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EVES

KURZFASSUNG

EVES untersucht den Einfluss von Personenverkehr, Giiterverkehr, Lagerung und
Betrieb von Geschiftslokalen auf den kumulierten Energieaufwand und den CO:-
Fussabdruck von Einkaufssituationen. Politikszenarien schatzen die Wirkungen von
Preisimpulsen oder ordnungspolitischen Restriktionen auf die Marktanteile und COze-
Emissionen von Einkaufssituationen in Relation zu einem Business-as-usual-Szenario
fiir das Jahr 2020 ab. Die Analyse bezieht sich dabei auf drei Produktgruppen
(Lebensmittel, Kleidung, Unterhaltungselektronik) in fiinf Einkaufssituationen
(Nahversorger, Stadtzentrum, Diskonter, Einkaufszentrum, Online-/Versandhandel).

Mehrere methodische Zugange dienen zur Bearbeitung dieser Fragestellungen: Eine
qualitative Pilotstudie (n=28) liefert konzeptionelle Ansatzpunkte. Sekundardaten, wie
die Konsumerhebung der Statistik Austria, werden durch eine Haushaltsbefragung
(n=690) und eine Unternehmensbefragung erganzt. Die Analysen beruhen auf (i)
Regressions- und Strukturgleichungsmodellen zu individuellen Motivstrukturen, (ii)
einem nachfrageseitigen Gleichgewichtsmodell zur Wirkung von Politikmafinahmen
auf die Konsumnachfrage sowie (iii) einer darauf aufbauenden Lebenszyklusanalyse,
die Marktanteile in Energieverbrauche und Treibhausgasemissionen {iibersetzt. Ein
Stakeholder-Workshop stellt die praktische Relevanz der Ergebnisse sicher.

Der jahrliche COz-Fussabdruck der osterreichischen Einkaufssituationen betragt 2.881
kt COze, das entspricht 3,6% aller Osterreichischen Treibhausgasemissionen
(Referenzjahr 2004). Die Pkw-Dominanz auf der Last Mile tragt dazu mafigeblich bei:
Bis zu 75% der durch Einkauf in Einkaufszentren im suburbanen oder landlichen
Raum ausgelosten COz-Emissionen entstehen durch private Einkaufswege. Bis 2020
werden infolge von natiirlichen Marktentwicklungen im  Einzelhandel
(Konsumwachstum, Konzentrationsprozess, Zunahme von Einkaufszentren, u.a.) die
Treibhausgasemissionen von Einkaufssituationen um +31% zunehmen. Kein einziges
der untersuchten Politikszenarien kann dieses autonome Wachstum kompensieren,
obwohl sie beachtliche Verschiebungen der Einzelhandelsstruktur annehmen. Eine
Forderung der Nahversorgung oder raumplanerische/fiskale Strategien zur
Einschrankung von Einkaufszentren konnen diesen Anstieg auf +20 bis +25%
begrenzen. Andere Politikszenarien einer Forderung von Online-Shopping oder von
Stadtzentren zeigen nahezu keine Effekte.

Fiir eine Reduktion dieser Treibhausgasemissionen braucht es entweder die Kombi-
nation von Politikmafinahmen, um Synergien zu schaffen, oder eine Veranderung der
individuellen Verkehrsmittelwahl am Einkaufsweg. Ansatzpunkte bei Konsu-
mentlnnen sind das Aufbrechen automatisierter, unreflektierter Mobilitats-
gewohnheiten oder die Aktivierung von Bewegungslust auf alltaglichen Wegen.



ABSTRACT

EVES investigates the impact of passenger transport, freight transport, warehousing
and retailing on the cumulative energy demand and the carbon footprint of shopping
situations. Policy scenarios predict the effects of price incentives and regulatory
measures on market shares and COze emissions of different shopping situations in
reference to a business-as-usual scenario for the year 2020. Three commodities
(groceries, clothing, and entertainment electronics) and five shopping situations
(neighbourhood store/local supplier, city centre, discount store, shopping centre, and

online shopping) are analyzed.

Several methodological approaches are applied to answer these research questions: A
qualitative pilot study (n=28) provides entry into the research topic. Secondary data,
such as Statistik Austria’s consumption expenditure survey, is complemented by a
household survey (n=690) and interviews with representatives of retailing chains. The
analyses are based on (i) regression and structural equation models of individual
motivational structures, (ii) a demand-side computable equilibrium model that
predicts changes in consumer demand due to policy measures, and (iii) a life cycle
analysis that subsequently calculates energy consumption and greenhouse gas
emissions based on market shares. A stakeholder workshop ensures practical relevance

of the results.

Greenhouse gas emissions assignable to Austrian shopping situations amount to 2.881
kt COze per year which corresponds to 3,6% of overall Austrian emissions (reference
year 2004). Dominant car use on the last mile substantially contributes to the overall
footprint: Up to 75% of the CO: emissions caused by shopping in shopping centres in
suburban and rural regions originate from private shopping trips. Due to natural
market trends in retailing (e.g., consumption growth, concentration processes, increase
of shopping centres), greenhouse gas emissions of shopping situations will grow by
+31% wuntil 2020. None of the studied policy scenarios may compensate this
autonomous growth, although all of them represent considerable shifts in the retail
industry. Supporting neighbourhood stores or restricting shopping centres via spatial
planning and fiscal strategies may limit this increase to +20% to +25%. Other policies,
like facilitating online shopping or promoting city centres, achieve no notable effects.

In order to reduce greenhouse gas emissions, combinations of policy measures or
behavioural change of travel mode choice on shopping trips are called for. Starting
points with individual consumers are breaking up automatic, non-deliberated habits or
targeting the desire for physical activity on everyday trips.



EVES

A EINLEITUNG

1 Problemstellung und Zielsetzung

Mit dem privaten Konsum sind ein erheblicher Energieverbrauch und
Treibhausgasemissionen, allen voran im Personen- und Giiterverkehr, verbunden. Der
Energieverbrauch von Einkaufssituationen und Einkaufsmobilitit entsteht unter
anderem durch das Handeln von Privatpersonen, die

® bestimmte Produkte nachfragen (z.B. Lebensmittel, Kleidung, ...),

e diese Produkte in bestimmten Einkaufssituationen (wie Nahversorger,

Einkaufszentren, ...) erwerben,

e ein bestimmtes Verkehrsverhalten zeigen, um diese Einkaufssituationen zu

erreichen,

e die wiederum mit Energieverbrauch fiir Lieferverkehr, Lagerung, Kiithlung und

Betrieb von Geschaftslokalen verbunden sind.

EVES zeigt auf, durch welche Faktoren der Energieverbrauch von Einkaufssituationen
und Einkaufsmobilitit entsteht und wie er durch politisches und personliches Handeln
gezielt reduziert werden kann. Die Summe der Kauf- und Mobilitatsentscheidungen
von Einzelpersonen fiihrt zu Einkaufsverkehr und zu verschiedenen Marktanteilen
von Einkaufssituationen. Aus dem Energieverbrauch fiir Personenverkehr,
Giterverkehr, Lagerung und den Betrieb von Geschiftslokalen werden die
Energiebilanzen fiir mehrere Einkaufssituationen und Produktgruppen bestimmt und
miteinander verglichen. Szenarien verallgemeinern die Ergebnisse aus dem
Untersuchungsgebiet auf ganz Osterreich und bilden die Wirkungen von
Preisimpulsen oder ordnungspolitischen Restriktionen ab.

Zur Beantwortung dieser Fragestellungen setzt EVES drei Modelle — ein Verhaltens-,
ein Energie- und ein 6konomisches Modell - ein, welche stufenférmig von der Mikro-
zur Makroebene, vom aktuellen zum zukiinftigen Zustand aufgebaut und miteinander
verkniipft sind:

¢ Das Handlungsmodell individueller Einkaufsentscheidungen identifiziert
Einflussfaktoren —auf die Wahl der Finkaufssituation wund die
Verkehrsmittelwahl auf Einkaufswegen. Datenbasis ist eine standardisierte
Haushaltsbefragung im  Untersuchungsgebiet (zu Ergebnissen des

Handlungsmodells siehe Kap. 12).

e Das Energiemodell beschreibt Prozessketten des Energieverbrauchs von

Einkaufssituationen und berechnet deren kumulativen Energieaufwand sowie



den CO»-Fussabdruck auf Basis von Rucksackfaktoren. Hierfiir werden die
Daten aus einschlagiger Literatur, Datenbanken, einer Unternehmensbefragung
sowie der Erfassung der Last Mile vom Wohnort zum Geschdft in der
Haushaltsbefragung bezogen. Insbesondere die Last Mile wurde in bisherigen
Forschungsarbeiten mangels geeigneter Daten unzureichend berticksichtigt.
Diese Liicke versucht EVES durch die Integration der drei Modelle zu schliefSen
(zu Ergebnissen des Energiemodells siehe Kap. 14).

Szenarien bilden zukiinftige Entwicklungen im Bereich Einkaufen ab und
Das

Okonomische Modell simuliert die Wirkungen dieser Szenarien auf die

beschreiben verschiedene ordnungspolitische Handlungsoptionen.

Marktanteile von Einkaufssituationen mittels eines ,Angewandten Allgemeinen

Gleichgewichtsmodells’ unter Beriicksichtigung aller simultanen
Riickkopplungen und verschiedener Konsumententypen. Das Energiemodell
stellt abschlieffend dar, wie weit diese Verschiebungen bei Marktanteilen zu
einer nachhaltigeren Nutzung von Energie im Bereich Einkaufen fithren (zu

Ergebnissen des 6konomischen Modells siehe Kap. 13).

Abbildung 1-1 veranschaulicht die Integration der Modelle:
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Abbildung 1-1: Untersuchungsdesign von EVES

Quelle: eigene Darstellung
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EVES

Die Ergebnisse der Szenarien- wund Modellberechnungen miinden in
Handlungsempfehlungen (siehe Abschnitt E). Diese wurden im Mai 2011 im Rahmen
eines Stakeholder-Workshops mit Expertlnnen aus oOffentlicher Verwaltung,
politischen Interessensvertretungen, NGOs und Forschung diskutiert. Die Ergebnisse
dieses Workshops werden in diesem Bericht nicht gesondert dokumentiert, sondern
sind direkt in eine Revision der Modellberechnungen und die
Handlungsempfehlungen eingeflossen.

2 Definition und Abgrenzung

An dieser Stelle werden Eckpunkte des Forschungszugangs von EVES skizziert,
welche modelliibergreifend relevant sind und das Gesamtergebnis mafigeblich
beeinflussen.  Spezifische ~Annahmen wund Einschrankungen, die einzelne
Methodenschritte betreffen, werden in den jeweiligen Daten- und Analysekapiteln

begriindet und diskutiert.
EVES trifft folgende inhaltliche Abgrenzungen:

e Es werden die drei Produktgruppen Lebensmittel, Kleidung und
Unterhaltungselektronik in den fiinf Einkaufssituationen Nahversorger,
Stadtzentrum, Diskonter, Einkaufszentrum und Online
Shopping/Versandhandel  untersucht. Fiir die Beschreibung dieser
Produktgruppen und Einkaufssituationen sowie die Begriindung dieser
Auswahl siehe Kap. 5. Die Analysen des 0konomischen Modells (Kap. 13) und
des Energiemodells (Kap. 14) schranken diese Auswahl teils auf die 6konomisch

relevantesten Einkaufssituationen ein.

e Die Datenbasis des Verhaltens- und Energiemodells bezieht sich auf das
Untersuchungsgebiet der drei urbanen, suburbanen und ldndlichen Bezirke
Graz-Stadt, Graz-Umgebung und Hartberg. Diese Bezirke entsprechen
typischen Stadt-, Umland- und Land-Regionen in Osterreich. Im 6konomischen
Modell erfolgt die Hochrechnung der Ergebnisse auf das gesamte
Osterreichische Bundesgebiet. Zu Beschreibung und Generalisierbarkeit des

Untersuchungsgebiets siehe Kap. 6.

e Die untersuchten Einkaufssituationen stehen in einem vielschichtigen
regionalpolitischen Konkurrenzverhaltnis hinsichtlich Wertschopfung, Raum-
und Verkehrsplanung. EVES untersucht aber nicht raumplanerische
Handlungsoptionen auf kommunaler Ebene, etwa fiir Gemeinden ohne
kompakten Ortskern und ohne Nahversorger. EVES fokussiert stattdessen auf
Unterschiede zwischen den drei Regionstypen hinsichtlich der Marktanteile
verschiedener Einkaufssituationen und deren Erreichbarkeit mit Auto,

11
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Offentlichen Verkehrsmitteln und Fahrrad. Daher ist das Forschungsziel von
EVES nicht die Ableitung von raumplanerischen Mafinahmen bzw. die
Entwicklung von Szenarien der Raumentwicklung (fiir Details dazu siehe
OROK, 2008; Burchfield et al, 2006; Anas & Pines, 2008).

Das  Energiemodell = berechnet den  Energieverbrauch und  die
Treibhausgasemissionen von Produktgruppen wund Einkaufssituationen
lediglich ~ fiir ~den  Ausschnitt des  Produkt-Lebenszyklus  vom
Distributionszentrum iiber den Erwerb durch den/die KonsumentIn bis zur
Ankunft des Produktes im Haushalt. Die vorgelagerten Prozessschritte
Produktion, Verarbeitung und Import werden ebenso ausgeklammert wie die
nachgelagerten Prozessschritte Nutzung und Recycling/Entsorgung, da diese

von der Einkaufssituation unabhéngig sind. Siehe im Detail Kap. 14.

Die Szenarien beziehen sich auf das Jahr 2020, da weiterreichende Prognosen
mit zu hohen Unsicherheitsfaktoren behaftet waren. Kap. 11 beschreibt die
erwartete Nachfragestruktur im FEinzelhandel ohne politische Intervention
(business-as-usual). Kap. 13 zeigt die Prognose der Effekte verschiedener
Handlungsstrategien —auf Marktanteile, Kap. 14 die Effekte auf

Treibhausgasemissionen .

Konsumtrends stellen ein breites Forschungsfeld dar und werden von
verschiedenen Disziplinen (z.B. Marketing, Geografische Handelsforschung,
Wirtschaftspsychologie) analysiert. Es wiirde zu weit gehen, alle aktuellen
Entwicklungen und Trends im Rahmen von EVES zu behandeln. Daher werden
in Kap. 3.1 nur Konsumtrends beriicksichtigt, die in unmittelbarem
Zusammenhang mit Einkaufsmobilitdt stehen, wie z.B. Online-Shopping (KMU
2007a, 2007b), Bedeutungsabnahme von Distanzen zum Geschaéftslokal
(Heinritz et al. 2003) sowie die Kopplung mehrerer Aktivititen auf einem
Einkaufsweg (Martin 2006). Weitere Trends, wie beispielsweise Smart
Shopping, Erlebniskauf oder Hybrid-Kauf (Weifs 2006; Hopfinger & Walla 2009;
GMA 2009; Ermann 2005; Jiirgens & Bofilet 2006) werden in den Analysen nicht
behandelt.
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B WISSENSCHAFTLICHER HINTERGRUND

3 Spannungsfelder in Einzelhandel und Einkaufsmobilitat

3.1 Status Quo ausgewahlter Einzelhandelsbranchen

In Tabelle 3-1 ist die aktuelle Situation des Einzelhandels in Osterreich im Bereich
Lebensmittel, Bekleidung (inkl. Schuhe und Lederwaren), Modbel, Bau- und
Heimwerkerbedarf sowie elektronische Gerdate mit Groflen-, Struktur- und
Produktivitatskennzahlen dargestellt. Lebensmittel- und Bekleidungseinzelhandel
dominijeren hinsichtlich der Anzahl der Unternehmen und Umsatze, nur bei den
Verkaufsflichen werden sie vom Einzelhandel mit Bau- und Heimwerkerbedarf
ubertroffen.

Tabelle 3-1: Kennzahlen ausgewéhlter Einzelhandelsbranchen in Osterreich in 2007

Anteil der
Branche Umsatz (netto) Anzahl der Verkaufsflache am Filialisierungs-
in Mio. € Unternehmen stationédren grad in %*
Einzelhandel in %
Lebensmitteleinzelhandel 14.333 (30,9%) 3.500 (8,2%) 18 59
Bekleidungseinzelhandel 4.244 (9,1%) 3.630 (8,5%) 10 43
Schuh- und o o
Lederwareneinzelhandel 1.109 (2,4%) 1.000 (2,3%) 3 52
Mobeleinzelhandel 3.707 (8,0%) 2.420 (5,7%) 15 23
EH mit Bau- und o °
Heimwerkerbedarf 3.400 (7,3%) 3.170 (7,4%) 30 31
Elektroeinzelhandel 2,153 (4,6%) 2.330 (5,5%) 3 12
Einzelhandel gesamt 46.400 (100%) 42.739 (100%) 100 35

*Anteil der filialisierten Geschéfte in Prozent der gesamten Geschéfte
Quelle: Hochrechnung KMU 2007a

Branchen- und produktgruppeniibergreifend ist im Einzelhandel in Osterreich ein
steigender Filialisierungsgrad zu erkennen. Der Filialisierungsgrad driickt das
Verhaltnis zwischen nicht-filialisierten und filialisierten Geschaften aus und beschreibt
den zunehmenden Konzentrationsprozess im Einzelhandel. Der Filialisierungsgrad im
Einzelhandel verzeichnete im Zeitraum 2002-2007 einen durchschnittlichen Anstieg
um jahrlich rd. 0,7 %-Punkte auf rd. 35 % in 2007. Wahrend filialisierte Unternehmen
zwischen 2002 und 2007 expandierten schieden im gleichen Zeitraum jahrlich im
Durchschnitt rd. 460 nicht-filialisierte Unternehmen aus dem Markt aus (KMU 2007a).
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3.1.1 Differenzierung nach Produktgruppen

Im Detail wird an dieser Stelle lediglich der Einzelhandel mit Lebensmittel, Bekleidung
und Unterhaltungselektronik beschrieben, da diese im Fokus dieser Studie stehen
(sieche Kap. 5). Innerhalb dieser Produktgruppen lassen sich unterschiedliche
Vertriebswege unterscheiden.

Lebensmittel

In dieser Produktgruppe enthalten sind alkoholfreie und alkoholische Getrianke sowie
Nahrungsmittel, die im Finzelhandel bezogen wurden. Nicht enthalten sind
Tiernahrung sowie Ausgaben in Restaurants, Kantinen, Cafés und Essen-auf-Radern
(Statistik Austria 2006).

Tabelle 3-2 gibt die Anzahl der Lebensmittelgeschifte in Osterreich sowie den Umsatz
nach Vertriebsart wider. Darin ldsst sich erkennen, dass Supermarkte mittlerer Grofse
am umsatzstarksten sind. Auffallend ist jedoch der grofie Umsatzanteil der Diskonter
trotz ihrer geringen Anzahl an Geschaéftslokalen.

Tabelle 3-2: Kennzahlen des Lebensmitteleinzelhandels nach Geschiftstyp in Osterreich in 2006

Anteil der Geschéfte

Geschaftstyp in 2006 Umsatzanteil in 2006
Kleine Lebensmittelhandelsgeschafte bis 250 m2 30,9% 6,1%
GroBe Lebensmittelhandelsgeschafte 250 — 400 m? 13,5% 8,2%
Supermarkt 400 — 1.000 m? 40,9% 40,1%
Diskont: Hofer und Lidl 8,9% 22,4%
Verbrauchermarkt 1.000 — 2.500 m? 4,5% 14,0%
Verbrauchermarkt > 2.500 m?2 1,2% 9,2%

Quelle: BMLFUW 2008

Im Lebensmitteleinzelhandel in Osterreich waren in 2008 beziiglich ihrer Marktanteile
die bedeutendsten Marktteilnehmer Rewe (Billa, Merkur, Sutterliity, Penny) (30,3%),
Spar (28,3%) und Hofer (19,9%, geschatzt) (Nielsen 2009).

Die Anzahl der Geschéfte im Lebensmitteleinzelhandel ist riicklaufig (8% Riickgang
zwischen 2000 und 2009), der Umsatz hingegen stark steigend (34% Anstieg zwischen
2000 und 2009) (Nielsen, 2010; BMLFUW 2008). Abbildung 3-1 zeigt diesen

gegensitzlichen Trend.
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Abbildung 3-1: Entwicklung Umsatz (in Mrd. €) und Anzahl Geschéfte
Quelle: Nielsen, 2010

Die Anzahl sowie der Umsatz von Supermidrkten (400-1000m?) sowie
Verbrauchermarkten (grofier 1000 m?) ist zwischen 2005 und 2009 gestiegen. Hingegen
ist die Anzahl von Lebensmittelgeschaften (<400m?) um 15% zuriickgegangen. Die
Anzahl der Diskonter stieg in diesem Zeitraum um 15%, mit weiter wachsendem
Trend (Nielsen, 2010). Fiir 2010 wird ein Marktanteil der Diskonter von 35% erwartet
(BMLFUW 2008). Die Entwicklung zu immer grofieren Markten und dem Aussterben
kleiner Lebensmittelhdndler ist schon seit den 1980er Jahren zu erkennen, siehe auch
Abbildung  3-2.  Die  durchschnittliche  jahrliche =~ Abnahmerate  von
Lebensmitteleinzelhdndlern (<400m?) zwischen 1980 und 2009 betrug 4,7%, zwischen
2005 und 2009 nahmen sie um 6% ab (eigene Berechnung).
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Abbildung 3-2: Entwicklung im Einzelhandel hach GeschéftsgréBe
Quelle: Daten: Nielsen, 2010; Grafik: eigene Darstellung

Kleidung

In dieser Produktgruppe enthalten sind Bekleidung, Wascherei, Putzerei, Schuhe und
Schuhreparatur (Statistik Austria 2006). Tabelle 3-3 zeigt die unterschiedlichen
Vertriebsformen mit ihren Umsatzanteilen. Als dominant ist darin die Vertriebsform
des Bekleidungsfachhandels zu erkennen, in den sowohl kleine unabhéngige Kleider-
Boutiquen als auch grofie Filialen von Handelsketten fallen.

Tabelle 3-3: Kennzahlen des Bekleidungseinzelhandels nach Geschiftstyp in Osterreich in 2008

Geschaftstyp Umsatzanteile
Bekleidungsfachhandel 77,5%
Sportfachhandel 14,0%
Versandhandel/Internet 6,0%
Verbrauchermérkte 1,5%
sonstige Vertriebsformen 1,0%

Quelle: WKO 2009a

Bedeutende Marktteilnehmer im Bekleidungseinzelhandel in Osterreich sind C&A,
KiK, Charles Vogele, H&M und NKD. Tabelle 3-4 stellt die Marktfiithrer anhand

ausgewahlter Kennzahlen dar.
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Tabelle 3-4: Kennzahlen bedeutender Unternehmen im Bekleidungseinzelhandel in Osterreich

Verkaufsflachenanteil

in 2008 ( WKO 2009a) Umsatzerlése in Mio. € Quelle
C&A 7,4% rd. 386 (2008/2009) OON 2011a
KiK 7.2% rd. 119 Mio. € in 2009 Medianet 2011
Charles Végele 6,9% rd. 154 in 2009 AK 2010
H&M 5,2% rd. 427 in 2009 AK 2010
rd. 94,9 in 2 N 2011
NKD 4% rj. 26 ii 200090?geschétzt1) ﬁSD 2(?1 0 i

Unterhaltungselektronik

In dieser Produktgruppe enthalten sind elektronische Gerate wie Fernseher, Computer,
Kameras, Ton- und Bildtrager, PC-Software sowie kostenpflichtige Downloads. Nicht
enthalten sind Computer- und Videospiele (Statistik Austria 2006).

Unterhaltungselektronik (ohne Aufnahmegerite) hat im Jahr 2009 in Osterreich in allen
Vertriebskandlen einen Umsatz von 989 Mio. € erwirtschaftet. Das entspricht einer
Verringerung um 4% zum Vorjahr. Bei diesem Vergleich ist der Einfluss der
Wirtschaftskrise im Jahr 2009 zu beriicksichtigen. Den grofiten Anteil innerhalb dieser
Produktgruppe machen TV- (57%) und Video-Geréte (10%) aus. Aufnahmegeréte und
Datentrager erzielten in 2009 einen Umsatz von 55 Mio. € (-15% zum Vorjahr) (GfK
2009).

Mégliche Vertriebsformen fiir Unterhaltungselektronik in Osterreich sind Elektro-
Fachhidndler (unabhdngige Fachhédndler, Einkaufskooperationen, filialisierte
Elektrofachmarkte) oder Nicht-Elektrofachhdandler (u.a. Warenhduser mit gemischtem
Sortiment, Verbrauchermarkte, Versandhandel, reine Internethandler). Filialisierte
Elektrofachmarkte konnten im Jahr 2009 fiir Unterhaltungselektronik einen
Umsatzanteil von 45,7% beanspruchen, kommen jedoch zunehmend durch Nicht-
Elektrofachhandler unter Druck, die mittlerweile einen Umsatzanteil von 14,1% inne
haben. Ausschlaggebend fiir diese Entwicklung ist vor allem das Wachstum der reinen
Internethandler (GfK 2009).

Marktfithrer unter den Elektrofachmarkten stellt die Metro-Group (Saturn,
Mediamarkt) dar. Diese erzielte international im Jahr 2010 gesamt einen Umsatz von
20.794 Mio. € (Metro Group 2011). Den 0Osterreichischen Markt fiir Elektroeinzelhandel
teilen sich zu jeweils rund einem Drittel die Metro-Group, zirka 900 kooperierte
Handler (Redzac-Euronics, Electronicpartner, Expert) sowie rund 2.500 unabhangige
Handelsunternehmen (WKO 2010).

1 Schétzung auf Basis des Gesamtumsatzes des Unternehmens (515 Mio. € in 2009) und dem
Filialanteil in Osterreich (NKD 2010).
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3.1.2 Differenzierung nach Einkaufssituationen

Die folgende Differenzierung nach Einkaufssituationen entspricht den Definitionen,
die in den empirischen Teilen von EVES verwendet werden (siehe Kap. 5). Die
Darstellung folgt der Einteilung in Geschaftstypen, die oben bereits fiir Lebensmittel
und Bekleidung dargestellt wurde. Eine Verkniipfung zwischen Produktgruppen und
Einkaufssituationen ist jedoch aufgrund der Datenlage nicht in allen Fallen md&glich.

Nahversorger

Es gibt unterschiedliche Definitionen von Nahversorgung. Allgemein wird in diesem
Zusammenhang von der Gewdhrleistung von Leistungen der Daseinsvorsorge bzw.
von der Versorgung mit Waren des tdglichen Bedarfs gesprochen (Ziirker 2009; Strobl
1999) gesprochen. Hinsichtlich der dafiir relevanten Branchen wird auf den
Einzelhandel mit Giitern des kurz- und mittelfristigen Bedarfs (u.a. Supermarkt,
Drogerie, Trafik, Bekleidungsgeschifte) verwiesen. (KMU 2005). Auch eine Definition
auf Basis der Betriebsform als selbstindiger Lebensmittelhdndler, als sogenannter
,Greifdler”, ist nach wie vor zu finden (Strobl 1999, KMU 2005). Es wird auch zwischen
Nahversorger im engeren Sinn (Supermarkt, Lebensmittelhdandler) und Nahversorger
im weiteren Sinn (auch Bdcker, Fleischhauer, Tankstellenshops, mobile
Lebensmittelhdandler) unterschieden (WKO Steiermark 2006). Konsumentlnnen
beziehen sich bei ihrer Definition von Nahversorgern oft auf Geschéfte, die mehrmals
pro Woche aufgesucht werden und die innerhalb von rund fiinf Minuten erreichbar
sind (KMU 2005).

Die aktuelle Entwicklung im Einzelhandel zeigt, dass viele selbstandige Nahversorger,
die als Einstandortunternehmen gefiihrt werden, dem Verdrangungswettbewerb und
der Konzentrationstendenz zum Opfer fallen. Dieser Trend ldsst sich unter anderem im
hohen und kontinuierlich ansteigenden Filialisierungsgrad im Einzelhandel erkennen
(siehe Tabelle 3-1) (KMU 2005). Mittlerweile sind Tankstellenshops als Alternative zum
traditionellen Lebensmittelhdndler zu sehen, da sie zunehmend auch alltdgliche
Bedarfsgiiter anbieten. Im Jahr 2003 gab es rund 1.740 Tankstellenshops in Osterreich,
im Jahr 2010 wurde ihre Anzahl bereits auf rund 2.200 beziffert. Der Umsatz der
Tankstellen in Osterreich abseits von Treibstoff wird auf rund 600 Mio. € pro Jahr
geschatzt (KMU 2005; RegioData Research 2010).

Weiters ist die Nahversorgung im landlichen Raum durch die Zunahme der Diskonter
in Hinblick auf Umsatzanteile und Anzahl der Geschéfte bedroht. Zwar iibernehmen
die Diskonter nach Kuhlicke & Petschow (2005) mit der Ausdehnung ihres
Handelsnetzes zusehends eine Nahversorgungsfunktion, haben jedoch in diesem
Zusammenhang eine ambivalente Wirkung. Demnach bieten Diskonter ein relativ
begrenztes Sortiment an und stellen eine Bedrohung fiir den traditionellen
Einzelhandel aufgrund ihrer Niedrigpreisstrategie dar. Sie tragen somit zu einer
weiteren Ausdiinnung des vielfédltigen Nahversorgungsangebots bei (Kuhlicke &
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Petschow, 2005). Diese Entwicklung bestatigt auch eine von der WKO durchgefiihrte
Studie zur Nahversorgungssituation in der Steiermark (WKO Steiermark 2006). Die
Studie zeigt den Riickgang der Nahversorgung in den steirischen Gemeinden. 25,6 %
der Gemeinden haben keinen Lebensmittelhdndler bzw. Supermarkt und weitere 26%
der Gemeinden sind davon bedroht in Zukunft ohne Nahversorger auskommen zu
miissen, da sie nur noch einen Nahversorger im Gemeindegebiet befindet (WKO
Steiermark 2006).

Diskonter/Fachmarktzentren

Diskontgeschafte werden in erster Linie durch eine einfache Organisation, reduzierten
Kundenkomfort und billigere Preise im Vergleich zu Supermarkten bzw.
Fachgeschiften charakterisiert (BMLFUW 2008).

Abgesehen von einer Lage an Hauptverkehrsstrafen und baulich integrierten
Autostellflachen ist ein wesentlicher Unterschied zwischen Supermarkt und Diskonter
die Artikelanzahl. Diskonter mit einer Verkaufsfliche von 500-1.200 m? fiihren
durchschnittlich 2.000 Artikel pro Geschaft, Supermarkte mit rund 1.000 m?
Verkaufsflache ca. 10.000 Artikel (GMA 2009).

Fachmarktzentren = bestehen aus  mindestens fiinf  Fachmarkten  oder
fachmarktahnlichen Unternehmen im gleichen Gewerbegebiet (KMU 2005). In Bezug
auf ihre Lage sind sie mit Diskontern vergleichbar, da Fachmarkzentren meist in
Gewerbegebieten oder Hauptverkehrsstrafien zu finden sind.

Fachgeschifte in Innenstidten und Stadtzentren

Als Fachgeschifte in Innenstddten und Stadtzentren werden filialisierte oder
unabhdngige Geschidfte in zentralen ,Einkaufsstrafien’ (z.B. Herrengasse in Graz,
Fuflgingerzone in Hartberg) verstanden. Osterreichs Innenstadte mit der hochsten
Passantenfrequenz waren im Jahr 2004 Wien mit 274.700, Linz mit 213.100 und Graz
mit 141.000 Passanten pro Woche (KMU 2005). Bei den Passantenfrequenzen in den
Osterreichischen Innenstadten kam es jedoch in den letzten Jahren zu einer Abnahme.
Im Jahr 2004 wurde im Vergleich zum Vorjahr einem Minus von 8,9 % im Durchschnitt
tiber alle Innenstidte in Osterreich festgestellt (KMU 2005). Eine Abnahme der
Kundenfrequenz wurde dabei vor allem in kleineren Stddten wunter 10.000
Einwohner/innen konstatiert (KMU 2005). Dies verdeutlicht das Konkurrenzverhaltnis
zwischen Innenstadtlagen und Einkaufszentren, wobei sich letztere in jiingster Zeit
rasant ausgebreitet haben.
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Einkaufszentren

Als Einkaufszentrum wird ein einheitlich geplantes und gefiihrtes, von einer grofieren
Zahl selbststandiger Einzelhandels-, Dienstleistungs- und Gastronomieunternehmen
besetztes Objekt mit mindestens 4.000 m? Verkaufsflache verstanden (KMU 2005). Der
Brutto-Umsatz der Einkaufszentren in Osterreich wird in 2007 auf 9,3 Mrd. € geschétzt.
Das entspricht 20% des gesamten Einzelhandelsvolumens in Osterreich (KMU 2007a).
Von 1995 bis 2010 hat sich die Anzahl der Einkaufszentren von 84 auf 190 erhoht.
Dementsprechend ist in diesem Zeitraum auch der Umsatz angestiegen. Abbildung 3-3
gibt die Entwicklung des Brutto-Jahresumsatzes der Einkaufszentren in Osterreich
zwischen 1995 und 2006 wider. Die durchschnittliche jahrliche Wachstumsrate der
Einkaufszentren betrug in diesem Zeitraum rund 6% (KMU, 2007a, 2009).
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Abbildung 3-3: Brutto-Jahresumsatz von Einkaufszentren in Osterreich in Mio. €
Quelle: Daten: KMU, 2007a, 2009; Grafik: eigene Darstellung

Nicht-stationirer Einzelhandel (Versand- und Internethandel)

Unter Internet-Handel wird hier verstanden, dass Einzelhandelsunternehmen iiber das
Internet Waren an Letztverbraucherlnnen verkaufen. Somit sind sowohl
Wiederverkdufer als auch Privatverkdaufer (z.B. auf Auktions-Plattformen)
ausgeschlossen (KMU 2007b). Neben den Internet-Handlern umfasst der nicht-
stationdre Einzelhandel auch den Vorganger des Internet-Handels, den ,traditionellen’
(Katalog-) Versandhandel, wobei auch Versandhandelsunternehmen heutzutage
immer stirker auf das Internet und das Handy als Vertriebskandle setzen. Beim
sogenannten ,Mobile Commerce” werden Produktdaten von Versandkatalogen auf
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Handys iibertragen und erdffnen den Kunden damit die Mdoglichkeit, jederzeit etwas
zu bestellen, egal wo sie sich gerade befinden (KMU 2007b; Doppler 2006).

Bei den Vertriebskandlen im Internet-Einzelhandel unterscheidet man weiters
zwischen reinen Internethdandlern und der Kombination von stationdarem Einzelhandel
und Online-Shops (Multi-Channel Strategie). Im Jahr 2006 gab es in Osterreich ca. 3.200
Online-Shops 0sterreichischer Einzelhandelsunternehmen. Davon wurden 80% in
Kombination mit stationdrem Einzelhandel betrieben, 5% als Versandhandel und 15%
als reiner Interneteinzelhandel (KMU 2007b). Im Jahr 2006 erzielten die Online-Shops
in Osterreich einen Netto-Umsatz von rund 615 Mio. €, was ca. 1,4 % des gesamten
Netto-Einzelhandelsvolumens entsprach (KMU 2007b). Obwohl der traditionelle
Versandhandel in 2006 die geringste Zahl an Online-Shops im Internet-Einzelhandel
stellte, entfielen auf diesen rund 45 % des Internet-Einzelhandelsumsatzes (rund 278
Mio. €) (KMU 2007D).

Der grofite Anteil am Netto-Umsatzvolumen im nicht stationdren Einzelhandel entfiel
im Jahr 2006 auf Elektronikprodukte (inkl. Musik und Mobiltelefone, 24%), gefolgt von
Bekleidung und Textilien (19%, diese sind vor allem dem Versandhandel zuzurechnen;
KMU 2007a). Waren des taglichen Bedarfs (Lebensmittel, Kosmetik) werden hingegen
zu einem sehr geringen Prozentsatz im Internet gekauft.

Die Anzahl der Online-KéuferInnen in Osterreich ist im Steigen begriffen (siehe
Abbildung 3-4). Haben 2003 nur rund 10% der Osterreicher (ab 15 Jahren) im Internet
eingekauft, so waren es 2010 bereits 43% aller Personen (Statistik Austria, 2010a).
Prognosen zufolge soll die Zahl der Internet-KauferInnen in Osterreich bis 2013 auf
rund 45% der Erwachsenen ansteigen (KMU 2007b, nVision 2008).
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Abbildung 3-4: Internet-Kaufer/innen in % aller Osterreicher (ab 15 Jahren)

Quelle: Daten: Statistik Austria, 2010a; Grafik: eigene Darstellung
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Trotz der dynamischen Entwicklung dieser Einkaufssituation in Osterreich muss beim
Thema Online-Shopping auch das Konkurrenzverhaltnis zwischen inlandischen und
auslandischen Handlern berticksichtigt werden. Rund 91 % des heimischen Netto-
Jahresumsatzes von 615 Mio. € wurde in 2006/2007 (Bezugszeitraum 12 Monate) mit
Kundinnen in Osterreich erzielt. Insgesamt gaben die Osterreichischen Internet-
KauferInnen im selben Jahr jedoch mehr als das Doppelte (1.460 Mio. €) aus, wovon
770 Mio. € im auslandischen Einzelhandel ausgegeben wurde und ,nur’ 690 Mio. €
(Ausgaben inkl. USt) bei osterreichischen Handlern (KMU 2007b). Dies zeigt das starke
Konkurrenzverhaltnis zwischen heimischen und ausldndischen Internet-Héandlern,
was auf die grofie Reichweite des nicht-stationiren Handels im Gegensatz zum

stationdren Handel zuriickzufiihren ist.

3.2 Verkehrsaufkommen durch Einkaufsmobilitat

3.2.1 Personenverkehr

Im Jahr 2005 legten die OsterreicherInnen rund 9 Milliarden Wege zuriick, wobei fiir
59% private Kraftfahrzeuge verwendet wurden. Dieser auf motorisierten
Individualverkehr fokussierte Personenverkehr hat wesentliche Effekte auf die
Umwelt. Abbildung 3-5 zeigt das Verkehrsaufkommen nach Bundeslandern und
Verkehrsmitteln in 2005.

Verkehrsaufkommen im Personenverkehr nach benutztem

Verkehrsmittel und Bundesléndern 2005 in [Prozent]
Osterreichische Bevolkerung ab 6 Jahren, ohne Urlauberreiseverkehr bzw. Fernreisen
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Abbildung 3-5: Verkehrsaufkommen im Personenverkehr 2005
Quelle: Herry 2007

Der Stand der Forschung in Bezug auf die Treibhausgasemissionen durch
motorisierten Individualverkehr und offentlichen Verkehr ist weit fortgeschritten.
Wenig tiberraschend entstehen die hochsten Emissionen beim Pkw und bei Fliigen,
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wiahrend oOffentliche Verkehrsmittel aufgrund ihrer hoheren Auslastungszahlen weit
geringere Werte aufweisen (VCO, 2011). In der folgenden Darstellung werden die
Emissionen inklusive der unterschiedlichen Prozessschritte nach Verkehrsmitteln
aufgezeigt. Folgende Prozessschritte wurden analysiert: direkte Treibhausgas-
Emissionen im Betrieb, Treibhausgas-Emissionen Kraftstoffvorkette, Produktion
Verkehrsmittel und Entsorgung des Verkehrsmittels.

Vorbildliche Gesamt-Treibhausgas-Bilanz bei Bahn und Bus VCO

[T direkte Trelbhausgas-Emissionen im Betrieb M Treibhausgas-Emissionen Kraftstoffvorkette 8 Produktion Verkenrsmittel M Entsorgung Verkehrsmitte|
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* Fahrzeugkilometer: Pkw Benzin klein: 138.650 km, Pkw Benzin mittel: 166.250 km, Prw Benzin grof: 165.000 km, Pkw Diesel klein: 124.400 km, Pkw Diesel mittel: 236.350 km,
Pkw Diesel gro8: 231.200 km, E-Pkw: 165.000 km, Moped: 31.400 km, Motorrad: 31.400 km, Reisebus: 575.300 km, Linienbus: 389.400 km, StraBen, S- und U-Bahn: 1.500.000 km,
(GBE: 10.000.000 km, DB Nahverkehr: 6.800.000 km, DB Fernverkehr: 20.000.000 km, Flugverkehr Kurzstrecke: 55.875.000 km

Quelle: Gko- Institut 6.V, 2010, UBA 2010 Grafik: W00 2011

Abbildung 3-6: Vergleich der Treibhausgasbilanzen verschiedener Transportmittel
Quelle: VCO 2011

Laut dem deutschen Umweltbundesamt hat der Einkaufsverkehr seit den 1980igern
sowohl in der Anzahl der Einkaufswege als auch in den zuriickgelegten
Einkaufsdistanzen um rund 30% zugenommen, wobei der Anteil der Fufiwege
gesunken und der Anteil des motorisierten Individualverkehrs gestiegen ist
(Umweltbundesamt, 2003). Ahnliche Trends konnen auch fiir Osterreich abgeleitet
werden.

Bereits 1995 wurde festgestellt, dass vor allem fiir den Weg zu Einkaufszentren die
Konsumentlnnen rund dreimal haufiger den PKW nutzen als am Weg zum
Nahversorger, wobei die Kilometerleistung rund achtmal so hoch ist (Schallabock,
1995). Bei der Last Mile sind grofie Unterschiede zwischen Einkaufzentren ,auf der
griinen Wiese” und Einkaufszentren, die in einen Stadtkern integriert sind, zu
erkennen (siehe Abbildung 3-7). Fiir weitere Daten zu Verkehrsmittelwahl und
Weglingen von Osterreicherlnnen auf Wegen zum Kauf verschiedener
Produktgruppen in verschiedenen Einkaufssituationen siehe Tabelle 7-3 und Tabelle
7-4in Kap. 7.1
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Abbildung 3-7: Verkehrsmittelwahl der Kunden am Weg zu Einkaufszentren
Quelle: Schallabéck 1995

Laut diversen Studien verursacht der Versandhandel (klassisch oder tiber Online-
Shopping-Portale) im Vergleich zur herkdmmlichen Einkaufsfahrt insgesamt weniger
Treibhausgasemissionen (Wiese & Toporowski 2011). Laut Edwards et al. (2009)
verursacht eine Lieferung mit Kleinlieferwagen im Durchschnitt 181 g CO2e, wahrend
bei einem durchschnittlichen Einkaufsweg mittels PKW 1265 g CO2e emittiert werden
(siehe Kap. 3.2.2 Giiterverkehr). Diese Aussage wird in EVES fiir die ausgewdhlte

Untersuchungsregion und verschiedene Produktgruppen tiberpriift.

3.2.2 Glulterverkehr

Seit den sechziger Jahren ist der Giiterverkehr deutlich angestiegen. Es ladsst sich eine
Verlagerung vom Bahntransport und Schifftransport auf den Strafsengiiterverkehr
erkennen, wobei sich dieser Trend gemafs Prognosen sogar noch weiter fortsetzen wird
(Umweltbundesamt, 2003). Der Anteil von Lkw-Transporten nach Tonnenkilometer
lag 2003 in Osterreich bei 61%, jener von Bahntransporten bei 33% und jener von
Schifftransporten bei 13%. 1960 war die Verteilung zwischen diesen Verkehrsmitteln
noch anndhernd gleich (BMVIT, 2005).

Der folgende Vergleich der COze zwischen dem Transport per Lkw, Schiff, Flugzeug
und Bahn bezogen auf 1 tkm soll die Unterschiede der verschieden
Gltertransportmittel aufzeigen. Die nachfolgende Tabelle bezieht sich auf den
Gltertransport im Einzelhandel, wobei die Ergebnisse in MJ/€ und CO:e/€
ausgewiesen sind.
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Tabelle 3-5: Umweltverbrduche von Giitertransportmitteln

Umweltverbréduche pro 1 tkm nach

unterschiedlichen Transportmitteln Einheit GWP 100a kg CO-Eq  CumED MJ-Eq
LKW - EURO 5 (3,5-7,5t) tkm 0,47369 8,066413758
Hochseefrachter Ubersee tkm 0,010751 0,169673928
Bahntransport tkm 0,039617 0,750712228
Flugtransport Interkontinental tkm 1,0678 15,90684924

Quelle: Ecoinvent Centre 2007

In Tabelle 3-5 ist ersichtlich, dass der interkontinentale Flugtransport per tkm die
meisten COze-Emissionen verursacht. Im Vergleich zum Hochseefrachter Ubersee ist
die Umweltbelastung fast um den Faktor 100 grofler. Der Giitertransport per Lkw ist
im Vergleich zum Bahntransport um den Faktor 16 COz-intensiver. Dieser Vergleich
zeigt die Brisanz der Verlagerung des Giiterverkehrs auf die Strafle und in die Luft.

Der Transport von Giitern {iiber weite Strecken hinweg ist in der heutigen
globalisierten Zeit unumganglich und ermdoglicht den Konsumenten eine unzihlige
Auswahl an Produkten, welche diese mittlerweile auch erwarten. Leider wird der
Grofiteil der vom Verkehr entstehenden Kosten jedoch nicht von den
Verkehrsteilnehmern getragen, weshalb es notig ware, auch diese externen Kosten
(Umweltbelastung, Infrastrukturnutzung, Unfallrisiken etc.) den Verkehrsteilnehmern
zuzuschreiben.

Neben der Zuschreibung externer Verkehrskosten ist die optimale Beladung der Lkws
eine weitere wichtige Voraussetzung, um die Umweltbelastung durch den
Giterverkehr gering zu halten. Durch effizientes Beladen konnen zusatzliche Fahrten
eingespart werden. Dies bedarf einer genauen Planung und ist eine relativ leicht
umzusetzende Mafinahme. Aufgrund Okonomischer Uberlegungen kann davon
ausgegangen werden, dass Transportunternehmen ihren Beladungsfaktor, passend zur
Kapazitat des Lkw, maximieren und Leerfahrten weitgehend vermeiden.

Der Giiterverkehr wird anhand des Mafles der sogenannten Transportleistung
gemessen. Die Transportleistung wird in Tonnenkilometern gemessen und ist das
Produkt aus der transportierten Menge und den zuriickgelegten Kilometern.
Leerfahrten sind in der Transportleistung (tkm) und daher auch in der
Transportstatistik nicht enthalten, da keine Tonnen transportiert werden, sondern nur
zusatzliche km gefahren werden (Beispiel Transportleistung: 2 t * 100 km = 200 tkm;
leere Riickfahrt: 0 t * 100 km = 0 tkm) (Rainer, 2006). Im Transport von Lebensmitteln
ist es gangig, dass der Lkw leer, nur mit den nicht mehr bendétigten
Transportverpackungen, die Riickfahrt antritt. In der Berechnung der
lebenszyklusweiten =~ Treibhausgasemissionen = und des  lebenszyklusweiten
Energieverbrauchs (siehe Kap. 14.1) bezogen auf ein Produkt wird diese Leerfahrt auch
dem Produkt zugerechnet. Diese Emissionen werden {iiber die zuriickgelegten km,
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oder iiber den Verbrauch in Litern berechnet. Das Transportaufkommen wird in
Tonnen angegeben, wobei das Gewicht als Bruttogewicht zu verstehen ist. Das
Bruttogewicht ist das Gesamtgewicht der Giiter und Verpackungen, jedoch ohne
Transportverpackungen wie Container oder Paletten (Rainer, 2006).

Abschliefsend soll die Effizienz des Giiterverkehrs im Vergleich zur individuellen
Einkaufsmobilitait (Last Mile) aufgezeigt werden. Die Last Mile wird in
produktbezogenen Analysen haufig vernachldssigt, da der Produzent selbst wenig
Einfluss auf die Verkehrsmittelwahl der Konsumenten hat. Aus raumplanerischer Sicht
ist die Entscheidung des Einzelhandels jedoch sehr wohl mafigeblich, wo ein
Geschaftslokal errichtet wird und wie es in weiterer Folge mit dem offentlichen
Verkehr bzw. dem Rad oder zu Fuf fiir Konsumenten erreichbar ist.

Tabelle 3-6: Umweltverbrauche pro kg Produkt

Name Einheit GWP 100a kg CO»Eq  CumED MJ-Eq
PKW pkm - (mit 1 kg Produkt) 0,1777 3,05
LKW 1kg pro 1 km 0,0005 8,07

Quelle: Ecoinvent Centre 2007

Im Vergleich der Last Mile zum Giiterverkehr sind gravierende Effizienzunterschiede
ersichtlich. Die CO:ze-Emissionen eines Pkws, dargestellt anhand eines
Personenkilometers, verursachen 0,18 kg COze. In diesem Beispiel wird angenommen,
dass in dem Pkw ein Kilogramm Produkt transportiert wird. Der Transport eines kg
Produktes auf 1 km per Lkw verursacht hingegen nur 0,0006 kg COze. Da ein Lkw
niemals nur 1 kg Produkt transportiert wurde in diesem Beispiel 1 tkm (1t * 1km)
durch 1000 dividiert um ein kg Produkt darzustellen. Tabelle 3-6 zeigt, dass der
Unterschied zwischen einer Lkw Lieferung und der Last Mile, die mit dem Pkw
zuriick gelegt wird, einem Faktor 300 entspricht. Der Einfluss der Last Mile fiir die
lebenszyklusweiten Treibhausgasemissionen eines Produktes ist somit mindestens von
gleich grofler Relevanz wie der Giiterverkehr. Das Projekt EVES priift diese Hypothese
fiir die Osterreichischen Verhaltnisse.
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4 Modelle

41 Allgemeines Gleichgewichtsmodell

Computergenerierte  allgemeine  Gleichgewichtsmodelle  (CGE) sind das
Standardwerkzeug der empirischen Politikanalyse und werden vorwiegend zur
Analyse des Wohlfahrtsniveaus sowie zur Quantifizierung von Verteilungswirkungen
und makrotkonomischer Effekte politischer Mafsnahmen herangezogen. Anwendung
finden diese Modelle vor allem in den Bereichen Klimapolitik, Internationaler Handel,
Steuertheorie sowie Entwicklungsplanung (siehe beispielsweise Bourguignon et al.
2003, Loschel 2002, Bohringer & Rutherford 2008, Lofgren 2002, Steininger et al. 2007).
Basierend auf der Allgemeinen Gleichgewichtstheorie von Arrow & Debreu (nach
Shoven & Whalley 1992) bestimmt das Modell simultan auf allen Markten Angebot,
Nachfrage und Preis um das Gleichgewicht in diesen einzustellen. Durch politische
Schocks stellt sich endogen aufgrund von Preis- und Mengenveranderungen ein neues
Gleichgewicht ein. Als Datengrundlage verwenden CGE Modelle haufig eine Input-
Output Tabelle sowie Konsum- und Ausgabenerhebungen, um die sektorale
Verflechtung sowie Nachfragestruktur darzustellen. Die Stirke der Angewandten
Allgemeinen Gleichgewichtsanalyse liegt in der sektoralen detailgetreuen Abbildung
bei gleichzeitig endogen modellierbaren Inputkoeffizienten. Daher sind CGE Modelle
besonders geeignet Wirkungen politischer Mafinahmen abzubilden sowie sektorale
Verflechtungen und Riickkopplungen in einer Volkswirtschaft zu erfassen.

Die moglichen Nachteile der Methode liegen einerseits in der Abhangigkeit der
Ergebnisse von der Wahl der Substitutionselastizitdten (z.B. Starke der Reaktion der
Nachfrage auf Preisinderungen) und andererseits in dem sogenannten ,,Black-Box”-
Problem aufgrund der hohen Komplexitit der algebraischen Struktur und des
Losungsalgorithmus (Panagariya & Duttagupta, 2001).

Bei dem fiir EVES entwickelten Modell handelt es sich um ein reines Nachfragemodell,
welches die Konsummuster verschiedenster Haushaltstypen abbildet. Die
produktionsseitige Betrachtung ist fiir die Fragestellung nicht relevant und wird somit
ausgeklammert. Ziel des Modells ist die Anderung der Nachfrage bzw. Konsummuster
von Haushaltstypen aufgrund verschiedenster marktlicher Anreize sowie politischer
Steuerungsinstrumente. Fiir Details siehe Kap. 13.

4.2 Lebenszyklusanalyse im Privatkonsum

Die Erfassung von direkten und indirekten Energieverbrauchen und Treibhausgas-
(THG)-Emissionen tiber den Produktlebenszyklus hinweg beruht auf dem Konzept der
Lebenszyklusanalyse (auch Okobilanz oder Life Cycle Analysis (LCA) genannt). Eine
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LCA quantifiziert alle wichtigen Umweltaspekte und Umweltwirkungen eines
Produktes (ONI 2005a). Diese Methode dient zur systematischen Erfassung und
Evaluierung von Inputs, Outputs und die moglichen Umweltauswirkungen entlang
des Lebenszyklus eines Produktes (European Commission, 2008). Die methodischen
Rahmenkriterien der LCA sind in den ISO-Normen ONORM EN ISO 14040 und 14044
geregelt.

Eine Fokussierung auf die Wirkungskategorien CED (Cumulated Energy Demand)
und Climate change nach IPCC 2007 (Solomon, Qin, Manning, & Alley, 2007), wie sie
in EVES vorgenommen wurde, wird als simplifizierte Okobilanzierung bezeichnet.
Neben den ISO-Normen zur Okobilanzierung gibt es auch spezifisch auf den Carbon
Footprint von Produkten fokussierte Methodenstandards, wie etwa den PAS 2050 oder
(in Entwicklung befindlich) das GHG Protocol , Guidelines for Product and Supply
Chain Accounting and Reporting” und die ISO 14067 Carbon footprint of products.

Die grundsatzliche Lebenszyklusidee sieht vor, dass der Produktlebenszyklus von
,der Wiege bis zur Bahre” untersucht wird, sprich von der Rohstoffgewinnung bis zur
Entsorgung beziehungsweise dem Recycling (ONI 2005b). Im Zuge einer LCA wird
nicht nur jene Energie betrachtet, welche in der Verwendungsphase anfillt, sondern
auch die sogenannte Graue Energie (der kumulierte Energieaufwand aller
Prozessschritte). Eine LCA des Energieverbrauchs eines Produktes umfasst die
Prozessschritte Bereitstellung der Rohstoffe, Verarbeitung, Verpackung, Lagerung,
Transport, Betrieb des Geschiftslokales, Nutzung des Produktes (inklusive Last Mile)
und Entsorgung (Burger, 2010). In vielen LCAs wird die Last Mile aufgrund der
mangelnden Datenbasis nicht beriicksichtigt, auch wenn Experten sich tiber die hohe
Relevanz der Last Mile einig sind. Aus dem Grund der Praktikabilitdt werden in der
Praxis haufig vereinfachte LCAs mit einer klar abgrenzten, fokussierten Zieldefinition
durchgefiihrt (Burger, 2010). In EVES wurden nur die fiir die Einkaufsmobilitat
wesentlichen Prozessschritte in die Analyse einbezogen (siehe Kap. 14.1).

Die Einkaufssituationen (Definition in Kap. 5) unterscheiden sich hinsichtlich der
Energieeffizienz der Transportwege, der Distribution, der Lagerung, des Betriebs des
Geschiftslokales und der sogenannten ,Last Mile” - dem Einkaufsweg der
Konsumenten. Die Energiebilanz aller anderen, vor- und nachgelagerten
Prozessschritte ist in jeder Einkaufssituation gleich grof}, und fallt daher im relativen
Vergleich der Einkaufssituationen weg. Jedoch ist die Unterscheidung nach
Produktgruppen zentral, da sich diese im Energieverbrauch und in den
Treibhausgasemissionen der einzelnen Prozessschritte beachtlich unterscheiden
(Jungbluth, 2000). Die bestuntersuchte Produktgruppe im Bereich der
Lebenszyklusanalysen sind Lebensmittel (Fritsche, Erbele, Wiegmann, & Schmidt,
2007; Jungbluth, 2000; Taylor, 2000).
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43 Handlungsmodelle individueller Einkaufsentscheidungen

Die Marktanteile von Einkaufssituationen und das Verkehrsaufkommen auf
Einkaufswegen kommen durch die Summe an Einzelentscheidungen vieler
Konsumentlnnen zustande. Psychologische Handlungsmodelle versuchen die
zentralen Einflussfaktoren auf individuelle Verhaltensentscheidungen zu bestimmen
und damit aussichtsreiche Ansatzpunkte fiir Mafinahmen aufzuzeigen.

Zur statistischen Berechnung der Handlungsmodelle werden in EVES die Daten der
standardisierten Haushaltsbefragung (siehe Kap. 7.1) mittels Regressions- und
Strukturgleichungsmodellen analysiert (Golob 2003, Backhaus et al. 2010). Diese
bestimmen die Einflussstdrken eines Biindels an Pradiktoren bzw. Einflussfaktoren auf
eine Verhaltensvariable, die sog. abhidngige Variable. In EVES wird beispielsweise der
Einfluss unterschiedlicher Pradiktoren auf die Wahl der Einkaufssituation oder die
Nutzungshaufigkeit eines Verkehrsmittels untersucht. FEinflussstarken werden in
standardisierten Beta- bzw. Pfadkoeffizienten berichtet, wobei der Wert 0 einem nicht
vorhandenen und der Wert 1 einem perfekten, ausschliefdlichen Einfluss entspricht. Die
sog. erklarte Varianz (R?) reicht von 0% bis 100% und gibt an, wie gut das gewahlte
Biindel an Pradiktoren das individuelle Verhalten erkldren kann. Eine niedrige erklarte
Varianz weist darauf hin, dass das Modell weitere wichtige Einflussfaktoren nicht
berticksichtigt. Bei Strukturgleichungsmodellen geben zusitzlich Fit-Indizes (z.B.
AGFI, RMSEA) an, wie gut die Modellstruktur auf den Datensatz passt.

Sowohl Regressions- als auch Strukturgleichungsmodellen liegt die Annahme
zugrunde, dass Konsumentlnnen eine mehr oder minder rationale
Interessensabwagung zwischen den verschiedenen Motiven treffen und diese linear zu
einer Nutzenbewertung der Verhaltensalternativen aufsummieren. Nicht-lineare
Wirkungsbeziehungen  zwischen Handlungsmotiven und  Verhalten oder
Schwellenwerte, ab denen ein Motiv erst handlungswirksam wird, werden von diesem
Methodenansatz nicht abgedeckt. Strukturgleichungsmodelle werden haufig als
Kombination von Regressions-, Pfad- und Faktorenanalyse bezeichnet. Sie sind
Regressionsmodellen dahingehend iiberlegen, dass sie (i) nicht nur direkte Effekte auf
die Verhaltensvariable, sondern auch indirekte Beziehungen zwischen den
Einflussfaktoren abbilden konnen sowie (ii) mehrere Indikatoren je Einflussfaktor
verrechnen und damit den Messfehler besser beriicksichtigen konnen.
Strukturgleichungsmodelle stellen aber deutlich hohere Anforderungen an die
Datenstruktur als Regressionsmodelle, daher konnen sie in EVES nicht in allen
Analysen zu Handlungsmodellen eingesetzt werden. Sofern die Daten zu einzelnen
Fragestellungen keine Berechnung anhand von Strukturgleichungsmodellen zulassen,
werden stattdessen Regressionsanalysen dargestellt.

Fiir beide Verfahren gilt, dass die Auswahl des Biindels an Einflussfaktoren, die in das

Handlungsmodell ~ aufgenommen  werden und  die  Richtung  ihrer
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Kausalitdtsbeziehung, aus inhaltlichen bzw. theoretischen Uberlegungen oder

Vorstudien zu argumentieren ist. In den folgenden Kap. 4.3.1 und 4.3.2 werden die

Einflussfaktoren und deren Wirkungsbeziehungen in den EVES-Handlungsmodellen

theoretisch hergeleitet. Die in Kap. 12 berichteten Modellparameter resultieren sowohl

aus konzeptuellen Uberlegungen als auch aus post-hoc Anpassungen der

Modellstruktur an die Daten. Im Zusammenhang mit der Modellstruktur ist auf

folgende Aspekte hinzuweisen:
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Datenbasis ist eine Querschnittserhebung. Die Richtungen der kausalen
Zusammenhdnge zwischen Modellkomponenten kénnen daher nur aufgrund
bisheriger Studien angenommen, aber nicht empirisch bestitigt werden. Die
Konsumentlnnen diirften ihr Verhalten und ihre Motive iiber einen langeren
Zeitraum durch Erfahrungen und Lernen aufeinander abgestimmt haben. Mit
einer einmaligen Datenerhebung wie in EVES ist z.B. nicht festzustellen, ob eine
Person im Finkaufszentrum kauft, weil sie oft mit dem Auto unterwegs ist, oder
ob sie mit dem Auto fahrt, weil sie ins Einkaufszentrum will. Ebenso muss etwa
offen bleiben, ob ein hoher Wissensstand zu einer hdufigeren Nutzung der
Offentlichen Verkehrsmittel fiihrt, oder ob eine Person durch haufige Wege mit
Bus oder Bahn ein besseres Wissen erwirbt. Aufgrund bisheriger Studien und
den darin dargestellten Kausalitatsbeziehungen trifft EVES daher die Annahme,
dass Motive das Verhalten beeinflussen und dass es keine reziproken
Lerneffekte gibt.

Regressionsmodelle mit vielen FEinflussfaktoren unterliegen dem Risiko der
Multikollinearitat. Multikollinearitat ist gegeben, wenn ein Faktor die lineare
Kombination von mehreren anderen Faktoren ist, d.h. perfekt durch diese
vorhersagbar ist und daher die abhangige Variable nicht zusétzlich aufkldren
kann. Multikollinearitdit kann die Interpretierbarkeit der Ergebnisse
einschranken. Keines der in Kap. 12 berichteten Modelle weist auffillige

Multikollinearitat auf; aus Platzgriinden werden keine Teststatistiken berichtet.

Bei jeder Modellberechnung ist es das Ziel, optimale Giitekriterien (Fit Indices)
zu erhalten. Gute Fit Indices entsprechen einer guten Ubereinstimmung
zwischen Modellstruktur und empirischen Daten. Je genauer die
Modellstruktur an den vorliegenden Datensatz angepasst wird, desto geringer
ist jedoch die Generalisierbarkeit der Ergebnisse auf andere
Untersuchungsgebiete oder Populationen (sog. over-fitting). EVES prasentiert
jene Modellschatzungen, die so allgemein wie moglich und so prazise wie nétig
sind. Aus Platzgriinden wird auf den Vergleich zwischen alternativen Modellen

und ihren Fit Indices verzichtet.
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e Soziodemografische Personenmerkmale (z.B. Alter, Geschlecht, Bildungsstand)
werden aus den Handlungsmodellen ausgeklammert: Einerseits, weil sie nur als
Stellvertreterindikatoren  fiir = zugrundeliegende  verhaltensbestimmende
Faktoren fungieren, die eigens erhoben wurden. Andererseits, weil sie
untereinander und mit den verschiedenen Einflussfaktoren korrelieren und
dadurch klare Interpretationen der Effekte erschweren (Konfundierung). Der
Einfluss soziodemografischer Merkmale auf Einkaufsverhalten zeigte sich in
den Daten der Haushaltsbefragung ohnehin als relativ gering:
Varianzanalytische Vergleiche der Kernvariablen Haufigkeit des Einkaufs,
Wahl der Einkaufssituation und Autonutzung auf Einkaufswegen zwischen
Gruppen nach Geschlecht, Alter, Haushaltstyp und Einkommen zeigen zwar
signifikante Unterschiede. Diese treten aber nicht konsistent bei mehreren

Kernvariablen in die gleiche Richtung auf.

Im Entscheidungsprozess der Konsumentlnnen fiir den Kauf eines Produkts ist die
Einkaufssituation an drei Stellen relevant: (i) Bei der Informationssuche tiber das
Produkt bzw. beim Vergleich zwischen mehreren Anbietern, wenn Erkundigungen
online oder in verschiedenen Geschiftslokalen eingeholt werden, (ii) bei der Wahl der
Einkaufssituation, wo das Produkt erworben werden soll, und (iii) beim Einkaufsweg,
wo die Distanz zur und die Erreichbarkeit der Einkaufssituation mitbestimmt, welches
Verkehrsmittel fiir den Einkaufsweg genutzt wird. Es ist anzunehmen, dass diese
Entscheidungen (i)-(iii) ineinandergreifen. Verschiedene AutorInnen weisen auf die
Informationssuche als vorgelagerten Entscheidungsschritt hin, meistens bei der
Gegeniiberstellung von Online- und stationdrem Einzelhandel (vgl. Farag et al. 2007,
Rotem-Mindali & Salomon 2007). Wege, die zur Informationssuche unternommen
werden, miissten eigentlich in den COz-Fussabdruck der Einkaufssituation einbezogen
werden. Aufgrund der eingeschriankten Interviewdauer in der Haushaltsbefragung
und der hohen Komplexitiat von Frageformaten zur Erhebung der Informationssuche
spezifisch fiir Produkte und Einkaufssituationen, wurde dieser Aspekt in EVES
ausgeklammert.

Im Folgenden werden bedeutsame Einflussfaktoren auf die Wahl der Einkaufssituation
(Kap. 4.3.1) und schwerpunktmaflig auf die Einkaufsmobilitit (Kap. 4.3.2) diskutiert.
Diese Ubersicht bietet die inhaltliche Grundlage fiir die empirischen
Handlungsmodelle in Kap. 12.

4.3.1 Wah!l der Einkaufssituation

Die Wahl der Einkaufssituation wird von drei Dimensionen bestimmt, die in den
entsprechenden Handlungsmodellen von Kap. 12.2 aufgegriffen werden: (1) Merkmale
des Geschiftslokals, (2) der verkehrliche Zugang zur Einkaufssituation und (3) die
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Aufteilung von Einkaufsaktivitaten zwischen Haushaltsmitgliedern.

Pan & Zinkhan (2006) identifizieren in ihrer Meta-Analyse vier Hauptfaktoren, welche
62% der Varianz in der Wahl eines Geschaftslokals erkldaren konnen: Produktqualitat,
Preis, Atmosphdre und Freundlichkeit des Personals. Ibrahim (2002, 2003) und
Mokhtarian, Ory & Cao (2009) berichten dhnliche Attribute, welche die Entscheidung
fiir eine Einkaufssituation beeinflussen. Basierend auf diesen Vorstudien und auf der
qualitativen Pilotstudie (Kap. 9), werden in EVES fiinf Attribute der Einkaufssituation
untersucht: (1) Breite des Angebots, (2) Preisniveau, (3) Ubersichtlichkeit, (4)
Bedienung und Beratung sowie (5) die Anzahl der Kunden, die dort zur gleichen Zeit
wie der Kunde einkaufen. Das letzte Attribut deckt sowohl das Unwohlsein in grofsen
Menschenansammlungen als auch die Erlebnis- und Freizeitqualitit von Shopping ab
(Weifs 2006, Hopfinger & Walla 2009). Aspekte der Produktwahl, die weitgehend
unabhéngig von der konkreten FEinkaufssituation sind, in welcher das Produkt
erworben wird, werden in EVES ausgeklammert. Beispiele fiir solche allgemeinen
Konsumtrends sind etwa Preisorientierung und der Trend zu Schnappchenjagd und
Preisvergleich zwischen verschiedenen Anbietern (vgl. Heinritz et al. 2003, Giildenberg
1992 in Weifs 2006) oder hybride Konsummuster, bei denen kontextabhangig sowohl
Billig- als auch Exklusivprodukte gekauft werden und dieselbe Person je nach
Produktgruppe als Schnappchenjager, umweltbewusster Kaufer oder Qualitatskaufer
auftritt (vgl. GMA 2009, Ermann 2005, Jiirgens & Bof3let 2006).

Neben den obigen Attributen beeinflussen auch die Verfiigbarkeit von Verkehrsmitteln
und die verkehrliche Erreichbarkeit die Entscheidung der Konsumentlnnen fiir eine
bestimmte Einkaufssituation. Dafiir liegen zahlreiche Belege vor:

e Ibrahim & McGoldrick (2006) zeigen, dass die Praferenz fiir ein bestimmtes
Einkaufszentrum mit der Wegstrecke und der Verfligbarkeit von Parkplidtzen
zusammenhédngt und dass die Wahl eines Einkaufszentrums von Auto-
Nutzungsmotiven (wie Geld- und Zeitaufwand, Bequemlichkeit) beeinflusst
wird. Biba et al. (2006) unterstreichen den Zusammenhang von
Verkehrsmittelwahl, Autobesitz und Entfernung mit der Wahl eines
bestimmten Einkaufszentrums. Meurs & Haaijer (2001) weisen nach, dass
Einkaufswege (im Gegensatz zu Arbeitswegen) stark von der
baulichen/infrastrukturellen =~ Gestaltung der Wohnumgebung und der
Erreichbarkeit von Einkaufsstitten abhangen. Martin (2006) diskutiert, ob
Konsumentlnnen bevorzugt das nachstgelegene Geschift aufsuchen. Die
Befundlage zur sog. Nearest-Center-Hypothese ist jedoch unklar; hohere
Motorisierung und Erreichbarkeit haben die Wegstrecke zur Einkaufssituation

tendenziell weniger relevant werden lassen.

¢ Auch im Konkurrenzverhaltnis zwischen stationdrem und Online-Handel spielt

die Erreichbarkeit eine wichtige Rolle. Cao (2009) unterstreicht in seinem
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Review, dass gute Erreichbarkeit lokaler Einkaufsmoglichkeiten die Préaferenz
fiir Online-Kauf reduziert. Dijst, Farag & Schwanen (2008) weisen nach, dass
der Besitz eines Autos und die Erreichbarkeit zu Fuf/mit dem Rad die

Praferenz beeinflussen, im stationaren Handel statt Online zu kaufen.

Eine weitere wichtige Entscheidungsgrundlage bei der Wahl der Einkaufssituation
sind haushaltsinterne Koordinationsprozesse, wie mehrere Haushaltsmitglieder ihre
Aktivititen oder Aufgaben untereinander abstimmen und teilen. Kooperation bei
Versorgungsaktivitdten wird von Geschlechterrollen und Erwerbstatigkeit beeinflusst.
Nach Schwanen, Ettema & Timmermans (2007) werden nur 14% der
Versorgungsaktivititen von beiden Partnern gemeinsam unternommen. Den
tiberwiegenden Teil erledigen Frauen, auch wenn sie selbst erwerbstitig sind.
Erwerbstdtigkeit des Mannes fiihrt generell zu mehr Einkaufsaktivititen der Frau;
auch wenn sich der Mann an diesen Aktivitdten beteiligt, nimmt die Zeitbelastung der
Frau nicht ab (Golob & McNally 1997, Schwanen 2004, Schwanen, Ettema &
Timmermans 2007). Aktivititenteilung zwischen Haushaltsmitgliedern beeinflusst
nicht die Verkehrsmittelwahl, sondern die Haufigkeit und Dauer von Einkdufen —
Aufgabenteilung im Haushalt wird daher in Kap. 12.2 als Einflussfaktor auf die Wahl
der Einkaufssituation und nicht in Bezug auf die Verkehrsmittelwahl auf
Einkaufswegen behandelt.

Neben diesen Einflussfaktoren auf die Wahl der Einkaufssituation ist auf die hohe
Bindung an ein Stammgeschaft hinzuweisen, insbesondere beim Lebensmittelkauf. Bei
Rhee & Bell (2002) haben im Zeitraum von zwei Jahren ca. % aller Personen den
grofiten wochentlichen Einkauf in demselben Geschiaft getdtigt. Popkowski &
Timmermans (1997) berichten, dass 83% aller von ihnen untersuchten Personen im
Zeitraum von drei Jahren max. fiinf verschiedene Geschafte ofter als fiinf Mal
aufgesucht haben. Nach BMLFUW (2008) sind lediglich 17% der KonsumentInnen in
Osterreich bereit, aufgrund besserer Angebote das Geschift zu wechseln. Dieser hohen
Verhaltensstabilitat diirften starke Gewohnheiten bei der Wahl der Einkaufssituation
zugrunde liegen.

4.3.2 Einkaufsmobilitat

Tabelle 4-1 zeigt die Einflussfaktoren auf die individuelle Nutzungshaufigkeit
verschiedener Verkehrsmittel auf Einkaufswegen, die in das EVES-Handlungsmodell
fir Einkaufsmobilitit aufgenommen wurden. Diese Auswahl deckt ein breites
Spektrum sowohl an strukturellen (z.B. Verhaltensangebote) und individuellen
Einflussfaktoren (z.B. personliche Normen) als auch an affektiven (z.B. Bewegungslust)
und kognitiven (z.B. Wissen) Faktoren ab. Die Auswahl korrespondiert mit der Theorie
geplanten Verhaltens, ein weit verbreitetes allgemeines Handlungsmodell fiir
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Umweltverhalten (Ajzen 1991, Matthies 2005). Der Modellstruktur der Theorie
geplanten Verhaltens folgend konnen personliche Normen, Flexibilitat und
Bewegungslust als FEinstellungen subsummiert werden, soziale Normen als
betrachtet
Verhaltensangebote als wahrgenommene Verhaltenskontrolle zusammengefasst

alleinstehende  Modellkomponente werden sowie Wissen und

werden. Gewohnheiten werden in die Theorie geplanten Verhaltens meist als
eigenstandiger Faktor inkludiert.

Tabelle 4-1: Einflussfaktoren auf Einkaufsmobilitat

Einflussfaktor

Beschreibung

Nachweise

Wissen

Gewohnheiten

soziale Normen

persoénliche
Normen

Flexibilitat

Erreichbarkeit

Bewegungslust

Handlungswissen zum Verkehrsangebot, z.B.
Kenntnis von Ausweichrouten um Staus zu
vermeiden, Wissen Gber Linien und
Abfahrtszeiten im OV, Bekanntheit von
Radrouten und verfligbaren Parkplatzen

wiederholte, automatisierte, unreflektierte
Verkehrsmittelwahl, die unabh&ngig vom
konkreten Kontext und der spezifischen
Einkaufssituation ist

wahrgenommene Erwartungen von
nahestehenden Personen, wie man seine
Einkaufswege zuricklegen soll

Beunruhigung Gber negative Umweltwirkungen
des Verkehrs wie Abgase und Larm

Geflihl der moralischen Verpflichtung, sich
umweltfreundlich zu verhalten

Einschatzung verschiedener Verkehrsmittel als
zuverlassig, praktisch und unabhéngig

Verkehrssituation und Verkehrsanbindung
zwischen Wohnort und Einkaufssituation, z.B.

zaher Verkehr, Haltestellendichte, Radwegenetz,

Parkplatzangebot

Vergnugen, sich mit dem Fahrrad oder zu Fuf3 an

der frischen Luft zu bewegen und sich sportlich
zu betétigen

Preisenddrfer & Diekmann (2000),
Stern (2000), Frick (2003)

Ouellette & Wood (1998), Kldéckner,
Matthies & Hunecke (2003),
Eriksson, Garvill & Nordlund (2008)

Bamberg, Rélle & Weber (2003),
Matthies, Kléckner & PreiBBner
(2006), Haustein & Hunecke (2007)

Kléckner & Matthies (2004), Collins
& Chambers (2005), Bamberg &
Mbser (2007)

Brlderl & Preisendérfer (1995),
Kitamura, Mokhtarian & Laidet
(1997), Seebauer (2011)

Kickner (1998), Badoe & Miller

(2002), Collins & Chambers (2005),
Hunecke et al. (2007)

Seebauer (2011)

Neben den hier angefiihrten Einflussfaktoren gibt es zahlreiche weitere psychologische
und soziologische Konzepte zur Erklarung von Verkehrsverhalten. Collins &
Chambers (2005), Jackson (2005) und Seebauer (2011) stellen verschiedene
konkurrierende Anséitze gegeniiber und diskutieren ihre Vor- und Nachteile im Detail.
Die in EVES getroffene Auswahl erfolgte nach den Kriterien, dass die Einflussfaktoren
wiederholt in Vorstudien eingesetzt und als relevant fiir Mobilitatsverhalten
nachgewiesen wurden, dass sie gute statistische Erklarungskraft aufweisen und dass
sie gut geeignet sind, um Handlungsoptionen zur Verhaltensanderung abzuleiten.
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Wie oben bereits erwdhnt, konnen Strukturgleichungsmodelle nicht nur Wirkungen
auf das Verkehrsverhalten, sondern auch Beziehungen zwischen den Einflussfaktoren
abbilden. Tabelle 4-2 fiihrt die angenommenen Pfade an. Abgesehen von solchen
gerichteten, kausalen Wirkungen konnen Einflussfaktoren auch ungerichtet, ohne klare
kausale Richtung miteinander korrelieren.

Tabelle 4-2: Beziehungen zwischen Einflussfaktoren auf Einkaufsmobilitat

Pfad Begriindung Nachweise

reduzierte Aufnahme von Informationen tber Verplanken, Aarts & van
. . Verhaltensalternativen Knippenberg (1997),

Gewohnheit > Wissen  \viaderholung fiihrt zum Erwerb von Ouellette & Wood (1998),
Erfahrungswissen Fujii & Kitamura (2003)

Gewohnheit > gewohntes Verkehrsverhalten ist leichter .

Flexibilitat ausfihrbar Matthies (2005)
Handlungswissen Uber Verkehrsmittel beeinflusst

Wissen > Flexibilitat deren Einschatzung als zeitlich und raumlich Stern (2000), Frick (2003)
flexibel

302|e_1_|e .Normen > personl[che Normeq entstehen durch Fuhrer (1995)

persénliche Normen Internalisierung sozialer Normen

Bewegungslust >

ey Umwelterleben erhéht das Umweltbewusstsein Seebauer (2011)
persdnliche Normen

Die Verhaltensdimension der Verkehrsmittelwahl wird in der wissenschaftlichen
Literatur zu individuellem Verkehrsverhalten vorrangig untersucht. Weitere Aspekte
privater Mobilitat wie Wegstrecken, Anzahl der Personen im Fahrzeug, Tageszeit des
Einkaufsweges u.d. werden in den meisten Studien und auch in EVES ausgeklammert.
Die Préferenz, mit dem Auto oder mit dem Fahrrad unterwegs zu sein, ist jedoch
eingebettet in komplexe Verhaltensmuster, wie eine Einzelperson ihre verschiedenen
Wege und Aktivitaten im Tagesverlauf organisiert und kombiniert. Diese Kombination
verschiedener Einkdufe und Erledigungen von Konsumentlnnen wird auch als
Kopplungsverhalten bezeichnet. Der Bedarf nach Kopplung seitens der
KonsumentInnen fordert den Ausbau von Einkaufszentren, Geschaftsstrafien und
Fachmarktzentren (Heinritz et al. 2003; Martin 2006). Eine Stichtagsbefragung in
Bayern (Hensel 2002 in Martin 2006) ergab, dass 62% aller Einkaufswege von den
Befragten im Rahmen von Wegekopplungen durchgefiihrt wurden. 36% der Befragten
machten den Einkauf als eigenstdndigen Weg mit einer einzigen Station und 2%
kauften nebenbei beim Spazierengehen ein. Eine Untersuchung in Berlin (Martin 2006)
ergab, dass rund 59% aller Einkaufswege mit anderen Einkdufen oder Aktivitdten
gekoppelt wurden. Das Ausmafs der Kopplung variiert zwischen Konsumenten- bzw.
Produktgruppen: Konsumentlnnen iiber 50 Jahre fithren den Lebensmitteleinkauf
iberwiegend als eigenstandige Aktivitat durch, wohingegen jiingere Personen Wege
starker koppeln (Hoffmann 2008). Weiters ist Konsumenten die Moglichkeit zur
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Wegekopplung beim Kauf von Lebensmitteln wichtiger als beim Kauf von Bekleidung
oder Unterhaltungselektronik (Martin 2006). Kap. 7.1 diskutiert kombinierte
Einkaufswege und deren Beriicksichtigung im EVES-Energiemodell.

4.4 Verknupfung der disziplindren Zugange

Die Berechnung, Erklairung wund Prognose des Energieverbrauchs von
Einkaufsmobilitat und Einkaufssituationen ist eine Querschnittsthematik, welche eine
interdisziplindre ~Kombination zwischen den Feldern Volkswirtschaftslehre,
Ressourcendkonomie und Umweltpsychologie/-soziologie verlangt. Abbildung 4-1
fasst zusammen, wie verschiedene Datenquellen, Methoden und Szenarien in EVES
verkniipft werden (vgl. auch Abbildung 1-1):

Haushalts- Unternehmens=
befragung befragung
Marktanteile Lagerung, Kihlung, Betrieb
Personenverkehr Guterverkehr

|:> [ Energieverbrauch von Einkaufssituationen ]

Lebenszyklus-

. analyse
Trends bei
Marktanteilen @
erhebung

> [ Energieverbrauch von Einkaufssituationen ]

Lebenszyklus-

veranderte analyse
Marktanteile

Politikszenarien |:> [ Energieverbrauch von Einkaufssituationen ]
Lebenszyklus- —

= analyse

Individuelles m Handlungsempfehlungen
Handlungsmodell

Abbildung 4-1: Modellverkniipfung in EVES

Die Methodik von EVES ist entlang drei aufeinander aufbauender Gruppen von

Szenarien organisiert:

e Das Ist-Szenario fiir das Referenzjahr 2004 beschreibt die aktuelle Situation. Die
Ergebnisse basieren auf Daten der Haushaltsbefragung (Kap. 7.1) zu den
Marktanteilen verschiedener Produktgruppen und Einkaufssituationen sowie
zu Haufigkeit, Lange und Verkehrsmittelwahl bei privaten Einkaufswegen.
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Weiters wurden Daten zur Lagerung im Distributionscenter, dem Transport zur
Filiale und dem Energieverbrauch in der Filiale durch eine
Unternehmensbefragung einbezogen (Kap. 8.1). Auf diesen Datenbestinden
basiert die  Berechnung des  aktuellen Energieverbrauchs von

Einkaufssituationen mittels Lebenszyklusanalyse (Kap. 4.2).

* Das Business-as-usual-Szenario beschreibt voraussichtliche Entwicklungen bis
zum Jahr 2020, wenn keine politischen Initiativen gesetzt werden. Aufbauend
auf Trends im Einzelhandel (Kap. 3.1, 11.1) werden die zukiinftigen

Energieverbrauche von Einkaufssituationen fiir das Jahr 2020 abgeschatzt.

e Vier Politikszenarien beschreiben alternative Situationen in 2020, die bei
Umsetzung verschiedener Mafinahmen (Kap. 11.2) erreicht werden konnen.
Aufbauend auf Daten der Konsumerhebung (Kap. 7.2) berechnet ein
allgemeines Gleichgewichtsmodell jene Verschiebungen bei den Marktanteilen
von FEinkaufssituationen, die durch diese MafiSnahmen herbeigefithrt werden

und in verdnderte Energieverbrauche resultieren.

e Die Ergebnisse aller Szenarien wund aller Methodenschritte —
Lebenszyklusanalyse, allgemeines Gleichgewichtsmodell und individuelles
Handlungsmodell — miinden in Handlungsempfehlungen (Kap. E). Dieser
abschliefSende Schritt integriert die Ergebnisse der disziplindren Zugange und
erhoht durch diese breite Perspektive die Realitdtsndhe und Erfolgsaussichten

der vorgeschlagenen PolitikmafiSnahmen.

Eine weitere Kopplung zwischen allgemeinem Gleichgewichtsmodell und
individuellem Handlungsmodell hat sich nicht bewdhrt: Konsumententypen mit
unterschiedlichen Konsumpréferenzen sollten clusteranalytisch (i) aufgrund ihrer
Haushaltsausgaben in der Konsumerhebung wund (ii) aufgrund ihres
Verkehrsverhaltens sowie ihrer Einstellungen zu Einkaufssituationen in der
Haushaltsbefragung gebildet werden. Die Clusterlosungen der beiden Datensatze
stimmen aber weder hinsichtlich des Bevolkerungsanteils der Cluster noch hinsichtlich
der soziodemografischen Zusammensetzung der einzelnen Cluster (nach Alter,
Haushaltsstruktur, Erwerbstatigkeit, ...) tiberein. Es war daher in EVES nicht méglich,
Konsumententypen sowohl aufgrund oOkonomischer als auch aufgrund
psychologischer Attribute zu bilden. Siehe im Detail Kap. 13.
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C DATENERFASSUNG UND PARAMETRISIERUNG

5 Definition und Auswahl der Produktgruppen und
Einkaufssituationen

Privater Konsum umfasst zahlreiche Produkte und kann in unterschiedlichen
Einkaufssituationen erfolgen. Fiir alle Untersuchungsschritte in EVES ist daher
erforderlich, innerhalb dieser Bandbreite den Untersuchungsgegenstand zu definieren
und einzugrenzen. Tabelle 5-1 bewertet die wesentlichen Produktgruppen, die im
Einzelhandel vertrieben werden, anhand verschiedener Kriterien. Ziel ist die Auswahl
weniger Produktgruppen, die moglichst viele Auspragungen dieser Kriterien
abdecken.

Tabelle 5-1: Kriterien fiir die Auswahl der Produktgruppen

e 2
© n >t
T ()] ©
. % % c g g -"5 =
Kriterium E o 20 =X 2N o
» c - © © [ -~ 0 ©
c S F$£35 £2 LI 2
[ i) P (" o = -
G s ©32 Es 2P £
| ¥ =I5 5S¢ 0S5 a
Guter des kurzfristigen Bedarfs: haufige, . -
alltgliche, spontane Einkaufe
Bedarfsstufe ) ) o
Guter des mittel- un_d I_e_mgfrlsngen Bedarfs: - - - - -
seltene, geplante Einkaufe
geringes Transportvolumen pro Einkauf O ] ]
Transport
groBes Transportvolumen pro Einkauf O ] ] [ ]
Anteil an den monatlichen Aquivalenz- o o o o o o
Verbrauchsausgaben 13,9% 55% 4,6% 19% 25% 1,5%
Stellenwert deutliche Unterschiede in den Aquivalenz-
; . [ | O O
im Konsum ausgaben nach Einkommensklassen
deutliche Unterschiede in den Aquivalenz-
ausgaben nach Siedlungsdichte " = = = = .
Aufgaben- Einkauf meist durch Frauen u u n.u. n.u.
teilung im
Haushalt Einkauf meist durch Ménner ] n.u. n.u.
Nahversorger u
Relevanzin  giadtzentrum m m
Einkaufs-
situationen Diskonter O
|. Tabelle
g/%) Einkaufszentrum ] ] ] [ ]
Online-Shopping und Versandhandel O u

W = [rifft stark zu; O = trifft teilweise zu; n.u. = nicht untersucht

Quelle: Heinritz et al. 2003, Konsumerhebung der Statistik Austria 2004/2005, qualitative Pilotstudie (Kap.
9.3)
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Fir EVES werden Lebensmittel, Kleidung und Unterhaltungselektronik ausgewdhlt,
da mit diesen drei Produktgruppen alle inhaltlichen Kriterien zufriedenstellend
abgedeckt werden. Mobel/Haushaltswaren und Sport-/Hobby-/Freizeitartikel werden
ausgeschlossen, da sie sich in den meisten Kriterien nicht von Unterhaltungselektronik
unterscheiden, aber weniger zwischen FEinkaufssituationen differenzieren. Bei
Mobel/Haushaltswaren kommt hinzu, dass sie zwar einen relativ hohen Anteil an den
Verbrauchsausgaben stellen, aber meist von den Mannern und Frauen eines Haushalts
gemeinsam gekauft werden. Dartiiber hinaus fallen in diese Produktkategorie Giiter,
die aufgrund ihrer unterschiedlichen Eigenschaften in Bezug auf Langlebigkeit,
Betrieb, Preisniveau und Grofse (z.B. Geschirr, elektrische Haushaltsgerate, Mobel), nur
schwer vergleichbar sind. Biicher sind zwar relevant fiir die Einkaufssituation Online-
Shopping und Versandhandel, konnen jedoch schlechter nach Einkommen und
Geschlecht differenzieren als Unterhaltungselektronik.

Diese Auswahl hat weiters mehrere methodische Vorteile:

* Angaben zu hiufig gekauften Produkten sind weniger von Erinnerungseffekten
verzerrt, dadurch wird die Validitdt der Befragungsdaten erhoht.

¢ Die Befragung wird mit Einzelpersonen durchgefiihrt; im Quotenplan ist die
Verteilung nach Geschlecht festgelegt (siehe Kap. 7.1). Die Auswahl von
Produktgruppen, die von Mannern und Frauen unterschiedlich oft gekauft
werden, erhoht die Chance, dass die Befragten iiber ihr personliches
Einkaufsverhalten Auskunft geben konnen.

Die Definition der ausgewdhlten Produktgruppen folgt der Einteilung in den
Konsumerhebungen der Statistik Austria:

Tabelle 5-2: Definition der ausgewéahlten Produktgruppen

Produktgruppe enthaltene Produkte

alkoholfreie und alkoholische Getréanke, Brot, Getreideprodukte, Fleisch, Fisch, Milch,
Kése, Eier, Ole, Obst, Gemiise, StiBwaren, Gewlrze, Backzutaten, Babynahrung

Lebensmittel
NICHT enthalten: Tiernahrung; Ausgaben in Restaurants, Kantinen, Cafés; Essen-
auf-Radern

Kleidung Damen-, Herren-, Kinder-, Babybekleidung, Sportbekleidung, Accessoires,

Kurzwaren, Wéscherei, Putzerei; Damen-, Herren-, Kinderschuhe, Schuhreparatur
Film-, Foto-, und EDV-Geréte; Radio, TV, DVD-Player, Satellitenanlage,

. Digitalkamera, PC, Notebook, GPS-Gerat, Drucker; un-/bespielte Ton- und Bildtrager,
Unterhaltungselektronik  ps_goftware

NICHT enthalten: Computer-/Videospiele

Quelle: Statistik Austria 2006

Die Einkaufssituationen decken das gesamte Spektrum an Einkaufsmoglichkeiten ab;
ausgeschlossen wird lediglich Direktvermarktung von Lebensmitteln (ab Hof-Verkauf,
Bauernmarkt), da nur 5% aller Lebensmittel so gekauft werden (BMLFUW 2008).
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Tabelle 5-3 trifft eine inhaltliche Abgrenzung. Marktanteile der Einkaufssituationen in

den Produktgruppen werden in Kap. 3.1 beschrieben.

Tabelle 5-3: Definition der Einkaufssituationen

. u vertretene Beispiele im
EiltrL I::gz' Beschreibung fGlggﬁgafts- Lage Branchen / Untersu-
Geschaftstypen chungsgebiet
ein zur Wohnung Stadt: Lebensmittel, in
nahe gelegenes dezentral bei landlichen
Fachhandels- oder Wohn- Gebieten oft Elue ﬁ’g:g?:éﬁtﬁan del
Nahversorger  kleineres Lebens- <250 m? iedl Sortiments- . ’
c ! > siedlungen ; . Bekleidungs -
mittelgeschéft mit . mischung mit boutiquen
Giitern des Land: im Printwaren, Post a
taglichen Bedarfs Ortskern und Kleidung
Stadtzentrum,
|nahege- Geschift in oft in FuBgén- br_elte Branchen- Herrengasse in
egenes EinkaufsstraBen bis 400 m2 gerzone oder mischung von Graz,
regionales im Stadtzentrum verkehrs- Einzelbetrieben, FuBgangerzone in
Stadtzentrum beruhigter Gastronomie Hartberg
Zone
Hofer, Lidl,
Diskonter, Super-, InterSpar, Jello,
Diskonter Verbraucher- und Kik, Media Markt,
oder groBere  Fachmérkte bei 500-1.000 an MIV- einzelne Saturn
Supermarkte groBen Einfall- m2, teils Hauptverkehrs ~ Branchen, aberin  groBe
an straBBen und groéBer achsen raumlicher Nahe EinfallstraBen in
HauptstraBen  Hauptverkehrs- Graz sind Wiener
straBen StraBe oder
Kérntner StraBBe
vorwiegend in einzelne groBe
Gebaude oder Sta dtre?n d- Magnetbetriebe,
abgegrenzter ges. >2.500 daneben vom . .
Einkaufs- raumlicher Bereich m2, einzelne f\%%?:&g:tean Betreiber gl#c:pairﬁ mCiGtraz,
zentrum mit verschiedenen ~ Geschéfte das hoch-g gesteuerte Seieegbegr y
Geschéaften und bis 400 m2 rangiae Branchen- 9
Fachmarkten StrSB%nnetz mischung und
Gastronomie
Online- Verkauf mit/ohne
Shopping und  Geschéftslokal, einzelne Ottc_), Quel!e,
: - Tchibo online
Versandhand  Versand mittels Branchen shoo. Amazon
el Zustelldienst P:
Quelle: Geschéftsflache analog zu BMLFUW 2008

6 Untersuchungsgebiet und Generalisierung

Um das Untersuchungsgebiet im Detail darzustellen werden an dieser Stelle
die

Einzelhandelsstruktur in den drei Bezirken dargestellt. Anschliefend werden

demographische Kennzahlen, Erreichbarkeitsverhaltnisse sowie
verschiedene Definitionen fiir Gemeinde- und Regionstypisierungen sowie die
Einordnung der Bezirke des Untersuchungsgebietes darin beschrieben, um die
Verallgemeinerung vom Untersuchungsgebiet auf ganz Osterreich raumtypspezifisch

zu ermoglichen.

Das Untersuchungsgebiet beinhaltet die Bezirke Graz, Graz-Umgebung und Hartberg.
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Das gesamte Gebiet, das in Abbildung 6-1 dargestellt ist, umfasst 2.189 km? und
466.250 Einwohner (siehe Tabelle 6-1).

24
B

Abbildung 6-1: Steiermark und das Untersuchungsgebiet Graz, Graz-Umgebung und Hartberg
Quelle: Landesstatistik Steiermark: http://www.gis.steiermark.at/cms/ziel/14291907/DE/

Der Agglomerationsraum Graz umfasst neben der Stadt Graz 13 weitere Gemeinden
im Bezirk Graz-Umgebung. Die Auflenzone besteht aus weiteren 79 Gemeinden in den
Bezirken Deutschlandsberg, Feldbach, Graz-Umgebung, Leibnitz, Voitsberg und Weiz.
Die Bevolkerung von Graz ist in den letzten Jahren kontinuierlich gewachsen (+5%
zwischen 2005 und 2009) (Land Steiermark 2010a).

Der Bezirk Graz-Umgebung besteht aus 57 Gemeinden, wobei die drei grofiten
Gemeinden im Norden (Gratkorn: 7.406 Einwohner, Frohnleiten: 6.113 Einwohner)
bzw. im Siiden (Seiersberg: 7.287 Einwohner) zu finden sind (Land Steiermark 2011).
Als Zentrum von Graz-Umgebung kann die Stadt Graz selbst betrachtet werden.
Zwischen 2005 und 2009 wuchs die Wohnbevoélkerung in diesem Bezirk um +3,3 % an
(Land Steiermark 2010b).

Der Bezirk Hartberg besteht aus 49 Gemeinden. Mit rund 6.600 Einwohnern ist die
Bezirkshauptstadt Hartberg die grofite Gemeinde des Bezirks (Land Steiermark 2011).
Bis 2001 wuchs die Bevolkerung, in den letzten Jahren (2005-2009) war in der Region
jedoch ein leichter Bevolkerungsriickgang von -1,1 % zu beobachten (Land Steiermark
2010c).
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6.1 Bevoélkerungsstruktur und Erreichbarkeitsverhéltnisse im
Untersuchungsgebiet

In Tabelle 6-1 werden die Bezirke des Untersuchungsgebietes anhand einzelner
demographischer = und  verkehrsrelevanter = Kennzahlen  beschrieben.  Die
Siedlungsdichte gibt einen Hinweis auf den Urbanisierungsgrad der
Untersuchungsgebiete und das Pendlersaldo verweist auf Verkehrsstrome in
Nachbargemeinden aufgrund von Arbeitsverkehr. Die Pkw-Dichte ist einerseits ein
Indikator fiir den Wohlstand der Region, gibt andererseits aber auch Aufschluss tiber

die verkehrliche Infrastruktur des Gebietes.

Tabelle 6-1: Bevolkerungskennzahlen der Bezirke im Untersuchungsgebiet

Pendlersaldo

Bevolkerung Anzahl der Flache in Einwohner (Einpendler- Pkw-Dichte'

. 2 2
Region ab 20 Jahren Haushalte km pro km Auspendler) 2010
2010 2009 2010 2010
2001
Osterreich 6.629.176 3.598.000  83.878,99 100 -57730 530
Steiermark 969.637 501.000 16.401,04 74 -17039 559,8
Graz 210.762 126.000 127,48 2.019 55.895 4715
Sraz' 111.646 53.900 1.102,93 129 -17.973 601,2
mgebung
Hartberg 52,577 22.300 958,82 70 -7.600 634,3

' Zahl der Personen- und Kombinationskraftwagen je 1.000 Einwohner
Quelle: Statistik Austria 2004, 2011, Landesstatistik Steiermark 2011a, 2011b, WKO 2011

In Tabelle 6-1 ist ersichtlich, dass die Pkw-Affinitdit mit der Verringerung der
Bevolkerungsdichte ansteigt. Weiters ist zu erkennen, dass Graz ein Zentrum fiir
Einpendler ist, wohingegen mehr Personen aus den Bezirken Graz-Umgebung und
Hartberg aus- als einpendeln. Neben der Siedlungsdichte, den Pendlerstromen und der
Pkw-Dichte geben Erreichbarkeitsverhéltnisse (siehe Tabelle 6-2.) einen Hinweis auf
die Lage und Verkehrsstruktur der Bezirke im Untersuchungsgebiet.

Tabelle 6-2: Erreichbarkeitsverhéltnisse in den Bezirken des Untersuchungsgebietes

Bezirke Bevolkerung MIV Erreichbarkeitsgrade OPNRYV Erreichbarkeitsgrade
2001 2005 2005
regionales iiberregionales regionales iiberregionales
Zentrum in 30 Zentrum in 50 Zentrum in 30 Zentrum in 50
Min. Min. Min. Min.
Osterreich 8.032.926 98% 88% 73% 62%
Steiermark 1.1831303 98,8% 79,6% 64% 42%
Graz 226.244 100% 100% 99% 100%
Graz-Umgebung 131.304 98% 100% 46% 75%
Hartberg 67.778 95% 34% 38% 0%

Quelle: OROK 2007
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Die Einteilung von regionalen bzw. iiberregionalen Zentren ergibt sich aus der
Ausstattung der Gemeinde mit offentlichen Einrichtungen (siehe auch Tabelle 6-8).
Uberregionale Zentren sind gemaf der Osterreichischen Raumordnungskonferenz
(OROK) in erster Linie die Landeshauptstidte der einzelnen Bundeslinder, die
Bezirkshauptstddte werden als regionale Zentren zusammengefasst (OROK 2007). Die
Erreichbarkeit von Zentren mit dem Motorisierten Individualverkehr (MIV) bezieht
sich auf die Fahrtzeit (max. 30 bzw. 50 Minuten), die Erreichbarkeit mit dem
Offentlichen Personen Nah- und Regionalverkehr (OPNRV) bezieht sich auf die
Fahrtzeit und das Einhalten folgender Kriterien: die Person muss eine Haltestelle im
Umbkreis von 1.500 Metern vorfinden, welche eine Verbindung innerhalb eines
vordefinierten Abfahrtsintervalls zum nachstgelegenen zweckbezogenen Zentrum mit
maximal dreimaligem Umsteigen aufweist. Der Erreichbarkeitsgrad gibt demnach den
Anteil der Bevolkerung an, der innerhalb bestimmter Reisezeitklassen verschiedene
vorgegebene Zielorte mit dem &ffentlichen Verkehr erreichen kann (OROK 2007). In
Tabelle 6-2 ist ersichtlich, dass die Erreichbarkeit von regionalen und iiberregionalen
Zentren in Hartberg sowohl mit dem MIV als auch mit dem OPNRV im Vergleich zu
Graz und Graz-Umgebung stark abfillt. Demnach unterscheiden sich die Bezirke
erheblich in Bezug auf ihre Zentralitat.

Beziiglich der Erreichbarkeit gemafs OECD-Richtlinien ist Graz-Umgebung als zentral
einzustufen, da tiber 50% der Bevolkerung ein Zentrum mit mindestens 50.000
Einwohnern innerhalb von 45 Minuten erreichen konnen (OECD, 2010). Der Bezirk
Hartberg ist als abgelegen zu bezeichnen, da iiber 50% der Bevdlkerung kein
regionales Zentrum mit mindestens 50.000 Einwohnern innerhalb von 45 Minuten
erreichen konnen (Land Steiermark 2010c, Statistik Austria 2004).

Fiir eine Diskussion der Raumtypen im Untersuchungsgebiet und der
Verallgemeinerbarkeit auf das gesamte Osterreichische Bundesgebiet siehe unten, Kap.
6.3).

6.2 Einzelhandelsstruktur im Untersuchungsgebiet

Relevant fiir die Fragestellung von EVES sind neben der verkehrlichen
Charakterisierung des Untersuchungsgebietes auch die Struktur des Einzelhandels
und des Wohlstandsniveaus vor Ort. In Tabelle 6-3 ist ersichtlich, dass der
Kaufkraftindex je Einwohner in den drei Bezirken des Untersuchungsgebietes sehr
unterschiedlich ausfdllt (Bandbreite von 84 bis 111). Demnach bildet das
Untersuchungsgebiet Osterreichische Regionen mit sowohl iiberdurchschnittlichem als
auch unterdurchschnittlichem Wohlstandsniveau ab. Der Anteil der unselbstindig
Beschiftigten im Handel an allen unselbstandig Beschiftigten in Graz lasst sich gut mit
dem  Osterreich-Durchschnitt ~ vergleichen. Dies ldsst auf eine &hnliche
Wirtschaftsstruktur schliefen. Der Anteil der unselbstindig Beschiftigten in Graz-
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Umgebung und Hartberg liegt deutlich {iber dem Osterreich-Durchschnitt, was auf
eine geringe Anzahl an Betrieben in anderen Wirtschaftsbereichen vor Ort hinweist.

Tabelle 6-3: Kennzahlen des Handels und des Wohlstandsniveaus im Untersuchungsgebiet

Unselbsténdig
Beschaftigte im
Handel®(Anteil an allen

Zahl der Betriebe

Kaufkraftindex' im Handel?(Anteil Filialisierungsgrad

Bundesland je Einwohner aBnta!Ie':l unselbstindigen im Einzelhandel

2008 etrieben) Beschaftigten®) 2003/2004

2008 2008

Osterreich 100 75.516 (25,02%) 558.359 (16,3%) 31%°°
Steiermark 94,6 9.941 (25,2%) 57.142 (12,0%) 31%
Graz 110,5 1.791 (20,32%)° 21.120 (15,5%) 41%
Graz- o
Umgebung 97,3 n.v. 6.141 (24,1%) n.v.
Hartberg 83,7 n.v. 3.007 (29,3%) 46%

! Kaufkraft: Fahigkeit einer Person innerhalb einer bestimmten Periode mit ihr zur Verfiigung stehenden
Geldmitteln Guter, Dienstleistungen und Rechte erwerben zu kénnen. Kaufkraftindex: Abweichung vom
nationalen Mittelwert des Wohlstandsniveaus (WKO Steiermark 2009)

2 Sektor Handel = Abschnitt G in der Klassifikation von Wirtschaftszweigen ONACE

® beinhaltet auch GroBhandel und KfZ-Handel, die auf Bundesebene rund 50% der unselbstandigen
Beschaftigten im Handel ausmachen (WKO 2009b)

* eigene Berechnung auf Landes- und Bundesebene; Angaben von Land Steiermark 2010 auf Bezirksebene
5 Arbeitgeberbetriebe im Handel 2004 (WKO Steiermark 2004)
5 Durchschnittswert von 2003 und 2004 (KMU 2007a)

Quelle: WKO Steiermark 2009, Statistik Austria 2011, Land Steiermark 2010a,b,c,d,e; CIMA 2004

Das Angebot vor Ort und die Erreichbarkeitsverhaltnisse der Region beeinflussen die
die Kaufkraftbindung der einzelnen Einzelhandelsstandorte. Graz verfiigt {iber eine
hohe Kaufkraftbindung bei Giitern des kurzfristigen Bedarfs (96%), mittelfristigen
Bedarfs (92%) und langfristigen Bedarfs (97%). Im Vergleich dazu bindet der
Einzelhandelsstandort Hartberg 94% der Kaufkraft bei Glitern des kurzfristigen
Bedarfs, jedoch nur 62% (bzw. 61%) bei Giitern des mittelfristigen (bzw. langfristigen)
Bedarfs (CIMA 2004). Im gesamten Bezirk Hartberg werden rund 75% der Kaufkraft
gebunden, 10% flieflen nach Graz und Graz-Umgebung ab, 8% nach Oberwart und 7%
in sonstige Gemeinden (Land Steiermark 2006). Das bedeutet, dass ein relativ hoher
Prozentsatz der Kaufkraft von Hartberg auch tatsachlich im Bezirk gebunden wird. Im
Vergleich dazu flossen in 2003/2004 50% der Bezirkskaufkraft von Graz-Umgebung
nach Graz ab (CIMA 2004).Hierbei muss jedoch beriicksichtigt werden, dass sich dieses
Verhidltnis durch das Einkaufszentrum Shopping City Seiersberg seit 2003/2004
verdandert haben kann. Neuere bzw. detaillierte Zahlen zum Bezirk Graz-Umgebung

liegen jedoch aktuell nicht vor.

Innerhalb der Einzelhandelsstandorte verteilt sich die Kaufkraft (Einzelhandelsumsatz)
auf zentrale und periphere Lagen. Im Bezirk Hartberg erwirtschafteten in 2003/2004
Geschaiftslokale in Ortszentren einen Finzelhandelsumsatz von 38 Mio. € (31%), jene in
peripheren Lagen (Streulagen) 85 Mio. € (69%). In Graz betraf dieses Verhiltnis im
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gleichen Bezugsjahr iiber alle Bedarfsgruppen hinweg 332 Mio. € (19%) zu 1.427 Mio. €
(81%) (CIMA 2004). Zu Graz-Umgebung liegen diesbeziiglich keine Daten vor. Im
Steiermark-Durchschnitt verteilt sich der Einzelhandelsumsatz bei Giitern des
kurzfristigen Bedarfs mit 21% zu 79% auf Ortszentren bzw. periphere Lagen. Bei
Giitern des mittelfristigen (langfristigen) Bedarfs liegt die Verteilung des Umsatzes
zwischen zentralen und peripheren Lagen bei 50 zu 50% (23 zu 77%) (CIMA 2004).

In weiterer Folge wird die Einzelhandelssituation in den Bezirken des
Untersuchungsgebietes ndher beschrieben.

Einzelhandel in Graz

Von 2000 bis 2008 sind im Einzelhandel in Graz die Verkaufsflachen um 28,3% und die
Bruttoumsatzleistung um 26,5% gestiegen. Im Vergleich dazu erhohte sich die
Verkaufsflache im Osterreichischen Einzelhandel von 2002 bis 2007 in Summe um rund
55 % (KMU 2007a). Die Anzahl der Arbeitsstatten? im Einzelhandel in Graz ist von
2000 bis 2008 um 6,4% gestiegen, wobei diese Zunahme vor allem den Aufsenbezirken
bzw. Einkaufszentren zugute kommt und die inneren Bezirke eine starke Abnahme
erfahren haben. Die starkste Abnahme an Arbeitsstétten ist hierbei im Bezirk Lend (-
24,6 %) testzustellen (GMA 2009).

Im Stadtgebiet von Graz sind folgende Einkaufszentren zu finden: Shopping-Nord im
nordlichen Stadtgebiet (23.000 m? Verkaufsfliche gemaifs der Betreiber-Webseite),
Citypark im Innenstadtbereich (38.000 m?) sowie Shoppingcenter West (70.000 m?2) und
Murpark (36.000 m?) im siidlichen Stadtgebiet. Des Weiteren gibt es die
Fachmarktzentren Turbo-Center und Arland-Center im nordlichen und Center Ost im
Ostlichen Stadtgebiet. In Planung sind derzeit ein weiteres Einkaufszentrum in der
Néhe des Bahnhofs sowie ein Factory Outlet in Strafigang (GMA 2009). Im Gegensatz
zum starken Zuwachs der Einkaufszentren weist Graz bei freistehenden
Fachgeschiften eine Leerstandsquote von 17,7% auf. 310 der 400 leerstehenden
Geschifte sind dabei in den Bezirken des Stadtzentrums zu finden (GMA 2009). Dies
verdeutlicht die starke Konkurrenzsituation von Einkaufszentren und Innenstadtlagen.
Tabelle 6-4 und Tabelle 6-5 geben einen Uberblick iiber die Kennzahlen des
Einzelhandels in Graz nach Produktgruppen bzw. Einkaufssituationen.

2 Eine Arbeitsstitte (Standort) ist definiert als jede auf Dauer eingerichtete, durch Name (oder
Bezeichnung) und Anschrift gekennzeichnete Einheit, in der in der Regel mindestens eine
Person erwerbstitig ist (Statistik Austria 2001). Aufgrund fehlender Erlduterungen der GMA
(2009) wird demnach angenommen, dass der Begriff u.a. selbstindige Unternehmen, Filialen
und verschiedene Geschiéftslokale von Handelsketten umfasst.
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Tabelle 6-4: Kennzahlen des Einzelhandels nach Produktgruppen in Graz im Jahr 2008

. Gesamtverkaufs-  Bruttoumsatz
Warengruppe Arbeitsstatten flache (m?) (Mio. €)
Nahrungs- und Genussmittel 604 (27%) 112.695 (19 %) 678,7 (32 %)
Bekleidung (inkl. Schuhe, o o o
Lederwaren und Sportbekleidung) 429 (18%) 129.995 (22%) 498,4 (23%)
Unterhaltungselektronik 20 (9%) 13.505 (2%) 75,9 (4%)
gesamt 2.264 (100%) 581.755 (100%) 2.139,9 (100%)

Quelle: GMA 2009

Tabelle 6-5: Kennzahlen des Einzelhandels nach Einkaufssituationen in Graz im Jahr 2008

. N _— Gesamtverkaufs- Bruttoumsatz (Mio.
Lage/Einkaufssituation Arbeitsstatten flache (m?) e
Stadtzentrum 905 (40%) 131.590 (23%) 581,2 (27%)
Stadtteilzentren/Nahversorgungslagen 185 (8%) 42.260 (7%) 205,0 (10%)
Neben-/Streulagen 829 (37%) 167.065 (28%) 641,8 (30%)
dezentrale / autokundenorientierte o o o
Standorte 345 (15%) 240.840 (41%) 711,9 (33%)

Quelle: GMA 2009

Das FEinzugsgebiet des Einzelhandelsstandortes Graz reicht vom Naheinzugsgebiet
(Zone I) iiber das mittlere Einzugsgebiet (Zone II — u.a. Deutschfreistritz, Weiz,
Koflach, Stainz, Wildon) und das Ferneinzugsgebiet (Zone III — u.a Bruck a.d. Mur,
Leoben, Hartberg, Judenburg, Wolfsberg) bis zum slowenischen Einzugsgebiet (Zone
IV — u.a. Maribor, Podravska, Pomurska, Koroska). Die Bevolkerung des gesamten
Einzugsgebietes wird auf 1.357.420 Einwohner mit einem Kaufkraftpotenzial von
6.123,2 Mio. € geschatzt (GMA 2009).

Beziiglich der Einzelhandelssituation ldsst sich Graz gut mit Osterreichischen Stadten
bzw. Ballungsraumen dhnlicher Grofle vergleichen. Wie in Tabelle 6-6 zu erkennen ist
haben auch Salzburg und Innsbruck &dhnliche Kennzahlen zur Beschreibung der
Struktur und der Produktivitit des ortlichen Einzelhandels. Auch die GMA-
Kennziffern deuten darauf hin, dass sich Graz entsprechend der Einzelhandelsstruktur
gut mit anderen Stadten im deutschen Sprachraum vergleichen lasst.
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Tabelle 6-6: Einzelhandelssituation in Graz und in vergleichbaren &sterreichischen
Ballungsraumen

Einwohner im Arbeitsstatten Verkaufsflache im

Stadte imEH je 1.000 EHje 1.000 EWin _msatzleistung

Basisjahr EW* m? im EH je EW in €
Food Food Food
Non-Food Non-Food Non-Food
gesamt gesamt gesamt
2,4 445 2.685
Graz (ohne Seiersber ’
( 9 252.850 6,6 1.855 5.770
(2008)
9,0 2.300 8.455
Salzbur 2,4 325 2.125
g 147.635 7,4 1.155 4.740
(2004)
9,8 1.480 6.865
. . 3,2 465 2.710
Innsbruck (inkl. Rum,Véls)
129.810 8,5 2.080 6.490
(2005) 11,7 2.545 9.205
2,5 425
GMA Kennziffern' >100.000 5,4 1.366 n.v.
7.9 1.791

! Vergleichswerte fiir Stadte mit mehr als 100.000 Einwohnern (n = 24) aus der GMA-Grundlagenuntersuchung
.Kennziffern des Einzelhandels in Deutschland und Osterreich®, 2007

Quelle: GMA 2009

Einzelhandel in Graz-Umgebung

Unmittelbar siidlich an das Stadtgebiet von Graz grenzt die Gemeinde Seiersberg, in
der im Jahr 2002 das Einkaufszentrum Shopping City Seiersberg erdffnet wurde.
Aufgrund seiner Grofie nimmt es eine erhebliche Versorgungsbedeutung fiir die
Grazer Bevolkerung und die Gemeinden im siidlichen Umland in und aufierhalb des
Bezirks Graz-Umgebung ein. Insgesamt umfasste das Einzelhandelsangebot in der
Shopping City Seiersberg im Jahr 2008 rund 170 Einzelhandelsbetriebe aller
Bedarfsbereiche und eine Verkaufsfliche von ca. 85.000 m2. Die Bruttoumsatzleistung
des Einkaufszentrums wurde im Jahr 2008 auf rund 270 Mio. € geschatzt (ORF
Steiermark 2008).

Im Gegensatz dazu gibt es im Bezirk Graz-Umgebung von den insgesamt 57
Gemeinden bereits neun ohne Nahversorger im weiteren Sinne, zu denen neben
Supermarkten und Lebensmittelhdndlern auch Backer, Fleischhauer, mobile
Lebensmittelhdndler und Tankstellenshops gezahlt werden. Weitere neun Gemeinden
verfiigen nur iiber einen Nahversorger iwS. Die iibrigen Gemeinden weisen mehr als
einen Nahversorger iwS auf (WKO Steiermark 2006).
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Einzelhandel in Hartberg

Zentrale Einkaufsorte im Bezirk Hartberg sind die Gemeinden Fiirstenfeld, Altenmarkt
bei Fiirstenfeld und die Bezirkshauptstadt Hartberg (Land Steiermark 2006). Der
Einzelhandelsumsatz (wirksame Kaufkraft) lag in der Bezirkshauptstadt Hartberg in
2003/2004 bei 122 Mio. €. Aufgeteilt auf Waren des kurzfristigen, mittelfristigen und
langfristigen Bedarfs wurden 45 Mio. €, 36 Mio. € bzw. 41 Mio. € umgesetzt (CIMA
2004).

Die Aufteilung nach Einkaufssituationen zeigt, dass in 2003/2004 82% der
Einzelhandelsbetriebe in der Bezirkshauptstadt Hartberg Fachgeschafte, 10%
Fachmarkte, 4% Super- bzw. Verbrauchermarkte und 4% Diskonter waren (CIMA
2004). In der Bezirkshauptstadt Hartberg gibt es ein Einkaufs- bzw. Fachmarktzentrum
(HATRIC — Hartberger Trade & Industry Center) mit rund 20
Einzelhandelsunternehmen und 15.000 m? Verkaufsfliche (Stadtgemeinde Hartberg
2011).

Im gesamten Bezirk Hartberg gibt es elf Gemeinden ohne Nahversorger im weiteren
Sinne und neun mit nur einem Nahversorger im weiteren Sinne. Die restlichen
Gemeinden verfligen iiber mehr als einen Nahversorger (WKO Steiermark 2006).
Tabelle 6-7 verdeutlicht die Problematik des zunehmenden Riickzugs von
Lebensmittelgeschaften aus dem landlichen Raum.

Tabelle 6-7: Lebensmittelversorgung im lindlichen Raum in Osterreich (ohne Statutarstadte)

1991 2001 Anderung
Zahlsprengel ohne o o o
Lebensmittelgeschaft 2.347 (38,3%) 2.538 (41,4%) 191 (8,1%)
Zahlsprengel gesamt 6.133 (100%) 6.133 (100%)
Betroffene Einwohnerlnnen 1.245.950 (24,0%) 1.414.491 (26,01%) 168.541 (13,5%)
Einwohnerlnnen gesamt 5.185.602 (100%) 5.438.374 (100%) 252.772 (4,9%)

Quelle: Statistik Austria 2001 in OROK 2006

6.3 Generalisierung vom Untersuchungsgebiet auf Osterreich

Um die Projektergebnisse aus dem Untersuchungsgebiet auf ganz Osterreich
verallgemeinern zu konnen werden die Bezirke Graz, Graz-Umgebung und Hartberg
anhand ihres Urbanisierungsgrades unterschieden. Dafiir werden verschiedene
Definitionen (siehe Tabelle 6-8) herangezogen. Die Ergebnisse sollen in weiterer Folge
raumtypspezifisch hochgerechnet werden.
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Tabelle 6-8: Definitionen fiir urbane, semi-urbane und landliche Gebiete

Gebiet Definition Quelle
landliche Gemeinde Siedlungsdichte <150EW/km?
landliches Gebiet (.NUTS 3, mehr als 50% der Bevdlkerung wohnen in landlichen
NUTS 2) (,predominantly Gemeinden
rural region’)
zwischen 15% und 50% der Bevdlkerung wohnen in
landlichen Gemeinden
semi-urbanes Gebiet oder:
(‘intermediate region’) landliches Gebiet mit einem stadtischen Zentrum mit > OECD in EU-DG

200.000 EW, das mindestens 25% der Bevdlkerung in
dem Gebiet umfasst

Agriculture and
Rural Development

weniger als 15% der Bevdlkerung wohnen in l&ndlichen 2008
Gemeinden
urbanes Gebiet der:
(‘predominantly urban oder-
region’) semi-urbanes Gebiet mit stadtischem Zentrum mit >
500.000 EW, das mindestens 25% der Bevdlkerung in
dem Gebiet umfasst
stadtisches Zentrum (‘urban  EW >200.000
center’) (Gemeinde) Siedlungsdichte > 150 EW/km?
Einzelgemeinde oder Gruppe von aneinander
hohe Besiedlungsdichte angrenzenden Gemeinden mit > 50.000 EW und
Siedlungsdichte > 500 EW/km?
. . . Statistik Austria
Einzelgemeinde oder Gruppe von aneinander 2006

mittlere Besiedlungsdichte

dinne Besiedlungsdichte

angrenzenden Gemeinden mit > 50.000 EW und
Siedlungsdichte zwischen 100 und 500 EW/km?

alle restlichen Gemeinden

GroBstadt
hoher Urbanisierungsgrad
mittlerer Urbanisierungsgrad

geringer Urbanisierungsgrad

Wien

Gemeinden mit 20.001 bis 500.000 EW

Gemeinden bis 20.000 EW (Agrarquote' von 0-9,9%7)
Gemeinden bis 20.000 EW (Agrarquote Uber 10%)

Statistik Austria
2009

tiberregionales Zentrum?®
regionales Zentrum?®

AHS und BHS-Standorte®

Alle Landeshauptstadte sowie bedeutende Landesstadte
(Villach, Krems, Wiener Neustadt, Steyr, Leoben, etc.)

Bezirkshauptstadte

Standorte von allgemeinbildenden héheren Schulen
bzw. berufsbildenden héheren Schulen

OROK 2007

' Die Agrarquote stellt dar, wie groB der Anteil der Erwerbstatigen ist, welche in der Land- und Forstwirtschaft
tatig sind, wobei die Zahlen in Prozent der Gesamtzahl aller Erwerbstatigen der Bezugsregion angegeben sind

(OROK 2011).

2 Zusammenfassung von drei Gemeindetypen nach Héhe der Agrarquote (<3%; 3-6,9%; 7-9,9%)
® Die Definition von zentralen Orten erfolgt entsprechend der Angebote mit éffentlichen Diensten

Mit 257.328 Einwohnern (Stand 1.1. 2010) und einer Siedlungsdichte von 2.019
EinwohnerInnen pro km? (Statistik Austria 2011) ist Graz gemaf Definition der OECD
ein stidtisches Zentrum und gemif der OROK-Kategorisierung ein iiberregionales
Zentrum. Weiters erfiillt die Stadt die Kriterien der Statistik Austria fiir Gebiete mit
einer hohen Besiedlungsdichte und hohem Urbanisierungsgrad (siehe Tabelle 6-8).

Der Bezirk Graz-Umgebung kann gemidfs OECD Definition als semi-urbanes Gebiet
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betrachtet werden, da rund 44% der Bevolkerung in landlichen Gemeinden wohnen.
Graz und Graz-Umgebung als ein Gebiet zusammengefasst stellen laut OECD
Definition ebenfalls ein semi-urbanes Gebiet dar, da 15% der Bevolkerung des Gebietes
in landlichen Gemeinden wohnen (Land Steiermark 2011). Mit 141.977 Einwohnern
(Stand 1.1. 2010) und einer durchschnittlichen Siedlungsdichte von 129 Einwohner pro
km? (Land Steiermark 2010b) kann Graz-Umgebung als Gebiet mit mittlerer
Siedlungsdichte gemafs Statistik Austria betrachtet werden. Der Bezirks-Durchschnitt
der Agrarquote lag in Graz-Umgebung im Jahr 2001 bei 6,83% (OROK 2011). Demnach
weist der Bezirk einen mittleren Urbanisierungsgrad auf (siehe Tabelle 6-8). Eine
ndhere Betrachtung zeigt jedoch, dass die Siedlungsdichte in den einzelnen Gemeinden
von 8 (Tyrnau) bis 919 (Seiersberg) schwankt (Land Steiermark 2011). Ebenso schwankt
die Agrarquote in den Gemeinden von 0,55% (Gratwein) bis 67,16% in Gschnaidt
(Stand 2001, OROK 2011).

Entsprechend der OECD Definition (OECD 2010) ist der Bezirk Hartberg eine landliche
Region, da rund 83% der Einwohner des Bezirks in landlichen Gemeinden leben (Land
Steiermark 2011). Mit einer durchschnittlichen Bevolkerungsdichte von 70 Einwohnern
pro km? und einer durchschnittlichen Agrarquote von 14,58% (OROK 2011) entspricht
Hartberg gemafs Statistik Austria einem Gebiet mit diinner Besiedlungsdichte und
geringem Urbanisierungsgrad (siehe Tabelle 6-8). Auf Gemeindeebene sind jedoch
starke Schwankungen beziiglich Siedlungsdichte (26-500) und Agrarquoten (1,11%-
75% in 2001) zu erkennen (Land Steiermark 2011, OROK 2011).

Insgesamt lasst sich sagen, dass die drei Bezirke des Untersuchungsgebietes relativ gut
den einzelnen Definitionen fiir Raumtypen in Tabelle 6-8 entsprechen und daher den
stadtischen, semi-urbanen und landlichen Raum in Osterreich gut reprasentieren.
Auch hinsichtlich Erreichbarkeitsverhaltnissen und Einzelhandelsstruktur spiegeln die
drei Bezirke gut das Spektrum im Osterreichischen Bundesgebiet wieder. Die
Verallgemeinerung der Ergebnisse von EVES vom Untersuchungsgebiet auf ganz
Osterreich erscheint daher gerechtfertigt.

Tabelle 6-9 zeigt die Verteilung aller Osterreichischen Haushalte auf die Raumtypen
nach Siedlungsdichte bzw. Urbanisierungsgrad gemafS der Konsumerhebung der
Statistik Austria 2004/2005. Diese Daten werden zur Hochrechnung der Ergebnisse aus
dem Untersuchungsgebiet auf ganz Osterreich in Kap. 13 beniitzt, da das 6konomische
Modell die Daten der Konsumerhebung 2004/2005 nutzt (siehe Kap. 7.2) und diese nur
in dieser Gemeindeeinteilung vorliegt. Das Energiemodell (Kap. 14) beruht seinerseits
auf dem oOkonomischen Modell und muss daher dieselbe Datenbasis zur

Hochrechnung verwenden.
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Tabelle 6-9: Haushalte in Osterreich nach Siedlungsdichte

Anzahl der Haushalte (relativer Anteil)

2004/2005
Osterreich Steiermark
Dicht besiedeltes Gebiet 1.395.870 (40,0%) 109.119 (22,3%)
Mittlere Dichte 824.000 (23,6%) 74.720 (15,3%)
Geringe Dichte 1.270.131 (36,4%) 305.087 (62,4%)
Gesamt 3.490.000 (100%) 488.926 (100%)

Quelle: Konsumerhebung der Statistik Austria 2004/2005
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7 Individuelle Konsum- und Mobilitatsdaten

71 Standardisierte Haushaltsbefragung

In der standardisierten Haushaltsbefragung wurden aktuelle und detaillierte Daten zu
Einkaufshaufigkeiten, Marktanteilen der einzelnen Einkaufssituationen,
Mobilitatsmustern auf Einkaufswegen und zu individuellen Einflussfaktoren auf die
Wahl der Einkaufssituation und die Verkehrsmittelwahl auf Einkaufswegen erhoben.
Die Durchfiihrung einer Primédrerhebung war erforderlich, da vorhandene
Sekundardaten diese Themenbereiche entweder gar nicht oder nicht auf individueller
Ebene verkniipft erfassen. Tabelle 7-1 fasst die Eckdaten der Erhebung zusammen:

Tabelle 7-1: Methodische Eckdaten zur standardisierten Haushaltsbefragung

Face-to-face Interviews durch 48 Interviewerlnnen
Interviewdauer 30-60 min

Erhebungsmethode
Rekrutierung der Befragten auf 6ffentlichen Platzen und im Bekanntenkreis der
Interviewerlnnen
Erhebungszeitraum Juli 2010 bis Janner 2011
Population Wohnbevélkerung in den Bezirken Graz-Stadt, Graz-Umgebung und Hartberg ab 18
Jahren
Quotenstichprobe nach Region, vier Alterskategorien und Geschlecht
zusétzliche Kriterien bei der Auswahl der Befragten:
¢ Maximalanteil von Studierenden oder Personen mit Hochschulabschluss
o Graz: in der Altersgruppe 18-34 max. 65%, in den anderen Altersgruppen
max. 15%
Stichprobenziehung o Graz-Umqebung: in allen Altersgruppen max. 10%
o Hartberg: in allen Altersgruppen max. 5%)
¢ pro Interviewerln max. 5 Personen aus demselben Stadtbezirk/Gemeinde
e max. 25% der Befragten dirfen Freunde, Bekannte, Verwandte des/der
Interviewerln sein
¢ nicht mehr als zwei Personen pro Haushalt diirfen befragt werden
e bei Wohnh&usern im Stadtgebiet darf pro 10 Wohnungen im Gebaude max. eine
Person interviewt werden
StichprobengréBe n=690
* Pretest des Fragebogens mit n=12 Personen
e Gewahrleistung der Anonymitat der Befragten
¢ Incentive von 5 € je befragter Person
Qualitatssicherungs- e Einschulung und Merkblatt filr Interviewerlnnen
maBnahmen

¢ laufende Prifung und Bereinigung der Daten auf Vollstandigkeit, Konsistenz und
Plausibilitat

¢ telefonische Nachkontrolle der ordnungsgemaBien Durchfiihrung bei zufallig
ausgewabhlten Interviews

Um die Belastung fiir die Befragten zu reduzieren, wurden Detailfragen (Bewertung
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der Finkaufssituation, Erreichbarkeit, Verkehrsmittelwahl, Wegeketten), von
jedem/jeder Untersuchungsteilnehmerln nur fiir zwei zufillig ausgewdhlte
Kombinationen von Produktgruppe x Einkaufssituation beantwortet (siehe Fragebogen
in Abschnitt H). Die Fallzahlen bei diesen Detailfragen sind dementsprechend
geringer.

Die Befragung richtete sich an Personen, die Auskunft iiber ihr Einkaufs- und
Verkehrsverhalten, teils stellvertretend fiir alle Mitglieder ihres Haushalts gaben.
Soweit es durch die gleiche Interviewer-Nummer und gleiche Haushaltsmerkmale
nachvollziehbar ist, stammen die n=690 Personen des Datensatzes aus n=619
Haushalten; in 71 Haushalten wurden zwei Personen befragt. In den folgenden
Analysen werden daher Personen und Haushalte als gleichwertig behandelt. Je nach
Fragestellung und Methodenzugang werden die Daten auf die Untersuchungseinheit
Person (z.B. in der Gewichtung, um Unterschiede zwischen sozialen Schichten
abzubilden sowie im Handlungsmodell, um individuelle Entscheidungskriterien zu
untersuchen) oder auf die Untersuchungseinheit Haushalt (z.B. in der Korrektur von
Haushaltsausgaben; z.B. im allgemeinen Gleichgewichtsmodell, um den Abtausch
zwischen Einkaufssituationen darzustellen) bezogen. Unscharfen, dass Personen das
Verhalten anderer Haushaltsmitglieder nicht korrekt einschatzen konnen bzw. dass
Unterschiede oder sogar Widerspriiche in den Einkaufspraferenzen verschiedener
Haushaltsmitglieder bestehen, miissen dabei in Kauf genommen werden.

Gewichtung

Abweichungen der Stichproben- von der Populationsverteilung wurden durch eine
Gewichtung nach Alter, Geschlecht, Region (Graz-Stadt, Graz-Umgebung, Hartberg)
und Bildungsstand korrigiert, da diese Merkmale Einfluss auf die Kernvariablen
(Verkehrsverhalten, Wahl der Einkaufssituation, Verbrauchsausgaben) vorwiesen und
die Verteilung dieser Merkmale in der Stichprobe von der Populationsverteilung
abwich. Die Datenbasis fiir die Berechnung der Gewichtungsfaktoren bildet die
Volkszahlung 2001 (vgl. Statistik Austria 2004, 2005), da dies der aktuellste Datensatz
ist, flir den Populationsdaten zu allen Merkmalskombinationen Alter x Geschlecht x
Bildungsstand auf Bezirksebene verfiigbar sind. Der Grofiteil der Gewichtungsfaktoren
liegt in einer Bandbreite von 0,6 bis 1,4, wobei das Minimum 0,09 und Maximum 6,19

betragt.

Da die Stichprobe nur Personen ab 18 Jahren einschliefst, wurde das Alterssegment 15-
19 Jahre der Volkszahlung 2001 proportional zur Verteilung in der Konsumerhebung
2004/2005 (vgl. Statistik Austria 2006) in die Segmente 15-17 und 18-19 disaggregiert
und das Segment 15-17 von der Berechnung der Gewichtungsfaktoren ausgeschlossen.
Um die Daten der Erhebung mit der Volkszahlung 2001 vergleichen zu konnen,
wurden weiters alle Befragte mit Bakkalaureats-Abschluss den Maturaabschliissen
zugerechnet, da es 2001 noch keine Bakkalaureats-Absolventlnnen gab. Das

53



Bevolkerungswachstum seit 2001 wird durch die Hochrechnung mit den aktuellen
Einwohnerzahlen der Bezirke beriicksichtigt. Es ist zu beachten, dass durch die
Heranziehung der Volkszdhlung 2001 als Populationsdaten der demografische Wandel
und die Bildungsexpansion des letzten Jahrzehnts nicht korrekt abgebildet sind, da
sich das Grofsenverhaltnis der einzelnen Gruppen Alter x Geschlecht x Bildungsstand
in der Bevolkerung seit 2001 verschoben haben diirfte. Aufgrund fehlender alternativer
Datenquellen, welche die Population in dieser Auflosung beschreiben kénnten, wurde
diese Unscharfe in Kauf genommen.

Nicht gewichtet wurde nach Einkommen. Die Stichprobenverteilung weicht
hinsichtlich dieser Variable zwar stark (rund 30%) von der Populationsverteilung ab
und Einkommen hat auch einen starken Einfluss auf die Kernvariablen. Bei 153 Fallen
der Stichprobe fehlen aber Angaben zum Einkommen und daher konnten diese
Personen keine Gewichtungsfaktoren erhalten. Alter, Geschlecht und Bildungsstand
hangen jedoch mit Einkommen zusammen; die Gewichtung nach diesen Merkmalen

entzerrt daher auch die Einkommensverteilung.
Einkommen-/Ausgabenkorrektur

Die Angaben zum Einkommen der Befragten wurden mittels der Daten der
Konsumerhebung 2004/2005 (vgl. Statistik Austria 2006) auf ihre Plausibilitdt getestet.
Die Personengewichte zur Berechnung des Aquivalenzeinkommens bzw. der
Aquivalenzausgaben wurden auf Basis der EU-Skala (erste Person im Haushalt= 1,0;
zweite und jede weitere Person=0,5 aufler Kinder jlinger als 14 Jahre=0,3; vgl. Statistik
Austria 2006) gebildet. Die Daten in der Stichprobe weichen stark von der
Konsumerhebung ab (38% Unterschiatzung des dquivalenten Haushaltseinkommens
im Mittelwertsvergleich). Diese Abweichung ist vermutlich darauf zuriickzufiihren,
dass in der EVES-Befragung eine Person die monatlichen Konsumausgaben ihres
Haushalts schétzte, wahrend in der Konsumerhebung samtliche Haushaltsausgaben in
einem Konsumtagebuch {iiber zwei Wochen protokolliert wurden. Die deutlich
aufwandigere Methode der Konsumerhebung diirfte auch kleinere Betrdge zuverlassig

erfassen.

Folglich wurden die Einkommen im Datensatz korrigiert. Dafiir wurde fiir jede
Merkmalskombination =~ von  Regionstyp  (stadtisch/suburban/landlich), — Pkw-
Verfligbarkeit und Haushaltstyp (nach Haushaltsgrofie und Anzahl der Kinder) ein
eigener Korrekturfaktor berechnet. Der Mittelwertsunterschied zwischen Stichprobe
und Konsumerhebung in jeder Merkmalskombination wurde als Korrekturfaktor auf
jeden Fall in dieser Merkmalskombination umgelegt? Damit wurde der

3 Diese Korrekturmethode folgt der sog. ,Delta-Methode’, die bei Klimamodellen zur
Datenkorrektur verwendet wird (siehe Graham et al. 2007). Regionstyp, Pkw-Verfiigbarkeit
und Haushaltstyp sind sowohl in der EVES-Haushaltsbefragung als auch in der
Konsumerhebung enthalten und erlauben somit eine Verkniipfung der beiden Datensatze.
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Gesamtmittelwert an die Konsumerhebung angeglichen, die Variabilitdt in der
Stichprobe blieb aber erhalten. Der Grofiteil der berechneten Korrekturfaktoren liegt
zwischen 1,1 und 1,4. Die Extremwerte von 14,2 bzw. 0,54 betreffen nur
Merkmalskombinationen mit geringen Fallzahlen in der Stichprobe.

Entsprechend der Unterschatzung des Einkommens wurden auch die Ausgaben fiir
die drei Produktgruppen (Lebensmittel, Kleidung, Unterhaltungselektronik) im
Vergleich zur Konsumerhebung 2004/2005 stark unterschatzt (40-50% Unterschied im
Mittelwertsvergleich der Aquivalenzausgaben je Produktgruppe). Daher wurden die
Ausgaben je Produktgruppe ebenfalls korrigiert. Je nach Regionstyp,
Einkommensquartil und Haushaltstyp wurden eigene Korrekturfaktoren mit Hilfe der
Daten der Konsumerhebung fiir die Ausgaben je Produktgruppe (Lebensmittel,
Kleidung, Unterhaltungselektronik) berechnet und wie oben auf die Stichprobendaten
umgelegt. Der Grofiteil der Faktoren liegt im Bereich von 0,8 bis 2. Die Extremwerte
von 16,8 und 0,6 betreffen nur einzelne Falle.

Repridsentativitit hinsichtlich Einkaufshiufigkeit

Der Datenvergleich fiir tagliche Einkdufe bzw. Lebensmitteleinkdufe in Tabelle 7-2
zeigt eine relativ gute Ubereinstimmung mit den Werten aus der Stichprobe.

Tabelle 7-2: Stichprobenwerte und Vergleichsdaten zu Einkaufshaufigkeit

Mittelwert in der Mittelwert in
Wegezweck Stichprobe Wegezweck Vergleichsdaten Quelle
. s 5 " - - . o Gumpinger
Lebensmitteleinkaufe 156 Tage/Jahr tagliche Einkaufe 146 Tage/Jahr et al. (2007)
Lebensmitteleink&ufe kgﬁfensg?ittelein- Seyringer
bei Nahversorgern ~121 Tage/Jahr Nahversorgern 94 Einkaufsfahrten/Jahr 2009

und Diskonter und Diskontern

* Berechnung aufgrund von Angaben auf einer 10-stufigen Skala (5-7 Tage pro Woche — seltener als alle 2
Jahre oder nie)

**Berechnung aufgrund von Angaben auf einer 5-stufigen Skala (taglich-nie)
***Angabe der durchschnittlichen Frequenz in Einkaufsfahrten/Monat

GemadfS der Berechnungsformel von Snizek et al. (2004) erzeugen die sechs
Einkaufszentren in Untersuchungsgebiet Graz-Stadt, Graz-Umgebung und Hartberg
zusammen rund 239.600 Einkaufswege/Tag. Die Hochrechnung der Stichprobendaten
auf Basis der Bevolkerungszahlen der drei Bezirke ergibt eine deutlich geringere
Verkehrserzeugung von 65.300 Einkaufswegen/Tag von und zu Einkaufszentren.
Griinde fiir diese Unterschitzung sind einerseits, dass in der Stichprobe nur
Einkaufswege fiir drei Produktgruppen (Lebensmittel, Kleidung,
Unterhaltungselektronik) berticksichtigt werden, wahrend sich Snizek et al. (2004) auf
die gesamte Produktpalette in Finkaufszentren beziehen. Andererseits kann man
davon ausgehen, dass die Bevolkerung in den Einzugsgebieten der Einkaufszentren im
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Untersuchungsgebiet die Bevolkerung in den drei Bezirken tibertrifft.

Genaue Daten zur Einkaufshédufigkeit sind jedoch nicht vorhanden und eine prazisere
Berechnung bzw. Datenkorrektur der Stichprobenwerte fiir Einkaufshaufigkeit ist
daher nicht moglich.

Reprisentativitit hinsichtlich Weglingen

Da die meisten Befragten sowohl die Dauer als auch die Lange ihrer Einkaufswege
angaben, konnte die Plausibilitit der Geschwindigkeiten (je nach Verkehrsmittel)
uberpriift werden. Bei unplausiblen Werten wurde die Weglinge angepasst, da
angenommen werden kann, dass Befragte Zeiten besser einschidtzen konnen als
Weglangen (vgl. Berger et al. 2010; Seebauer 2011). Unplausible Werte wurden auf die
Unter- bzw. Obergrenzen folgender Intervalle angepasst: MIV 3-60 km/h in der Stadt
bzw. bis 100 km/h am Land; OV 3-70 km/h; Fahrrad 3-30 km/h; zu Fuf 2-12 km/h). Bei
fehlenden = Angaben zur Weglinge wurden die Werte anhand der
Durchschnittsgeschwindigkeiten fiir die einzelnen Verkehrsmittel geschatzt (Auto im
Stadtgebiet: 25 km/h, OV im Stadtgebiet: 20 km/h, auBerhalb des Stadtgebietes:
Auto/OV: 40 km/h; Rad: 11 km/h, zu Fuf: 4 km/h; vgl. Seebauer 2011).

Die Plausibilitit der Wegliangen wurde mit Daten aus verschiedenen Studien
tiberpriift. Aufgrund von Unterschieden in der Formulierung und Fragestellung
(Einkauf fiir den taglichen/langfristigen Bedarf; typische Einkaufswege, Einkauf beim
Nahversorger/im Einkaufszentrum, etc.) konnte kein exakter Datenvergleich
vorgenommen werden. Um dennoch die Daten der Stichprobe mit jenen der einzelnen
Studien vergleichen zu konnen, wurden entsprechende Mittelwerte iiber
Produktgruppen, Einkaufssituationen, Bezirke und Verkehrsmittel gebildet.
Tendenziell stimmen die Wegldngen mit den Vergleichswerten {iberein. Wie in Tabelle
7-3 ersichtlich ist, besteht jedoch auch zwischen den einzelnen Studien eine grofle
Variabilitdit. Mangels brauchbarer Populationsdaten war keine Datenkorrektur der

Weglangen moglich.
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Tabelle 7-3: Stichprobenwerte und Vergleichsdaten zu Weglangen

Mittelwert in

Mittelwert in

Wegezweck der Stichprobe Wegezweck Vergleichsdaten Quelle

Kauf von Lebensmitteln 3,6 km ggﬁ?ﬁééﬁégggﬁ 3,8 km ng;;ugéﬁ)
kurzfristiger Bedarf 8 km g%'k;&l;?erhebung
typische Einkaufs-/— g 4 .y Seebauer 2011
Erledigungswege

Eig%‘;ﬂﬁg?&g%ﬁﬁk 10 km langfristiger Bedarf 25 km g%'k;&l;?erhebung

uinlebeeniten g Ut ok Canminge et
EIQI:\?::S%%“; 0,3-1,7 km Seyringer 2009

Kauf von Lebensmitieln 3.9 km Sinwaut beim 2,1-3,4 km Seyringer 2009

Eigr\é%?tlﬁgisdglggt?;ﬁk 5,8-10 km Einkauf im 4,6-18 km Shizek et al. 2004

im Einkaufszentrum

Einkaufszentrum

*Einkaufs-/Erledigungswege, die mehrmals pro Woche durchgefiihrt werden

Repriasentativitat hinsichtlich Verkehrsmittelwahl

Der Vergleich der Stichprobenwerte zur Verkehrsmittelwahl mit anderen Studien in

Tabelle 7-4 zeigt, dass der Anteil der AutofahrerInnen auf Einkaufswegen in der

Stichprobe tendenziell {iberschitzt ist. Es ist zu beachten, dass die Vergleichsdaten

nicht nur auf einer groflen Bandbreite an Formulierungen und Fragestellungen,

sondern auch auf unterschiedlichen Erhebungen in stddtischen, suburbanen und

peripheren Regionen beruhen. Mangels detaillierter Populationsdaten ist keine

Korrektur der Stichprobenwerte fiir die Verkehrsmittelwahl moglich.
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Tabelle 7-4: Stichprobenwerte und Vergleichsdaten zu Verkehrmittelwahl

Modal Split in der

Verkehrsmittel Stichprobe

Verkehrsmittel

Modal Split in
Vergleichsdaten

Quelle

Lebensmittelkauf in Nahversorgern

PKW  46%

OV 7%

Rad 17%

zu FuB  30%

tagliche Einkaufe '
Spar-Supermarkte im Ortskern 2

28% !
7-81%2
1% !
0-6%?2
38% !
4-5%?2
33% !
14-84% *

PKW

ov

Rad

zu FuB

Gumpinger et al.
(2007) '

Seyringer (2009) 2

Lebensmittelkauf in Diskontern
PKW  63%
oV 7%
Rad 14%
zuFuB 16%

Spar-Supermarkte in Randlage

PKW  91-99%
OV 0%
Rad 1-4%
zu FuB  0-6%

Seyringer (2009)

Kauf von LM, KL, UE in allen
Einkaufssituationen

PKW 58%
OV 15%
Rad 12%

zu FuB  15%

Einkaufs- und Erledigungsverkehr 3
Einkauf fiir den taglichen Bedarf 4
typische Einkaufs-/Erledigungswege °

50% °
PKW 56% *
48%°
15% 3

oV 8%*
19% °
12% 3

Rad 5%*
9% 5
23% 2
zuFuB  31%*
24%°

Sammer & Roéschel
(2009) ®

Seebauer & Berger
(2010) *

Seebauer (2011) °

Einkauf von Unterhaltungselektronik im
Diskonter

PKW  69%
oV 7%
Rad/zu FuB 25%

Einkauf im Elektrofachmarkt

PKW  78-93%
OV 1-14%

Rad/zu FuB 5-8%

OIR/SOREF (1996
nach Snizek et al.
2004)

Kauf von LM, KL, UE im Einkaufszentrum

PKW  71%

OV 16%

Rad/zu FuB 12%

Rad/zu FuB3

Einkauf im Einkaufszentrum

11-80% (zentral)
88-99% (peripher)

1-60% (zentral)
0-6% (peripher)

13-71% (zentral)
1-9% (peripher)

PKW

ov

Snizek et al. (2004)
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Kombinierte Einkaufswege (Wegeketten)

Einkaufswege sind eng mit individuellen Mobilitatsmustern, Zeitstrukturen und der
Haushaltsorganisation verkniipft. Einkaufswege kénnen in drei Organisationsformen
zuriickgelegt werden, deren Unterscheidung von zentraler Bedeutung fiir die korrekte
Berechnung des Energieverbrauchs auf der Last Mile, dem Einkaufsweg des/der
KonsumentIn ist:

¢ FEigenstindige Einkaufswege, bei denen die Wohnung ausschliefllich zum
Zweck eines Einkaufs verlassen wird: Diese Wege sind zur Gidnze dem
Energieverbrauch der aufgesuchten Einkaufssituation zuzuschlagen.

* Wegeketten, bei denen der Einkaufsweg mit einem anderen Wegzweck
kombiniert wird: Wenn etwa ein Einkauf auf der Heimfahrt vom Arbeitsplatz
erledigt wird, ist nur jene zusatzliche Wegstrecke dem Energieverbrauch der
Einkaufssituation zuzurechnen, mit der vom direkten Heimweg abgewichen
wird, um das Geschéft zu erreichen.

e Aktivitaitenkopplung, wenn bei einem Einkauf in derselben Einkaufssituation
mehrere verschiedene Produkte erworben werden. Wenn etwa bei einem
Einkauf im Einkaufszentrum Lebensmittel, Kleidung und
Unterhaltungselektronik gekauft werden, so ist der Energieverbrauch der Last
Mile auf diese Produktgruppen aufzuteilen.

Eigenstandige Einkaufswege und kombinierte Einkaufswege wurden getrennt
hinsichtlich ihrer Haufigkeit und Weglange erfasst (siche den Fragebogen in Abschnitt
H). Das gewahlte Erhebungsformat fiir Wegeketten stellte sich als nicht valide heraus,
weil die Befragten teils mehr Einkdufe im Rahmen von Wegeketten als die Gesamtzahl
ihrer Einkdufe angaben. Fiir die Berechnung der aktuellen Energieverbrdauche von
Einkaufssituationen (Kap. 14.2) und der Szenarienergebnisse (Kap. 14.3) wurde daher
auf Basis der Mobilititserhebungen von Hauser (2006), Herry (2007), ZIS+P (2009) und
Seyringer  (2009)  angenommen, dass 30%  aller = Einkaufswege in
stadtischen/suburbanen Regionen und 20% aller Einkaufswege in landlichen Regionen
als Teil einer Wegekette zuriickgelegt werden. Wegeketten zu Einkaufszentren diirften
bei dieser Annahme tendenziell unterschatzt werden, da diese Einkaufssituation
besonders geeignet fiir kombinierte Wege ist. Es sind jedoch keine Studien verfiigbar,
welche speziell auf Einkaufszentren oder auf die Rolle von Aktivititenkopplung neben
Wegeketten eingehen. Die Lange der Einkaufs-Wegstrecke im Rahmen der Wegekette
wurde direkt aus den Befragungsergebnissen iibernommen. Aktivititenkopplung
zwischen den in EVES untersuchten Produktgruppen Lebensmittel, Kleidung und
Unterhaltungselektronik ~ wurde  wegen  der  erforderlichen  komplexen
Erhebungsformate a priori aus der Befragung ausgeklammert und in weiterer Folge
aus dem Energiemodell ausgeschlossen.
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Wenn auch die absolute Anzahl der in der Befragung angefiihrten Wegeketten
unplausibel ist, kann doch die Verteilung von Wegeketten zwischen Regionen,
Produktgruppen, Einkaufssituationen und Verkehrsmitteln {ibernommen werden. In
einer Sensitivitatsanalyse der Wegeketten-Berechnung fiir die Last Mile (Kap. 14.4)
wurde der Wegeketten-Anteil von 30% bzw. 20% entsprechend den in der Befragung
erhobenen Haufigkeitsverhdltnissen von Wegeketten auf die Kombinationen von
Region x Produktgruppe x Einkaufssituation x Verkehrsmittel umgelegt.

7.2 Konsumerhebung

Die Statistik Austria (Statistik Austria, 2006) erhebt in der Konsumerhebung alle fiinf
Jahre Verbrauchsausgaben und Daten zum Lebensstandard der privaten Haushalte in
Osterreich. Diese Datenbasis gibt Aufschluss iiber die Konsumgewohnheiten der
Osterreichischen Haushalte und informiert tiber die Lebenssituation unterschiedlicher
sozialer Gruppen.

Die in EVES verwendete Erhebung 2004/05 wurde als reprédsentative
Stichprobenerhebung von September 2004 bis September 2005 durchgefiihrt. Dabei
wurden zufdllig ausgewdhlte private Haushalte ersucht, zwei Wochen lang ihre
Ausgaben in einem Haushaltsbuch aufzuzeichnen sowie Fragen zu den im Haushalt
lebenden Personen, der Wohnung, der Ausstattung der Haushalte und zum
Lebensstandard zu beantworten. Die Bruttostichprobe umfasste ca. 20.000 Adressen.
Unter Berticksichtigung der Ausfille, ergibt sich eine Netto-Ausschopfung von 8.400
Haushalten (Riicklaufquote von rund 42%) (Statistik Austria, 2006).

Die Konsumerhebung erfasst soziotkonomische Daten wie beispielsweise Alter,
Erwerbstatigkeit, Geschlecht und Haushaltsgrofie. Die Ausgabenkategorien werden je
Haushalt erhoben. Standardisiert man diese jedoch nach Haushaltsgrofie und
-zusammensetzung (Erwachsener: Aquivalenzfaktor 1; Person ab 14 Jahren: 0,5; Kind:
0,3), so ergeben sich durchschnittliche monatliche Aquivalenzausgaben, die gewichtete
,Pro-Kopf-Ausgaben” darstellen.

Die Ausgabekategorien werden nach der europdischen Ausgabenklassifikation
COICOP (,Classification of Individual Consumption Expenditures by Purpose”)
gebildet. Diese Nomenklatur besteht aus 13 Hauptgruppen sowie aus insgesamt sechs
Hierarchieebenen. Weiters sind folgende Faktoren zu beriicksichtigen (Statistik
Austria, 2006):

¢ Die Konsumerhebung erfasst nur private Ausgaben. Betriebliche Ausgaben,
etwa bei Landwirten, bleiben unberticksichtigt.

e Grofiere und seltenere Anschaffungen (ab 300€) wurden retrospektiv fiir die
letzten 12 Monate erhoben. Die eingetragenen Werte gingen mit einem Zwdlftel
in die monatlichen Verbrauchsausgaben ein.
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¢ Da es keine realen Ausgaben fiir Miete bei Eigentiimerwohnungen (Haus- und
Wohnungseigentiimer) sowie mietfreien Objekten gibt, wurden von Seiten der
Statistik Austria fiktive Mieten errechnet.

8 Transport- und Energiedaten

Die Statistik Austria stellt das Giiterverkehrsaufkommen in Osterreich umfassend
anhand der Verkehrsmittel und der Verkehrsbereiche dar, jedoch nicht bezogen auf
den Transport einzelner Produktgruppen. Eine Anndherung auf einzelne
Produktgruppen anhand dieser Daten ist nicht moglich (Statistik Austria, 2009).

Aus der Studie , Verkehr in Zahlen” geht das Giitervehrkehrsaufkommen nach
Warengruppen hervor (Herry 2007). Diese Warengruppen richten sich nach den zwei
Kategorisierungen, welche in Europa gingig sind. Einerseits wird nach 10
Gitergruppen (NST/R-10) und andererseits nach 24 Giitergruppen unterschieden
(NST/R-24)*. Die beiden Gruppeneinteilungen sind nicht kompatibel, die 24
Gltergruppen lassen sich nicht zu den 10 Giitergruppen zusammenfassen (Herry
2007). Vergleichbare Werte fiir die vorliegende Studie konnten nicht entnommen
werden, da aus den Gilitergruppen, aufgrund des Aggregationsniveaus, keine
Extraktion der in EVES verwendeten Produktgruppen moglich war. Aus diesem
Grund wurden der Giiterverkehr fiir die EVES Produktgruppen im Zuge einer
Unternehmensbefragung erhoben und Datenliicken iiber Sekunddrdaten aus der
Literatur gefiillt.

8.1 Unternehmensbefragung

Im Zuge der Studie wurden die Prozessschritte Lagerung im Distributionscenter,
Transport zur Filiale und Energieverbrauch in der Filiale untersucht. Die Energiebilanz
aller anderen, vorgelagerten Prozessschritte (Giiterproduktion) ist in jeder
Einkaufssituation gleich groff, und fiel daher im relativen Vergleich der
Einkaufssituationen weg.

Es wurde ein FErhebungsbogen erstellt, welcher jeweils angepasst an die
Produktgruppe je Einkaufssituation (PG x ES) die Lagerung und den Transport
erheben sollte. Dabei wurde besonders Wert darauf gelegt, die Unterschiede zwischen
einzelnen Einkaufssituationen zu erfahren.

Die Suche nach kooperierenden Handelsketten, zur Erhebung des Energieverbrauchs

4+ NST/R Nomenclature uniforme de marchandise pour les statistiques de transport, revise -
Giiternomenklatur fiir Verkehrsstatistiken.

61



in Lagerung und Distribution, erwies sich aus verschiedenen Griinden als
Herausforderung. Zum Einen war der Grofsteil der ausgewihlten Handelsketten,
welche in Osterreich operieren, in der Hand von auslandischen Konzernen. Hier war
es den Unternehmen nicht moglich, den Strom- und Wairmeenergieeinsatz der
Lagerhaltung und den Treibstoffeinsatz in der Distribution auf den Anteil der in
Osterreich verkauften Produkte herunter zu brechen. Sei es nun aus Griinden der
fehlenden Aufzeichnung solcher Daten oder aufgrund der Komplexitit bzw. des
Aufwandes der Extraktion. Zum Anderen war ein hdufig genannter Grund die
generelle Verweigerung der Teilnahme an Studien wund Umfragen aus

,konzerninternen Griinden”.

Des Weiteren gab es die Schwierigkeit des Findens und Erreichens der zustdndigen
Ansprechpersonen. Die Teilnahme an Umfragen bendtigt meist die Zustimmung
mehrerer MitarbeiterInnen sowie langwierige interne Abstimmungen auf
verschiedenen Unternehmensebenen. Die Komplexitat dieser Abldufe, gepaart mit der
geringen Prioritdt fiir die Unternehmen, fiihrte dazu, dass die Anfrage letztlich oft
nicht, oder nur auf mehrmalige Riickfrage hin, negativ beantwortet wurde. Insgesamt
wurden 35 Unternehmen in den verschiedenen Einkaufssituationen mehrmals
kontaktiert. Zwei Unternehmen willigten ein, an der Studie teilzunehmen.

Als Anreiz zur Teilnahme an der schriftlichen Befragung bot SERI den Handelsketten
eine eigens erstellte Auswertung der CO:e-Emissionen des Zentrallagers und der
Distribution, sowie die gesamten Projektergebnisse in aufbereiteter Form nach
Abschluss des Projekts an.

Letztendlich konnte ein grofies Lebensmittelhandelsunternehmen mit mehreren
Vertriebsschienen in wunterschiedlichen Preissegmenten und Einkaufssituationen
gewonnen werden. Drei unterschiedliche Vertriebsschienen wurden hinsichtlich
Lagerung und Distribution zur Filiale im Bereich Lebensmittel untersucht. Die drei
Vertriebsschienen konnten den verschiedenen Einkaufssituationen zugeordnet
werden: Den Einkaufssituationen Nahversorger, Diskonter und Einkaufszentrum
(Verbrauchermarkt) wurden die Standardvertriebsschiene, die Diskontvertriebsschiene
und die Grofimarktvertriebsschiene des Unternehmens zugeordnet. Das
Handelsunternehmen kann aufgrund der Marktstruktur und —position fiir Osterreich
als reprasentativ angesehen werden. Aufgrund der Weitergabe von sensiblen Daten,
welche in EVES verwendet wurden, mochte das Handelsunternehmen nicht genannt
werden.

Des Weiteren konnte ein grofies Textilhandelsunternehmen gewonnen werden,
welches in Osterreich in allen Bundeslindern vertreten ist. Auch dieses Unternehmen

mochte nicht genannt werden. Es zahlt zu den Top 10 Textilunternehmen Osterreichs
und kann als reprasentativ betrachtet und herangezogen werden. Kein Unternehmen
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im Elektronikbereich erkldrte sich bereit das Projektteam zu unterstiitzen. Daher
wurden fiir diese Produktgruppe fiir den Bereich Lagerung Werte aus der Literatur
verwendet und fiir den Energieverbrauch der Filialen Werte aus Literatur und
Statistiken herangezogen. Fiir den Bereich Distribution wurden die Zahlen von der PG
Kleidung tibernommen.

Zur Erhebung des Energieverbrauchs in den Filialen war ein personliches Interview
mit den Filialleitern geplant. Gleich zu Beginn der Kontaktaufnahme mit den einzelnen
Filialen wurde klar, dass ein Besuch vor Ort und eine dortige Datenerhebung nicht
moglich sein wiirde. Die Filialen gaben die Auskunft, dass ohne Zustimmung der

Firmenzentrale keine Daten weitergegeben werden diirften.

Jene 33 Unternehmen, welche eine Teilnahme an der Befragung im Abschnitt
Distribution und Lagerung schon verweigert haben, wurden nicht noch einmal
kontaktiert, da angenommen wurde, dass diese auch beziiglich der Filialen keine
Daten  weitergeben  wiirden. Aus diesem Grund  wurden das
Lebensmittelhandelsunternehmen und das Textilhandelsunternehmen neuerlich
kontaktiert, um eine Zustimmung zum Besuch der Filialen zu erhalten. Diese wiesen
uns jedoch darauf hin, dass ihre Filialen selbst keine Energieabrechnungen erhalten,
sondern diese direkt an die Unternehmenszentrale gehen. Unsere Ansprechpersonen
in den beiden Handelsunternehmen, welche schon die Daten fiir Transport und
Distribution geliefert hatten, erkldarten sich dankenswerterweise bereit auch

Informationen zum Energieverbrauch der Filialen bereitzustellen.

Fiir das Lebensmittelhandelsunternehmen war es schwierig, uns Daten zu geben, die
eine Unterscheidung der drei untersuchten Einkaufssituationen im Lebensmittelhandel
ermoglichen. Zum Teil durften diese Daten nicht weitergegeben werden
(Umsatzverteilung nach Vertriebsschienen) und zum Teil lagen sie einfach nicht vor
(Treibstoffverbrauch nach Vertriebsschienen). Fiir die Umsatzverteilung konnte eine
Grobabschiatzung verwendet werden. Beziiglich des Treibstoffverbrauchs nach
Vertriebsschienen konnten uns weder von unserer Ansprechperson, noch vom
zustandigen Logistiker des Unternehmens Informationen zur Unterscheidung nach
Einkaufssituationen = gegeben = werden. @ Nach  aufwendiger,  fokussierter
Literaturrecherche konnte jedoch eine Studie gefunden werden, die eine
Unterscheidung nach Einkaufssituationen im Lebensmittelbereich (Joghurt) vornahm
(Ademe, 2005). In dieser Studie wurden Nahversorger im nahegelegenen Stadtzentrum
mit Supermidrkten und Grofisupermarkten (Hypermarché) verglichen. Die
Energieeffizienz im Transport war bei Supermirkten und Grofisupermarkten um
41,3% hoher als bei Nahversorgern. Uber diese Angabe wurde auch im vorliegenden

Projekt der Treibstoffverbrauch in der Distribution verteilt. Auch in der Studie von

63



Ademe (2005) wurden als eine der grofiten Herausforderungen die Schwierigkeiten

beim Finden kooperierender Unternehmen beschrieben.

8.2 Rucksackfaktoren

Als ,Rucksackfaktoren” werden jene wissenschaftlichen Daten bezeichnet, die alle
vorgelagerten, indirekten Umweltauswirkungen eines bestimmten (Vor-)Produktes,
Prozesses oder Services subsummieren. Beispielsweise ist der direkte Verbrauch eines
Liter Diesels mit vielen vorgelagerten Energieverbrauchen verbunden. Diese
Berechnungsfaktoren konnen aus etablierten Datenbanken im Bereich der
Okobilanzierung entnommen werden. Durch Multiplikation der eingesetzten Mengen
an Rohstoffen und Vorprodukten mit den Rucksackfaktoren aus LCA Datenbanken
kann der kumulierte Energieaufwand und die Treibhausgasemissionen berechnet

werden.

Fiir das EVES Energiemodell werden Energiebilanzen von Einkaufssituationen auf
Basis von Rucksackfaktoren aus LCA Datenbanken [wie ecoinvent (ecoinvent centre),
ProBas (Umweltbundesamt Deutschland), GEMIS (Oko-Institut)] gebildet und
zusdtzlich um Literaturwerte sowie spezifische Angaben von Unternehmen in den
Untersuchungsgebieten erganzt. Die Treibhausgasemissionen werden auf Basis der

Energiebilanzen und Angaben tiber die verwendeten Energietrdager bestimmt.
Cumulated Energy Demand (CED)

Um den Energieverbrauch ganzheitlich bewerten zu konnen ist es unumganglich,
neben dem direkten Energieverbrauch auch den indirekten Energieinput, die
sogenannte graue Energie, welche die in Rohstoffen und Vorprodukten enthaltene
kumulierte Energie widerspiegelt, zu bertiicksichtigen. Die LCA Methode , Kumulierter
Energieaufwand (KEA)” (englisch: Cumulative Energy Demand (CED) wird seit den
1970er Jahren als Kennzahl fiir Energiesysteme verwendet. Wie in Fritschknecht (2004)
beschrieben ermittelt der KEA die Summe des Priméarenergieinputs, die entlang eines
Produktlebenszyklus eingesetzt werden, inklusive der Energie zur Materialherstellung.
Somit ist der direkte und der indirekte Energieverbrauch in den Analysen inkludiert
(Frischknecht, 2004). In den 1990iger Jahre entwarfen Experten des Vereins Deutscher
Ingenieure (VDI) mit Beteiligung des Umweltbundesamts die VDI Richtline 4600,
welche die Methode zur Bestimmung des KEA standardisierte (Frischknecht, 2004).

Dieser Indikator wird in Energieeinheiten ausgedriickt (etwa Joule).
CO:-Fufsabdruck

In den letzten Jahren hat sich in der internationalen, wissenschaftlichen Diskussion der
Indikator =~ COe-Fuflabdruck  zur  Bilanzierung  der  lebenszyklusweiten
Treibhausgasemissionen von Produkten und Dienstleistungen sowie Organisationen
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durchgesetzt (BSI, 2008b; ONI, 2005a, 2005b; Ritthof, Rohn, & Liedtke, 2002). Alle im
IPCC (Solomon et al. 2007) definierten Treibhausgase werden in Relation zu ihrem
Globalen Erwarmungspotential fiir 100 Jahre (GWP 100) in der Einheit CO:-
Aquivalente ausgedriickt.

Die Last Mile, der englische Begriff fiir die Einkaufsmobilitdit vom Supermarkt nach
Hause, ist oftmals der entscheidende Einflussfaktor fir den CO:-Fufiabdruck.
Aufgrund der hohen Datenunsicherheit beziehungsweise dem Mangel an
reprasentativen Daten zur Einkaufsmobilitit wird die Last Mile in den
Methodenstandards von COz-Fufiabdruck-Analysen ausgeschlossen (siehe BSI, 2008a).
Aufgrund des hohen Einflusses der Last Mile auf die lebenszyklusweiten
Treibhausgasemissionen empfehlen Experten trotz der Hindernisse bei der
Datenerfassung die Einbeziehung dieses Lebenszyklusschrittes in die COz-
Fuflabdruckberechnung (Burger et al., 2010). Aus der Information {iiber die
Umweltauswirkungen der Last Mile konnen sowohl Handlungsempfehlungen fiir
Konsumentlnnen als auch fiir Entscheidungstrager in Unternehmen und Politik

abgeleitet werden.
Datenbank Ecoinvent

Zur Sicherung der einheitlichen Datenqualitdt beziehen sich die Rucksackfaktoren
ausschliellich auf die ecoinvent Datenbank. Die Okobilanz-Datenbank Ecoinvent des
Swiss Centre for Life Cycle Inventories (http://www.ecoinvent.org/) ist ohne Zweifel die
umfassendste LCA Datenbank in Europa. Der Zugang zu den Ecoinvent-Datensitzen

ist lizenzpflichtig.

Ecoinvent dient im Projekt EVES als Quelle fiir konsistente und qualitativ hochwertige
Rucksack-Faktoren, die zur Berechnung des Kumulierten Energiebedarfs und des CO»-
Fuflabdrucks noétig sind. Allgemein ist die Datenbank in drei Hauptkategorien

unterteilt:

e Prozesse und LCI Informationen, Rohdaten und Resultate, Ergebnisse aus der
LCIA

e Elementarfliisse von Schadstoffen und Ressourcen
e Folgenabschdtzungsmethoden, LCIA-Methoden und ihre Faktoren

Die fiir EVES gewahlten Methoden Cumulative Energy Demand (CED) und Climate
change (Solomon et al. 2007) sind neben vielen anderen LCIA-Methoden Bestandteil
der ECOINVENT Datenbank (Frischknecht et al., 2007).

Die Ecoinvent-Datenbank (Frischknecht, 2004) enthdlt ca. 4.000 Datensdtze zu
unterschiedlichen Bereichen, wie Energiewesen (Stromerzeugung, Stromtransport,

erneuerbare Energien, nicht-erneuerbare Energien), Transportwesen (Bahn, LKW,
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Schiff, Flugzeug), (Bau-) Materialien (Holz, Beton, Kunststoff, Rohstoffe), Elektronik,
Abfallwirtschaft, Landwirtschaft, Chemikalien und Metallverarbeitung. Die Daten zu
Energie (Energietrager, Energieerzeugung und -nutzung) und Transport
(Transportsysteme inkl. Infrastruktur und operativer Transport) sind aktuell und

umfassend.
Projekt-spezifische Faktorenanpassungen

Fiir den Stromverbrauch in Lager und Filialen wurde der Rucksackfaktor fiir den
Osterreichischen Verbrauchermix verwendet. Es wurde bewusst nicht der spezifische
Strommix der Unternehmen verwendet, da einerseits das EVES Energiemodell fiir ein
durchschnittliches Osterreichisches Handelsunternehmen reprasentativ sein soll und
andererseits internationale Methodenstandards wie der PAS 2050 diese gesicherte
Datenbasis empfehlen. Der Ecoinvent-Datensatz , AT supply mix” beruht auf dem
Osterreichischen Verbrauchermix 2004 und wurde auf Basis von Daten der e-control

Austria fiir das Jahr 2009 angepasst.

Ecoinvent bietet Rucksack-Faktoren fiir den Giitertransport fiir verschiedene LKW
Typen (differenziert nach Euroklasse und Maximalbeladung) in Tonnenkilometer
(tkm). Der Faktor ,transport, lorry 16-32t, EURO5, RER, [tkm] (#7305)” umfasst die
anteilige Herstellung, Wartung und Entsorgung der Strafleninfrastruktur sowie die
Herstellung, Wartung und den Betrieb des Vehikels. Somit bewertet dieser Faktor die
Umweltauswirkungen umfassender als es die reine Treibstoffverbrennung im
Vehikelbetrieb tun wiirde (Spielmann, Dones, & Bauer, 2007). Die Daten fiir das
Energiemodell wurden jedoch in Litern Treibstoff erhoben. Deshalb wurden fiir EVES
der Faktor ,transport, lorry” von der Bezugseinheit tkm auf Liter Diesel umgerechnet.

Es ergab sich ein Umrechnungsverhaltnis von 0,03287 1 Diesel zu einem tkm.

Fir den Warmeverbrauch in den Einzelhandelsfilialen wurde der Energiemix des
osterreichischen FEinzelhandels fiir das Jahr 2008 laut Energiegesamtrechnung der
Statistik Austria (2010b) herangezogen und mit den Ecoinvent-Faktoren (V2.2)
beziehungsweise eigenen Berechnungen fiir die einzelnen Warmetechnologien
verrechnet (siehe Tabelle 8-1).

Tabelle 8-1: Warmemix des osterr. Einzelhandels in 2008 exkl. Elektrizitat

Art Anteil verwendete Rucksackfaktoren

Kohle 1,0% heat, hard coal briquette, at stove 5-15kW

Ol 43,8% heat, light fuel oil, at boiler 100kW condensing, non-modulating
Gas 28,0% heat, natural gas, at boiler condensing modulating >100kW

Erneuerbare 13,3% Mix 50% Pellets, 40% Hackschnitzel, 10% Solar

Fernwarme 13,9% Fernwarme Wien

Quelle: Statistik Austria 2010b
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Der COe-Fuflabdruck und der spezifische Ressourceneinsatz der Fernwarme Wien
wurde basierend auf Werten der Fernwarme Wien fiir die Jahre 2007 bis 2009 ermittelt.
Das Ergebnis liegt bei 0,0307 kg COze und 0,4972 MJ] pro M]J vom Endkunden

abgenommener Warme.

Die Faktoren fiir den Personenverkehr wurden vom Projektteam an die
Osterreichischen Anforderungen angepasst. Beim Offentlichen Verkehr wurde
zwischen urbanem Raum und suburbanem / landlichem Raum unterschieden. Fiir den
urbanen Raum wurde ein Mittelwert aus den Faktoren fiir Bus (ecoinvent, 2010),
Strafenbahn (GEMIA Osterreich, 2009) und U-Bahn (GEMIA Osterreich, 2009)
gebildet. Fiir den suburbanen / landlichen Raum wurden Faktoren fiir einen
durchschnittlichen Bus (ecoinvent, 2010) verwendet. Der fiir die Schweizer
Verhiltnisse entwickelte PKW-Faktor aus ecoinvent wurde basierend auf aktuellen

Daten der Statistik Austria zu Fahrzeugbestand und Gesamtfahrleistung angepasst.

Tabelle 8-2: Gesamtfahrleistung und Energieverbrauch im PKW-Inlandsverkehr

PKW-Bestand Gesamtfahrleistung
[Mio. Fahrzeuge] [Mio. vkm]
Diesel Benzin Diesel Benzin
2,32 1,96 37.765 24.524
54% 46% 61% 39%

Quelle: Statistik Austria 2010b
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D ANALYSE UND ERGEBNISSE

9 Qualitative Pilotstudie

9.1 Zielsetzung

Die Pilotstudie wurde den anderen Methodenschritten vorangestellt, um deren
inhaltlichen Bezug auf die alltigliche Lebenswelt sicherzustellen und erste Hinweise
auf individuelle Einkaufsprédferenzen zu erhalten. Die Ergebnisse dieser Pilotstudie
flossen in der Eingangsphase des Projekts in die Auswahl von Produktgruppen und
Einkaufssituationen, in die Operationalisierung der Einflussfaktoren sowie in die
Modellannahmen der Handlungsmodelle individueller Einkaufsentscheidungen ein.

9.2 Methode

Die Pilotstudie wurde im Mai/Juni 2010 durchgefiihrt. Datengrundlage sind drei
Fokusgruppen mit TeilnehmerInnen aus den Bezirken Graz-Stadt, Graz-Umgebung
und Hartberg sowie ergdanzende qualitative Interviews in Graz-Umgebung. Insgesamt

wurden 28 Personen befragt.

Hauptthemen der Pilotstudie waren die Organisation alltdglicher Einkaufswege und
die Entscheidungskriterien fiir die Wahl der Einkaufssituation (siehe den Leitfaden,
Abschnitt H). Die Auswertung lehnt sich an die Methode der qualitativen
Inhaltsanalyse nach Mayring (2010) an.

9.3 Ergebnisse

Die Ergebnisdarstellung folgt der individuellen Entscheidungskette beim Einkauf: Auf
die Informationssuche iiber Produkteigenschaften und Preise folgt die Wahl einer
Einkaufssituation, wo das Produkt erworben wird, und schliefllich der Weg zu dieser

Einkaufssituation.

9.3.1 Informationssuche

Postwurf-Prospekte spielen bei Lebensmitteln und Kleidung eine grofse Rolle. Viele
der befragten Personen planen anhand dieser Reklame ihre Einkaufswege, um gezielt
bestimmte Geschafte aufzusuchen und Sonderangebote in Anspruch zu nehmen. Ein
kleinerer Personenkreis kauft Giiter des taglichen Bedarfs spontan oder auf Basis von
Erfahrungswerten und trifft Kaufentscheidungen erst im Geschéft ohne vorangehende

Informationssuche.

Das Internet wird von Befragten aller Altersgruppen genutzt, um sich iiber die
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Produktpalette zu informieren und Preisvergleiche anzustellen. Produkte mit
standardisierten Eigenschaften wie Unterhaltungselektronik stehen dabei im
Vordergrund, dieses Informationsverhalten erstreckt sich aber auch auf Kleidung und
Wohnungsausstattung. Im Regelfall wird im Internet recherchiert und dann online
oder im stationdren Einzelhandel gekauft. Der umgekehrte Fall von Informationssuche
und Beratung in Geschaftslokalen mit anschliefendem Online-Kauf wird nicht

erwahnt.

Der Freundes- und Bekanntenkreis ist nur bei Unterhaltungselektronik als
Informationsquelle relevant. Ein systematischer Angebotsvergleich durch personliches
Aufsuchen mehrerer Geschiftslokale wird in der Fokusgruppe generell nur selten
erwdhnt — Preisvergleiche werden vorrangig iiber Prospekte und iiber das Internet

vorgenommen.

9.3.2 Entscheidungskriterien bei der Wahl einer Einkaufssituation

Bestimmte Produkte werden bevorzugt in spezifischen Einkaufssituationen erworben.
Die hier angefiihrten Ergebnisse sind als vorlaufige Hinweise zu verstehen; eine

Quantifizierung erfolgt in Kap. 12.2.

* Lebensmittel werden von den Befragten vorwiegend beim Nahversorger
eingekauft. Im suburbanen Raum haben Diskonter und grofie
Verbrauchermairkte teils die Funktion des Nahversorgers iibernommen, wenn
sie an Hauptverkehrsachsen liegen und daher gut mit Alltagswegen
kombinierbar sind. Im landlichen Raum ist zusatzlich Ab-Hof-Verkauf relevant.

e Viele Befragte erwidhnen, dass sie Kleidung im néachsten regionalen
Stadtzentrum bzw. der Innenstadt von Graz sowie in Einkaufszentren
erwerben.

¢ Unterhaltungselektronik wird sowohl online als auch in kleinen Fachgeschaften
gekauft. Des Weiteren werden Lebensmitteldiskonter und Fachmarkte erwahnt.

e Bei Wohnungsausstattung dominieren grofie Mobel-Fachmarkte in
Einkaufszentren. Lokale Tischlereien spielen eine vernachlassigbare Rolle in
den Gruppendiskussionen.

¢ Die Einkaufssituationen von Biichern variieren breit zwischen nachstgelegenem

Stadtzentrum, Einkaufszentren und Online-Handel.

Die Befragten beschrieben anhand von Alltagssituationen, aufgrund welcher
Merkmale sie verschiedene Einkaufssituationen aufsuchen. In der Inhaltsanalyse
zeigen sich zwei iibergeordnete Dimensionen, auf denen Einkaufssituationen positiv

oder negativ eingeschatzt werden:

e Externe  Entscheidungskriterien  spiegeln  rationale  Kriterien  von
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Angebotssituation ~ und  Alltagsorganisation ~ wider. Sie  umfassen
Einschrankungen durch Erreichbarkeit verschiedener Einkaufssituationen
sowie die Moglichkeit das gewiinschte Preis- oder Qualitatsniveau der
Produkte zu realisieren und Einkaufswege gut mit anderen Alltagsaktivitdten
zu kombinieren zu kénnen.

¢ Interne Entscheidungskriterien entsprechen emotionalen Kriterien mit einem
Zusatznutzen, der iiber eine Preis-/Leistungsorientierung hinausgeht. Darunter
fallen Service/Beratung durch das Verkaufspersonal, eine angenehme
Atmosphare und eine Erlebnisqualitat durch Sozialkontakte, Unterhaltung und
Freizeit- statt Versorgungscharakter.

Abbildung 9-1 bis Abbildung 9-3 verorten die Einkaufssituationen Nahversorger
(Nahv.), Stadtzentrum (Stadtz.), Diskonter, Einkaufszentrum (EKZ) und
Online-/Versandhandel auf diesen Dimensionen mit externen/rationalen Kriterien auf
der horizontalen und internen/emotionalen Kriterien auf der vertikalen Achse. Teils
kann nach den Produktgruppen Lebensmittel (LM), Kleidung (KL),
Wohnungsausstattung (WA) und Unterhaltungselektronik (UE) differenziert werden.
Es ist zu beachten, dass die Attribute dieser Achsen geringfligig zwischen den
Regionen variieren.

gutes Service/Beratung

hohe Erlebnisqualitét Bezirk Graz - stadtisch
gute Atmosphére
A
Nahv. - LM

« guter Versorgungsgrad
« gut geeignet fir Wegeketten
« freundliche Bedienung
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« Waren stehen am gleichen
Platz
EKZ - KL EKZ - WA
« gute Atmosphare « = IKEA
« Freunde treffen « Preis/Qualitat ist gut

« Restaurant, Familienausflug

unglnstiges Verhéltnis glinstiges Verhéltnis

Preis/Qualitit Nahv. - KL Online Stadtz. - LM/ KL Preis/Qualitat
begr.enztef A.ngeb.ot ‘— . schlechtes Angebot e Emmmm' © |eiChter Preisvergleich |y SN IENES /_\ngebot _> . breltﬂes Anggbot
wenige Méglichkeiten * Hauszustellung * gut erreichbar viele Méglichkeiten
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Diskont - LM EKZ
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des Nahversorgers sames Personal
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« = IKEA

« Preis/Qualitat ist gut
« mihsam, Uberfillt

schlechtes Service/Beratung
niedrige Erlebnisqualitat
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Abbildung 9-1: Einscheidungskriterien bei der Wahl einer Einkaufssituation im Bezirk Graz-Stadt
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Abbildung 9-2: Einscheidungskriterien bei der Wahl einer
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Abbildung 9-3: Einscheidungskriterien bei der Wahl einer Einkaufssituation im Bezirk Hartberg

Fast alle Befragten lassen eine hohe Preisorientierung erkennen und beziehen sich in
der Beschreibung ihres Einkaufsverhaltens oft auf Sonderangebote, Mengenrabatte
und Abverkaufe. Diese Haltung ist bei Befragten mit geringem Einkommen und jenen
in grofieren Haushalten verstarkt ausgepragt. Freundliche Bedienung und personliche
Beratung sind eher fiir dltere Personen wichtig, die auch ihr Bediirfnis nach
tibersichtlichen Geschiftslokalen und unkomplizierter Abwicklung von Riicktausch,
Reparaturen oder Garantiefillen betonen.

Mehrere Befragte, vor allem jene in landlichen Regionen, artikulieren ein
Regionalbewusstsein, die Absicht, lokale Betriebe und Angebotsstrukturen zu erhalten
und in der Region hergestellte Produkte zu konsumieren. Die verkehrliche
Erreichbarkeit der Einkaufssituationen wird wegen der hohen Autoverfligbarkeit,
kostenlosen Parkpldtzen bei den meisten Geschaftslokalen und der haufigen Kopplung
von Einkaufswegen mit anderen Wegen (sieche Kap. 9.3.3) weitgehend
unproblematisch gesehen.

Der Grofdteil der Befragten ist gegeniiber Online-Shopping aufgeschlossen. Als
Nutzungsbarrieren nennen sie die schlechte Erfahrbarkeit der Produkte, d.h. die Ware
nicht anschauen, angreifen und ausprobieren zu konnen und auf vage
Produktbeschreibungen angewiesen zu sein. Weiters werden Unsicherheit iiber die
Prozesse bei Riickgabe oder Umtausch als Hinderungsgriinde genannt. Mehrere
Befragte konnen von negativen Erfahrungen mit miihseligen Reklamationen berichten.

9.3.3 Realisierung des Einkaufs und des Einkaufswegs

Das Ausmafs von Spontaneitit oder Vorausplanung bei der Realisierung von
Einkdufen hangt klar mit der Erreichbarkeit von Einkaufsmoglichkeiten zusammen: Im
stadtischen Gebiet dominieren tagtagliche Einkdufe geringen Umfangs, die im
Tagesablauf zwischendurch erledigt werden. Im suburbanen Gebiet und starker noch
in landlichen Regionen fiithren die meisten Befragten laufende Einkaufslisten und
kaufen nur ein bis zweimal Mal pro Woche grofsere Mengen ein. Dies wird dadurch
begiinstigt, dass sie ohnehin mit dem Auto unterwegs sind und somit hinsichtlich des
Transports grofier Volumina oder verderblicher Ware nicht eingeschrankt sind.

Bei der Aufgabenteilung zwischen Haushaltsmitgliedern, wer fiir den Kauf welcher
Produkte verantwortlich ist, herrschen in allen Untersuchungsregionen und sozialen
Gruppen eher traditionelle Geschlechtsrollen vor: Frauen kaufen Lebensmittel und oft
auch die Kleidung fiir andere Familienmitglieder, Manner hingegen tragen schwere
Getrankekisten und kaufen Unterhaltungselektronik. Wohnungsausstattung wird im
Regelfall gemeinsam ausgesucht. Von Befragten, bei denen beide Partner berufstitig
sind, wird auch erwidhnt, dass sie sich fiir den Lebensmittelkauf laufend absprechen.
Paare, bei denen beide Partner fiir den Kauf aller Produktgruppen gleichwertig
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verantwortlich sind, sind jedoch deutlich in der Minderheit.

Bevorzugtes Verkehrsmittel auf Einkaufswegen im suburbanen und landlichen Raum
ist das Auto. StadtbewohnerInnen niitzen das gesamte Verkehrsmittelspektrum. Die
Wahl des Autos wird als selbstverstandlich beschrieben und mit der hohen
Verfiigbarkeit und Flexibilitat, den weiten Entfernungen und der Transportmdoglichkeit
begriindet. Befragte aus Graz kritisieren jedoch den Zeitaufwand bei der
Parkplatzsuche wund die Parkgebithren. Das Fahrrad wird mit geringer
Verkehrssicherheit, schlechtem Witterungsschutz und teils auch korperlicher
Anstrengung assoziiert und nur auf kurzen Wegen im Stadt- oder Ortsgebiet
verwendet. Am offentlichen Verkehr werden von Personen aus dem suburbanen und
landlichen Raum die schlechten Verbindungen und langen Fahrzeiten bemangelt.

Wegeketten, bei denen Einkaufswege mit anderen Wegen kombiniert werden, sind in
allen Regionen charakteristisch fiir die individuelle Einkaufsmobilitat. Sie sind durch
Zeit- und Kostenersparnis oder allgemein durch ein Bediirfnis nach
Alltagsoptimierung motiviert. Die Befragten betonen, wie selbstverstandlich es fiir sie
ist, Einkdufe im Zuge anderer Aktivititen zu erledigen. Einkdufe werden am
haufigsten mit dem Heimweg von der Arbeit, manchmal auch mit Besuchen bei
FreundInnen und Familie oder mit Begleitwegen zu Kindergarten oder Tagesmutter
kombiniert. Wegeketten betreffen vorrangig Giiter des taglichen Bedarfs, allen voran
Lebensmittel. Ganzlich ausgenommen von Wegeketten sind Grofieinkdufe in
Einkaufszentren, die mehrere Erledigungen umfassen und oft einen Ausflugs- statt

Versorgungscharakter aufweisen.

10 Deskriptive Ergebnisse der Haushaltsbefragung

Dieses Kapitel stellt deskriptive Ergebnisse zu den Kern-Verhaltensvariablen von
EVES dar. Die Ergebnisdarstellung bezieht sich auf die Marktanteile von
Einkaufssituationen = in  den  ausgewdhlten  Produktgruppen und  die
Verkehrsmittelwahl auf verschiedenen Einkaufswegen.

10.1.1 Einkaufshé&ufigkeit der Produktgruppen

Die Einkaufshaufigkeit der drei Produktgruppen wurde in Tagen pro Jahr erhoben.
Fiir Lebensmittel wurde eine durchschnittliche Einkaufshaufigkeit von 140 Tagen, fiir
Kleidung eine von 14 Tagen und fiir Unterhaltungselektronik eine von 4 Tagen pro
Jahr ermittelt. Die Ergebnisse zur Einkaufshaufigkeit sind konsistent mit der zuvor
getroffenen Kategorisierung der Produktgruppen in kurz-, mittel- und langfristigen
Bedarf (Heinritz et al. 2003) (siehe Kapitel 5).
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10.1.2 Relativer Anteil der Einkaufssituationen an den
Verbrauchsausgaben

Um herauszufinden wo die Befragten ihre Einkdufe tdtigen, sollten sie jeweils fiir
Lebensmittel, Kleidung und Unterhaltungselektronik 100% der von ihnen gekauften
Menge an Waren auf die fiinf Typen von Einkaufssituationen aufteilen. Zusatzlich
hatten sie die Moglichkeit, eine weitere Einkaufssituation zu benennen (z.B.
Bauernmarkt, ab Hof-Kauf), die sie nicht in die vorgegebenen Typen einordnen
konnten. Dies wurde jedoch in duflerst geringem Ausmafl wahrgenommen, wodurch
die Kategorie ,Sonstiges” zu vernachlassigen ist.

Die Ergebnisse der Gesamtstichprobe (siehe Tortendiagramme in Tabelle 10-1) zeigen
ein klares Konkurrenzverhdltnis zwischen Nahversorgern und Diskontern im
Lebensmittelkauf. Einkaufszentren konkurrieren beim Kauf von Kleidung mit
regionalen Stadtzentren und sie dominieren beim Kauf von Unterhaltungselektronik.
Hierbei muss beriicksichtigt werden, dass in den Untersuchungsgebieten grofse
Elektronik-Fachmarkte vorrangig in Einkaufszentren integriert sind. Das Internet als
virtuelle Einkaufssituation liegt beim Kauf von Unterhaltungselektronik an zweiter
Stelle, gefolgt von Diskontern und dem Stadtzentrum. Der Anteil von Internetkdufen
ist bei Unterhaltungselektronik am grofsten. Obwohl durch unterschiedliche
Produkteigenschaften und Angebotsstrukturen der Anteil des Online-Kaufs zwischen
den  drei  Produktgruppen  variiert, ldsst sich  eine  individuelle
produktgruppeniibergreifende  Prédferenz  fiir ~ Online-Shopping identifizieren.
Personen, die Unterhaltungselektronik online kaufen neigen demnach auch eher dazu,
Kleidung und andere Produkte im Internet zu kaufen.

Beim regionalen Vergleich des Lebensmittelkaufs lassen sich in der Substichprobe aus
Hartberg die grofiten Abweichungen vom Mittelwert der Gesamtstichprobe feststellen
(siehe Tabelle 10-1). Im landlichen Untersuchungsgebiet kaufen wesentlich mehr
Menschen ihre Lebensmittel beim Nahversorger ein als im Gebiet von Graz und Graz-
Umgebung. Diskonter konnten jedoch, je nach Distanz zur Wohnung der Befragten,
auch als Nahversorger angesehen werden. Es waren jedoch geografische Daten notig,
um die Angebotsstruktur im Wohngebiet der Befragten im Detail zu analysieren. Beim
Kleidungskauf ist der Anteil der Personen, die ihren Einkauf im Einkaufszentrum
tatigen, in Graz-Umgebung deutlich hoher als in den anderen Untersuchungsgebieten.
Einkaufszentren scheinen demnach durch ihre periphere Lage fiir Personen am
Stadtrand bzw. im Stadtumland attraktiver zu sein als fiir Personen in zentralen und
landlichen Lagen. Auch bei Unterhaltungselektronik kaufen Personen aus Graz-
Umgebung am haufigsten in Einkaufszentren ein. Im Gegensatz dazu suchen Personen
aus Hartberg unterdurchschnittlich oft das Einkaufszentrum auf und bevorzugen fiir
den Kauf von Unterhaltungselektronik das nachstgelegene Stadtzentrum.
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Tabelle 10-1: Relativer Anteil der Einkaufssituationen an den Verbrauchsausgaben in der gesamten
Stichprobe und den Substichproben (Graz, Graz-Umgebung, Hartberg)

Lebensmittel Graz GU Hartberg
Nahversorger 43,8% 44.9% 54,8%
Stadtzentrum 4,7% 3,6% 7,2%
Diskonter 40,8% 45,8% 33,2%
Einkaufszentrum 9,5% 5,0% 4,1%
Internet 0,1% 0,0% 0,0%
Graz GU Hartberg
Nahversorger 2,7% 3,2% 5,3%
Stadtzentrum 44,7% 31,9% 41,3%
Diskonter 5,4% 5,9% 4,5%
Einkaufszentrum 36,5% 53,7% 45,7%
Internet 8,4% 4,7% 3,2%
Unterhaltungselektronik Graz GU Hartberg
Nahversorger 6,4% 3,3% 10,5%
Stadtzentrum 10,1% 6,1% 19,3%
Diskonter 9,5% 12,6% 10,1%
Einkaufszentrum 60,0% 63,8% 46,8%
Internet 12,8% 12,6% 10,7%

O Nahversorger
O Stadtzentrum
@ Diskonter

O Einkaufszentrum
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10.1.3 Verkehrsmittelwahl fir verschiedene Einkaufswege

Neben der Frage, wo Einkdufe getdtigt werden, war auch die Wahl der Verkehrsmittel
fir den Einkaufsweg von Interesse. Daher sollten die Befragten 100% ihrer
Einkaufswege zu einer bestimmten Finkaufssituation auf fiinf vorgegebene
Verkehrsmitteltypen aufteilen. Die zusatzliche Kategorie ,Sonstiges Verkehrsmittel’
(z.B. Skateboard, E-Roller) wurde nur von einzelnen Befragten angegeben und ist
somit zu vernachldssigen. In den folgenden Grafiken und Tabellen sind jeweils die
Modal Splits der zwei dominierenden Einkaufssituationen fiir die drei Produkttypen

dargestellt.

Tabelle 10-2: Modal Split beim Kauf von Lebensmittel in der gesamten Stichprobe und den
Substichproben (Graz, Graz-Umgebung, Hartberg)

60% -
51,7%
50% -
H Autofahrer w0k 387%
Automitfahrer 29,9%
v 30% -
Rad
B zu FuB 20% 1 16,5% 15,6%
10,5% 11,1% 14.0%
10% - 7,2% 7,2%
0% T
Nahversorger Diskonter
Graz GU Hartberg Graz GU Hartberg
N 128 48 85 130 58 48
Auto (Fahrer) 14,7% 51,4% 74,0% 39,7% 65,9% 72,7%
Auto (Mitfahrer) 4,6% 19,0% 16,2% 9,3% 10,4% 21,8%
ov 9,7% 7,4% 0,2% 9,9% 3,9% 2,8%
Rad 24,7% 7,6% 5,2% 19,2% 8,8% 2,5%
zu FuB 46,1% 14,6% 4,4% 21,2% 11,0% 0,2%

In Tabelle 10-2 ist zu erkennen, dass der Modal Split fiir Einkaufswege zum
Nahversorger etwas klimafreundlicher ausfillt, als jener fiir Wege zum Diskonter.
Ursachlich fiir diesen Unterschied ist vermutlich die wohnortnahe bzw. periphere Lage
der beiden Einkaufssituationen. Dennoch muss berticksichtigt werden, dass das Auto
bei beiden Einkaufssituationen den hochsten Anteil unter den Verkehrsmitteln stellt.
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Bei ndherer Betrachtung der einzelnen Untersuchungsregionen fillt auf, dass der
Modal Split je nach Subgruppe sehr unterschiedlich ausfallt. So ist in Graz der
FufSmarsch die haufigste Fortbewegungsart zum Nahversorger, wohingegen Personen
aus Hartberg nahezu ausschliefslich mit dem Auto (als Fahrer oder Mitfahrer) zum
Nahversorger fahren. Fiir den Weg zum Diskonter wahlen auch Grazerlnnen
mehrheitlich das Auto. In Graz-Umgebung bzw. Hartberg fallt wiederum die starke
Dominanz des Autos fiir den Weg zum Diskonter auf.

Tabelle 10-3: Modal Split beim Kauf von Kleidung in der gesamten Stichprobe und den
Substichproben (Graz, Graz-Umgebung, Hartberg)

60% -
51,3%
50% -
40% -
| |
Autofa_hrer 32.2%
eutomltfahrer 30% - 27.9%
ov
Rad 18,0%
® zu FuB 20% 15,4% 17,2%
13,6%
10,4% 8,7%
10% -
4,8%
0% T
Stadtzentrum Einkaufszentrum
Graz GU Hartberg Graz GU Hartberg
N 127 38 70 113 59 64
Auto (Fahrer) 17,2% 36,2% 77,7% 37,5% 63,5% 71,0%
Auto (Mitfahrer) 4,0% 18,9% 21,4% 15,1% 17,9% 27,7%
ov 34,8% 31,7% 0,2% 23,9% 14,6% 0,5%
Rad 22,1% 1,2% 0,0% 15,2% 2,5% 0,1%
zu FuB 21,3% 11,8% 0,2% 8,2% 1,5% 0,4%

Beim Kauf von Kleidung im Stadtzentrum wird iiber alle drei Untersuchungsregionen
hinweg das Auto seltener geniitzt als fiir den Weg zum Einkaufszentrum (siehe Tabelle
10-3). Dafiir ist der Anteil des Offentlichen Verkehrs fiir den Weg ins Stadtzentrum
wesentlich hoher, was vermutlich an der verkehrlichen Anbindung bzw.
Parkplatzsituation in der Innenstadt liegt. Der Vergleich der verschiedenen
Untersuchungsgebiete zeigt wiederum die starke Autodominanz im landlichen Gebiet.
In Hartberg fahren nahezu 100% der Befragten mit dem Auto sowohl ins
nachstgelegene Stadtzentrum als auch ins Einkaufszentrum. Ein Vergleich innerhalb
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von Graz zeigt hingegen beziiglich der Autonutzung einen deutlichen Unterschied
zwischen dem Stadt- und Einkaufszentrum. Graz-Umgebung nimmt beziiglich des
Modal Splits fiir beide Einkaufssituationen eine Mittelposition ein.

Tabelle 10-4: Modal Split beim Kauf von Unterhaltungselektronik in der gesamten Stichprobe und
den Substichproben (Graz, Graz-Umgebung, Hartberg)

60% T

54,1%
50% -
a0% | 38,0%
H Autofahrer 30,5%
Automitfahrer 30% -
ov 020’3%
10,7%
10% - 6,8% 6,6%
0% .
Diskonter Einkaufszentrum
Graz GU Hartberg Graz GU Hartberg
N 19 14 13 82 48 31
Auto (Fahrer) 20,3% 42,0% 76,5% 44,2% 59,7% 82,4%
Auto (Mitfahrer) 9,2% 58,0% 23,5% 15,6% 19,9% 16,1%
ov 15,1% 0,0% 0,0% 27,6% 15,6% 1,5%
Rad 24,0% 0,0% 0,0% 9,4% 4,6% 0,0%
zu FuB3 31,4% 0,0% 0,0% 2,8% 0,1% 0,0%

Fiir den Kauf von Unterhaltungselektronik werden die beiden Einkaufssituationen
Diskonter und Einkaufszentrum verglichen. Hierbei muss berticksichtigt werden, dass
die Substichproben in der regionalen Auswertung schon relativ klein sind, da Befragte
haufiger zu ihrem Kauf von Lebensmitteln und Kleidern befragt wurden.

Der Anteil des Autos (Fahrer und Mitfahrer) am Modal Split ist mit 69% bzw. 72% fiir
den Weg zu Diskonter und Einkaufszentrum dhnlich hoch. Dariiber hinaus fallt auf,
dass fiir den Weg zum Einkaufszentrum im Vergleich zum Diskonter haufiger der
offentliche Verkehr, dafiir seltener Rad und Fufd genutzt werden. In der regionalen
Auflosung ist zu erkennen, dass die Befragten in Hartberg fiir beide
Einkaufssituationen wiederum fast ausschliefdlich das Auto niitzen, wohingegen der
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Modal Split im Raum Graz, sowohl fiir Einkaufszentren als auch fiir Diskonter, starker
auf die verschiedenen Verkehrsmittel aufgeteilt ist.

11 Szenarien

Ausgehend von der aktuellen Situation des Einzelhandels werden die Marktanteile der
einzelnen Einkaufssituationen fortgeschrieben, um unterschiedliche Szenarien fiir das
Jahr 2020 zu vergleichen. Im folgenden Kapitel werden die einzelnen Szenarien und
ihre zugrundeliegenden Annahmen iiber mdgliche Politikmafinahmen beschrieben.
Auswirkungen dieser Szenarien auf die Konsumnachfrage und den Energieverbrauch
in Osterreich behandeln Kap. 13 und 14.

11.1  Business as Usual (BAU)

Im BAU-Szenario wird die Verdnderung der Marktanteile zwischen den
Einkaufssituationen je Produktgruppe infolge autonomer Wachstumsprozesse
berticksichtigt. Das BAU-Szenario bildet somit die voraussichtliche Situation in 2020
ab, wenn keine gezielten politischen Interventionen gesetzt werden.

Im Lebensmittelhandel ist davon auszugehen, dass der Marktanteil von Diskontern
und Supermairkten in Einkaufszentren ansteigen wird, wohingegen jener von
Nahversorgern weiter zuriickgehen wird. Aufgrund begrenzender Ressourcen wie
Flache und Marktsittigung sowie aus Griinden der Wettbewerbsfahigkeit kann der
jetzige Trend nicht strikt linear fortgeschrieben werden (vgl. Trends der letzten zwei
Jahrzehnte in Kap. 3.1, Riickmeldungen der Expertlnnen im Stakeholder-Workshop
und Nielsen, 2010). Das Wachstum von Einkaufszentren wurde mit einer Anzahl von
250 in 2020 beschrankt. Im Jahr 2009 gab es 160 Einkaufszentren in Osterreich.
Folgende Veranderungsraten bis 2020 werden aus den Vergangenheitsdaten geschatzt:
Der Marktanteil von Nahversorgern bei Lebensmitteln (LM) sinkt bis 2020 um 25%,
jener von Diskontern (+10%) und Einkaufszentren (+4%) steigt an.

Bei den Produktgruppen Kleidung (KL) und Unterhaltungselektronik (UE) ist davon
auszugehen, dass Einkaufszentren und Online-Shopping stark zunehmen werden.
Dies zeigen auch Daten der Statistik Austria (2010c, 2010d) sowie Nielsen (2010). Die
wachstumsbereinigte Fortschreibung des vergangenen Trends zeigt, dass der
Marktanteil von Einkaufszentren bis 2020 um 28% und jener von Online-Shopping um
19% ansteigen wird. Es wird angenommen, dass dies beide Produktgruppen in
gleichem Ausmaf betrifft. Im Bereich KL verliert das Stadtzentrum durch den Anstieg
von Einkaufszentren und Online-Shopping an Wert (-20%). In der Produktgruppe UE
sind Diskonter und Sonstige Einkaufssituationen von einem Riickgang betroffen.

Weiters werden fiir das BAU 2020 die Konsumausgaben fortgeschrieben. Auf Basis der
Konjunkturprognosen des Internationalen Wahrungsfonds (IMF) betrdagt die
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durchschnittliche jahrliche Wachstumsrate der Konsumausgaben 1,5% (Household
final consumption expenditure, http://databank.worldbank.org).

Grenzen der Modellierung

Die natiirliche Veranderung des Benzinpreises wird im BAU nicht berticksichtigt, da
bis 2020 aufgrund grofier Unsicherheiten (wie politische Lage, Verknappungsgrade,
Reserven-Abdeckung, Spekulation, etc.) nicht vorhergesagt werden kann, wie sich
Benzinpreise entwickeln werden. Annahmen dazu wiirden einen zu grofsen
Unsicherheitsfaktor aufweisen. Von Veranderungen des Benzinpreises waire am
starksten der Modal Split der Last Mile der Konsumentlnnen betroffen. Die
Bestimmung der verkehrlichen Auswirkungen von Benzinpreisanderungen wiirde ein
eigenes ~ Verkehrsmodell =~ mit  Annahmen  zu  Preiselastizititen = von
Verkehrsmittelwechseln erfordern (siehe z.B. Kafer et al. 2010) — ein solches Modell
liegt auflerhalb des Projektumfangs von EVES. Verkehrspolitische Mafinahmen wie
beispielsweise Congestion-Charge, City Maut oder Road-Pricing sowie Instrumente
die zu einer Erhohung des Benzinpreises fiithren, wie eine Anhebung der
Mineral6lsteuer, konnen jedoch in den Szenarien beriicksichtig werden.

Demografischer Wandel und Veranderungen der Sozialstruktur (z.B. Zunahme von
Ein-Personen-Haushalten, Veranderungen der Konsumgewohnheiten) werden ebenso
mangels zuverldssiger und detaillierter Prognosen nicht bertiicksichtigt. Es wird
angenommen, dass sich sowohl der Bevdlkerungsanteil der verschiedenen
Haushaltstypen als auch die Zusammensetzung ihrer Konsumausgaben bis 2020 nicht
verdandern (zu Haushaltstypen in EVES siehe Kap. 13.1).

11.2 Politikanalyse

Um Effekte auf Energieverbrauch und Emissionen zu vergleichen, werden dem BAU-
Szenario die folgenden Szenarien gegeniibergestellt, die auf unterschiedlichen
Mafsnahmen basieren.

11.2.1  Erhdhung Anteil Online-Shopping

In diesem Szenario wird der Anteil von Online-Shopping durch vertrauensbildende
Mafinahmen, Angebotsausweitung und Abbau von Kaufbarrieren erhoht. Im
Folgenden werden einzelne Mafinahmen erldutert, die Online-Shopping im Vergleich
zum BAU 2020 forcieren (vor allem in den Produktgruppen UE und KL).

¢ Mafinahmen zur Erhéhung des Vertrauens und der Akzeptanz des Internets als
Einkaufssituation wie vertraulicher Umgang mit Kundendaten, Vergabe von
Giitesiegeln durch markterganzende Institutionen, stirkerer Einbezug von
Bewertungssystemen  und  User-Gemeinden,  verbesserte  rechtliche
Rahmenbedingungen  fiir =~ Widerruf, Reklamation und Kaufpreis-
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Riickerstattung bei Online-Kaufen, Stairkung von Konsumentenverbanden und
Einrichtung einer Ombudsstelle sowie verstarktes Online Marketing heimischer
Elektronik-Handler. Ein weiterer wichtiger Faktor besteht in erhhter Sicherheit
und Transparenz beim Zahlungsverkehr wie beispielsweise durch ,Micro”-
und ,Macro-Payment”-Verfahren (z.B. ,Net900”, ,Streetcash” und
,Paysafecard”) (KMU, 2007b; Nielsen, 2008).

¢ Entwicklung und Implementierung von Visualisierungs-Technologien und
Einkaufsoberflachen, die bei der Produktwahl helfen und KundInnen erlauben,
auch im Internet einen ansprechenden, funktionalen und unkomplizierten
Einkauf zu tdtigen, beispielsweise 3D Visualisierung von Artikeln, Kunden-
und Auktionsplattformen (KMU, 2007b, Nielsen, 2008).

e Mafinahmen zur Erhéhung der Zustellungserfolge und Verbesserung der
Lieferbedingungen wie personliche Terminvereinbarung zwischen Kunde und
Zusteller, automatische Paket-Abholstationen (z.B. eTrans in Wien, siehe
www.etrans.at), Zustellzeiten an Privathaushalte auflerhalb regulérer
Arbeitszeiten, Pick-Drop Losungen (Salehi et al., 2008; KMU, 2007b).
Anzumerken ist, dass derzeit 11% aller Konsumentenbeschwerden bei Online-
Shopping den Bereich Lieferprobleme betreffen, wie beispielsweise verspatete
Lieferung und wiederholte erfolglose Zustellversuche (sieche KMU, 2007b).

All diese Mafsnahmen und Instrumente wiirden den Marktanteil von Online-Shopping
deutlich steigern. Im Vergleich zu BAU 2020 wird von einem Anstieg von 30%
ausgegangen.

11.2.2 Ruckgang und Beschrankung von Einkaufszentren

Dieses Szenario zielt auf Begrenzung bzw. Riickgang des starken Wachstums von
Einkaufszentren ab. Zu diesem Zweck werden Mafinahmen und Verordnungen aus
den Bereichen Raumplanung sowie fiskalische Forderinstrumente implementiert.

¢ Raumplanung (FWG, 2008):

- Beriicksichtigung weiterer Kriterien in gesetzlich verordneten und
gepriiften Genehmigungsverfahren: Versorgungsaspekte und
gesamtwirtschaftliche Parameter wie die Auswirkungen auf die
Nettoeffekte der Beschiftigung, Verkehrsaufkommen,
Kaufkraftverschiebungen und Mindestangebot des offentlichen Verkehrs.
Vereinheitlichung der rechtlichen Rahmenbedingungen in
Raumordnungsrecht und Gewerberecht.

- Miteinbezug der betroffenen Nachbargemeinden in
Genehmigungsverfahren bis hin zu Starkung {iberregionaler und
interkommunaler Planungsinstrumente und Bewilligungsverfahren fiir
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grofie Einkaufsflichen nach Vorbild Raumordnung Land Niederdsterreich.

- Riickwidmung frei gewordener EKZ-Flachen sowie Bewilligungsstopp fiir
EKZ, etwa durch Ausweisung von Zentrumszonen.

¢ Tiskale Forderinstrumente und Anreize:
— Parkplatzgebiihren bei EKZ
— Road-Pricing auf hoherrangigem Strafsennetz

— Verkehrserregerabgabe bei Einkaufszentren, um die externen Kosten des
Verkehrs den Erregern anzulasten.

Zur Implementierung der Mafinahmen aus dem Bereich Raumordnung (Szenario 3a)
werden die Marktanteile von Einkaufszentren in allen Produktgruppen gleichermafsen
begrenzt. Es wird angenommen, dass durch Einsatz der Mafsinahmen aus dem Bereich
Raumordnung der Marktanteil von Einkaufszentren im Vergleich zu BAU 2020 um
20% sinken wird.

Fiskalische Forderinstrumente und Anreize (Szenario 3b) werden durch
Angebotsschocks simuliert, welche zu einer Verteuerung der Einkaufszentren in allen
Produktgruppen fiihren. Es wird angenommen, dass diese Mafsnahmen zu einer
Verteuerung von in Einkaufszentren gekauften Produkten und somit zu einer
Reduktion des Marktanteils von 15% fiihren.

11.2.3 Starkung von regionalen Stadtzentren im
Kleidungseinzelhandel

Ziel des Szenarios ist die Forcierung des Kleidungs-Einzelhandels im Stadtzentrum um

der kontinuierlichen ~Abwanderung des Einzelhandels in Stadtrandzonen

entgegenzuwirken. Folgende Instrumente und Anreize stirken die Rolle des

Stadtzentrums:

e Zur Verfiigungstellung von Geschiftslokalen und Finanzierungshilfen seitens
der offentlichen Hand fiir Basis- und Startaktivitdten in Stadtzentren, mit Fokus
auf einen breiten Branchenmix mit Gastronomie und Freizeitangeboten, um
besser mit der Erlebnisqualitdt von EKZ konkurrieren zu kénnen (Willinger,
2005).

e Forderung von Stadtzentren durch Fufigdngerzonen und verkehrsberuhigte
Zonen

e Schaffung von Park&Ride-Plitzen am Stadtrand in Kombination mit
vergiinstigten/gratis OV-Tarifen bei Einkauf im Stadtzentrum.

Diese Mafinahmen fithren zu einer relativen Vergilinstigung des Stadtzentrums im

82



EVES

Vergleich zu den anderen Einkaufssituationen im Kleidungs-Einzelhandel. Es ist
anzunehmen, dass diese Mafinahmen zu einer Steigerung des Marktanteils der
Einkaufssituation Stadtzentrum in Kleidungseinzelhandel um 20% fiihren.

11.2.4 Starkung von Nahversorgern im Idndlichen Raum

Um dem Trend eines zunehmenden Ausbaus von Diskontern und Grofs-Supermarkten
sowie einem sinkenden Versorgungsgrad durch Nahversorger entgegen zu wirken,
zielt dieses Szenario auf die Forderung und Stirkung von Nahversorgern im
landlichen Raum ab. Folgende Mafinahmen wirken der Ausdiinnung dezentraler
Versorgungsangebote im ldndlichen Raum entgegen (Land Oberdsterreich, 2007;
WKO, 2006; IOW, 2005):

* Entwicklung von ortsiibergreifenden Kundenbindungsprogrammen (z.B.
regionale Wahrung bzw. Einkaufsgutschein im Bezirk)

e Starkung regionaler Marken
¢ Informationsbroschiiren und Leitfdden fiir Nahversorger-Attraktivierung
e Zielgruppenorientierte Nahversorger-Roadshows

e Regionale  Kooperationsprojekte (z.B.  zwischen  branchengleichen
Unternehmen,  Kooperationen mit der Landwirtschaft, regionale
Einkaufskooperationen, interkommunale Projekte zur Zusammenarbeit im
Bereich Nahversorgung, Vertriebskooperationen etc.)

* Gemeindeiibergreifende mobile Nahversorgungsmodelle und
Gemeinschaftsladen (z.B. Rollender Supermarkt in Bad Pirawarth, siehe
http://www johann-enne.at/rolla)

¢ Kombiniertes Dienstleistungs- und Serviceangebot (z.B. Lebensmittel,
Poststelle, Waschereiannahme, Tankstelle, etc.),

* Subventionen zur Ansiedlung weiterer Versorgungsangebote (Bank, Arzt,
Apotheke) in fufilaufiger Entfernung zum Nahversorger, um Ortszentren zu
erhalten

* Gemeinden kaufen die Bereitstellung einer Mindestversorgung bei privaten
Anbietern an, analog zu Finanzierungsmodellen fiir die Erschliefung mit
offentlichen Verkehrsmitteln im landlichen Raum

Durch Umsetzung aller Mafinahmen kann der Anteil der Nahversorger im
Einzelhandel deutlich gesteigert werden. Implementiert wird dies durch Verringerung
des Preises von Nahversorgern im Lebensmitteleinzelhandel relativ zu den anderen
Einkaufssituationen. Bei Kombination aller Mafinahmen ist ein Anstieg des
Marktanteils von 25% zu erwarten.
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12 Modell individueller Einkaufsentscheidungen

Das Verhalten der Konsumentlnnen variiert zwischen den Einkaufssituationen -
einerseits, indem manche Produkte bevorzugt in bestimmten Einkaufssituationen
gekauft werden (Marktanteile, vgl. Kap. 10.1.2), andererseits indem manche
Verkehrsmittel haufiger genutzt werden, um bestimmte Einkaufssituationen zu
erreichen (Modal Split, vgl. Kap. 10.1.3). Im folgenden Abschnitt werden
Erklarungsmodelle fiir individuelle Einkaufsentscheidungen statistisch geschatzt, um
aufzuzeigen, was die treibenden Motive hinter der Wahl einer Einkaufssituation oder
eines Verkehrsmittels sind.

Einflussfaktoren und zu erklarendes Verhalten beziehen sich in allen Modellen auf den
jeweils gleichen Gegenstand (dem sog. Korrespondenzprinzip folgend, vgl. Diekmann
& Preisendorfer 2001). Die Modelle fiir die Wahl der Einkaufssituation beziehen sich
auf die Kombination Produktgruppe x Einkaufssituation. Modelle fiir
Einkaufsmobilitdat beziehen sich dariiber hinaus auf ein spezifisches Verkehrsmittel.
Die Handlungsmodelle in EVES trennen nicht zwischen Verhaltensabsichten und
realisiertem Verhalten, wie das teils in der wissenschaftlichen Literatur erfolgt (z.B.
Bamberg & Moser 2007): Die Haushaltsbefragung erfasste Konsumverhalten zu einem
einzigen Erhebungszeitpunkt in Form von Selbstauskiinften, daher sind Intentionen
und Verhalten der Befragten nicht klar zu trennen. Durch alltdgliche Wiederholung
diirften sich Intention und Verhalten ohnehin im Lauf der Zeit aneinander angeglichen
haben.

Weiters werden keine eigenen Modelle nach Regionstyp berichtet. Unterschiede
zwischen Stadt, Umland und Land werden durch die Erreichbarkeitsindikatoren
abgebildet, die in allen Handlungsmodellen enthalten sind. Nahezu alle
Erreichbarkeitsindikatoren aller Verkehrsmittel weisen erwartungsgemafs signifikante
Mittelwertsunterschiede dahingehend auf, dass die Qualitdt der Erreichbarkeit von der
Stadt iiber das Umland zum Land abnimmt; aus Platzgriinden werden diese
statistischen Analysen hier nicht berichtet. Hinzu kommt, dass die Fallzahlen der
EVES-Befragung fiir Detailanalysen in Produktgruppe x Einkaufssituation x Region (x
Verkehrsmittel) mit n<50 zu gering sind. Aufgrund geringer Substichprobengrofien
werden in Kap. 122 und 12.3 auch keine Modelle zu allen Kombinationen
Produktgruppe x Einkaufssituation dargestellt. Die analysierten Kombinationen
beruhen auf n=100-200 Fallen.

12.1  Modellschatzung

Der Fragebogen der Haushaltsbefragung wurde gezielt zur Erfassung jener Facetten
von Einkaufsentscheidungen konzipiert, die in den Modellannahmen der
Handlungsmodelle (siehe Kap. 4.3.1 und 4.3.2) postuliert wurden. Die angenommene
Zuordnung der Fragen zu den Faktoren wurde in einem dreistufigen Prozess bestatigt:
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¢ konfirmatorische Faktorenanalysen innerhalb jedes Einflussfaktors mit der
angenommenen Fragenzuordnung

* gemeinsame konfirmatorische Faktorenanalysen aller Faktoren, um deren
Abgrenzung in der Operationalisierung zu bestatigen

e explorative Faktorenanalyse mit allen Fragen, um unerwartete, aber inhaltlich
sinnvolle Faktorzuordnungen entdecken zu kénnen

Das Ziel war, inhaltlich klar abgegrenzte, nicht ganzlich unabhangige, aber auch nicht
multikollineare Faktoren zu erhalten. Die a priori angenommene Zuordnung der
Fragen zu Faktoren wurde bestdtigt. Die meisten Faktorladungen sind
zufriedenstellend; einzelne Fragen mit niedrigen Faktorladungen werden beibehalten,
um mehr Indikatoren und damit mehr Freiheitsgrade in den Modellen zu erreichen.
Alle Zwischenergebnisse der Messmodellentwicklung werden hier aus Platzgriinden
nicht Dberichtet. Tabelle 12-3, Tabelle 12-4 und Tabelle 12-5 zeigen die
Fragenzuordnung, die letztendlich in den Analysen verwendet wird. Fragen, die im
Fragebogen enthalten, aber hier nicht angefiihrt sind, wurden wegen niedriger oder
unklarer Faktorladungen oder wegen negativer Fehlervarianzen aus den Analysen
ausgeschlossen. Die Qualitat der Messmodelle ist aus den erzielten Wirkungsmodellen
ersichtlich. Sofern die nétigen Voraussetzungen fiir die Berechnung bzw. den
Vergleich von Strukturgleichungsmodellen (z.B. idente Messmodelle) nicht gegeben
sind, werden im folgenden Abschnitt die Ergebnisse von Regressionsanalysen
berichtet, in denen Fragen einzeln verrechnet werden. Zum Vergleich dieser beiden
Methoden siehe Kap. 4.3.

Eingangsdaten fiir alle Modelle sind gewichtete Kovarianzmatrizen. Alle Variablen
werden als intervallskaliert behandelt — bei Ratingskalen ist das nach Bortz & Doring
(2006) zulassig. Es wird das Maximum Likelihood-Schétzverfahren verwendet. Dieses
Schatzverfahren ist nach Joreskog & Sorbom (1996), Dilalla (2000) und Schermelleh-
Engel & Moosbrugger (2003) robust gegen Abweichungen von der Normalverteilung.
Zur besseren Vergleichbarkeit mit anderen Studien werden standardisierte
Koeffizienten berichtet: Der Wert +1 entspricht einem perfekten positiven
Zusammenhang zwischen zwei Merkmalen, der Wert -1 entspricht einem perfekten
negativen Zusammenhang, und der Wert 0 bedeutet, dass die beiden Merkmale in
keiner Wirkungsbeziehung zueinander stehen. Zur einfacheren Interpretation werden
alle Regressions- bzw. Pfadkoeffizienten als absolute Werte, ohne Vorzeichen berichtet.
Koeffizienten, die auf einem 5%-igen Signifikanzniveau nicht statistisch signifikant
sind, werden in runde Klammern gesetzt.

Die kritischen Werte fiir Modell-Fit-Indizes, wie sie in Lehrbiichern wie Arbuckle
(2007) per Konvention festgelegt sind, werden nicht von allen hier berichteten
Modellen erfiillt (siche Tabelle 12-6). Die meisten Fit-Indizes fallen bei komplexen
Modellen aufgrund der vielen Freiheitsgrade schlechter aus. Mit der Anzahl der
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moglichen Modelle steigt auch das Risiko, Strukturmodelle zu finden, die zwar
statistisch sehr gut passen, aber inhaltlich sinnlos sind. Die Bewertung eines
komplexen Strukturmodells darf daher nicht nur vom Fit-Index geleitet sein, sondern
muss verstarkt auf die inhaltliche Schliissigkeit der Losung achten. Preacher (2003)
unterstreicht, dass die Bewertung der Modellqualitat, abgesehen von den Fit-Indizes,
Gesichtspunkte ~ wie Interpretierbarkeit, ~Ubereinstimmung mit  Theorien,
Erklarungskraft, Generalisierbarkeit und Ansatzpunkte fiir weiterfithrende Forschung
zu berticksichtigen hat.

12.2 Wahl der Einkaufssituation

Die Befragten bewerteten die Einkaufssituationen hinsichtlich fiinf Eigenschaften.
Abbildung 12-1 zeigt, dass bei diesen Eigenschaften die Mittelwertsunterschiede
zwischen den Einkaufssituationen gering sind. Beim Lebensmittelkauf im Diskonter
wird die Bedienung und Beratung bemaingelt, wahrend sich das Einkaufszentrum
durch ein breites Angebot an Unterhaltungselektronik auszeichnet.

Abbildung 12-1: Bewertung der Einkaufssituationen
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Um die individuellen Praferenzen fiir Einkaufssituationen zu erklaren, werden lineare
Regressionen auf die Haufigkeit berechnet, wie viele Einkdufe der jeweiligen
Produktgruppe in der jeweiligen Einkaufssituation erledigt werden (Frage 17; siehe
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den Fragebogen in Abschnitt H). Tabelle 12-1 zeigt die Blocke von Einflussfaktoren,
um welche die Regressionsgleichung schrittweise erweitert wird: Ausgehend von der
Bewertung der Einkaufssituation auf den in Abbildung 12-1 dargestellten fiinf
Eigenschaften (Block 1) werden nach und nach Variablengruppen mit Bezug auf
Einkaufsmobilitdt hinzugefiigt: Erreichbarkeit (Block 2), Wegstrecke (Block 3),
Kopplung (Block 4) und Aufgabenteilung im Haushalt (Block 5).

Tabelle 12-1 berichtet die Regressionskoeffizienten des vollstaindigen Modells (d.h. mit
allen Blocken 1+2+3+4+5) und die erklarte Varianz der Wahl der Einkaufssituation, die
in den jeweiligen Modellschritten erreicht wird. Die erklarte Varianz ist mit 20-30% in
einer liblichen Grofsenordnung fiir die Sozialwissenschaften, jedoch angesichts der
zahlreichen Préadiktorvariablen relativ gering. Es diirfte daher weitere, wichtige
Einflussfaktoren auf die Wahl der Einkaufssituation geben, die von der EVES-
Befragung nicht abgedeckt wurden. Moglicherweise gibt es bei der Wahl der
Einkaufssituation, &hnlich wie beim Verkehrsverhalten, starke automatisierte
Gewohnheiten, welche die immer gleichen Entscheidungen wiederholen und ein
reflektiertes Abwidgen der Vor- und Nachteile verschiedener Einkaufssituationen
blockieren.

Die Einflussfaktoren auf die individuelle Einkaufsentscheidung variieren stark
zwischen den Einkaufssituationen: Der Kauf von Lebensmitteln beim Nahversorger ist
vor allem von Breite des Angebots, Preisniveau und Aufgabenteilung im Haushalt
getrieben. Die Wahl des Diskonters hiangt hingegen zentral von der Breite und
Ubersichtlichkeit des Angebots sowie guter Parkplatzverfiigbarkeit ab. Die Wahl des
Stadtzentrums fiir den Kauf von Kleidung wird ebenfalls von der
Parkplatzverfiigbarkeit, aber auch von der Moglichkeit zur Kopplung mit anderen
Aktivititen beeinflusst. Beim FEinkaufszentrum kommen noch Preisniveau und
Bedienung/Beratung hinzu. Weiters fallt auf, dass beim Lebensmittelkauf im
Nahversorger durch die Aufnahme der Erreichbarkeitsvariablen ein deutlicher
Zuwachs in der erklarten Varianz erzielt wird, wahrend beim Kleidungskauf im
Stadtzentrum oder Einkaufszentrum der Block Kopplung wesentlich zur Erklarung der
Wahl der Einkaufssituation beitragt.

Die Ergebnisse von Tabelle 12-1 werden tendenziell in Strukturgleichungsmodellen
bestatigt. Die Aufnahme der psychologischen Einflussfaktoren Wissen und Flexibilitat
(fiir die Erfassung dieser Faktoren siehe etwa Tabelle 12-3) bringt keinen Zuwachs in
erklarter Varianz. In diesen Modellen werden aber keine identen Messmodelle, d.h.
gleiche Indikatoren mit gleichen Faktorladungen in allen Modellen je Produktgruppe x
Einkaufssituation,  erzielt. = Folglich ist kein  direkter = Vergleich  der
Strukturgleichungsmodelle zuldssig und sie werden hier nicht berichtet.
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Tabelle 12-1: Einflussfaktoren auf die Wahl der Einkaufssituation

Block Pradiktor LM LM KL KL
Nahvers. Diskonter Stadtz. Einkaufsz.
Breite des Angebots (f18_1) ,21 ,26 (,05) (,18)
Preisniveau (f18_2) 21 (,15) (,04) 23
1
Eigenschaften Ubersichtlichkeit (f18_3) (,19) ,32 (,19) (,15)
der ES
Bedienung und Beratung (f18_4) (,06) (,09) (,01) ,23
Anzahl anderer Kunden, die zur gleichen
Zeit wie ich dort einkaufen (f18_5) (,05) (,04) (.18) (12)
Auf dem Weg zu [ES] stecken Autos oft
im z&hen Verkehr. (f19_2) (:21) (,01) (1) (:03)
Die Dauer der Autofahrt zu [ES] ist wegen
haufigem Stop-and-Go-Verkehr schwer (,22) (,01) (,10) (,11)
abzuschéatzen. (f19_4)
Dauer der Parkplatzsuche in [ES] (f23) (,10) ,25 24 17
2
Erreichbarkeit [ES] ist mit dem Fahrrad Gber Radwege,
rreichbarkeit  padstreifen oder verkehrsarme (,24) (,06) (,03) 29
der ES NebenstraBen gut erreichbar. (f19_3)
Die Wegstrecke zu [ES] ist zu weit, um
mit dem Fahrrad zu fahren. (f19_5) (.15) (,00) (1) 31
Dauer des FuBwegs bis zur nachsten
Haltestelle (f24) (:01) (:07) (:08) (:04)
Taktfrequenz an der nachsten Haltestelle
(f25) (,02) (,00) (,04) (,13)
3 Wegstrecke  Wegstrecke zu [ES] (f21_2) (,07) (,22) (,14) (,04)
Verfugbarkeit von anderen Geschéften,
Gastronomie, Bank, Apotheke etc. in der (,17) ,28 ,21 ,36
Nahe (f18_6)
4
Wegeketten mit anderen Erledigungen
Kopplung und Einkéufen (26_2) (,19) (,08) (,09) (,02)
Wegeketten mit Freizeitaktivitaten (f26_4) (,10) (,11) ,35 (,01)
Wenn ich Einkaufe von [PG] erledige,
kaufe ich immer ausschlieBlich fir mich
5 selbst und nichts fur andere 7 (,06) 20 (13)
Aufgaben- Haushaltsmitglieder ein. (f19_6)
teilung Wenn andere Haushaltsmitglieder
im Haushalt Einkaufe von [PG] erledigen, kaufen sie
immer ausschlieBlich fir sich selbst und 7 (,04) (19) (15)
nichts fir mich ein. (f19_7)
Block 1 8,4% 12,3% 5,9% 5,3%
erklirte Block 1+2 22,9% 14,7% 6,8% 12,9%
Varianz Block 1+2+3 22,4% 15,9% 7,0% 12,4%
(korr. R?) Block 142+3+4 252%  207%  182%  20,4%
Block 1+2+3+4+5 29,8% 19,6% 21,6% 22,5%
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Bei Online-Shopping konnen lediglich die Eigenschaften der Einkaufssituation als
Pradiktoren eingesetzt werden. Die erklarte Varianz von rund 10% liegt in der gleichen
Grofienordnung wie bei den anderen Einkaufssituationen (Block 1 in Tabelle 12-1).
Kleidungskauf online ist stark von Stammkundenbindung, der Erwerb von
Unterhaltungselektronik online hingegen fast ausschliefslich vom Preisniveau
beeinflusst. Dahinter diirfte stehen, dass diese Produkte unterschiedlich standardisiert
und fiir den Kunden vorab in ihrer Qualitat einschatzbar sind. Da nahezu niemand der
Befragten angegeben hat, Lebensmittel online zu kaufen, ist fiir diese Produktgruppe
keine Auswertung moglich.

Tabelle 12-2: Einflussfaktoren auf die Nutzung von Online Shopping

Pradiktor KL UE
Online Shopping  Online Shopping

Breite des Angebots (f18_1) (,24) (,13)
Preisniveau (f18_2) (,07) ,46
Ubersichtlichkeit (f18_3) (,13) (,10)
Bedienung und Beratung (f18_4) (,07) (,07)

Ich mache den GroBteil meineir Eink&ufe von 34 (,05)

[PG] in meinem Stammgeschéaft. (f19_1)

erklarte Varianz (korr. R?) 9,9% 8,3%

Tabelle 12-1 hat gezeigt, dass Erreichbarkeit, Wegstrecke und Kopplung zwar die Wahl
der Einkaufssituation beeinflussen, aber nicht mafigeblich erklaren kénnen. Auch der
Zusammenhang zwischen den beiden Verhaltensweisen Wahl der Einkaufssituation
auf der einen Seite und Verkehrsmittelwahl am Einkaufsweg auf der anderen Seite ist
schwach: Sie korrelieren mit max. r=23, in einzelnen Regionstypen mit kleineren
Substichproben mit max. r=.37. Diese beiden Bereiche sind aus der Sicht der
Konsumenten demnach weitgehend unabhingig voneinander. Dieser schwache
Zusammenhang ist plausibel, da iiber alle Einkaufssituationen hinweg das Auto sehr
stark die Einkaufsmobilitdt dominiert (siehe Kap. 10.1.3).

12.3 Einkaufsmobilitat

Hier wird untersucht, wie die in Kap. 4.3.2 diskutierten Motive fiir Mobilitatsverhalten
die Verkehrsmittelwahl auf Einkaufswegen beeinflussen. Auf eine Beschreibung des
Messmodells, d.h. mit welchen Fragen die verschiedenen Einflussfaktoren erfasst
wurden, folgen Ergebnisse zu den Handlungsmodellen je Produktgruppe x
Einkaufssituation x Verkehrsmittel.
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12.3.1 Zuordnung von Fragen zu Faktoren

Tabelle 12-3, Tabelle 12-4 und Tabelle 12-5 zeigen die Indikatorfragen fiir Auto-, Ov-
und Fahrradnutzung am Beispiel des Lebensmittelkaufs beim Nahversorger. Die
Zuordnung von Fragen zu Faktoren ist bei den anderen Produktgruppen und
Einkaufssituationen gleich, die Faktorladungen weichen nur minimal ab. Die restlichen
Messmodelle werden daher aus Platzgriinden nicht angefiihrt.

Die Fragennummern entsprechen der Anordnung im Fragebogen (siehe Abschnitt H).
Faktorladungen von 1,00 kommen zustande, wenn ein Faktor nur mit einem Indikator
gemessen wird und eine Fehlervarianz von 0 angenommen werden muss. Die
Verkehrsmittelwahl wurde jeweils mit einer Frage erhoben (Frage 20). Insgesamt ist
die Hohe der Faktorladungen zufriedenstellend. Teils niedrigere Ladungen werden
dadurch kompensiert, dass der Faktor durch mehrere Fragen erfasst wird.

Tabelle 12-3: Faktorladungen im Handlungsmodell fiir Einkaufswege mit dem Auto

Faktor-
Faktor zugeordnete Fragen

ladung
Wissen Ich kenne gute Schleichwege fir das Auto, um Staus auf meinen alltaglichen 1.00

Wegen zu umgehen. (f44_7) '
Wissen tber Ich wei3 immer, wo ich einen guten Parkplatz finde, wenn ich Erledigungen in
.. : 1.00

Parkplatze meinem Wohnort mache. (f47_1)
Gewohnheiten Anzahl der Situationen, in denen das Auto als erstes in den Sinn kommt (Frage 1.00

46)

Menschen, die mir nahestehen, denken dass ich auf meinen alltéglichen
soziale Normen Wegen die &ffentlichen Verkehrsmittel niitzen, mit dem Rad fahren oder zu Fu3  1.00
gehen sollte. (f47_9)

Es beunruhigt mich, welche Auswirkungen der Autoverkehr auf die Umwelt hat.

(f44_5) 83
personliche Ich mache mir Sorgen (iber die Auswirkungen von Verkehrslarm und Abgasen 78
Normen auf mich und meine Familie. (f47_2) )
Ich glaube, dass die Benutzung der 6ffentlichen Verkehrsmittel, Radfahren und 65
zu FulB3 gehen wichtig fir den Umweltschutz ist. (f47_5) '
Beurteilung des Autos auf den Attributen:
zuverlassig (f45_1) .49
Flexibilitat
praktisch, um spontan wo hinzufahren (f45_2) .55
Unabhéngigkeit von Familie und Freunden (f45_5) .56
Erreichbarkeit Auf dem Weg zu [ES] stecken Autos oft im zédhen Verkehr. 1.00
Parkplatzangebot Dauer der Parkplatzsuche in [ES] (f23) 1.00
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Tabelle 12-4: Faktorladungen im Handlungsmodell fiir Einkaufswege mit &ffentlichen
Verkehrsmitteln

Faktor-
Faktor zugeordnete Fragen
ladung
Ich weil3 genau, mit welchen Linien des 6ffentlichen Verkehrs ich zu meinen 85
alltaglichen Zielen komme. (f44_1) ’
Wissen
Ich weiB3 Uber die Abfahrtszeiten der 6ffentlichen Verkehrsmittel in der ndheren 79
Umgebung meiner Wohnung gut Bescheid. (f47_3) ’
Gewohnheiten Anzahl der Situationen, in denen die 6ffentlichen Verkehrsmittel als erstes in 1.00

den Sinn kommen (Frage 46)

Menschen, die mir nahestehen, denken dass ich auf meinen alltaglichen
soziale Normen Wegen die 6ffentlichen Verkehrsmittel nitzen, mit dem Rad fahren oder zu FuB  1.00
gehen sollte. (f47_9)

Es beunruhigt mich, welche Auswirkungen der Autoverkehr auf die Umwelt hat.

(f44.5) 83
personliche Ich mache mir Sorgen (iber die Auswirkungen von Verkehrsliarm und Abgasen
; X i .82
Normen auf mich und meine Familie. (f47_2)
Ich glaube, dass die Benlitzung der 6ffentlichen Verkehrsmittel, Radfahren und 69
zu FuB gehen wichtig fir den Umweltschutz ist. (f47_5) )
Beurteilung der 6ffentlichen Verkehrsmittel auf den Attributen:
zuverléssig (f45_1) .73
Flexibilitat
praktisch, um spontan wo hinzufahren (f45_2) .85
Unabhangigkeit von Familie und Freunden (f45_5) .37
Erreichbarkeit Dauer des FuBwegs bis zur ndchsten Haltestelle (f24) 1.00
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Tabelle 12-5: Faktorladungen im Handlungsmodell fiir Einkaufswege mit dem Fahrrad

Faktor zugeordnete Fragen Faktor-
9 9 ladung
Ich kenne mich gut mit den Radrouten in meinem Wohnort aus. (f44_10) .88
Wissen Ich finde mich im StraBennetz in meiner Umgebung mit dem Rad zurecht. 79
(f47_8) )
Gewohnheiten Anzahl der Situationen, in denen das Fahrrad als erstes in den Sinn kommt 1.00

(Frage 46)

Menschen, die mir nahestehen, denken dass ich auf meinen alltaglichen
soziale Normen Wegen die &ffentlichen Verkehrsmittel niitzen, mit dem Rad fahren oder zu Fu3  1.00
gehen sollte. (f47_9)

Es beunruhigt mich, welche Auswirkungen der Autoverkehr auf die Umwelt hat.

(f44.5) 84
personliche Ich mache mir Sorgen (iber die Auswirkungen von Verkehrslarm und Abgasen
; ; ™ .80
Normen auf mich und meine Familie. (f47_2)
Ich glaube, dass die Benlitzung der 6ffentlichen Verkehrsmittel, Radfahren und 68
zu FuB gehen wichtig fir den Umweltschutz ist. (f47_5) )
Beurteilung des Fahrrads auf den Attributen:
zuverléssig (f45_1) .63
Flexibilitat
praktisch, um spontan wo hinzufahren (f45_2) .69
Unabhangigkeit von Familie und Freunden (f45_5) .51
[ES] ist mit dem Fahrrad Uber Radwege, Radstreifen oder verkehrsarme 59
NebenstraBen gut erreichbar. (f19_3) ’
Erreichbarkeit Die Wegstrecke zu [ES] ist zu weit, um mit dem Fahrrad zu fahren. (f19_5) .82
Wegstrecke zu [ES] (f21_2) .54
Ich bin auf meinen alltédglichen Wegen gerne zu Fuf3 oder mit dem Rad 70
unterwegs, weil ich es als Bewegungsausgleich brauche. (f44_3) )
Meine alltaglichen Wege sind zu weit oder zu hiigelig, um mit dem Fahrrad zu
Bewegungslust fahren. (f44_6) .53
Mir ist es viel zu anstrengend, Einkaufe und Erledigungen mit dem Rad zu 76

machen. (f47_6)

Gewohnheiten wurden mit der response-frequency measure of habit (Frage 46) erfasst.
Diese Operationalisierung wird breit eingesetzt, ist gut validiert (u.a. Verplanken,
Aarts & van Knippenberg, 1997; Klockner, Matthies & Hunecke, 2003) und misst
Gewohnheiten im Sinne einer automatisierten, unreflektierten Wiederholung des
gleichen Verhaltens. Die Haushaltsbefragung enthielt ein weiteres Erhebungsformat,
das auf Gewohnheiten im Sinne kognitiver Rigiditdat und einer persoénlichen Tendenz,
Entscheidungen unabhangig von der Situation immer wieder gleich zu treffen,
ausgerichtet war (Fragen 44_4, 44_8 und 47_4; vgl. Seebauer, 2011). Diese Fragen
bilden zwar einen klaren Faktor, korrelieren aber nur schwach mit der response-
frequency measure of habit (r=.02 bis r=24) und wurden daher aus den weiteren
Analysen ausgeschlossen.

Ein strenger Vergleich zwischen den Strukturgleichungsmodellen im folgenden Kap.
12.3.2 wiirde measurement invariance verlangen, d.h. durchgingig idente
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Indikatorfragen und idente unstandardisierte Faktorladungen. Diese Bedingung wird
hier nicht erfiillt. Die inhaltlich weitgehend dhnlichen, auf das jeweilige Bezugs-
Verkehrsmittel angepassten Fragen und die dhnlichen Faktorladungen erlauben aber
dennoch einen interpretatorischen Modellvergleich. Daher werden in diesem Fall die
Ergebnisse der Strukturgleichungsmodelle berichtet und wird nicht auf
Regressionsanalysen zuriickgegriffen.

12.3.2 Ergebnisse

In EVES wurde fiir jedes Verkehrsmittel ein Mehrgruppenvergleich zwischen den vier
Gruppen Lebensmittelkauf bei Nahversorger oder Diskonter sowie Kleidungskauf bei
Stadtzentrum oder Einkaufszentrum berechnet. Die Fit-Indizes fiir alle
Handlungsmodelle zu Auto, OV und Fahrrad sind daher gleich. Der Model-Fit erfiillt
nicht alle Schwellenwerte, was jedoch an der Komplexitiat der Modelle liegen diirfte
(siehe Kap. 12.1).

Tabelle 12-6: Model-Fit der Handlungsmodelle fiir Einkaufsmobilitét

Schwellenwert fiir

Fit-Index Auto offentlicher Verkehr Fahrrad akzeptablen Model-Fit
Chi2 / df 1708 / 348 1176 / 294 3046 / 648 Chi2 / df < 5 gut
>.95 gut, 2.90
AGFI 822 858 791 tendenziell bestatigt
CFI ,794 ,881 ,805 sehr gut, wenn nahe 1
NFI ,758 ,849 ,768 >.90 gut
RMSEA (C1 90%)  ,043 bis ,047 037 bis ,041 042 bis ,045 <05 gut, <.08 vertretbar,

>.10 nicht bestatigt
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Abbildung 12-2: Einflussfaktoren auf Verkehrsmittelwahl fiir Lebensmittelkauf beim Nahversorger

Gewohnheit soziale
/ Normen

Wissen \
Wissen Uber o
Parkplatze persdénliche
Verkehrs- Normen

mittelwahl

Bewegungslust

Flexibilitat Erreichbarkeit
Parkplatz-
angebot
Auto > offentlicher Verkehr Fahrrad

Tabelle 12-7: Einflussfaktoren auf Verkehrsmittelwahl fiir Lebensmittelkauf beim Nahversorger

offentlicher

Pfad Auto Verkehr Fahrrad
Wissen - Verkehrsmittelwahl (,01) (,03) (,10)
Wissen Uber Parkplatze - Verkehrsmittelwahl ,13 - -
Gewohnheiten > Verkehrsmittelwahl ,65 ,43 37
soziale Normen > Verkehrsmittelwahl (,04) ,19 ,13
persénliche Normen - Verkehrsmittelwahl (,02) 17 (,07)
Flexibilitat > Verkehrsmittelwahl ,19 (,18) (,00)
Erreichbarkeit > Verkehrsmittelwahl (,04) (,08) (,07)
Parkplatzangebot > Verkehrsmittelwahl (,02) - -
Bewegungslust > Verkehrsmittelwahl - - 32
Gewohnheiten > Wissen ,43 ,46 ,48
Gewohnheiten - Wissen Uber Parkplatze ,60 - -
Gewohnheiten - Flexibilitat ,50 - ,29
Wissen > Flexibilitat - ,64 ,55
soziale Normen - persdnliche Normen ,24 ,24 ,15
Bewegungslust - persdnliche Normen - - 42
Erreichbarkeit €-> Parkplatzangebot 42 - -
Gewohnheiten <> Bewegungslust - - ,67
erklarte Varianz (R?) in Verkehrsmittelwahl 71,5% 29,8% 45,2%
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Abbildung 12-3: Einflussfaktoren auf Verkehrsmittelwahl fiir Lebensmittelkauf beim Diskonter

persénliche
Normen

Bewegungslust

Gewohnheit soziale
/ Normen
Wissen \
Wissen Uber
Parkplatze
Verkehrs-
mittelwahl
Flexibilitat Erreichbarkeit
Parkplatz-
angebot
Auto offentlicher Verkehr Fahrrad

Tabelle 12-8: Einflussfaktoren auf Verkehrsmittelwahl fiir Lebensmittelkauf beim Diskonter

offentlicher

Pfad Auto Verkehr Fahrrad
Wissen - Verkehrsmittelwahl A7 (,12) (,05)
Wissen Uber Parkplatze - Verkehrsmittelwahl (,07) - -
Gewohnheiten > Verkehrsmittelwahl ,56 ,33 ,57
soziale Normen > Verkehrsmittelwahl (,08) (,08) (,07)
persénliche Normen - Verkehrsmittelwahl (,03) (,02) (,03)
Flexibilitat > Verkehrsmittelwahl (,09) (,07) (,10)
Erreichbarkeit > Verkehrsmittelwahl (,07) (,10) ,21
Parkplatzangebot > Verkehrsmittelwahl (,02) - -
Bewegungslust > Verkehrsmittelwahl - - 24
Gewohnheiten > Wissen ,40 ,53 37
Gewohnheiten - Wissen Uber Parkplatze ,33 - -
Gewohnheiten > Flexibilitat 44 - (,14)
Wissen > Flexibilitat - ,67 ,45
soziale Normen - persdnliche Normen ,21 ,21 ,15
Bewegungslust - persdnliche Normen - ,38
Erreichbarkeit €-> Parkplatzangebot (,09) - -
Gewohnheiten <-> Bewegungslust - - ,68
erklarte Varianz (R?) in Verkehrsmittelwahl 53,1% 22,1% 61,0%
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Abbildung 12-4: Einflussfaktoren auf Verkehrsmittelwahl fiir Kleidungskauf im Stadtzentrum

/ Gewohnheit

Wissen
Wissen Uber
Parkplatze
Verkehrs-
mittelwahl
Flexibilitat Erreichbarkeit
Parkplatz-
angebot
Auto offentlicher Verkehr

soziale
Normen

\

persénliche
Normen

Bewegungslust

Fahrrad

Tabelle 12-9: Einflussfaktoren auf Verkehrsmittelwahl fiir Kleidungskauf im Stadtzentrum

96

offentlicher

Pfad Auto Verkehr Fahrrad
Wissen - Verkehrsmittelwahl (,04) (,10) (,08)
Wissen Uber Parkplatze - Verkehrsmittelwahl ,16 - -
Gewohnheiten > Verkehrsmittelwahl ,67 ,65 ,75
soziale Normen > Verkehrsmittelwahl (,08) (,09) (,04)
persénliche Normen - Verkehrsmittelwahl (,01) 17 (,00)
Flexibilitat > Verkehrsmittelwahl (,06) (,06) (,10)
Erreichbarkeit > Verkehrsmittelwahl (,02) (,08) (,06)
Parkplatzangebot - Verkehrsmittelwahl (,00) - -
Bewegungslust > Verkehrsmittelwahl - - ,19
Gewohnheiten > Wissen ,45 ,48 ,40
Gewohnheiten - Wissen Uber Parkplatze ,39 - -
Gewohnheiten - Flexibilitat ,43 - ,20
Wissen > Flexibilitat - 72 ,57
soziale Normen - persdnliche Normen ,21 ,21 ,19
Bewegungslust - persdnliche Normen - - A7
Erreichbarkeit €-> Parkplatzangebot 37 - -
Gewohnheiten <> Bewegungslust - - ,62
erklarte Varianz (R?) in Verkehrsmittelwahl 63,6% 57,3% 76,9%
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Abbildung 12-5: Einflussfaktoren auf Verkehrsmittelwahl fiir Kleidungskauf im Einkaufszentrum

Gewohnheit soziale
/ Normen

Wissen \
Wissen Uber . 1
Parkplatze persdénliche
Verkehrs- Normen
mittelwahl
‘ ‘ Bewegungslust
Flexibilitat Erreichbarkeit
Parkplatz-
angebot
Auto > offentlicher Verkehr Fahrrad

Tabelle 12-10: Einflussfaktoren auf Verkehrsmittelwahl fiir Kleidungskauf im Einkaufszentrum

offentlicher

Pfad Auto Verkehr Fahrrad
Wissen - Verkehrsmittelwahl 12 ,18 (,09)
Wissen Uber Parkplatze - Verkehrsmittelwahl ,16 - -
Gewohnheiten - Verkehrsmittelwahl 34 ,51 71
soziale Normen > Verkehrsmittelwahl (,01) (,09) (,03)
persénliche Normen - Verkehrsmittelwahl (,08) (,03) (,06)
Flexibilitat > Verkehrsmittelwahl ,35 (,09) ,15
Erreichbarkeit > Verkehrsmittelwahl ,10 (,02) ,22
Parkplatzangebot > Verkehrsmittelwahl ,10 - -
Bewegungslust > Verkehrsmittelwahl - - (,03)
Gewohnheiten > Wissen ,28 ,48 ,43
Gewohnheiten - Wissen Uber Parkplatze 44 - -
Gewohnheiten - Flexibilitat 57 - (,07)
Wissen > Flexibilitat - ,58 ,61
soziale Normen - persdnliche Normen ,30 ,30 ,23
Bewegungslust - persdnliche Normen - - 42
Erreichbarkeit €-> Parkplatzangebot 14 - -
Gewohnheiten <-> Bewegungslust - - ,69
erklarte Varianz (R?) in Verkehrsmittelwahl 54,8% 44,9% 59,8%
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Durchgangig tiber alle vier Einkaufssituationen zeigt sich die zentrale Rolle von
Gewohnheiten. Demnach beeinflussen allgemeine, situationsiibergreifende Auto-, OV-
und Fahrradgewohnheiten mafigeblich die Verkehrsmittelwahl in den spezifischen
Alltagssituationen, in denen Einkaufswege unternommen werden. Sie hemmen die
Wirkung der anderen Einflussfaktoren. Interventionsstrategien, die eine
Verhaltensanderung bei Konsumenten erreichen wollen, miissen daher zuallererst
diese Blockade durch Gewohnheiten aufbrechen oder umgehen. Starke Gewohnheiten
filhren zum Erwerb von Erfahrungswissen und verbessern die wahrgenommene
Flexibilitat und Zuverlassigkeit eines Verkehrsmittels.

Wissen und Flexibilitdt haben aber ihrerseits nur bei Autonutzern einen schwachen
direkten Effekt auf das Verkehrsverhalten. Mit Ausnahme des Kleidungskaufs im
Einkaufszentrum werden OV- und Fahrradnutzung von diesen beiden Faktoren nicht
beeinflusst. Ein hdherer Wissensstand fithrt demnach zwar sowohl bei OV als auch bei
Rad zu einer besseren Einschdtzung der Flexibilitat. Letztere wird aber nicht in
realisiertes Verhalten umgesetzt.

Soziale und personliche Normen hédngen in allen Einkaufssituationen zusammen. Eine
kritische Haltung gegeniiber den Umweltauswirkungen des Verkehrs im sozialen
Umfeld begiinstigt dhnliche Einstellungen beim Individuum. Aber auch personliche
und soziale Normen beeinflussen kaum die realisierte Verkehrsmittelnutzung — mit
der einzigen Ausnahme, dass umweltfreundliche Normen zu haufigerer OV-Nutzung
fiir den Kauf von Lebensmitteln beim Nahversorger fiihren.

Bewegungslust, d.h. das Vergniigen sich an der frischen Luft zu bewegen und sich
sportlich zu betdtigen, ist fiir die Radnutzung relevant. Dies trifft vor allem auf den
Lebensmittelkauf beim Nahversorger oder im Diskonter zu, in schwédcherem Ausmafd
auch fiir den Kauf von Kleidung im Stadtzentrum.

Der Einfluss von Erreichbarkeit auf die Verkehrsmittelwahl ist durchgangig schwach
oder fehlt ganzlich. Die Qualitdt der StrafSeninfrastruktur ist neben den anderen hier
berticksichtigten Faktoren kaum von Bedeutung. Es diirfte sinnvoller sein, im Kontext
von Einkaufsmobilitdt ein MindestmafSs an Erreichbarkeit als notwendige, aber nicht
hinreichende Voraussetzung zu sehen, welche die Umsetzung anderer
Handlungsmotive ermdglicht, aber ihrerseits nicht direkt das Verhalten beeinflusst.

Trotz dieser allgemeinen Tendenzen zeigen sich beachtliche Unterschiede in den
Einflussstarken zwischen Einkaufssituationen und zwischen Verkehrsmitteln. Das
unterstreicht die Notwendigkeit, in der Planung von Politikmafinahmen oder bei
Verkehrsnachfrage-Prognosen stets auf die spezifische (Einkaufs-)Situation Bezug zu
nehmen, in der das Handeln der Konsumenten verdndert werden soll. Seebauer,
Kufleitner & Kulmer (2011) legen dar, dass die Unterschiede in den unstandardisierten
Pfadkoeffizienten zu grofs sind, um {iiber situationsspezifische Kontexte hinweg
generalisiert zu werden.
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13 Okonomische Analyse

13.1 Haushaltstypisierung

Clusterbildung auf Basis der Konsumerhebung

Um die Konsummuster einzelner homogener Konsumgruppen detailliert zu erfassen,
wird eine statistische Clusteranalyse in der Konsumerhebung 2004/2005 durchgefiihrt.
Das Ziel dieser Clusteranalyse ist die Bestimmung von Gruppen mit moglichst
homogener Konsumstruktur sowie homogenen soziookonomischen Merkmalen,
welche die Basis des 6konomischen Modells bilden. Das statistische Verfahren der
Clusteranalyse zielt darauf ab, Gruppen zu identifizieren, bei denen die Falle innerhalb
der Gruppen moglichst dhnlich und die Félle in unterschiedlichen Gruppen moglichst
undhnlich sind (Bortz & Doring 2006, Backhaus et al. 2010).

Da die Ausstattung und das Angebot an Konsummdglichkeiten in stadtischen und
landlichen Regionen wesentlich unterschiedlich ist, werden die Konsumgruppen je
Regionstyp (in diesem Fall: Stadt, Stadtrand und Land) gebildet. Zur Abgrenzung der
Regionstypen wird die Siedlungsdichte herangezogen. Die Konsumerhebung 04/05
definiert dicht, mittel und gering besiedelte Regionstypen (siehe Tabelle 6-9 in Kap.
6.3). Als gruppenbildende Variablen®> werden Einkommen, Gesamt-Konsumausgaben,
Haushaltsgrofie sowie Ausgaben fiir die betrachteten Produktgruppen (LM, UE und
KL) verwendet. Die Clusteranalyse wird nach der Ward-Methode mit der quadrierten

euklidischen Distanz als Distanzmaf3 in jedem Raumtyp durchgefiihrt.

Als optimale Clusterlosung ergeben sich zwei Cluster in stadtischen Gebieten, drei
Cluster in suburbanen Rdumen sowie zwei Cluster in landlichen Gebieten. Tabelle 13-1
zeigt deskriptive Statistiken der Cluster bei den clusterbildenden Merkmalen.

Tabelle 13-1: Beschreibung der Haushaltsgruppen mit 6konomischen Merkmalen und Fallzahlen

U1 U2 s1 s2 s3 L1 L2
Haushalts- 1.311 3.424 1.435 3.053 5.716 1.450 3.536
einkommen
Anzahl Personen im
Haushalt 1.7 2.7 1,88 2,96 3,51 2,1 35
Fallzahl 1310 1917 734 1123 255 1217 1844
(ungewichtet)
Anteil an der 18.45%  21.55%  9.84% 11.28%  2.49% 16.74%  19.65%

Gesamtbevdlkerung

Die Gruppe Urban 1 (U1l) bezeichnet Stadter mit mittleren Haushaltseinkommen und

5 Die Variablen wurden auf Multikollinearitit getestet. Da der Pearson-Korrelationskoeffizient
immer unter 0,5 liegt, ist davon auszugehen, dass keine Multikollinearitdt vorliegt.
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kleiner Haushaltsgrofle. Diese Gruppe steht fiir stddtische Singlehaushalte und
Pensionistenhaushalte. U2 steht fiir stddtische Kleinfamilien mit vergleichsweise
hohem Haushaltseinkommen. Suburban 2 (51) bezeichnet suburbane Singlehaushalte
mit mittleren Einkommen. S2 steht fiir suburbane Kleinfamilien mit niedrigen
Einkommen. Hingegen bezeichnet S3 wohlhabende Mehrpersonenhaushalte am
Stadtrand. Die Cluster Landlich 1 und 2 (L1, L2) stehen fiir landliche Haushalte mit
niedrigem bzw. hohem Einkommen, wobei wunter Beriicksichtigung der
Haushaltsgrofie das durchschnittliche Einkommen deutlich unter jenen der stadtischen
bzw. suburbanen Haushalte liegt.

Im ndchsten Schritt werden die Ausgaben in den Produktgruppen den verschiedenen
Einkaufssituationen zugeordnet. Um diese Zuordnung zu gewdhrleisten, wird die
Clusteranalyse mit denselben Variablen in den unterschiedlichen Raumtypen im
Datensatz der EVES-Haushaltsbefragung wiederholt. Tests der beiden Verteilungen
zeigen, dass die Cluster aus der Konsumerhebung sowie dem EVES Datensatz sich im
Mittel nicht signifikant unterscheiden. Somit kann die prozentuelle Aufteilung der
Ausgaben in den einzelnen Produktgruppen je Einkaufssituation auf die Cluster der
Konsumerhebung tibertragen werden.

Clusterbestitigung auf Basis der Haushaltsbefragung

Im Rahmen von EVES wird der Versuch unternommen, neben der Clusterung der
Haushalte aufgrund ihrer Ausgabenstruktur weitere Gruppenunterschiede in
Motivlagen und Verhalten herauszuarbeiten. Dafiir werden die auf Basis der
Konsumerhebung gebildeten Haushaltscluster (siehe oben) mit Variablen zu
Einkaufshdufigkeit, Wahl der Einkaufssituation und zur Bewertung verschiedener
Einkaufssituationen beschrieben. Ziel dabei ist es, die Haushaltcluster sowohl
hinsichtlich 6konomischer Merkmale als auch hinsichtlich sozial-psychologischer
Merkmale zu differenzieren. Um die Cluster zu vergleichen, wurden Signifikanztests

auf Mittelwertsunterschiede (Varianzanalysen) berechnet.

In den Vergleichen wurden insgesamt wenig signifikante Unterschiede zwischen den
Gruppen identifiziert. So war die Einkaufshadufigkeit in den einzelnen Kombinationen
von PG x ES weitgehend {iber alle Cluster hinweg ahnlich. Es gab weder in Bezug auf
die Anteile der Einkaufsstatten innerhalb der drei Produktgruppen noch in Bezug auf
die Bewertung der Einkaufsstatten (vgl. die Attribute in Abbildung 12-1) signifikante
Unterschiede. In Tabelle 13-2 sind nur jene Variablen angefiihrt, wo Unterschiede
zwischen den Clustern statistisch signifikant ausfielen. Bei allen anderen Variablen

bestehen keine signifikanten Unterschiede zwischen den Haushaltsclustern.
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Tabelle 13-2: Beschreibung der Haushaltsgruppen mit sozial-psychologischen Merkmalen

U1 u2 s1 s2 L1 L2
Fallzahl (ungewichtet) 170 161 112 41 34 53
Alter 44 49 49 51 47 43
HH-Einkommen 1362 3540 2048 4427 1877 4142
Anteil der Personen mit 324%  375%  103%  212%  53% 14,7%

Matura/Universitatsabschluss

Unterschiede zwischen den Clustern in den Anteilen einzelner Einkaufssituationen beim Kauf von LM,
KL oder UE

LM x Nahversorger 49,2% 39,7% 42,3% 50,0% 54,1% 53,6%
KL x Einkaufszentrum 30,0% 41,5% 55,8% 58,5% 49,7% 44,9%
KL x Internet 9,3% 8,8% 2,7% 7,5% 1,4% 3,5%

UE x Stadtzentrum 11,4% 6,3% 5,9% 5,9% 9,8% 28,0%

Unterschiede zwischen den Clustern in der Bewertung einzelner Einkaufssituationen beim Kauf von LM,
KL oder UE

LM: Bedienung und Beratung

im Nahvers. 2,36 2,43 1,70 1,63 1,75 1,71
KL: Angebotsbreite im EKZ 2,27 1,78 1,83 1,44 1,89 1,65
lélk:zAnzahI anderer Kunden im 238 3,06 239 2.44 279 263
KL: andere Geschéfte,

Gastronomie etc. im EKZ 1,37 1.7 1,33 1,56 1,88 2,08
UE: Bedienung im EKZ 2,81 1,86 2,48 2,51 1,77 2,55
UE: andere Geschfte, 1,34 1,60 1,24 1,79 1,94 2,20

Gastronomie etc. im EKZ

Nicht signifikante Gruppenunterschiede hinsichtlich Einkaufshaufigkeit, Anteilen oder Bewertung einzelner
Einkaufssituationen werden nicht angefiihrt. Der Cluster S3 wird aufgrund zu geringer Fallzahlen (n=6) nicht
naher beschrieben. Bewertung einzelner Einkaufssituationen auf einer Skala von 1=sehr gut bis 5=sehr
schlecht. Fett gesetzte Zahlen weichen signifikant von den anderen Gruppen ab.

Nahversorger werden vermehrt von Cluster Ul sowie L1 und L2 aufgesucht. Im Fall
von Ul kann es sein, dass diese Haushalte starker in Innenstadtlage wohnen. Bei L1
und L2 handelt es sich um die generell hohere Praferenz fiir Nahversorger im
landlichen Raum (siehe Kap. 10.1.2). Das Einkaufszentrum wird am stdrksten in der
Stadtrandlage geniitzt (51 und S2); am wenigsten von Cluster Ul. Dies lasst wieder auf
die Innenstadtlage als mogliche Ursache schlieffen. Das Internet wird am haufigsten
von Cluster Ul fiir den Kauf von Kleidung geniitzt. Das hangt vermutlich mit der
etwas jiingeren Altersstruktur bzw. der hoheren Bildung dieser Gruppe zusammen.
UE im Stadtzentrum wird am haufigsten von Cluster L2 gekauft. Mogliche Ursachen
fiir diese Unterschiede konnen am hoheren Einkommen bzw. der ebenfalls jungen
Altersstruktur dieser Gruppe liegen.
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In Bezug auf Bewertung der Einkaufsstatten fallt ein Stadt-Land-Unterschied bei der
Beurteilung von Nahversorgern auf: Die Bedienung wird am Land (L1 und L2) und im
suburbanen Gebiet (S1 und S2) etwas besser eingeschatzt als in der Stadt (U1 und U2).
Dabei fallt die Diskrepanz zwischen den haufigen Einkaufen der Befragten in Cluster
Ul beim Nahversorger und ihre schlechte FEinschitzung der Bedienung in
Nahversorgern auf. Dies konnte daran liegen, dass die Personen dieses Clusters
aufgrund der Wohnlage den subjektiv schlechten Service aufgrund anderer Motive
(z.B. geringe Distanzen) in Kauf nehmen.

Die Angebotsbreite im EKZ beim Kauf von Kleidung wird von Cluster Ul am
schlechtesten eingeschatzt. Dies konnte mit der geringen Erfahrung dieser Gruppe mit
Einkaufszentren zusammen hiangen, denn die Personen in diesem Cluster kaufen auch
am seltensten im EKZ ein. Dabei kann die schlechte Einschdtzung des Angebots
einerseits ein Grund dafiir sein, dass das EKZ selten aufgesucht wird. Es ist aber auch
denkbar, dass die Geringschdtzung aufgrund von mangelnder Erfahrung zustande

kommt.

Die Anzahl anderer Kunden im EKZ beim Kleidungskauf wird von Cluster U2 am
schlechtesten eingeschatzt. Diese Gruppe kauft jedoch haufig im EKZ ein. Dies kann
demnach wieder an der Wohnlage dieser Befragten liegen oder daran, dass ihnen
andere Motive (z.B. Angebotsbreite) wichtiger sind als die Anzahl anderer Kunden.
Beim Kauf von KL im EKZ wird das Angebot an anderen Geschiften und die
Infrastruktur (z.B. Apotheke, Bank, Gastronomie) von den Clustern L1 und L2 etwas
schlechter eingeschatzt als im urbanen und suburbanen Gebiet. Dies kann daran
liegen, dass sich die Befragten dieser Cluster auf ein anderes, kleineres EKZ (z.B. jenes
in Hartberg) bezogen als die Personen aus Graz und Graz-Umgebung.

Insgesamt werden die Haushaltscluster, die auf Basis der Konsumerhebung gebildet
wurden, seitens der Haushaltsbefragung nicht bestdtigt. Konsumausgaben diirften
weitgehend unabhéngig von der subjektiven Bewertung einzelner Einkaufssituationen
sein. Die geringe Bedeutung von subjektiven Bewertungen fiir das realisierte
Einkaufsverhalten zeigt sich auch in ihrer geringen Einflussstiarke auf die Wahl der
Einkaufssituation (siehe Kap. 12.2).

13.2 Allgemeines Gleichgewichtsmodell

Die  Grundlage der Okonomischen Analyse bildet ein allgemeines
Gleichgewichtsmodell, welches die Konsummuster der Haushaltsgruppen abbildet (zu
dieser Methode siehe Kap. 4.1). Das in EVES entwickelte Modell ist nachfrageseitig
und zeigt die gesamte Konsumstruktur der Osterreichischen Haushalte fiir das Jahr
2020. Die Ausgabenstruktur der Haushalte wird gemdfl der Verteilung iiber die
Regionstypen in Tabelle 6-9 auf die gesamte Osterreichische Bevolkerung
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hochgerechnet. Das Modell kann keine Prognosen fiir produktionsseitige
Entwicklungen im Einzelhandelssektor treffen (etwa hinsichtlich Anzahl an Betrieben,
Verkaufsflachen, Anzahl an Beschaftigten, wie in Kap. 6.2 dargestellt).

Die in Kap. 11 beschriebenen Szenarien werden in diesem Modell implementiert und
ergeben eine neue gleichgewichtige Konsumstruktur. Sie beschreiben somit die
veranderten Marktanteile der einzelnen Ausgabenkategorien und Einkaufsituationen.
Aufgrund des endogen bestimmten neuen Gleichgewichts konnen Veranderungen in
der Wohlfahrt (Nutzenniveau) der einzelnen Haushaltsgruppen abgebildet und somit
Verteilungswirkungen der einzelnen Mafsnahmen als Sekundarwirkung abgeschatzt
werden.

Das Okonomische Modell {iibernimmt die Mittelwerte der Marktanteile je
Produktgruppe x Einkaufssituation innerhalb jeder Haushaltsgruppe und tibertragt
diese auf die Daten der Konsumerhebung. Wie oben in Kap. 13.1 beschrieben, werden
die Konsumenten dafiir in sieben Haushaltsgruppen unterteilt. Wahrend die
Konsumerhebung ausreichend hohe Fallzahlen je Haushaltsgruppe bereitstellt, um
zuverlassig die Konsumnachfrage in Osterreich abzubilden (siehe Tabelle 13-1), sind
die Fallzahlen der Haushaltsgruppen in der EVES-Haushaltsbefragung deutlich
geringer (siehe Tabelle 13-2). Davon besonders betroffen ist Cluster S3, fiir den in der
EVES-Haushaltsbefragung lediglich 6 Falle vorliegen. Cluster S3 spiegelt aber eine klar
abgegrenzte, kleine Bevolkerungsgruppe mit hohem Einkommen im suburbanen
Raum wieder — die Clusteranalyse zeigt eindeutig, dass S3 nicht sinnvoll einer der
anderen suburbanen Haushaltsgruppen S1 und S2 zugeschlagen werden kann. Durch
die Ubernahme der Cluster-Mittelwerte der EVES-Haushaltsbefragung auf die
einzelnen Falle der Konsumerhebung bleibt die Variabilitat innerhalb der Cluster trotz
kleiner Fallzahlen in der EVES-Haushaltsbefragung erhalten. Aufgrund dieser
Uberlegungen erscheint die Differenzierung in sieben Haushaltsgruppen im
okonomischen Modell gerechtfertigt.

Tabelle 13-3: Substitutionselastizitdten des Alilgemeinen Gleichgewichtsmodells

Substitutionselastizitat L1 L2 S1 S2 S3 Ut U2
zwischen Produktgruppen (KL, UE, WOWA,

restlicher Konsum) 4 6 4 7 8 5 /
innerhalb der Produktgruppe Lebensmittel

zwischen Einkaufssituationen 3 3 5 6 / 5 /
innerhalb der Produktgruppe Kleidung

zwischen Einkaufssituationen 5 5 6 6 8 6 /
innerhalb der Produktgruppe Unterhaltungs- 7 9 6 8 9 8 9
elektronik zwischen Einkaufssituationen

zwischen LM und allen anderen 0 0 0 0 0 0 0

Produktgruppen
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Tabelle 13-3 zeigt die Substitutionselastizititen zwischen Einkaufssituationen sowie
Produktgruppen in den einzelnen Konsumentengruppen. Die Substitutionselastizitat
beschreibt das Abtauschverhéltnis von Produkten und gibt an, wie leicht ein Haushalt
— bei gegebener Nutzenfunktion - die Konsumgiiter substituieren kann. Die
Elastizititen wurden aus den Daten sowie folgenden Annahmen abgeleitet:

e Reichere Haushalte weisen einen hoheren Grad der Substituierbarkeit auf als
armere Haushalte (dies gilt in allen Produktgruppen).

® Lebensmittel (Nahrung) stellen ein essentielles Gut dar und sind daher nicht
mit anderen Produktgruppen abtauschbar bzw. ersetzbar.

e Aufgrund des hoheren Angebots an FEinkaufssituationen und der hoheren
Sortenvielfalt in stddtischen Regionen ist der Grad der Substituierbarkeit
zwischen Einkaufssituationen sowie Produktgruppen hoher als in landlichen
Gebieten.

Sensitivitdtsanalysen mit geringfiigig verschobenen Substitutionselastizitdten haben
ergeben, dass Richtung und Grofienordnung nicht wesentlich von den Elastizitaten
abhingen. Aus Platzgriinden werden die Ergebnisse dieser Analysen hier nicht
berichtet.

13.3 Business as Usual

Das Business as Usual (BAU)-Szenario bildet die Marktanteile der einzelnen
Einkaufssituationen im Jahr 2020 unter der Annahme ab, dass sich bisherige
Markttrends ohne Interventionen weiter entwickeln (fiir Details siehe Kap. 11.1).
Tabelle 13-4 gibt einen Uberblick {iber die jahrlichen Konsumausgaben der Haushalte
nach Regionstyp fiir das BAU-Szenario 2020. Es zeigt sich, dass der Grofsteil der LM in
der Stadt und in suburbanen Gebieten bei Diskontern gekauft werden. Der
Nahversorger spielt eine wesentlich kleinere Rolle. In landlichen Regionen hingegen ist
der Nahversorger die Nummer eins beim Kauf von LM, dicht gefolgt von Diskontern.
Im Bereich UE sind Einkaufszentren und Online-Shopping die Spitzenreiter, wobei in
landlichen  Gebieten Einkaufszentren die grofite Bedeutung aufweisen.
Einkaufszentren spielen auch beim Kauf von Kleidung in allen Regionen die mit
Abstand grofste Rolle.

¢ Die einschldgige Fachliteratur gibt bzgl. der Ermittlung von Elastizititen zwischen
Produktgruppen und Einkaufssituationen keine ndhere Auskunft.
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Tabelle 13-4: Jahrliche Konsumausgaben der Haushalte nhach Regionstyp in Szenario BAU 2020 [in
Mio. €]

Stadt Suburban Land

LM Sonstiges 1.104 634 1.442
LM Nahversorger 2.757 1.742 3.475
LM Einkaufszentren 882 291 383
LM Diskonter 3.674 2.719 3.280
UE Sonstiges 23 36 121
UE Diskonter 11 25 28
UE Einkaufszentren 843 397 493
UE Online Shopping 235 126 103
KL Sonstiges 1.093 151 200
KL Stadtzentrum 988 217 773
KL Online Shopping 291 235 90
KL Einkaufszentren 1.552 1.323 1.696
WOWA 14.944 10.153 14.925
Sonstige 25.959 16.328 23.897
Konsumgiiter

Total 25.959 16.328 23.897

13.4 Erhéhung Anteil Online-Shopping

Durch vertrauensbildende Mafsnahmen, Angebotsausweitung und Abbau von
Kaufbarrieren erhoht sich der Anteil an Online Shopping um durchschnittlich 30% in
allen Produktgruppen (fiir Annahmen und Details siehe Kap. 11.2.1). Implementiert
wird der 30%ige Anstieg durch Verbilligung des Online-Shoppings um 4,7% je Euro
Einkauf.
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Tabelle 13-5: Veranderung der jahrliche Konsumausgaben der Haushalte nach Erhéhung des
Anteils von Online-Shopping um 30% im Vergleich zu BAU 2020 [in %]

Stadt Suburban Land
LM Sonstiges 0,03% 0,04% 0,17%
LM Nahversorger 0,03% 0,05% 0,17%
LM Einkaufszentren 0,03% 0,03% 0,17%
LM Diskonter 0,03% 0,03% 0,17%
UE Sonstiges -3,33% -3,45% -2,92%
UE Diskonter -3,20% -3,16% -2,76%
UE Einkaufszentren -3,80% -3,80% -3,28%
UE Online Shopping 36,27% 36,08% 36,94%
KL Sonstiges -0,17% -0,54% 0,10%
KL Stadtzentrum -0,43% -0,66% -0,08%
KL Online Shopping 24,63% 24,19% 25,10%
KL Einkaufszentren -0,85% -1,07% -0,46%
WOWA -0,26% -0,26% -0,11%
Sonstige Konsumgdter -0.26% -0.27% -0.12%

Tabelle 13-5 zeigt dass der Anstieg in der Produktgruppe Unterhaltungselektronik
starker ist als jener bei Kleidung. Dies ist darauf zuriickzufiihren dass der Anteil von
Online-Shopping bei Unterhaltungselektronik wesentlich hoher ist als jener bei
Kleidung. Weiters geht in beiden Produktgruppen der Anstieg von Online-Shopping
auf Kosten der Einkaufszentren.

Die Richtung der Verdanderung ist tendenziell gleich in allen Regionen. Jedoch ist der
Riickgang der Einkaufszentren in landlichen Regionen am geringsten, da
Konsumenten am Land einerseits Einkaufszentren favorisieren und andererseits es
dort nicht so viele Substitutionsmoglichkeiten bzw. grofle Angebotsvielfalt gibt wie in
Stadten.

13.5 Rickgang und Beschrankung von Einkaufszentren

Dieses Szenario zielt auf Begrenzung bzw. Riickgang des starken Wachstums von
Einkaufszentren ab. Zu diesem Zweck werden Mafinahmen und Verordnungen aus
den Bereichen Raumplanung sowie fiskalische Forderinstrumente implementiert (fiir
Details siehe Kap. 11.2.2) .
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13.5.1 R&umliche Beschrankung von Einkaufszentren

In diesem Szenario wird der Riickgang des Marktanteils von Einkaufszentren
aufgrund von raumplanerischen Einschrankungen um 20% simuliert. Implementiert
wird dies iiber eine Mengenbeschrankung von Einkaufszentrum: Im Vergleich zu
BAU2020 werden die Einkaufszentren um 22% verringert.

Tabelle 13-6: Verdnderung der jahrliche Konsumausgaben der Haushalte durch raumliche
Beschrankung der Einkaufszentren im Vergleich zu BAU 2020 [in %]

Stadt Suburban Land

LM Sonstiges 2,00% 1,61% 1,61%
LM Nahversorger 2,00% 1,64% 1,61%
LM Einkaufszentren -20,47% -20,70% -20,80%
LM Diskonter 2,06% 1,71% 1,65%
UE Sonstiges 3,63% 3,21% 3,54%
UE Diskonter 3,63% 3,48% 3,63%
UE Einkaufszentren -20,16% -20,36% -20,04%
UE Online Shopping 47,41% 46,68% 47,42%
KL Sonstiges -1,39% -0,19% 0,12%
KL Stadtzentrum 2,55% 3,37% 3,57%
KL Online Shopping 29,43% 30,05% 30,57%
KL Einkaufszentren -19,83% -19,33% -19,15%
WOWA 0,71% 0,65% 0,66%

0,74% 0,66% 0,68%

Sonstige Konsumgliter

Im Bereich LM profitieren alle anderen Einkaufssituationen gleichermafien. In
landlichen Regionen ist die Veranderung am geringsten, da Lebensmittel generell beim
Nahversorger und Diskonter gekauft werden und Einkaufszentren in dieser

Produktgruppe eine unwesentliche Rolle spielen.

In den beiden anderen Produktgruppen, UE und KL, ist Online-Shopping der klare
Gewinner, allerdings wesentlich starker in UE. Bei Kleidung hingegen profitiert auch
das Stadtzentrum. Zu beachten ist jedoch, dass hinter dem prozentuell grofien Anstieg
bei Online-Shopping ein recht geringer absoluter Zuwachs steht. Das Einkaufszentrum
ist Marktfiihrer bei KL und UE.
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13.5.2 Riuckgang von Einkaufszentren durch fiskalpolitische
MaBnahmen

In diesem Szenario wird Einkaufen im Einkaufszentrum durch fiskalpolitische

Instrumente, wie Verkehrserregerabgabe oder Road-Pricing, relativ zu anderen

Einkaufssituationen teurer. Der 15% Riickgang des Marktanteils wird erzielt durch

eine Verteuerung von 4,4% je Euro Produkt, das eingekauft wird.

Tabelle 13-7: Veranderung der jahrlichen Konsumausgaben der Haushalte durch Begrenzung der
Einkaufszentren aufgrund fiskalpolitischer MaBnahmen im Vergleich zu BAU 2020 [in %]

Stadt Suburban Land
LM Sonstiges 1,27% 0,97% 0,85%
LM Nahversorger 1,27% 0,99% 0,86%
LM Einkaufszentren -12,40% -12,58% -12,78%
LM Diskonter 1,31% 1,05% 0,89%
UE Sonstiges 9,81% 9,36% 9,01%
UE Diskonter 9,64% 9,31% 8,92%
UE Einkaufszentren -18,39% -18,69% -18,83%
UE Online Shopping 11,55% 11,02% 10,80%
KL Sonstiges -1,32% 0,30% -0,07%
KL Stadtzentrum 2,91% 4,05% 3,59%
KL Online Shopping 3,81% 4,78% 4,37%
KL Einkaufszentren -15,70% -14,91% -15,29%
WOWA 0,85% 0,80% 0,69%
Sonstige Konsumguter 0,88% 0,83% 0,72%

Die Wirkung der fiskalpolitischen Mafinahmen (siehe Tabelle 13-7) ist dhnlich jener der
Raumplanung. Online-Shopping weist den grofiten relativen Anstieg auf, wobei dieser
Zuwachs wesentlich geringer als im Szenario Raumplanung ausfallt (vgl. Tabelle 13-6).
Bei Kleidung profitiert ebenso das Stadtzentrum. Bei UE hingegen steigen die
Marktanteile von Diskontern und sonstigen Einkaufssituationen wesentlich an.

Ein Regionsvergleich zeigt, dass der Anstieg Online-Shopping in Stadten am grofiten
ist. Landliche Regionen sind von der Verteuerung von Einkaufszentren am starksten
betroffen, somit weisen diese auch den grofsten Riickgang auf.

108



EVES

13.6  Starkung von regionalen Stadtzentren im Kleidungseinzelhandel

Ziel des Szenarios ist die Forcierung des Kleidungs-Einzelhandels im Stadtzentrum,
um der kontinuierlichen Abwanderung des Einzelhandels in Stadtrandzonen
entgegenzuwirken (Details siehe Kap. 11.2.3). Implementiert wird ein 20%iger Anstieg
des Markanteils von Stadtzentren im Kleidungseinzelhandel durch eine Verbilligung
von 3,1% je Euro.

Tabelle 13-8: Veranderung der jahrliche Konsumausgaben der Haushalte durch Starkung der
regionalen Stadtzentren im Vergleich zu BAU 2020 [in %]

Stadt Suburban Land
LM Sonstiges 0,04% 0,26% 0,11%
LM Nahversorger 0,04% 0,26% 0,11%
LM Einkaufszentren 0,06% 0,25% 0,10%
LM Diskonter 0,05% 0,26% 0,11%
UE Sonstiges -0,42% -0,18% -0,37%
UE Diskonter -0,42% -0,19% -0,36%
UE Einkaufszentren -0,39% -0,19% -0,33%
UE Online Shopping -0,39% -0,18% -0,36%
KL Sonstiges -0,87% -0,12% -0,92%
KL Stadtzentrum 19,72% 20,69% 19,58%
KL Online Shopping -0,90% -0,05% -1,01%
KL Einkaufszentren -1,61% -0,78% -1,66%
WOWA -0,38% -0,17% -0,32%
Sonstige Konsumglter -0.38% -0.18% -0.33%

Von dieser Mafinahme ist die Produktgruppe Kleidung betroffen und somit gibt es
keine wesentlichen Riickwirkungen auf andere Produktgruppen. Von der Férderung
des Stadtzentrums sind die Einkaufszentren am stidrksten betroffen. Sie weisen in
Tabelle 13-8 den grofiten Riickgang auf. Insgesamt ist die Wirkung jedoch als eher
gering einzustufen. Die stirkste Abnahme von Einkaufszentren weisen landliche
Regionen auf.
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13.7 Forderung Nahversorger

Eine Forderung der Nahversorgung fiihrt zu einem Anstieg des Marktanteils um 25%,
implementiert als Folge eines Preisriickgangs um 12% (Details siehe Kap. 11.2.4).

Tabelle 13-9: Verédnderung der jahrliche Konsumausgaben der Haushalte durch Férderung
Nahversorgung im Vergleich zu BAU 2020 [in %]

Stadt Suburban Land
LM Sonstiges -27,86% -28,19% -29,33%
LM Nahversorger 25,88% 25,36% 23,34%
LM Einkaufszentren -23,31% -23,43% -24,96%
LM Diskonter -26,44% -26,69% -27,94%
UE Sonstiges 1,68% 1,84% 1,44%
UE Diskonter 1,68% 1,84% 1,45%
UE Einkaufszentren 1,67% 1,83% 1,47%
UE Online Shopping 1,67% 1,81% 1,45%
KL Sonstiges 1,70% 1,89% 1,49%
KL Stadtzentrum 1,69% 1,85% 1,46%
KL Online Shopping 1,68% 1,84% 1,46%
KL Einkaufszentren 1,68% 1,83% 1,47%
WOWA 1,69% 1,84% 1,48%
Sonstige Konsumgdter 1.67% 1.83% 1.47%

Von dieser Mafinahme sind nur Lebensmittel wesentlich betroffen. Riickwirkungen auf
andere Produktgruppen sind als gering einzustufen. Die Forderung der Nahversorger
betrifft alle anderen Einkaufssituationen relativ gleich, daher kommt es zu einem
gleichverteilten Riickgang (siehe Tabelle 13-9). Hinsichtlich der unterschiedlichen
Regionen zeigt sich, dass im ldndlichen Raum der Riickgang von Diskontern und
Einkaufszentren am grofiten ist. Dies liegt daran, dass Nahversorger in landlichen
Regionen einen viel grofieren Anteil aufweisen.

Das 6konomische Modell hat die Auswirkungen des Business as Usual-Szenarios und
mehrerer Politikszenarien auf die Konsumnachfrage und auf die Marktanteile von
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Einkaufssituationen quantifiziert. Im folgenden Kapitel berechnet das Energiemodell,
wie sich dies in unterschiedlichen Energieverbrauchen und Treibhausgasemissionen
niederschldgt, um eine Bewertung von Handlungsoptionen aus umweltpolitischer
Sicht zu ermdglichen.

14 Energiemodell

14.1 Beschreibung Energiemodell

Das Energiemodell fokussiert auf die relevanten Energieverbrauchsmengen fiir die
Unterscheidung der untersuchten Einkaufssituationen. Das Energiemodell wird fiir
jene neun Kombinationen aus Einkaufssituationen und Produktgruppen analysiert, die
relativ hohe Marktanteile aufweisen und aufgrund inhaltlicher und politikrelevanter
Kriterien als zentral betrachtet werden (siehe Kap. 5).

Sowohl der kumulierte Energieverbrauch als auch die verursachten
Treibhausgasemissionen werden fiir die Prozessschritte — Giiterverkehr (Distribution),
Lagerung, Betrieb der Filiale sowie Personenverkehr (Last Mile) — basierend auf
gangigen Konzepten (CED und CO:-Fufiabdruck) ermittelt (zur Methode siehe Kap.
4.2). Bei der Last Mile wird aufSerdem zwischen Bewohnern stadtischer, suburbaner
und ldndlicher Gebiete differenziert. Da das Objekt der Analyse verschiedene
Einkaufssituationen sind, werden die Prozessschritte Produktion, Gebrauch und
Entsorgung ausgeklammert. Abbildung 14-1 veranschaulicht die Wertschopfungskette
und die in EVES untersuchten Prozessschritte.

Abbildung 14-1: Wertschépfungskette und in EVES untersuchte Prozessschritte

INPUT
Wasser, Materialien, Land, etc.

Recycling

Anbau Entsorgung

Infrastruktur Nutzung

OUTPUT
Treibhausgas-Emissionen, Abfall, Abwasser, etc.
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Die Bezugsgrofse (funktionelle Einheit) des EVES-Energiemodells ist definiert als
,Buro-Nettokonsumausgabe”, um die Verkniipfung mit dem 6konomischen Modell zu
ermoglichen.

Welche Daten in das Energiemodell einflossen ist in Kap. 8 Transport und
Energiedaten dokumentiert.

Personenverkehr (Last Mile)

Zur Berechnung des Energieverbrauches des Personenverkehrs werden die Daten zu
den relativen Entfernungen, der Verkehrsmittelwahl, der Verteilung auf die
Einkaufssituationen und den Wegehaufigkeiten aus der Haushaltsbefragung
herangezogen. Der Fragebogen wurde dahingehend ausgelegt, dass alle notigen
Informationen zur Berechnung des Energieverbrauchs und der CO:-Emissionen im
Bereich Personenverkehr ermittelt werden konnen. Die Distanzen zwischen
Haushalten, Geschéftslokalen und Distributionszentren werden als relative Mafse
abgebildet, wobei sich die Wegestrecken auf den jeweiligen Ausgangspunkt der
befragten Person beziehen. Aufgrund der gewdhlten Bezugsgrofie wurde die
Transportmenge bei privater Einkaufsmobilitit ausgeklammert. Die Last Mile
berticksichtigt sowohl eigenstiandige Einkaufswege, bei denen die Wohnung
ausschliefilich zum Zweck eines Einkaufs verlassen wird, als auch Wegeketten, bei
denen der Einkaufsweg mit einem anderen Weg kombiniert wird. Wegeketten wurden
mit literaturbasierten Werten in die Analyse integriert. Fiir das stadtische und
suburbane Gebiet wurden 30% aller Wege als Wegeketten angenommen, fiir den
landlichen Raum 20%. Fiir eine Diskussion der Berechnung von Wegeketten siehe Kap.
7.1.

Giiterverkehr (Distribution)

Die Daten zum Treibstoffeinsatz im Gliterverkehr wurden, wie in Kapitel 8
beschrieben, von den Unternehmen erfragt. Im Fall der Produktgruppe
Unterhaltungselektronik wurden in Ermangelung besserer Daten die Werte des
kooperierenden Textilhandelsunternehmens herangezogen. Aufgrund des geringen
Anteils am Gesamtergebnis (rund 5 bis 15%) ist der dadurch mdgliche Fehler jedoch
gering.

Lagerung

Auch fiir den Bereich Lagerung konnten die Angaben der Handelsunternehmen
genutzt werden, wobei fiir Unterhaltungselektronik auf die Ergebnisse der Studie
Weber et al. (2009) zuriickgegriffen wurde.

Filiale

Der Energieeinsatz fiir den Betrieb der Filialen ist in der Regel fiir 60 bis 90% der
handelsseitigen CO:e-Emissionen verantwortlich. Neben der Last Mile konnte der
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Energieverbrauch in den Filialen in dieser Studie als wichtigster Einflussfaktor
identifiziert werden (Details siehe unten in Kap. 14.2). Umso wichtiger ist eine korrekte
Erfassung dieses Prozessschrittes. Die Ergebnisse der Erhebungen und Berechnungen
konnen Tabelle 14-1 entnommen werden.

Tabelle 14-1: Treibhausgaspotenzial in g CO.e pro € Nettoumsatz in den Filialen je
Einkaufssituation fiir drei Produktgruppen

Lebensmittel Kleidung Unterhaltungselektronik
Nahversorger/ Stadtzentrum 47 g 419 279
Diskonter 32¢ n.a. n.a.
Einkaufszentrum/GroBmarkt 90 ¢ 23¢ 16 g

Im Fall der Produktgruppe Lebensmittel (LM) basieren diese Ergebnisse auf den Daten
von drei Osterreichischen Handelsketten, die den drei ES nach den Kiriterien
durchschnittliche Verkaufsflache und Diskonter ja/nein zugeteilt wurden. Die Zahlen
im Bereich Kleidung beruhen auf einer sehr geringen Stichprobe von Filialen und
weisen daher besonders grofie Unsicherheiten auf. Im Bereich Unterhaltungselektronik
wurde sowohl auf Literaturwerte als auch auf Osterreichische Statistiken

zuriickgegriffen, die als zuverldssig erachtet werden koénnen.

Im Nachfolgenden wird im Detail beschrieben, auf welchen Daten und Quellen die

Werte der einzelnen Produktgruppen und Einkaufssituationen beruhen.
Lebensmittelhandel

Die kooperierende Lebensmittelhandelskette konnte uns fiir die drei Vertriebsschienen
jeweils den Gesamtenergieverbrauch nach Energietragern (Erdgas, Heizol, Fernwarme
und Elektrizitat) nennen, womit uns fiir diese Produktgruppe valide und verlassliche
Werte vorliegen. Der Energieeinsatz liegt fiir die drei Einkaufssituationen zwischen
464 und 775 kWh pro m? Verkaufsflache, was in einer Bandbreite von -17% bis +38%
von dem in einer Studie fiir Deutschland ermittelten Durchschnitt fiir den
Lebensmittelhandel von 561 kWh pro m? (Schlomann et al., 2004) abweicht.

Textilhandel

Aus dem Textilhandel konnten wir Daten fiir drei Grazer Filialen (zwei in
Einkaufszentren und eine im Stadtzentrum) bekommen. Aus den Angaben je m?
Verkaufsfliche wurden auf Basis von durchschnittlichen Umsatzzahlen pro m?
Verkaufsflache fiir den 6sterreichischen Textilhandel (KMU, 2007a) Energieintensitaten
pro € Umsatz errechnet. Die geringe Stichprobengrofie ldsst jedoch eine geringe
Signifikanz des Ergebnisses erwarten. Die angegebenen Werte sind im Bereich von 177
bis 306 kWh pro m? und unterschreiten den Durchschnitt des deutschen Non-Food-
Handels It. Schlomann et al. (2004) von 359 kWh pro m? Verkaufsflache um 15 bis 51%.
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Elektrohandel

Aus Ermangelung anderer Daten musste im Bereich Elektrohandel ganzlich auf Daten
aus der Statistik und Literatur zuriickgegriffen werden. Aus den durchschnittlichen
Umsatzzahlen des Osterreichischen Elektrohandels pro m? Verkaufsfliche aus KMU
(2007a) und dem spezifischen Energieverbrauch im Non-Food-Einzelhandel aus
Schlomann et al. (2004) wurde ein mittlerer Energieverbrauch des Osterreichischen
Elektrohandels von 0,282 MJ] pro € Nettoumsatz abgeleitet. Nach der
Energiegesamtrechnung der Statistik Austria (2010b) teilt sich der Energieverbrauch
des osterreichischen Einzelhandels (ONACE2003 52: Einzelhandel ohne Handel mit
Kraftfahrzeugen und ohne Tankstellen) wie folgt auf die Energietrager auf: Fernwarme
7%, Kohle 1%, Ol 23%, Gas 15%, erneuerbare Energietrager 15% und elektrische
Energie 47%. Die Emissionen und der CED des Energieverbrauchs des Elektrohandels

wurden entsprechend diesem Energiemix ermittelt.

Aus der Zeitschrift Elektrohdndler 4/2005 (Huss Medien 2005) konnte entnommen
werden, dass der Umsatz pro m? im FElektrohandel zwischen dem kleinen und
mittleren Fachhandel und den grofien Fach- und Grofimarkten stark schwankt sowie in
Grofimarkten um durchschnittlich 73,7% tiber jenem des Fachhandels liegt. Zahlen fiir
Mediamarkt und Saturn aus dem Geschaftsbericht der Metro Group (2010) reihen sich
hier klar im Bereich der fiir Grofimarkte angegebenen Zahlen ein und bestitigen damit
die von Huss Medien publizierten Werte. Die entsprechenden Unterschiede wurden
auf den Osterreichischen Einzelhandel tibertragen, der sich 1t. KMU (2007a) zu 60% auf
Fachhandler und zu 40% auf Grofs- und Fachmarkte aufteilt.

Exkurs Online und Versand

Die Einkaufssituation Onlineshopping und Versandhandel ist in ihren
Charakteristiken eine speziell ausgepragte Einkaufssituation. Ein durchschnittlicher
PKW in Osterreich emittiert etwa 160 g COz pro Kilometer, ein durchschnittlicher LKW
emittiert pro tkm 144,9 g CO: (Plankensteiner & Winter 2007). Wenn man diese
Emissionswerte auf den Transport eines Kilogramms Produkt herunter bricht, wird die
Ineffizienz des Energieverbrauchs der Last Mile im Vergleich zur professionellen
Distributionslogistik im Giiterverkehr deutlich (siehe Tabelle 3-6). Dies kann sich im
Vergleich zwischen Online/Versand und anderen Einkaufssituationen positiv fiir die

Energiebilanz des Onlineshoppings auswirken.

Bei Online und Versand miissen hingegen andere Faktoren beriicksichtigt werden. So
ist es zum Beispiel haufig der Fall, dass Konsumenten zum Zeitpunkt der Lieferung
nicht zuhause sind, womit die Bestellung zuriick zur Poststelle gebracht wird und sie
vom Konsumenten dort selbst abholen werden muss. Dieser Weg wird von
Konsumenten haufig mit dem Auto zuriickgelegt, bzw. im besten Fall in Wegeketten
eingebettet und verursacht somit eine weitere Umweltbelastung. Fehlgeschlagene

Lieferungen liegen, je nach Unternehmenspolitik (z.B.: Hinterlegung bei einem
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Nachbar), zwischen 2%-30% (Edwards et al., 2009). Im Bereich Online Shopping
miissen die Verkdufer des Weiteren mit einer hohen Riicksendungsquote rechnen.
Diese ist im Kleidungsbereiche besonders hoch und liegt bei 40%-50%. Im Elektronik
und Computerbereich liegt sie bei 10%-15%7. Sowohl die zusatzliche Fahrt zur
Poststelle, bei nicht zugestellter Ware, als auch die Riicksendungen werden in
Lebenszyklusanalysen mit einbezogen.

Daten zum Energieverbrauch in der Lagerung wurden von der Studie Weber et al.
(2009) tibernommen, in der das Online-Handelsunternehmen buy.com untersucht
wurde. Fiir die Distribution von Paketen wurde die durchschnittliche Emissions- und
Energieintensitat eines UPS-US-Inlandpaketes inkl. direkter Emissionen des
Unternehmens und direkter Emissionen wichtiger Vorleistungen und Zulieferer (Scope
1 und 2 Emissionen) herangezogen. Aufierdem wurde angenommen, dass bei einem
online-Bestellvorgang eine Datenmenge von einem Megabyte bewegt wird, was einem
Elektrizitatsverbrauch von 0,0125 kWh entspricht (Taylor & Koomey, 2008). Aufierdem
wurde davon ausgegangen, dass fiir ein durchschnittliches Paket 0,96 m?
doppelwelliger Verpackungskarton mit einer Qualitdt von 530 g/m? eingesetzt wird.
Das entspricht einer Versandkartongrofie von 40x40x40cm. Zur Umrechnung auf
Emissionen und Energie pro Euro Einkaufswert wurden die ermittelten Werte pro
Paket durch einen durchschnittlichen Einkaufswert von rund 116 € netto dividiert, der
sich aus der EVES-Haushaltsbefragung ergeben hat wund zwischen den
Produktgruppen Kleidung und Unterhaltungselektronik nur um 0,5% variiert.

Tabelle 14-2 fasst abschliefend die genutzten Datenquellen je Prozessschritt,
Produktgruppe und Einkaufssituation zusammen:

7 Diese Angaben stammen von http://www.unternehmer.de/online-handel-wie-reduziert-man-die-
retourenquote-11773 und werden auch durch die Geschiftszahlen des in dieser Studie
kooperierenden Textilhandelsunternehmens bestatigt.
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Tabelle 14-2: Datenquellen im Energiemodell

Einkaufssituation Personenverkehr Giiterverkehr Lagerung Filiale
Lebensmittel

Nahversorger / EVES Haushalts- Unternehmens- Unternehmens- Unternehmens-
Diskonter / befragung (n=690) daten Lebensmittel- daten Lebensmittel- daten Lebensmittel-
Einkaufszentrum gung {n= handel (n=1) handel (n=1) handel (n=1)
Kleidung

Nahversorger / EVES Haushalts- Unternehmens- Unternehmens- Unternehmens-
Diskonter / daten Textilhandel daten Textilhandel daten Textilhandel

Einkaufszentrum befragung (n=690)

Online und Versand entfallt

(n=1)
Taylor & Koomey

(n=1)

Weber et al. (2009)

(n=1)

entfallt

(2008)
Unterhaltungselektronik
Nahwersorger EVES Haushats. _ UTtemehmens- Schlomann o
Diskonter / daten Textilhandel =~ Weber et al. (2009) ’

Einkaufszentrum befragung (n=690)

Online und Versand entfallt

(n=1)

Taylor & Koomey
(2008)

Weber et al. (2009)

(2004), Statistik
Austria (2010b)

entfallt

14.2

Aktuelle Energieverbrauche von Einkaufssituationen

Im folgenden Abschnitt werden die Ergebnisse nach Produktgruppen beschrieben. Die
Analyse baut auf den Ergebnissen des okonomischen Modells auf, das fiir jedes
Szenario die Konsumausgaben aller Osterreichischen Haushalte differenziert nach
stadtischen, suburbanen und ldndlichen Regionen bestimmt hat. Basis fiir die
die die

Bevolkerungsverteilung in Tabelle 6-9.

Hochrechnung  auf Osterreichische ~ Gesamtbevolkerung  ist

Auf die Unterschiede zwischen den einzelnen Einkaufssituationen wird besonders
eingegangen. Weiters werden die Hot-Spots der Prozesskette, jene Abschnitte in denen
die grofiten Energieverbrauche pro € zu finden sind, hervorgehoben. Die Ergebnisse
werden wie folgt dargestellt:

¢ Handel in Summe und differenziert nach Lagerung (inkl. Kiihlung),
Distribution vom Zentrallager (ZL) zur Einzelhandelsfiliale (EHF) und Filiale
(Betrieb des Geschiftslokals).

e Last Mile (Personenverkehr) differenziert nach Bewohnern des stadtischen,

suburbanen und landlichen Raums.

* Ergebnisse fiir den COz-Fuflabdruck in g COze/€ Nettoumsatz und Ergebnisse
fiir CED in kJe/€ Nettoumsatz.

116



EVES

Lebensmittel

Fiir die Produktgruppe Lebensmittel wurden die Einkaufssituationen Nahversorger,
Diskonter und Einkaufszentrum als jene Einkaufssituationen mit den hdochsten

Umsatzen und somit mit der grofiten Relevanz identifiziert und untersucht.

Der Anteil der handelsinternen Prozessschritte ist fiir die Produktgruppe Lebensmittel
sehr grofs. Fiir Nahversorger und Diskonter im suburbanen und landlichen Raum
betrdgt er ca. 60 bis 70%, im stadtischen Bereich tiber 90% des Energieverbrauchs. In
der Lagerung unterschieden sich diese Einkaufssituationen laut den
zugrundeliegenden ~ Daten  nicht. Der Energieverbrauch ~ und die
Treibhausgasemissionen der Distribution vom Lager zu den jeweiligen
Einzelhandelsfilialen von Nahversorgern und Diskontern sind um 30% hoher als jene
der Distribution zum Einkaufszentrum. Der Grofiteil des Energieverbrauchs und der
Treibhausgasemissionen stammen aus dem Betrieb der Filialen. Hier werden auch die
Unterschiede zwischen den FEinkaufssituationen besonders deutlich: Das
Einkaufszentrum hat pro € Nettoumsatz ca. doppelt so hohe Umweltauswirkungen als
der Nahversorger. Der Diskonter hat einen um rund 30% niedrigeren
Energieverbrauch im Betrieb einer Finzelhandelsfiliale als der Nahversorger.

Tabelle 14-3: Ergebnisse Lebensmittel

Lebensmittel

Summe | Last Mile | Last Mile | Last Mile | Ergebni Ergebni Ergebni
Handel | stadtisch | suburban| landlich | staddtisch | suburban landlich

kg CO,e/€ netto| Lagerung | Distribution | Filiale

Nahversorger 0,006 0,013 0,047 0,066 0,006 0,034 0,029 0,072 0,099 0,095
. 0,006 0,013 0,032 0,051 0,022 0,037 0,045 0,073 0,088 0,097
Diskonter
) 0,006 0,009 0,090 0,105 0,200 0,236 0,301 0,304 0,341 0,405
Einkaufszentrum
Online und Versand

Summe | Last Mile | Last Mile | Last Mile | Ergebni Ergebni Ergebni

M.IE/€ netto | i | Al Handel | stéddtisch | suburban| lindlich | stddtisch | suburban | lindlich

Nahversorger 0,117 0,224 1,028 1,369 0,092 0,489 0,423 1,461 1,858 1,792
) 0,117 0,224 0,705 1,046 0,320 0,530 0,657 1,366 1,576 1,703

Diskonter
0,117 0,159 1,990 2,266 2,887 3,415 4,349 5,152 5,680 6,614

Einkaufszentrum

Online und Versand

Der Einfluss der Last Mile auf das Gesamtergebnis ist beim Einkaufszentrum extrem
hoch: Die Umweltauswirkungen sind rund 6 bis 32 Mal hoher als bei Nahversorger
und Diskonter. Im stadtischen Bereich ist der Einfluss der Last Mile fiir Nahversorger
(9%) relativ gering, flir das Einkaufszentrum mit 66% des ohnehin sehr hohen
Gesamtergebnisses jedoch ein relevanter Faktor. Die Last Mile zum Diskonter hat im
stadtischen Bereich mit ca. 30% einen mittleren Einfluss.

Im suburbanen und ldndlichen Gebiet spielt die Einkaufsmobilitit des
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Personenverkehrs naturgemaifs eine noch grofsere Rolle. Die Last Mile fiir
Nahversorger ist rund 5 Mal hoher als im stadtischen Bereich. Die
Umweltauswirkungen der Last Mile machen in diesen Gebieten bis zu 74% des CO»-
Fuflabdrucks je Euro gekauftem Produkt aus. Jedoch sind gerade in suburbanen und
landlichen Gebieten grofle Unterschiede zwischen den Einkaufssituationen zu
erkennen: Die Last Mile macht rund 30% der gesamten Treibhausgasemissionen fiir die
Einkaufssituation Nahversorger, rund 45% fiir den Diskonter und rund 75% fiir das
Einkaufzentrum aus.

Aufgrund der vorliegenden Daten kann fiir die Produktgruppe Lebensmittel die
Schlussfolgerung gezogen werden, dass die Einkaufssituationen Diskonter oder
Nahversorger den KonsumentInnen aller Einzugsgebiete empfohlen werden koénnen.
Sie weisen anndhernd gleiche Ergebnisse auf, wobei der Nahversorger einen leicht
hoheren Energieverbrauch und der Diskonter hohere Werte in der Last Mile hat.

Kleidung

Fir die Produktgruppe Kleidung wurden die Einkaufssituationen Stadtzentrum,
Einkaufszentrum sowie Onlineshopping und Versandhandel untersucht.

Der Betrieb der Filiale hat den hochsten Einfluss auf den Energieverbrauch und die
Treibhausgasemissionen der Handels-internen Prozessschritte. Hierbei fallt auf, dass
bei bestehender Datenlage (mit Daten von nur einer Handelskette ist diese leider sehr
schlecht), der Energieverbrauch im Stadtzentrum rund doppelt so hoch ist als im
Einkaufszentrum. Diese Relation ist aber nicht verallgemeinerbar.

Onlineshopping und Versandhandel umfassen nur die Lagerung, die im
Energieverbrauch den anderen Einkaufssituationen entspricht, sowie die Last Mile,
welche jedoch aufgrund der hohen Retoursendungs-Quote wesentlich (3 bis 10 Mal
hohere Retoursendequoten) hoher ist als in den anderen Einkaufssituationen.
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Tabelle 14-4: Ergebnisse Kleidung

Kleidung

Summe | Last Mile | Last Mile | Last Mile | Ergebni Ergebni Ergebni

kg CO,e/€ netto| Lagerung | Distribution |  Filiale Handel | stidtisch | suburban | landlich | stidtisch | suburban | Iindlich

Stadtzentrum 0,002 0,007 0,127 0,136 0,006 0,020 0,019 0,142 0,157 0,155
Diskonter
Einkaufszentrum 0,002 0,007 0,079 0,088 0,013 0,020 0,049 0,102 0,108 0,137
Online und Versand 0,002 0,002 0,065 0,065 0,065 0,066 0,066 0,066
Summe | Last Mile | Last Mile | Last Mile | Ergebni Ergebni Ergel
Lagerung | Distribution | Filiale N > >
MJE/€ netto E g Handel | stadtisch | suburban| léndlich | stadtisch | suburban | landlich
0,034 0,125 0,041 0,200 0,089 0,303 0,271 0,289 0,503 0,470
Stadtzentrum
Diskonter
. 0,034 0,125 0,023 0,182 0,196 0,295 0,710 0,378 0,477 0,893
Einkaufszentrum
0,034 0,034 1,506 1,506 1,506 1,540 1,540 1,540

Online und Versand

In der Einkaufssituation Stadtzentrum im staddtischen Raum sind die
Umweltauswirkungen der Last Mile mit 4% des Gesamtergebnisses relativ gering, im
suburbanen und landlichen Raum ist der Einfluss der Last Mile hingegen rund 4 Mal
so hoch (12%).

In der Einkaufssituation Einkaufszentrum spielt die Personenmobilitédt (Last Mile) eine
weitaus grofiere Rolle. Je nach Wohnort der KonsumentInnen macht die Last Mile 13%

bis 36% der Treibhausgasemissionen der Einkaufsmobilitdt aus.

Die Last Mile der Einkaufssituation Einkaufszentrum ist im suburbanen Raum gleich
hoch wie bei der Einkaufssituation Stadtzentrum, im stadtischen und landlichen
Bereich jedoch mehr als doppelt so hoch.

Fiir die Produktgruppe Kleidung kann aufgrund des Gesamtergebnisses die
Einkaufssituation Online und Versand empfohlen werden.

Unterhaltungselektronik

Fiir die Produktgruppe Unterhaltungselektronik wurden die Einkaufssituationen
Diskonter, Einkaufszentrum sowie Onlineshopping und Versandhandel fiir relevant
befunden.

In allen Handels-internen Prozessschritten hat der Elektrohandel einen deutlich
geringeren Energieverbrauch und geringere Treibhausgasemissionen als der
Lebensmittelhandel. In der Einzelhandelsfiliale ist dies durch den Wegfall der
Kiithlmobel und Schnellbackdfen zu erkldren, auch das Lager muss nicht gekiihlt
werden. Auch die Distribution kann mit nichtverderblicher Ware effizienter organisiert
werden. Da die Daten fiir Unterhaltungselektronik aus der Literatur stammen, konnten
fiir den Handel keine Unterscheidung zwischen den Einkaufssituationen Diskonter
und Stadtzentrum gemacht werden. Die Einkaufssituation Online und Versand
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profitiert vom Wegfall der Distribution zur Filiale und dem Betrieb der Filiale.
Aufserdem ist der Paketversand in dieser Produktgruppe bei den CO2-Emissionen in
etwa gleichauf mit anderen Einkaufssituationen. Die Last Mile hat bei Elektronik einen
relativ hoheren Einfluss als bei anderen Produktgruppen.

Im stadtischen Gebiet hat die Last Mile beim Diskonter einen Anteil von rund 40%, in
der Einkaufssituation Einkaufszentrum einen Anteil von rund 50%. Damit ist der
relative Anteil der Last Mile bei Unterhaltungselektronik hdoher als bei anderen
Produktgruppen.

Im suburbanen Raum hat die Last Mile einen Anteil von rund 40%. Im landlichen
Raum ist der Einfluss der Last Mile mit tiber 80% besonders hoch, was man eventuell
auf besonders lange Wege zuriickfithren kann.

Einerseits hat die Last Mile in der Einkaufssituation Online und Versand mit rund 90%
einen relativ groflen Einfluss auf das Gesamtergebnis. Andererseits weist die
Einkaufssituation Online und Versand insgesamt die mit Abstand geringsten
Treibhausgasemissionen und Energieverbrauche auf und ermdéglicht gerade im

landlichen Raum grofie Einsparungen.

Tabelle 14-5: Ergebnisse Unterhaltungselektronik

Unterhaltungselektronik

Summe | Last Mile | Last Mile | Last Mile | Ergebni Ergebni Ergelk
Handel | stadtisch | suburban| ldndlich | stadtisch | suburban landlich

kg Coze/€ netto| Lagerung | Distribution | Filiale

0,003 0,007 0,027 0,038 0,005 0,017 0,074 0,043 0,055 0,112
Nahversorger
) 0,003 0,007 0,016 0,026 0,018 0,019 0,115 0,044 0,045 0,141
Diskonter
. 0,003 0,007 0,016 0,026 0,026 0,013 0,140 0,053 0,040 0,167
Einkaufszentrum
Online und Versand 0,003 0,003 0,028 0,028 0,028 0,031 0,031 0,031
Summe | Last Mile | Last Mile | Last Mile | Ergebni Ergebni Ergebni
Lagerung | Distribution | Filiale - o o
MJe/€ netto gerung Handel | stidtisch [ suburban | lindlich | stidtisch | suburban | Iindlich
0,073 0,125 0,568 0,766 0,074 0,248 1,069 0,840 1,014 1,835
Nahversorger
. 0,073 0,125 0,327 0,525 0,257 0,269 1,661 0,782 0,794 2,186
Diskonter
) 0,073 0,125 0,327 0,525 0,385 0,190 2,032 0,910 0,715 2,557
Einkaufszentrum
0,073 0,073 0,549 0,549 0,549 0,622 0,622 0,622

Online und Versand

Basierend auf den zur Verfiigung stehenden Daten konnen fiir die Produktgruppe
Unterhaltungselektronik die Bestellung iiber Online und Versand empfohlen werden.
Weiters erscheint fiir Bewohner stadtischer Regionen der Kauf im eigenen Diskonter,
sowie fiir Bewohner des suburbanen Raums das Einkaufszentrum klimafreundlicher.
Es sollte aber noch hinzugefiigt werden, dass die Einkaufssituation Stadtzentrum bei
dieser Produktgruppe bei der Befragung nicht beriicksichtigt wurde. Aus diesem
Grund mussten die Werte fiir die Last Mile auf Basis der Relation zwischen Diskonter,
Einkaufszentrum und Stadtzentrum bei den anderen beiden Produktgruppen
abgeschatzt werden. Die Ergebnisse fiir diese Einkaufssituation konnen deshalb nur
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eingeschrankt verwendet werden.
Schlussfolgerungen und Empfehlungen

e Es konnten deutliche Unterschiede zwischen den Einkaufssituationen
Nahversorger/Stadtzentrum, Diskonter, Einkaufszentrum sowie Online und
Versand festgestellt werden.

e Der Einfluss des Handels ist hoher als urspriinglich vermutet, vor allem der
Energieverbrauch der Finzelhandelsfiliale spiegelt sich deutlich in den
Ergebnissen wider.

® Durch eine Optimierung der Wegeketten und Einkaufsmengen pro Fahrt sowie
vor allem durch die Anderung der Verkehrsmittelwahl konnen grofe
Einsparpotentiale in  Energieverbrauch und Treibhausgasemissionen
erschlossen werden.

14.3 Szenarienergebnisse: Treibhausgasemissionen in 2020

Die Einzelergebnisse fiir die verschiedenen Einkaufssituationen in den drei
Produktgruppen wurden auf Basis nationaler Konsumstatistiken fiir das Jahr 2004
hochgerechnet (vgl. Tabelle 6-9). Aufiferdem wurden auf Basis der Ergebnisse des
Okonomischen Modells fiir das Business-as-usual (BAU)-Szenario fiir das Jahr 2020
Berechnungen der dann voraussichtlich anfallenden Treibhausgasemissionen
angestellt. Die Ergebnisse in Tabelle 14-6 spiegeln die prognostizierte strukturelle
Entwicklung des FEinzelhandels wider. Nahversorger verlieren in allen
Produktgruppen, Einkaufszentren und Online-Handel legen vor allem im Non-Food-
Bereich stark zu. Diese Entwicklungen haben zum Teil entgegengesetzte
Auswirkungen auf die zu erwartenden Treibhausgasemissionen. Der Anstieg im
Bereich Online-Handel fiihrt tendenziell zu Reduktionen, die jedoch von der starken
Verlagerung von Nahversorgern zu Einkaufszentren {iberkompensiert werden.
Letztlich steigen die gesamten Treibhausgasemissionen im Zeitraum 2004 bis 2020 um
31%. Die in 2004 im Handel und in der Einkaufsmobilitat fiir die drei untersuchten
Produktgruppen emittierten Treibhausgasemissionen von 2,9 Mio. Tonnen
entsprechen beachtlichen 3,6% der gesamten Osterreichischen Treibhausgasemissionen
des Jahres 2004. Bis zum Jahr 2020 konnte sich dieser Anteil mit knapp 3,8 Mio. Tonnen
CO2e auf rund 4,7%?8 erhohen.

8 Bei Annahme konstanter nationaler THG-Emissionen, Basis 2004.
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Tabelle 14-6: Treibhausgasemissionen in 2004 und 2020

Ein Vergleich der analysierten Szenarien zeigt, dass mit den doch mitunter recht
ambitionierten =~ Mafsnahmen, die  angenommen  wurden, nur  geringe
Emissionsreduktionen realisiert werden konnen. Enttauschenderweise liegen die
Emissionen in jedem Szenario (20% - 32%) iiber jenen des Jahres 2004. Vorhandene
Reduktionspotentiale werden durch das angenommene Wirtschaftswachstum
tiberkompensiert. Das zeigt, dass letztlich wohl nur durch eine Mehrzahl kombinierter
Mafsnahmen, von finanziellen Anreizen iiber raumplanerische Regulierungen bis hin
zu bewusstseinsbildenden = Mafsnahmen, eine signifikante Reduktion der
Einkaufsmobilitats- und Handels-spezifischen Treibhausgasemissionen moglich sein
kann.
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Ist 2004 BAU 2020 Differenz
kt CO,e stidtisch | suburban | ldndlich | stidtisch | suburban | lindlich | stidtisch | suburban | lidndlich
Nahversorger 208 182 346 198 173 330 -5% -5% -5%
]
-
"é Diskonter 192 170 226 269 239 317 40% 40% 40%
"
f=
g Einkaufszentrum 203 75 118 268 99 155 32% 32% 32%
[T}
—
Sonstige 66 40 83 165 103 252 152% 156% 205%
Stadtzentrum 154 67 141 140 34 120 -9% -49% -15%
w | .
= Einkaufszentrum 97 88 143 158 143 233 63% 63% 63%
T
< |Online und Versand 13 10 4 19 16 6 51% 51% 51%
Sonstige 89 13 19 113 17 24 27% 27% 27%
& Diskonter 3 2 6 0 1 4 -83% -54% -34%
& x
2 § |Einkaufszentrum 27 10 51 45 16 82 63% 63% 63%
2 E—
§ % Online und Versand 5 3 2 7 4 3 51% 51% 51%
f=
=] .
Sonstige 6 3 20 1 1 14 -83% -53% -30%
1,061 663 1,157 1,385 846 1,540 31% 28% 33%
Summe
2,881 3,771 31%
Anteil an nat. THG-Em. 3.6% 4.7%




EVES

Tabelle 14-7: Treibhausgasemissionen in verschiedenen Szenarien im Vergleich

kt CO,e stidtisch | suburban | lindlich | Gesamt DiffereI:tzzg:og: niiber
Ist 2004 1061 663 1157 2,881 0%
BAU2020 1385 846 1540 3,771 31%
EKZ -15% (fin. Anreize) 1330 816 1469 3,614 25%
Nahversorgung +25% 1263 777 1409 3,449 20%
Online +30% 1387 848 1527 3,762 31%
EKZ -20% (Raumplan.) 1312 810 1456 3,578 24%
Kleidung Stadtz. +20% 1408 852 1547 3,807 32%

Das Konsumniveau, die Anzahl der Einkaufsfahrten und die Verkehrsmittelwahl sind
neben dem Bestand an Verkaufsflachen und dem Einsatz von Kiihlung, Heizung und
Licht die wichtigsten zu bedenkenden Variablen zur Reduktion des
Energieverbrauchs. Mafinahmen sollten an eine dieser Stellgrofien adressiert sein und
am besten als systemische MafSnahmenpakete gestaltet werden, die den Handel und
die KonsumentInnen mit einbeziehen.

14.4 Sensitivitatsanalyse

Wegeketten-Berechnung fiir die Last Mile

In der Haushaltsbefragung wurden kombinierte Einkaufswege spezifisch fiir alle
Kombinationen =~ von  Produktgruppen, Einkaufssituationen und gewahlte
Verkehrsmittel ermittelt. Kombinierte Einkaufswege (Wege- und Aktivitatsketten)
wurden in den EVES Ergebnissen jedoch pauschal mit Literaturwerten angenommen,
da die in der Reprdasentativbefragung erhobenen Anteile an kombinierten
Einkaufswegen mit 10 - 400% unplausibel erschienen (siehe Kapitel 7.1.). Aufgrund des
nicht unwesentlichen Einflusses der kombinierten Einkaufswege auf die Last Mile
sollen die Ergebnisse an dieser Stelle einer Sensitivitidtsanalyse unterzogen werden, in
der nicht in allen Kombinationen Region x Produktgruppe x Einkaufssituation x
Verkehrsmittel der gleiche Anteil von 30% bzw. 20% Wegeketten an allen
Einkaufswegen angenommen wird, sondern dieser Anteil mit Hilfe der Ergebnisse der
Haushaltsbefragung leicht korrigiert wird. In Kombinationen, wo die Antworten der
Haushaltsbefragung einen Wegekettenanteil von tiber 100% ergeben, wurde der Wert
fiir kombinierte Einkaufswege mit 100% gedeckelt.

Fir die Produktgruppe Lebensmittel haben bei dieser alternativen Berechnung die
kombinierten Wege fiir die Einkaufssituation Nahversorger im stddtischen Bereich
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einen grofleren Einfluss als pauschal in den EVES Ergebnissen angenommen. Daher ist
hier eine 9%ige Reduktion der Treibhausgasemissionen der Last Mile im Vergleich
zum EVES Basisergebnis zu beobachten. In allen anderen Einkaufssituationen und
raumlichen Verteilungen ist der Anteil der kombinierten Wege an der Last Mile
tiberschdtzt, sprich die angebenden EVES Treibhausgasemissionen und der
Energieverbrauch des Basisszenarios waren laut Befragungsergebnissen wesentlich (7
— 13%) hoher. Auch im Gesamtergebnis ergibt sich ein wesentlicher Unterschied von 3
bis 9% der Treibhausgasemissionen.

Tabelle 14-8: Sensitivitatsanalyse Last Mile bei Produktgruppe Lebensmittel

Sensitivitdtsanalyse Lebensmittel

Last Mile | Last Mile | Last Mile | Ergebnis Ergebnis Ergebnis

kg CO,e/€ netto
g 2 / stadtisch | suburban| landlich | stadtisch | suburban landlich
-9% 13% 8% -1% 5% 3%
Nahversorger
. 12% 15% 12% 4% 7% 6%
Diskonter
14% 11% 7% 9% 8% 5%

Einkaufszentrum

Online und Versand

Last Mile | Last Mile | Last Mile | Ergebnis Ergebnis Ergebnis

Mje/€ netto stadtisch | suburban| ldndlich | stddtisch | suburban landlich
-10% 13% 8% -1% 4% 2%
Nahversorger
. 12% 15% 12% 3% 6% 5%
Diskonter
14% 11% 7% 8% 7% 5%

Einkaufszentrum

Online und Versand

Laut der Haushaltsbefragung ist in der Produktgruppe Kleidung der Anteil der
kombinierten Wege zur Einkaufssituation Stadtzentrum fiir Bewohner des stadtischen
und suburbanen Raum hoher als pauschal angenommen, dadurch wiren die
Treibhausgasemissionen und der Energieverbrauch in der Last Mile um 11 - 47%
niedriger als in den EVES Basisergebnissen. Die Schwankung des Gesamtergebnisses
im Stadtzentrum ist in der Produktgruppe Kleidung jedoch mit 1% vernachlédssigbar

gering.

In der Einkaufssituation Einkaufszentrum sind der Anteil der kombinierten Wege in
der Befragung kleiner als angenommen und daher die Treibhausgasemissionen um 10
bis 12% hoher als in der Basisberechnung. Dies verursacht auch auf das

Gesamtergebnis eine Erthohung von bis zu 5% der Treibhausgasemissionen.
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Tabelle 14-9: Sensitivitatsanalyse Last Mile bei Produktgruppe Kleidung

Sensitivitatsanalyse Kleidung

Last Mile | Last Mile | Last Mile | Ergebnis Ergebnis Ergebnis
kg CO,e/€ netto | " o e g e
stadtisch | suburban | landlich | stadtisch | suburban landlich
-47% -11% % -1% -1% %
S 47% 11% 10% 1% 1% 1%
Diskonter
. 10% 12% 12% 1% 2% 5%
Einkaufszentrum
0% 0% 0% 0% 0% 0%

Online und Versand

Last Mile | Last Mile | Last Mile | Ergebnis Ergebnis Ergebnis

M'le/€ netto stadtisch | suburban | landlich | stadtisch | suburban landlich
_A80 119 ) -119 -69 0,
ST 48% 11% 10% 11% 6% 6%
Diskonter
. 10% 11% 12% 5% 7% 10%
Einkaufszentrum
0% 0% 0% 0% 0% 0%

Online und Versand

In der Produktgruppe Unterhaltungselektronik wurde der Anteil der kombinierten
Wege in der Haushaltsbefragung fiir die Einkaufssituation Diskonter weitaus hoher
angegeben als in den Basisberechnungen angenommen. Die Treibhausgasemissionen
waren dadurch um 8 bis 100% geringer, sprich im stadtischen Bereich wird diese
Produktgruppe nur in kombinierten Wegen gekauft (100%). Hier sind grofle
Unterschiede zwischen dem landlichen, dem suburbanen und dem stadtischen Bereich
zu sehen. Auch im Gesamtergebnis wéaren die Treibhausgasemissionen nach dieser
Berechnungsart um 6 bis 67 % geringer als in den Basisberechnungen. Hingegen sind
in der Einkaufssituation Einkaufszentrum die erfragten kombinierten Wege geringer
als pauschal in den Basisberechnungen angenommen, wodurch sich die
Treibhausgasemissionen der Last Mile um 9 bis 18% erhohen und sich das
Gesamtergebnis um 3 bis 10% erhoht.
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Tabelle 14-10: Sensitivitdtsanalyse Last Mile bei Produktgruppe Unterhaltungselektronik

Sensitivitatsanalyse Unterhaltungselektronik

Last Mile | Last Mile | Last Mile | Ergebnis | Ergebnis | Ergebnis

k n
g COZE/€ etto stadtisch | suburban | landlich | stadtisch | suburban landlich
Stadtzentrum -100% -89% -12% -13% -17% -8%

. -100% -83% -8% -67% -23% -6%
Diskonter

. 19% 9% 12% 10% 3% 10%
Einkaufszentrum

0% 0% 0% 0% 0% 0%

Online und Versand

Last Mile | Last Mile | Last Mile | Ergebnis | Ergebnis | Ergebnis

M'le/€ netto stadtisch | suburban | landlich | stadtisch | suburban landlich
Stadtzentrum -100% -89% -12% -10% -13% -7%
. -100% -83% -8% -49% -18% -6%
Diskonter
. 18% 9% 12% 9% 3% 10%
Einkaufszentrum
0% 0% 0% 0% 0% 0%

Online und Versand

AbschlieSend kann festgehalten werden, dass die Angaben aus der
Haushaltsbefragung zu den kombinierten Wegeketten interessante und differenzierte
Aussagen ermoglichen, jedoch die Befragungsdaten aufgrund von Verstandnisfehlern
der Befragten oft unplausibel erscheinen. Bei der Hochrechnung auf ganz Osterreich ist
die Differenz der befragungsbasierten Berechnung im Vergleich zur EVES
Basisberechnung, die auf Literaturwerten zu kombinierten Einkaufswegen beruht,

geringer.
Bevolkerungsverteilung iiber Regionstypen

Eine weitere Sensitivititsanalyse nach der Basis zur Hochrechnung auf die
Osterreichische Gesamtbevolkerung verlief ebenfalls unaufféllig. Die in den obigen
Kapiteln berichteten Ergebnisse basieren auf einer Hochrechnung mit der
Bevolkerungsverteilung {iber Regionstypen gemafs Tabelle 6-9. Kap. 6.3 stellt mehrere,
dhnliche Klassifizierungen von Regionstypen gegeniiber, die mit unterschiedlichen
Bevolkerungszahlen je Regionstyp verbunden sind. Hochrechnungen mit den
Raumtypdefinitionen von OECD (in EU-DG Agriculture and Rural Development 2008)
und Statistik Austria (2009; vgl. Tabelle 6-8) zeigen, dass die Gesamtergebnisse robust
gegeniiber diesen alternativen Bevolkerungsverteilungen sind. Aus Platzgriinden

werden die Ergebnisse dieser Analysen hier nicht berichtet.
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15 Diskussion und Ausblick

EVES untersucht den Energieverbrauch von Einkaufssituationen. Aus den Konsum-
und Mobilitdtsmustern Osterreichischer Haushalte sowie den Energieverbrauchen fiir
Giterverkehr, Lagerung und Betrieb des Geschiftslokals werden der CO2-Fussabdruck
und der Kumulierte Energieaufwand verschiedener Einkaufssituationen ermittelt.
Szenarien zeigen die Optionen der Politik auf, im Planungshorizont 2020 den aktuellen
Entwicklungen im Einzelhandel entgegenzuwirken. Der Forschungsansatz von EVES
ist innovativ darin, den Energieverbrauch von Einkaufssituationen statt Produkten zu
untersuchen und besonderen Fokus auf die Last Mile der Konsumentlnnen zum

Geschaftslokal zu richten.

Mehrere Methodenelemente dienten zur Bearbeitung dieser Fragestellungen: Eine
qualitative Pilotstudie lieferte Ansatzpunkte fiir Konzeption und Operationalisierung
(Kap. 9). Verfiigbare Sekunddrdaten wurden durch eine standardisierte
Haushaltsbefragung erganzt, die detailliert die Praferenzen fiir Einkaufssituationen
und Einkaufswege erfasste (Kap. 7.1). Die Analysen beruhten auf Regressions- und
Strukturgleichungsmodellen zu individuellen Motivstrukturen (Kap. 4.3, 12), einem
allgemeinen Gleichgewichtsmodell zur Wirkung von Politikmafinahmen auf die
Konsumnachfrage (Kap. 4.1, 13) sowie einer Lebenszyklusanalyse zu
Energieverbrauchen und Treibhausgasemissionen (Kap. 4.2, 14). In einem Stakeholder-
Workshop wurden die Ergebnisse auf praktische Relevanz tiberpriift und

nachgescharft.

Die Ergebnisse sind vom Untersuchungsgebiet auf ganz Osterreich verallgemeinerbar
(Kap. 6.3). Die Last Mile der KonsumentInnen tragt mafigeblich zum CO:-Fussabdruck
von Einkaufssituationen bei, insbesondere bei Einkaufszentren (Kap. 14.2). Aufgrund
autonomer Wachstumsprozesse werden die Treibhausgasemissionen der untersuchten
Einzelhandelssektoren bis 2020 um +31% zunehmen (Kap. 14.3). Verschiedene,
simulierte Politikmafsnahmen kénnen diese Zunahme nicht kompensieren, obwohl sie
gravierende Verdanderungen in der Einzelhandelsstruktur vorsehen. Um eine
Reduktion der Treibhausgasemissionen zu erreichen, braucht es entweder
Kombinationen von Politikmafinahmen oder Veranderungen der Verkehrsmittelwahl
am Einkaufsweg, da die Pkw-Dominanz auf der Last Mile einen wesentlichen Anteil

der Treibhausgasemissionen ausmacht.

Der komplexe Forschungsgegenstand von EVES unterliegt naturgemafs gewissen
methodischen Einschrankungen. Im Folgenden werden mehrere zentrale Punkte
herausgegriffen und Schliisse fiir weiteren Forschungsbedarf gezogen. Fiir inhaltliche
Implikationen und Handlungsempfehlungen siehe Abschnitt E.
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Datenbasis

Eine kritische Diskussion von Definitionen, Annahmen und Datengrundlagen erfolgte

bereits in den vorhergehenden Kapiteln. Folgende Kritikpunkte sind hervorzuheben

und relevant fiir weiterfiihrende Forschung;:
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Die definitorische Abgrenzung der Einkaufssituation Diskonter (Kap. 5) ist teils
unscharf: In peripheren Lagen kann ein Lebensmittel-Diskonter mangels
anderer Angebote die Rolle eines Lebensmittel-Nahversorgers einnehmen.
Unterhaltungselektronik-Diskonter sind oft keine eigenstandige
Einkaufssituation, sondern in Einkaufszentren integriert. EVES verwendete eine
Definition von Diskontern, die auf alle drei Produktgruppen LM, KL und UE
anwendbar war. Fiir Studien, die auf einen einzigen Konsumbereich
fokussieren, kann eine andere Einteilung der Einkaufssituationen sinnvoll sein.

Die Notwendigkeit zur Gewichtung wund Datenkorrektur in der
Haushaltsbefragung (Kap. 7.1) unterstreicht die Herausforderung, detaillierte
Datengrundlagen mit einem kompakten, leicht verstandlichen Fragebogen zu
erheben. Die in EVES gewahlte Fragebogenkonzeption mit zusammenfassenden
Frageformaten konnte trotz geschulter InterviewerInnen nicht an alle Befragten
optimal vermittelt werden. Vereinfachte Fragenformulierungen waren weniger
von Verstandnisproblemen betroffen, wiirden aber grobere Daten erfassen.
Alternativen waren Mobilitdts- und Konsumtagebiicher, in denen die Befragten
iber alle ihre Wege und Ausgaben Buch fiihren, oder automatische
Wegeaufzeichnungen via GPS. Bei diesen aufwiandigeren Methoden miisste
jedoch ein attraktiver Anreiz zur Befragungsteilnahme geboten werden.

Die gesamte Stichprobe der standardisierten Haushaltsbefragung ist mit 690
Fillen recht grofs (Kap. 7.1). Innerhalb der Kombinationen von Regionstyp x
Produktgruppe x Einkaufssituation sind die Fallzahlen aber mit 30-50 Befragten
deutlich geringer, da aus erhebungsokonomischen Griinden nicht alle Befragten
zu allen Kombinationen interviewt wurden. Die Werte zu Wegldangen und
Verkehrsmittelwahl auf Einkaufswegen sind daher von grofien statistischen
Schwankungsbreiten behaftet. Alternative ware eine groflere Stichprobe bei
entsprechend hoherem Ressourceneinsatz oder eine stirkere thematische
Einschrankung, etwa auf einzelne Produktgruppen oder Einkaufssituationen.

Privatpersonen optimieren ihre Alltagswege, indem sie Einkaufswege mit
anderen Wegen und Aktivititen kombinieren. Das in der EVES-
Haushaltsbefragung eingesetzte Fragenformat zur Erfassung von Wegeketten
hat sich als wenig valide herausgestellt (Kap. 7.1). Der Anteil kombinierter
Einkaufswege und die Wegldange der zusatzlichen Strecke auf Wegeketten ist
ein wesentlicher Faktor in der Last Mile, und beeinflusst damit die gesamte

CO:-Bilanz von Einkaufssituationen. Kap. 144 zeigt, wie sich die
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Berechnungsmethode fiir Wegeketten auf den Energieverbrauch der Last Mile
auswirkt. Hier besteht klarer Entwicklungsbedarf nach einem kompakten
Erhebungsinstrument, da Aktivititentagebiicher vermutlich auf geringe
Teilnahmebereitschaft in der Bevolkerung stofsen.

In der Unternehmensbefragung konnten lediglich Daten zum Energieverbrauch
fir Lagerung, Giterverkehr und Betrieb des Geschiftslokals bei zwei
Handelsketten erhoben werden (Kap. 8.1). Diese Daten sind angesichts der
zunehmenden Filialisierung im Einzelhandel als gut verallgemeinerbar zu
bewerten. Dennoch hat die Unternehmensbefragung einen gewissen
Fallstudiencharakter. In EVES wurde vielfdltig versucht, Unternehmen zur
Datenbereitstellung zu motivieren und dafiir Anreize zu bieten. FEiner
Datenweitergabe steht aber durchwegs ein starkes Interesse der Unternehmen
entgegen, betriebswirtschaftlich sensible Daten an Dritte weiterzugeben.

Grenzen der Modellierung

Die Kopplung zwischen einem 6konomischen Modell, das Politikmafinahmen
simuliert, und einem Energiemodell, das die Wirkungen dieser Mafinahmen in
Treibhausgasemissionen {iibersetzt, hat sich bewdhrt. Fine weitere
interdisziplindre Verschrankung, die Cluster der Haushaltstypen nicht nur auf
Basis ihrer Konsummuster, sondern auch nach ihren Einkaufspraferenzen zu
bilden, war jedoch nicht erfolgreich (Kap. 13.1). Hier besteht Forschungsbedarf
nach weiteren Clustermerkmalen, die Haushaltstypen differenzierter
beschreiben und tiber gangige Merkmale wie Einkommen und Haushaltsgrofie

hinausgehen.

Die Resultate sowohl des 6konomischen als auch des Energiemodells sind von
den gewahlten Modellparametern abhéngig. Eine andere Regionseinteilung zur
Hochrechnung vom Untersuchungsgebiet auf ganz Osterreich oder andere
Substitutionselastizititen zwischen Produktgruppen und Einkaufssituationen
konnen die Ergebnisse verschieben. In Sensitivitdtsanalysen haben sich die
Ergebnisse als relativ robust herausgestellt (Kap. 13.2, 14.4). Es wdre
wiinschenswert aber aufwéndig, Elastizititen empirisch zu bestimmen statt

theoretisch festzulegen.

Im Stakeholder-Workshop wurde kritisiert, dass der Prognosehorizont 2020 zu
kurz ist, um raumplanerische Veranderungen abzubilden. Fiir weiterreichende
Prognosen miisste aber das BAU-Szenario statt auf den in EVES eingesetzten
Trendfortschreibungen auf demografischen, makrookonomischen,
Energiebereitstellungsmodellen  etc.  aufbauen.  Solche  komplexeren,
langfristigen Prognosen unterliegen notwendigerweise zahlreichen Annahmen
und grofien Unsicherheiten — es ist daher zu untersuchen, wie weit solche
breiten Vorhersagen fiir die spezifischen Sektoren Einzelhandel und
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Einkaufsmobilitat aussagekraftig sind.

Einzelne Politikmafinahmen haben sich als unzureichend herausgestellt, um
den natiirlichen Entwicklungen im Einzelhandel entgegenzuwirken.
Mafinahmenpakete konnten aber in EVES nicht untersucht werden, da bei zu
vielen vorgegebenen Parametern im CGE Modell zu wenig Freiheitsgrade
verbleiben, um differenzierte Aussagen treffen zu konnen. Hierzu wiirde ein
CGE Modell benétigt werden, das sowohl Produktion als auch Nachfrage —
somit die gesamte Wirtschaft eines Landes — abbildet. Die Entwicklung eines
solchen Modells hitte den Rahmen von EVES bei weitem iiberstiegen.

Weiterfithrende Forschungsfelder
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EVES klammerte den Energieverbrauch fiir Produkt- und Informationssuche
vor der Kaufentscheidung aus. Dieser Energieverbrauch kann den
Stromverbrauch fiir Online-Recherchen ebenso wie eigens fiir Erkundigungen
unternommene Wege zu FEinzelhandelsfilialen umfassen. Insbesondere der
Online-Handel wird wiederholt damit in Verbindung gebracht, dass
KundInnen sich in stationdren Geschéften beraten lassen und dann online
kaufen. Auch der umgekehrte Ablauf einer Online-Recherche und eines Kaufs
im stationdren Handel ist denkbar.

EVES behandelte Einzelpersonen und Haushalte auf derselben Analyseebene.
Die qualitative Pilotstudie unterstreicht aber, dass Entscheidungen bei
Produktwahl, Einkaufssituations-Wahl und Einkaufsmobilitdat zwischen
Haushaltsmitgliedern verhandelt werden und dass Aufgaben oft entlang
Geschlechterstereotypen verteilt werden (Kap. 9.3). Beim Lebensmittelkauf im
Nahversorger wurde die Aufgabenteilung zwischen Haushaltsmitgliedern als
relevant nachgewiesen (Kap. 12.2). Mittels einer Befragung mehrerer
Haushaltsmitglieder =~ und entsprechender  Analyseverfahren (z.B.
Mehrebenenmodelle) konnten Abhdngigkeiten, Aufgabenteilung und Konflikte
zwischen den Personen eines Haushalts untersucht werden.

EVES konnte die Kombination von Einkdufen mit anderen Wegen und
Aktivitaten nur ansatzweise erfassen (Kap. 7.1). In einem besseren Verstandnis
der Einbettung von Einkdufen in die individuelle Alltagsorganisation (z.B. in
Zeitstrukturen bei Arbeit und Freizeitaktivitaten) liegt ein grofles Potenzial zur
Reduktion der Treibhausgasemissionen von Einkaufssituationen, da ein hoherer
Anteil von Wegeketten die Wegstrecken der Last Mile deutlich verkiirzen
wiirde. Hier sind auch klarere definitorische Abgrenzungen zu erarbeiten: Nach
welchen Regeln werden Treibhausgasemissionen den einzelnen Elementen
einer Wegekette oder Aktivitatenkopplung zugeordnet? Der in EVES gewdhlte
Ansatz, bei Wegeketten nur den zusatzlichen Streckenabschnitt dem Einkauf
zuzurechnen, geht von der Annahme aus, dass die Wahl des Einkaufsorts
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immer nur Folge und niemals die Ursache anderer Wege ist.

EVES konnte ausschliefSlich Politikmafinahmen untersuchen, welche die
Marktanteile von Einkaufssituationen verandern. Eine zusitzliche Kopplung
mit einem Verkehrsnachfragemodell konnte abbilden, wie Verkehrsmittelwahl
und Weglangen durch andere Mafinahmen wie Ausbau des offentlichen
Verkehrs, Bewusstseinsbildung, Parkplatzrestriktionen, etc. die Last Mile und
somit den Energieverbrauch der Einkaufssituationen beeinflussen.

Zahlreiche Gebietskdrperschaften in Osterreich haben bereits die Problematik
von Einkaufssituationen erkannt und politische Initiativen und Regelungen
eingefiihrt, die auf eine Forderung von Nahversorgung und Innenstadten bzw.
eine Beschrankung von Einkaufszentren abzielen. Aus einem Monitoring der
Implementierung dieser Regelungen, ihres Stellenwerts in
Bewilligungsverfahren, ihrer 6konomischen und o6kologischen Auswirkungen
sowie einer beobachtenden Analyse von unterstiitzenden/behindernden
Stakeholderaktivititen =~ konnten wertvolle praxisnahe Hinweise zur
Mafinahmengestaltung gewonnen werden.

131



E HANDLUNGSEMPFEHLUNGEN

Bis 2020 werden infolge von natiirlichen Marktentwicklungen im Einzelhandel
(Konzentrationsprozess, Zunahme von Einkaufszentren, u.a.) die
Treibhausgasemissionen von Einkaufssituationen in den drei untersuchten
Produktgruppen Lebensmittel, Kleidung und Unterhaltungselektronik um +31%
zunehmen. Kein einziges der untersuchten Politikszenarien kann dieses autonome
Wachstum kompensieren, obwohl sie beachtliche Verschiebungen der Marktanteile
annehmen (fiir eine Detailbeschreibung aller Politikszenarien siehe Kap. 11.2):

e Eine Forderung der Nahversorgung verspricht die starksten Effekte und kann
den Zuwachs der Treibhausgasemissionen auf +20% beschranken. Beispiele von
Fordermafinahmen fiir Nahversorger sind mobile Nahversorgungsmodelle,
kombinierte Serviceangebote (etwa mit Poststelle, Tankstelle, Kaffeehaus/Imbifs,
u.d.) und kommunale Subventionen.

e Strategien zur Reduktion des Marktanteils von Einkaufszentren haben das
Potenzial, den Anstieg der Treibhausgasemissionen auf +24 bis +25% zu
begrenzen. Solche Strategien wéren einerseits raumplanerische Restriktionen
bei der Neuerrichtung oder Ausweitung von Einkaufszentren sowie Initiativen
zur Belebung von Stadtzentren mit kleinstrukturierten Einkaufsmoglichkeiten,
oder andererseits fiskale Instrumente wie Parkplatzgebiihren und
Verkehrserregerabgaben.

e Die anderen untersuchten Politikszenarien einer Forderung von Online-
Shopping oder von Stadtzentren zeigen nahezu keinen Effekt.

Uber die Politikszenarien hinausgehend, deren Wirkungen auf Marktanteile und
Energieverbrauch im oOkonomischen und dem Energiemodell abgeschdtzt wurden,
konnen aus den Modellergebnissen und aus der Diskussion im ExpertInnen-Workshop
weitere Mafinahmen empfohlen werden, um die Treibhausgasemissionen im
Einzelhandel zu reduzieren. Diese setzen bei Konsumentlnnen, bei
Verkehrsinfrastruktur und Raumplanung sowie im Einzelhandelssektor an:

Information und Bewusstseinsbildung bei KonsumentInnen

¢ Gewohnheiten haben eine dominante Bedeutung fiir die alltdagliche
Einkaufsmobilitat. Gewohnheiten sind automatisierte Verhaltensweisen, welche
die Berticksichtigung neuer Verkehrsangebote sowie iiberlegtes Abwéagen der
Vor- und Nachteile verschiedener Mobilitatsalternativen blockieren. Auf die
breite BevoOlkerung ausgerichtete Kommunikationsmaffnahmen mittels
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Massenmedien konnen diese habitualisierte Veranderungsresistenz nicht
iiberwinden, stattdessen bedarf es personalisierter Mobilitatsangebote, die das
Ausprobieren von  Mobilititsalternativen anregen (z.B. individuelle
Mobilitatsberatung kombiniert mit Probetickets fiir den offentlichen Verkehr).
Es liegen auch gute Erfahrungen mit Mobilitatsberatungen wahrend
biografischen Umbruchsphasen (z.B. Umzug, Wechsel des Arbeitsplatzes) vor,
wenn etablierte Mobilitatsmuster ohnehin revidiert werden miissen und die
Betroffenen daher offen fiir neue Handlungsoptionen sind.

Bewegungslust, das Bediirfnis auf alltaglichen Wegen an der frischen Luft zu
sein und sich sportlich zu betétigen, ist ein wichtiger Faktor fiir die
Fahrradnutzung auf Einkaufswegen zu Nahversorgern, Diskontern oder ins
Stadtzentrum. Dieses Motiv kann in Marketingaktivititen angesprochen
werden. Elektrofahrrader konnen die Einstiegsschwelle fiir Personen mit
geringer Bewegungslust oder mit schlechterem Gesundheitszustand senken.

Zielgruppen-unspezifische Offentlichkeitsarbeit und Imagekampagnen fiir
nachhaltigen Verkehr sind kritisch zu sehen: Jene Handlungsmotive, die in
solchen Kampagnen angesprochen werden - personliche und soziale
umweltbezogene Normen sowie Wissen iiber Verkehrsangebote — beeinflussen
nur minimal die Verkehrsmittelwahl auf Einkaufswegen. Gegen allgemeine
Konsumtrends, wie Preisorientierung oder Erlebniskauf, sowie speziellen
Transportbediirfnissen auf Einkaufswegen konnen diese Mafinahmen kaum
ankommen. Auch im EVES-Expertlnnen-Workshop wurden PR-Strategien
kontrovers diskutiert. Fiir bewusstseinsbildende Offentlichkeitsarbeit spricht
lediglich, dass sie kostengiinstig und fast ohne gesetzliche Einschrankungen
umsetzbar ist, wobei die Effekte solcher Mafinahmen selten evaluiert werden

und demnach wenig stichhaltige Werte tiber ihre Wirksamkeit vorliegen.

OV-Fahrscheine, Parktickets und Kassenbons konnen geniitzt werden, um
KundInnen auf den COz-Fussabdruck der gekauften Produkte, der
aufgesuchten Einkaufssituation oder des eigenen Einkaufswegs aufmerksam zu
machen. Diese Medien erlauben situationsspezifische, verhaltensnahe und
personalisierte Hinweise. Neben den verursachten Treibhausgasemissionen
kann darauf hingewiesen werden, wie viel weniger Energie bei
Verhaltensalternativen verbraucht wiirde. OV-Tickets kénnen positiv die CO»-
Ersparnis im Vergleich zur Anreise mit dem Auto hervorheben.

Im EVES-ExpertInnen-Workshop wurde betont, dass es ungiinstig ist, Appelle
an KonsumentInnen ausschliefSlich mit Umweltschutzargumenten zu bewerben.
Dies kann zu Widerstand und Rechtfertigungen fiihren. Vorteilhafter ist es,
Informationen  und  Verhaltensangebote  als  Entlastung in  der
Alltagsorganisation darzustellen.
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Aktivitatenkopplung und Wegeketten reduzieren den Energieverbrauch auf der
Last Mile pro Euro bzw. pro kg Produkt. Der Konzentrationsprozess im
Einzelhandel, wenn auch aus Sicht der wohnortnahen Versorgung und der
Vermeidung von Marktdominanz einzelner Handelsketten kritisch zu sehen,
unterstiitzt bereits kombinierte Einkdufe durch grofiere Verkaufsflichen mit
einer breiteren Produktpalette. Weiters kann Mobilitdtsmanagement am
Arbeitsplatz, in der Schule oder im Kindergarten KonsumentInnen motivieren,
Einkdufe mit ihren regelmafligen Arbeits- und Ausbildungswegen zu
kombinieren und somit insgesamt geringere Wegstrecken zuriickzulegen.

Verinderung von Verkehrsinfrastruktur und Raumordnung
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Ahnlich wie in den von EVES untersuchten Politikszenarien zu Riickgang und
Beschrankung von Einkaufszentren (vgl. Kap. 11.2.2) haben einige
Osterreichische Bundeslander (etwa das Land Niederdsterreich) bereits striktere
Regelungen und Verordnungen fiir die Errichtung von Einkaufszentren
erlassen, die in Bauordnung, Gewerberecht, Flichenwidmungspldne etc.
eingreifen und neben wirtschaftlichen Aspekten auch die Erschlieffung mit dem
offentlichen und dem nichtmotorisierten Verkehr wund Einzugsgebiet
berticksichtigen. Dennoch wurde im ExpertInnen-Workshop seitens der Raum-
und  Verkehrsplanung  wiederholt betont, dass umweltfreundliche
Verkehrsinfrastruktur anstelle einer integrativen Planung oft erst im
Nachhinein zu einem bestehenden Einkaufszentrum ,auf der griinen Wiese’
geschaffen wird. Die Abwanderung der Bevolkerung an die Randgebiete von
Ballungszentren fiihrt zu einer geringen Siedlungsdichte in Wohngebieten, in
der Einzelhandels-Versorgungsstrukturen nicht die kritische Grundmenge an
Nachfragern erreichen, um wirtschaftlich betrieben werden zu kénnen.

Die verkehrliche Erreichbarkeit ist weder fiir die Wahl der Einkaufssituation
noch flir die Verkehrsmittelwahl am Einkaufsweg ein bedeutsamer
Einflussfaktor. Dieser fehlende Einfluss gilt fiir alle Einkaufssituationen mit
Ausnahme des Nahversorgers. Von Verbesserungen der Erreichbarkeit mit dem
offentlichen oder nichtmotorisierten Verkehr bzw. von Parkplatzrestriktionen
alleine sind daher keine direkten Effekte auf die Einkaufsmobilitdt zu erwarten.
Vielmehr konnen Infrastrukturmafinahmen die Voraussetzungen dafiir
schaffen, dass andere Handlungsmotive (z.B. Bewegungslust beim Radfahren)
durch zusatzliche Interventionen aktiviert werden konnen.

Fahrradabstellplatze mit E-Bike-Ladestationen im Eingangsbereich von
Einkaufszentren konnen einen positiven Aufforderungscharakter fiir
umweltfreundliche =~ Verkehrsmittel = haben. Die  Einkaufsdauer in

Einkaufszentren diirfte lange genug sein, um eine ausreichende Ladedauer bei
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Fahrrad-Akkus zu erreichen. Noch bleiben ndhere Erkenntnisse dariiber
abzuwarten, ob Ladestationen tatsdchlich einen Effekt auf E-Bike-NutzerInnen
haben oder ob Verbesserungen der Radwege-Infrastruktur einen starkeren
Einfluss auf diese Zielgruppe haben.

Neue Vertriebswege und Einzelhandelsangebote

Liefer- und Zustellservices konnen die Logistik und die Last Mile zum
Endverbraucher effizienter abwickeln. EVES weist den kleineren CO--
Fussabdruck des Versandhandels gegeniiber dem stationdren Handel nach.
Optimierungspotenzial im Versandhandel liegt einerseits in einer Erhéhung der
erfolgreichen Zustellversuche durch Terminvereinbarung und durch
Paketdepots in Wohnungsndhe (z.B. in Geschidften, in Lokalen oder bei
Nachbarn). Bei der Terminvereinbarung fiir die Zustellversuche konnen neue
Telekommunikationsmedien (z.B. Mobiltelefon-Applikationen) unterstiitzend
wirken. Auch das Angebot von Liefer-/Zustellservices konnte online von den
Handelsketten offensiver beworben werden. Andererseits konnte die
Riicksendequote bei Bekleidung durch virtuelle Anprobe von Kleidungsstiicken
reduziert werden.

Nahversorger haben aufgrund kleinerer Geschaftsflichen eine geringere
Angebotsbreite und -tiefe als Diskonter. Die Breite des Angebots ist ein
relevantes Motiv fiir die Auswahl der Einkaufssituation. Ein Online-
Bestellservice des Nahversorgers kann diesen Nachteil ausgleichen und das
Sortiment ausweiten, wenn spezielle Produktwiinsche einen Tag vorher online
bestellt werden konnen.
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F ABKURZUNGEN

BAU Business as usual

CED, CumED  Cumulated Energy Demand

EH Einzelhandel

EHF Einzelhandelsfiliale

EKZ Einkaufszentrum

Eq Aquivalent

ES Einkaufssituation

EW Einwohner

GU Graz-Umgebung

GWP Globales Erwarmungspotenzial
KEA Kumulierter Energieaufwand
KL Kleidung

LCA Life Cycle Analysis

LM Lebensmittel

MIV Motorisierter Individualverkehr
OPNRV Offentlicher Personennah- und -regionalverkehr
ov Offentlicher Verkehr

PG Produktgruppe

THG Treibhausgas

UE Unterhaltungselektronik

WA Wohnungsausstattung

WOWA Wohnen und Wohnungsausstattung
ZL Zentrallager
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H ANHANG

Die Rohdaten der standardisierten Haushaltsbefragung kénnen bei den
angefragt werden.

Diskussionsleitfaden fiir Fokusgruppen in der qualitativen Pilotstudie

AutorInnen

Wie sehen lhre normalen, gewohnheitsméBigen Einkaufe von Lebensmitteln, Unterhaltungselektronik,

Kleid Woh tung (Mobel/Einrichtungsgegenstande/Haushaltsgerate) aus?

in Kleingruppen zu 3-4 Personen: typische Einkaufsorte und Einkaufswege auf einer Landkarte
einzeichnen/beschriften/kommentieren (A2, StraRenkarte/Stadtplan, in einem MaRstab der den Bezirk abdeckt,
mit breitem leerem Rand fur Wege uber den Bezirk hinaus, jeder Teilnehmer der Kleingruppe verwendet eine
eigene Farbe, individuelle Nummer+Farbe am Rand notieren)
e interessant sind fiir uns weniger die exakten Wege, sondern mehr die Kommentare und Begrtindungen
dazu
*  wo wird eingekauft (Angaben zu allen denkbaren Einkaufsstétten, nicht beschrénkt auf unsere ES;
ungefahre GroRe schétzen)
*  wie wird der Einkaufsweg zurtickgelegt (Verkehrsmittel, wo wird geparkt und umgestiegen, Tageszeit,
Kombination mit anderen Wegen, Mitfahrer/innen, Weglénge/Wegdauer)
*  wie oft wird der Einkaufsweg zuriickgelegt
*  wie viel wird gewshnlich bei diesen Eink&ufen ausgegeben

e andere Orte wie Kindergarten, Arbeitsplatz, ..., die Sie haufig aufsuchen (= Aktionsradius)

Wie schatzen Sie das Angebot an a fur Leb ittel, Unterhaltungselektronik, Kleidung,

Wohnur tung (Mobel/Einrichtt 1stande/Haushaltsgerite) in lhrer Umgebung ein?

e Bezugnahme auf die Landkarte
e nachfragen zu den verschiedenen ES

e Angebot in Bezug auf Anzahl der Geschéfte, Breite des Angebots, Preisniveau, Qualitét, etc.

Was ist Ihnen bei einem Geschift wichtig, wenn Sie dort einkaufen?

e Bezugnahme auf die Landkarte

e Unterschiede nach ES & PG

*  Was sind die Vorteile der Geschéfte, bei denen Sie gewohnheitsméaBig einkaufen? Was veranlasst Sie
dazu, regelmaBig in lhren ,Stammgeschéften’ einzukaufen?

*  Wie wichtig ist lhnen beim Einkaufen, lhre Freunde zu treffen oder gemeinsam mit lhren Freunden etwas
zu unternehmen?

e Was macht fiir Sie die Atmosphére beim Einkaufen aus? Sauberkeit, Gerdumigkeit, Beleuchtung,
Abwesenheit von unerwiinschten Personen, Geruch, Temperatur, Luftqualitét, Witterungsschutz,

Sitzgelegenheiten, Gastronomie? Wie wichtig ist lhnen Atmosphére bei Einkaufen?

Wie unternehmen Sie Ihre Einkaufswege?
e Unterschiede wochentags, Wochenende
e Unterschiede gréRerer/kleinerer Einkauf, Transport sperriget/zerbrechlicher/verderblicher Gliter
e Unterschiede nach ES & PG, insbesondere bei Verkehrsmittelwah/
e Unterschiede nach Jahreszeit
e Hauptgriinde fiir die Wahl des Verkehrsmittels
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Verbinden Sie in Ihrem Alltag Einkaufen mit bestimmten Erledigungen und Aktivitaten? Wie?
e Eink&ufe mehrerer PG in verschiedenen Geschéften verbinden
e Einkédufe und andere Aktivitaten (Erledigungen, Freunde treffen, Arbeit, etc.) verbinden
e Wie hdngen Verkehrsmittel-/Routenentscheidungen beim Einkaufen mit von davor/danach
zurtickgelegten Wegen zusammen? Wird Einkaufen am Hin- oder Riickweg zu anderen Aktivitdten
erledigt?
e Wie hdangen Verkehrsmittel-/Routenentscheidungen mit den Mobilitatsbedtirfnissen anderer

Haushaltsmitglieder zusammen?

Wie teilen Sie sich die Verantwortung fiir das Einkaufen in lhrem Haushalt, in lhrer Familie auf? Gibt es
bei Ihnen eine Rollenverteilung und Zustandigkeiten?
e Verbinden mit anderen Erledigungen und Aktivitaten
e Unterschiede nach PG
e besondere Préferenzen oder Anforderungen einzelner Haushaltsmitglieder, z.B. Lebensmittelallergie
e Welche Grtinde gibt es, warum verschiedene Haushaltsmitglieder die verschiedenen Einkaufswege

unternehmen?

Wie informieren Sie sich iiber verschiedene Produkte hinsichtlich Preis, Qualitat, Vergleich verschiedener
Anbieter, ...?
e verschiedene Informationsquellen: Freunde, online, Ausprobieren, Erfahrung,
Personal/Sonderangebote/Probepackungen im Geschéft, ...
e Informationssuche zu einem Produkt im Geschéft/online, Kauf im Geschéft/online

e Unterschiede nach PG

Wie oft kaufen Sie online oder per Katalog? Welche Produkte kaufen Sie online oder per Katalog? Wie viel
geben Sie gewohnlich bei einem online- oder Katalog-Kauf von (Lebensmitteln), Unterhaltungselektronik,
Kleidung oder Wohnungsausstattung (Mobel/Einrichtungsgegenstande/Haushaltsgerite) aus?
Was sind die Vorteile/Nachteile von Online- und Katalog-Shopping im Vergleich zu anderen
Einkaufsstatten?

e Preisvergleich

e Zustellung, Lieferung

e Vergleich zwischen vielen Produkten

e persénliche Beratung vs. Nutzerbewertungen

e Vertrauen bei Bezahlung, Zustellung, Reklamation/Umtausch, Datenschutz

e die Ware nicht vor dem Kauf sehen und anfassen kénnen
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Fragebogen der standardisierten Haushaltsbefragung

FB-Nr.(Interviewer-Kirzel + fortlaufende Nr.):

Interview-Datum: 3 . 2010 Dauer des Interviews: ca.____ Minuten

Ort, an dem das Interview gefiihrt wurde:

Guten Tag! Mein Name ist ... . Ich arbeite an einer Umfrage zum Thema Einkaufen und Einkaufsverkehr mit,
die an der Universitat Graz durchgefiihrt wird. In dieser Umfrage geht es darum, wie Sie Einkdufe in Ihrem
Alltag organisieren, um Maoglichkeiten fir Verbesserungen zu finden. Ich bitte Sie dafir um lhre Mithilfe und
um lhre Meinung!

Bitte beantworten Sie die Fragen, so gut Sie konnen und beziehen Sie sich dabei nur auf den Kauf von
Lebensmittel, Kleidung und Unterhaltungselektronik. Selbstverstdndlich werden lhre Antworten streng
vertraulich behandelt und anonym ausgewertet. Sie erhalten im Anschluss 5 € als Dankeschon fir Ihre
Teilnahme. Das Interview wird ca. 40 Min dauern.

A) Zu Beginn mochte ich lhnen ein paar Fragen zu lhrer Person stellen:

1. Geschlecht

weiblich 1
mannlich 2

2. Wie alt sind Sie?

3. In welcher Gemeinde bzw. welchem Stadtbezirk wohnen Sie?

Stadt/Gemeinde:

Stadtbezirk: | Postleitzahl: |

4. Welche hochste abgeschlossene Ausbildung haben Sie?
[INT: nicht alle Kategorien vorlesen, Zuordnung erfolgt durch den/die Interviewerln; nur eine Nennung ist
zuldssig, es gilt die héchste abgeschlossene Ausbildung]

Weniger als HS-Abschluss / HS- 1 Meister- oder Werkmeisterprifung 9
Abschluss oder Unterstufe der AHS
Lehrabschlussprifung 2 Unilehrgang ohne Erstabschluss 10

w

Ein- bis zweijdhrige Berufsbildende Hochschulverwandte Lehranstalt 11
Mittelschule (BMS) (Akademie)

Mindestens dreijdhrige BMS 4 Fachhochschule 12
Krankenpflegeschule = Universitdt, Hochschule - Bakk. 13
AHS 6 Universitat, Hochschule mit Mag., DI 14
BHS, Normalform 7 Andere Hochschule, MBA, MAS 15
BHS, Kolleg 8 Doktoratsstudium 16

5. Sind Sie zur Zeit erwerbstatig?
[INT: nicht alle Kategorien vorlesen, Zuordnung erfolgt durch den/die Interviewerln; nur eine Nennung ist
zuldssig, es gilt die Kategorie, mit der die Person die meisten Stunden pro Woche verbringt]
Schiiler/Student i Arbeitslos

Préasenz-/Zivildiener
Erwerbstédtig (auch Lehrling)
Haushaltsfiihrend

In Elternkarenz

Pensionist
Dauerhaft arbeitsunfahig

O N

Anderes:

b wN

6. Wie viele Erwachsene und Kinder/Jugendliche leben zurzeit stindig in Ihrem Haushalt, einschlieBlich

lhnen?
Anzahl Anzahl
6_1 | Erwachsene 6_4 | Kinder 7-13 Jahre
6_2 | Kinder 0-3 Jahre 6_5 | Kinder 14-17 Jahre
6_3 | Kinder 4-6 Jahre 6_6 | Schiiler/Student 18-26
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7. Wie hoch ist lhr durchschnittliches monatliches Nettoeinkommen? Bitte beriicksichtigen Sie auch

zusatzliche Einkuinfte wie Verpachtung, Miete, Alimente sowie staatliche Unterstiitzungen wie Kindergeld,

Arbeitslosenversicherung oder andere Beihilfen!

[INT: Bei Bedenken oder Unsicherheit — Schitzwert oder Bandbreite abfragen und Mittelwert davon eintragen]
Euro

8. Wie hoch ist das monatliche Nettoeinkommen aller Haushaltsmitglieder in Ihrem Haushalt? Bitte
beriicksichtigen Sie auch zusatzliche Einkinfte wie Verpachtung, Miete, Alimente sowie staatliche
Unterstiitzungen wie Kindergeld, Arbeitslosenversicherung oder andere Beihilfen!

Haushaltseinkommen  entspricht dem  personlichen | trifft nicht zu 0
Einkommen, da Wohngemeinschaft/Einpersonen-Haushalt | trifft zu 1

B) Nun folgen ein paar Fragen zu lhrer Ausstattung mit Fahrzeugen:

9. Besitzen Sie einen Auto-, Motorrad- oder Moped-Fiihrerschein?

ich besitze keinen Fiihrerschein 0
Auto 1
Motorrad/Moped 2
Auto und Motorrad/Moped 3
10. Steht lhnen personlich ein Auto, ein Motorrad oder ein Moped zur Verfligung?
[INT: nur eine Antwort méglich; wenn mehrere Antwortalternativen zutreffen, die héchstgereihte ankreuzen]
101 102
Auto Motorrad/Moped
gar kein Fahrzeug zur Verfligung haben 0
Fahrzeug alleine nutzen 1
Fahrzeug mit anderen Haushaltsmitgliedern teilen 2
Fahrzeug einer Person auferhalb des Haushalts 3
mitbenltzen kdnnen
= Filter: Fragen 11 und 12 auslassen, wenn Befragte/r kein Fahrzeug zur Verfiigung hat
11. Wie viele Kilometer sind Sie im letzten Jahr mit dem Auto/Motorrad/Moped als Lenkerin gefahren?
[INT: private und berufliche Wege zusammenzdhlen, die mit dem privaten Fahrzeug gefahren wurden]
km

12. Wie hoch ist der durchschnittliche Treibstoffverbrauch pro 100 km Ihres Autos/Motorrads/Mopeds?
[INT: die Frage bezieht sich auf das Fahrzeug, das am hdufigsten verwendet wird; wenn Befragte/r kein eigenes
Fahrzeug besitzt, dann bezieht sich diese Frage auf das Fahrzeug, das ihm/ihr zur Verfiigung steht; bei
Unsicherheit Automarke und Autotyp abfragen]

it Liter Benzin
Mot d/M
otorrad/Moped fiF. 100 i

13. Besitzen Sie ein Fahrrad?

nein 0

ja 1

14. Besitzen Sie eine Monatskarte, eine Jahreskarte oder eine andere Zeitkarte fiir die o6ffentlichen
Verkehrsmittel (z.B. Grazer Verkehrsbetriebe, Steirischer Verkehrsverbund, OBB)?
[INT: falls befragte Person mehrere GV-Karten besitzt, alle Karten unter ,andere Zeitkarten’ eintragen]

ich besitze keine Zeitkarte
Monatskarte
Jahreskarte

W NP O

andere Zeitkarte:
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C) Nun kommen wir zu lhren Einkaufsgewohnheiten. Wie schon anfangs erwahnt interessiert mich der Kauf
von Lebensmitteln, Kleidung (inkl. Schuhe) und Unterhaltungselektronik wie Radio, TV, PC, MP3-Player, CDs.

15. Wie oft kaufen Sie die Produktgruppen Lebensmittel, Kleidung und Unterhaltungselektronik in der Regel
ein?

15 1 15 2 15_3
Lebensmittel Kleidung Unterhaltungselektronik

an 5 bis 7 Tagen pro Woche

an 3 bis 4 Tagen pro Woche

an 1 bis 2 Tagen pro Woche

an 2 bis 3 Tagen im Monat

einmal im Monat

alle 2 bis 3 Monate

einmal im halben Jahr

einmal im Jahr

O 00 N O U B W N =

alle 2 Jahre

seltener als alle 2 Jahre oder nie

=
=}

16. Wie viel Euro geben Sie im Durchschnitt pro Monat fiir Lebensmittel, Kleidung und
Unterhaltungselektronik aus? Bitte beachten Sie dabei sowohl Ausgaben, die Sie fiir sich selbst machen, als
auch Ausgaben, die Sie fiir andere Haushaltsmitglieder machen.
[INT: Bei Bedenken oder Unsicherheit — Schétzwert oder Bandbreite abfragen]

171 172 173
Lebensmittel | Kleidung | Unterhaltungselektronik

Euro

17. Wo erledigen Sie diese Einkdufe in der Regel? Bitte teilen Sie fiir Lebensmittel, Kleidung und
Unterhaltungselektronik jeweils 100% der von lhnen gekauften Menge an Waren auf die verschiedenen
Einkaufsstatten auf!

[INT: zuerst offen antworten lassen, dann Kategorien vorlesen und in Absprache mit den Befragten einordnen;
bei Nennung von Handelsketten nachfragen ob sie sich im Einkaufszentrum oder Stadtzentrum befinden]

16_1 16_2 16_3
Einkaufsstatte Lebensmittel | Kleidung Unterhaltu.ngs-
elektronik
1 Nahversorger wie Fachhandel oder kleinere
Lebensmittelgeschafte
2 | nahegelegenes regionales Stadtzentrum
3 | Diskonter oder groRere Supermarkte an Hauptstralen
4 | Einkaufszentrum
5 | Online-Kauf und Versandhandel
6 | Sonstige:
Summe 100% 100% 100%

INT: Zwei Kombinationen Produktgruppe x Einkaufsstdtte zufdllig auswéhlen:
- nur Produktgruppen auswdhlen, welche die befragte Person mindestens alle 2 Jahre kauft (d.h. wenn
bei Frage 15 Kategorie 1-9 gewdhlit wurde)
- nur Kombinationen mit ,,OK” im untenstehenden Schema diirfen ausgewdhlt werden
- nach Mdglichkeit zwei verschiedene Produktgruppen auswdhlen

Einkaufsstdtte Lebensmittel Kleidung Unterhaltuﬁgs-
elektronik
1 Nahversa]rger WIP: Fachhandel oder kleinere oK nicht auswéhlen nicht auswéhlen
Lebensmittelgeschdfte
2 | nahegelegenes regionales Stadtzentrum nicht auswdhlen OK nicht auswdhlen
3 Diskonter oder gréflere  Supermdrkte  an oK Rt outwaRien oK
Hauptstrafien
4 | Einkaufszentrum OK OK OK
5 | Online-Kauf und Versandhandel nicht auswdhlen OK OK
3
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Block 1

INT: Block 1 bezieht sich auf:

Produktgruppe (LM, K, UE):

Einkaufsstdtte (1-5):

Sie haben gerade angegeben, dass Sie [Produktgruppe] unter anderem in [Einkaufsstatte] kaufen. Dariiber
mochte ich gerne mehr erfahren! Bitte beziehen Sie sich bei den folgenden Fragen auf jenes konkrete
Geschift bei [Einkaufsstatte], in dem Sie am hdufigsten einkaufen.

18. Wie bewerten Sie [Einkaufsstdtte] fur den Einkauf von [Produktgruppe] auf den folgenden
Eigenschaften? Bitte antworten Sie auf einer Skala von 1=sehr gut bis 5=sehr schlecht.

Wert

18 1 | Breite des Angebots

18_2 | Preisniveau

18_3 | Ubersichtlichkeit

18 4 | Bedienung und Beratung

18_5 | Anzahl anderer Kunden, die zur gleichen Zeit
wie ich dort einkaufen

18 6 | Verfugbarkeit von anderen Geschaften,
Gastronomie, Bank, Apotheke etc. in der Ndhe

19. Bitte sagen Sie mir zu jeder der folgenden Aussagen, inwieweit diese Ihrer Meinung nach auf Sie zutrifft.
Bitte antworten Sie auf einer Skala von 1=trifft vollig zu bis 5=trifft liberhaupt nicht zu.
Wert

19_1 | Ich mache den GrofRteil meiner Einkdufe von [Produktgruppe] in meinem Stammgeschaft.

19_2 [ Auf dem Weg zu [ES] stecken Autos oft im zdhen Verkehr.

19_3 [ [ES] ist mit dem Fahrrad Uber Radwege, Radstreifen oder verkehrsarme NebenstraRen gut
erreichbar.

19 4 | Die Dauer der Autofahrt zu [ES] ist wegen hdufigem Stop-and-Go-Verkehr schwer abzuschatzen.

19_5 | Die Wegstrecke zu [ES] ist zu weit, um mit dem Fahrrad zu fahren.

= Filter: Aussagen 19 _6 und 19_7 auslassen, wenn Befragte/r in einem Einpersonen-Haushalt lebt.

Wenn ich Einkdufe von [Produktgruppe] erledige, kaufe ich immer ausschlieBlich fir mich selbst

1
2.6 und nichts fur andere Haushaltsmitglieder ein.

Wenn andere Haushaltsmitglieder Einkdufe von [Produktgruppe] erledigen, kaufen sie immer

197 ausschlieBlich fir sich selbst und nichts fiir mich ein.

[weitere Fragen von Block 1 treffen nicht auf die Einkaufsstdtte Internet zu]
Jetzt mochte ich gerne mehr dartiber wissen, wie Sie bei Ihrem Einkauf von [Produktgruppe] in
[Einkaufsstdtte] normalerweise unterwegs sind.

20. Wie haufig verwenden Sie die verschiedenen Verkehrsmittel auf lhrem Weg zum und vom Einkauf von
[Produktgruppe] in [Einkaufsstadtte]? Bitte teilen Sie 100% auf!
[INT: alle Kategorien vorlesen, damit Unterscheidung zwischen Lenkerin und Mitfahrerin klar wird.]

20_1 Auto/Motorrad/Moped als LenkerIn

20_2 | Auto/Motorrad/Moped als Mitfahrerin

20 3 Offentlicher Verkehr
20_4 Fahrrad
20_5 Zu FuR

anderes Verkehrsmittel:
20_6

Summe  100%
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Ich mochte nun mehr dartiber erfahren, wie Sie [Einkaufsstatte] fur den Einkauf von [Produktgruppe] mit
verschiedenen Verkehrsmitteln erreichen konnen. Bitte beziehen Sie sich dabei wieder auf jenes konkrete
Geschift bei [Einkaufsstatte], in dem Sie am haufigsten einkaufen.

21. Wie lange sind Sie zu diesem Geschaft mit [hdufigstes Verkehrsmittel in Frage 20] unterwegs?
[INT: bei Bedenken oder Unsicherheit — Schédtzwert oder Bandbreite abfragen]

21 1 | Wegdauer min
21_2 | Wegstrecke km
22. Steht bei [ES] ein Parkplatz zur Verfiigung?
nein 0
ja, ein gratis Parkplatz 1
ja, ein kostenpflichtiger Parkplatz 2

23. Wie lange dauert es normalerweise, bis man bei [ES] mit dem Auto einen freien Parkplatz findet?
min

24. Wie viele Minuten brauchen Sie, wenn Sie zu FuB von Ihrem Wohnsitz bis zur ndchsten Haltestelle von
Bus oder StraBenbahn gehen, mit denen Sie zu [ES] fahren konnen?
[INT: egal, ob man [ES] von dieser Haltestelle direkt oder nur mit Umsteigen erreichen kann]

min

25. In welchem Minutenabstand fahrt wochentags im Zeitraum von 8.00 bis 18.00 Uhr an dieser Haltestelle
ein Bus oder eine StraRenbahn ab, mit denen Sie [ES] erreichen konnen?
[INT: egal, ob man [ES] von dieser Haltestelle direkt oder nur mit Umsteigen erreichen kann]

min

26. Wie haufig kommt es vor, dass Sie Einkdufe von [PG] in [ES] am Weg von bzw. zu anderen Aktivitdten
erledigen?

26_1 26_2 26_3 26_4
andere
Erledigungen
und Einkdufe

Arbeit/
Ausbildung

jemand holen Freizeit-
oder bringen aktivitaten

gar nicht

an 5 bis 7 Tagen pro Woche
an 3 bis 4 Tagen pro Woche
an 1 bis 2 Tagen pro Woche

an 2 bis 3 Tagen im Monat
einmal im Monat

o s W N = O

seltener als einmal im Monat

= Filter: Frage 27 auslassen, wenn bei Frage 26 alle Wege/Aktivitdten mit ,,gar nicht” angegeben wurden.

27. Wie weit ist die Strecke, die Sie auf dem Weg von oder zu [hiufigster Weg/Aktivitit in Frage 26]
zusitzlich fiir den Einkauf von [PG] in [ES] zuriicklegen?
[INT: bei Bedenken oder Unsicherheit — Schdtzwert oder Bandbreite abfragen]

27 01 27_02 27 03
Wegdauer :I min mit: Auto/Motorrad/Moped [ Wegstrecke I:I km
Offentlicher Verkehr | |
Fahrrad
zu FuR
anderes Verkehrsmittel:

(O I N S N
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Block 2

INT: Block 2 bezieht sich auf:

Produktgruppe (LM, KI, UE):

Einkaufsstdtte (1-5):

Sie haben gerade angegeben, dass Sie [Produktgruppe] unter anderem in [Einkaufsstdtte] kaufen. Darliber
mochte ich gerne mehr erfahren! Bitte beziehen Sie sich bei den folgenden Fragen auf jenes konkrete
Geschift bei [Einkaufsstatte], in dem Sie am haufigsten einkaufen.

28. Wie bewerten Sie [Einkaufsstitte] fiir den Einkauf von [Produktgruppe] auf den folgenden
Eigenschaften? Bitte antworten Sie auf einer Skala von 1=sehr gut bis 5=sehr schlecht.

Wert

28 1 | Breite des Angebots

28 2 | Preisniveau

28 3 | Ubersichtlichkeit

28 4 | Bedienung und Beratung

28_5 | Anzahl anderer Kunden, die zur gleichen Zeit
wie ich dort einkaufen

28_6 | Verfiigbarkeit von anderen  Geschaften,
Gastronomie, Bank, Apotheke etc. in der Nahe

29. Bitte sagen Sie mir zu jeder der folgenden Aussagen, inwieweit diese Ihrer Meinung nach auf Sie zutrifft.
Bitte antworten Sie auf einer Skala von 1=trifft vollig zu bis 5=trifft tiberhaupt nicht zu.
Wert

29_1 | Ich mache den GroRteil meiner Einkdufe von [Produktgruppe] in meinem Stammgeschaft.

29_2 | Auf dem Weg zu [ES] stecken Autos oft im zdhen Verkehr.

29_3 | [ES] ist mit dem Fahrrad iber Radwege, Radstreifen oder verkehrsarme Nebenstralen gut
erreichbar.

29_4 | Die Dauer der Autofahrt zu [ES] ist wegen hdufigem Stop-and-Go-Verkehr schwer abzuschatzen.
29_5 | Die Wegstrecke zu [ES] ist zu weit, um mit dem Fahrrad zu fahren.

> Filter: Aussagen 29_6 und 29_7 auslassen, wenn Befragte/r in einem Einpersonen-Haushalt lebt.

Wenn ich Einkdufe von [Produktgruppe] erledige, kaufe ich immer ausschlieRlich fir mich selbst
und nichts fir andere Haushaltsmitglieder ein.

Wenn andere Haushaltsmitglieder Einkdufe von [Produktgruppe] erledigen, kaufen sie immer
ausschlieBlich fur sich selbst und nichts fur mich ein.

296

29 7

[weitere Fragen von Block 2 treffen nicht auf die Einkaufsstdtte Internet zu]
Jetzt mochte ich gerne mehr dariiber wissen, wie Sie bei lhrem Einkauf von [Produktgruppe] in
[Einkaufsstatte] normalerweise unterwegs sind.

30. Wie haufig verwenden Sie die verschiedenen Verkehrsmittel auf Ihrem Weg zum und vom Einkauf von
[Produktgruppe] in [Einkaufsstdtte]? Bitte teilen Sie 100% auf!
[INT: alle Kategorien vorlesen, damit Unterscheidung zwischen Lenkerin und Mitfahrerin klar wird.]

30_1 Auto/Motorrad/Moped als Lenkerin
30_2 | Auto/Motorrad/Moped als Mitfahrerin

303 Offentlicher Verkehr
30_4 Fahrrad
30_5 Zu FuB

anderes Verkehrsmittel:
30_6

Summe 100%
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Ich méchte nun mehr dariiber erfahren, wie Sie [Einkaufsstatte] fiir den Einkauf von [Produktgruppe] mit
verschiedenen Verkehrsmitteln erreichen kénnen. Bitte beziehen Sie sich dabei wieder auf jenes konkrete
Geschift bei [Einkaufsstatte], in dem Sie am hadufigsten einkaufen.

31. Wie lange sind Sie zu diesem Geschaft mit [hdufigstes Verkehrsmittel in Frage 20] unterwegs?
[INT: bei Bedenken oder Unsicherheit — Schdtzwert oder Bandbreite abfragen]

31_1 | Wegdauer min
31_2 | Wegstrecke km
32. Steht bei [ES] ein Parkplatz zur Verfiigung?
nein 0
ja, ein gratis Parkplatz 1
ja, ein kostenpflichtiger Parkplatz 2

33. Wie lange dauert es normalerweise, bis man bei [ES] mit dem Auto einen freien Parkplatz findet?
min

34. Wie viele Minuten brauchen Sie, wenn Sie zu FuB von Ihrem Wohnsitz bis zur ndchsten Haltestelle von
Bus oder StraBenbahn gehen, mit denen Sie zu [ES] fahren konnen?
[INT: egal, ob man [ES] von dieser Haltestelle direkt oder nur mit Umsteigen erreichen kann]

min

35. In welchem Minutenabstand fahrt wochentags im Zeitraum von 8.00 bis 18.00 Uhr an dieser Haltestelle
ein Bus oder eine StraRenbahn ab, mit denen Sie [ES] erreichen konnen?
[INT: egal, ob man [ES] von dieser Haltestelle direkt oder nur mit Umsteigen erreichen kann]

min

36. Wie haufig kommt es vor, dass Sie Einkdufe von [PG] in [ES] am Weg von bzw. zu anderen Aktivitidten
erledigen?

36_1 36 2 36_3 36_4
andere
Erledigungen
und Einkdufe

Arbeit/
Ausbildung

jemand holen Freizeit-
oder bringen aktivitaten

gar nicht

an 5 bis 7 Tagen pro Woche
an 3 bis 4 Tagen pro Woche
an 1 bis 2 Tagen pro Woche
an 2 bis 3 Tagen im Monat
einmal im Monat

o s W N = O

seltener als einmal im Monat

= Filter: Frage 37 auslassen, wenn bei Frage 36 alle Wege/Aktivitdten mit ,,gar nicht” angegeben wurden.

37. Wie weit ist die Strecke, die Sie auf dem Weg von oder zu [h3ufigster Weg/Aktivitat in Frage 36]
zusaétzlich fir den Einkauf von [PG] in [ES] zuriicklegen?
[INT: bei Bedenken oder Unsicherheit — Schdtzwert oder Bandbreite abfragen]

37_01 37_02 37_03
Wegdauer I:Imin mit: Auto/Motorrad/Moped ] 1 Wegstrecke l:lkm
Offentlicher Verkehr 12
Fahrrad | |3
zu FuB 4
5

anderes Verkehrsmittel:

162




EVES

D) Nun interessiert mich, welche Lebensmittel Sie tiblicherweise kaufen.

38. Wenn Sie an lhre Einkdufe im letzten Monat denken: Wie viel Prozent aller von lhnen gekauften
Lebensmittel waren....

[INT: Die Prozentangaben sind auf die Menge/Stiick bezogen, nicht auf den Gesamtwert in Euro]
%

38 1| ... Milchprodukte

38 2 |.... Fleisch und Wurstwaren

38_3 | ... Tiefkuhlprodukte (inklusive Gemdse, Fleisch, Fisch, Fertig-Gerichte, etc.)
38 4 | ... frisches Obst und Gemise

38_5 | ... alle restlichen Lebensmittel

Summe 100%

39. Wenn Sie an lhre Einkdufe im letzten Monat denken: Wie viel Prozent der von lhnen gekauften
Lebensmittel waren....
| .... Bio-Produkte | | %

40. Wenn Sie an lhre Einkdufe im letzten Monat denken: Wie viel Prozent der von Ihnen gekauften
Lebensmittel waren....
| ... Bio-Produkte ausschlieRlich aus Osterreich | | %

41. Bitte sagen Sie mir nun zu jeder der folgenden Aussagen, inwieweit diese lhrer Meinung nach auf Sie
zutrifft. Bitte antworten Sie auf einer Skala von 1=trifft vollig zu bis 5=trifft liberhaupt nicht zu.
Wert

41_1 Vor dem Kauf von Lebensmitteln lese ich mir die Produktangaben auf der Verpackung durch.
41 2 Welche Lebensmittel ich mir kaufe, empfinde ich als nebenséachlich.

41 3 Beim Kauf von Lebensmitteln achte ich darauf, dass sie aus Osterreich stammen.

41 4 Ich Uberlege mir normalerweise genau, welche Lebensmittel ich auswahle.

41 5 Lebensmittel einzukaufen empfinde ich als mihsame Pflicht.

41 6 Ich greife meist automatisch zu den Lebensmitteln, die ich schon kenne.

41_7 Ich kaufe frisches Obst und Gemiise der Jahreszeit entsprechend.

41_8 Ich nehme mir gerne Zeit, um beim Einkaufen meine Lebensmittel auszuwahlen.

419 Beim Kauf von Lebensmitteln ist mir egal aus welchem Herkunftsland sie kommen.

41_10 |Ich wahle Lebensmittel meist spontan aus, ohne lange nachzudenken.

41_11 |Ich erledige den Kauf von Lebensmitteln meist so schnell und bequem wie moglich.

41_12 |Ich kaufe frisches Obst und Gemuse auch im Winter, wenn es im Geschaft angeboten wird.

41_13 | Esist mir wichtig, welche Lebensmittel ich mir kaufe.

E) Bei den kommenden Fragen geht es darum, wie Sie allgemein in Ihrem Alltag unterwegs sind, d.h. nicht nur
auf Einkaufswegen, sondern auch in lhrer Freizeit, am Weg zur Arbeit, etc.

42. Wenn Sie an den vergangenen Monat zuriickdenken, an wie vielen Tagen pro Woche bzw. Monat haben
Sie auf allen lhren Alltagswegen, also zur Arbeit, zu Freizeitaktivitaten, fiir Einkdufe, etc. die verschiedenen
Verkehrsmittel insgesamt beniitzt?

[INT: alle Kategorien vorlesen, damit Unterscheidung zwischen Lenkerin und Mitfahrerin klar wird.]

42 1 422 423 424 425
Auto/Motorrad/ | Auto/Motorrad/ Sffentlicher Zu Ful
Moped als Moped als Verkehr Fahrrad gehien
Lenkerln Mitfahrerin
gar nicht 0
an 5 bis 7 Tagen pro Woche 1
an 3 bis 4 Tagen pro Woche 2
an 1 bis 2 Tagen pro Woche 3
an 2 bis 3 Tagen im Monat 4
einmal im Monat 5
seltener als einmal im Monat 6
8
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43. Wie lange sind die Wegstrecken lhrer Alltagswege zur Arbeit oder Ausbildung, zu Einkdufen/
Erledigungen und zu Freizeitaktivitdten, die Sie regelmaBig unter der Woche unternehmen?

43 1 43 2 43 3
zu Arbeit/ zu Einkaufen/ zu Freizeit-
Ausbildung Erledigungen aktivitaten

bis 2 km

2-5km

6-10 km

11-25 km

26-50 km

mehr als 50 km

a s W N

44, Bitte sagen Sie mir zu jeder der folgenden Aussagen, inwieweit diese lhrer Meinung nach auf Sie zutrifft.
Bitte antworten Sie auf einer Skala von 1=trifft vollig zu bis 5=trifft liberhaupt nicht zu.

44 3
44 4
445
44 6
a4 7
443
449

44_10

Wert

Ich weil genau, mit welchen Linien des 6ffentlichen Verkehrs ich zu meinen alltéglichen Zielen
komme.

Menschen, die mir wichtig sind, betrachten es als selbstverstdndlich, dass man mit dem Auto
fahrt.

Ich bin auf meinen alltdglichen Wegen gerne zu FuR oder mit dem Rad unterwegs, weil ich es
als Bewegungsausgleich brauche.

Bestimmte alltdgliche Wege lege ich seit langem mit dem gleichen Verkehrsmittel zuriick.

Es beunruhigt mich, welche Auswirkungen der Autoverkehr auf die Umwelt hat.

Meine alltdglichen Wege sind zu weit oder zu hiigelig, um mit dem Fahrrad zu fahren.

Ich kenne gute Schleichwege fiir das Auto, um Staus auf meinen alltdglichen Wegen zu
umgehen.

Ein gewohntes Verkehrsmittel flir meine alltdglichen Wege zu haben, erleichtert mir die
Alltagsorganisation.

Menschen, die mir wichtig sind, machen mir ein schlechtes Gewissen, wenn ich fur kurze
Strecken das Auto verwende.

Ich kenne mich gut mit den Radrouten in meinem Wohnort aus.

45. Wie bewerten Sie die das Auto, den Offentlichen Verkehr und das Fahrrad auf den folgenden
Eigenschaften in Bezug auf lhre personliche Situation? Bitte antworten Sie auf einer Skala von 1 bis 5, je
nachdem welche Eigenschaft Ihrer Meinung nach eher zutrifft.
[INT: Reihenfolge: 1=, zuverldssig” bis 5=, unzuverldssig“ fiir Auto, OV, Fahrrad durchgehen, dann ,praktisch fiir
die drei Verkehrsmittel durchgehen, etc; auch Befragte, die kein Auto/Rad zur Verfigung haben sollen alle
Verkehrsmittel bewerten.]

Auto | OV | Rad

Skalenwert 1 Skalenwert 5
45_1 | zuverlassig unzuverldssig
452 praktisch, um spontan wo hinzufahren uhprakt|sch, um spontaniwa
hinzufahren

45_3 | billig teuer

45_4 | angenehmer Geruch im oder am unangenehmer Geruch im oder am
Fahrzeug Fahrzeug

45.5 | Unabbangigkelcuon Familieund Abhéangigkeit von Familie und Freunden
Freunden

45_6 | keine Belastigung durch fremde hohe Belastigung durch fremde
Menschen Menschen
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46. Welches Verkehrsmittel benutzen Sie meistens in den folgenden Situationen? Bitte antworten Sie schnell
und geben Sie das erste Verkehrsmittel an, das lhnen in den Sinn kommt.

46_1
462
463
46_4
465

46_6
46_7

0 1 2 3 4 5
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a >

einen Brief am Postamt aufgeben

einen Film im Kino ansehen oder ins Theater gehen

eine Hose kaufen

Weg zur Arbeit oder Ausbildung

in der Backerei einkaufen

sich am Abend in einem Lokal mit Freunden auf ein
Getrank treffen

einen Arzt aufsuchen

47. Bitte sagen Sie mir zu jeder der folgenden Aussagen, inwieweit diese Ihrer Meinung nach auf Sie zutrifft.
Bitte antworten Sie auf einer Skala von 1=trifft vollig zu bis 5=trifft Gberhaupt nicht zu.

471
47 2

473
47 4
475

47 6
47.7
478

47 9

Wert

Ich weill immer, wo ich einen guten Parkplatz finde, wenn ich Erledigungen in meinem Wohnort
mache.

Ich mache mir Sorgen Uber die Auswirkungen von Verkehrslarm und Abgasen auf mich und
meine Familie.

Ich weill Uber die Abfahrtszeiten der 6ffentlichen Verkehrsmittel in der ndheren Umgebung
meiner Wohnung gut Bescheid.

In meinem Alltag verwende ich immer das gleiche Verkehrsmittel, ohne darlber nachzudenken.

Ich glaube, dass die Beniitzung der 6ffentlichen Verkehrsmittel, Radfahren und zu FuR gehen
wichtig fiir den Umweltschutz ist.

Mir ist es viel zu anstrengend, Einkdufe und Erledigungen mit dem Rad zu machen.

Menschen, die mir nahestehen, sind im Alltag meistens mit dem Auto unterwegs.

Ich finde mich im StraBennetz in meiner Umgebung mit dem Rad zurecht.

Menschen, die mir nahestehen, denken dass ich auf meinen alltaglichen Wegen die 6ffentlichen

Verkehrsmittel niitzen, mit dem Rad fahren oder zu Ful’ gehen sollte.

AbschlieBend mochte ich mich bei lhnen herzlich fiir Inre Geduld und lhre Miihe
bedanken. Vielen herzlichen Dank!

[INT: 5 Euro Entschddigung ausbezahlen, Empfangsbestdtigung unterschreiben lassen]

Zum Schluss hétte ich noch eine Bitte: Die Universitdt Graz muss sich von der ordnungsgemaRen Durchfiihrung
dieses Interviews vergewissern. Dirfte ich mir zu diesem Zweck bitte lhre Telefonnummer oder Email-Adresse
notieren? Dann hatten meine Auftraggeber die Mdglichkeit in den ndchsten Wochen Kontakt mit Ihnen
aufzunehmen, um nachzufragen, ob ich dieses Interview gewissenhaft und vollstandig durchgefiihrt habe.

Ich mochte IThnen nochmals versichern, dass lhre persdnlichen Daten streng vertraulich behandelt werden und
keinesfalls an Dritte weitergegeben werden. Ihre Daten werden nicht fiir Werbezwecke verwendet.

Telefonnummer der befragten Person:

oder

Email-Adresse der befragten Person:

10
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