenzintervall

Monte-Carlo-Signifikanz
(1-seitig)

NUTZTECP NUTZTECG

Basiert auf 10000 St ichprobentabellen mit  einem Startwert von 624387341.a. 

Gruppenvariable: INOVATGDb. 

 
 

Auch hier konnten die Annahmen bestätigt werden: Personen, die nach den entwickelten 

Skalen als innovativer bezeichnet werden können, nutzen privat mehr moderne / neue elekt-

ronische Geräte.  

 

Abbildung 34: Nutzung technischer Geräte – Mittelwerte 

 

Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass diejenigen Befragten, die mit den neu 

entwickelten Skalen als innovativer identifiziert wurden, die innovativen MDL Mobiles Naviga-

tions- und Informationssystem und Mobilcard besser bewerten und eine höhere Bereitschaft 



Ergebnisse zur Prüfung der Modelle 

241

zur Nutzung aufweisen. Das externe Kriterium der privaten Nutzung innovativer (weil neu am 

Markt befindlicher) technischer Geräte ergibt das gleiche Bild: Die als innovativer identifizier-

ten Personen weisen durchschnittlich eine höhere Nutzung solcher Geräte auf. Insgesamt 

kann festgehalten werden, dass die in der beschriebenen Stichprobe und mit den entwickel-

ten Skalen als innovativer identifizierten Personen sich auch anhand von externen mobilitäts- 

und techniknutzungsbezogenen Kriterien als innovativer erweisen. 

6.7.4.6 Validierungskriterium IV: Mittelwertvergleiche der 
Innovatoren-Skalen in den CS-Stichproben  

Eine weitere Überprüfung der Innovatoren-Skalen wurde in den INTERMODI-Stichproben 

vorgenommen. Hier wurden die Innovatoren-Items Befragten aus verschiedenen Stichproben 

vorgelegt: Nutzern von DB Carsharing, Nutzern anderer Carsharing-Organisationen und ÖV-

Nutzern. Grundannahme bei dieser Teiluntersuchung war, dass bei den Nutzern der innova-

tivsten und „jüngsten“ Dienstleistung – DB Carsharing – die Innovatoren-Items höhere Be-

wertungen erzielen als bei den Nutzern der „älteren“ Dienstleistung „klassisches“ Carsharing, 

und dass deren Bewertungen wiederum höher sind als bei den befragten Nutzern des Öf-

fentlichen Personen-Nahverkehrs (ÖPNV), die Carsharing nicht nutzen. Umgekehrte Effekte 

wurden für die Meinungssucher-Items erwartet. 

Prüfung der Voraussetzungen der multivariaten Varianzanalyse 

Der folgende Box-M Test prüft eine der Voraussetzungen der multivariaten Varianzanalyse, 

nämlich die Annahme auf Homogenität der Kovarianzmatrizen. Wird der Test signifikant 

(p<.05), muss von einer Verletzung dieser Voraussetzung ausgegangen werden.  

Das ist hier nicht der Fall, d.h. die Homogenität der Kovarianz-Matrizen ist gegeben. 

Tabelle 78: Box-Test auf Gleichheit der Kovarianzmatritzen  

Box-Test auf Gleichheit der Kovarianzenmatrizen a

13,083

1,082

12

1039335,804

,370

Box-M-Test

F

df1

df2

Signifikanz

Prüft die Nullhypothese, daß die beobachteten Kovarianzen-
matrizen der abhängigen Variablen über die Gruppen gleich sind.

Design: Intercept+SPLITDIa. 
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Ergebnisse  

In einer einfaktoriellen multivariaten Varianzanalyse findet sich ein signifikanter multivariater 

Unterschied zwischen den drei Produktnutzer-Gruppen (DB Carsharing, Other Carsharing157 

und ÖV Abo-Kunden). Hinsichtlich der Innovatorenskalen unterscheiden sich Nichtnutzer 

(nonuser) und DB Carsharing-Nutzer (DBCS) insgesamt signifikant (s. multivariate Tests).  

Auf univariater Ebene liegen signifikante Unterschiede für die Skalen Meinungsführer und 

Meinungssucher vor. Anschließende Paarvergleiche (Scheffe) weisen signifikante Unter-

schiede für beide Skalen zwischen DB-CS Usern und Other-CS-Usern sowie ÖV-ABO-

Kunden aus.  

Mittelwerte der Adopterskalen 
für 1.DB-CS; 2.other-CS und 3.ÖV ABO Kunden
 1 = Zustimmung;  6 = Ablehnung

2,84

3,54

2,62

3,19

3,23

2,42

3,3

3,15

2,47

1 2 3 4 5 6

Skala
Meinungsführer        
(p < .001; 1.-2. , 1.-3.)

Skala
Meinungssuche        
(p < .001; 1.-2. , 1.-3.)

Skala
Fehlerfreundlichkeit

DB-CS
other-CS
ÖV-ABO Kunden

 

Abbildung 35: Mittelwertvergleich der Adopterskalen bei DBCS, Other-CS und ÖV-Abo-Kunden 

Im Einzelnen stimmen die Nutzer von DB Carsharing (der innovativsten und jüngsten MDL) 

den Fragen der Meinungsführer und Offenheitsskala stärker zu und lehnen Aussagen zu 

einem abwartenden, meinungssuchenden Umgang mit Neuerungen eher ab (s.univariate 

Vergleiche; rsp. Test der Zwischensubjekteffekte). Allerdings sind die Effekte z.T eher 

schwach (s. eta2). Die Unterschiede zwischen klassischen Carsharing-Nutzern und ÖV-

Kunden wurden jedoch nicht signifikant (Vergleich der Mittelwertunterschiede mittels einfak-

torieller multivariater Varianzanalysen (GLM-Multivariat) und nachfolgenden Einzelverglei-

chen (Scheffe-Test). 

                                                 
157 Kunden anderer von DB Carsharing unabhängiger Carsharing-Organisationen 
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Tabelle 79: Mittelwerte und Standardabweichungen der Adopterskalen differenziert für DB-CS, 
other-CS und ÖV-ABO Kunden sowie Ergebnisse der statistischen Signifikanzprüfung 

Grundannahme  Hochinnovati-
ve Befragte 

Mittlere 
Innovativität 
der Befrag-
ten 

Geringe 
Innovativität 
der Befrag-
ten 

   

     MVA1  

Skala 1 DB-CS 

(n=191) 

2 Other_CS 

(n=143) 

3 ÖV-ABO 

Kunden 

(n=292) 

Multivariate 

Wilkes 

Lambda 

univariat 

F-Test 

Scheffe-

Test 

 M (SD)  M (SD) M (SD) F(H-df / F-df); p; 
eta2 (η2) 

F(H-df / F-df); 
p; 

eta2 (η2) 

p<.05 

       

MF_Skala - Mei-

nungsführer 

2.84 (.61) 

 

3.19 (.65) 

 

3.30 (.90) 

 

F(2/623) 

=16,84;  

p <.001 

η2 = .05 

1-2; 1-3 

FF_Skala Fehler-

freundlichkeit 

2.62 (.88) 

 

2.42 (.87) 

 

2.47 (.85) 

 

F(2/623) 

=1,81;  

p >.05 

 

Keine 

Unter-

schiede 

MS_Skala Mei-

nungssuche / Ab-

warten 

3.54 (.60) 

 

3.23 (.59) 

 

3.15 (.58) 

 

 

F(6/1244) 

=11,78; 

p < .011; 

η2 = .05 

F(2/623) 

=13,39;  

p <.001 

η2 = .04 

1-2; 1-3

       

1 Vorrausetzungen: 1.a) multivariate Normalverteilung (NV) der AV wurde nicht geprüft, NV der Messwerte ist für 

einzelne AV nicht gegeben (KS-Test - Exact).  

1.b) Die Homogenität der Varianz-Kovarianz-Matrizen p < .001 (Box-M-Test)); 2) und Varianzhomogenität (Levi-

ne-Test) sind in allen Fällen gegeben.  

6.7.4.7 Validierungs-Kriterium V: Mittelwertvergleiche bei der 
Bewertung der Modellvariablen des erweiterten Modells in der 
Carsharing-Stichprobe (n=151) 

In einem weiteren explorativen Schritt wurden die Mittelwerte der einzelnen Modellkompo-

nenten des erweiterten Modells zwischen der Stichprobe der innovativeren Nutzer und der 

Stichprobe der weniger innovativen Nutzer verglichen. Wie in Abbildung 36 zu sehen, lassen 

sich bei den erfassten Beurteilungen Unterschiede zwischen innovativeren und weniger in-
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novativen Nutzern feststellen. Die Unterschiede sind über alle Modellkomponenten hinweg 

multivariat signifikant (F6/144=2.65; p<.01; eta2=.10). 

 

Die Unterschiede der Faktoren Nutzerfreundlichkeit und Kundenbindung sind statistisch sig-

nifikant) 

 
Abbildung 36: Mittelwertvergleiche der Modellvariablen des erweiterten Modells zwischen aus-

geprägteren und weniger ausgeprägten Innovatoren 

 

 

  

Mittelwerte der Modellvariablen 
ausgeprägtere und weniger ausgeprägte Innovatoren 
  1 = Zustimmung;      6 = Ablehnung

2,15

2,37

1,79

2,31

1,53

2,11

2,36

2,46

2,08

2,49

1,92

2,46

1 2 3 4 5 6

Autonomie 

Ökolog. Einstellung 

Nutzerfreundlichkeit 
(p < .01) 

Preissystem 

Produkt-Zufriedenheit 

Kundebindung 
(p < .01) 

ausgeprägte 
Innovatoren 

weniger 
ausgeprägte 
Innovatoren 
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Tabelle 80: Mittelwerte, Standardabweichungen für die Skalen Autonomie, Nutzerfreundlichkeit, 
Preisbeurteilung, Produktzufriedenheit und Kundenbindung differenziert für mehr oder weniger 
ausgeprägte Innovatoren sowie Ergebnisse der statistischen Signifikanzprüfung der Mittel-
wertunterschiede mittels einfaktorieller multivariater VA (GLM-Multivariat) 

MVA1 weniger aus-
geprägte 

Innovatoren 
(n=76) 

ausgeprägte 
Innovatoren 

(n=75) 
 

Multivariate 
Wilkes Lambda 

univariat 
F-Test 

Skala 

M (SD)  M (SD) F(H-df / F-df); p; 
eta2 (η2) 

F(H-df / F-df); p; 
eta2 (η2) 

     

Autonomie 2,15 (,65) 2,36 (,84) F(1/150) = 2,78 p> 

.05 

ökologische Einstellung 2,37 (,90) 2,46 (,98) F(1/150) = ,53 p> 

.05 

Nutzerfreundlichkeit 1,79 (,47) 2,08 (,62) F(1/150) = 10,94; p 

< .01; η2 = ,07 

Preisbeurteilung 2,31 (,70) 2,49 (,76) F(1/150) = 2,23 p> 

.05 

Zufriedenheit 1,53 (,57) 1,92 (,58) F(1/150) = 3,25 p> 

.05 

Kundenbindung 2,11 (,67) 2,46 (,87) 

F(6/144) = 2,64; 

p < .05; 

η2 = ,10 

F(1/150) = 7,64 ; p 

< .01; η2 = ,05 

1 Anmerkung zu den Voraussetzungen:  

1.a) multivariate NV der AV nicht geprüft, NV der Messwerte ist für einzelne AV nicht gegeben (KS-Test – Exact; 

nicht Nichtnormalverteilung liegt vor für die Skalen: ökologische Einstellung, Zufriedenheit) 

1.b) Homogenität der Varianz-Kovarianz-Matrizen (Prüfung mittels Box-M-Test) ist nicht gegeben (p < .01  

2) Varianzhomogenität (Prüfung mittels Levine-Test) in allen Fällen gegeben (p>.05), mit Ausnahme der Skala 

Autonomie (p < .05). 

6.7.5 Zusammenfassung: Entwicklung der Innovatoren-Skalen 

Ziel dieser Teilstudie war die Entwicklung, die Replikation und eine erste Konstruktvalidie-

rung von Skalen zur Erfassung von allgemeinen Einstellungen gegenüber Innovationen im 

Mobilitätsbereich mit dem Ziel, Innovatoren von weniger innovativen Personen unterscheiden 

zu können.  

 

Die genutzten Innovatoren-Skalen waren mit einer eFA gut zu trennen und weisen gute 

Kennwerte auf. In weiteren unabhängigen Stichproben (Intermodi-Studien 4 und 6) konnte 
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die Skalenstruktur mit CFA gut bestätigt werden. In der INVERMO-Stichprobe konnte ferner 

bestätigt werden, dass Personen, die mittels der Innovatoren-Skalen als innovativer identifi-

ziert wurden, auch bezogen auf ihre Bewertung und Nutzungsabsicht von Innovationen im 

Verkehrsbereich die innovativeren Personen sind, d.h. diese als innovativ angenommenen 

Dienstleistungen auch tendenziell besser bewerteten. Das gleiche Bild fand sich bei der Nut-

zung von technischen Innovationen im Privatbereich.  

Somit kann zusammenfassend gefolgert werden, dass sich – bezüglich der Nutzung und 

Bewertung von MDL – die entwickelten Innovatoren-Skalen gut zur Identifikation von innova-

tiveren und weniger innovativen Menschen eignen. Mit den entwickelten Skalen liegt jetzt ein 

Instrument vor, das ausgehend von der gelungenen Replikation der Skalen und den Konsis-

tenzwerten die Gütekriterien für psychologische Testverfahren auf Gruppenebene erfüllt 

(Bühner, 2006).  

 

Für die Validität spricht zudem die Bestätigung der postulierten Unterschiede zwischen den 

Nutzern unterschiedlich innovativer Dienstleistungen im Mobilitätsbereich und / oder Non-

Usern (s. Abbildung 35). Wie erwartet, stimmen die DB-CS-User stärker den Items der Mei-

nungsführer-Skala zu und lehnen gleichzeitig stärker die Aussagen der Meinungssucher-

Skala ab. 

6.7.6 Vergleich der Pfadgewichte bei innovativeren und weniger 
innovativen Kunden im CS-Basismodell  

Mit dieser Teilstudie sollte überprüft werden, ob bei innovativeren Nutzern von CS andere 

Gewichtungen der Einflussfaktoren auf Kundenbindung vorliegen als bei weniger innovativen 

Nutzern.  

Modellvergleich innovativere – weniger innovative Kunden bei DB Carsharing 

Nachdem in den vorhergehenden Schritten die Skalenentwicklung und -prüfung für die Tren-

nung von innovativeren und weniger innovativen Kunden beschrieben wurde, soll nun der 

Vergleich der Einflussfaktoren auf Kundenbindung zwischen weniger innovativen und inno-

vativeren Kunden beschrieben werden. Aus ökonomischen Gründen konnte dieser Vergleich 

nur in einer kleinen Stichprobe mit n=150 durchgeführt werden, die Ergebnisse sind deshalb 

nur als explorativ zu bewerten.  

Vorgehen  

Als Vergleichsstichprobe diente die Stichprobe DB Carsharing (INTERMODI-Studie1a). Als 

Grundlage für den Vergleich wurde das Basismodell der Einflussfaktoren auf Kundenbindung 

gewählt. Die Stichprobe wurde für diesen Vergleich wieder am Mittelwert der Skala Mei-
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nungsführer dichotomisiert, anschließend wurden für das ermittelte erweiterte Modell Unter-

schiede in der Gewichtung der Einflussfaktoren auf Kundenbindung zwischen der innovative-

ren und der weniger innovativen Stichprobenhälfte untersucht. Hierzu wurden zunächst für 

beide Modelle unabhängig Modellprüfungen mittels SEM (EQS 6.1) durchgeführt. Anschlie-

ßend wurden die Unterschiede in den Pfadgewichten mit Hilfe einer Multi-Sample-Analyse 

überprüft.  

6.7.6.1 Basismodell für innovativere Kunden von DBCS 

Zunächst wurde das erweiterte Modell in der Stichprobe der innovativeren Kunden überprüft. 

Die Prüfung fand wie zuvor auf Ebene der geparcelten Indikatoren statt, da bei der geteilten 

Stichprobe mit n=75 das Verhältnis von Modellparametern zu Personen der Stichprobe zu 

gering für eine Prüfung auf Messebene gewesen wäre158.  

CFA-Konstrukterfassung 

Simultane Schätzung der spezifizierten Messmodelle 
In einem ersten Schritt wurden die auch bei der Überprüfung des erweiterten Modells in der 

Gesamtstichprobe spezifizierten Messmodelle (Indikatoren-Modelle) simultan geschätzt. Der 

Modell-Fit für diese Schätzung ist als gut zu bewerten:  

 

robuste Kennwerte: SBChi-Quadrat = 17.19; df = 21; SBChi-Quadrat /df= 0.82 ;P >.05 (.699); CFI 

=1.00; RMSEA =.01 (.00 -.10); SRMR = .04. 
 

Wie in Tabelle 81 zu sehen, variieren die Pfadkoeffizienten zwischen .59 und .86. Alle laten-

ten Variablen scheinen durch ihre jeweiligen Indikatoren adäquat gemessen worden zu sein.  
 

Tabelle 81: Simultane Schätzung der spezifizierten Messmodelle CS Basismodell - Innovatoren 

Konstrukte – Items Faktorladungen 

Beurteilung der Nutzerfreundlichkeit  

Nutzerfreundlichkeit-Indikator1 .79 

Nutzerfreundlichkeit-Indikator2 .86 

Beurteilung des Preissystems  

Preissystem-Indikator1 .82 

Preissystem-Indikator2 .75 

Produkt-Zufriedenheit  

                                                 
158 Auch mit geparcelten Indikatoren ist das Verhältnis von Stichprobenumfang und zu schätzenden Parametern 

nicht optimal (1:3,4). Die Ergebnisse sind daher als explorativ zu betrachten.  
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Konstrukte – Items Faktorladungen 

Zufriedenheit-Indikator1 .74 

Zufriedenheit-Indikator2 .59 

Kundenbindung  

Kundenbindung – Future .70 

Kundenbindung – Kognitiv .70 

Kundenbindung – Commitment .59 

 

Interkorrelationen der latenten Faktoren 

Die Interkorrelationen der Faktoren liegen zwischen .69 und .95. Die hohe Korrelation der 

Faktoren Produktzufriedenheit und Kundenbindung wird über die starke konzeptionelle Nähe 

der beiden Konstrukte erklärt (siehe auch Kasten 4). 

Tabelle 82: Interkorrelationen der latenten Faktoren bei Innovatoren-Vergleich Basismodell CS 
(n=151), innovativere Nutzer 

Faktoren Preiswahrnehmung Kundenzufriedenheit Kundenbindung 

Nutzerfreundlichkeit .72** .92** .74** 

Preiswahrnehmung  .82** .69** 

Kundenzufriedenheit   .89** 
Anmerkung: * p < .05; ** p < .01 

6.7.6.2 Basismodell für weniger innovative Kunden von DBCS 

CFA-Konstrukterfassung 

Simultane Schätzung der spezifizierten Messmodelle 
Auch bei den weniger innovativen Nutzern wurden zunächst die auch bei der Überprüfung 

des erweiterten Modells in der Gesamtstichprobe spezifizierten sieben Messmodelle (Indika-

toren-Modelle) simultan geschätzt. Auch hier ist der Modell-Fit für diese Schätzung als gut zu 

bezeichnen:  

 

robuste Kennwerte: SBChi-Quadrat = 25.6162; df = 21; SBChi-Quadrat/df=1,21; p >.05 

(.22146); CFI =.98; RMSEA =.054 (.000, -.11); SRMR = .06. 
 

Wie in Tabelle 83 zu sehen, variieren die Pfadkoeffizienten zwischen .63 und .87. Alle laten-

ten Variablen scheinen durch ihre jeweiligen Indikatoren adäquat gemessen worden zu sein.  
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Tabelle 83: Simultane Schätzung der spezifizierten Messmodelle CS Basismodell – weniger 
innovative Kunden 

Konstrukte – Items Faktorladungen 

Beurteilung der Nutzerfreundlichkeit  

Nutzerfreundlichkeit-Indikator 1 .75 

Nutzerfreundlichkeit-Indikator 2 .87 

Beurteilung des Preissystems  

Preissystem-Indikator 1 .78 

Preissystem-Indikator 2 .86 

Produkt-Zufriedenheit  

Zufriedenheit-Indikator 1 .67 

Zufriedenheit-Indikator 2 .73 

Kundenbindung  

Kundenbindung – Future .83 

Kundenbindung – Kognitiv .81 

Kundenbindung – Commitment .63 

 

Interkorrelationen der latenten Faktoren 

Die Interkorrelationen der Faktoren liegen zwischen .17 und .81. Die hohe Korrelation der 

Faktoren Produktzufriedenheit und Kundenbindung wird auch hier über die starke konzeptio-

nelle Nähe der beiden Konstrukte erklärt. 

Tabelle 84: Interkorrelationen der latenten Faktoren bei Innovatoren-Vergleich Basismodell CS 
(n=151), weniger innovative Nutzer 

Faktoren Preiswahrnehmung Kundenzufriedenheit Kundenbindung 

Nutzerfreundlichkeit .30 .68 .17 

Preiswahrnehmung  .71 .47 

Kundenzufriedenheit   .81 
Anmerkung: * p < .05; ** p < .01 

 

Die Ergebnisse der Modellierung für die beiden Substichproben (innovativere Nutzer und 

weniger innovative Nutzer von DB-CS Angeboten) sind in Abbildung 37 zu sehen. 

 

Ergebnisse der Modellierung Basismodell Carsharing: Vergleich innovativere und weniger 

innovative Nutzer  

Die Prüfung der Messmodelle oder Indikatormodelle fällt für beide Substichproben befriedi-

gend aus. Wie die abgebildeten Fit-Statistiken zeigen (siehe Abbildung 37: Basismodell 
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Carsharing: Vergleich innovativere und weniger innovative Nutzer), ist das Modell für beide 

Substichproben recht gut an die Daten angepasst. Die Fits fallen jeweils akzeptabel aus. 

 

Einflussfaktoren Kundenbindung –
Carsharing Basismodell Stichprobenhälfte 1 (n=75)

wahrg.
Nutzerfreund-

lichkeit

.79

.80

Kunden-
bindung

Fut

R2 = .72wahrg. 
Preissystem

Preis-1

.76

.73

Preis-2

Kunden
zufriedenheit

COG COM

nuztf-1 nutzf-2

R2 = .85

.86

.81

.82

.78

Zuf-1 Zuf-2

.59

.63
.71
.83

.70

.81

.60

.75

.35

.56

.64

.39
.85
69

.72

.32

ChiSq = 17.64 ; df = 23; χ2/df  = 0.77; p > .05; 
CFI=1.00; RMSEA=.01 (.00 - .07); SRMR .04; 

.76

.86

Stichprobenhälfte 2 (n=75)

R2 = .48

ChiSq = 35.64 ; df = 23; χ2/df  = 1.55; p = .05; 
CFI=.93; RMSEA=.09 (.01 - .14); SRMR .08; 

R2 = .61

 

Abbildung 37: Basismodell Carsharing: Vergleich innovativere und weniger innovative Nutzer 

 

Im Rahmen einer Multi Sample Analyse wurde anschließend geprüft, ob die Modelle zwi-

schen den beiden Substichproben gleich sind.  

Ergebnisse der Multi Sample Analyse 

Tabelle 85 gibt die Ergebnisse für Vergleiche von Modellen mit schrittweise weniger restrin-

gierten Annahmen zwischen den beiden Substichproben wieder. Im ersten Schritt (a) wurde 

ein Modell geschätzt, das für beide Substichproben die gleiche Modellstruktur und gleiche 

Modellparameter annimmt. In den folgenden Schritten wurden die Annahmen gleicher Mo-

dellparameter zugunsten frei variierender Modellparameter aufgegeben. Das abschließend 

berechnete Modell (d) geht lediglich noch von der Annahme einer gleichen Modellstruktur 

aus. Die Ergebnisse des Chi-Quadrat-Differenztests zeigen, dass das letzte Modell deutlich 

besser zu den Daten passt als die vorausgehenden restringierteren Modelle. Man darf nach 

den berichteten Ergebnissen davon ausgehen, dass sich die Modelle zwischen den beiden 

Substichproben unterscheiden (s. Tabelle 85). 
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Tabelle 85: Modellvergleich (Stichprobe n=75 und Stichprobe n=76) 

Modelle SRMR RMSEA 
(90% Intervall) 

Chi-

Quad-

rat 

df CFI Δ χ2 Δ df P 

Modell a .13 .06 (.03-.09) 101.32 68 .93    

Modell b .09 .04 (.02-.07) 72.61 57 .97 28.71 11 p<.05 

Modell c .09 .05 (.01-.08) 68.26 52 96 4.35 5 p>.05 

Modell d .06 .04 (.00-.07) 55.76 46 .98 12.50 6 p<.05 

Anmerkungen: Modell a = Invarianz der Faktovarianzen und -kovarianzen (Faktorstruktur), der Indika-

torenstruktur (Faktorladungen) und der Residuen der Indikatoren, Modell b = Invarianz der Faktorvari-

anzen und -kovarianzen (Faktorstruktur) und der Indikatorenstruktur; Model c = Invarianz der Faktor-

varianzen und -kovarianzen (Faktorstruktur); Model d = konfiguriale Invarianz. 

 

Insgesamt unterscheiden sich die beiden Stichproben, sobald die Pfadgewichte in der MSA 

berücksichtigt werden (Modell a zu Modell b): Hier liegen zwischen den beiden Stichproben 

die Unterschiede (auch erkennbar über die unterschiedlichen Pfadgewichten in Abbildung 

37). Auf Ebene der einzelnen Pfade ergeben sich trotz der großen Differenzen zwischen den 

beiden Gruppen signifikante Unterschiede nur für die Korrelation zwischen F1 (wahrgen. 

Nutzerfreundlichkeit)  und F2 (wahrgen. Preissystem) und für die Fehlerresiduen (Disturban-

ces) des Faktors 4 (Kundenbindung).  

6.7.7 Modellvergleich innovativere vs. weniger innovative Kunden bei 
DB Carsharing – erweitertes Modell 

Analog zum Vorgehen im Basismodell soll nun für das erweiterte Modell der Vergleich der 

Einflussfaktoren auf Kundenbindung zwischen weniger innovativen und innovativeren Kun-

den beschrieben werden. Auch hier konnte aus ökonomischen Gründen der Vergleich nur in 

einer kleinen Stichprobe mit n=151 durchgeführt werden, die Ergebnisse sind deshalb nur als 

explorativ zu bewerten.  

Vorgehen  

Das Vorgehen erfolgte wie beim Basismodell. Die Ergebnisse werden in den folgenden Ab-

schnitten beschrieben. Als Vergleichsstichprobe diente die Stichprobe DB Carsharing (Studie 

INTERMODI-Studie 4 mit n=151). Als Grundlage für den Vergleich wurde das erweiterte Mo-

dell der Einflussfaktoren auf Kundenbindung gewählt. Die Stichprobe wurde für diesen Ver-

gleich wieder am Mittelwert der Skala Meinungsführer dichotomisiert, anschließend wurden 

für das ermittelte erweitere Modell Unterschiede in der Gewichtung der Einflussfaktoren auf 

Kundenbindung zwischen der innovativeren und der weniger innovativen Stichprobenhälfte 
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untersucht. Hierzu wurden zunächst für beide Modelle unabhängig Modellprüfungen mittels 

SEM (EQS 6.1) durchgeführt. Anschließend wurden die Unterschiede in den Pfadgewichten 

mit Hilfe einer Multi-Sample-Analyse überprüft.  

6.7.7.1 Erweitertes Modell für n=75 (eher Innovatoren) 

Zunächst wurde das erweiterte Modell in der Stichprobe der innovativeren Kunden überprüft. 

Die Prüfung fand wie zuvor auf Ebene der geparcelten Indikatoren statt, da bei der geteilten 

Stichprobe mit einem n von 75 das Verhältnis von Modellparametern zu Personen der Stich-

probe zu gering für eine Prüfung auf Messebene gewesen wäre.  

CFA-Konstrukterfassung 

Simultane Schätzung der spezifizierten Messmodelle 
In einem ersten Schritt wurden die auch bei der Überprüfung des erweiterten159 Modells in 

der Gesamtstichprobe spezifizierten sieben Messmodelle (Indikatoren-Modelle) simultan 

geschätzt. Der Modell-Fit für diese Schätzung ist gut:  

 

robuste Kennwerte:  

SBChi-Quadrat =82.48; SBChi-Quadrat/df = 1.20; DF = 69; P = .12; R-CFI = .96; RMSEA = .05 

(90% Intervall .00 – 0.8); SRMR = .06.  

 

Wie in Tabelle 86 zu sehen, variieren die Pfadkoeffizienten zwischen .50 und .95. Alle laten-

ten Variablen scheinen durch ihre jeweiligen Indikatoren adäquat gemessen worden zu sein.  

 

Tabelle 86: Simultane Schätzung der spezifizierten Messmodelle CS erweitertes Modell - Inno-
vatoren 

Konstrukte – Items Faktorladungen 

PKW-Verfügbarkeit  

VN18E160 .95 

VV17A161 .63 

Autonomie  

Autonomie-Indikator 1 .62 

Autonomie-Indikator 2 .80 

                                                 
159 INTERMODI-Studie 4 mit =151, s. Kapitel  6.6  
160 Wie häufig nutzen Sie die folgenden Verkehrsmittel?: [vn18e] Eigenes Auto (auch Dienstwagen) 
161 Wie häufig stehen Ihnen die folgenden Verkehrsmittel zur Verfügung?:[vv17a] Eigenes Auto, das 
Sie auch selbst fahren können 
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Konstrukte – Items Faktorladungen 

Ökologische Einstellung  

Ökologische Einstellung-Indikator 1g .95 

Ökologische Einstellung-Indikator 2 .50 

Beurteilung der Nutzerfreundlichkeit  

Nutzerfreundlichkeit-Indikator 1 .78 

Nutzerfreundlichkeit-Indikator 2 .88 

Beurteilung des Preissystems  

Preissystem-Indikator 1 .78 

Preissystem-Indikator 2 .82 

Produkt-Zufriedenheit  

Zufriedenheit-Indikator 1 .80 

Zufriedenheit-Indikator 2 .85 

Kundenbindung  

Kundenbindung – Future .73 

Kundenbindung – Kognitiv .70 

Kundenbindung – Commitment .57 

Interkorrelationen der latenten Faktoren 

Die Interkorrelationen der Faktoren liegen zwischen -.15 und .92. Die hohe Korrelation der 

Faktoren Produktzufriedenheit und Kundenbindung wird über die starke konzeptionelle Nähe 

der beiden Konstrukte erklärt (siehe auch Kasten 4). 

Tabelle 87: Interkorrelationen der latenten Faktoren 

Faktoren 2. 3. 4. 5. 6. 7. 

1. Ökologische Einstellungen -.15 .10 .23* .12 .25* .33* 

2. PKW-Nutzung  .04 .01 .07 .06 -.20* 

3. Autonomie   .56** .63** .69** .53** 

4. Nutzerfreundlichkeit    .72** .92** .73** 

5. Preiswahrnehmung     .85** .68** 

6. Kundenzufriedenheit      .92** 

7. Kundenbindung      -- 
Anmerkung: * p < .05; ** p < .01 



Ergebnisse zur Prüfung der Modelle 

 254 

 

6.7.7.2 Eweitertes Modell für weniger ausgeprägte Innovatoren 
(n=75) 

CFA-Konstrukterfassung 

Simultane Schätzung der spezifizierten Messmodelle 
Auch bei den weniger innovativen Nutzern wurden zunächst die auch bei der Überprüfung 

des erweiterten Modells in der Gesamtstichprobe spezifizierten sieben Messmodelle (Indika-

toren-Modelle) simultan geschätzt. Auch hier ist der Modell-Fit für diese Schätzung als gut zu 

bezeichnen:  

  

robuste Kennwerte:  

SBChi-Quadrat =72,63; SBChi-Quadrat/df = 1.05; df = 69; p = .39; CFI = .99; RMSEA = 

.02 (.00 – 0.7); SRMR = .06  

 

Wie in Tabelle 88 zu sehen, variieren die Pfadkoeffizienten zwischen .62 und 1.0. Alle laten-

ten Variablen scheinen durch ihre jeweiligen Indikatoren adäquat gemessen worden zu sein.  

 

Tabelle 88: Simultane Schätzung der spezifizierten Messmodelle CS erweitertes Modell – weni-
ger innovative Kunden 

Konstrukte – Items Faktorladungen 

PKW-Verfügbarkeit  

VN18E162 .85 

VV17A163 .96 

Autonomie  

Autonomie-Indikator 1 .75 

Autonomie-Indikator 2 1.0 

Ökologische Einstellung  

Ökologische Einstellung-Indikator 1g .76 

Ökologische Einstellung-Indikator 2 .62 

Beurteilung der Nutzerfreundlichkeit  

Nutzerfreundlichkeit-Indikator 1 .72 

Nutzerfreundlichkeit-Indikator 2 .91 

Beurteilung des Preissystems  

                                                 
162 Wie häufig nutzen Sie die folgenden Verkehrsmittel?: [vn18e] Eigenes Auto (auch Dienstwagen) 
163 Wie häufig stehen Ihnen die folgenden Verkehrsmittel zur Verfügung?:[vv17a] Eigenes Auto, das 
Sie auch selbst fahren können 
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Preissystem-Indikator 1 .81 

Preissystem-Indikator 2 .83 

Produkt-Zufriedenheit  

Zufriedenheit-Indikator 1 .69 

Zufriedenheit-Indikator 2 .72 

Kundenbindung  

Kundenbindung - Future .84 

Kundenbindung – Kognitiv .81 

Kundenbindung – Commitment .62 

 

Interkorrelationen der latenten Faktoren: 

Die Interkorrelationen der Faktoren liegen zwischen -.14 und .80. Die hohe Korrelation der 

Faktoren Produktzufriedenheit und Kundenbindung wird wie auch bei den vorherigen Studien 

über die starke konzeptionelle Nähe der beiden Konstrukte erklärt. 

Tabelle 89: Interkorrelationen der latenten Faktoren  

Faktoren 2. 3. 4. 5. 6. 7. 

1. Ökologische Einstellungen -.51* .30 .28 .06 .30 .18 

2. PKW-Nutzung  -.14 -.23 -.40* -.40* -.33* 

3. Autonomie   .54* .16 .51* .15 

4. Nutzerfreundlichkeit    .27* .66* .15 

5. Preiswahrnehmung     .73* .47* 

6. Kundenzufriedenheit      .80* 

7. Kundenbindung      -- 

Anmerkung: * p < .05 

 

Die Ergebnisse der Modellierung für die beiden Substichproben (innovativere Nutzer und 

weniger innovative Nutzer von DB-CS Angeboten) sind in Abbildung 38 zu sehen. 

 

Zur besseren Übersicht wurde auf die Darstellung der Indikatoren der Konstrukterfassung 

verzichtet164. Die Prüfung der Messmodelle oder Indikatormodelle fällt für beide Substichpro-

ben befriedigend aus. Wie die abgebildeten Fit-Statistiken zeigen (siehe Abbildung 38), ist 

das Modell für beide Substichproben recht gut an die Daten angepasst. Die Fits fallen jeweils 

akzeptabel aus. 

                                                 
164 Siehe Anhang: Tabelle 127: Ladungen der Indikatoren für die erweiterten Modelle für erweitertes Modell Cars-

haring in den Substichproben stärker und weniger ausgeprägte Innovatoren 
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Chi-Quadrat = 106.45 ; df = 83; χ2/df  = 1.28; p=.04; 
CFI=.93; RMSEA=.06 (.01-.09); SRMR .08; 

Wg. Nutzer-
freundlichkeit

.83

.16

PKW-
Nutzung

Kunden-
bindung

R2 = .71
R2 = .42

Wg. 
Antonomie

.76

.57

Wg. 
Preissystem

-.27
-.50

Umwelt-
bewusstsein

Kunden-
zufriedenheit

R2 = .58
R2 = .32

.06*
-.39

.84

.64

.67

.43

.37

.65

Innovativere Nutzer (n=75)
Weniger innovative Nutzer (n=76)

Chi-Quadrat = 97,88 ; df = 85; χ2/df  = 1.15; p=.16; 
CFI=.96; RMSEA=.05 (.00-.08); SRMR .11; 

R2 = .69
R2 = .18

R2 = .89
R2 = .65

 
Abbildung 38: erweitertes Modell Carsharing: Vergleich innovativere und weniger innovative 

Nutzer 

Im Rahmen einer Multi-Sample-Analyse wurde anschließend geprüft, ob die Modelle zwi-

schen den beiden Substichproben gleich sind.  

Ergebnisse der Multisample-Analyse 

Die nachstehende Tabelle gibt die Ergebnisse für Vergleiche von Modellen mit schrittweise 

weniger restringierten Annahmen zwischen den beiden Substichproben wieder. Im ersten 

Schritt wurde ein Modell geschätzt, das für beide Substichproben die gleiche Modellstruktur 

und gleiche Modellparameter annimmt. In den folgenden Schritten wurden die Annahmen 

gleicher Modellparameter zugunsten frei variierender Modellparameter aufgegeben. Das 

abschließend berechnete Modell geht lediglich noch von der Annahme einer gleichen Mo-

dellstruktur aus. Die Ergebnisse des Chi-Quadrat-Differenztestes zeigen, dass das letzte 

Modell deutlich besser zu den Daten passt als die vorausgehenden restringierteren Modelle.  

 

Man darf nach den berichteten Ergebnissen davon ausgehen, dass sich die Modelle zwi-

schen den beiden Substichproben unterscheiden. Aufschluss darüber gibt Abbildung 39. 
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Tabelle 90: Multi-Sample-Analyse erweitertes Modell Carsharing: Vergleich innovativere und 
weniger innovative Nutzer (Stichprobe n=75 und Stichprobe n=76)  

Modelle SRMR RMSEA 
(90% Intervall) 

Chi-

Quad-

rat 

df CFI Δ χ2 Δ df P 

Modell a .13 .05 (.03-.06) 269.38 203 .89    

Modell b .13 .04 (.03-.06) 238.05 184 .91 31,33 19 p < .05 

Modell c .09 .05 (.01-.08) 216,26 176 .93 21,99 8 p > .05 

Modell d .09 .03 (.00-.05) 189.69 166 .96 26,57 10 p > .05 
Anmerkungen: Modell a = Invarianz der Faktorvarianzen und -kovarianzen (Faktorstruktur), der Indika-

torenstruktur (Faktorladungen) und der Residuen der Indikatoren, Modell b = Invarianz der Faktorvari-

anzen und -kovarianzen (Faktorstruktur) und der Indikatorenstruktur; Modell c = Invarianz der Faktor-

varianzen und -kovarianzen (Faktorstruktur); Modell d = konfiguriale Invarianz. 

 

ChiSq = 106.45 ; df = 83; χ2/df  = 1.28; p=.04; 
CFI=.93; RMSEA=.06 (.01-.09); SRMR .08; 

Wg. Nutzer-
freundlichkeit

.83

.13

PKW-
Nutzung

Kunden-
bindung

R2 = .71
R2 = .44

Wg. 
Antonomie

.76

.50

Wg. 
Preissystem

-.27
-.40

Umwelt-
bewusstsein

Kunden-
zufriedenheit

R2 = .58
R2 = .25

.06
-.40

.84

.66

.67

.29

.37

.70

Innovativere Nutzer
Weniger innovative Nutzer

ChiSq = 97,88 ; df = 85; χ2/df  = 1.15; p=.16; CFI=.96; 
RMSEA=.05 (.00-.08); SRMR .11; 

R2 = .69
R2 = .18

R2 = .89
R2 = .60

 
Abbildung 39: Signifikante Unterschiede erweitertes Modell Carsharing: Vergleich innovativere 
und weniger innovative Nutzer 
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6.7.8 Ergebnisse zum Vergleich innovativere und weniger innovative 
Nutzer 

Folgende Modellparameter und Pfadkoeffizienten (in Abbildung 39 gelb165 hervorgehoben) 

werden in der Multi-Sample-Analyse auf einem Niveau von p < .05 als signifikant verschie-

den zwischen den Substichproben (das heißt zwischen den als innovativer und den als we-

niger innovativ identifizierten Nutzern) ausgewiesen: 

• Der Anteil der aufgeklärten Varianz bei der Kundenbindung ist in der Substichprobe 

der ausgeprägten Innovatoren bedeutsam höher (71%) als in der Substichprobe der 

weniger ausgeprägten Innovatoren (44%).  

• Die Beurteilung der Nutzerfreundlichkeit hat in der Substichprobe der ausgeprägten 

Innovatoren einen deutlich stärkeren Effekt auf die Zufriedenheit mit dem Produkt 

DBCS als in der Substichprobe der weniger ausgeprägten Innovatoren. 

• Die Einstellung zur Sicherung der Autonomie im Bereich von Mobilität hat bei den 

ausgeprägten Innovatoren einen stärkeren Einfluss auf die Beurteilung des DBCS 

Preissystems als bei den weniger ausgeprägten Innovatoren. Hier spielt die Einstel-

lung zur Autonomie im Bereich Mobilität keine Rolle für die Beurteilung des Preissys-

tems. Im Gegensatz dazu hat die Beurteilung des Preissystems bei den weniger aus-

geprägten Innovatoren einen deutlich stärkeren Effekt auf die Kundenzufriedenheit. 

• Die Verfügbarkeit eines PKWs hat in der Substichprobe der ausgeprägten Innovato-

ren keinen Einfluss auf die Beurteilung des Preissystems von DBCS. Im Gegensatz 

dazu hat die PKW-Verfügbarkeit in der Stichprobe der weniger ausgeprägten Innova-

toren einen negativen Einfluss auf die Beurteilung des Preissystems. 

 
Kasten 11: Ergebnisübersicht Hypothesen Innovatoren-Vergleich erweitertes Modell  

 

Hypothese 9:  
Innovativere Menschen gewichten Einflussfaktoren (des erweiterten Modells) auf Kundenbindung 

anders als weniger innovative Menschen.  positive Hinweise 

 

                                                 
165 In schwarz-weiss-Ausdruck als graue Hinterlegung erkennbar. 
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7 Diskussion  

Die hier dargestellte Arbeit verfolgte das Ziel, psychologische Aspekte der Nutzung von Mo-

bilitätsdienstleistungen näher zu beleuchten. Dieses Ziel wurde  

• über die Einbettung der Arbeit in zwei größere Forschungsprojekte zu Mobilitätsver-

halten bzw. der Nutzung von MDL ( 7.1 ), 

• über die Bildung eines Orientierungsmodells für eine Psychologie der Mobilitäts-

dienstleistung ( 7.2 ), 

• über die Untersuchung der Einflussfaktoren Preiswahrnehmung und wahrgenomme-

ne Nutzerfreundlichkeit auf Kundenbindung bei Carsharing und Call a Bike in einem 

Basismodell ( 7.3 ), 

• über die Untersuchung von weiteren Einflussfaktoren auf Kundenbindung bei Carsha-

ring in einem erweiterten Modell ( 7.4  und  7.5 ), 

• über den Vergleich von innovativeren und weniger innovativen Kunden dieser Dienst-

leistungen ( 0), sowie 

• die Möglichkeit der Klassifikation von Kunden als Hilfe zur Diffusion umweltgerechter 

MDL ( 7.7 ) 

verfolgt. Die Ergebnisse und Folgerungen dieser Teilbereiche sollen im Folgenden kurz dis-

kutiert werden. Anschließend werden Stärken und Schwächen des methodischen Vorgehens 

und der „angewandten Forschung“ diskutiert ( 7.8 ). 

Den Abschluss bilden Folgerungen aus den Ergebnissen und ein Ausblick für die umwelt-

psychologische bzw. sozialwissenschaftlich orientierte Mobilitätsforschung ( 7.10 ). 

7.1  Einbettung der Arbeit  

Die hier beschriebenen Studien wurden in mehrere weiterführende Studien bzw. in sehr um-

fangreiche Forschungsprojekte zum Nutzungs- und Akzeptanzverhalten von MDL im Nah-

verkehrsbereich und zum Fernreiseverhalten in Deutschland eingebettet:  

• Im Projekt INTERMODI wurden insgesamt 14 Studien mit ca. 5.300 Untersuchungs-

teilnehmern durchgeführt, u.a. zu Nutzerakzeptanz, Interesse bei Nichtnutzern, Be-

wertung der MDL durch Kündiger, Ökobilanzierungen der Nutzer und zu Potenzialen 

von Carsharing und Call a Bike (zu Potenzialen siehe auch Stolberg und Hoffmann, 

2005b). 

• Im Projekt INVERMO wurden in vier Wellen insgesamt 17.000 Personen zu ihrer 

Fernreisemobilität und der Kombination von Bahn und Flugzeug befragt (wobei eine  
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detaillierte Befragung zum Fernreiseverhalten mit 7.500 Personen durchgeführt wur-

de). 

Beide Studien beinhalteten Wiederholungsbefragungen (Canzler und Knie, 2005; s. auch 

Tabelle 10) und lassen deshalb in den untersuchten Teilbereichen Aussagen über die Stabili-

tät der gewonnenen Ergebnisse zu. Im Projekt INTERMODI wurden vor allem Erkenntnisse 

über Carsharing und Call a Bike generiert. Die Fragestellungen der hier vorliegenden Arbeit 

wurden basierend auf einem umfangreichen Vorwissen aus der Gestaltung166 und Untersu-

chung von MDL sowie den Ergebnissen der anderen Teilstudien von MDL entwickelt und 

flossen in weitere Untersuchungen ein (eine Übersicht über die einzelnen Teilstudien und 

deren zeitlichen Ablauf wurde in Tabelle 10 dargestellt). Die im Projekt INTERMODI gewon-

nenen Teilergebnisse unterstützen die Ergebnisse aus den in dieser Arbeit beschriebenen 

Teilstudien – wo relevant, wurden sie an entsprechender Stelle zitiert. Für eine genaue Dar-

stellung der Teilergebnisse sei auf Maertins (2006) sowie Canzler und Knie (2005) verwie-

sen. Während im Projekt INTERMODI vorwiegend auf lokale MDL bzw. auf Individual-

Verkehrsmittel (Auto, Fahrrad) fokussiert wurde, wurden bei INVERMO Aussagen zum Fern-

reiseverhalten und der (kombinierten) Nutzung von Bahn und Flugzeug generiert. Im Zu-

sammenspiel der beiden Projekte konnte die vorliegende Arbeit von zahlreichen Teilergeb-

nissen zur Akzeptanz und Nutzung von MDL im Nah- und Fernbereich sowie bei Individual- 

und Massenverkehrsmitteln profitieren und gleichzeitig zum breiten Ergebnisspektrum der 

Studien beitragen. 

7.2  Formulierung eines Orientierungsmodells für eine 

Psychologie der Mobilitätsdienstleistung 

In der Umweltpsychologie existiert eine Vielzahl von Forschungsergebnissen zur Verkehrs-

mittelwahl (Preisendörfer & Diekmann, 2000, S. 77; Ittner, 2002, S. 4 ff.; Hunecke, 2000, S. 

47 ff.; Bamberg & Kühnel, 1998; Bamberg, im Druck); ein „blinder Fleck“ bleibt jedoch meist 

das Verhalten der befragten Personen nach der Wahl eines umweltfreundlichen Verkehrsmit-

tels / einer MDL. Die wirtschaftswissenschaftliche Forschung hat umfangreiche Ergebnisse 

zu Kundenzufriedenheit und Kundenbindung hervorgebracht – in größeren Teilen sogar be-

zogen auf Dienstleistungen wie die Beförderung per Bahn oder ÖPNV. Bisher fehlend war 

jedoch eine Integration dieser Ergebnisse in ein Orientierungsmodell, v.a. unter Einbezie-

hung der Ergebnisse der Umweltpsychologie. In der vorliegenden Arbeit wurde unter Bezug 

auf bestehende Forschung zu aktionsräumlichem Verhalten (Bamberg, 2001), Verkehrsmit-

                                                 
166 Forscher des Projekts INTERMODI bzw. der Projektgruppe Mobilität des WZB entwickelten unter anderem die 

Konzeption des Projektes Cash Car und trugen zur Entwicklung von DB Carsharing und Call a Bike bei. 
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telwahlentscheidungen (z. B., Hübner & Fliegner, 2001; Bamberg & Schmidt, 1999a,b; Hu-

necke 2000), Kundenbindung (z.B. Nießing, 2006), Entscheidung für Carsharing (Harms, 

2003), sowie Einflussfaktoren auf umweltgerechtes Verhalten (z.B. Matthies 2005) ein Orien-

tierungsmodell für eine Psychologie der Mobilitätsdienstleistungen entwickelt. Die Zielset-

zung war, den Umgang mit Mobilitätsdienstleistungen im gesamten Nutzungszyklus vom 

Mobilitätsbedürfnis über Verkehrsmittelwahl und Nutzung bis zur Kundenbindung und Kündi-

gung abzubilden. Mit diesem Orientierungsmodell konnte ein erster Beitrag zur Schließung 

der bestehenden Lücke zwischen umfangreicher umweltpsychologischer Forschung zu Ver-

kehrsmittelwahlverhalten (v.a. umweltfreundlicher Verkehrsmittel), Forschung zu Mobilitäts-

verhalten im Allgemeinen (Zängler und IFMO, 2000) sowie eher wirtschaftswissenschaftlich 

orientierter Forschung zu Kundenbindung (z.B. Meffert, 2000, Nießing, 2006) geschlossen 

werden. Innovativ an dem entwickelten Orientierungsmodell ist  

• die Betrachtung des Mobilitätsverhaltens über den gesamten Nutzungszyklus hinweg, 

ferner  

• die Integration von Rahmenbedingungen, von Eigenschaften der MDL und von psy-

chologischen Komponenten, die die Bewertung dieser Rahmenbedingungen und Ei-

genschaften beeinflussen, sowie 

• der unmittelbare Bezug auf die Nutzung von Mobilitätsdienstleistungen. 

 

Oberflächlich bleibt das Modell jedoch in Bezug auf die in verschiedenen Lebensphasen 

auch unterschiedlich ausgeprägten Mobilitätsbedürfnisse, z.B. beschreibt Nießing (2006, S. 

42) die Schwankungen des Bahnpotenzials für Fernreisen in verschiedenen Lebensphasen. 

Eine – theoretisch wünschenswerte – vollständige empirische Prüfung des Modells über eine 

Längsschnitt-Untersuchung mit der Zusammenführung von psychologischen Einflussfaktoren 

auf das Mobilitätsverhalten und Rahmenbedingungen bzw. Eigenschaften der Verkehrsmittel 

/ MDL ist wegen der Vielzahl der berücksichtigten Variablen (und der damit benötigten Stich-

probengröße und Länge der Befragungen) forschungspraktisch im Rahmen der vorliegenden 

Arbeit nicht zu bewältigen. Wünschenswert wären Mehrebenen- und Längsschnitt-Studien. 

Ein Teil der Annahmen des Orientierungsmodells konnte in der vorliegenden Arbeit jedoch 

empirisch überprüft werden:  

Die in dieser Arbeit durchgeführten Studien geben zudem gute Hinweise auf eine breitere 

Gültigkeit einiger (Teil-) Modellannahmen im Bereich Kundenbindung. Als Einflussfaktoren 

auf Kundenzufriedenheit und (vermittelt darüber auf) Kundenbindung konnten in mehreren 

Stichproben und für zwei MDL die Faktoren Preiswahrnehmung und wahrgenommene Nut-

zerfreundlichkeit identifiziert werden. Dies soll in den folgenden Abschnitten weiter ausge-

führt werden.  



Diskussion 

 262 

7.3  Untersuchung der Einflussfaktoren Preiswahrnehmung und 

wahrgenommene Nutzerfreundlichkeit auf Kundenbindung bei 

Carsharing und Call a Bike in einem Basismodell 

Mit den in dieser Arbeit beschriebenen Studien konnte in verschiedenen Stichproben bei 

Kunden von Carsharing und Call a Bike ein theoretisch entwickeltes Basismodell von psy-

chologischen Einflussfaktoren auf Kundenbindung an den Daten bestätigt werden. Es wur-

den bei drei unabhängigen Stichproben neue Skalen zu den Konstrukten Preiswahrneh-

mung, wahrgenommene Nutzerfreundlichkeit und Kundenbindung entwickelt, jeweils mit gu-

ten bis mittleren Skalenkennwerten und einer Stabilität der Konstrukte über mehrere Studien 

hinweg. Diese Skalen wurden jeweils angepasst an die MDL Carsharing und Call a Bike 

entwickelt.  

Die Struktur des geprüften Basismodells konnte in vier unabhängigen Studien bestätigt wer-

den:  

• In zwei Carsharing-Stichproben konnte mit Hilfe einer Multi-Sample-Analyse eine 

Übereinstimmung der beiden Modelle auf Ebene der Modellstruktur gezeigt werden. 

• In der Stichprobe Call a Bike konnte das Modell über eine Stichprobenteilung in zwei 

unabhängigen Stichproben validiert werden.  

In allen Modellen konnte über 60 % der Varianz der Kundenbindung und der Kundenzufrie-

denheit erklärt werden.  

 

Ähnlich wie bei Nießing (2006, in seiner Untersuchung von Bahnkunden) ließ sich im Faktor 

Kundenbindung die Weiterempfehlungsabsicht operationalisieren. Die Relevanz der Fakto-

ren Preiswahrnehmung und Nutzerfreundlichkeit schließt ebenfalls an die Ergebnisse von 

Nießing an. In Bezug auf Nutzerfreundlichkeit und Preiswahrnehmung besteht ferner An-

schlussfähigkeit an die Ergebnisse von Dziekan (2008), die Nutzerfreundlichkeit im ÖPNV 

mit den Unterskalen “pleasure and convenience” und “reliability and information” abbilden. 

Für die Praxis erscheint es relevant, dass sich die Grundannahmen des Modells bei Kunden 

verschiedener Mobilitätsdienstleistungen nachweisen ließen. Es ist zu vermuten, dass die 

Variablen wahrgenommener Preis, wahrgenommene Nutzerfreundlichkeit und Kundenzufrie-

denheit auch bei anderen MDL eine bedeutende Rolle spielen. Ein weiterer Hinweis auf die 

Validität des Basismodells ist, dass sich auch bei einem Vergleich zwischen innovativen und 

weniger innovativen Nutzern von DB Carsharing das Basismodell mit befriedigenden Kenn-

werten an den Daten abbilden lässt (siehe Kapitel  6.7.6). Weitere Hinweise auf die Validität 

des Basismodells und des erweiterten Modells geben die Vergleiche zwischen innovativeren 

und weniger innovativen Kunden (vgl. Abschnitt  0). 



Diskussion 

263

Interessant für zukünftige Arbeiten wäre eine Überprüfung des Modells auch bei weiteren 

MDL, beispielsweise im ÖPNV oder bei der Kombination von Dienstleistungen.  

 

Nießing (2006) konnte bei seinen Studien für insgesamt 14 Einflussfaktoren (z.B. Prozess 

des Fahrscheinkaufs) jeweils einen Einfluss auf Kundenbindung nachweisen. Diese Einfluss-

faktoren waren aus insgesamt über 45 Teilindikatoren zusammengesetzt (bei Fahrschein-

kauf z.B. Einfachheit, Zeitaufwand, Information / Beratung). In dem in dieser Studie vorge-

stellten Basismodell konnte bei einer Reduktion auf zwei Einflussfaktoren (die einen Teil der 

Variablen von Nießing subsumieren) ebenfalls eine hohe Varianzaufklärung erreicht und so-

mit ein sehr sparsames Modell der Einflussfaktoren auf Kundenbindung entwickelt werden.  

Als nachteilig bei der gegebenen Sparsamkeit des Basismodells ist – verglichen mit Ergeb-

nissen wie denen von Nießing – die geringe Auflösung in einzelnen Teilbereichen zu be-

trachten: Für einzelne Aspekte der Dienstleistungsnutzung (z.B. Buchung von Carsharing) 

liegen zwar deskriptive Ergebnisse für einzelne Items vor (z.B. „der Zugang zu den Fahrzeu-

gen klappt immer problemlos“); insgesamt wurde aus methodischen Gründen die wahrge-

nommene Nutzerfreundlichkeit jedoch immer als Gesamt-Skala abgebildet. Es ist ferner zu 

vermuten, dass sich die Nutzerfreundlichkeit bei einer breiteren Konzeptualisierung und bei 

anderen Stichproben – ähnlich wie bei Nießing – als mehrdimensionales Konstrukt abbildet. 

Zukünftige Studien und ggf. eine Re-Analyse der INTERMODI-Daten könnten hier noch auf 

eine feinere Auflösung und ggf. umfassendere Konzeptualisierung fokussieren.  

 

Trotz der empirisch über mehrere Studien und zwei Dienstleistungen stabilen Operationali-

sierung von Skalen bleibt somit weiterer Forschungsbedarf zur genauen Betrachtung von 

Preis und Nutzerfreundlichkeit bestehen. Gute Ansatzpunkte bieten hier sicher die Arbeiten 

von Siefke (2000), der Kundenzufriedenheit entlang der verschiedenen Ereignisse bei einer 

Bahnreise (Buchung, Anreise zum Bahnhof, Fahrt, Abreise am Zielbahnhof) in Vor-Reise-

Zufriedenheit, Reisezufriedenheit, Nach-Reise-Zufriedenheit und Transaktions-Zufriedenheit 

aufgeteilt hat. Seine Ergebnisse und die Ergebnisse der vorliegenden Arbeit ermutigen dazu, 

bei der Betrachtung von umweltfreundlicher Mobilität – ähnlich wie im Orientierungsmodell 

abgebildet – die einzelnen Phasen des Nutzungszyklus hoch aufgelöst zu betrachten.  

 

Die Prüfung einiger zusätzlicher Faktoren konnte explorativ in einem erweiterten Modell ge-

leistet werden. Die Ergebnisse werden im folgenden Abschnitt diskutiert. 
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7.4  Untersuchung von weiteren Einflussfaktoren auf 

Kundenbindung bei Carsharing und Call a Bike – Erkenntnisse aus 

der explorativen Analyse eines erweiterten Modells  

In der unter  6.6  beschriebenen Teilstudie zum erweiteten Modell wurden weitere Faktoren in 

das bisherige Basismodell mit einbezogen: Umweltbewusstsein (z.B. Hunecke, 2000; Hüb-

ner & Fliegner, 2001; Bamberg & Kühnel 1998), PKW-Verfügbarkeit bzw. Habit (Hunecke, 

2000; Harms, 2003) sowie wahrgenommene Autonomie (Hunecke, 2000). Aus ökonomi-

schen Gründen konnte dieses Modell nur an einer kleinen Stichprobe von n=151 getestet 

werden, eine Validierung an einer weiteren Stichprobe oder über eine Stichprobenteilung 

musste ausbleiben. Die in dieser Arbeit vorgestellte Modellprüfung ist daher nur als explora-

torische Analyse anzusehen. Trotzdem liefert sie einige interessante Hinweise, die im Fol-

genden kurz diskutiert werden.  

 

Auch beim erweiterten Modell passten die Daten gut zum theoretisch entwickelten Modell. 

Zusätzlich zum Basismodell konnte hier der Faktor wahrgenommene Autonomie als Einfluss-

faktor auf die Bewertung von Nutzerfreundlichkeit und Preiswahrnehmung nachgewiesen 

werden. Diese Ergebnisse decken sich mit denen von Hunecke (2000, S. 255), bei dessen 

„symbolischen Dimensionen der Mobilität“ die wahrgenommene Autonomie der PKW-

Nutzung einen leichten negativen Einfluss auf die U-Bahn-Nutzung der befragten Personen 

hatte. Auch an die Ergebnisse von Harms (2003, z.B. S. 286) besteht eine gute Anschluss-

fähigkeit; sie konnte einen (negativen) Zusammenhang von PKW-Verfügbarkeit und ÖV-

Nutzungshäufigkeit feststellen. 

 

Die PKW-Verfügbarkeit hat – vermittelt über Preiswahrnehmung – einen leicht negativen 

Einfluss auf die Kundenbindung. An dieser Stelle wird deutlich, dass die Bewertung von al-

ternativen Mobilitätsdientleistungen auch durch die (in Deutschland meist gegebene) Verfüg-

barkeit eines eigenen PKW beeinflusst wird. Diese Ergebnisse schließen an die Ergebnisse 

von Nießing an (2006, S. 68 ff.), der mit dem Konzept der „Gebundenheit“ einen „Bindungs-

zustand“ darstellt, „in dem für einen bestimmten Zeitraum Kunden aufgrund unterschiedlicher 

Parameter in ihrer Entscheidungsfreiheit bezüglich der Nutzung von Leistungen des entspre-

chenden Anbieters eingeschränkt sind“ (z.B. Verträge, technische Abhängigkeiten, situativer 

Mangel an Alternativen). Empirisch kann Nießing (ebd., S. 149) auch einen Einfluss der 

PKW-Verfügbarkeit auf die Gebundenheit feststellen. Anschlussfähig sind diese Ergebnisse 

ferner an Ergebnisse von Hunecke (2000, S. 255), der einen positiven Einfluss des Konstruk-
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tes ÖV-Habit (Nutzungsgewohnheit) auf die U-Bahn-Nutzung seiner Untersuchungsteilneh-

mer nachweisen kann. 

Interessant an diesen Ergebnissen ist weiterhin, dass (in der Stichprobe INTERMODI-Studie 

4 für CS mit n=151) für die eher dienstleistungsferne „wahrgenommene Autonomie“ durch 

Carsharing (Items z.B. „Ich nutze Carsharing, um zeitlich ungebunden zu sein“; „Die Mög-

lichkeit, mit DB Carsharing Bahn und Auto zu kombinieren, macht mich unabhängiger“; „Ich 

nutze Carsharing, um nicht von anderen Personen abhängig zu sein“) ein recht hoher Ein-

fluss auf die Konstrukte wahrgenommene Nutzerfreundlichkeit (ß=.59) sowie wahrgenom-

menes Preissystem (ß=.38) festzustellen war.  

Dies ist sowohl inhaltlich als auch strukturell von Interesse:  

• inhaltlich, da für die Gestaltung von MDL die Autonomie-Wahrnehmung der Kunden 

(die ja nicht immer mit der tatsächlichen Autonomie korrespondieren muss) als mögli-

cher Einflussfaktor auf die Dienstleistungsbewertung in Gestaltung und auch in der 

Bewerbung der MDL und im Kundendialog berücksichtigt werden sollte; 

• strukturell, weil ein „weicher, sehr allgemeiner“ Faktor (wahrgenommene Autonomie) 

als Einflussfaktor auf die Bewertung von Dienstleistungskomponenten zu finden ist. 

 

Gleichwohl sind diese Ergebnisse aufgrund der geringen Stichprobengröße als eher explora-

tiv zu verstehen und sollten als Anregung für weitere Forschung aufgenommen werden.  

7.5  Implikationen der Ergebnisse des explorativen Modells für die 

umweltpsychologische Mobilitätsforschung 

Viele umweltpsychologische Autoren identifizieren umweltrelevante Einstellungen (z.B. 

Bamberg & Kühnel, 1998; Bamberg & Schmidt, 1999b; Hübner & Fliegner; 2001) bzw. öko-

logisches Schuldgefühl (Hunecke, 2000) als relevante Einflussfaktoren auf Verkehrsmittel-

wahl, wobei allgemeines Umweltbewusstsein eher als distaler Einflussfaktor verstanden wird. 

In einigen Untersuchungen wurde dann ein Einfluss des distalen Faktors Umweltbewusstsein 

auf proximale Einflussfaktoren wie Wahrnehmung und Bewertung der situationsspezifischen 

Verhaltenskonsequenzen, normativen Erwartungen und Kontrollüberzeugungen gefunden 

(Bamberg und Braun, 2001; zum Zusammenhang von Umweltbewusstsein und Umweltver-

halten siehe auch Matthies, 2005). Wie bei Franke (2000) und Harms (2003) zu sehen, gin-

gen mit dem Wechsel zu Carsharing meist auch Änderungen der Lebensumstände einher, 

die ein Window of Opportunity schafften, in dem das Umweltbewusstsein der Befragten ei-

nen Einflussfaktor auf die Verkehrsmittelwahl  darstellte. 
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Sehr wenig untersucht und diskutiert wurde jedoch, was nach erfolgter Wahl einer umwelt-

freundlichen MDL passiert. Aus Sicht einer umweltfreundlichen Gestaltung von Mobilitäts-

verhalten ist es wünschenswert, dass nach einer initialen Verkehrsmittelwahl das gewünsch-

te Verhalten auch weiterhin ausgeübt wird. Unklar war jedoch, ob bei der Kundenbindung 

ebenfalls das Umweltbewusstsein einen Einflussfaktor darstellt. 

 

In Abstimmung mit dem Auftraggeber wurde in der vorliegenden Arbeit nicht das allgemeine 

Umweltbewusstsein erhoben (z.B. Kuckartz & Grunenberg, 2004), sondern die dienstleis-

tungsnähere selbst entwickelte Skala „wahrgenommene Umweltfreundlichkeit“ von CS oder 

CAB. Dem lag die Vermutung zugrunde, dass sich hier ein stärkerer Einfluss auf Kundenbin-

dung spezifischer Dienstleistungen aufzeigen lässt als beim allgemeinen unspezifischen 

Umweltbewusstsein. 

 

Die hier vorliegenden Ergebnisse zu Einflussfaktoren auf Kundenbindung geben erste empi-

rische Ergebnisse zum Beantworten dieser Frage wieder. Entgegen den in dieser Arbeit 

entwickelten Hypothesen konnte im erweiterten Modell die wahrgenommene Umweltfreund-

lichkeit der MDL Carsharing in den Daten nicht als Einflussfaktor auf Kundenbindung identifi-

ziert werden. Es war lediglich eine negative Korrelation der wahrgenommenen Umwelt-

freundlichkeit mit PKW-Verfügbarkeit festzustellen. Dieses Ergebnis deckt sich mit den Er-

gebnissen von Harms (2003, S. 261), in denen bei der Bewertung von Carsharing keine167 

Unterschiede zwischen umweltbewussteren und weniger umweltbewussten Befragten fest-

zustellen waren. Interessant an den Ergebnissen ist, dass auch ohne das als wichtig erach-

tete Umweltbewusstsein bzw. im Falle dieser Studie – der wahrgenommenen Umweltfreund-

lichkeit von CS / CAB - ein hoher Anteil der Varianz der Kundenbindung der umweltfreundli-

chen168 MDL aufgeklärt werden kann. 

 

Für das Fehlen dieses Einflusses sind einige Erklärungen denkbar, die in weiteren Untersu-

chungen erörtert werden müssten: Am wahrscheinlichsten erscheint, dass die wahrgenom-

mene Umweltfreundlichkeit im Vergleich zu den anderen Faktoren (Preis, Nutzerfreundlich-

keit) nicht ins Gewicht fällt. Bei Nießing (2006, S. 217) hatte die wahrgenommene Umwelt-

freundlichkeit der Bahn zwar einen signifikanten, jedoch mit 10% erklärter Varianz ver-

gleichsweise geringen Einfluss auf Kundenbindung. Die Ergebnisse anderer Autoren, die das 

                                                 
167 Der einzige Unterschied war, dass stärker umweltbewusste Befragte das Attribut „umweltfreundlich“ negativer 

bewerteten als weniger umweltbewusste Befragte. 
168 Aus Gründen der Übersichtlichkeit wird die Umweltfreundlichkeit von Carsharing und Call a Bike hier nicht 

näher reflektiert (bzw. beim Carsharing die Verbindung von Ökobilanz und Nutzerverhalten); zur Ökobilanzierung 

siehe Maertins, 2006). 
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Gewicht von Einflussfaktoren wie Schnelligkeit und Flexibilität (z.B. Bamberg & Schmidt, 

1999) oder von gegebenen Handlungsspielräumen (Lohmann & Rölle, 2005) untersuchten, 

unterstützen diese Vermutung.  

 

Wichtig erscheint hierbei die Überlegung, dass Umweltbewusstsein zwar auf als ein Einfluss-

faktor auf Verkehrsmittelwahl nachgewiesen werden kann, dass aber bei der Habitualisie-

rung des Verhaltens bzw. der Kundenbindung (wie mit der Wirksamkeit von Preis und Nut-

zerfreundlichkeit gezeigt)  ggf. ganz andere Einflussfaktoren wirksam sind.  

  

Eine weitere Möglichkeit ist, dass die Nutzung von Carsharing – bezogen auf Alltagsmobilität 

– eher ein seltenes Ereignis ist und deshalb kein Zusammenhang mit dem meist vorhande-

nen Umweltbewusstsein und der wahrgenommenen Umweltfreundlichkeit vom CS besteht. 

In der Ökobilanzierung und bei der Entwicklung von Nutzertypen konnte ferner festgestellt 

werden, dass es zum Teil sehr unterschiedliche Kundentypen gibt – und diese sich gerade in 

Bezug auf umweltrelevante Mobilität (CO2-Bilanz) unterscheiden (z.B. Maertins, 2006).  

 

Festzuhalten bleibt der Wunsch nach weiteren Untersuchungen, in denen zum einen mit an-

deren Operationalisierungen des Umweltbewusstseins die vorliegenden Ergebnisse erhärtet 

werden und zum anderen in umweltpsychologischen Studien ein Prozessmodell entwickelt 

wird, in dem nach der erfolgten Verkehrsmittelwahl für eine Habitualisierung den MDL-

Nutzung neben dem Umweltbewusstsein auch produktnähere Einflussfaktoren untersucht 

werden. 

7.6  Unterschiedliche Pfadstärken bei innovativen und weniger 

innovativen Nutzern 

In einer Studie im Projekt INVERMO ist es gelungen, die Skalen Meinungsführer, Meinungs-

sucher und Offenheit für Neues zum Unterscheiden innovativerer und weniger innovativer 

Kunden zu entwickeln. Für alle drei Skalen ergaben sich bei den Gütekriterien gute bis mitt-

lere Kennwerte. Die faktorielle Struktur der hier gefundenen Skalen konnte in drei weiteren 

unabhängigen Stichproben des INTERMODI-Projektes bestätigt werden (mittels eFa in der 

Stichprobe Other CS (n=143) sowie mit konfirmatorischen Faktorenanalysen in den Stich-

proben DB Carsharing (n=151) und ÖV-Abo-Kunden (n=292), auch hier mit guten Kennwer-

ten.  
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Insgesamt ließen sich diese Innovatoren-Skalen somit in vier unabhängigen Stichproben 

bilden: sowohl bei Carsharing-Kunden als auch bei hochmobilen Menschen (INVERMO) und 

ÖV-Abo-Kunden.  

 

Die Skala Meinungsführer erhielt die besten Kennwerte und wurde unter Bezug auf Litfin 

(2000) und Rogers (1995) im Folgenden als Skala zur Trennung der Stichprobe in innovati-

vere und weniger innovative Nutzer verwendet. Zuvor war diese Skala erfolgreich an exter-

nen Kriterien überprüft worden: Als innovativer identifizierte Befragte gaben positivere Be-

wertungen der innovativen Dienstleistungen Mobilcard und Mobiles Navigations- und Infor-

mationssystem ab und gaben an, privat mehr moderne technische Geräte zu nutzen.  

 

In einem explorativen Untersuchungsschritt wurde anschließend am Basismodell und am 

erweiterten Modell überprüft, ob sich bei innovativeren Carsharing-Kunden der DB Carsha-

ring Stichproben (mit n=166 und n=151) Unterschiede in den Pfadgewichten der Einflussfak-

toren auf Kundenbindung finden ließen. 

Eine Multi-Sample-Analyse ergab signifikante Unterschiede zwischen den Modellen der in-

novativen und der weniger innovativen Kunden (Basismodell und erweitertes Modell), die 

beide gute Kennwerte aufwiesen. 

Insgesamt sind diese Ergebnisse jedoch als explorativ zu bewerten, da aus ökonomischen 

Gründen die Stichprobengrößen keine Validierung der Ergebnisse erlaubten. Die Ergebnisse 

legen jedoch die Vermutung nahe, dass zusätzlich zu bestehenden Typologisierungen von 

tatsächlichen oder potenziellen Kunden (siehe z.B. Hunecke und Haustein, 2007; Fliegner, 

2002; Götz, Loose, Schmied & Schubert, 2002; Hoffmann & Stolberg, 2005; Stolberg & 

Hoffmann, 2005a) auch eine Innovatoren-bezogene Typologisierung von Kunden sinnvoll 

sein könnte. Dies erscheint vor allem in Phasen der Neuschaffung oder Umgestaltung von 

MDL nutzbringend, da die Ergebnisse nahe legen, dass frühe Kunden in ihrer Bewertung der 

MDL tendenziell andere Präferenzen haben als spätere Kunden. Mögliche Folgerungen aus 

diesen Befunden werden im nächsten Abschnitt diskutiert. 

7.7  Eine neue Möglichkeit der Klassifikation von Kunden – 

Hinweise zur Diffusion umweltgerechter neuer MDL 

Nachdem insgesamt in der umweltbezogenen Verhaltens- und insb. auch Mobilitätsfor-

schung der Wert einer (vorwiegend einstellungsbasierten) Typenbildung festgestellt wurde 

(z.B. Hunecke & Haustein, 2007; Hunecke, 2000; Maertins, 2006; Hoffmann, im Druck), sind 

auch die in dieser Arbeit vorgestellten Ergebnisse mit einer separaten Betrachtung von inno-
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vativeren und weniger innovativen Kundengruppen insofern anschlussfähig, als sie weitere 

Belege für eine Machbarkeit und Nützlichkeit der einstellungsbasierten Typenbildung im Mo-

bilitätsbereich liefern. Hierbei ist jedoch zu beachten, dass die Ergebnisse von Hunecke und 

Haustein (2007) über die empirisch zu findende geringe zeitliche Stabilität einstellungsba-

sierter Typen auch Anlass zur Skepsis gegenüber diesen Ansätzen bieten. 

 

Die Ergebnisse der hier beschriebenen Untersuchungen legen nahe, neben den im Projekt 

INTERMODI entwickelten Nutzertypen für Carsharing (siehe z.B. Hoffmann und Stolberg 

2005a; Maertins, 2006) und Call a Bike (Stolberg & Hoffmann, 2005a; Maertins, 2006) zu-

künftig auch für weitere Konzept- und Produktbewertungen Unterschiede zwischen innovati-

veren und weniger innovativen Kundengruppen zu betrachten.  

Die beschriebenen Ergebnisse bestätigen die Ergebnisse von Litfin (2000, z.B. S. 306), der 

bezogen auf innovative Telekommunikationsdienste bei Meinungsführern eine frühere Inno-

vationsübernahme nachweisen konnte und (anstelle von aggregierten Modellen) eine indivi-

duumsbezogene Erklärung von Adoptionsprozessen favorisiert. Eine besondere Stärke der 

Untersuchungen von Litfin liegt in einer kombinierten Betrachtung von Eigenschaften der 

Dienstleistung, der Adopter sowie des Zeitverlaufes der Adoption. Bei einem Vergleich der 

Prognosegüte verschiedener Modelle mit realen Adoptionsprozessen konnte er eine Überle-

genheit derjenigen Erklärungsmodelle feststellen, die sowohl von einer Heterogenität der 

Adaptoren ausgehen als auch Produkteigenschaften und Zeitverläufe berücksichtigen („Split-

Hazard-Modelle“). Interessante Ansätze zur agentenbasierten Simulation der Diffusion von 

umweltgerechtem Verhalten finden sich bei Jager und Mosler (2007), die reale Geschehnis-

se eines Projektes zur Diffusion des Verhaltens Langsamfahren in einer Gemeinde abbilden 

konnten. Für die umweltpsychologische Forschung würde sich anbieten, Verkehrsmittelwahl 

und Kundenbindung in Bezug auf MDL auch als dynamische Innovationsprozesse zu be-

trachten. Hierfür könnten Diffusionsmodelle genutzt werden, die umweltpsychologische Fak-

toren (z.B. Moral, Umweltbewusstsein, Normen), sowie Bewertungen von Dienstleistungsei-

genschaften (z.B. Preis, Nutzerfreundlichkeit) und Adoptereigenschaften (z.B. Meinungsfüh-

rer) berücksichtigen.  

 

Aufgrund der in dieser Arbeit beschriebenen unterschiedlichen Pfadgewichte in den Ein-

flussmodellen für Kundenbindung (Basismodell und erweitertes Modell) ist zu vermuten, 

dass es sich um ein generelles Phänomen handelt und in Bezug auf Innovativität der Nutzer 

wertvolle Ergebnisse für die Diffusion bzw. Vermarktung neuer MDL gefunden werden kön-

nen. Die explorativen Vergleiche im erweiterten Modell legen folgende Fragestellung nahe:  

Ist eventuell generell davon auszugehen, dass bei der Einführung einer MDL zunächst 

die Meinungsführer / Innovatoren-Segmente mit einer hohen wahrgenommnen Auto-
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nomie und einer hohen Nutzerfreundlichkeit gewonnen werden müssen, bevor die brei-

teren Marktsegmente (hier: Meinungssucher) über eine preisorientierte Strategie ange-

sprochen werden?  

 

Die hier vorgestellten Ergebnisse müssen jedoch aus zwei Gründen als explorativ bewertet 

werden:  

1) Aus den beschriebenen forschungspraktischen Gründen (Einbettung in ein größeres 

Programm) sind die Stichprobengrößen zu gering für eine umfassende Modellprüfung 

und -validierung.  

2) Die Trennung zwischen innovativeren und weniger innovativen Kunden ist rein ein-

stellungsbasiert169 vorgenommen worden, eine Überprüfung über den Zeitpunkt des 

Beitritts / der Nutzung hinaus – und insofern eine an der realen Diffusion (Rogers, 

1995) ausrichtete Segmentierung der Kunden – konnte in der vorliegenden Arbeit 

nicht geleistet werden.  

Die Stabilität der entwickelten Innovatoren-Skalen über mehrere Stichproben hinweg sowie 

die ermittelten Unterschiede zwischen innovativeren und weniger innovativen Kunden legen 

jedoch nahe, dass hier weitere Forschung wertvolle Erkenntnisse zur Diffusion umweltge-

rechter MDL erbringen kann. Auch Ergebnisse der im INTERMODI-Projekt durchgeführten 

Potenzialstudien, etwa die nachgewiesenen deutlichen Unterschiede zwischen neueren und 

älteren Carsharing-Kunden (Maertins 2006; Stolberg und Hoffmann, 2005b), unterstützen 

diese Vermutung.  

7.8  Stärken und Schwächen des Vorgehens und der 

angewandten Forschung 

Gut gelungen ist die Entwicklung neuer Skalen, die – nach semantischer Angleichung – auch 

bei verschiedenen Dienstleistungen und in verschiedenen Stichproben mit guten Kennwerten 

(Cronbachs Alpha zwischen .44 und .91; meist zwischen .60 und .80) funktionieren. Als sinn-

voll erwiesen hat sich hier das abgestufte Vorgehen über Literaturrecherche, Item-Vor-

Selektion, Item-Validierung über Experten und die semantische Angleichung für verschiede-

ne Dienstleistungen in Zusammenarbeit mit Experten.  

 

Als wichtig für die vorliegende Arbeit wird die Vorauswahl der für den Untersuchungsgegen-

stand relevanten Konstrukte aus einer Vielzahl der in der Literatur zu findenden möglichen 

Einflussfaktoren erachtet. Über die Einbeziehung von sechs Experten aus Mobilitätsfor-
                                                 
169 d.h. anhand der Meinungsführer-Skalen 
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schung und Umweltpsychologie konnte eine Fokussierung auf sinnvoll erscheinende Ein-

flussfaktoren vorgenommen werden. Diese Einflussfaktoren wurden anschließend über die 

Einbeziehung relevanter Forschungsliteratur konkretisiert. Da zum Untersuchungszeitpunkt 

keine empirisch geprüften und auf die MDL Carsharing und Call a Bike angepassten Skalen 

vorlagen, mussten diese neu entwickelt werden.  

Aufbauend auf empirischen Studien (u.a. zu Verkehrsmittelwahl, Kundenbindung und Inno-

vation) wurde ein Itempool gebildet, aus dem per Expertenrating die für die einzelnen Skalen 

eindeutig zuzuordnenden Items herausgefiltert wurden. Die so gewonnenen Items wurden 

dann – wieder in Rückkoppelung mit ausgewählten Experten – semantisch an die jeweiligen 

Dienstleistungen angepasst. Über das Wechselspiel zwischen Ergebnissen aktueller empiri-

scher Forschung und Expertenbefragungen konnten gut an den Gegenstand angepasste 

Skalen zu Preiswahrnehmung, wahrgenommener Nutzerfreundlichkeit, wahrgenommener 

Autonomie, PKW-Nutzung, wahrgenommenem Umweltbewusstsein, Kundenzufriedenheit 

und Kundenbindung entwickelt werden.  

Die Skalen des Basismodells konnten empirisch in vier Stichproben mit guten Kennwerten 

entwickelt werden, die Innovatoren-Skalen (Meinungsführer, Meinungssucher und Fehler-

freundlichkeit) konnten ebenfalls empirisch entwickelt und in drei weiteren unabhängigen 

Stichproben bestätigt werden. 

 

Gut gelungen ist ferner die empirische Bestätigung des Basismodells an vier verschiedenen 

Stichproben (drei unabhängige Stichproben plus eine geteilte Stichprobe bei CAB zur Vali-

dierung des Modells). Sowohl die vorbereitenden konfirmatorischen Faktorenanalysen zur 

Überprüfung der eingebrachten Konstrukte als auch die Prüfung der Modelle an den Daten 

ergaben bei allen Stichproben zufriedenstellende bis gute Kennwerte.  

 

Hervorzuheben ist ferner, dass die Ergebnisse des Basismodells für verschiedene Dienst-

leistungen Gültigkeit besitzen: Zwar handelt es sich sowohl bei DB Carsharing als auch bei 

Call a Bike um Dienstleistungen der Bahn; diese sind jedoch in ihrer Nutzungsstruktur und 

auch bezogen auf die Nutzer als unterschiedlich zu bewerten. Call a Bike wird als spontan 

mietbares Mietfahrrad hauptsächlich ohne vorherige Buchung und vorherige Festlegung der 

Nutzungsdauer im Nahbereich genutzt. Die Rückgabe der Räder konnte an jeder beliebigen 

Straßenkreuzung innerhalb des Buchungsgebietes (im Erhebungszeitraum die Innenstädte 

von Berlin und München) erfolgen. Als Nutzer von DB Carsharing dagegen war man an eine 

vorherige170 Buchung sowie einen festen Standort zur Entleihung und Rückgabe der Fahr-

zeuge gebunden, eine One-Way-Buchung war nicht möglich. Von daher sind die Ergebnisse 

                                                 
170 In Berlin innerhalb des S-Bahn-Rings. 
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der vorliegenden Studie insofern als Erfolg zu bewerten, als mit der Entwicklung und erfolg-

reichen Überprüfung des Basismodells in zwei Dienstleistungen erste Schritte in Richtung 

eines allgemeineren Einflussmodells für Kundenbindung in MDL gemacht werden konnten.  

 

Auch die explorative Prüfung des erweiterten Modells ergab zufriedenstellende Ergebnisse, 

wobei diese durch die geringe Stichprobengröße (bzw. das deshalb schlechte Verhältnis von 

zu prüfenden Parametern zur Stichprobengröße) nur als erste Hinweise auf die Gültigkeit 

des Modells gewertet werden dürfen.  

 

Neben den in diesem Abschnitt dargestellten Vorteilen brachte die praxisnahe Forschung in 

Kooperation mit zwei Forschungsverbünden auf methodischer Seite auch einige Nachteile 

mit sich. Diese sollen im Folgenden diskutiert werden.  

 

Teils aus ökonomischen Gründen, teils aus inhaltlichem Interesse der Kooperationspartner 

waren nicht in allen Fragebögen oder zu allen Messzeitpunkten alle für die Modellprüfung 

entwickelten Items vorhanden. Es ist zwar in aufwändigen Verhandlungen gelungen, einen 

minimalen Itemsatz in einigen Studien parallel zu testen, jedoch konnten nicht immer in allen 

Studien die Modelle mit Indikatoren im identischen Wortlauf geprüft werden.  

 

Dies hat zur Folge, dass in den Carsharing-Studien zwar die Modellstruktur identisch war, 

jedoch auf Item-Ebene nicht von exakt gleichen Modellen gesprochen werden kann (siehe 

Ergebnisse der Multi-Sample-Analysen zum Carsharing Basismodell).  

Positiv zu bewerten sind jedoch die Ergebnisse der Call a Bike-Studie. Hier konnte durch die 

Teilung der Stichprobe das Modell auf Itemebene validiert werden: Die Multi-Sample-Analyse 

ergab gute Kennwerte. 

 

Die Fragebogenentwicklung der Innovatoren-Items im Projekt INVERMO lief teilweise zeitlich 

parallel mit der Entwicklung der Fragebögen im INTERMODI-Projekt. Als umso erfreulicher 

ist es zu bewerten, dass die in der INVERMO-Stichprobe empirisch entwickelten Innovato-

ren-Skalen auch in den INTERMODI-Stichproben empirisch in mehreren Stichproben zu fin-

den waren (DBCS sowie ÖV-Abo-Kunden). Zur Übertragung in das INTERMODI-Projekt 

mussten die Items semantisch angepasst werden, die Faktorenstruktur ist jedoch im Ver-

gleich zwischen den beiden Projekten identisch (siehe Kapitel  6.7 ).  

 

Als ein weiterer möglicher Störfaktor der Untersuchung ist zu bewerten, dass in der Zeit der 

Erhebungen (2002-2004) das neue Preissystem der Bahn zunächst sehr kontrovers in den 

Medien diskutiert und anschließend eingeführt wurde und bei Kunden der Bahn zu sehr ne-
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gativen Bewertungen führte (und schließlich nach einer langen Phase der Kritik wieder ab-

geschafft wurde). Da beide Projekte (INVERMO und INTERMODI) einen Fokus auf Bahn-

kunden legten, ist hier ein negativer Bias in der Bewertung von Bahnprodukten (DB Carsha-

ring und Call a Bike) bzw. von Preis-Items nicht auszuschließen und sollte bei der Bewertung 

der hier beschriebenen Ergebnisse berücksichtigt werden. 

 

Auffallend sind ferner die teilweise sehr hohen Pfadgewichte zwischen Kundenzufriedenheit 

und Kundenbindung (von .62 bis .90, zumeist um die .80). Zwar kann anhand der Ergebnisse 

anderer Autoren zum Zusammenhang zwischen Kundenzufriedenheit und Kundenbindung 

(Meffert & Bruhn, 2003, S. 195; Siems, 2003; für eine gute Übersicht siehe auch Nießing171, 

2006, S. 23 ff.; Homburg, Giering & Hentschel, 1998) dem Einwand begegnet werden, dass 

eine konzeptuelle Trennung dieser beiden Konstrukte nicht angemessen sei, dennoch geben 

die hohen Pfadstärken und auch die hohe Interkorrelation der beiden Faktoren in der vorbe-

reitenden konfirmatorischen Faktorenanalyse (z.B. in den Stichprobe CS Basismodell mit 

n=166 oder CS erweitertes Modell mit n=151) Grund zur Unzufriedenheit. Eine Erklärung für 

diese Ergebnisse liegt möglicherweise in einer nicht vollständig gelungenen Operationalisie-

rung, ein weiterer Grund könnte die konzeptuelle Nähe der beiden Faktoren sein. Auch hier 

ist eine weiterführende Forschung von Nöten.  

 

7.9  Mögliche Voreingenommenheiten der Kunden und 

multimethodale Erfassung der Kundenbindung 

In Bezug auf die Validität der Ergebnisse sollten zwei Aspekte diskutiert werden: eine mögli-

che Voreingenommenheit der Befragten und Einschränkungen bei der Erhebung der Kun-

denbindung mit Querschnittsdaten. Diese sollten in den folgenden Abschnitten erörtert wer-

den. 

 

Es ist vorstellbar, dass bei den befragten Carsharing -und CAB-Kunden eine positive Vorein-

genommenheit gegenüber den untersuchten Dienstleistungen vorherrscht. Durch diese Vor-

eingenommenheit könnte per se schon eine hohe Kundenbindung vorhanden sein, die in der 

Folge auch zu einer „milden“ Bewertung der untersuchten Dienstleistungseigenschaften Nut-

zerfreundlichkeit und Preis führt – quasi zur Reduktion kognitiver Dissonanzen (Festinger, 

1957).  

                                                 
171 Wobei Nießing im Verkehrsdienstleistungsbereich jedoch betont, dass es sich „um größtenteils deskriptive 

Forschungsarbeiten handelt“, und bei vielen Arbeiten ein Theoriedefizit beklagt (ebd., S. 27f.). 
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Gegen die beschriebene vermutbare Voreingenommenheit spricht, dass sich unter den Be-

fragten Carsharing-Kunden nach Angaben des Auftraggebers auch viele langjährige Kunden 

befanden, die bei den gegebenen Jahresgebühren (Vollkasko-Versicherung: beinahe 100 

EUR) sicher nicht alleine aus idealistischen Gründen bei DB Carsharing verblieben sind. 

Neuere Kunden gehörten nach Analysen, an denen der Autor beteiligt war (s. Maertins, 

2006, Hoffmann und Stolberg, 2005a) eher zu fun-orientierten Kundensegmenten, bei denen 

ökologische Werte (und somit ein ökologisch motiviertes Verbleiben bei DB Carsharing) we-

niger stark ausgeprägt waren. Bei Call a Bike handelte es sich zum Untersuchungszeitpunkt 

um neue Kunden, die sich soziodemografisch stark vom Carsharing-Kundenbestand unter-

schieden (siehe Abschnitt „Soziodemografische Eigenschaften der Stichprobe“). Hier spre-

chen starke Zuwachsraten172 unter den Kunden und gleichbleibend hohe Nutzungsintensitä-

ten dafür, dass die Dienstleistungen einen hohen praktischen Nutzen für die Kunden besit-

zen.  

 

Ferner zeigen die deskriptiven Ergebnisse der Kundenbindung zwar bei den Kundenbin-

dungsitems vorwiegend positive Werte, die Unterschiede zwischen den einzelnen untersuch-

ten Anbietern, die Verteilung der Antwortwerte über die einzelnen Antwortkategorien hinweg 

und die gegebenen Standardabweichungen legen jedoch nahe, dass es hier keine einheitlich 

sehr hohe Voreingenommenheit gibt (Carsharing zwischen .76 (Studie 1) und .70 (Studie 4) 

und Call A Bike zwischen .44 und .71).  

 

Methodisch ließe sich kritisieren, dass keine Einflussfaktoren auf Kundenbindung abgebildet 

werden sondern ein kognitives Konstrukt, da Strukturgleichungsmodelle streng genommen 

nur korrelative Zusammenhänge aufzeigen. 

Eine wünschenswerte Option zur Absicherung  der beschriebenen Modelle wäre eine multi-

methodale Erfassung der Kundenbindung gewesen: Methodisch gesehen ist Kundenbindung 

ein Konstrukt, dass Kundenverhalten über einen längeren Zeitraum erklären bzw. vorhersa-

gen soll. Optimalerweise ist hier neben kognitiven und emotionalen Aspekten auch tatsächli-

che Weiterempfehlung und - als Verhalten - die tatsächliche Nutzung einer Dienstleistung, in 

diesem Falle Carsharing oder Call a Bike, operationalisiert.  

 

Um in dieser Hinsicht die Ergebnisse abzusichern, bietet sich neben der Erhebung von Ver-

haltensdaten auch ein experimentelles Längsschnitt-Design mit Kontrollgruppe an:  Mit einer 
                                                 
172 In 2009 wurden 750.000 Fahrten wurden in rund 550.000 Stunden mit Call a Bikes zurückgelegt. Im vergan-

genen Jahr nutzten die Räder bundesweit ca. 110.000 Kunden. Das entspricht im Vergleich zu 2009 (85.000 

Kunden) einer Steigerung von fast 30%. (Quelle: www.callabike.de am 13. Mai 2010) 
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zusätzlichen Erhebung von Verhaltensdaten (z.B. Buchungsdaten über einen längeren Zeit-

raum) könnten ähnlich wie bei Nießing (2006) die erhobenen Kundenbindungsskalen noch 

mit Verhaltensdaten abgestützt werden: im hier beschrieben Fall der Nutzung von Carsha-

ring / CAB und zusätzlich mit der tatsächlichen Weiterempfehlung.  

 

Über eine solche Längsschnittstudie mit einem langen Erhebungszeitraum hätte sich ggf. 

zeigen lassen, dass Kunden mit hohen Kundenbindungswerten die zugrunde liegenden Ver-

haltensweisen auch nach längerer Zeit weiterhin aufweisen.  

 

In einem weiteren Schritt wäre eine Absicherung der Ergebnisse über qualitative Methoden 

wie z.B. eine Validierung über Tiefeninterviews mit Kunden sowie Expertenworkshops sinn-

voll (zur Kombination von Methoden s. auch Kriz, 2010 und Greif, 2009). 

 

Die oben beschriebene Kombination verschiedener qualitativer und quantitativer Methoden 

war aus ökonomischen Gründen und durch Restriktionen der Auftraggeber nicht möglich.  

 

Um diesen Restriktionen zu begegnen, wurden die Grundannahmen der vorgestellten Model-

le aus aktuellen und wissenschaftlich belegten Modellen und Theorien zum Mobilitätsverhal-

ten und zur Kundenbindung abgeleitet (s. Abschnitt „Komponenten des Orientierungsmo-

dells“) und in Diskussion mit ausgewählten Experten der Mobilitätsforschung erarbeitet. Die 

vorgestellten Modelle sind unter Berücksichtigung der Ergebnisse anderer Studien (z.B. Nie-

ßing, 2006; Siefke, 2000) als theoretisch gut begründet zu bezeichnen.  

 

Derzeit (Stand September 2010) werden in Berlin unter Mitarbeit des Autors Studien zur Ein-

bindung von Elektrofahrzeugen in das Carsharing der Bahn durchgeführt173. Die hier disku-

tierten methodischen Anforderungen zur Absicherung der Ergebnisse werden vom Autor  bei 

der Konzeption der neuen Studien eingebracht.  

 

      

 

 

                                                 
173 Vom Bundesministerium für Verkehr, Bau und Stadtentwicklung gefördertes Projekt BeMobility, Begleitfor-

schung des Innovationszentrums für Gesellschaftlichen Wandel GmbH (InnoZ), siehe www.bemobility.de (Abruf 

am 15.8.2010) 
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7.10  Fazit 

Insgesamt konnte mit der vorliegenden Arbeit auf theoretischer Ebene ein erster Schritt in 

Richtung einer Psychologie der Mobilitätsdienstleistung unternommen werden. Es wurden 

Ansätze aus verschiedenen Disziplinen in ein Orientierungsmodell zusammengefügt, und so 

ein erster Mosaikstein zur Schließung der Lücke zwischen beiden Ansätzen geschaffen. Die 

Arbeit konnte konzeptuell eine erste Anbindung der umweltpsychologischen Mobilitätsfor-

schung (z.B. Erkenntnisse zur Verkehrsmittelwahl) an die eher wirtschaftswissenschaftlich 

orientierte Kundenbindungsforschung bzw. Forschung zu Mobilitätsdienstleistungen leisten, 

wenngleich dieser Schritt bruchstückhaft bleiben muss, da aus ökonomischen Gründen nicht 

alle Elemente des Orientierungsmodells geprüft werden konnten.  

 

Empirisch konnte ein einfaches Modell der Einflussfaktoren auf Kundenbindung bei MDL 

über mehrere MDL hinweg an den Kundendaten mehrerer MDL bestätigt werden. Zusam-

men mit den eher explorativen Ergebnissen zu Innovatoren lässt sich über die Faktoren 

wahrgenommenes Preissystem, wahrgenommene Nutzerfreundlichkeit, wahrgenommene 

Autonomie und PKW-Verfügbarkeit ein Set von Einflussfaktoren belegen, die bei Gestaltung 

und Marketing von MDL berücksichtigt werden sollten. Die Ergebnisse zu Unterschieden 

zwischen innovativeren und weniger innovativen Nutzern ermutigen zu weiterer Forschung in 

Richtung einer Innovatoren-Typologie für MDL. Trotz aller Herauforderungen hat sich der 

Ansatz einer interdisziplinären und an Praxiserfordernissen ausgerichteten Arbeit als ertrag-

reich herausgestellt.  

 

Offen bleiben muss (außer den eher explorativen Ergebnissen zu Mobilcard und Mobilem 

Informations- und Navigationssystem im INVERMO-Projekt) der Blick auf zukünftige MDL 

und einer weiteren Verknüpfung von einzelnen MDL. Diese sind – bei gegebener weiterer 

Dominanz des motorisierten Individualverkehrs – als eine heute mehr als notwendige Ent-

wicklung anzusehen. Möglichkeiten liegen in innovativen und umweltfreundlichen MDL, bei-

spielsweise einer deutschlandweiten Haus-zu-Haus-Mobilitätsdienstleistung174, bei der je 

nach Bedarf mehrere Verkehrsträger frei kombiniert werden können und diese dabei einfach 

über einen Dienstleister abgerechnet werden. Die heute entstehenden Möglichkeiten mobiler 

Informations- und Kommunikationstechnologien (IuK-Technologien) und die ermutigenden 

Versuche einzelner Dienstleister, diese für eine umwelt- und nutzerfreundliche Mobilität zu 

                                                 
174 Die hier vorgestellte Dientsleistung orientiert sich an der Definition intermodaler Verkehrsangebote von Zum-

keller (2006, S. 33). 
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verwenden (beispielsweise über Handy-Tickets, Touch and Pay175) lassen hoffen, dass hier 

bald neue und interessante Dienstleistungen entstehen. Erste interessante Ansatzpunke 

finden sich bereits in EU-Projekten wie Linkforum176, wo in der Vernetzung von zahlreichen 

Einzelprojekten die intermodale und IuK-gestützte Vernetzung von Verkehrsträgern entwi-

ckelt bzw. erforscht wird. Zu beobachten ist auch eine Ausdifferenzierung der Vermietungs-

angebote: Auch bei herkömmlichen Autovermietern werden inzwischen Carsharing-ähnliche 

Angebote gemacht bzw. es wird zwischen Carsharern und Autovermietern kooperiert (z. B. 

Hertz177 und Cambio). Bei den Endgeräten, z.B. Smartphones, ist von einer zunehmenden 

Bedeutung der Nutzerfreundlichkeit178 auszugehen. 

 

Die Ergebnisse dieser Studie zeigen im Basismodell der Einflussfaktoren auf Kundenbindung 

einen starken Einfluss des Faktors Nutzerfreundlichkeit. Durch eine kluge Nutzung der neu 

entstehenden IuK-Technologien kann gerade mit Bezug auf die Vernetzung einzelner Ver-

kehrsträger (z.B Bahn und ÖV) ein relevanter Beitrag zu einer Verbesserung der Nutzer-

freundlichkeit umweltfreundlicher MDL geleistet werden (Dziekan, 2007): Wenn z.B. das 

Handy nach einer Verbindungsanfrage im Internet als kostenfreier Wegweiser durch alle 

Teilschritte einer Reise führen würde (inkl. Echtzeit-Fahrplänen), könnte das bei bestimmten 

Nutzergruppen zu einer besseren Bewertung und erhöhten Nutzung des ÖPNV führen. Ver-

wirrende Informationsangebote oder zu verspielte Anwendungen dagegen führen vermutlich 

zu einer Abschreckung neuer Nutzer. 

 

Insgesamt ist – wie zu Beginn dieser Arbeit dargestellt – das Thema Verkehrswachstum (und 

die damit heutzutage verbundene Emissionssteigerung) von weltweiter Bedeutung. Europäi-

sche Dienstleister könnten und sollten bei der Entwicklung neuer Dienstleistungen als ein 

Vorbild für die expandierenden Verkehrssysteme in Schwellenländern und den weltweit 

wachsenden Metropolen sein.  

 

Ein weiterer interessanter Ansatzpunkt für zukünftige Forschungsarbeiten könnte sein, schon 

prospektiv oder wenigstens zeitnah mit einem Zusammenspiel von umweltpsychologischen 
                                                 
175 Bei Touch and Pay handelt es sich um ein Bezahlsystem, bei dem kleinere Beträge gezahlt werden, indem 

eine Kreditkarte oder ein Handy an ein spezielles Lesegerät gehalten wird. Geheimzahlen müssen nicht eingege-

ben werden.  
176 Siehe http://www.linkforum.eu/ [Zugriff am 9.7.08] 
177 Quelle: http://www.cambio-carsharing.de/cms/carsharing/de/1/cms_f4_4/cms?cms_knuuid=ca099b59-0096-

451d-8eb9-e5b69d7270cb [Zugriff am 1.2.09] 
178 Siehe z.B. FinancialTimes Deutschland, Januar 2009: Der nächste Wow-Faktor 

http://www.ftd.de/technik/it_telekommunikation/:Anschub-f%FCr-mobiles-Web-N%E4chster-Wow-Faktor-

gesucht/467942.html [Zugriff am 1.2.09] 
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und wirtschaftswissenschaftlichen Ansätzen zur Entwicklung dieser Dienstleistungen beizu-

tragen (siehe hierzu auch Linneweber, 2007), zum Beispiel  

• über Wechselwirkungen zwischen Personenfaktoren wie Werten und der Bewertung 

von MDL oder deren Komponenten (hier auch zukünftig möglichen Komponenten),  

• über die Betrachtung von Wechselwirkungen zwischen Routinebrüchen und Adapti-

ons- oder Wandlungsprozessen bei der Nutzung von MDL,  

• im Anreichern bisheriger Ergebnisse zur Kundenbindung um umweltpsychologische 

Konzepte sowie „joy of use“ (siehe hierzu Linneweber, 2008), und 

• über eine Erweiterung von Kundentypologien um Innovatoren-spezifische Aspekte. 

 

Auch der Blick auf zukünftige, noch zu entwickelnde Mobilitätsdienstleistungen sollte wegen 

gegebener oft schlechter Angepasstheit auf Kundenbedürfnisse in jedem Falle gewagt wer-

den – auch wenn es schwierig bleiben wird, in Befragungs-Settings zukünftige Dienstleistun-

gen verständlich und methodisch belastbar zu beschreiben. 

 

Gerade im ÖPNV könnten als Ergänzung zu klassischen Determinanten der Kundenbindung 

psychologische Faktoren wie beispielsweise die von Hunecke (2000) erwähnten symboli-

schen Dimensionen einen entscheidenden Mehrwert im Konkurrenzkampf einzelner Ver-

kehrsträger sein (oder zu deren ökonomisch und ökologisch sinnvoller Verknüpfung).  

 

Die vorliegende Arbeit wird hoffentlich als ein erster Schritt zur Integration der hier beschrie-

benen Ansätze nützlich sein. 
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A1: Anhang Überprüfung des Basismodells in der INTERMODI-
Studie 1a 

Tabelle 91: KMO- und Bartlett-Test Skala Nutzerfreundlichkeit Carsharing INTERMODI-Studie 
1a, n=166 

Maß der Stichprobeneignung nach Kaiser-Meyer-Olkin. 
,766

Ungefähres Chi-Quadrat 345,620

Df 21

Bartlett-Test auf Sphärizität 

Signifikanz nach Bartlett ,000

 

 

Tabelle 92: Erklärte Gesamtvarianz Skala Nutzerfreundlichkeit Carsharing INTERMODI-Studie 
1a (n=166) 

Anfängliche Eigenwerte 

Summen von quadrierten Faktorladungen für 

Extraktion 

Faktor Gesamt % der Varianz Kumulierte % Gesamt % der Varianz Kumulierte % 

1 3,218 45,976 45,976 2,638 37,692 37,692

2 ,959 13,696 59,672     

3 ,815 11,649 71,321     

4 ,725 10,352 81,673     

5 ,578 8,262 89,935     

6 ,462 6,599 96,534     

7 ,243 3,466 100,000     

Extraktionsmethode: Hauptachsen-Faktorenanalyse. 
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Abbildung 40: Screeplot Skala Nutzerfreundlichkeit INTERMODI-Studie 1a (n=166) 

 

 

Tabelle 93: KMO- und Bartlett-Test Skala Preiswahrnehmung INTERMODI-Studie 1a (n=166) 

Maß der Stichprobeneignung nach Kaiser-Meyer-Olkin. 
,535

Ungefähres Chi-Quadrat 122,946

Df 6

Bartlett-Test auf Sphärizität 

Signifikanz nach Bartlett ,000
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Tabelle 94: Eigenwertverlauf und Erklärte Gesamtvarianz Faktor Preiswahrnehmung, 
INTERMODI-Studie 1a (n=166) 

Anfängliche Eigenwerte 

Summen von quadrierten Faktor-

ladungen für Extraktion 

Rotierte Summe der quadrierten 

Ladungen 

Faktor Gesamt 

% der 

Varianz 

Kumulierte 

% Gesamt

% der 

Varianz 

Kumulierte 

% Gesamt

% der 

Varianz 

Kumulierte 

% 

1 1,821 45,516 45,516 1,372 34,301 34,301 1,118 27,956 27,956

2 1,281 32,037 77,553 ,831 20,766 55,066 1,084 27,110 55,066

3 ,459 11,473 89,026        

4 ,439 10,974 100,000        

Extraktionsmethode: Hauptachsen-Faktorenanalyse. 
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Abbildung 41: Screeplot Skala Preiswahrnehmung Carsharing INTERMODI-Studie 1a (n=166) 
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Nichtparametrische Korrelationen: Preis-Verständlichkeit 

Tabelle 95: Nichtparametrische Korrelationen: Preis-Attraktivität 

Korrelationen

1,000 ,519**
. ,000

166 166
,519** 1,000
,000 .
166 166

Korrelationskoeffizient
Sig. (2-seitig)
N
Korrelationskoeffizient
Sig. (2-seitig)
N

Das Preissystem ist
attraktiv

Ist ein kostengünstiges
Verkehrsmittel

Spearman-Rho

Das
Preissystem
ist attraktiv

Ist ein
kostengü
nstiges

Verkehrs
mittel

Die Korrelation ist auf dem 0,01 Niveau signifikant (zweiseitig).**. 
 

 

 

Tabelle 96: Nichtparametrische Korrelationen: Preis-Verständlichkeit 

Korrelationen

1,000 ,486**
. ,000

166 166
,486** 1,000
,000 .
166 166

Korrelationskoeffizient
Sig. (2-seitig)
N
Korrelationskoeffizient
Sig. (2-seitig)
N

Das Preissystem ist leicht
verständlich

Man weiß von vornherein,
welche Kosten entstehen

Spearman-Rho

Das
Preissystem

ist leicht
verständlich

Man weiß von
vornherein,

welche
Kosten

entstehen

Die Korrelation ist auf dem 0,01 Niveau signifikant (zweiseitig).**. 
 

 

Tabelle 97: KMO- und Bartlett-Test Skala Kundenbindung (n=166) 

Maß der Stichprobeneignung nach Kaiser-Meyer-Olkin. 
,817

Ungefähres Chi-Quadrat 365,767

df 10

Bartlett-Test auf Sphärizität 

Signifikanz nach Bartlett ,000

 

 



Anhang 

 298 

Tabelle 98: Eigenwertverlauf und Erklärte Gesamtvarianz Skala Kundenbindung (n=166) 

Anfängliche Eigenwerte 

Summen von quadrierten Faktorladungen für 

Extraktion 

Faktor Gesamt % der Varianz Kumulierte % Gesamt % der Varianz Kumulierte % 

1 3,182 63,642 63,642 2,751 55,017 55,017

2 ,665 13,298 76,940     

3 ,533 10,666 87,606     

4 ,362 7,233 94,838     

5 ,258 5,162 100,000     

Extraktionsmethode: Hauptachsen-Faktorenanalyse. 
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Abbildung 42: Screeplot Skala Kundenbindung (n=166) 
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A 2: Anhang zur Überprüfung des Basismodells in INTERMODI-
Studie 4 

Tabelle 99: KMO- und Bartlett-Test Skala Kundenbindung INTERMODI-Studie 4 (n=151) 

Maß der Stichprobeneignung nach Kaiser-Meyer-Olkin. 
,816

Ungefähres Chi-Quadrat 349,251

df 28

Bartlett-Test auf Sphärizität 

Signifikanz nach Bartlett ,000

 

 

Tabelle 100: Eigenwertverlauf Skala Kundenbindung INTERMODI-Studie 4 (n=151) 

Anfängliche Eigenwerte 

Summen von quadrierten Faktorladungen 

für Extraktion 

Rotierte 

Summe 

der quad-

rierten 

Ladun-

gen(a) 

Faktor Gesamt % der Varianz Kumulierte % Gesamt % der Varianz Kumulierte % Gesamt 

1 3,529 44,112 44,112 3,026 37,822 37,822 2,561

2 1,084 13,551 57,662 ,617 7,716 45,538 2,558

3 ,819 10,239 67,902      

4 ,696 8,698 76,599      

5 
,620 7,747 84,346   

 

  
 

6 ,523 6,537 90,883      

7 ,415 5,190 96,072      

8 ,314 3,928 100,000      

Extraktionsmethode: Hauptachsen-Faktorenanalyse.  
a Wenn Faktoren korreliert sind, können die Summen der quadrierten Ladungen nicht addiert werden, um eine 

Gesamtvarianz zu erhalten. 
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Abbildung 43: Screeplot Kundenbindung; INTERMODI-Studie 4 (n=151) 
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Abbildung 44: Paralleltest Kundenbindung; INTERMODI-Studie 4 (n=151) 
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Tabelle 101: KMO- und Bartlett-Test Skala Nutzerfreundlichkeit INTERMODI-Studie 4 (n=151) 

Maß der Stichprobeneignung nach Kaiser-Meyer-Olkin. 
,877

Ungefähres Chi-Quadrat 394,063

Df 45

Bartlett-Test auf Sphärizität 

Signifikanz nach Bartlett ,000

 

 

Tabelle 102: Eigenwertverlauf und erklärte Gesamtvarianz Skala Nutzerfreundlichkeit 
INTERMODI-Studie 4 (n=151) 

Anfängliche Eigenwerte 

Summen von quadrierten Faktorladungen für 

Extraktion 

Faktor Gesamt % der Varianz Kumulierte % Gesamt % der Varianz Kumulierte % 

1 4,089 40,894 40,894 3,442 34,419 34,419

2 ,919 9,187 50,081     

3 ,846 8,457 58,538     

4 ,748 7,481 66,019     

5 ,737 7,370 73,389     

6 ,672 6,718 80,107     

7 ,581 5,813 85,920     

8 ,567 5,674 91,594     

9 ,483 4,827 96,420     

10 ,358 3,580 100,000     

Extraktionsmethode: Hauptachsen-Faktorenanalyse. 
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Abbildung 45: Screeplot Skala Nutzerfreundlichkeit INTERMODI-Studie 4 (n=151) 

 

Tabelle 103: KMO und Bartlett-Test Skala Preissystem; INTERMODI-Studie 4 (n=151) 

Maß der Stichprobeneignung nach Kaiser-Meyer-Olkin. 
,785

Ungefähres Chi-Quadrat 318,479

Df 10

Bartlett-Test auf Sphärizität 

Signifikanz nach Bartlett ,000
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Tabelle 104: Eigenwertverlauf Skala Preissystem; INTERMODI-Studie 4, n=151 

Anfängliche Eigenwerte 

Summen von quadrierten Faktor-

ladungen für Extraktion 

Rotierte Summe der quadrierten 

Ladungen 

Faktor Gesamt 

% der 

Varianz 

Kumulierte 

% Gesamt 

% der 

Varianz 

Kumulierte 

% Gesamt 

% der 

Varianz 

Kumulierte 

% 

1 2,932 58,649 58,649 2,601 52,016 52,016 2,048 40,954 40,954

2 1,011 20,226 78,875 ,568 11,368 63,384 1,122 22,430 63,384

3 ,492 9,849 88,724         

4 ,303 6,057 94,781         

5 ,261 5,219 100,000         

Extraktionsmethode: Hauptachsen-Faktorenanalyse. 
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Abbildung 46: Screplot Skala Preissystem; INTERMODI-Studie 4 (n=151) 
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Abbildung 47: Parallelanalyse Skala Preissystem INTERMODI-Studie 4 (n=151) 
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A3: Anhang zur Überprüfung des Basismodells in der CAB-
Stichprobe 

Call a Bike Stichprobe 1 (n=248), Skala Nutzerfreundlichkeit 

Tabelle 105: KMO- und Bartlett-Test Nutzerfreundlichkeit - Call a Bike Stichprobe 1 (n=248) 

Maß der Stichprobeneignung nach Kaiser-Meyer-Olkin. 
,771

Ungefähres Chi-Quadrat 216,691

Df 10

Bartlett-Test auf Sphärizität 

Signifikanz nach Bartlett ,000

 

 

Tabelle 106: Eigenwertverlau Skala Nutzerfreundlichkeit Call a Bike Stichprobe 1 (n=248) 

Anfängliche Eigenwerte 

Summen von quadrierten Faktorladungen für 

Extraktion 

Faktor Gesamt % der Varianz Kumulierte % Gesamt % der Varianz Kumulierte % 

1 2,351 47,013 47,013 1,752 35,037 35,037

2 ,811 16,220 63,233     

3 ,782 15,648 78,882     

4 ,577 11,538 90,420     

5 ,479 9,580 100,000     

Extraktionsmethode: Hauptachsen-Faktorenanalyse. 
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Abbildung 48: Screeplot Skala Nutzerfreundlichkeit Call a Bike Stichprobe 1 (n=248) 

 

 

Call a Bike Stichprobe 1 (n=248),Skala Kundenbindung  

Tabelle 107: KMO- und Bartlett-Test Skala Kundenbindung Call a Bike Stichprobe 1 (n=248) 

Maß der Stichprobeneignung nach Kaiser-Meyer-Olkin. 
,777

Ungefähres Chi-Quadrat 307,875

Df 10

Bartlett-Test auf Sphärizität 

Signifikanz nach Bartlett ,000
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Abbildung 49: Screeplot Skala Kundenbindung Call a Bike Stichprobe 1 (n=248) 

 

 

Tabelle 108: Eigenwertverlauf Skala Kundenbindung Call a Bike Stichprobe 1 (n=248) 

Anfängliche Eigenwerte 

Summen von quadrierten Faktorladungen für 

Extraktion 

Faktor Gesamt % der Varianz Kumulierte % Gesamt % der Varianz Kumulierte % 

1 2,618 52,368 52,368 2,050 40,993 40,993

2 ,856 17,117 69,485     

3 ,603 12,067 81,552     

4 ,514 10,272 91,824     

5 ,409 8,176 100,000     

Extraktionsmethode: Hauptachsen-Faktorenanalyse. 

 

 



Anhang 

 308 

Call a Bike Stichprobe 2 (n=255),Skala Nutzerfreundlichkeit 

Tabelle 109: KMO- und Bartlett-Test Nutzerfreundlichkeit - Call a Bike Stichprobe 2 (n=255) 

Maß der Stichprobeneignung nach Kaiser-Meyer-Olkin. 
,726

Ungefähres Chi-Quadrat 156,492

Df 10

Bartlett-Test auf Sphärizität 

Signifikanz nach Bartlett ,000
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Abbildung 50: Screeplot Skala Nutzerfreundlichkeit - Call a Bike Stichprobe 2 (n=255) 
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Tabelle 110: Eigenwertverlauf Skala Nutzerfreundlichkeit - Call a Bike Stichprobe 2 (n=255) 

Anfängliche Eigenwerte 

Summen von quadrierten Faktorladungen für 

Extraktion 

Faktor Gesamt % der Varianz Kumulierte % Gesamt % der Varianz Kumulierte % 

1 2,107 42,146 42,146 1,423 28,451 28,451

2 ,942 18,844 60,990     

3 ,727 14,545 75,534     

4 ,660 13,207 88,741     

5 ,563 11,259 100,000     

Extraktionsmethode: Hauptachsen-Faktorenanalyse. 

 

Call a Bike Stichprobe 2 (n=255),Skala Kundenbindung 

Tabelle 111: KMO- und Bartlett-Test Skala Kundenbindung - Call a Bike Stichprobe 2 (n=255) 

Maß der Stichprobeneignung nach Kaiser-Meyer-Olkin. 
,719

Ungefähres Chi-Quadrat 285,857

Df 10

Bartlett-Test auf Sphärizität 

Signifikanz nach Bartlett ,000
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Abbildung 51: Screeplot Skala Kundenbindung - Call a Bike Stichprobe 2 (n=255) 

 

 

Tabelle 112: Eigenwertverlauf Skala Kundenbindung - Call a Bike Stichprobe 2 (n=255) 

Anfängliche Eigenwerte 

Summen von quadrierten Faktorladungen für 

Extraktion 

Faktor Gesamt % der Varianz Kumulierte % Gesamt % der Varianz Kumulierte % 

1 2,460 49,208 49,208 1,833 36,668 36,668

2 ,951 19,011 68,219     

3 ,674 13,490 81,708     

4 ,533 10,653 92,362     

5 ,382 7,638 100,000     

Extraktionsmethode: Hauptachsen-Faktorenanalyse. 
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A4: Überprüfung des erweiterten Modells der Einflussfaktoren auf 
Kundenbindung in der INTERMODI-Studie 4 

Erweitertes CS – Modell, Autonomie 

Tabelle 113: KMO- und Bartlett-Test Skala Autonomie erweitertes Modell CS (n=151) 

Maß der Stichprobeneignung nach Kaiser-Meyer-Olkin. 
,818

Ungefähres Chi-Quadrat 284,184

Df 21

Bartlett-Test auf Sphärizität 

Signifikanz nach Bartlett ,000

 

 

Tabelle 114: Eigenwertverlauf Skala Autonomie erweitertes Modell CS (n=151) 

Erklärte Gesamtvarianz

3,196 45,652 45,652 2,621 37,439 37,439
,946 13,514 59,167
,784 11,195 70,362
,764 10,916 81,277
,534 7,631 88,908
,426 6,082 94,990
,351 5,010 100,000

Faktor
1
2
3
4
5
6
7

Gesamt % der Varianz Kumulierte % Gesamt % der Varianz Kumulierte %
Anfängliche Eigenwerte

Summen von quadrierten Faktorladungen
für Extraktion

Extraktionsmethode: Hauptachsen-Faktorenanalyse.
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Abbildung 52: Screeplot Faktor Autonomie bei CS Erweitertes Modell (n=151) 
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Erweitertes CS – Modell, Ökologische Einstellungen 

Tabelle 115: KMO- und Bartlett-Test Skala Ökologische Einstellungen erweitertes Modell in 
Studie 4 (n=151) 

Maß der Stichprobeneignung nach Kaiser-Meyer-Olkin. 
,667

Ungefähres Chi-Quadrat 102,114

Df 6

Bartlett-Test auf Sphärizität 

Signifikanz nach Bartlett ,000
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Abbildung 53: Screeplot Ölologische Einstellungen Carsharing Erweitertes Modell (n= 151) 
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Tabelle 116: Eigenwertverlauf Skala Ökologische Einstellungen erweitertes Modell CS (n=151) 

Anfängliche Eigenwerte 

Summen von quadrierten Faktorladungen für 

Extraktion 

Faktor Gesamt % der Varianz Kumulierte % Gesamt % der Varianz Kumulierte % 

1 2,057 51,427 51,427 1,479 36,980 36,980

2 ,865 21,615 73,042     

3 ,633 15,836 88,878     

4 ,445 11,122 100,000     

Extraktionsmethode: Hauptachsen-Faktorenanalyse. 

 

 

Tabelle 117: Eigenwertverlauf Skala Autonomie erweitertes Modell CS (n=151) 

Anfängliche Eigenwerte 

Summen von quadrierten Faktorladungen für 

Extraktion 

Faktor Gesamt % der Varianz Kumulierte % Gesamt % der Varianz Kumulierte % 

1 3,196 45,652 45,652 2,621 37,439 37,439

2 ,946 13,514 59,167     

3 ,784 11,195 70,362     

4 ,764 10,916 81,277     

5 ,534 7,631 88,908     

6 ,426 6,082 94,990     

7 ,351 5,010 100,000     

Extraktionsmethode: Hauptachsen-Faktorenanalyse. 

 

 

A5: Vergleich der Einflussfaktoren auf Kundenbindung bei innova-
tiveren und weniger innovativen Kunden bei Carsharing und Call a 
Bike 

Tabelle 118: KMO- und Bartlett-Test bei Innovatoren-Skalen in Stichprobe INVERMO 

KMO- und Bartlett-Test

,881

5557,112

210

,000

Maß der Stichprobeneignung nach Kaiser-Meyer-Olkin.

Ungefähres Chi-Quadrat

df

Signifikanz nach Bartlett

Bartlett-Test auf Sphärizität
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Tabelle 119: Eigenwertverlauf der Innovatoren-Items in der Stichprobe INVERMO  

Anfängliche Eigenwerte 

Summen von quadrierten Faktorladungen 

für Extraktion 

Rotierte 

Summe 

der quad-

rierten 

Ladun-

gen(a) 

Faktor Gesamt % der Varianz Kumulierte % Gesamt % der Varianz Kumulierte % Gesamt 

1 6,313 30,060 30,060 5,843 27,825 27,825 5,797

2 3,310 15,764 45,824 2,729 12,994 40,820 2,836

3 1,794 8,542 54,366 1,183 5,632 46,452 1,880

4 1,228 5,849 60,215      

5 1,110 5,287 65,502      

6 ,800 3,808 69,311      

7 ,708 3,374 72,684      

8 ,635 3,024 75,708      

9 ,587 2,793 78,502      

10 ,527 2,511 81,012      

11 ,500 2,383 83,395      

12 ,480 2,285 85,680      

13 ,465 2,212 87,892      

14 ,411 1,958 89,851      

15 ,374 1,783 91,633      

16 ,344 1,639 93,273      

17 ,336 1,601 94,874      

18 ,318 1,513 96,387      

19 ,281 1,337 97,724      

20 ,250 1,190 98,914      

21 ,228 1,086 100,000      

Extraktionsmethode: Hauptachsen-Faktorenanalyse. 

a Wenn Faktoren korreliert sind, können die Summen der quadrierten Ladungen nicht addiert werden, um eine 

Gesamtvarianz zu erhalten. 
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Abbildung 54: Screeplot der Innovatoren-Items in der Stichprobe INVERMO 

 

 

MC – Bekanntheit 

Tabelle 120: KMO- und Bartlett-Test Skala Bekanntheit Mobilcard INVERMO 

Maß der Stichprobeneignung nach Kaiser-Meyer-Olkin. 
,639

Ungefähres Chi-Quadrat 582,226

Df 3

Bartlett-Test auf Sphärizität 

Signifikanz nach Bartlett ,000
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Tabelle 121: Eigenwertverlauf Skala Bekanntheit Mobilcard INVERMO 

Anfängliche Eigenwerte 

Summen von quadrierten Faktorladungen für 

Extraktion 

Faktor Gesamt % der Varianz Kumulierte % Gesamt % der Varianz Kumulierte % 

1 2,086 69,535 69,535 1,727 57,563 57,563

2 ,623 20,781 90,316     

3 ,291 9,684 100,000     

Extraktionsmethode: Hauptachsen-Faktorenanalyse. 
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Abbildung 55: Screeplot Skala Bekanntheit Mobilcard INVERMO 
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Innovatoren MNIS – Skalenbildung Bekanntheit 

Tabelle 122: KMO- und Bartlett-Test Skala Bekanntheit MNIS INVERMO 

Maß der Stichprobeneignung nach Kaiser-Meyer-Olkin. 
,625

Ungefähres Chi-Quadrat 365,045

Df 3

Bartlett-Test auf Sphärizität 

Signifikanz nach Bartlett ,000

 

 

Tabelle 123: Eigenwertverlauf Skala Bekanntheit MNIS INVERMO 

Anfängliche Eigenwerte 

Summen von quadrierten Faktorladungen für 

Extraktion 

Faktor Gesamt % der Varianz Kumulierte % Gesamt % der Varianz Kumulierte % 

1 1,902 63,405 63,405 1,452 48,414 48,414

2 ,697 23,243 86,648     

3 ,401 13,352 100,000     

Extraktionsmethode: Hauptachsen-Faktorenanalyse. 
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Abbildung 56: Screeplot Skala Bekanntheit MNIS INVERMO 

 

 

Tabelle 124: Skalenstatistik Skala Bekanntheit MNIS INVERMO 

Skalenstatistik

3,9397 1,245 1,11582 3
Mittelwert Varianz

Std.
-Abweichung

Anzahl
der Items
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Mittelwertvergleiche Innovatoren - Eigenschaften CS bei DB CS  

Tabelle 125: Deskriptive Statistiken für Mittelwertvergleiche Skalen erweitertes Modell Carha-
ring (n=151) 

Deskriptive Statistiken

2,1544 ,65419 75
2,3591 ,84083 76
2,2575 ,75840 151
2,3700 ,90079 75
2,4572 ,97757 76
2,4139 ,93810 151
1,7880 ,47476 75
2,0842 ,61580 76
1,9371 ,56823 151
2,3100 ,70105 75
2,4879 ,76105 76
2,3996 ,73487 151
1,7533 ,56577 75
1,9211 ,57765 76
1,8377 ,57605 151
2,1052 ,67404 75
2,4561 ,87213 76
2,2818 ,79714 151

inovatod
1,00
2,00
Gesamt
1,00
2,00
Gesamt
1,00
2,00
Gesamt
1,00
2,00
Gesamt
1,00
2,00
Gesamt
1,00
2,00
Gesamt

autonomi

ökoeinst

nutzerft

preise

zufried

kundenbi

Mittelwert
Standardab
weichung N

 
 

 

Tabelle 126: Box-Test auf Gleichheit der Kovarianzenmatrizen 

Box-Test auf Gleichheit der Kovarianzenmatrizena

48,274
2,200

21
81624,531

,001

Box-M-Test
F
df1
df2
Signifikanz

Prüft die Nullhypothese, daß die beobachteten
Kovarianzen- matrizen der abhängigen
Variablen über die Gruppen gleich sind.

Design: Konstanter Term+inovatoda. 
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Tabelle 127: Ladungen der Indikatoren für die erweiterten Modelle für erweitertes Modell Cars-
haring in den Substichproben stärker und weniger ausgeprägte Innovatoren 

Konstrukte – Items Ladungen der Indikato-
ren im erweiterten Mo-

dell-Innovatoren 

Ladungen der Indikato-
ren im erweiterten Mo-

dell weniger ausge-
prägte Innovatoren 

PKW-Verfügbarkeit   

VN18E179 .98 .83 

VV17A180 .64 .99 

Autonomie   

Autonomie-Indikator 1 .54 .77 

Autonomie-Indikator 1 .66 .96 

Ökologische Einstellung   

Ökologische Einstellung-Indikator 1g .54 .78 

Ökologische Einstellung-Indikator 2 .92 .61 

Beurteilung der Nutzerfreundlichkeit   

Nutzerfreundlichkeit-Indikator 1 .78 .72 

Nutzerfreundlichkeit-Indikator 2 .87 .89 

Beurteilung des Preissystems   

Preissystem-Indikator 1 .84 .79 

Preissystem-Indikator 2 .73 .84 

Produkt-Zufriedenheit   

Zufriedenheit-Indikator 1 .78 .75 

Zufriedenheit-Indikator 2 .61 .70 

Kundenbindung   

Kundenbindung – Future .69 .82 

Kundenbindung – Kognitiv .71 .81 

Kundenbindung – Commitment .59 .62 

 

 

                                                 
179 Wie häufig nutzen Sie die folgenden Verkehrsmittel?: [vn18e] Eigenes Auto (auch Dienstwagen) 
180 Wie häufig stehen Ihnen die folgenden Verkehrsmittel zur Verfügung?:[vv17a] eigenes Auto, dass 
Sie auch selbst fahren können 
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A6: Entwicklung eines Fragebogens zu Einflussfaktoren auf Kun-
denbindung bei Carsharing-Nutzern  

 

 

Expertenbefragung zur Inhaltsvalidität 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Dipl.-Psych. Christian Hoffmann 
 

Tel. 030 39902 369 

Mobil 0171 5041 656 

Christian.ch.hoffmann@daimlerchrysler.com 

Choffman@uos.de 
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Lieber Expertin, lieber Experte,  
 

vielen Dank für Ihre Bereitschaft zur Mitwirkung an der Bestimmung der Inhaltsvalidität meines neuen 

Fragebogens. Der spätere Fragebogen wird eingesetzt, um bei Nutzern von Carsharing-Angeboten 

einzelne Einflussfaktoren auf deren Zufriedenheit und Kundenbindung zu untersuchen. Das Ausfüllen 

dieses Zuordnungsbogens wird ca. 60-80 Minuten in Anspruch nehmen.  

 

Ziel dieser Validierung 
Es soll überprüft werden, wie gut die einzelnen Fragen meiner zukünftigen Untersuchung den jeweili-

gen Untersuchungsgegenstand abbilden. Hierzu werden verschiedene Experten gebeten, einzelne 

Aussagen (Items) jeweils einem bestimmten Merkmal (Konstrukt) zuzuordnen. Aus dem Maß der 

Übereinstimmung der einzelnen Experten bei diesen Zuordnungen lässt sich dann ein „Gütemaß“ der 

Items berechnen. 

 

Ihre Aufgabe ist es nun, zu bestimmen, welche Aussagen Ihrer Meinung nach zu welchen Konstrukten 

gehören.  

 

Schritte  
1. Lesen sie sich dazu bitte zunächst die Tabelle auf der folgenden Seite durch. Sie bietet einen 

Überblick, welche Konstrukte in Bezug auf meine Fragestellung für die Kundenzufriedenheit von 
Carsharing-Nutzern von Interesse sind, wie diese definiert und abgekürzt sind. Bitte drucken Sie 
sich diese Seite seperat aus, so dass sie immer ein Blick darauf werfen können. 

 

2. Auf den Seiten des Validierungs-Bogens befindet sich eine Liste von Aussagen. Bitte notieren sie 
hinter jeder Aussage in der dafür vorgesehenen Spalte, zu welchem Konstrukt Ihrer Meinung nach 
diese Aussage gehört. Sie können hierzu das Kürzel des Merkmals oder die volle Bezeichnung 
benutzen. Dieses können sie ebenfalls der Tabelle auf der nächsten Seite entnehmen. Zur Aus-
wertung dieser Befragung ist es wichtig, dass Sie keine Aussage auslassen. Sie können die Ein-
tragung gerne direkt im PC-Dokument vornehmen und dann per e-mail an mich schicken.  

 

 

 

Ein Beispiel:  
 

 

7. 
Beim Kauf von neuen Produkten sind mir Testergebnisse 

wichtig. 

Ms / Meinungssucher  

 

 

 

 

 

Hier Ihre Zuordnung zu den 

Kategorien der Übersicht 

eintragen; z.B.  

Item 
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3. Meine Mail-Adresse für die Rücksendung: Christian.ch.hoffmann@daimlerchrysler.com 
 

Für Rückfrage stehe ich natürlich jederzeit gerne zur Verfügung. Meine Telefonnummern:  

 

030 39982 369 (Büro) 

0171 5041 656 (mobil) 

 

 

Schon jetzt herzlichen Dank für Ihre Unterstützung  

 

 

Mit freundlichen Grüßen 

 

Christian Hoffmann 
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Übersicht: Kürzel und Definitionen für Konstrukte  

 

Alle Konstrukte beziehen sich auf die Nutzung von neuen Mobilitätsdienstleistungen wie DB 

Carsharing 

 

Kürzel Konstrukt Definition 

Psychische Vorgänge bei der Nutzung von DB Carsharing 
 

AUT Autonomie Wahrnehmung der Möglichkeit, sich mit DB Carsharing unabhängig und 

frei fortbewegen zu können 

Emot Emotionale Regulation Ausmaß, in dem DB Carsharing genutzt wird, um Einfluss auf eigene 

Emotionen (Affekte) auszuüben  

Nuf al Nutzerfreundlichkeit 

allgemein 

Ausmaß, in dem DB Carsharing insgesamt als nutzerfreundlich bewertet 

wird 

Nuf 
Schr 

Nutzerfreundlichkeit 

Schritte d. Nutzung 

Ausmaß, in dem die einzelnen Schritte der Carsharing-Nutzung wie z.B. 

Buchung oder Zugang zum PKW als nutzerfreundlich bewertet werden 

ÖKO Umweltschutz Grad der Umweltfreundlichkeit und des Umweltimages, das Carsharing 

zugemessen wird 

PREIS  Preissystem Zufriedenheit mit dem Preissystem 

Sich Wahrgenommene 

persönliche Sicherheit 

Ausmaß, in dem der / die Befragte sich bei einzelnen Schritten der Nut-

zung von DB Carsharing persönlich sicher fühlt. 

STA Status Zusammenhang zwischen der Nutzung von DB Carsharing und eigenem 

sozialen Status; Einflussfaktoren auf eigenen Sozialen Status 

Stress Stress Ausmaß, in dem die Nutzung von DB Carsharing als anstrengend erlebt 

wird 

Subj 
Norm 

Subjektive Norm Ausmaß, in dem wichtige Bezugspersonen des Befragten dessen Nut-

zung von DB Carsharing für positiv erachten 

WG 
Nuz 

Wahrgenommener 

Nutzen 

Wahrnehmung des Nutzens von DB Carsharing in bezug auf die Errei-

chung der eigenen Mobilitätsziele 

Eigenschaften von Nutzern bzgl. der Annahme von Innovationen 

 

AB Abwartende Haltung Bei der Annahme (Adaptation) von Innovationen eher abwartend, in ei-

nem Innovationsprozess sind Mitglieder dieser Kategorie nicht die ers-

ten, die Innovationen aufgreifen. 
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Kürzel Konstrukt Definition 

Psychische Vorgänge bei der Nutzung von DB Carsharing 
 

Ft Fehlertoleranz Grad, in dem Befragte Fehler seitens der Anbieter neuer Mobilitäts-

dienstleistungen tolerieren 

Inf  Informiertheit Grad, in dem sich Befragte als informiert betrachten 

MF  Meinungsführer  Mitglieder dieser Kategorie haben hohen Einfluss auf andere Menschen 

in deren Meinungsbildung über Mobilitätsdienstleistungen bzw. der 

Adaptation solcher Dienstleistungen. Die Kategorie beschreibt Eigen-

schaften der Meinungsführer in Bezug auf diese Einflussnahme. 

MS  Meinungssucher Entscheidung für die Nutzung neuer Mobilitätsdienstleistungen wird von 

der Meinung anderer (und auch von Testergebnissen) abhängig ge-

macht. 

OF Offenheit für Neues  Offenheit der / des Befragten für Neuerungen 

Ver Vergangenheitsorien-

tierung 

Ausmaß, in dem Befragte bisherigen Lösungen einen hohen Stellenwert 

einräumen (im Vergleich zu Neuem) 

Dimensionen der Zufriedenheit und Bindung von Kunden an Carsharing 

 

Af Affektive Komponente 

der Kundenbindung 

Affektive (Emotionale) Zufriedenheit: Erlebt Nutzer bei der Bewertung 

von DB Carsharing positive Emotionen  

Cog Kognitive Komponente 

der Kundenbindung 

Kognitive Bindung an DB Carsharing, das heißt: im Denken ist DB Cars-

haring der optimale Anbieter 

COM Commitment Zustimmung, bei den nächsten Gelegenheiten wieder DB Carsharing 

nutzen zu wollen und Weiterempfehlung von DB Carsharing 

Fut Zukunftsorientierung 

der Kundenbindung 

Absicht, auch in Zukunft DB Carsharing nutzen zu wollen 

Zuf Zufriedenheit  Allgemeine Zufriedenheit mit DB Carsharing 
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Validierungs-Bogen 
 

 

Item Konstrukt oder Kürzel 

1. 
Andere Menschen sind durch mich schon öfter auf neue 

Ideen für Ihre Fortbewegung gestoßen. 
... 

2. 
Auch bei neuen Dienstleistungen stören mich Fehler 

sehr. 
 

3. 
Bei der Buchung am Telefon komme ich immer schnell 

dran. 
 

4. Das Preissystem ist leicht verständlich.  

5. 
Bei Fragen über Reisen oder Mobilität ziehen meine 

Bekannten mich gerne zu Rate.  
 

6. 
Beim Abholen und Abgeben der Autos an den Stellplät-

zen fühle ich mich sicher. 
 

7. 
Beim Kauf von neuen Produkten sind mir Testergebnisse 

wichtig. 
 

8. Carsharing ist eine umweltfreundliche Dienstleistung.  

9. 
Das Fahren mit den Autos von DB Carsharing hilft mir, 

gute Laune zu bekommen. 
 

10. Das Preis-Leistungsverhältnis bei DB Carsharing ist gut.  

11. Das Tanken ist einfach.  

12. 
Bei einer neuen Dienstleistung darf auch mal etwas 

schiefgehen. 
 

13. 
Das Umsteigen zwischen den Autos und anderen 

Verkehrsmitteln war bisher für mich einfach. 
 

14. DB Carsharing hat ein .-Image  

15. DB Carsharing ist für nur schwer  nutzen.  

16. DB Carsharing ist nützlich für mich.  

17. DB Carsharing sichert meine Mobilität in anderen Städten.  

18. Der bestellte Wagen ist immer vorhanden.  

Hier bitte Ihre Zu-

ordnungen eintragen 
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Item Konstrukt oder Kürzel 

19. 
Der Bordcomputer macht die Nutzung leicht und komfor-

tabel.  
 

20. 
Der Zugang zum Wagen mit elektronischem Schlüssel ist 

einfach. 
 

21. 
Ich nutze Carsharing, um einen Beitrag zum Umwelt-

schutz zu leisten. 
 

22. 
Ich warte lieber ab und lasse andere die Kinderkrankhei-

ten neuer Produkte durchstehen.  
 

23. Die Autos sind immer in gutem Zustand.   

24. 
Ich finde es gut, dass ich keine monatliche Grundgebühr 

zahlen muss. 
 

25. 
Die Möglichkeit, mit DB Carsharing Bahn und Auto zu 

kombinieren, macht mich unabhängiger. 
 

26. 
Die Nutzung von DB Carsharing dient für mich aus-

schließlich dazu, besser meine Ziele zu erreichen. 
 

27. Die Nutzung von DB Carsharing ist zeitgemäß.  

28. 
Die Nutzung von DB Carsharing macht Fortbewegung 

für mich einfacher. 
 

29. 

Die Nutzung von DB Carsharing von Anfang bis 

Ende ist einfach, das heißt der gesamte Vorgang 

von Information über Buchung bis zur Abgabe und 

Abrechnung (ist einfach). 

 

30. Die Rückgabe des Wagens ist einfach.  

31. 
Es ist anstrengend, ein Auto von DB Carsharing zu Nut-

zen. 
 

32. Es ist immer ein Auto in der Nähe, wenn ich es brauche.  

33. 
Es ist mir wichtig vor einer Fahrt genau zu wissen, was 

ich bezahlen muss. 
 

34. 
Es ist mir wichtig, dass man ein Auto für nur wenige 

Stunden bzw. für kurze Strecken buchen kann. 
 

35. 
Es ist sehr unangenehm, bei der Buchung schon 

genau die Fahrtdauer bestimmen zu müssen. 
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Item Konstrukt oder Kürzel 

36. 
Ich lese gerne Fachzeitschriften, z.B. über neue Handys 

oder Mobilität / Verkehr. 
 

37. Es macht mir Freude, DB Carsharing zu nutzen.  

38. 
Für mich ist DB Carsharing der beste Anbieter im Be-

reich Carsharing, den ich kenne.  
 

39. 
Im Vergleich zur Nutzung eines eigenen PKW hat DB 

Carsharing ein geringeres Ansehen. 
 

40. 
Für meinen Beitritt zu DB Carsharing waren die Erfahrun-

gen von Freunden oder Bekannten ausschlaggebend. 
 

41. 
Ich beabsichtige, bei nächster Gelegenheit einen ande-

ren Anbieter zu wählen, z.B. Mietwagen.  
 

42. 
Ich beabsichtige, DB Carsharing für die nächsten Jahre 

weiter zu nutzen.  
 

43. Ich fahre manchmal nur so zum Spaß.  

44. 
Der Zugang zum Wagen mit elektronischem Schlüssel 

klappt immer ohne Pannen. 
 

45. 
Ich finde es gut, dass ich nur für die Zeit zahlen muss, 

für die ich den Wagen gebucht habe. 
 

46. 
Ich finde es gut, dass man nach einmaliger Registrierung 

immer direkt Zugang zum Fahrzeug hat 
 

47. Ich fühle mich bei DB Carsharing als geschätzter Kunde.  

48. 
Ich gebe anderen häufig Informationen, wie diese am 

besten ihre Mobilität gestalten können.  
 

49. 
Ich habe es bei DB Carsharing selbst in der Hand, wann 

und wie ich an meine Ziele gelange. 
 

50. 
Ich habe Verständnis, wenn neue Dienstleistungen noch 

nicht perfekt sind. 
 

51. Ich kann leicht erfahren, ob und wo ein Fahrzeug frei ist.  

52. 
Ich kaufe neue Produkte erst, wenn auch viele andere 

sie kaufen. 
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Item Konstrukt oder Kürzel 

53. 
Ich kenne mich gut mit Angeboten im Bereich Mobilitäts-

dienstleistungen aus.  
 

54. Ich komme mit DB Carsharing immer überall hin.  

55. 
Es ist sehr wahrscheinlich, dass ich bei nächster Gelegen-

heit wieder einen Wagen über DB Carsharing miete. 
 

56. 
Ich muss mobil sein, um in meinem Leben etwas errei-

chen zu können. 
 

57. 
Die Abrechnung meiner Nutzungskosten ist leicht ver-

ständlich. 
 

58. 
Ich probiere gerne neue Dienstleistungen im Bereich 

Mobilität aus.  
 

59. Ich spreche gerne über die Vorzüge von DB Carsharing.   

60. Ich unterhalte mich stets gerne über neue Produkte.   

61. 
Ich versuche, immer DB Carsharing zu nehmen, wenn 

ich einen Mietwagen brauche.  
 

62. 
Ich wäge gründlich Vor- und Nachteile ab, bevor ich 

etwas kaufe. 
 

63. Die Buchung ist einfach.  

64. 
Ich würde die Leistungen von DB Carsharing einem 

Freund weiterempfehlen. 
 

65. Ich ziehe Bewährtes den ständigen Neuerungen vor.  

66. 
Für mich ist DB Carsharing der beste Anbieter im Be-

reich Mietwagen, den ich kenne.  
 

67. 
In meinem Bekanntenkreis bin ich derjenige, der am 

meisten Neues ausprobiert. 
 

68. Man ist mit DBCS rund um die Uhr mobil.  

69. Man weiß von vornherein, welche Kosten entstehen.  

70. 
Manchmal leihe ich mir einfach ein Auto, um Abstand 

von meinem Alltag zu bekommen. 
 

71. 
Manchmal probiere ich etwas Neues nur aus, weil ich 

Neues interessant finde. 
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Item Konstrukt oder Kürzel 

72. Mein Wunschfahrzeug ist immer vorhanden.  

73. Meine Entscheidung für DB Carsharing war gut.  

74. 
Meine Fahrten dauern selten länger als geplant. 

 

 

75. 
Menschen, die mir wichtig sind, begrüßen es, wenn ich DB 

Carsharing nutze. 
 

76. 

Mir entstehen bei der Nutzung der Autos (von DB 

Carsharing) normalerweise keine unangenehmen 

Wartezeiten. 

 

77. 
Mir ist es wichtig, jederzeit entscheiden zu können, wann 

und wohin ich fahren kann. 
 

78. Mit DB Carsharing unterstütze ich eine gute Idee  

79. 
Mit der Kombination von DB Carsharing und Bahn kann 

ich die meisten mir wichtigen Strecken gut bewältigen. 
 

80. 
So lange die heutige Service-Qualität bleibt, werde ich 

wohl kaum einen anderen Anbieter wählen.  
 

81. 

Über neue Modelle und technische Entwicklungen im 

Automobilbereich halte ich mich immer auf dem laufen-

den.  

 

82. 
Um Geld zu sparen warte ich bei neuen Produkten oft 

noch eine Weile. 
 

83. 
Warum eine neue Dienstleistung sofort nutzen? Wenn 

ich warte, bekomme ich fürs gleiche Geld mehr Qualität. 
 

84. 
Wenn alte Mobilitätsdienstleistungen doch gut funktionie-

ren, warum dann etwas Neues probieren?  
 

85. 

Wenn ich alle meine Erfahrungen mit DB Carsharing 

zusammenfasse, bin ich ... (sehr zufrieden –sehr unzu-

frieden). 

 

86. 

Wenn ich mich für die Nutzung neuer Mobilitätsdienst-

leistungen entscheide - zum Beispiel Mietwagen oder 

Carsharing - lege ich Wert auf die Meinungen anderer 

Nutzer.  
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Item Konstrukt oder Kürzel 

87. 
Wenn ich mich mit neuen Ideen oder Angeboten zur 

Mobilität beschäftige, vergeht die Zeit dabei wie im Flug. 
 

88. 
Wenn man DB Carsharing ein, zwei mal genutzt 

hat, dann funktioniert alles ohne viel nachdenken. 
 

89. 

... möchten wir zuerst wissen, wie kompliziert bzw. 

einfach Sie die Nutzung von DB Carsharing insge-

samt finden, das heißt vom Wunsch, eine Fahrt zu 

machen bis zur Abrechnung nach der Fahrt. Finden 

Sie DB Carsharing ... (Sehr einfach – sehr kompli-

ziert). 

 

90. 
Umweltschutz spielt für mich bei der Nutzung von 

DB Carsharing keine Rolle. 
 

91. 
Mit DB Carsharing möchte ich eine gute Idee unterstüt-

zen.  
 

92. 
DB Carsharing ist für auch für Neueinsteiger ohne größere 

Vorkenntnisse einfach zu nutzen. 
 

93. DB Carsharing ist ein rundum zuverlässiges System.  

94. 
Ich komme mit DB Carsharing schlecht an meine übli-

chen Ziele.  
 

95. Die Abrechnung meiner Nutzungskosten ist immer korrekt.  

 

 

 

 


