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1 Executive Summary

Eine Beurteilung verkehrslenkender Massnahmen beim Einkaufsverkehr muss zwingend beim
menschlichen Verhalten ansetzen. Denn es ist der Mensch, der sein Verhalten zu andern hat, damit
eine angeordnete Massnahme Uberhaupt erst eine Wirkung zeitigt. Die entscheidende Frage bei der
Beurteilung verkehrslenkender Massnahmen beim Einkaufsverkehr lautet deshalb, wie Menschen
tatsachlich auf verkehrslenkende Massnahmen reagieren. Ohne die Beriicksichtigung verhaltensdko-
nomischer Erkenntnisse muss die Beurteilung verkehrslenkender Massnahmen zwangslaufig licken-
haft bleiben.

Gestltzt auf empirische Evidenz, welche die menschlichen Verhaltensmuster abbildet, liegt der Ak-
zent dieser Studie auf der Beurteilung der Wirkung von im 6ffentlichen Diskurs vorherrschenden ver-
kehrslenkenden Massnahmen auf das Verhalten des Menschen. Diskutiert werden folgende Mass-
nahmen: Parkplatzbewirtschaftungspflicht, Beschrankung der Parkplatzzahl, Fahrtenmodell, Fahrleis-
tungsmodell, Modal-Split-Vorgaben und Erhéhung der OV-Erschliessungsqualitat. Weil es fir valide
Aussagen Uber das menschliche Verhalten ein Modell braucht, das ebendieses Verhalten mdglichst
realitdtsnah bericksichtigt, beruhen die Erkenntnisse dieser Studie auf einem flr diesen Zweck aus-
gearbeiteten Verhaltensmodell.

Die Verhaltenstkonomie findet dezidierte Evidenz daflr, dass der Mensch in seinem Verhalten sys-
tematisch vom rationalen Handeln abweicht. So beweisen zahlreiche, auch in der Schweiz replizierte
Studien, dass sich folgende nur begrenzt rationale Verhaltensmuster nachweisen lassen:

= Sunk Cost Fallacy: Bereits entstandene bzw. irreversible Kosten fliessen oftmals in den Ent-
scheidungsprozess mit ein, obwohl dadurch eine unter monetéren Gesichtspunkten optimale
Entscheidungsfindung verhindert wird. Im tatsdchlichen menschlichen Verhalten lassen sich
Muster im Sinne von ,Ich habe ein Auto gekauft, also benutze ich es auch® haufig feststellen.

= Availability Bias: Wahlmdglichkeiten, die kognitiv leichter verfigbar sind, werden haufiger
gewahlt als solche, die weniger gut verfligbar sind. Individuen entscheiden sich deshalb hau-
fig fUr die subjektiv naheliegendste Option.

= Status quo Bias: Der Status quo Bias wird durch Verlustaversion erkléart und besagt, dass
Individuen die bestehende Situation mdglichst nicht verandern wollen. Denn Individuen ge-
wichten aus einer Veranderung resultierende allfallige Nachteile héher als mdgliche Vorteile.
Die Veranderung einer Gewohnheit verursacht deshalb psychologische Kosten. Der Status
quo Bias wirkt als beharrendes Moment und macht somit eine Verhaltenséanderung oft weni-
ger wahrscheinlich.

= Subjektiv wahrgenommene Nicht-Substituierbarkeit von motorisiertem Individualver-
kehr (MIV) und o6ffentlichem Verkehr/Langsamverkehr (OV/LV): Da Menschen nur be-
schrénkt rational handeln und Uber limitierte kognitive Fahigkeiten verfigen, gelingt es ihnen
nicht immer, alle Informationen adéaquat zu verarbeiten. Dies fiihrt dazu, dass der MIV und
der OV/LV von MIV-Kundinnen und -Kunden subjektiv nicht als Substitute wahrgenommen
werden, auch wenn dies aus objektiv rationaler Sicht durchaus denkbar wére.
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Zur Beurteilung verkehrslenkender Massnahmen beim Einkaufsverkehr sind dartiber hinaus zwei wei-

tere empirisch feststellbare Verhaltensmuster von Relevanz:

= Preiselastizitat im Bereich der Einkaufsmobilitat: Studien zeigen, dass die MIV-
Verkehrsnachfrage relativ unelastisch ist. Die Verteuerung des MIV, sei es durch Benzinpreis-
erhéhungen oder Parkgebiihren, fuhrt nur zu schwachen Verhaltensanpassungen.

Zusatzliche Gebuhren belasten das verfigbare Budget kaum: Zu der tiefen Preiselastizi-
tat kommt hinzu, dass die Parkplatzgebiihren im Vergleich zum verfiigbaren Budget nur eine
geringe Belastung bedeuten. Deshalb wirken sich zusétzliche Gebuhren nur schwach auf das
Verhalten der MIV-Kundinnen und -Kunden aus.

Diese nur begrenzt rationalen Verhaltensmuster missen bei der Beurteilung verkehrslenkender Mass-
nahmen beim Einkaufsverkehr berticksichtigt werden, damit valide Aussagen uber allfallige Verhal-
tenséanderungen der Menschen gemacht werden kénnen. Die MIV-Kundinnen und -Kunden kénnen
auf diese Massnahmen mit einer Fahrtenverlagerung, einem Umsteigen auf den OV/LV oder mit gar
keiner Verhaltensanderung reagieren. Massnahmen, die ohne Berlicksichtigung des menschlichen
Verhaltens angeordnet werden, laufen Gefahr, keine oder eine nicht intendierte Wirkung zu erzielen
und kdnnen unter Umstanden gar — wider jegliche Absicht — zu einer grésseren Belastung der Umwelt
fuhren.

Die Ergebnisse dieser Studie, die massgeblich auf empirischer Evidenz der Forschung aus den Berei-
chen Okonomie, Psychologie und Neurodkonomie basiert, zeigen auf, dass die folgenden verkehrs-
lenkenden Massnahmen beim Einkaufsverkehr — auch bei restriktiver Anwendung — in der Regel keine
oder nicht die primér intendierten Effekte haben:

= Parkplatzbewirtschaftungspflicht
=  Beschrankung der Parkplatzzahl
= Fahrtenmodell

=  Fahrleistungsmodell

= Modal-Split-Vorgaben

Die oben aufgefiihrten Massnahmen fuhren in der Regel aufgrund der erwahnten, begrenzt ratio-
nalen menschlichen Verhaltensmuster héchstens zu Fahrtenverlagerungen. Bei allen Massnah-
men sind hingegen nur minimale Umsteigeeffekte vom MIV auf den OV/LV zu erwarten.

Im Unterschied zu den funf genannten, stellt die letzte der diskutierten Massnahmen — objektiv be-
trachtet — eine Erweiterung des Angebots dar und greift nicht in bestehende Verhaltensstrukturen ein:

*  Erhohung der OV-Erschliessungsqualitét

Obwohl es sich um eine Angebotserweiterung handelt, wird diese in der Regel — aufgrund der
oben genannten, begrenzt rationalen menschlichen Verhaltensmuster — von den MIV-Kunden
subjektiv nicht als solche wahrgenommen und deshalb kaum genutzt. Aus diesem Grund ist auch
bei dieser Massnahme nur mit minimalen Umsteigeeffekten vom MIV zum OV/LV zu rechnen.
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2 Glossar

Aperiodischer Bedarf

Availability Bias

Bewusste Entscheidung

Bounded Rationality

Der aperiodische Bedarf umfasst Gebrauchsgiter des mittel- und
langfristigen Bedarfs sowie Waren mit mittel- bis langfristigem Be-
schaffungsrhythmus. Zum Uberwiegend mittelfristigen Bedarf zéh-
len z. B. Bekleidung, Textilien, Schuhe und Lederwaren, Spielwa-
ren, Bastelartikel etc. Zum Uberwiegend langfristigen Bedarf z&hlen
z. B. Uhren, Edelmetallwaren und Schmuck, elektronische/elektri-
sche Haushaltsgerate, Unterhaltungselektronik, Sport- und Cam-
pingartikel, Fahrrader und Fahrradzubehor, Telekommunikations-
gerate, Kunstgegenstande, Bilder, kunstgewerbliche Erzeugnisse
und Briefmarken, Bau- und Heimwerkerbedarf, Metallwaren, Tape-
ten, Bodenbelage etc.

Der Availability Bias beschreibt die Tendenz, dass Menschen die
Wahrscheinlichkeit eines Ereignisses umso hdher einschétzen, je
leichter Informationen zu diesem Ereignis verfligbar sind. Dies be-
einflusst auch das Entscheidungsverhalten. So werden Alternati-
ven, welche kognitiv leichter verflgbar sind, haufiger gewahit als
solche, die weniger gut verfligbar sind. Personen wahlen deshalb
oft die scheinbar naheliegendste Alternative.

Bei der bewussten Entscheidung wird der Entschluss im kognitiven
System getroffen. Bewusst eine Entscheidung zu treffen, heisst
aber nicht, dass eine Entscheidung rational gefallt wird. Es bedeu-
tet lediglich, dass sich ein Individuum bei einer Entscheidung be-
wusst mit den vorhandenen Mdglichkeiten auseinandersetzt.

Da die Fahigkeit des Menschen, alle relevanten Informationen zu
verarbeiten, begrenzt ist, wurde der Begriff ,Bounded Rationality®
eingefuhrt. Dieser grenzt sich einerseits vom Konzept der uneinge-
schrankten Rationalitat des Homo oeconomicus und andererseits
von irrationalem Verhalten ab. Der Mensch verfligt nicht Gber das
notwendige kognitive Leistungsvermogen, um sich strikt rational zu
verhalten. Doch unter Verwendung verschiedener Heuristiken kann
er komplexe Situationen vereinfachen und zu einer zumindest fur
ihn persdnlich zufriedenstellenden Lésung gelangen.
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Fahrtenverlagerung

Habitualisierte Entscheidung

Heuristiken

Kosten/Nutzen

LV
MIV

Nutzenunterschied

Bei der Fahrtenverlagerung verandert der Verkehrsteilnehmer zwar
sein Verhalten, nicht jedoch die Wahl des Verkehrsmittels. Das
heisst, er wahlt neu entweder ein anderes Ziel, &ndert den Be-
suchszeitpunkt oder die Haufigkeit, mit welcher er ein Ziel anvi-
siert. Dabei benutzt der Verkehrsteilnehmer aber weiterhin dassel-
be Verkehrsmittel.

Im Gegensatz zu bewussten Entscheidungen findet der Entschei-
dungsprozess bei der habitualisierten Entscheidung unbewusst
statt. Entscheidungen werden dabei nach Gewohnheitsmustern
getroffen und nicht mehr bewusst reflektiert.

Da der Mensch Uber limitierte kognitive Fahigkeiten verfigt, wen-
det er bei Entscheidungen Heuristiken an. Diese ermdglichen es,
mit limitiertem Wissen und in begrenzter Zeit subjektiv zufrieden-
stellende Entscheidungen zu treffen. Somit sind diese Heuristiken
fur Individuen oft effektiv, kbnnen aber zu systematischen und vor-
hersehbaren Verzerrungen fihren.

Bei der Gegenuberstellung der Kosten und Nutzen einer Téatigkeit
mussen alle relevanten Faktoren einbezogen werden. Somit spie-
len nicht nur die monetéaren Kosten bzw. der monetéare Nutzen eine
Rolle, sondern jegliche Formen von nicht-monetaren Nutzen und
Kosten, welche eine Entscheidung beeinflussen. Dazu zéhlen psy-
chologische Kosten wie negative Emotionen oder andere Formen
von Unannehmlichkeiten, aber auch subjektive Wahrnehmungen,
Erfahrungen, Bequemlichkeitstendenzen und soziale Normen.

Langsamverkehr (Fuss- und Fahrradverkehr)
Motorisierter Individualverkehr

Im Folgenden wird von Nutzenunterschied nach der Einfihrung
einer verkehrslenkenden Massnahme beim Einkaufsverkehr ge-
sprochen, wenn der Nutzen des urspringlichen Einkaufsverhaltens
der MIV-Kunden vor der Einfuhrung der Massnahme mit demjeni-
gen der besten subjektiv verfligbaren Alternative nach der Einfiih-
rung der Massnahme verglichen wird. Damit ist der Unterschied
des subjektiv eingeschatzten Nutzens der verschiedenen Verhal-
tensmdglichkeiten (keine Verhaltensanderung, Fahrtenverlagerung
oder Umsteigen vom MIV auf den OV/LV) gemeint. Wie unter dem
Begriff Kosten/Nutzen definiert, beinhaltet der Begriff nicht nur die
monetaren, sondern auch die nicht-monetéren Nutzen.
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Opportunitatskosten

ov

Periodischer Bedarf

Preiselastizitat

Prospect Theory

Rational Choice Theory

Referenzpunkt

Hat man die Wahl zwischen zwei Mdglichkeiten, wird der (verlo-
rengegangene) Nutzen der nicht gewahlten Alternative als Oppor-
tunitatskosten bezeichnet.

Offentlicher Verkehr

Unter dem Begriff periodischer Bedarf werden der kurzfristige Ge-
brauchsguterbedarf, der Warenbedarf mit kurzfristigem Beschaf-
fungsrhythmus sowie Nahrungs- und Genussmittel (NuG) subsu-
miert. Hierzu zahlen z. B. Wasch-, Putz- und Reinigungsmittel
(WPR), Parfumerie-, Drogerie- und freiverkaufliche Pharmaziewa-
ren, Zeitungen und Zeitschriften (ohne Abonnements), Schnittblu-
men und Heimtierfutter.

Eine hohe Preiselastizitat ist gegeben, wenn sich eine Preisande-
rung entsprechend stark auf die Nachfrage auswirkt. Steigt der
Preis eines Produktes z. B. um 15 % und sinkt die Nachfrage nach
demselben Produkt in der Folge um 20 %, spricht man von einer
hohen Preiselastizitat.

Prospect Theory wird ein von Kahneman und Tversky 1979 verof-
fentlichtes theoretisches Konzept genannt, dass die (menschliche)
Urteilsfindung in Situationen der Unsicherheit beschreibt. Da
Kahneman und Tversky in ihrer Theorie psychologische Erkennt-
nisse mit einbezogen haben, stellt die Prospect Theory eine reali-
tatsnahe Alternative zur Rational Choice Theory dar. Anders als
bei der Rational Choice Theory handelt es sich bei der Prospect
Theory jedoch um eine rein deskriptive und nicht um eine normati-
ve Theorie. Sie beschreibt das tatsachliche und nicht etwa das op-
timale menschliche Verhalten. Somit ermdglicht die Prospect The-
ory, das menschliche Entscheidungsverhalten in unsicheren Situa-
tionen zu beschreiben.

Diese Theorie geht davon aus, dass sich der Mensch bei Ent-
scheidungen rational verhalt und seinen Nutzen (Eigennutzen)
maximiert. Es handelt sich hierbei um ein standardékonomisches
Modell.

Der Referenzpunkt ist bei der Bewertung von vielen Situationen
entscheidend. Moglichkeiten oder Situationen werden oft nicht ab-
solut beurteilt, sondern meist relativ zu einer anderen Moglichkeit
respektive Situation. Dieser Vergleichswert kann als Referenz-
punkt bezeichnet werden. Der Referenzpunkt wird unter anderem
aufgrund von bestehenden Erwartungen bestimmt. Diese werden
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Reiz-Reaktions-Modell

Status quo Bias

Substitut

Sunk Cost Fallacy

VE

von verschiedenen Faktoren beeinflusst. So tragen sowohl die Er-
fahrungen als auch die bestehende Situation (Status quo) zur Er-
wartungsbildung bei. Des Weiteren spielen die bewusste Wahr-
nehmung relevanter Informationen (Kenne ich den Preis eines be-
stimmten Gutes?) sowie die Sicherheit der verfligbaren Informatio-
nen (Wie sicher bin ich mir beziglich meiner Preisvorstellung?) ei-
ne wichtige Rolle. Diese Informationen werden zudem in Bezie-
hung zum sozialen Umfeld gesetzt. Die Frage, wie das eigene Um-
feld auf den Kauf eines Produktes reagiert und welche Normen be-
stehen, beeinflusst so den Referenzpunkt von Individuen ebenfalls.

Dieses Modell geht davon aus, dass ein Reiz bei Menschen eine
bestimmte Reaktion auslost.

Der Status quo Bias wird durch die Verlustaversion erklart und
besagt, dass Individuen die bestehende Situation in der Regel
mdglichst nicht verandern wollen. Die potenziellen Nachteile von
Veranderungen scheinen schwerer zu wiegen als deren maglichen
Vorteile. Die Veranderung einer Gewohnheit verursacht psycholo-
gische Kosten, sodass ein Individuum oft den Status quo bevor-
zugt.

Das Substitut eines Produktes oder eines Angebotes deckt das-
selbe Bedirfnis und wird vom Kunden als gleichwertige Alternative
angesehen. In diesem Fall kann ein Produkt durch sein Substitut
ersetzt werden.

Die Sunk Cost Fallacy beschreibt die Tendenz, vergangene Inves-
titionen (beispielsweise den Kauf eines Autos) in einen nachgela-
gerten Entscheidungsprozess mit einzubeziehen, obwohl die Kos-
ten zum Zeitpunkt der Entscheidung aus rationaler Sicht keine Rol-
le mehr spielen diirften, da sie bereits angefallen sind. Im tatsach-
lichen menschlichen Verhalten lassen sich allerdings Verhaltens-
muster im Sinne von ,Ich habe ein Auto gekauft, also benutze ich
es auch” haufig feststellen.

Unter dem Begriff ,Verkehrsintensive Einrichtungen® (VE) werden
im Allgemeinen Anlagen verstanden, durch deren Nutzung Kon-
zentrationen von motorisiertem Individualverkehr (MIV) entstehen
kénnen (z. B. Sportstadien, Multiplexkinos, Einkaufs- oder Fach-
marktzentren, aber auch Spitéler oder grosse Birogebaude). Da-
bei existiert weder in der Fachwelt noch auf behérdlicher Seite eine
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Verhaltensdnderung

Verlustaversion

einheitliche Definition, ab welcher Verkehrsmenge eine Anlage als
VE bezeichnet wird".

Die vorliegende Studie befasst sich ausschliesslich mit VE des
Detailhandels, das heisst mit Verkaufsgeschaften, bei denen er-
héhter MIV-Kundenverkehr entstehen kann.

Wird in dieser Studie von Verhaltensanderung gesprochen, bedeu-
tet dies, dass die MIV-Kunden ihr Verhalten tatséachlich andern. Ei-
ne Verhaltensanderung impliziert eine Fahrtenverlagerung
und/oder ein Umsteigen vom MIV auf den OV. Eine Verhaltensan-
derung findet aber nur dann statt, wenn durch die Einflihrung einer
Massnahme der Nutzen der besten subjektiv verfiigbaren Alterna-
tive den Nutzen des urspriinglichen Verhaltens der MIV-Kunden
Ubertrifft.

Die Verlustaversion bezeichnet den Umstand, dass Verluste star-
ker wahrgenommen werden als Gewinne in gleicher Hohe. Der
Mensch reagiert also starker auf Verluste als auf gleichwertige
Gewinne. Dieses Konzept wurde von Kahneman und Tversky
(1979) in ihrer Prospect Theory eingefihrt.

! In einigen Kantonen werden beispielsweise 2°‘000 MIV-Fahrten pro Tag als Grenzwert fir VE herangezogen. Andere Kantone

kombinieren verschiedene Grenzwerte wie z.B. Anzahl Parkplatze (beispielsweise 100 Stick) und Anzahl MIV-Fahrten pro

Quadratmeter Bruttogeschossflache. Ausserdem wird der Begriff VE teilweise ersetzt durch andere Begriffe wie SVN (stark

verkehrserzeugende Nutzungen) oder VIV (verkehrsintensive Vorhaben). Der in dieser Studie verwendete Begriff ,VE* umfasst

samtliche Definitionen fur VE des Detailhandels.

10
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3 Aufgabenstellung

Im Kontext der Umwelt-, Verkehrs-, Raumplanungs- und Energiepolitik kbnnen den Betreibern von VE
durch die Behodrden verschiedene Restriktionsmassnahmen auferlegt werden. Diese Restriktions-
massnahmen verfolgen das Ziel, bei den Verkehrsteiinehmern® eine Verhaltensanderung zu bewirken.

Die Préamisse einer wirkungsorientierten Politik verlangt, dass solche Massnahmen eine hohe Wir-
kungseffizienz erreichen, indem sie gréosstmogliche Wirkung bei moglichst tiefen Kosten erzielen. Es
ist deshalb sicherzustellen, dass die Massnahmen im Sinne der Verhaltnisméassigkeit sachlich und
raumlich nach den Kriterien der Wirksamkeit und nach einem angemessenen Kosten-Nutzen-
Verhéltnis getroffen werden. Bei neuen Erkenntnissen tber die Wirksamkeit oder das Kosten-Nutzen-
Verhdltnis missen die Massnahmen nétigenfalls angepasst werden. Fir die Umweltpolitik bedeutet
dies beispielsweise, dass die gewahlten Instrumente erstens die angestrebten Ziele erreichen missen
und zweitens keine unnétigen oder Gbermassigen Transaktionskosten zur Folge haben durfen.

Beobachtungen verschiedener Akteure aus Wirtschaft, Gesellschaft und Politik legen jedoch den
Schluss nahe, dass gewisse verkehrslenkende Massnahmen bei VE des Detailhandels diesem
Grundsatz nicht zu geniigen scheinen. Deshalb hat espace.mobilité, eine Interessengemeinschaft
fuhrender Detailhdndler, FehrAdvice & Partners AG (FAP) beauftragt, die Wirkung der in der Praxis
angewandten Massnahmen zu beurteilen. Dabei soll der Fokus auf der Beurteilung der zu erwarten-
den Effekte, welche solche verkehrslenkenden Massnahmen auf das konkrete menschliche Verhalten
haben, liegen.

Die Mehrheit der verkehrslenkenden Massnahmen bei VE des Detailhandels hat zum Ziel, bei den mit
dem Auto anreisenden MIV-Kunden eine Verhaltensanderung zu bewirken. Daher wurde FAP beauf-
tragt, wie in Abbildung 1 illustriert, die Wirkung von verkehrslenkenden Massnahmen auf das tatsach-
liche Verhalten der betroffenen Kunden hin zu untersuchen.

2 Mit der mannlichen Form ist selbstredend immer auch die weibliche Form gemeint.

11



Beurteilungder
Massnahmen durch
FAP basierendauf
fundierten empirischen
Ergebnissen aus der
Verhaltensdkonomie

Nicht Bestandteil der
Beurteilungvon FAP

Auftrag von espace.mobilité an FehrAdvice

Verkehrslenkende Massnahmen bei VE des Detailhandels

Parkplatzbewirtschaftung

Beschrankung der Parkplatzzahl

Fahrtenmodell

Fahrleistungsmodell

Erfillen der Mindestanforderungen an die OV-Erschliessungsqualitat
Modal-Split-Vorgaben

Wirkung auf das tatsachliche menschliche Verhalten

Wirkung auf die Politikbereiche Umwelt, Verkehr, Raumplanung und Energie

Abbildung 1: Abgrenzung des Untersuchungsgegenstands der Beurteilung von FAP
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4 Verkehrsmittelwahl und Verhaltens6konomie

Bei der Beurteilung der Wirksamkeit von verkehrslenkenden Massnahmen beim Einkaufsverkehr ist
die entscheidende Frage, wie Menschen tatsachlich auf ebendiese Massnahmen reagieren. Daher ist
zu klaren, wie Individuen Entscheidungen im Bereich der Verkehrsmittelwahl fallen. Jede Untersu-
chung der Wirkung von verkehrslenkenden Massnahmen beim Einkaufsverkehr muss deshalb bei der
Frage ansetzen, welche Faktoren Uberhaupt erst die Entscheidung des Kunden bei der Verkehrsmit-
telwahl beeinflussen.

Traditionell wurde meist davon ausgegangen, dass der Mensch — als Homo oeconomicus — in der
Lage sei, alle Mdéglichkeiten einer anstehenden Entscheidung objektiv zu bewerten und dementspre-
chend die bestmdgliche aller Alternativen zu wéahlen. Wissenschaftlich fundierte Studien aus den Be-
reichen Wirtschaft, Psychologie und Neurodkonomie zeigen jedoch, dass der Mensch bei Entschei-
dungen systematisch von rationalem Verhalten abweicht. Dabei unterliegt er unterschiedlichen syste-
matischen Entscheidungsfehlern, Einschrankungen und Praferenzen, die deutlich von den traditionel-
len Annahmen vollkommen rational handelnder Individuen abweichen:

Limitierte kognitive Fahigkeiten: Menschen verfligen nur tber eine limitierte kognitive Leistungsfa-
higkeit. Vor eine Entscheidung gestellt, gelingt es Individuen oft nicht, alle verfigbaren Alternativen
adaquat abzuwégen und danach die bestmdgliche Option zu wéhlen. Des Weiteren kdnnen Individuen
Risiken oft nicht richtig einschatzen und handeln haufig nach Stereotypen. Deshalb fallen sie Ent-
scheidungen, die nicht immer rational erscheinen.

= Beispiel: Viele Menschen schatzen die Wahrscheinlichkeit, bei einem Flugzeugabsturz ums
Leben zu kommen, héher ein als die Wahrscheinlichkeit, in einen tddlichen Autounfall verwi-
ckelt zu werden. Tatsachlich aber verlieren viel weniger Menschen bei Flugzeugabstlrzen ihr
Leben als im Strassenverkehr.

Limitierter Eigennutz, soziale Praferenzen: Menschen handeln nicht ausschliesslich rational und
dem eigenen Nutzen verpflichtet, sondern lassen sich auch durch prosoziale Praferenzen wie Fair-
ness und Altruismus leiten.

= Beispiel: Die meisten Menschen sind bereit, flr gute Zwecke zu spenden oder Freiwilligenar-
beit zu leisten. Diese prosozialen Praferenzen kdnnen nicht mit eigennutzenmaximierendem
Verhalten erklart werden.

Limitierter Wille: Nicht-kognitive Fahigkeiten wie Durchhaltevermégen, Verlasslichkeit, intrinsische
Motivation oder Selbstkontrolle beeinflussen die menschliche Willenskraft und damit das menschliche
Verhalten. Dabei lasst sich bei Individuen oft eine limitierte Willenskraft feststellen. So kénnen viele
Menschen beispielsweise Erwartungen Uber die Zukunft und den damit verbundenen zukiinftigen Nut-
zen nicht richtig in ihre Entscheidung mit einbeziehen.

= Beispiel: Oft nehmen sich Menschen vor, beim Abendessen auf das Dessert zu verzichten.
Das Dessert jedoch einmal vor Augen, kénnen viele Menschen der Versuchung nicht wider-
stehen.
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Identitat, soziale Normen: Soziale Normen haben Einfluss auf die eigene Identitat. Das Verhalten
von Individuen wird massgeblich vom Verhalten der Menschen in ihrem Umfeld sowie deren Normen
und Werten beeinflusst.

= Beispiel: Unterschiedliches Verhalten von Menschen in verschiedenen Kontexten ist auch auf
unterschiedliche soziale Normen zuriickzufihren. So kann beobachtet werden, dass sich so-
genannte Hooligans im Alltag unauffallig verhalten, im Umfeld von Sportereignissen aber
ausfallig werden.

Mit verkehrslenkenden Massnahmen bei VE werden von Seiten der Behdrden Veranderungen in den
Wirkungsbereichen Umwelt, Raumplanung, Verkehr und Energie angestrebt. Damit in diesen Berei-
chen durch solche Massnahmen jedoch tatséachlich eine Verbesserung stattfinden kann, missen die
betroffenen Verkehrsteilnehmer ihr Verhalten &ndern. Daher ist es bei der Beurteilung der Wirksam-
keit von verkehrslenkenden Massnahmen bei VE unabdingbar, das tatsadchliche menschliche Ent-
scheidungsverhalten in die Beurteilung einzubeziehen. Dies verlangt die Berlicksichtigung der Ergeb-
nisse der neusten verhaltensékonomischen Forschung, die ein Instrumentarium bereitstellt, mit dem
das menschliche Verhalten genauer eingeschatzt werden kann. Die Verhaltenstkonomie liefert des-
halb gerade auch bei der Beurteilung der Wirksamkeit von verkehrslenkenden Massnahmen beim
Einkaufsverkehr zentrale Erkenntnisse, ohne deren Berlcksichtigung die Beurteilung von verkehrs-
lenkenden Massnahmen zwangslaufig lickenhaft bleiben muss.

14
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5 Vorgehensweise FehrAdvice & Partners AG

Damit verkehrslenkende Massnahmen bei VE adéquat beurteilt werden kénnen, muss das tatsachli-
che menschliche Verhalten berlcksichtigt werden. Daher geht FAP in dieser Untersuchung folgen-
dermassen vor:

1. In einem ersten Schritt werden die Faktoren, welche das Mobilitdtsverhalten beim Einkaufen
beeinflussen, evaluiert, um danach ein Verhaltensmodell zur Beurteilung der Wirkung von
verkehrslenkenden Massnahmen zu erarbeiten.

2. Mit dem erarbeiteten Verhaltensmodell lassen sich die Auswirkungen von verkehrslenkenden
Massnahmen auf das menschliche Entscheidungsverhalten beim Einkaufsverkehr einschat-
zen.

3. Die verkehrslenkenden Massnahmen, welche im politischen Diskurs prasent sind und direkt
bzw. unmittelbar auf VE angewendet werden®, werden aufgrund des Verhaltensmodells evalu-
iert und ihre Wirkung auf das menschliche Verhalten wird beurteilt:

= Parkplatzbewirtschaftungspflicht

= Beschrankung der Parkplatzzahl

= Fahrtenmodell

= Fahrleistungsmodell

»  Erhohung der OV-Erschliessungsqualitét
= Modal-Split-Vorgaben

4. Bei der Beurteilung der einzelnen Massnahmen wird lediglich auf die restriktive Auspragung
der Massnahme eingegangen, da aus Sicht von FAP nur die restriktive Umsetzung der Mass-
nahmen relevant ist. Bei der nicht-restriktiven Auspragung ist in der Regel keine oder nur eine
schwache Wirkung zu erwarten.

Die Beurteilung durch FAP basiert auf Studien, welche sich im wissenschaftlichen Diskurs bewé&hrt
haben. Bei den Arbeiten, die dieser Untersuchung zugrunde liegen, handelt es sich um Beitrage welt-
weit fihrender Forscher aus den Bereichen Okonomie, Psychologie und Neurodkonomie, die in re-
nommierten wissenschaftlichen Zeitschriften publiziert worden sind. Sie decken somit den neusten
Stand der Wissenschaft ab. Viele der zitierten Studien basieren zudem auf Labor- und Feldexperimen-
ten. Sie zeugen deshalb vom tatsachlichen, empirisch feststellbaren Verhalten des Menschen. Nicht
nur Feldexperimente, sondern auch Laborexperimente haben fir die Realitdt Relevanz. So belegen

3 Neben den aufgelisteten Massnahmen finden zwei weitere Massnahmen in der Praxis Anwendung: ,Beschréankung des Nut-
zungsmasses und/oder der Nutzungsart® und ,Férdern von integrierten Standorten fiir VE". Bei diesen Massnahmen handelt es
sich um spezifische Instrumente der Planungsprozesse (Richtplanung, Nutzungsplanung), die in keinem oder nur indirektem
Zusammenhang mit der konkreten Beeinflussung menschlichen Verhaltens stehen. Deshalb sind sie nicht Gegenstand der

vorliegenden Studie.
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Studien, dass das Verhalten der Menschen in Laborexperimenten mit dem Verhalten in der Realitat
stark korreliert (siehe Benz und Meier 2008 oder Baran et al. 2010).

Zusétzlich unterliegen Publikationen in flihrenden wissenschaftlichen Zeitschriften dem Konzept des
Peer-Review. Vor der Veroéffentlichung werden die Studien durch Forscher desselben Gebietes be-
wertet. Dieses Vorgehen garantiert, dass nur wissenschaftlich fundierte und somit belastbare Studien
publiziert werden. Um zu verhindern, dass der Gutachter beeinflusst wird, findet das Peer-Review
anonym statt. Bei den meisten von FAP zitierten Arbeiten handelt es sich um Studien, welche diesem
Verfahren unterzogen worden sind. Somit kdnnen fundierte und belastbare Schliisse Uber zu erwar-
tende Verhaltensanderungen gezogen werden.
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6 Verhaltensmodell fir die Beurteilung der Wirkung von verkehrslen-
kenden Massnahmen beim Einkaufsverkehr

Da valide Aussagen iiber das menschliche Verhalten ein Modell voraussetzen, welches das menschli-
che Verhalten abbildet, liegt dieser Beurteilung der Wirkung von verkehrslenkenden Massnahmen
beim Einkaufsverkehr ein Verhaltensmodell zugrunde, das auf verhaltensdkonomischen Erkenntnis-
sen basiert. Dieses Modell berticksichtigt zwei Dimensionen und erlaubt dadurch eine adaquate Ab-
schatzung der Wirkung von verkehrslenkenden Massnahmen beim Einkaufsverkehr. Die erste Dimen-
sion stellt dar, ob sich durch die Einfuhrung einer Massnahme der subjektiv wahrgenommene Nutzen-
unterschied zwischen dem urspriinglichen Verhalten und der nachstbesten subjektiv verfligbaren Al-
ternative fur die MIV-Kunden verandert hat. Die zweite Dimension beschreibt den Gewohnheitsgrad
des Einkaufsverhaltens der MIV-Kunden. Durch die Berucksichtigung dieser beiden Dimensionen
lassen sich vertiefte Erkenntnisse dartber gewinnen, wie sich eine bestimmte Massnahme auf das
menschliche Verhalten auswirkt.

6.1 Dimension 1: Beurteilung des Nutzenunterschieds zwischen dem ur-
springlichen Verhalten und der besten subjektiv verfigbaren Alternative
nach Einfihrung der Massnahme

Wie bereits beschrieben, werden mit verkehrslenkenden Massnahmen bei VE konkrete Ziele in den
Wirkungsbereichen Raumplanung, Verkehr, Umwelt und Energie anvisiert. Damit solche Ziele auch
erreicht werden kénnen (z. B. eine messbare Reduktion der Luftschadstoffemissionen aus dem Ein-
kaufsverkehr), muss eine Verhaltensanderung bei den MIV-Kunden erzielt werden. Deshalb stehen
diejenigen Kundinnen und Kunden im Zentrum der folgenden Betrachtungen, die fir das Einkaufen
primér das Auto benutzen.* Damit Uberhaupt eine Verhaltensdnderung moglich scheint, muss die ver-
kehrslenkende Massnahme im Einkaufsverkehr das gewohnte Verhaltensmuster tangieren. Ist dies
nicht der Fall, kann eine Verhaltensanderung grundsatzlich als unwahrscheinlich eingeschéatzt werden.
Greift die Massnahme aber in bestehende Nutzenstrukturen ein, sind die Voraussetzungen flr eine
Verhaltensdnderung gegeben.

Ob die MIV-Kunden® ihr Verhalten andern, hangt jedoch nicht alleine von der getroffenen Massnahme
ab, sondern auch von den verfiigbaren Alternativen. Die MIV-Kunden werden ihr Verhalten nur dann
andern, wenn ihnen die beste subjektiv verfigbare Alternative einen grdsseren subjektiv wahrgenom-
menen Nutzen bietet als das urspringliche Verhalten. Prinzipiell gilt: Je stérker eine verkehrslenkende

4 Die in dieser Studie diskutierten Massnahmen und ihre intendierten Wirkungsweisen zielen allesamt priméar auf den MIV ab.
Dementsprechend liegt der Fokus dieser Untersuchung auf dem Verhalten der MIV-Kunden. Schliesslich sind sie diejenigen,

bei denen die hier untersuchten Massnahmen eine Verhaltensénderung hervorrufen sollen.

® Bei der Verwendung des Wortes ,Kunde(n)“ ist selbstredend immer auch die weibliche Form gemeint.
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Massnahme den subjektiven Nutzen des urspringlichen Einkaufsverhaltens reduziert, desto wahr-
scheinlicher ist eine Verhaltensanpassung. Bleibt der Nutzen der urspriinglichen Verhaltensweise
indes auch nach der Einfihrung der Massnahme grosser als derjenige der besten subjektiv verfligba-
ren Alternative, erscheint eine Verhaltensdnderung unwahrscheinlich (siehe Abbildung 2).

Nutzen des
urspriinglichen

Verhaltens nach Nutzen der besten Nutzen des Nutzen der besten
der Einfithrung der subjektiv ursoringlichen subjektiv
Massnahme verfugbaren Verﬁalteﬁs o verfiigbaren

Alternative e Alternative

Massnahme

Eine Verhaltensanderung der MIV-Kunden Eine Verhaltensanderung der MIV-Kunden
aufgrund der Massnahme aufgrund der Massnahme ist
ist unwahrscheinlich wahrscheinlich

Abbildung 2: Veranschaulichung des Nutzenverhéltnisses zwischen dem urspriinglichen Verhalten und der

besten subjektiv verfligbaren Alternative nach Einfihrung der Massnahme

Beim Begriff ,Nutzen“ wird jeweils vom Nettonutzen ausgegangen. Dies bedeutet, dass die mit der
Verhaltensweise verbundenen Kosten vom Nutzen subtrahiert werden. Dabei werden nicht nur der
monetére Nutzen und die monetaren Kosten berlcksichtigt, sondern auch nicht-monetare Faktoren
wie der psychologische Nutzen, die subjektive Wahrnehmung und Erfahrungen (siehe Glossar). Die
Beurteilung geht somit umfassend auf die aus verhaltensékonomischer Sicht fir die Nutzenbeurtei-
lung relevanten Faktoren ein.

Als mdgliche Reaktionen auf verkehrslenkende Massnahmen beim Einkaufsverkehr wird in der vorlie-
genden Studie zwischen einer Fahrtenverlagerung, einem Umsteigen vom MIV auf den OV/LV und
keiner Verhaltensénderung unterschieden.® Dabei stellt gerade das Umsteigen vom MIV auf den
OVILV oftmals eine von Behdrden intendierte und gewiinschte Verhaltensanderung dar. Deshalb wird
in der vorliegenden Studie bei der Beurteilung verkehrslenkender Massnahmen beim Einkaufsverkehr
immer auch ein besonderer Fokus auf mogliche Umsteigeeffekte vom MIV auf den OV/LV gelegt.

®im Kapitel 6.4 werden diese moglichen Verhaltensanpassungen ausfiuhrlich diskutiert.
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= Autobesitz/Autoverfiigbarkeit
Besitz eines OV-Abonnements
Fihrerscheinbesitz
Haushaltsstruktur

Einkommen

Wohn-/ Arbeitsort-Relation
Alter

* Fahrtabsicht (Fahrziele/Wegketten)
Charakteristika der Fahrt » Distanz
* Transportgut/Transportmenge

Eigenschaften der Person

» Witterung (Regen, Schnee, Eis, Temperatur)
* Topografie
Situative Verhiltnisse » OV-Erschliessung (Startort, Umsteigen, Zielort,
Fussdistanz zur Haltestelle)
* Begleitung (Sind beispielsweise Kinder dabei?)

* Quantitative Faktoren
= Relative Reisezeit
= Effektive Reisezeit
= Relative Kosten
= Parkmdéglichkeiten
* Qualitative Faktoren
= Komfort
= Sicherheit und Schutz
= Zuverlassigkeit
= |ndividualitat

Charakteristika der
verfugbaren
Transportmittel

» Antizipierte Fahrterfahrung
» Ausdruck des Eigenbildes

. » |dentifizierung

Psychologische Faktoren - B e

* Persénliche Sicherheit

* Emotionen

Es zeigt sich somit, dass nicht nur objektive Faktoren wie Reisezeit und Reisekosten
einen Einfluss auf die Verkehrsmittelwahl haben, sondern auch subjektive Faktoren wie
Emotionen oder auch wahrgenommene Reisezeit und Reisekosten die Verkehrsmittelwahl
beeinflussen.

Diese Faktoren miissen berucksichtigt werden, damit das Verhalten der Menschen
realitatsnah eingeschatzt werden kann.

Abbildung 3: Verschiedene subjektive und objektive Faktoren beeinflussen die Verkehrsmittelwahl’

Abbildung 3 zeigt sowohl die subjektiven als auch die objektiven Faktoren, welche die Nutzenein-
schatzung bei der Verkehrsmittelwahl beeinflussen. Dazu z&hlen verschiedene Eigenschaften des
betreffenden Individuums. So spielt es beispielsweise eine zentrale Rolle, ob die Person, deren Ver-
halten untersucht werden soll, iber ein Auto verfiigt oder im Besitz eines OV-Abonnements ist. Doch

! Es handelt sich bei dieser Liste nicht um eine vollstandige Aufzahlung aller relevanten Punkte, sondern es soll beispielhaft

dargestellt werden, welche Punkte von Bedeutung sind.
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nicht nur die Charakteristika der Person, sondern auch diejenigen der Fahrt oder des verfligbaren
Transportmittels sind bei der Verkehrsmittelwahl relevant. Die Entscheidung wird dariiber hinaus aber
auch wesentlich von psychologischen Faktoren gepragt, wie beispielsweise Emotionen, der antizipier-
ten Fahrterfahrung, dem subjektiv erfahrenen Komfort oder auch der persénlichen Sicherheit. Dabei
ist zu beachten, dass selbst wenn aus objektiver bzw. rationaler Sicht beispielsweise ein klarer Nut-
zenvorteil fiir den OV/LV besteht, dies nicht zwangslaufig auch dem subjektiven Empfinden der Kun-
den entsprechen muss. Erkenntnisse der Verhaltensékonomie zeigen vielmehr, dass sich Menschen
bei der Verkehrsmittelwahl nur begrenzt rational verhalten. So beurteilen sie verschiedene Wahlmég-
lichkeiten oftmals mit Hilfe von Heuristiken, die zu systematischen Verzerrungen fihren kénnen.

20



A

>
om
e
@)
m

6.2 Dimension 2: Beurteilung des Gewohnheitsgrades

Eine zweite Dimension, welche einen Einfluss auf eine mdgliche Verhaltensdnderung hat, stellt der
Gewohnheitsgrad des Einkaufsverhaltens dar. Hierbei gilt es zwischen unbewussten und bewussten
Entscheidungen zu unterscheiden.

= Handelt es sich um eine unbewusste resp. habitualisierte Entscheidung (siehe Glossar), findet
der Prozess der Entscheidungsfindung mehrheitlich im Unterbewusstsein statt. Das Verhalten
hat sich durch mehrfache Wiederholung zur Routine entwickelt, womit der Entscheidungspro-
zess betreffend Einkaufsort und Verkehrsmittelwahl nicht mehr bewusst ablauft. Durch ein
solches Entscheidungsverhalten ist in der Regel der Einkauf von periodischen Gitern ge-
kennzeichnet. Zu diesen zahlen z. B. Lebensmittel und weitere Gebrauchsguter mit kurzfristi-
gem Beschaffungsrhythmus (siehe Glossar). Hat sich ein Verhaltensmuster zu einer Gewohn-
heit gefestigt, ist dieses meist nur schwer zu verandern. In diesem Falle zieht das Individuum
unbewusst die Heuristik der Routine (Status quo) zur Entscheidung heran.

= Im Gegensatz dazu erfolgt die bewusste Entscheidung im kognitiven System. Das heisst, ein
Individuum entscheidet bewusst, welche Option betreffend Einkaufsort und Verkehrsmittel
gewdhlt wird. Es wagt somit die aus seiner Sicht zur Verfligung stehenden Alternativen ab und
entscheidet sich dann fur die aus seiner subjektiven Perspektive beste verfligbare Option.
Dies bedeutet aber nicht, dass die Entscheidung rational geféllt wird. Denn auch wenn der
Mensch eine Entscheidung bewusst trifft, verwendet er in der Regel Heuristiken (siehe
Glossar). In den Bereich der bewussten Entscheidungen fallen die Einkdufe von aperiodi-
schen Gultern wie z. B. Produkten des mittelfristigen Bedarfs (Kleider, Schuhe) und solchen
des langfristigen Bedarfs (Haushaltsgeréte, Schmuck)s. Dadurch, dass bewusst mehrere Mdg-
lichkeiten (verschiedene Einkaufsorte und verschiedene Verkehrsmittel) miteinander vergli-
chen werden, ist es tendenziell einfacher, bei solchen Prozessen Verhaltensdnderungen zu
erreichen.

Die beiden beschriebenen Dimensionen, namentlich der Nutzenunterschied zwischen dem urspringli-
chen Verhalten und der besten subjektiv verfigbaren Alternative sowie der Gewohnheitsgrad des
Einkaufsverhaltens, werden im Verhaltensmodell zusammengefasst (siehe Abbildung 4). Anhand die-
ses Modells lassen sich die sechs in Kapitel 5 aufgelisteten verkehrslenkenden Massnahmen bei VE
des Detailhandels systematisch beurteilen und deren Wirkungen auf das Verhalten der MIV-Kunden
prognostizieren.

Je bewusster eine Entscheidung gefallt wird, desto stérker werden die zur Verfigung stehenden Al-
ternativen mit einbezogen. Dies ist wiederum eine Voraussetzung dafir, dass Uberhaupt eine Verhal-
tensanpassung eintreten kann. Somit ist eine Anderung des Verhaltens umso wahrscheinlicher, je

8 Unter Umstanden kann es auch hier zu habitualisierten Entscheidungen kommen.
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bewusster die MIV-Kunden eine Entscheidung treffen. Ob eine Verhaltensdnderung jedoch tatséachlich
eintrifft, hangt auch vom Nutzenverhaltnis zwischen der urspriinglichen Verhaltensweise und der bes-
ten subjektiv verfligbaren Alternative ab.

Handelt es sich demnach um eine habitualisierte Entscheidungssituation, bei der der urspriingliche
subjektiv wahrgenommene Nutzen gegeniiber demjenigen der besten subjektiv verfligbaren Alternati-
ve auch nach der Einfihrung einer Massnahme (berwiegt, ist eine Verhaltensanderung sehr unwahr-
scheinlich. Fihrt jedoch eine Massnahme dazu, dass ein signifikanter Nutzenvorteil zugunsten der
besten subjektiv verfligbaren Alternative eintritt, ist eine Verhaltensdnderung auch bei habitualisierten
Entscheidungsprozessen eher wahrscheinlich.

Bei bewussten Entscheidungen hingegen ist eine Verhaltensénderung schon prinzipiell wahrscheinli-
cher, da nicht etablierten Routinen gefolgt wird, sondern eine Evaluation verschiedener Alternativen
stattfindet. Uberwiegt aber bei bewussten Entscheidungen der Nutzen des urspriinglichen Verhaltens
gegentber demjenigen der besten subjektiv verfliigbaren Alternative deutlich, bleibt eine Verhaltens-
anderung dennoch eher unwahrscheinlich. Verandert sich hingegen durch die Einfihrung einer Mass-
nahme die Nutzenstruktur zugunsten der besten subjektiv verfiigharen Alternative, wird eine Verhal-
tensanderung — da es sich um eine bewusste Entscheidung handelt — sehr wahrscheinlich.

Verhaltensmodell Nutzenverhdltnis

Nutzen der besten subjektiv verfiigbaren Alternative
ist signifikant grosserals Nutzen des urspriinglichen
Verhaltens nach der Einfilhrung der Massnahme

Eine Eine
Verhaltensénderung Verhaltensénderung
ist eher ist sehr
wahrscheinlich wahrscheinlich E

@

5 w

= @

@ £

£ c

(=] w

w w

= o

w m

e =

5 2

2 3

E 2

4 Eine Eine a

T Verhaltensénderung Verhaltensénderung

ist sehr isteher
unwahrscheinlich unwahrscheinlich E
Nutzen des urspriinglichen Verhaltens nach der Nutzen des urspriinglichen
Einfiihrung der Massnahme ist signifikant grosserals Verhaltens

Nutzen der besten subjektiv verfiigharen Alternative Nutzen der besten subjektiv

verfligbaren Alternative

Abbildung 4: Das Verhaltensmodell zur Beurteilung der verkehrslenkenden Massnahmen bei VE

22



HR
vIGE

FE
AD

6.3 Referenzpunkt-Abhangigkeit von Entscheidungen

Der Referenzpunkt stellt ein wichtiges Element bei Entscheidungsprozessen dar, da die verfiigbaren
Wahlmdglichkeiten meist relativ zu einem Referenzpunkt eingeschatzt werden. Absolute Gréssen
spielen daher eine weniger bedeutsame Rolle als der relative Vergleich mit einem individuellen Refe-
renzpunkt (vgl. Kahneman und Tversky 1979). Der jeweilige Referenzpunkt hat somit auch einen star-
ken Einfluss auf die subjektive Beurteilung des Nutzenunterschieds verschiedener Verhaltensalterna-
tiven.

Ein Referenzpunkt wird unter anderem aufgrund von bestehenden Erwartungen gebildet. Diese wie-
derum werden von verschiedenen Faktoren beeinflusst. So tragen die subjektiven Erfahrungen der
letzten Einkaufe sowie Status-quo-Uberlegungen zur Erwartungsbildung bei. Des Weiteren spielen
das bewusst abrufbare Wissen (Kenne ich den Preis eines bestimmten Gutes?) sowie die Sicherheit
der verfugbaren Informationen (Wie sicher bin ich mir beziglich meiner Preisvorstellung?) eine wichti-
ge Rolle. Alle verflgbaren Informationen werden dartber hinaus in Beziehung zum sozialen Umfeld
gesetzt. Mogliche Reaktionen des eigenen sozialen Umfelds sowie bestehende soziale Normen wer-
den antizipiert und fliessen in den Entscheidungsprozess ein (vgl. Abeler et al. 2009).

Der Preis stellt einen sehr einfach quantifizierbaren und deshalb leicht verfiigbaren Referenzpunkt
dar. Doch auch bei der Beurteilung der Qualitat eines Produktes oder der aufgewendeten Zeit fir den
Einkaufsweg dienen Referenzpunkte als Orientierungshilfen. So haben MIV-Kunden meist ihren indi-
viduellen Referenzpunkt in Bezug auf die Wartezeit fiir einen Parkplatz bei einer VE. Uberschreitet die
tatsachliche Wartezeit die erwartete Dauer — und damit den Referenzpunkt — empfindet der Kunde
dies als eine Unannehmlichkeit. Unterschreitet die Wartezeit hingegen die aufgrund seines Referenz-
punktes gebildete Erwartung, nimmt der Kunde die Wartezeit als weniger unangenehm war.

Wie Kahneman und Tversky (1979) in ihrer Prospect Theory zeigen, wiegen Verluste schwerer als
Gewinne in gleicher Hohe. In ihrer deskriptiven Theorie stellen sie dar, dass Menschen in unsicheren
Entscheidungssituationen Referenzpunkte als Orientierungshilfen verwenden. Ausgehend von diesem
Referenzpunkt werden Verschlechterungen, wie z. B. Preiserh6hungen, starker wahrgenommen als
Verbesserungen (siehe Abbildung 5). Daher |6st eine verschlechterte Situation starkere Emotionen
aus und verursacht hohere psychologische Kosten (vgl. Breiter et al. 2001), als eine Verbesserung im
selben Umfang (psychologischen) Nutzen stiften wirde.

Eine Vielzahl aktueller Studien, die mit Schweizer Probanden in der Schweiz durchgefihrt wurden
(u. a. Bruhin et al. 2010; Comeig et al. 2010; Fehr-Duda et al. 2011; Géachter et al. 2007) zeigen, dass
das von Kahneman und Tversky (1979) postulierte und von zahlreichen internationalen Studien empi-
risch verifizierte Konzept menschlichen Verhaltens auch im schweizerischen Kontext seine Glltigkeit
besitzt. So gewichteten auch Probanden in Schweizer Studien negative Abweichungen vom Refe-
renzpunkt starker als die analoge positive Verbesserung. Dies impliziert, dass sich die Menschen
auch in der Schweiz oft nur begrenzt rational verhalten.
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z.B. Preissenkung

Verluste fir Kunden
z.B. Preiserhthung

Disnutzen

Abbildung 5: Gemass der Prospect Theory wiegen Verluste schwerer als Gewinne in gleicher Hohe

6.4 Mogliche Verhaltensédnderungen im Bereich Verkehr

Verkehrslenkende Massnahmen beim Einkaufsverkehr kbnnen bei den MIV-Kunden die drei nachfol-
gend skizzierten Verhaltensédnderungen bewirken.’

= Keine Verhaltensédnderung: Der Kunde verandert sein Verhalten trotz der neuen Situation
nicht, da er gegeniber seinem Status quo durch eine Veranderung seines Verhaltens keinen
hoheren subjektiven Nutzen erzielen kann. Fir den MIV-Kunden lohnt sich eine Verhaltens-
anderung nicht.

= Fahrtenverlagerung: Diese kann auf drei unterschiedliche Arten stattfinden:
= Anderung der Ziel-VE
= Anderung des Besuchszeitpunkts
» Anderung der Frequenz der Besuche

=  Umsteigen auf OV/LV: Der Kunde steigt aufgrund einer eingefiihrten Massnahme vom MIV
auf den OV/LV um. Sein subjektiver Nutzen durch die Benutzung des OV/LV als nun — auf-

o Bei der Beurteilung verkehrslenkender Massnahmen im Bereich des Einkaufsverkehrs darf nicht ausser Acht gelassen wer-
den, dass das Einkaufsverhalten selbst Gber die Zeit auch Veranderungen unterworfen sein kann. Dies wiederum kénnte einen
Einfluss auf den Einkaufsverkehr und damit auch die Wirksamkeit verkehrslenkender Massnahmen haben. So sind in den letz-
ten Jahren auch mdgliche Einflisse internetbasierter Einkaufsmaoglichkeiten (beispielsweise E-Commerce, Online-Shopping)
auf das Mobilitatsverhalten diskutiert worden. Studien zeigen aber, dass die mit der Nutzung von Informations- und Kommunika-
tionstechnologien verbundenen Erwartungen hinsichtlich eindeutiger Wirkungen auf das Verkehrsaufkommen, wie insbesonde-
re der Substitution von Verkehr, nicht bestatigt werden konnten. Ein einfacher Ursache-Wirkungs-Zusammenhang lasst sich
empirisch nicht nachweisen (Lenz 2011). Ob die Auswirkungen von E-Commerce einen spurbaren Effekt auf den Verkehr ha-
ben, bleibt daher ungewiss (Luley et al. 2002). Aus diesen Grunden wagt die vorliegende, evidenzbasierte Beurteilung keine

Aussagen zu diesem Thema.
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grund der veranderten Ausgangslage — beste subjektiv verfligbare Alternative ist grosser als
der Nutzen des MIV.

Da das menschliche Verhalten massgeblich durch den Availability Bias (siehe Glossar) beeinflusst
wird, werden Personen zu einer einfach verfligbaren Ldsung tendieren und sich zuerst nach der
nachstbesten Alternative umsehen. Somit steht in erster Linie die angepasste Benutzung des bisher
gewahlten Verkehrsmittels im Vordergrund, da diese Verhaltensweise der bisherigen Gewohnheit am
nachsten kommt. Dass Individuen auch in der Schweiz auf sogenannte Verfligbarkeitsheuristiken
zurlickgreifen, zeigt neben einer Vielzahl politikwissenschaftlicher Literatur im Bereich der Wabhlfor-
schung die Studie von Siegrist und Gutscher (2008) exemplarisch auf. Personliche und zeitlich nahe
Erfahrungen sind wichtige Treiber individuellen Verhaltens. So gerade auch in Fallen und Feldern, in
denen dies — nach objektiven Gesichtspunkten — wenig rational zu sein scheint. Deshalb werden im
Folgenden die verschiedenen Mdglichkeiten einer Fahrtenverlagerung — die oft die am einfachsten
verfugbare Verhaltensdnderung darstellt — noch detailliert erlautert. Die Art und Weise einer Fahrten-
verlagerung kann dabei wie folgt priorisiert werden (vgl. Tertoolen et al. 1998):

1. Anderung der Ziel-VE: Eine neue VE wird mit demselben Verkehrsmittel angesteuert
— Eine Anderung der Ziel-VE ist in der Regel die kognitiv am einfachsten verfiigbare Alter-
native und dadurch die meistgenutzte Anpassung.

2. Anderung des Besuchszeitpunkts: Anpassung des Zeitpunkts
— Falls eine Anderung der Ziel-VE keine valable Alternative darstellt, bietet sich als nachste
verfugbare Anderungsmaoglichkeit eine Anpassung des Zeitpunkts fiir den Besuch der VE
an.

3. Anderung der Frequenz: Die Haufigkeit der Besuche einer VE &ndert sich

— Sollte keine der beiden oben aufgefiihrten Anpassungen geniigen, kann die Haufigkeit
der Besuche verandert werden.

— Diese Veranderung erfordert die grosste Umstellung und bringt die meisten Verhal-
tensanpassungen (langfristige Einkaufsplanung, Umstellung der Einkaufsgewohnheiten
etc.) mit sich.

— Diese Alternative verlangt somit ausgepragte Verhaltensanpassungen und fuhrt zusétz-
lich zu Einschrankungen (Warenverderb, Einschréankungen beim Einkauf von Frischpro-
dukten, etc.). Deshalb 16st diese Alternative die hdchsten psychologischen Kosten aus
und spielt daher in der Entscheidungsfindung eine untergeordnete Rolle.

Die drei beschriebenen Mdéglichkeiten einer Fahrtenverlagerung werden nur durch Massnahmen be-
wirkt, welche unmittelbar in bestehende Verhaltensmuster der MIV-Kunden eingreifen und ihre Verhal-
tensmoglichkeiten direkt tangieren bzw. beschranken. Demnach sind die drei beschriebenen magli-
chen Fahrtenverlagerungen insbesondere fur die in Kapitel 5 aufgefuhrten Massnahmen ,Parkplatz-
bewirtschaftungspflicht* und ,Beschrankung der Parkplatzzahl” relevant, da nur diese das bestehende
Parkplatzangebot fur die MIV-Kunden direkt tangieren. Deshalb wird im néchsten Abschnitt erortert,
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welche der oben skizzierten Mdglichkeiten einer Fahrtenverlagerung bei diesen Massnahmen zu er-

warten sind:

Parkplatzbewirtschaftungspflicht™

— Mittels einer Fahrtenverlagerung zu einer anderen VE ohne solche Auflagen kénnen die

MIV-Kunden einer Entrichtung von Parkplatzgebiihren bzw. erhéhten Parkplatzgebuh-
ren ausweichen.

Eine Veranderung des Besuchszeitpunkts ist bei erhéhten Parkplatzgebiihren kein pro-
bates Mittel.

Da die Verédnderung der Frequenz starker in die bestehenden Gewohnheiten eingreift
und diverse Einschrankungen und Unannehmlichkeiten mit sich bringt, ist diese Reakti-
on als die am wenigsten naheliegende Verhaltensanderung einzuschatzen. Von dieser
Mdglichkeit wird erst dann Gebrauch gemacht, wenn die einfacher verfigbaren Anpas-
sungen nicht die gewlinschte Wirkung zeigen.

Beschrankung der Parkplatzzahl

— Durch eine Fahrtenverlagerung zu einer anderen VE ohne solche Beschréankungen so-

wie durch einen veranderten Besuchszeitpunkt kann ein Kunde relativ einfach auf eine
Beschrankung der Parkplatzzahl reagieren.

Fuhren diese Veranderungen nicht zum gewiinschten Effekt, kann der Kunde eine An-
passung der Besuchsfrequenz in Betracht ziehen. Da dies — wie bereits oben erwéhnt —
starker in die bestehenden Gewohnheiten eingreift, ist diese Verhaltensanderung je-
doch als die am wenigsten wahrscheinliche Anpassung einzuschétzen.

10 Zu den Begriffen ,Parkplatzbewirtschaftungspflicht” und ,Parkplatzgebiihrenpflicht* vgl. Einfihrungstext im Kapitel 7.
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7 Massnahme ,Parkplatzbewirtschaftungspflicht*

Der Begriff ,Parkplatzbewirtschaftung® beinhaltet in der breitestméglichen Auslegung sowohl die Er-
hebung von Parkplatzgebihren als auch verschiedene Einschréankungen in Bezug auf die Benut-
zungszeit bzw. Benutzungsdauer und den Benutzerkreis bis hin zu weiteren betrieblichen Vorgaben
wie beispielsweise Parkleitsystemen.

In der offentlichen Diskussion wird der Begriff ,Parkplatzbewirtschaftungspflicht* meistens gleichge-
setzt mit einer ,Parkplatzgebuhrenpflicht”. So wird auch in der vorliegenden Studie unter ,Parkplatz-
bewirtschaftungspflicht” die behérdlich verfigte Pflicht zur Erhebung von Parkplatzgebihren auf 6f-
fentlich zugénglichen, aber in privatem Eigentum stehenden Parkplatzen verstanden.

7.1 Verhaltensmodell

Im Folgenden wird die Massnahme ,Parkplatzbewirtschaftungspflicht* anhand des erarbeiteten Ver-
haltensmodells beurteilt. Die Argumentation wird dabei massgeblich getragen von verschiedenen em-
pirisch belegten Befunden aus den Bereichen Okonomie, Psychologie und Neurodkonomie:

= Zusatzliche Parkplatzgebiihren belasten verfliigbares Budget kaum
= Preiselastizitat der MIV-Nachfrage

»  Substituierbarkeit bzw. Nicht-Substituierbarkeit von MIV und OV/LV
= Availability Bias

= Sunk Cost Fallacy

=  Status quo Bias

Diese Erkenntnisse Uber das menschliche Verhalten sind in ihrer Wirkungsweise oft interdependent.
Die Schlussfolgerungen dieses und der darauffolgenden Kapitel basieren — wenn nicht anders er-
wahnt — auf den oben aufgefiihrten und in den nachsten Abschnitten ausfiihrlich erlauterten, evidenz-
basierten Entscheidungsmustern.

Die Einfuhrung von Parkplatzgebuhren bzw. gestiegene Parkplatzgebihren belasten das verflgbare
Budget der betroffenen Kunden. Diese zuséatzlichen Kosten wirken sich jedoch aus der Sicht des MIV-
Kunden in der Regel nicht stark auf den Nutzen des urspriinglichen Verhaltens aus, da Parkplatzge-
buhren im Verhaltnis zum verfigbaren Budget lediglich einen geringen Teil ausmachen.

Dariiber hinaus kann grundséatzlich von einer tiefen durchschnittlichen Preiselastizitat der MIV-
Nachfrage beim Einkaufsverkehr ausgegangen werden. Da diese jedoch von diversen Faktoren
abhangt, ist eine prazise Bestimmung schwierig. So wird die Preiselastizitat der MIV-Nachfrage beim
Einkaufsverkehr nicht nur von der Preisveranderung des Autogebrauchs, wie z.B. Anderungen der
Parkgebuhren oder des Benzinpreises, beeinflusst. Vielmehr spielen auch Variablen wie das Ein-
kommen, die verfligbaren Ausweichmdglichkeiten, die Einkaufsdauer und -menge sowie personliche
Eigenschaften des MIV-Nutzers, wie Alter, Bequemlichkeitstendenzen oder die korperliche Verfas-
sung eine zentrale Rolle. Solche komplexen Zusammenhénge sind bei Aussagen tber mogliche Prei-
selastizitdten immer zu bericksichtigen. Erschwerend kommt ausserdem hinzu, dass kaum empiri-
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sche Studien vorliegen, die spezifisch auf die Preiselastizitat der MIV-Nachfrage beim Einkaufsverkehr
hinsichtlich der Parkplatzgebiihren eingehen. Vaca und Kuzmyak (2005) widmen sich als eine der
wenigen Forscher dieser Fragestellung und kommen zum Schluss, dass die MIV-Nachfrage beim
Einkaufsverkehr hinsichtlich Parkgeblihren unelastisch ist. Allerdings spielen in diesem Kontext, wie
oben bereits ausgefiihrt, verschiedenste Faktoren eine Rolle. So kann der MIV-Nutzer beim Einkaufs-
verkehr, ganz im Gegensatz zum Pendler- und Arbeitsverkehr, beispielsweise die Dauer der Park-
platznutzung anpassen, um die Parkkosten zu minimieren (vgl. Vaca und Kuzmyak 2005).ll Zur Prei-
selastizitat der MIV-Nachfrage beziglich des Benzinpreises — ohne Berlicksichtigung des spezifischen
Verkehrszwecks — finden sich hingegen zahlreiche Studien. Diese halten fest, dass die Preiselastizitat
der MIV-Nachfrage als gering zu betrachten ist (vgl. Brons et. al 2006; Hautzinger und Mayer 2004;
Peter et al. 2002; Liddle 2005; Yang und Timmermans 2011). Da der Einkaufsverkehr wesentlich von
Bequemlichkeits-, Zweckmassigkeits- und Notwendigkeitsiiberlegungen gepragt ist, durfte die Prei-
selastizitat der MIV-Nachfrage beim Einkaufsverkehr noch geringer sein als bei anderen Verkehrs-
zwecken. So weisen beispielsweise Peter et al. (2002) darauf hin, dass steigende Treibstoffpreise am
ehesten die Fahrten im Freizeitverkehr verringern, nicht aber im Einkaufsverkehr. Zudem zeigen
Hautzinger und Mayer (2004), dass die mit Benzinpreiserhéhungen verbundenen Mehrausgaben der
Haushalte nur zu einem kleinen Teil mit einer Einschrankung der MIV-Benutzung kompensiert wer-
den. Vielmehr werden Einsparungen in anderen Konsumbereichen vorgenommen. Hautzinger und
Mayer kommen deshalb zum Schluss, dass die Pkw-Verkehrsnachfrage insgesamt als relativ unelas-
tisch zu betrachten ist.

Erschwerend kommt hinzu, dass die Transportmittel OV/LV und MIV im Bereich des Einkaufsver-
kehrs oft nicht als Substitute angesehen werden (vgl. Tertoolen et al. 1998; Bovy et. al 1991; Bres-
son et al. 2004). Obwohl der OV/LV und der MIV aus objektiven Gesichtspunkten durchaus als Substi-
tute betrachtet werden kénnten, nehmen die MIV-Nutzer den OV und den LV in der Regel nicht als
vergleichbare Alternativen wahr. So halten beispielsweise Hautzinger und Mayer (2004) fest, dass ein
Umsteigen auf den OV aufgrund einer Verteuerung des Autofahrens nicht feststellbar ist. Sie argu-
mentieren, dass die am Verkehrsmarkt angebotenen Mobilitatsdienstleistungen (also der OV) sowie
die Eigenproduktion von Pkw-Verkehrsleistungen (und damit der MIV) nur sehr begrenzt als Substitu-
tionsgiter zu betrachten sind. Weitere Studien zeigen, dass auch im schweizerischen Kontext Indivi-
duen stark an ihr praferiertes Verkehrsmittel gebunden sind (vgl. Simma und Axhausen 2001). Diese
Bindung scheint sich in den letzten Jahren nicht grundlegend verandert zu haben und kann daher als
stabil beschrieben werden. Dies lasst sich auch damit begriinden, dass das Auto stark mit Unabhan-
gigkeit und Bequemlichkeit assoziiert wird (Tertoolen et al. 1998).

Die oben beschriebenen, beim Einkaufsverkehr beobachteten Verhaltensmuster lassen sich auch
anhand verhaltensékonomischer Erkenntnisse erklaren. So beeinflusst der Availability Bias das

1 Auf die Veranderung der Dauer der Parkplatznutzung als mégliche Verhaltensanpassung wird in der vorliegenden Studie

nicht eingegangen, da sie keine Auswirkungen auf das MIV-Aufkommen hat.
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menschliche Verhalten massgeblich und fiihrt dazu, dass Individuen zu einer einfach verfugbaren
Losung tendieren. Diese Verfligbarkeitsheuristik erklart, weshalb Menschen eher die Benutzungsart
des bereits gewahlten Verkehrsmittels andern als auf ein anderes umzusteigen.

Zudem lasst die Sunk Cost Fallacy zwar nicht unbedingt eine Verhaltenséanderung, sehr wohl aber
Umsteigeeffekte unwahrscheinlich erscheinen. Denn auch im schweizerischen Kontext gilt, dass be-
reits entstandene bzw. irreversible Kosten oftmals in den Entscheidungsprozess einfliessen, dies ob-
wohl dadurch eine aus monetaren Gesichtspunkten mdglicherweise bessere Entscheidungsfindung
verhindert wird (Wichardt et al. 2008). Die beim Kauf eines Autos angefallenen (irreversiblen) Kosten
werden deshalb bei der Wahl des Verkehrsmittels beim Einkaufsverkehr mit berticksichtigt.

Des Weiteren wirkt der Status quo Bias als beharrendes Moment und erschwert eine Verhaltensan-
passung. Der Status quo Bias wird durch Verlustaversion erklart und besagt, dass Individuen die be-
stehende Situation méglichst nicht zu &ndern suchen, weil sie allfallige Nachteile einer Verhaltensan-
passung héher gewichten als deren mdgliche Vorteile.

Nach diesen allgemeinen Erlauterungen sollen nun im Folgenden die Wirkungen der Massnahme
~Parkplatzbewirtschaftungspflicht* auf das Verhalten der MIV-Kunden beurteilt werden. Durch die Ge-
bihreneinfihrung bzw. die Gebihrenerhéhung werden die psychologischen Kosten der MIV-Nutzung
erhoht. Inwieweit dadurch negative Emotionen ausgeldst werden, hangt vom durchschnittlichen Refe-
renzpunkt ab (siehe Kapitel 6.3). Aufgrund der tiefen Preiselastizitat der MIV-Nachfrage kann jedoch
angenommen werden, dass bei MIV-Kunden der individuelle Referenzpunkt fiir die Parkplatzgebiihren
relativ hoch anzusetzen ist und die erhéhten Gebihren — nach einer moglicherweise anfanglich star-
ken Reaktion einiger Kunden — im Endeffekt nur zu tiefen bis mittelhohen psychologischen Kosten
fuhren. Die anfanglichen Emotionen werden vor allem dadurch ausgel6st, dass der Referenzpunkt
(alte Parkgebihr bzw. keine Parkgebuhr) fur die Kunden einfach zu quantifizieren ist. Da die Park-
platzgebihr im Verhéltnis zum verfiigbaren Budget allerdings eher gering ausféllt, flachen die Reakti-
onen in der Regel nach kurzer Zeit wieder ab. Insgesamt wird sich so der Nutzenunterschied zwi-
schen dem urspringlichen Verhalten und der besten subjektiv verfligbaren Verhaltensalternative
durch die Massnahme ,Parkplatzbewirtschaftungspflicht® kaum oder nur schwach verandern. Daher
wird diese Massnahme hdchstens minimale Umsteigeeffekte auslésen. Mdglich ware allenfalls eine
Fahrtenverlagerung hin zu einer anderen VE. Ob diese Verhaltensanderung jedoch tatsachlich eintritt,
hangt vom Gewohnheitsgrad der Entscheidung und den subjektiv verfligbaren Alternativen ab.

Beim Kauf von periodischen Produkten handelt es sich meist um eine habitualisierte Entscheidung.
Da sich dariiber hinaus der Nutzenunterschied zwischen dem urspriinglichen Verhalten und der bes-
ten subjektiv verfigbaren Alternative durch die Massnahme ,Parkplatzbewirtschaftungspflicht* auf-
grund der oben ausfuhrlich beschriebenen Verhaltensmuster nicht stark veréndert, sind Verhaltensén-
derungen sehr unwahrscheinlich. Da es sich beim Kauf von Produkten fur den aperiodischen Bedarf
hingegen in der Regel um eine bewusste Entscheidung handelt, erscheint eine Verhaltensédnderung
prinzipiell mdglich. Weil sich aber aufgrund der eingangs beschriebenen Verhaltensmuster die Nut-
zenstruktur nicht zugunsten der besten subjektiv verfligbaren Alternative verandert hat, bleibt eine
Verhaltensdnderung insgesamt eher unwahrscheinlich. Sollten sich die MIV-Kunden dennoch fiir eine
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Verhaltensdnderung entscheiden, ist es am wahrscheinlichsten, dass sie in einer ersten Anpassung
eine andere VE aufsuchen. Dies jedoch nur, falls im ndheren Umkreis eine valable Alternative vor-
handen ist. Fuhrt diese Anpassung nicht zu der gewiinschten Verbesserung, kénnen die Kunden al-
lenfalls eine Verénderung der Frequenz der Besuche in Betracht ziehen, wobei dies in der Regel eher
unwahrscheinlich ist, da — wie in Kapitel 6.4 beschrieben — diese Verhaltensanpassung Anderungen
der Gewohnheit und andere Einschrankungen mit sich bringt. Bei Produkten fiir den periodischen
Bedarf greift die Verénderung der Frequenz der Besuche stérker in die Gewohnheiten ein, mussen
dadurch doch beispielsweise die Einkaufsmengen sowie der Einkauf von Frischprodukten neu geplant
werden. Im Falle von aperiodischen Gutern wiederum ist eine solche Anpassung ebenfalls eher un-
wahrscheinlich, da die Frequenz der Besuche bereits aufgrund der spezifischen Charakteristiken der
Gliter gering ausfallt.

Eine Verhaltensanderung ist deshalb insgesamt unwahrscheinlich, da die anfallenden Parkplatzge-
bUhren aus Sicht der MIV-Kunden den Nutzenunterschied zwischen dem urspringlichen Verhalten
und der besten subjektiv verfigbaren Alternative in der Regel nicht signifikant verandern. Somit bleibt
auch der MIV-Nutzen grosser als der OV/LV-Nutzen. Im Verhaltensmodell wird die Massnahme wie in
Abbildung 6 dargestellt, eingeschatzt.

Nutzen der besten subjektiv verfligbaren Alternative
ist signifikant grésser als Nutzen des urspriinglichen
Verhaltens nach der Einfiihrung der Massnahme

Habitualisierte Bewusste
Entscheidung Entscheidung

Parkplatz-
bewirtschaftung
bei
periodischem
Bedarf

Parkplatz-
bewirtschaftung

bei
aperiodischem
Bedarf

Nutzen des urspriinglichen Verhaltens nach der
Einflihrung der Massnahme ist signifikant grosser als
Nutzen der besten subjektiv verfiigbaren Alternative

Abbildung 6: Einordnung der Massnahme ,Parkplatzbewirtschaftungspflicht” im Verhaltensmodell

Im Folgenden werden die Auswirkungen der Massnahme ,Parkplatzbewirtschaftungspflicht“ hinsicht-
lich peripherer und zentraler Lage der VE sowie periodischem oder aperiodischem Bedarf differenziert
betrachtet.

30



A

>
om
e
@)
m

7.1.1 Peripher — Periodischer Bedarf

Geht man davon aus, dass im peripheren Raum weniger Einkaufsmdglichkeiten im nadheren Umfeld
zur Verfiigung stehen, kann im Bereich des periodischen Bedarfs in der Regel keine Wirkung erwartet
werden, da Parkplatzgebihren den Nutzenunterschied zwischen dem urspriinglichen Verhalten und
der besten subjektiv verfiigbaren Alternative nicht signifikant verdndern. Begrinden l&sst sich dies
unter anderem mit dem geringen Anteil der Gebiihren am Budget und der geringen Preiselastizitat.
Zudem werden die Verkehrstrager OV/LV und MIV von MIV-Kunden nicht als Substitute wahrgenom-
men (vgl. Tertoolen et al. 1998; Bovy et. al 1991; Bresson et al. 2004, Hautzinger und Mayer 2004).
Weil auch die Sunk Cost Fallacy, der Availability Bias und der Status quo Bias (vgl. Bauer 2008; Brons
et al. 2006; Hautzinger und Mayer 2004; Liddle 2005; Yang und Timmermans 2011) eine Verhaltens-
anderung und insbesondere ein Umsteigen vom MIV auf den OV/LV erschweren, erscheint eine sol-
che als sehr unwahrscheinlich. Fir die MIV-Kunden bleibt der MIV-Nutzen in der Regel grosser als der
OV/LV-Nutzen.

7.1.2 Peripher — Aperiodischer Bedarf

Kaufentscheidungen bei Produkten fiir den aperiodischen Bedarf sind nicht durch Routine geleitet,
sondern werden bewusst getroffen. Kunden beziehen demnach mehrere Faktoren bei ihrer Entschei-
dung mit ein. Dabei kann auch die zu bezahlende Parkplatzgebiihr einen Aspekt im Entscheidungsfin-
dungsprozess darstellen. Sind im nédheren Umkreis passende Alternativen zu finden, ist eine schwa-
che Fahrtenverlagerung prinzipiell mdglich, aber ebenfalls aufgrund der oben beschriebenen, be-
grenzt rationalen Verhaltensmuster eher unwahrscheinlich.

Die Wahl des Verkehrsmittels wird sich dadurch ebenfalls nicht d&ndern, da der OV/LV und MIV aus
der Sicht der MIV-Kunden nicht als Substitute betrachtet werden. Zudem &ndert sich aus der Sicht des
MIV-Kunden der Nutzenunterschied zwischen OV/LV und MIV in der Regel nicht oder nur schwach.
Noch immer Uberwiegt der Nutzen des MIV. Darlber hinaus lasst auch die Sunk Cost Fallacy eine
Verhaltensdnderung unwahrscheinlich erscheinen.

Insgesamt ist deshalb eine Verhaltensdnderung eher unwahrscheinlich. Wenn tberhaupt, dann dirfte
eine schwache Fahrtenverlagerung hin zu einer anderen VE mit tieferen Parkplatzgebihren erwartet
werden und mit hochstens minimalen Umsteigeeffekten zu rechnen sein. Sind in der ndheren Umge-
bung jedoch keine alternativen VE vorhanden, ist keine Verhaltensdnderung zu erwarten.

7.1.3 Zentral — Periodischer Bedarf

Im Gegensatz zu einem peripheren Standort kann an zentraler Lage davon ausgegangen werden,
dass den Kunden mehrere alternative VE des Detailhandels zur Verfigung stehen. Deshalb erscheint
eine Verhaltensdnderung wahrscheinlicher als bei peripherer Lage. Da die MIV-Kunden die Entschei-
dung unbewusst treffen, die Parkplatzgebiihren nur einen kleinen Teil des verfigbaren Budgets aus-
machen, die Preiselastizitat gering ist sowie der Availability Bias einer Verhaltensénderung zusétzlich
entgegenwirkt, erscheint eine solche grundsatzlich trotzdem als sehr unwahrscheinlich. Dariber hin-
aus sind héchstens minimale Umsteigeeffekte zu erwarten.
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7.1.4 Zentral — Aperiodischer Bedarf

Auch bei Produkten des aperiodischen Bedarfs hangt eine Verhaltensénderung von den verfiigbaren
Alternativen ab. Wird davon ausgegangen, dass an einem zentralen Standort mehrere Einkaufsmdg-
lichkeiten zur Verfiigung stehen, kann eine erhdhte Parkplatzgebiihr allenfalls eine schwache Verhal-
tensadnderung bewirken. Aufgrund der subjektiv wahrgenommenen Nicht-Substituierbarkeit von MIV
und OV/LV, der tiefen Preiselastizitat, dem Status quo Bias, dem Availability Bias, dem geringen Anteil
der Parkplatzgebiihren am verfligbaren Budget und der Sunk Cost Fallacy scheinen Verhaltensan-
passungen insgesamt jedoch eher unwahrscheinlich.

Falls Uberhaupt, ist primar eine veranderte Nutzung des gewahlten Verkehrsmittels und nicht eine
Anderung der Verkehrsmittelwahl zu erwarten. Deshalb kommt es héchstens zu einem minimalen
Umsteigeeffekt.

7.2 Flachendeckende Einfihrung der Massnahme ,Parkplatzbewirtschaf-
tungspflicht*

Verschiedentlich wird die flichendeckende Einfilhrung der Massnahme ,Parkplatzbewirtschaftungs-
pflicht* gefordert. Im Folgenden wird daher die potenzielle Wirkung einer solchen Massnahme erlau-
tert.

Die Wirkung einer flachendeckenden Einfiihrung auf Kantonsebene wird durch die Ausgestaltung der
Gebuhr beeinflusst und héangt wesentlich davon ab, ob die Gebiihr homogen eingefiihrt wird oder ob
selbst bei einer flachendeckenden kantonalen Einfihrung noch immer Unterschiede in der Hohe der
Gebuhr vorhanden sind. Wird die Gebuhr nicht homogen eingefuhrt, kann davon ausgegangen wer-
den, dass sich die Wirkung nicht wesentlich von den im Kapitel 7.1 beschriebenen Wirkungsweisen
unterscheidet. In diesem Kapitel liegt der Akzent der Darstellung deshalb auf der Erérterung der Wir-
kung einer homogenen, flachendeckenden Gebdhr.

Bei einer Einfuhrung von auf Kantonsebene wirksamen, flachendeckenden Parkplatzgebihren wird
von den in Kapitel 6.4 beschriebenen mdglichen Verhaltensanderungen vor allem die Fahrtenverlage-
rung hin zu einer anderen VE eingeschrankt und innerhalb der Kantonsgrenzen génzlich verunmaég-
licht.

Um die Wirkung einer solchen Massnahme zu beurteilen, wird dasselbe Verhaltensmodell wie in den
vorherigen Kapiteln dieser Studie verwendet. Es ist also wieder in einem ersten Schritt abzuschatzen,
welchen Effekt eine flachendeckende Einfiihrung von Parkplatzgebihren auf den Nutzenunterschied
zwischen dem urspriinglichen Verhalten und der besten subjektiv verfiigbaren Alternative hat. In ei-
nem zweiten Schritt ist zu beurteilen, welche Verhaltensanderungen, insbesondere Umsteigeeffekte,
dies zur Folge haben kdnnte.

Selbst wenn Parkplatzgebuhren erhoben werden, die héher sind als der durchschnittliche Referenz-
preis von MIV-Kunden, kann weiterhin davon ausgegangen werden, dass sich der Nutzenunterschied
zwischen dem urspringlichen Verhalten und der besten subjektiv verfligbaren Alternative kaum bis
nur schwach verandert. Dies liegt an folgenden in Kapitel 7.1 beschriebenen Verhaltensmustern:
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=  Durchschnittlich tiefe Preiselastizitat

Geringer relativer Anteil der Parkplatzgebihr am verfiigbaren Budget

Subjektiv wahrgenommene Nicht-Substituierbarkeit des MIV und OV/LV im Bereich des Ein-
kaufverkehrs

Sunk Cost Fallacy

Availability Bias

Status quo Bias

Eine Verhaltensénderung erscheint somit unwahrscheinlich. Falls Uberhaupt, ist eine veranderte
Nutzung des urspriinglich gewéhlten Verkehrsmittels, nicht aber eine Anderung der Verkehrsmit-
telwahl zu erwarten. Deshalb ist insgesamt hdchstens mit einem minimalen Umsteigeeffekt zu
rechnen.

Auf die Beurteilung von prohibitiv hohen Gebihren wird nicht eingegangen, weil solche Geblhren
gegen den verfassungsmassig vorgegebenen Verhaltnismassigkeitsgrundsatz verstossen wirden.

Ebenso wird darauf verzichtet, die Wirkung einer schweizweit giltigen, homogenen Parkgebihren-
pflicht zu beurteilen. Eine solche Einflihrung ist aus verschiedenen Griinden als unrealistisch einzustu-
fen:

= Hoher institutioneller Koordinationsaufwand: Durch das foderalistische System in der Schweiz
ist der Koordinationsaufwand, welcher bendétigt wird, um eine gemeinsame Parkplatzgebuhr
einzufuihren, dusserst hoch.

= Politischer Koordinationsaufwand: Die Einfuhrung einer einheitlichen Parkgebihr kann nur
dann erfolgen, wenn sie auch mehrheitsfahig ware. Es wirde deshalb ein hoher politischer
Koordinationsaufwand entstehen.

= Juristischer Aufwand: Eine Einfuhrung von behdordlich durchsetzbaren Parkplatzgebuhren auf
offentlich zuganglichen, aber privaten Liegenschaften bedarf immer auch einer gesetzlichen
Grundlage in den Gesetzen der Kantone und gegebenenfalls der Gemeinden.

Eine flachendeckende Einfihrung der Gebuhrenpflicht in der gesamten Schweiz ist deshalb ein
eher unwahrscheinliches Szenario.
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8 Massnahme ,Beschrankung der Parkplatzzahl*

8.1 Verhaltensmodell

Bei der Beurteilung der Wirkung einer Beschrankung der Parkplatzzahl muss wiederum anhand des
Verhaltensmodells mit besonderer Berlicksichtigung verhaltensékonomischer Erkenntnisse einge-
schatzt werden, welchen Effekt die Massnahme auf den Nutzenunterschied zwischen dem urspriingli-
chen Verhalten und der besten subjektiv verfugbaren Alternative hat.

Bevor wir die Auswirkungen der Massnahme ,Beschrankung der Parkplatzzahl“ nach peripherer und
zentraler Lage sowie periodischem oder aperiodischem Bedarf differenziert betrachten, folgen an die-
ser Stelle allgemeine Erlauterungen. Wie bereits bei der in Kapitel 7 beschriebenen Massnahme
~Parkplatzbewirtschaftungspflicht* wirken auch im Falle der Beschrankung der Parkplatzzahl die von
den MIV-Kunden subjektiv wahrgenommene Nicht-Substituierbarkeit von MIV und OV/LV, der Availa-
bility Bias, der Status quo Bias und die Sunk Cost Fallacy. Zusatzlich wird die Entscheidung, wie im
Folgenden dargelegt, von dem in Zusammenhang mit der Prospect Theory eingefiihrten Referenz-
punkt massgeblich beeinflusst.

Weil die Beschrénkung der Parkplatzzahl in eine bestehende und sichere Erwartung des MIV-Kunden
eingreift, entstehen psychologische Kosten (vgl. Kahneman und Tversky 1979 und Kahneman et al.
1991). Der Kunde, welcher regelméssig mit dem Auto zum Einkaufen von periodischen Produkten
fahrt und sich nun plotzlich mit weniger Parkplatzen konfrontiert sieht, wird dadurch stark betroffen
sein. Denn im Vergleich zu seinem bisherigeren Referenzpunkt — gentigend freie Parkplatze — stellt er
eine deutliche Verschlechterung fest. Der MIV-Kunde wird sich somit nach einer besseren Alternative
umsehen und sein Verhalten dann andern, wenn der Nutzen der besten subjektiv verfligbaren Alterna-
tive denjenigen des urspringlichen Verhaltens lUbersteigt. In welcher Form und ob diese Verhaltens-
anderung stattfindet, hangt von mehreren Faktoren ab und wird in den folgenden Subkapiteln genauer
erlautert. Generell Iasst sich aber sagen, dass bei einer Beschrankung der Parkplatzzahl beim Einkauf
fur den periodischen Bedarf eine Verhaltensanderung eher wahrscheinlich ist.

Handelt es sich aber um Einkaufe flr den aperiodischen Bedarf, welche nicht regelmassig ausgefihrt
werden, ist zu erwarten, dass sich aus Sicht der MIV-Kunden der Nutzenunterschied zwischen dem
urspringlichen Verhalten und der besten subjektiv verfigbaren Alternative nicht stark verandern wird.
Dies liegt daran, dass Informationen Uber mdgliche Referenzpunkte mit nur wenig Sicherheit abgeru-
fen werden kdnnen. So erinnern sich beispielsweise viele Menschen meist nicht mehr genau, ob die
Parkplatzsuche beim letzten Mébeleinkauf zeitintensiv war und zu Unannehmlichkeiten fiihrte. Empiri-
sche Studien (vgl. Van Dijk und Zeelenberg 2006) zeigen zudem, dass die Emotionen bzw. die psy-
chologischen Kosten, welche durch ein unwahrscheinliches Ereignis ausgeldst werden, tiefer sind im
Vergleich zu Ereignissen, deren Eintritt mit grosser Sicherheit erwartet wird. Dies bedeutet, dass beim
periodischen Einkauf, der mit der klaren Erwartung verbunden ist, dass genigend Parkplatze zur Ver-
fligung stehen, starkere Emotionen ausgeldst werden, wenn diese Erwartungen dann doch nicht erfillt
werden. Beim aperiodischen Bedarf hingegen sind die Erwartungen in der Regel nicht so deutlich
ausgeformt, da die Erinnerungen an die Gegebenheiten des letzten Einkaufs oft nicht mehr unmittel-
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bar prasent sind. Dies fuhrt dazu, dass die ausgeldsten (negativen) Emotionen im aperiodischen Be-
reich weniger stark auf eine Verhaltensanderung hinwirken als im Bereich des periodischen Bedarfs.

Im Verhaltensmodell wird die Massnahme ,Beschrankung der Parkplatzzahl®, wie in Abbildung 7 illus-
triert, eingeordnet.

Nutzen der besten subjektiv verfligbaren Alternative
ist signifikant grésser als Nutzen des urspriinglichen
Verhaltens nach der Einfiihrung der Massnahme

Beschrankung
der
Parkplatzzahl
bei
periodischem
Bedarf

Habitualisierte
Entscheidung

Bewusste
Entscheidung

Beschrankung
der
Parkplatzzahl
bei
aperiodischem
Bedarf

Nutzen des urspriinglichen Verhaltens nach der
Einflihrung der Massnahme ist signifikant grosser als
Nutzen der besten subjektiv verfiigbaren Alternative

Abbildung 7: Einordnung der Massnahme ,Beschrankung der Parkplatzzahl” im Verhaltensmodell

8.1.1 Peripher — Periodischer Bedarf

Wenn im naheren Umkreis alternative Einkaufsmaoglichkeiten vorhanden sind, kann davon ausgegan-
gen werden, dass eine Verhaltensanderung stattfindet. Die Erhéhung der Such- und Wartekosten
durch die geringere Parkplatzzahl fuhrt im Vergleich zum Referenzpunkt zu einer deutlichen Ver-
schlechterung der Situation (vgl. Kahneman und Tversky 1979; Kahneman et al. 1991; Avineri 2006).
Das heisst, die psychologischen Kosten des MIV steigen durch die Beschrankung der Parkplatzzahl
und der MIV-Kunde sucht in der Regel nach einer anderen Alternative. Da die Fahrtenverlagerung hin
zu einer anderen VE die kognitiv am einfachsten verfigbare Verhaltensanpassung darstellt, kann
damit gerechnet werden, dass diese Anpassung subjektiv als beste verfliigbare Alternative wahrge-
nommen wird und somit die wahrscheinlichste ist. Fuhrt diese Verhaltensanderung jedoch nicht zu der
gewinschten Verbesserung fur den Kunden, wird er in einem zweiten Schritt versuchen, die Besuchs-
zeit anzupassen. Wiirde auch dies keinen positiven Effekt zeitigen, kann der MIV-Kunde immer noch
die Haufigkeit seiner Besuche reduzieren. Da diese Mdglichkeit jedoch einschneidende Einschrén-
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kungen mit sich bringt, kann davon ausgegangen werden, dass es sich dabei um die in der Regel am
wenigsten genutzte Alternative handelt.

Sind im n&heren Umkreis keine anderen Einkaufsmdglichkeiten vorhanden, erscheint eine Fahrtenver-
lagerung deshalb als wenig wahrscheinlich, da die Opportunitatskosten (in diesem Fall der entgange-
ne Nutzen der wahrend der Wartezeit verpassten Optionen) in der Regel nicht adaquat in die Ent-
scheidung mit einbezogen werden (vgl. Kahneman 2003). Zudem erschweren insbesondere auch die
subjektiv wahrgenommene Nicht-Substituierbarkeit von OV/LV und MIV und die Sunk Cost Fallacy ein
Umsteigen vom MIV auf den OV/LV. Trotz der gestiegenen psychologischen Kosten und der damit
einhergehenden Verringerung des Nutzens des MIV wird dieser immer noch als grésser betrachtet als
derjenige des OV/LV. Es kommt somit lediglich zu minimalen Umsteigeeffekten, wéhrend eine
Fahrtenverlagerung, vorausgesetzt es sind alternative Einkaufsmaoglichkeiten vorhanden, eher wahr-
scheinlich sein durfte.

8.1.2 Peripher — Aperiodischer Bedarf

Es wird beim peripher-aperiodischen Bedarf davon ausgegangen, dass keine oder nur eine minimale
Verhaltensanderung stattfindet, da im peripheren Raum in der Regel zahlenméssig weniger Ein-
kaufsmaoglichkeiten bestehen. Dadurch, dass die Tatigkeit nur aperiodisch ausgefuhrt wird, verfligt der
Kunde zudem nicht Uber klare Referenzpunkte (vgl. Van Dijk und Zeelenberg 2006). Folglich ist der
durch weniger verflgbare Parkplatze erfahrene Verlust mit tieferen psychologischen Kosten verbun-
den. Der Nutzen des urspriinglichen Verhaltens tGberwiegt demnach noch immer. Eine Verhaltensan-
derung wird deshalb als eher unwahrscheinlich eingestuft. Wenn tberhaupt, dann ist mit einer schwa-
chen Fahrtenverlagerung hin zu einer anderen VE zu rechnen. Eine Anderung der Verkehrsmittelwahl
erscheint jedoch unwahrscheinlich, womit allenfalls minimale Umsteigeeffekte zu erwarten sind.

8.1.3 Zentral — Periodischer Bedarf

Wiederum fuhrt die Erhéhung der Such- und Wartekosten im Vergleich zum Referenzpunkt zu einer
deutlichen Verschlechterung der Situation (vgl. Kahneman und Tversky 1979; Kahneman et al. 1991,
Avineri 2006). Da an einem zentralen Standort oft alternative VE verfligbar sind, werden die Kunden
wahrscheinlich ihr Verhalten anpassen. Die Verhaltenséanderung betrifft aber erneut aufgrund der
Sunk Cost Fallacy, der subjektiv wahrgenommenen Nicht-Substituierbarkeit von MIV und OV/LV sowie
des Availability Bias in erster Linie eine Fahrtenverlagerung hin zu einer anderen VE. Diese Anpas-
sung wird erwartet, da es sich um die in der Regel am einfachsten verfliigbare Alternative handelt.
Fuhrt diese Anpassung jedoch nicht zu der gewilinschten Verbesserung fir den MIV-Kunden, wird er
in einem zweiten Schritt versuchen, den Besuchszeitpunkt anzupassen. Tritt fir den Kunden noch
immer keine Verbesserung ein, kann er die Haufigkeit der Besuche reduzieren. Da diese Mdglichkeit
jedoch die meisten Veranderungen benétigt und zu Einschrénkungen fuhrt, kann davon ausgegangen
werden, dass es sich um die am wenigsten genutzte Art der Fahrtenverlagerung handelt.

Umsteigeeffekte vom MIV zum OV/LV sind aufgrund der Sunk Cost Fallacy und der subjektiv wahrge-
nommenen Nicht-Substituierbarkeit nur minimale zu erwarten.
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8.1.4 Zentral — Aperiodischer Bedarf

Die erwarteten Verhaltensanderungen beim zentral-aperiodischen Bedarf sind grundséatzlich dieselben
wie an einem peripheren Standort, nur dass an zentraler Lage davon ausgegangen werden kann,
dass vermehrt alternative Einkaufsmaoglichkeiten verfligbar sind. Daher ist eine Verhaltensanderung in
Form einer Fahrtenverlagerung hin zu einer anderen VE zwar wahrscheinlicher als an peripherer La-
ge. Allerdings gilt es auch hier zu beriicksichtigen, dass die Tatigkeit nur aperiodisch ausgefuhrt wird.
Folglich verfiigen die Kunden nicht Uber klare Referenzpunkte, womit der durch weniger verfiigbare
Parkplatze erfahrene Zeitverlust zu tieferen psychologischen Kosten fuhrt (vgl. Van Dijk und Zeelen-
berg 2006). Damit verringert sich aus Sicht der MIV-Kunden der Nutzen des urspriinglichen Verhal-
tens nur leicht. Deshalb scheint eine Verhaltensanderung in Form einer Fahrtenverlagerung als eher
unwahrscheinlich. Der Umsteigeeffekt vom MIV zum OV/LV wird aus den in den vorhergehenden
Subkapiteln beschriebenen Grinden als minimal eingestuft.
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9 Massnahme ,Fahrtenmodell”

Die Massnahme ,Fahrtenmodell“ hat zum Ziel, die Anzahl Fahrten pro Zeiteinheit, welche durch eine
VE induziert werden durfen, auf ein fixes Maximum zu beschranken. Die von den Behérden auferlegte
Beschrankung der Fahrtenzahl ist somit eine reine Zielvorgabe und hat per se noch keine direkte Wir-
kung auf das Verhalten der MIV-Kunden. Solange die Vorgabe eingehalten wird, sind keine weiteren
Massnahmen erforderlich. Wird indes die Fahrtenlimite wiederholt Gberschritten, missen zuséatzliche
Massnahmen ergriffen werden. Dabei stehen letztlich folgende Instrumente zur Verfiigung:

= Parkplatzbewirtschaftungspflicht (Kap. 7)
= Beschrankung der Parkplatzzahl (Kap. 8)
*  Erhéhung der OV-Erschliessungsqualitat (Kap. 11)

Daher wird fur die Beurteilung der Massnahme ,Fahrtenmodell“ auf die Erérterung der in den Kapiteln
7, 8 und 11 beschriebenen Massnahmen und der damit zu erwartenden Verhaltensanderungen ver-
wiesen.

38



FEHR
ADVICE

10 Massnahme ,Fahrleistungsmodell®

Die Massnahme ,Fahrleistungsmodell“'? hat zum Ziel, das Fahrleistungskontingent, welches durch
eine VE pro Zeiteinheit induziert werden darf, auf ein fixes Maximum zu beschranken. Wie beim Fahr-
tenmodell handelt es sich auch beim Fahrleistungsmodell um eine reine Zielvorgabe, die per se noch
keine direkte Wirkung auf das Verhalten der MIV-Kunden hat. Solange die Vorgabe eingehalten wird,
sind keine weiteren Massnahmen erforderlich. Wenn aber das Fahrleistungskontingent wiederholt
Uberschritten wird, missen andere Massnahmen ergriffen werden. Dabei stehen wieder folgende In-
strumente zur Verfligung:

= Parkplatzbewirtschaftungspflicht (Kap. 7)
= Beschrankung der Parkplatzzahl (Kap. 8)
= Erhohung der OV-Erschliessungsqualitéat (Kap. 11)

Daher wird fir die Beurteilung der Massnahme ,Fahrleistungsmodell* ebenfalls auf die Diskussion in
den Kapitel 7, 8 und 11 verwiesen.

12 Das Fahrleistungsmodell ist eine spezielle Form des Fahrtenmodells. Das Fahrleistungsmodell wird bisher ausschliesslich im
Kanton Bern angewendet. Die behordlich beschrénkte Grosse ist nicht wie beim Fahrtenmodell die Anzahl MIV-Fahrten zur VE,
sondern die MIV-Fahrleistung. Unter Fahrleistung wird generell das Produkt aus der Anzahl MIV-Fahrten mit der jeweiligen
Fahrtenlange (Wegdistanz in km zwischen Ausgangspunkt der Fahrt und der VE) verstanden. Angewendet auf eine konkrete
VE wird das zur Verfigung stehende Fahrleistungskontingent durch den durchschnittlichen Anfahrtsweg zur VE dividiert und

fuhrt damit wiederum zu einer maximal zulassigen Anzahl Fahrten, die pro Zeiteinheit zur jeweiligen VE erfolgen durfen.
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11 Massnahme ,Erhohung der OV-Erschliessungsqualitat*

11.1 Verhaltensmodell

Damit das Verhalten der Kunden bei der Einfiihrung der Massnahme ,Erhéhung der OV-
Erschliessungsqualitat” adaquat prognostiziert werden kann, muss die Veranderung des Nutzenunter-
schieds zwischen OV und MIV, welche durch diese Massnahme entsteht, beurteilt werden. Da diese
Massnahme nicht in bei MIV-Kunden bestehende Verhaltensstrukturen eingreift und somit nicht ein-
schrankend wirkt, kommt eine Fahrtenverlagerung als Verhaltensanpassung nicht in Betracht. Die
einzige allenfalls subjektiv verfiigbare Alternative wiirde deshalb ein Umsteigen vom MIV auf den
OVILV darstellen. Wie anfangs der Studie erwahnt, wird auch hier nur der Einfluss der Massnahme
auf MIV-Kunden betrachtet.

Da diese Massnahme eine Erweiterung des OV-Angebots darstellt, werden die bestehenden Verhal-
tensmuster der MIV-Kunden nicht direkt tangiert. Das heisst, den Kunden wird lediglich eine neue
Maoglichkeit bzw. eine Verbesserung bei der Auswahl der Verkehrsmittel geboten, die sie jedoch nicht
in ihnrem bisherigen Verhalten einschréankt. Bessere OV-Erschliessungsqualitat wird von den Kunden
in der Regel grundséatzlich als Gewinn betrachtet, da sie eine Angebotserweiterung darstellt. Aus ver-
haltensékonomischer Sicht wird die verbesserte OV-Erschliessung allerdings nur dann genutzt, wenn
dieses Angebot fir den MIV-Kunden zu einer deutlichen Verbesserung der subjektiv wahrgenomme-
nen Situation fihrt und die Information des verbesserten OV-Angebots auch entsprechend bewusst
als Gewinn wahrgenommen wird. Der Kunde muss diese neue Mdglichkeit zum Zeitpunkt der Ent-
scheidung bewusst als Alternative betrachten, damit er sie Uberhaupt in seine Entscheidung mit ein-
beziehen kann.

Die verhaltensékonomische Forschung zeigt aber, dass Menschen in der Regel auf Gewinne weniger
stark reagieren als auf gleichwertige Verluste. Da die Erweiterung des OV-Angebots fiir den MIV-
Kunden mit keinerlei Verlusten verbunden ist, wird sich aus Sicht des MIV-Kunden der Nutzenunter-
schied zwischen OV und MIV nur schwach verandern. Aufgrund der bereits beschriebenen Verhal-
tensmuster wie der Sunk Cost Fallacy, der subjektiv wahrgenommenen Nicht-Substituierbarkeit von
MIV und OV/LV sowie dem Availability Bias, tberwiegt fiir MIV-Kunden der MIV-Nutzen in der Regel
auch bei einer Erhéhung der OV-Erschliessungsqualitt.

Dariiber hinaus ist zu beachten, dass eine Erhéhung der OV-Erschliessungsqualitit bei der VE nicht
zwingend zu einer Erhéhung der OV-Erschliessungsqualitat am Ausgangsort der Fahrt fiihrt. Der OV-
Situation am Ausgangsort, das heisst in der Regel am Wohnort des Kunden, kommt aber eine min-
destens so grosse Bedeutung zu wie derjenigen am Zielort.
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Die oben ausgefuhrte Beurteilung fuhrt zu der in Abbildung 8 dargestellten Positionierung.

Nutzen der besten subjektiv verfligbaren Alternative
ist signifikant grésser als Nutzen des urspriinglichen
Verhaltens nach der Einfiihrungder Massnahme

Habitualisierte Bewusste
Entscheidung Entscheidung

Erhéhung der Erhéhung der
ov- ov-
Erschliessungs- Erschliessungs-

qualitat bei qualitat bei
periodischem aperiodischem
Bedarf Bedarf

Nutzen des urspriinglichen Verhaltens nach der
Einflihrung der Massnahme ist signifikant grosser als
Nutzen der besten subjektiv verfiigbaren Alternative

Abbildung 8: Einordnung der Massnahme ,Erh6hung der OV-Erschliessungsqualitat” im Verhaltensmodell

11.1.1 Peripher — Periodischer Bedarf

Da die Erhéhung der OV-Erschliessungsqualitat nicht direkt in das bestehende Verhaltensmuster ein-
greift, erscheint eine Verhaltensdnderung schon prinzipiell unwahrscheinlich. Ob aber eine Verhal-
tensanpassung tatsachlich eintrifft, hangt aus verhaltensékonomischer Sicht letztlich von der Starke
des Status quo Bias, der Sunk Cost Fallacy und der Wahrnehmung — also der mentalen ,Availability“ —
der verbesserten OV-Erschliessungsqualitat ab (Arkes und Blumer 1985; Arkes und Ayton 1999;
Kahneman et al. 1991; Fujii und Kitamura 2003). Gerade der Status quo Bias sowie der Availability
Bias fuhren dazu, dass sich Individuen oft schwer tun, neue Informationen in Entscheidungsprozesse
mit einzubeziehen. Obwohl fur den MIV-Kunden durch die Erhéhung der OV-Erschliessungsqualitét
rational und objektiv betrachtet eine neue Option vorhanden ware, wird diese vom MIV-Kunden oft
nicht als subjektiv verfigbare Alternative wahrgenommen.

Zusétzlich fuhren auch die Sunk Cost Fallacy sowie die subjektiv wahrgenommene Nicht-
Substituierbarkeit von MIV und OV/LV dazu, dass sich aus Sicht der MIV-Kunden der Nutzenunter-
schied zwischen OV und MIV nur schwach verandert. Der MIV-Nutzen durfte deshalb fur die MIV-
Kunden auch bei einer Erhéhung der OV-Erschliessungsqualitat tiberwiegen. Da deshalb mit keiner
oder nur einer schwachen Verhaltensédnderung zu rechnen ist, kdnnen hdchstens minimale Umstei-
geeffekte erwartet werden.
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11.1.2 Peripher — Aperiodischer Bedarf

Die Situation an peripherer Lage bei aperiodischem Bedarf wird grundsatzlich gleich eingeschéatzt wie
diejenige fir den periodischen Bedarf. Der Unterschied liegt einzig darin, dass der Status quo Bias
beim Einkauf fir den aperiodischen Bedarf weniger stark ausgepragt sein dirfte, da die Entscheidung
bewusster getroffen wird. Die zentrale Frage bleibt daher, ob das erweiterte OV-Angebot dem MIV-
Kunden eine subjektiv signifikant bessere Alternative zum Auto bietet. Aufgrund der Sunk Cost Fallacy
und der subjektiv wahrgenommenen Nicht-Substituierbarkeit von OV/LV und MIV erscheint eine Ver-
haltensénderung eher unwahrscheinlich. Deshalb sind héchstens minimale Umsteigeeffekte zu erwar-
ten.

11.1.3 Zentral — Periodischer Bedarf

Der Status quo Bias wirkt bei VE mit einem Sortiment fur den periodischen Bedarf am starksten
(Kahneman et al. 1991; Fujii und Kitamura 2003). Das Verhalten der Kunden ist stark habitualisiert
und es findet keine bewusste Abwégung der Alternativen (mehr) statt (Tversky und Kahneman 1974).
Die Erhdéhung der OV-Erschliessungsqualitét wird von den MIV-Kunden aufgrund der subjektiv emp-
fundenen Nicht-Substituierbarkeit der beiden Verkehrsmittel in der Regel kaum wahrgenommen. Die
Informationen iiber das verbesserte OV-Angebot dringen somit nicht oder kaum in das Bewusstsein
der MIV-Kunden, da sie sich — aufgrund der Nicht-Substituierbarkeit und der Sunk Cost Fallacy — von
den Informationen Uber das verbesserte Angebot meist nicht angesprochen fihlen. Deshalb kommt es
insgesamt zu hochstens minimalen Umsteigeeffekten.

Im Vergleich zu peripheren Standorten ist das Verhalten der Kunden grundsétzlich als gleich einzu-
schéatzen. Wenn eine Verhaltensanpassung eintritt, dann eher im zentralen (aufgrund der in Zentren
generell starker ausgebauten OV-Erschliessung) als im peripheren Gebiet. Wie oben ausgefiihrt ist
aber in beiden Fallen hdchstens mit minimalen Umsteigeeffekten zu rechnen.

11.1.4 Zentral — Aperiodischer Bedarf

Ob eine Verhaltensanderung eintritt, hangt auch hier von der Auspragung des Status quo Bias, der
Sunk Cost Fallacy und der Wahrnehmung — also der mentalen ,Availability” — der Information tGber das
verbesserte OV-Angebot ab (Arkes und Blumer 1985; Arkes und Ayton 1999; Kahneman et al. 1991;
Fujii und Kitamura 2003). Wie schon unter 11.1.2 beschrieben, wirkt der Status quo Bias bei Produk-
ten fur den aperiodischen Bedarf nicht so stark wie beim periodischen Bedarf. Trotzdem hat diese
Verzerrung auch hier einen Einfluss auf das Verhalten der Kunden. Zusammen mit der Sunk Cost
Fallacy, der Nicht-Substituierbarkeit und dem Availability Bias fuhrt dies dazu, dass sich aus Sicht der
MIV-Kunden der MIV-Nutzen in der Regel grosser bleibt als der OV-Nutzen. Somit ist eine Verhal-
tensénderung eher unwahrscheinlich und deshalb nur ein minimaler Umsteigeeffekt zu erwarten.

Wenn Uberhaupt eine Verhaltensanpassung eintritt, dann eher im zentralen als im peripheren Gebiet.
Dies aufgrund der in Zentren generell starker ausgebauten OV-Erschliessung. Aus den oben be-
schriebenen Grinden ist dennoch in beiden Fallen hdchstens mit minimalen Umsteigeeffekten zu
rechnen.
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12 Massnahme ,Modal-Split-Vorgaben®

Die Massnahme ,Modal-Split-Vorgabe“ hat zum Ziel, die relativen Verkehrsanteile von OV, LV und
MIV, welche durch eine VE induziert werden, durch fixe Prozentwerte vorzugeben. Es handelt sich
dabei um eine reine Zielvorgabe, die per se noch keine direkte Wirkung auf das Verhalten der MIV-
Kunden hat. Um diese zu erfiillen, stehen folgende Instrumente zur Diskussion:

= Parkplatzbewirtschaftungspflicht (Kap. 7)
= Beschrankung der Parkplatzzahl (Kap. 8)
= Erhohung der OV-Erschliessungsqualitéat (Kap. 11)

Daher wird fur die Beurteilung der Massnahme ,Modal-Split-Vorgaben® auf die Beurteilung der in den
Kapiteln 7, 8 und 11 beschriebenen Massnahmen verwiesen.
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13 Tabellarische Zusammenfassung

Bei der Beurteilung der einzelnen Massnahmen wird keine Unterscheidung zwischen restriktiver und nicht-restriktiver Umsetzung der Massnahme gemacht, da aus

Sicht von FAP nur die restriktive Umsetzung der Massnahmen relevant ist. Bei der nicht-restriktiven Auspragung ist in der Regel keine Wirkung zu erwarten. Die

verschiedenen Mdglichkeiten einer ,Fahrtenverlagerung® werden in Kapitel 6.4 dargestellt.

Massnahme Allgemeine Beurteilung

Zentral-

Periodisch

Zentral-

Aperiodisch

Peripher- Peripher-

Periodisch Aperiodisch

Parkplatz- Grundsatzlich kann keine starke Verhaltensdnderung erwartet werden. Dies liegt zum
bewirtschaftungs- einen daran, dass die MIV-Nachfrage einer tiefen Preiselastizitat unterliegt und die Park-
pflicht platzgebtihren in Relation zum verfligbaren Budget nur einen geringen Teil ausmachen.
Zum anderen werden die Transportmittel MIV und OV/LV von den meisten MIV-Kunden
nicht als Substitute betrachtet. Darliber hinaus lassen auch der Status quo Bias, die
Sunk Cost Fallacy und der Availability Bias eine Verhaltensédnderung unwahrscheinlich
erscheinen. Maximal kann deshalb eine Verhaltenséanderung im Sinne einer Fahrtenver-
lagerung hin zu einer anderen VE erwartet werden. Die psychologischen Kosten, welche
durch die Parkplatzbewirtschaftung bei den MIV-Kunden entstehen, sind in der Regel
nicht sehr hoch. Der Nutzenunterschied zwischen OV/LV und MIV veréandert sich
dadurch kaum und der MIV-Nutzen Uberwiegt weiterhin. Es ist deshalb mit keinem oder

hdchstens einem minimalen Umsteigeeffekt zu rechen.

= Keine bis
schwache
Fahrten-

verlagerung

= Minimaler
Umsteige-
effekt

= Schwache
Fahrten-

verlagerung

= Minimaler
Umsteige-
effekt

Verhaltens- = Schwache

anderung Fahrten-
sehr un- verlagerung
wahrschein-
lich
= Minimaler
Umsteige-
effekt
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. ) Zentral- Zentral- Peripher- Peripher-
Massnahme Allgemeine Beurteilung

Periodisch Aperiodisch Periodisch Aperiodisch
|

Beschrénkung der Im Bereich des periodischen Bedarfs ist aufgrund der gestiegenen psychologischen = Fahrtenverla- = Fahrtenver- = Fahrtenverla- = Fahrtenverla-
Parkplatzzahl Kosten eine Verhaltensdnderung eher wahrscheinlich. Die Verhaltensanderung wird gerung eher lagerung gerung eher gerung eher
aber in erster Linie aus einer Fahrtenverlagerung hin zu einer anderen VE bestehen. Im wahrschein- eher un- wahrschein- unwahr-
Bereich des aperiodischen Bedarfs scheint eine Verhaltensénderung eher unwahr- lich wahr- lich scheinlich
scheinlich, da die psychologischen Kosten weniger ins Gewicht fallen als bei habituali- scheinlich
sierten Entscheidungen. Dies liegt daran, dass Informationen tiber mégliche Referenz-
punkte mit nur wenig Sicherheit abgerufen werden kénnen. Da eine Verhaltensanderung = Minimaler * Minimaler = Minimaler * Minimaler
unwahrscheinlich erscheint, ist hochstens mit einem minimalen Umsteigeeffekt zu rech- Umsteige- Umsteige- Umsteige- Umsteige-
Effekt Effekt Effekt Effekt

nen.

Fahrtenmodell / Bei diesen drei Massnahmen handelt es sich nicht um direkt wirkungsauslésende Mass- — - - -
Fahrleistungsmo- nahmen, sondern lediglich um (quantitative) Vorgaben zu Zielgrossen (Limitierung der
dell und Modal- Fahrtenzahl, Fahrleistungskontingentierung oder festgelegte MIV-OV-Anteile am Ver-
Split-Vorgaben kehrsaufkommen). Da sich solche Zielvorgaben in der Regel nicht von selbst einstellen,
stehen zur Zielerreichung die in dieser Studie vorgestellten Instrumente zur Diskussion.
Daher wird fuir die Beurteilung dieser drei Massnahmen auf die Beurteilungen der Mass-
nahmen ,Parkplatzbewirtschaftungspflicht®, ,Beschrankung der Parkplatzzahl“ und ,Er-

héhung der OV-Erschliessungsqualitat* verwiesen.
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Massnahme

Erhéhung der OV-
Erschliessungs-

qualitat

Allgemeine Beurteilung

Da diese Massnahme nicht in bei MIV-Kunden bestehende Verhaltensstrukturen ein-
greift, kommt eine Fahrtenverlagerung als Verhaltensanpassung nicht in Betracht. Die
einzige, allenfalls subjektiv verfiighare Alternative wéare deshalb ein Umsteigen vom MIV
auf den OV/LV.

Die verhaltensdkonomische Forschung zeigt aber, dass Gewinne in der Regel subjektiv
weniger stark wahrgenommen werden als gleichwertige Verluste. Da die Erweiterung des
OV-Angebots fiir den MIV-Kunden mit keinerlei Verlusten verbunden ist, wird sich aus
Sicht des MIV-Kunden der Nutzenunterschied zwischen OV und MIV nur schwach ver-
andern. Aufgrund der bereits beschriebenen Verhaltensmuster wie der Sunk Cost
Fallacy, dem Status quo Bias, der subjektiv wahrgenommenen Nicht-Substituierbarkeit
von MIV und OV/LV sowie dem Availability Bias, iiberwiegt fiir MIV-Kunden der MIV-
Nutzen in der Regel auch bei einer Erhéhung der OV-Erschliessungsqualitét.

Deshalb scheint eine Verhaltensédnderung unwahrscheinlich und es ist héchstens

mit minimalen Umsteigeeffekten zu rechnen.

Zentral- Zentral- Peripher- Peripher-

Periodisch

Aperiodisch Periodisch Aperiodisch

= Keine = Keine = Keine = Keine
Fahrtenverla- Fahrtenver- Fahrtenverla- Fahrtenverla-
gerung lagerung gerung gerung

= Minimaler = Minimaler = Minimaler = Minimaler
Umsteige- Umsteige- Umsteige- Umsteige-
Effekt Effekt Effekt Effekt
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14 Fazit

Bei der Beurteilung der Wirksamkeit von verkehrslenkenden Massnahmen beim Einkaufsverkehr lau-
tet die entscheidende Frage, wie Menschen tatsachlich auf ebendiese Massnahmen reagieren. Eine
Untersuchung der Wirksamkeit verkehrslenkender Massnahmen muss daher zwingend beim mensch-
lichen Verhalten ansetzen. Ohne die Beriicksichtigung der Erkenntnisse aus der Verhaltensékonomie
bleibt eine Beurteilung verkehrslenkender Massnahmen zwangslaufig lickenhaft. Denn empirische,
verhaltensékonomische Studien belegen, dass Individuen systematisch vom rationalen Handeln ab-
weichen.

Das Ziel dieses Gutachtens ist es, die Wirkung von verkehrslenkenden Massnahmen bei VE des De-
tailhandels unter besonderer Beriicksichtigung von verhaltensékonomischen Erkenntnissen zu beur-
teilen. Der Akzent dieses Berichts liegt auf dem tatsadchlichen menschlichen Verhalten, um basierend
auf den Erkenntnissen der Verhaltensékonomie die Wirkung von verkehrslenkenden Massnahmen bei
VE des Detailhandels auf das Mobilitdtsverhalten von MIV-Kundinnen und -Kunden zu untersuchen.
Daraus resultieren drei zentrale Folgerungen:

= Der Schlussel bei der Wirkungsbeurteilung von verkehrslenkenden Massnahmen ist
das menschliche Verhalten

Nur wenn das menschliche Verhalten systematisch und nach verhaltensdkonomischen Er-
kenntnissen bericksichtigt wird, ist es moglich, die tatsachliche Wirkung von verkehrslenken-
den Massnahmen beim Einkaufsverkehr zu beurteilen. Jede mdgliche Massnahme ist nur
dann wirksam, wenn sie den Menschen tatsachlich zu einer Verhaltensanderung bewegt. Oh-
ne eine Verhaltensanderung ist eine Wirkung auf die Bereiche Umwelt, Verkehr, Raumpla-
nung und/oder Energie ausgeschlossen. Somit ist bei der Beurteilung von verkehrslenkenden
Massnahmen priméar zu evaluieren, welche Effekte die Massnahmen auf das menschliche
Verhalten ausiben.

= Unerwartete oder unerwiinschte Wirkungen von verkehrslenkenden Massnahmen

Massnahmen, welche ohne Bertcksichtigung des tatsachlichen menschlichen Verhaltens an-
geordnet werden, unterliegen der Gefahr, keine oder dann aber eine nicht intendierte Wirkung
zu erzielen. Beispielsweise kann die Massnahme der Beschrankung der Parkplatzzahl dazu
fuhren, dass die betroffenen MIV-Kunden ihre Eink&aufe in anderen VE tatigen, und dabei lan-
gere Fahrten in Kauf nehmen. Die Massnahme verfehlt so ihre intendierte Wirkung und kann
unter Umstanden gar zu einer grosseren Belastung der Umwelt fiihren.

= Beurteilung basierend auf fundierter empirischer Evidenz

Basierend auf empirischer Evidenz aus der Verhaltensbkonomie kommt die vorliegende Stu-
die zum Schluss, dass die folgenden Massnahmen in der Regel keine oder nicht die primar
gewtnschten Effekte haben:

= Parkplatzbewirtschaftungspflicht
= Beschrankung der Parkplatzzahl
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= Fahrtenmodell
= Fahrleistungsmodell
= Modal-Split-Vorgaben

Die oben aufgeflihrten Massnahmen fuhren, wenn lberhaupt, lediglich zu Fahrtenverlagerun-
gen. Umsteigeeffekte vom MIV zum OV/LV sind hingegen bei allen Massnahmen nur minima-
le zu erwarten.

Im Unterschied zu den finf oben aufgefiihrten Massnahmen stellt die letzte der diskutierten Mass-
nahmen — objektiv betrachtet — eine Erweiterung des Angebots dar und greift nicht in bestehende
Verhaltensstrukturen ein:

= Erhdhung der OV-Erschliessungsqualitét

Obwohl es sich um eine Angebotserweiterung handelt, wird dies in der Regel von den MIV-
Kunden subjektiv nicht als solche wahrgenommen und deshalb kaum benutzt. Aus diesem
Grund ist auch bei dieser Massnahme nur mit minimalen Umsteigeeffekten vom MIV zum
OVILV zu rechnen.
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