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Jugendmilieus - Kurzcharakteristik

Performer

Die optimistischen, globalisierungs-
bejahenden Macher auf dem Weg zum
beruflichen Erfolg

Postmaterielle

Die vielseitig interessierte, kritische
Intelligenz auf der Suche nach
verantwortungsbewusster Selbst-
verwirklichung

Digitale Individualisten

Die erfolgsorientierte Lifestyle-Elite auf
der Suche nach unkonventionellen
Erfahrungen

Performer

Digitale
Individualisten

Adaptiv-
Pragmatische

Konservativ-
Blrgerliche

Konservativ-Blrgerliche

Die Familien- & Heimatorientierten mit
bewusst konservativem Lebensstil

@ INTEGRAL

Adaptiv-Pragmatische

Der fleiBige & familienorientierte “nf
>

moderne Mainstream mit hoher

Hedonisten Anpassungsbereitschaft

Die spaB- & konsumorientierten '
Mainstreamverweigerer auf der Suche
nach einer Lebensnische
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Die Zukunftsmilieus

Digitale Individualisten

,Das Leben ist ein Spiel & die
ganze Welt ist meine Buhne:"

Performer
‘ 14%
. 4‘ Digitale
- Individualisten

Adaptiv-
Pragmatische

Konservativ-
Blrgerliche

INTEGRAL

Adaptiv-Pragmatische

,Mein eigentliches Leben ist
daheim, bei Familie & Freunden." W

Hedonisten
20%
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Prognose 2025

2020 2025
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Die Zukunftsmilieus — Unterschiede

Adaptiv- Digitale
Pragmatische Individualisten




Sinus-Milieu® Jugendstudie 2014
Modul Mobilitat
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Jugendmilieus - Mobilitatsmotti

Performer
,Welches Verkehrsmittel ist egal, ~ "~
Hauptsache ich komme effizient
voran!"

Digitale Individualisten

~Flexibel vorankommen und was
erleben."

Postmaterielle

~Durch die verantwortungs-
bewusste Wahl des Verkehrsmittels
kann ich einen Beitrag fiir eine
lebenswertere Umwelt leisten."

Performer

Digitale

‘ Individualisten
20%
Adaptiv-
Pragmatische

Hedonisten
21%

Konservativ-
Biirgerliche

Konservativ-Blrgerliche

~Warum woanders hin gehen, wenn
es daheim am schénsten ist?"

Adaptiv-Pragmatische

~Wenn schon Fortbewegung
noétig ist, dann im sicheren r
und komfortablen -

Hedonisten Privat-Pkw."
~Nur in der Clique macht
Fortbewegung SpaB!"
SINTEGRAL & #eie? Quelle: INTEGRAL/ tfactory, Sinus-Milieu® Jugendstudie, September 2014
FORSCHUNG

N=1.000 Onlineinterviews und 32 Einzelexplorationen mit 14-29 Jahrigen ofGCto ry

Trendagentur



Zitate - Einstellung zu Fortbewegungsmitteln

~Wédhrend meiner Ausbildung bin ich viel mit dem Zug und dem Bus

gefahren, weil ich die SchoolCard hatte. Ich hétte es mir gar nicht

leisten konnen, so viel mit dem Auto zu fahren. Fiir mich hat das immer

gut gepasst. Ich habe mir immer Verbindungen gesucht, bei denen ich

keine Wartezeiten hatte, so habe ich keine Zeit verschwendet."

Weiblich, 24 Jahre
~Wenn ich nach Wien ziehe ~Die offentlichen Verkehrsmittel
dann werde ich mit dem sind in Wien sehr gut und mit
Rad fahren, weil man dem Motorrad kann man im
schneller wo ist und es Sommer irgendwohin fahren.
nicht unkomfortabel ist. Und wenn es wirklich irgendwie
Offentliche Verkehrsmittel notwendig ist, dann fahr ich auch
natiirlich auch. Beim einmal mit dem Auto, obwohl
Fortgehen will man nicht sehr ungern, weil das fiir mich
mit dem Rad fahren." Parkplatzstress ist und man
Weiblich, 19 Jahre immer Parkschein ausfiillen
muss."

Mannlich, 27 Jahre
~Am besten ist ein

eigenes Auto, weil ich da
selbst bestimmen kann

wann ich fahre. Der Bus MLl e Mac .SthOde Wertesynthesen ,,{deale For_tbeweg ung, das ware
ist aber auch nicht so ein Auto. Ein Auto zu haben wiire
schlecht, weil man die gut. Der Weg von der Busstation
Zeit nutzen kann, um ~Ich habe mein Auto verkauft, als ich meinen Job wiirde dann auch wegfallen und
sich etwas anzusehen. Es gekiindigt habe, um Geld zu sparen. Ab und zu ich kénnte alle Einkaufe nur mit
wire angenehmer, wenn vermisse ich es schon. Wenn ich es mir dann dem Auto erledigen.”
Sfters ein Bus fahren wieder ohne Bedenken leisten kann, wiirde ich Weiblich, 18 Jahre
wiirde.™ mir schon wieder eines kaufen."
Weiblich, 18 Jahre Mannlich, 28 Jahre
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Rolle des Autos im Jugendsegment (1 von 2)

Auto = ein Stlck personlicher Freiheit?

Das Auto als idealtypische Fortbewegungsmoglichkeit spricht nach wie
vor jugendspezifische Erwartungen nach SpaB und Abenteuer,
Selbststandigkeit, Freiheit und Unabhangigkeit an

Im landlichen Gebiet stellt es weiters natirlich oft auch eine Notwendigkeit dar

Allerdings handelt es sich hierbei eher um eine theoretische Freiheit

Denn gerade Jugendliche und junge Erwachsene sind sich der Realitat des
motorisierten Individualverkehrs durchaus bewusst (hohe Anschaffungs-,
Erhaltungs- und Treibstoffkosten, Verkehrsiuberlastung, Parkplatzprobleme,
Umweltverschmutzung etc.)

Diese Aspekte werden (auch vor dem Hintergrund der persénlichen Erfahrungen
und der vorhandenen Infrastruktur) von den unterschiedlichen Milieus
unterschiedlich stark reflektiert

MOBIN I~ /7~TY A | ¥ MARKT-UND Quelle: INTEGRAL/ tfactory, Sinus-Milieu® Jugendstudie, September 2014
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Rolle des Autos im Jugendsegment (2 von 2)

Auto = ein Stlck personlicher Freiheit?

In der Alltagsrealitat weitgehend Auffallig ist aber der Bedeutungs-
verzichtbar ist das Auto aus der wandel des Autos - als Prestigeobjekt
Perspektive der (urbaneren, hat es weitgehend ausgedient

flexibleren) Milieus der Performer
und Digitalen Individualisten
(Effizienz/ Lifestyle) sowie der

Im Unterschied zu friheren Generationen
signalisiert der (leistbare) Autobesitz nicht
mehr den persénlichen Erfolg und den sozialen

Postmateriellen (v.a. Umwelt- Status

schutzgrinde) o T e |-

Far diese Milieus steht die Flexibilitat RIS S LB 47 o) [l

und Effizienz der Fortbewegung im bewegungsmlttel_n ist insgesamt sehr
Vordergrund niichtern und rational

Flir Hedonisten hat das Auto Den starksten emotionalen Bezug finden wir
eine theoretische Attraktivitat noch bei Adaptiv-Pragmatischen, die ihr Auto
(ist aber oft nicht leistbar) oft als erweitertes Wohnzimmer empfinden

Fur (Iandliche) Konservativ-
Burgerliche und Adaptiv-
Pragmatische ist das Auto oft
eine Notwendigkeit

MOBIN I~ /7~TY A | ¥ MARKT-UND Quelle: INTEGRAL/ tfactory, Sinus-Milieu® Jugendstudie, September 2014
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Nutzung der Fortbewegungsarten

Konservativ-Bulrgerliche

Hohe Relevanz des (eigenen)
Autos und geringe Nutzung
insbesondere 6ffentlicher
Verkehrsmittel

Auto ist oft die einzige Mdglichkeit
von A nach B zu gelangen

Die mit dem PKW
zurickgelegten Alltagswege sind
haufig lang

Digitale Individualisten

Intensive Nutzung
offentlicher Verkehrsmittel
sowohl auf Reisen wie
auch im Alltag

Starke Affinitat zum
Flugzeug bei Kurztrips

Performer

Hohe Relevanz offentlicher
Verkehrsmittel fur
Alltagswege wie auch flr
Reisen

Auch Fahrrad & Zu-Ful3-
Gehen spielen (fur kirzere
Distanzen) im Alltag eine
wichtige Rolle

Adaptiv-Pragmatische

Sowohl fur Alltagswege
wie auch flr Reisen wird
primar der Pkw verwendet

Die mit dem Pkw
zuruckgelegten
Alltagswege sind relativ
kurz

Postmaterielle

Hohe Relevanz 6ffentlicher
Verkehrsmittel fur
Alltagswege wie auch flr
Reisen

Hochste Fahrradnutzung
im Milieuvergleich - auch
im Hinblick auf Distanz
und Dauer

Hedonisten

Sowohl fur Alltagswege wie
auch flr Reisen haben
Motorrad/ Roller im
Milieuvergleich einen
wichtigen Stellenwert,
auBerdem regelmaBige
Nutzung des Fahrrads

PKW als Mitfahrgelegenheit
relevant

MARKT- UND
MEINUNGS-
FORSCHUNG
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Zufriedenheit mit der personlichen Mobilitat

Insgesamt zufrieden 0 Hohe Zufriedenheit 0 Durchschnittliche
0 Offentliche Verkehrsmittel 0 Haben Mittel und iufrleger?helt,gla hohe
geben Anlass zur Kritik bei Kompetenz ihre "fr;:spll;:._lche a{} inh
Unterversorgung persénlichen offentiichen verkenr
Mobilitatsbedlrfnisse zu
befriedigen
1 Hohe Zufriedenheit 1 Etwas 0 Im Milieuvergleich relativ
o Eelen i) L unte_rdurchs;hnlttllche geringste Zufriedenheit -
: Zufriedenheit - aufgrund der eher
Kompetenz ihre ) :
persénlichen insbesondere im Falle der schlechten
Angewiesenheit auf Mobilitatsausstattung

Mobilitatsbedurfnisse zu

befriedigen Offentliche Verkehrsmittel

MOB ¥ MARKT- UND Quelle: INTEGRAL/ tfactory, Sinus-Milieu® Jugendstudie, September 2014 f
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Umstieg auf offentliche Verkehrsmittel

Konservativ-Bulrgerliche

Bei Verbesserung der
Infrastruktur — wie etwa
Verkirzung der Intervalle

Digitale Individualisten

Sind bereits intensive
Nutzer (urbanes Milieu)

Treiber ist v.a. die
Unterstltzung der
personlichen Spontaneitat

Wesentlich fur sie sind
elektronische
Informationssysteme

Performer

Sind bereits intensive
Nutzer (urbanes Milieu)

Treiber sind personliche
Effizienzsteigerung und
Schnelligkeit

Auch Zeitgewinn durch
Nutzung der Reisezeit fur
berufliche Zwecke

Adaptiv-Pragmatische

Milieu mit den starksten
Vorbehalten gegentber
dem Offentlichen Verkehr

Wenig bis kaum
Wechselintention wenn
Auto verfligbar ist

Am ehesten Uber Kosten
und Komfort zu motivieren

Postmaterielle

Offentliche Verkehrsmittel
stellen schon jetzt die
bevorzugten
Verkehrsmittel dar

Verbesserte Infrastruktur
fuhrt automatisch zu einer
(noch) starkeren Nutzung

Hedonisten

Sind bereits intensive
Nutzer 6ffentlicher
Verkehrsmittel (auch
aufgrund fehlender
Alternativen)

Am ehesten Uber Kosten
ZU motivieren

MARKT- UND
MEINUNGS-
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Personliche Wege und Organisation

Konservativ-Bulrgerliche

Entwickeln starke Routinen

Erledigungen/Einkaufe
werden gerne auf dem
Heimweg gemacht

Handy bei der
Organisation wichtig (eher
Telefonate, auch SMS)

Digitale Individualisten

Am spontansten in der
Wahl der Wege und Mittel

Probieren gerne
Alternativen aus

Hohe Relevanz des Handys
zur Organisation und zur
Planung der Wege (gerne
via WhatsApp)

Performer

Gewisse Flexibilitat im
Hinblick auf Wege -
Zielgerichtetheit/Effizienz
steht im Vordergrund

Im Zusammenhang mit
Freizeitgestaltung
durchaus spontan

Adaptiv-Pragmatische

Entwickeln starke Routinen

Erledigungen/Einkaufe
werden gerne auf dem
Heimweg gemacht

Handy bei der
Organisation wichtig (eher
Telefonate, auch SMS)

Postmaterielle

Durchaus flexibel im
Hinblick auf Wege - diese
werden gerne flr
Freizeitaktivitaten
kurzfristig abgeandert

Verwenden gerne Scotty
mobile

Hedonisten

Wochentags eher fixe
Wege, am Wochenende
meist spontan - je nach
Freizeitgestaltung

Hohe Relevanz des Handys
zur Organisation und zur
Planung der Wege (gerne
via WhatsApp)
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Copyright

o Das vorliegende Werk ist urheberrechtlich geschitzt. Kein Teil davon darf ohne
schriftliche Einwilligung von INTEGRAL GmbH in irgendeiner Form (Fotokopie,
Mikrofilm oder ein anderes Verfahren), auch nicht zum Zwecke der
Unterrichtsgestaltung, reproduziert oder unter Verwendung elektronischer
Systeme verarbeitet, vervielfaltigt oder verbreitet werden. Zitate und
Nachdrucke, auch auszugsweise, sind nur mit ausdrucklicher Genehmigung und
Quellenhinweisen gestattet.

o Das Titelbild des Mobilitatsmoduls ist Eigentum von shutterstock, die Bilder der
Kurzcharakter-Seite sind Eigentum von Thinkstock. Die Fotos unterliegen den
Lizenzbestimmungen der genannten Unternehmen.
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