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Kurzfassung

Kurzfassung

Trotz zunehmendem Bewusstsein der Bedeutung und entsprechenden Investitionen zur
Forderung des Fuss- und Veloverkehrs in den vergangenen zwei Jahrzehnten sind die
Potenziale des Langsamverkehrs in der Schweiz langst nicht ausgeschopft. Die Erfahrung
aus der bisherigen Férderpraxis zeigt, dass Einzelmassnahmen, wie sie in der Regel reali-
siert werden, zu keiner spiirbaren Anderung des Mobilitatsverhaltens fiihren. Ein mégli-
cher Ansatz zur signifikanten Erh6hung des Anteils der Wegetappen des Fuss- und Velo-
verkehrs liegt darin, im Sinne einer stimmigen Kombination von Einzelmassnahmen

Massnahmenpakete zu bilden. Als Vorteile sind insbesondere Systemnutzen (Synergien

zwischen Massnahmen) sowie zielgruppengerecht(er)e Angebote zu erwarten.

Ein vielversprechender methodischer Ansatz zur Paketbildung stellt die Adaption des

klassischen Marketingansatzes dar. Dieser gilt als absatzférderndes Managementsystem

und ist in der strategischen Unternehmensfliihrung ein weit verbreitetes empirisches Fiih-
rungsinstrument. Im Rahmen der Forschungsarbeit wird die Grundmethode auf den Fuss-
und Veloverkehr Ubertragen, aufgrund aufgetauchter Defizite weiterentwickelt und unter

Einbezug von in der Praxis tatigen Experten auf die Eignung fUr den Einsatz in der Praxis

beurteilt. Die Bildung von Massnahmenpaketen erfolgt auf der Basis 114 moglicher

Massnahmen fir den Fuss- und 179 mdglicher Massnahmen fur den Veloverkehr, die in

einer Datenbank mit marketingrelevanten Attributen codiert sind. Diese decken fir aus-

gewahlte Handlungsfelder (strategische Geschaftsfelder) und Tragerschaften den ,,Durch-
schnittsfall” ab.

Die Forschungsarbeit fiihrt zu folgenden zentralen Schlissen:

- Der auf den Fuss- und Veloverkehr adaptierte Marketingansatz erweist sich grund-
satzlich als geeignetes Instrumentarium, die Wirksamkeit von Férderbestrebungen
durch die marketinggestitzte Bildung von Massnahmenpaketen zu erhéhen. Starken
sind die Fokussierung auf erfolgversprechende Handlungsfelder, das Ausrichten des
Massnahmenentwicklungs- und Evaluationsprozesses auf qualitative und quantitative
Zielgrossen, die explizite Berlicksichtigung von Forderaktivitaten auch auf neue Ziel-
gruppen, die Plausibilitdt der generierten Massnahmenpakete sowie die Eignung des
Marketing-Mix (Gruppen marktgerichteter Massnahmen) als geeignetes Kontrollin-
strument.

- Effektivitat und Effizienz von Massnahmenpaketen kénnen optimiert werden, wenn
die im Rahmen der Forschungsarbeit ermittelten zentralen Grundsatze zur Paketbil-
dung beriicksichtigt werden.

- Die generierten modellhaften Massnahmenpakete sind zu generell, als dass sie in
dieser Form fur die Praxis tauglich waren. Es zeigt sich, dass die Bildung von Mass-
nahmenpaketen erst an der Schnittstelle zu den lokalen Chancen und Synergien

sinnvoll méglich ist. Die Methode ist deshalb entsprechend zu erweitern.

Buro fur Mobilitat AG, LP Ingenieure AG Seite V 2007
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Résumé

Malgré une prise de conscience grandissante de la signification et des investissements
conséguents pour la promotion du trafic piétonnier et cycliste au cours des deux décen-
nies passées, les potentiels du trafic lent ne sont pas, et de loin, épuisés. Les expériences
tirées de la pratique actuelle montrent que les mesures isolées, telles qu’elles sont en
général réalisées, n‘ont pas d’influence notable sur les comportements de mobilité. Une
approche possible pour augmenter de maniere significative la part des déplacements
accomplie par les piétons et les cyclistes est de proposer des programmes de mesures,
sous forme de combinaisons intéressantes de mesures. Les avantages attendus sont parti-
culierement les synergies entre les mesures ainsi que des offres bien ciblées sur des grou-
pes particuliers.

Une autre approche méthodique, nettement plus prometteuse que I'élaboration de pro-
grammes de mesures, est |'adaptation de I'approche marketing classique. Celle-ci sert de
systéme de gestion efficace et représente un instrument de gestion empirique tres répan-
du dans la direction d’entreprise. Dans le cadre de ce projet de recherche, la méthode de
base a été adaptée pour le trafic piétonnier et cycliste et développée sur la base des défi-
cits connus. Son aptitude a étre mise en ceuvre dans la pratique a également été évaluée
par des experts actifs dans le domaine. L'élaboration de programmes de mesures se fait
sur la base de 114 mesures possibles pour les piétons et de 179 mesures possibles pour
les cyclistes. Ces mesures se trouvent dans une banque de données et sont codées avec
des attributs ayant trait au marketing. Ces attributs couvrent le ,,cas moyen” pour les
champs d’actions sélectionnés (champs d’affaires stratégiques) et les responsabilités choi-
sies.

Le projet de recherche arrive aux conclusions principales suivantes:

- L'approche marketing, adaptée pour le trafic piétonnier et cycliste, se révele étre un
instrument adéquat pour accroftre I'efficacité des efforts de promotion, notamment
par |'élaboration de programmes de mesures s'appuyant sur le marketing. Les atouts
sont les suivants:

- la concentration sur des champs d’action prometteurs,

- l'alignement du processus de développement des mesures et d’évaluation sur
des objectifs qualitatifs et quantitatifs,

- la prise en considération explicite d’activités de promotion également pour des
nouveaux groupes cibles,

- la plausibilité des programmes de mesures générés ainsi que

- l'adaptation du ,Marketing-Mix"” (groupes de mesures ciblées sur le marché) en
tant qu’instrument de controle efficace.

- L'efficacité et I'efficience des programmes de mesures peuvent étre optimisées lors-
que les éléments fondamentaux déterminés par le projet de recherche sont pris en
considération pour |'élaboration de programmes.

- Les programmes de mesures générés par le modéle sont trop généraux pour étre
utiles tels quels dans la pratique. L'élaboration de programmes de mesures ne de-
vient intéressante et judicieuse que lorsque les chances et les synergies locales sont
intégrées. Il faut donc développer cette méthode dans ce sens.

Traduction: Nathalie Reichert, Metron AG, Brugg
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Summary

Summary

The potential of non motorized traffic is by far not fully exploited in Switzerland even
though there has been an increase in the awareness of its importance and in according
investments in cycling and pedestrian traffic in the past two decades.

The experience with traditional promotion measures shows that the usual singular meas-
ures do not lead to a significant change in mobility behaviour. A possible approach to
increase pedestrian and bike traffic is to combine coherent singular measures to create
packages. In doing so one would expect synergy effects and ranges of products which
are (more) suitable for the target groups. The adaptation of the classic marketing ap-
proach is a promising methodological approach to create these packages. This approach
is considered to be sales promoting and is a commonly used empiric management in-
strument in corporate governance.

Therefore in this research project the basic method is transferred to pedestrian traffic and
cycling. Deficits that appear are enhanced and the method is then assessed for its practi-
cal suitability involving practice oriented experts.

The formation of packages is carried out on the basis of 114 possible measures for pe-
destrian traffic and 179 possible measures for cycling. These measures are kept in a data-
base and are encoded with attributes relevant to marketing. They cover the “average

case” in chosen areas of application and the responsible bodies.

The research project leads to the following main conclusions:

- The adaptation of the marketing approach for pedestrian traffic and cycling

proves to be a suitable instrument to increase the effectiveness of promotion
measures through the creation of packages.
The strong points are: focus on promising fields of action, the development and
evaluation processes are focused on quantitative and qualitative goals, the ex-
plicit consideration of new target groups, the plausibility of the generated pack-
ages and the suitability of the marketing mix (groups of market-oriented meas-
ures) as a controlling instrument.

- The effectiveness und efficiency of packages can be optimised if the main princi-
pals of package building that are derived from the research project are taken
into consideration.

- The generated models of packages are too general to be made standard prac-
tice. It is shown, that the formation of packages of measures only makes sense
at the interface of local opportunities and synergies. Thus the method need be
appropriately extended.

Translation: Julian Baker, Biro fur Mobilitat AG, Bern/Burgdorf
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1 Auftrag und Zielsetzung

1.1 Auftrag und Auftragsanalyse

Die Forderung nach einer splrbaren Erhéhung des Anteils des Fuss- und Veloverkehrs am

Gesamtverkehr ist aufgrund der umweltschonenden, platzsparenden, kostenglinstigen

und gesundheitsférdernden Wirkung in jeder zeitgeméassen Mobilitatsstrategie an promi-

nenter Stelle verankert. Obwohl die Liste der méglichen Massnahmen lang und das Be-
wusstsein zur Forderung des Fuss- und Veloverkehrs in den vergangenen zwei Jahrzehn-
ten gestiegen ist, schdpfen das Zufussgehen und das Velofahren ihre Potenziale langst
nicht aus. So sind in der Schweiz (Bundesamt fir Raumentwicklung, Bundesamt fiir Sta-

tistik, 2001: 34):

- 12% der Autofahrten und ca. 20% der Tram- und Busfahrten nicht langer als 1 km,
was einer idealen, attraktiven oder zumindest zumutbaren Fussdistanz entspricht (15
Minuten Wegzeit).

- 34% der Autofahrten sowie ca. 60% der Tram- und Busfahrten nicht ldnger als 3
km, was einer idealen, attraktiven oder zumindest zumutbaren Velodistanz entspricht
(10 Minuten Weggzeit).

- 50% der Autofahrten sowie ca. 80% der Tram- und Busfahrten nicht langer als 5
km. Auf diesen Strecken ist das Velo immer noch konkurrenzfahig (15-20 Minuten
Wegzeit).

Demzufolge nennt die Auftragsumschreibung (Ausschreibung der Forschungsarbeit vom
August 2003) als zentrales Forschungsziel, auf Schweizer Verhaltnisse anwendbare Mass-
nahmenpakete zur Férderung des Fuss- und Veloverkehrs zu erarbeiten, die die Wirksam-
keit der Forderpraxis erhdhen und die Potenziale des Fuss- und Veloverkehrs besser aus-

schopfen.

Diese Stossrichtung steht inhaltlich in enger Verflechtung mit dem Entwurf des Leitbildes
Langsamverkehr des Bundes (UVEK, 2002), unter das alle mit menschlicher Muskelkraft
angetriebenen Fortbewegungsarten zu Fuss, auf Radern und Rollen (Fussverkehr und
Wandern, Velo fahren sowie fahrzeugahnliche Gerate wie Inline-Skates) fallen. Das Leit-
bild stellt die Handlungsgrundlage fur alle Beteiligten und Betroffenen dar und zielt auf-
grund der wachsenden Verkehrsprobleme (insbesondere in Agglomerationen und Stad-
ten) auf die Erhéhung des Anteils des Langsamverkehrs am Gesamtverkehr. Mittelfristig
soll der Langsamverkehr denselben Status wie der 6ffentliche und der motorisierte Indivi-
dualverkehr erreichen, damit sich die Mobilitat in der Schweiz Richtung Nachhaltigkeit

entwickelt. Konkret nennt das Leitbild als Zielgrésse eine Zuwachsrate des Anteils der

Buro fur Mobilitat AG, LP Ingenieure AG Seite 1 von 69 2007
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Wegetappen des Langsamverkehrs (Fussverkehr und Wandern, Veloverkehr, fahrzeug-
ahnliche Gerate) um 15% innert 10 Jahren. Im Jahr 2000 wies der Langsamverkehr nach
Wegetappen einen Anteil von rund 47% (Fussverkehr: 41%, Veloverkehr: 6%) aus (Bun-
desamt fUr Raumentwicklung, Bundesamt flr Statistik, 2001: 40).

Das Leitbild Langsamverkehr wurde 2003 in eine breite Vernehmlassung geschickt und

wird nun schrittweise umgesetzt.

Die bisherige Praxis zur Férderung des Zufussgehens und Velofahrens in Gemeinden und

Kantonen ist fir die Stabilisierung und den Ausbau des Anteils des Langsamverkehrs am

Gesamtverkehr unabdingbar. So wird aufgrund teilweise bestehender grosser Defizite

insbesondere die Verbesserung der Verkehrsnetze mit dem Ziel zusammenhangender,

sicherer und attraktiver Wege fur den Langsamverkehr auch in Zukunft von grosser Wich-
tigkeit sein. Die bisherige Forderpraxis weist jedoch auch Licken auf. Die Defizite bei der

Ausschépfung der Potenziale fur den Fuss- und Veloverkehr liegen aus der Sicht des Be-

arbeiterteams hauptsachlich in folgenden Bereichen:

- Die Forderung des Zufussgehens und Velofahrens fokussiert vorwiegend auf die
Schaffung neuer oder auf die Verbesserung bestehender Infrastrukturen.

- In der Schweiz sind fir die Infrastrukturen weitgehend die zustdndigen Amtsstellen
bei Gemeinden, Stadten und Kantonen verantwortlich. Diese gehen in der Tradition
des klassischen Ingenieurwesens davon aus, dass das Velo und die Fusse Verkehrsmit-
tel sind, die vorwiegend oder einzig mit entsprechenden Angeboten im infrastruktu-
rellen Bereich geférdert werden kénnen.

- Heutige Férdermassnahmen fokussieren auf die Bedirfnisse bestehender Nutzerseg-
mente. Nicht analysiert werden die Bedirfnisse potenzieller Nutzer. Ebenso fehlt eine

gesamtheitliche Analyse der Beddirfnisse aus Nutzersicht (,, customer focus”).

Auf der Massnahmenebene zeigt es sich in der Praxis, dass Einzelmassnahmen in der
Regel keine hinreichende Anderung des Mobilititsverhaltens herbeifiihren kénnen. Pra-
xiserfahrungen legen daher nahe, dass die Férderung des Fuss- und Veloverkehrs einem
Anliegen entspricht, das breit wirken muss und langere Zeit in Anspruch nimmt. Die BUn-
delung von Massnahmen zu Massnahmenpaketen kann im Sinne der Auftragsumschrei-
bung die Férderbestrebungen wirksam unterstiitzen. Insbesondere steht dabei der wir-
kungsvolle Einsatz der in Zukunft vorhandenen und neu zu generierenden Ressourcen im

Mittelpunkt.

Unter Massnahmenpaket wird die stimmige Kombination von Einzelmassnahmen ver-

standen. Von ihm sind folgende Vorteile zu erwarten:

- Systemnutzen:

Buro fur Mobilitat AG, LP Ingenieure AG Seite 2 von 69 2007
Masciadri ¢ & d AG, buro fir utopien



FA SVI 2001/504 Marketingansatz im Fuss- und Veloverkehr
Auftrag und Zielsetzung

Es wird ein Angebot von aufeinander abgestimmten Massnahmen zur Verbesserung
der gesamten Wegekette und der Nutzung von Synergien geschaffen. Umgestiegen
wird erst, wenn das Gesamtangebot mindestens so attraktiv erscheint als die bisheri-
ge Ldsung.

- Zielgruppengerechte Angebote:

Fur verschiedene Zielgruppen werden unterschiedliche Massnahmen und Massnah-
menpakete geschaffen.

- Flachige Abdeckung:

FUr unterschiedliche Gebiete mit verschiedenen Anforderungen werden erganzende
Massnahmen geschaffen.

- Soziale Dynamik:

Meist kénnen Verhaltensanderungen erst greifen, wenn eine hinreichende Anzahl
von Menschen sich zu Alternativen bekennt. Dies ist nur dann zu erreichen, wenn die
Massnahmen(pakete) grossflachig und langfristig eingesetzt werden kénnen, be-
kannt sind und sie sich zum Trend oder Standard entwickeln.

- Kommunikative Beachtung:

Innerhalb des allgemeinen Kommunikationsflusses geht die Fuss- und Veloférderung
oft unter. Massnahmenpakete erméglichen es, die Anstrengungen zu bindeln und

entsprechend wirkungsvoller zu kommunizieren.

1.2 Marketing als moéglicher Losungsansatz

Vor dem Hintergrund der festgestellten Mechanismen bei der Férderung des Fuss- und
Veloverkehrs sind neue Blickwinkel und methodische Ansatze gefragt, die einerseits einen
splrbaren Beitrag zur Veranderung des Modalsplits zu Gunsten des Fuss- und Velover-
kehrs leisten kénnen und andererseits mithelfen, das Verhaltnis zwischen Kosten und
Nutzen zu optimieren. Dazu ist eine Gesamtsicht von Massnahme und Wirkung anzu-
streben. Ein vielversprechender Lésungsansatz zur Erreichung dieses Ziels liegt darin, den
klassischen Marketingansatz anzuwenden (Kapitel 2). Unter Marketing ist mit der Pramis-
se der Sicht auf alle Schritte, die ein Produkt erfolgreich in den Markt einbringen, nicht
bloss Werbung oder Vermarktung zu verstehen. Mit dem Marketingansatz kénnen Ge-
samtprogramme entwickelt werden, die — auf die Férderung des Fuss- und Veloverkehrs

Ubertragen — der Zielsetzung der Bildung von Massnahmenpaketen entsprechen.
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1.3 Zur Anwendung des Marketingansatzes

1.3.1 Stand der Forschung

Die Fordermassnahmen fur den Fuss- und Veloverkehr sind im Infrastrukturbereich recht
gut erforscht. In der Schweiz tragen dazu insbesondere zahlreiche SVI-Forschungs-
berichte zu dieser soliden Grundlage bei. In zahlreichen Studien und Publikationen wird
zudem darauf verwiesen, dass die Vermarktung zur Forderung des Fuss- und Velover-

kehrs wichtig sei.

Der Marketingansatz, wie er im Rahmen der Forschungsarbeit zur Anwendung kommen
soll, wird im Konsumguterbereich erfolgreich praktiziert, im Bereich des Fuss- und Velo-
verkehrs wurde er aber bislang nirgends umfassend eingesetzt. Marktanalysen und
Marktstudien zur Férderung des Fuss- und Veloverkehrs nach einem ganzheitlichen, klas-
sischen Marketingansatz existieren kaum und lediglich in Form von Ansdtzen (z.B. Haase
M., Pfeil M., 2003). Eine erwdhnenswerte Ausnahme bildet das Instrumentarium des
individualisierten Marketings Indimark® (Brog W. et al., 2002), das nach erfolgreicher
Implementierung im 6ffentlichen Verkehr auch auf den Umweltverbund erweitert wurde.
Indimark® basiert auf dem direkten Dialog mit der Bevolkerung ("Dialog-Marketing").
Dem Konzept liegt ein personalisierter, kundenorientierter Ansatz mit dem Ziel zu Grun-
de, die Verkehrsmittelwahl zu Gunsten der umweltfreundlichen Verkehrsmittel zu veran-

dern.

Im Gegensatz zum Fuss- und Veloverkehr haben sich im Zuge der Liberalisierung des
offentlichen Verkehrs die Transportunternehmen mehr und mehr der privatwirtschaftli-
chen Unternehmensfiihrung verschrieben und agieren heute in den Bereichen Produkt,
Markt und Verkauf oftmals nach gesamtheitlichen Marketingansdtzen. An dieser Stelle
sei die Studie ZIMONA erwahnt, die Zielgruppen und deren Mobilitatsbedirfnisse im
Nahverkehr auf einem einstellungsbasierten Zielgruppenansatz untersuchte und dabei

sechs verschiedene Mobilitatstypen ermittelte (Hunecke M. et al., 2005).

1.3.2 Bisherige Anwendung des Marketingansatzes im Fuss- und Veloverkehr

In der Praxis sind auf allen Ebenen diverse Aktivitaten zur Forderung des Fuss- und Velo-
verkehrs im Gang, die dem gesamtheitlichen Marketingansatz insofern Rechnung tragen,
als dass die Massnahmen mit infrastruktur-, dienstleistungs- und kommunikationsorien-
tiertem Charakter ein breites Spektrum mit entsprechend vielféltigem Marketing-Mix
(Gruppen marktgerichteter Massnahmen) abdecken. Diese umsetzungsorientierten Aktivi-
taten erfolgten bisher auf Initiative von einzelnen Stadten, Regionen, Kantonen oder

privaten Tragerschaften. Auf Bundesebene ist mit dem Leitbild Langsamverkehr (UVEK,
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2002) ein strategisches Instrument geschaffen worden, das aus der Optik des Marketing-

ansatzes als ausserst substanziell betrachtet werden darf (Kapitel 3.1.2).

1.4 Zielsetzungen

Aus der vorangegangenen Analyse folgt fir die Forschungsarbeit eine methodische und

eine inhaltliche Zielsetzung:

Ziel 1:
Adaption des klassischen Marketingansatzes aus der Unternehmensfiihrung auf den
Fuss- und Veloverkehr und dessen Beurteilung hinsichtlich seiner Eignung fur den Ein-

satz in der Praxis.

Begriindung: Die Foérderung des Fuss- und Veloverkehrs ist bisher kaum zielgruppenspezi-
fisch erfolgt, sondern "flachendeckend". Dies macht insofern Sinn, als generelle Verbes-
serungen flr Zufussgehende und Velofahrende allen zu Gute kommen, die die Angebote
nutzen. Die Erfahrung zeigt jedoch, dass insbesondere das Fehlen einer zielgruppenspezi-
fischen Ansprache dazu fiihrt, dass kaum neue Personen oder Personengruppen gewon-
nen werden kénnen. Der Marketingansatz als ganzheitlicher Steuerungsansatz von Pro-

dukt, Markt und Verkauf bietet hierzu die Méglichkeit, neue Zielgruppen anzusprechen.

Ziel 2:
Erarbeitung wirksamer Massnahmenpakete, die als Grundlage fur die Verdnderung des

Modalsplits zu Gunsten des Fuss- und Veloverkehrs dienen kénnen.

Begriindung: Aufgrund der Erfahrungen mit den bisherigen Férderungsmassnahmen ist
es bereits recht schwierig, die bisherigen Velofahrenden und Zufussgehenden bei ihrem
Verkehrsverhalten halten zu kénnen. Andererseits sollen zusatzliche Personen gewonnen
werden. Daflir mUssen neue Angebotsnetze, Mobilitdtsketten und Dienstleistungen an-
geboten werden, die auf spezifische Kundengruppen - insbesondere auf Potenziale beim
motorisierten Individualverkehr - zugeschnitten sind. Dieser Weg fuhrt Gber die gezielte
Wahl von Massnahmen und deren Blindelung zu Massnahmenpaketen, die sowohl innert
Uberblickbaren Fristen realisiert werden kénnen sowie eine Synergiewirkung und damit
eine hohere Wirksamkeit versprechen als die Realisierung von Einzelmassnahmen ohne

inneren Zusammenhang.
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1.5 Forschungsfragen

Aus der Auftragsanalyse und den Zielsetzungen leiten sich vier konkrete Forschungsfra-

gen ab, die im Rahmen der Forschungsarbeit in unterschiedlicher Vertiefung beantwortet

werden sollen:
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1.6 Output der Arbeit

Die Forschungsarbeit zielt mit der Anwendung des Marketingansatzes auf eine Neubeur-
teilung der fuss- und veloverkehrsbezogenen Massnahmen und soll damit das Instrumen-
tarium, das den Akteuren heute auf der konkreten Umsetzungsebene zur Verfligung
steht, erweitern. Die Studie richtet sich an Trager und Initianten von Massnahmen, insbe-
sondere an die 6ffentliche Hand (Politik, Verwaltung), an Beratende / Planende (Mobili-
tatsberaterlnnen, Verkehrsplanerinnen, Raumplanerinnen, Ingenieurlnnen, Architektin-
nen, Marketing-/Kommunikationsfachleute) sowie an Verbande, Transportunternehmen,

Unternehmen, Organisationen und Interessengruppen.

Konkret beinhaltet die Forschungsarbeit fur Forschung und Praxis folgende Ergebnisse:

- Methode:
Der Marketingansatz als bewdhrte Grundmethode in der Unternehmensfiihrung wird
beschrieben und auf den Fuss- und Veloverkehr Gbertragen. Zu diesem Zweck wird er
weiterentwickelt, damit er mdéglichst gut zum Tragen kommt. Zum besseren Ver-
standnis des verwendeten Marketingansatzes wird erganzend ein Begriffssystem
entwickelt, das die fir die Forschungsarbeit relevanten Marketing-Begriffe definiert

und diese fir den Anwendungsbereich des Fuss- und Veloverkehrs interpretiert.

- Beurteilung der Methode:

Die Methode wird aufgrund von erarbeiteten Massnahmenpaketen hinsichtlich ihrer
Eignung fir den Einsatz in der Praxis beurteilt. Es werden Mdéglichkeiten einer sinn-
vollen Weiterentwicklung aufgezeigt.

- Praxiserprobte Massnahmenpakete:

Es wird eine umfangreiche Datenbank auf Windows Access-Basis aufgebaut, mit de-
ren Hilfe modellhafte Massnahmenpakete nach ausgewahlten Handlungsfeldern und
Tragerschaften gebildet werden kdnnen. Zwei solche Massnahmenpakete werden
durch in der Praxis tatige Experten beurteilt und fliessen als konkrete Ergebnisse in
den Forschungsbericht ein. An einem Anwenderbeispiel wird zudem aufgezeigt, wie
und in welcher Form ein Trager die modellhaften Massnahmenpakete fur sich nutz-

bar machen kann.
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1.7 Eingrenzungen

Aufgrund der Beschlisse von Begleitkommission und Bearbeiterteam wird die Studie wie

folgt eingegrenzt:
Die Forschungsarbeit orientiert sich grundsatzlich an schweizerischen Verhaltnissen,
bestehende Massnahmen aus dem Ausland fliessen jedoch ebenfalls ein. Diese Ein-
schrankung ist vor allem bei der Bearbeitung der Fallbeispiele von Bedeutung.
Als Zielgruppen werden sowohl die Verkehrsteilnehmenden einbezogen, die zu Fuss
oder mit dem Velo unterwegs sind, als auch jene, die potenziell zu Fuss und mit dem
Velo unterwegs sein kénnten.
Die Massnahmen, die den zu bildenden Massnahmenpaketen zu Grunde gelegt wer-
den, fordern das Zufussgehen und Velofahren durch Anreize. Verbote, die beispiels-
weise den motorisierten Individualverkehr einschranken und damit indirekt positiv auf
das Zufussgehen und das Velofahren wirken kénnen, gelangen als mogliche Mass-
nahmen nur dann zur Anwendung, wenn sie auch direkt wirksame Aspekte im Sinne
von Anreizen enthalten.
Ein Teil der Massnahmen erfillen die rechtlichen Voraussetzungen nur bedingt. Da-
mit gilt mit Blick auf die Praxis, dass die Anzahl der heute schon einsetzbaren Mass-
nahmen im Gegensatz zu den im Rahmen der Studie verwendeten Massnahmen
kleiner ist.
Das Vorgehen im Rahmen der Forschungsarbeit fokussiert auf den ,Durchschnittsfall
Schweiz” und nimmt situative (lokale) Rahmenbedingungen nicht auf.
Es werden keine Massnahmen einbezogen, die das Wandern spezifisch fordern.
Behinderte sind aufgrund ihrer spezifischen Anforderungen nur so weit einbezogen,
als dass die auf Nicht-Behinderte ausgerichteten Massnahmen auch fir sie wirksam

sind.

Buro fur Mobilitat AG, LP Ingenieure AG Seite 8 von 69 2007
Masciadri ¢ & d AG, buro fir utopien



FA SVI 2001/504 Marketingansatz im Fuss- und Veloverkehr
Methodischer Rahmen

2 Methodischer Rahmen

Die Bildung von Massnahmenpaketen zur Fdrderung des Fuss- und Veloverkehrs basiert
im Rahmen der Forschungsarbeit auf der Anwendung des klassischen Marketingansatzes.
Er gilt als absatzférderndes Managementsystem und ist in der strategischen Unterneh-
mensflihrung heute ein sehr weit verbreitetes Fiihrungsinstrument. Der Marketingansatz
ist ein empirisches Instrument, das keinen Anspruch auf ein exaktes wissenschaftliches
Modell in mathematischem Sinne erhebt. Der Ansatz ist jedoch in der Praxis erprobt und
hat sich bewahrt. Die vorliegende Forschungsarbeit bezweckt, die Sichtweise des strategi-
schen Marketings mit dem entsprechenden methodischen Instrumentarium auf das Um-

feld des Fuss- und Veloverkehrs zu adaptieren.

Dieser methodische Rahmen wird in diesem Kapitel definiert. Der Marketingansatz wird
eingefthrt und die entsprechenden Arbeitsschritte erldutert. Insbesondere wird zwischen
der klassischen Grundmethode und deren Erweiterung im Hinblick auf eine erfolgreiche
Anwendung im Fuss- und Veloverkehr unterschieden. Die in der Arbeit verwendeten
zentralen Begriffe aus dem Marketing und deren Umlegung auf das Forschungsthema
der Fuss- und Veloverkehrsférderung werden zudem in einem praxisorientierten Begriffs-

system definiert und einander gegentbergestellt (Anhang A).

2.1 Marketingansatz

Der verkehrsplanerische Ansatz nimmt in erster Linie eine raumliche Analyse vor und zeigt
die erforderlichen Massnahmen im Bereich der Infrastruktur auf. Auf der anderen Seite
erlaubt er auch Aussagen Uber die Potenziale im Fuss- und Veloverkehr, indem die Ver-
kehrsbeziehungen und Bewegungen quantitativ und qualitativ erfasst werden.

Mit dem Marketingansatz wird diese Sichtweise erweitert, indem die Bedurfnisse der
Nutzerinnen resp. Kundenlnnen als auch der potenziellen Nutzerlnnen umfassend und
systematisch analysiert werden. Der Ansatz zeigt die Defizite im gesamten Umfeld auf
und erlaubt es daher, mit Massnahmen gezielt auf die georteten Defizite zu reagieren
und stimmige Massnahmenpakete zu bilden. Fir den Marketingansatz ist der verkehrs-

planerische Ansatz eine wichtige Grundlage. Die beiden Ansatze erganzen sich somit.

Der Erfolg des Marketingansatzes in der unternehmerischen Praxis basiert auf folgenden
wesentlichen Starken:
- Die Bedurfnisse des Kunden werden in den Mittelpunkt gestellt ("customer focus").

Diese Sichtweise setzt sowohl bei den Problemen an, die potenzielle Kunden effektiv
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empfinden und l6sen méchten als auch bei latent vorhandenen Problemen, die der
Sensibilisierung und Lésung harren (z.B. kann die ungenligende Verfligbarkeit von
Parkplatzen beim Einkaufszentrum durch einen Hauslieferdienst und die Moglichkeit
des Zufussgehens geldst werden).

- Das systematische Vorgehen unter Berlcksichtigung aller Schritte auf dem Weg zur
erfolgreichen Marktprasenz (z.B. Analyse, Angebot, Verkauf, Anreiz). Das Umfeld
wird systematisch auf die Attraktivitat und die relative Wettbewerbsstarke ausge-
leuchtet. Daraus werden die relevanten Defizite ersichtlich.

- Mit der Fokussierung auf den Markterfolg wird eine maximale Effizienz bei be-
schrankten Mitteln sichergestellt.

- Die Bedurfnisse werden gesamthaft erfasst und erst auf Massnahmenebene auf die
einzelnen Trager und Akteure aufgeteilt. Dies setzt jedoch auch voraus, dass die o-
berste Koordination von einer Tragerschaft erfolgt und eine Ubergeordnete Strategie
und ein Leitbild vorliegt.

- Der Einbezug der wesentlichen Akteure. Dies fihrt zu verschiedenen Marketingaktivi-
taten und damit zu verschiedenen Bereichen von Marketing. Diese lassen sich aus der
unternehmerischen Praxis wie folgt auf das "Unternehmen" Staat und die fuss- und

veloverkehrsbezogenen Produkte Ubertragen (Abb. 1):

®,
2O 2 h
< .L CA)
A = A
T @ = 2
SN .9
L X %’w

interaktives
Mitarbeiter Marketing Kunden

Abb. 1:  Modell des Dienstleistungsmarketings mit dem Unternehmen "Staat" und den fuss- und
veloverkehrsbezogenen Produkten

Externes Marketing befasst sich mit den Aktivitaten des Unternehmens zur Erstellung, zur

Preisbildung, zum Vertrieb und zur Absatzférderung des Produktes.
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Internes Marketing befasst sich mit den Aktivitaten, welche das Unternehmen durchfiihrt,

um sein Personal auszubilden und zu motivieren, damit es den Kunden voll zufrieden
stellen kann.

Interaktives Marketing befasst sich damit, wie geschickt die Pflege der Kundenkontakte

durch die Mitarbeiter erfolgen.

Staatliche Marketingmassnahmen sollen sich daher nicht auf das externe Marketing be-
schranken. Im Bereich des internen Marketings, d.h. bei der Information und Schulung
des eigenen Personals aus Verwaltung und Politik, liegt ein sehr grosses Potenzial. Da-
durch kann der gesellschaftspolitische Prozess und die Innovation beim Produkt (Infra-
struktur, Bewegungsmittel und Dienstleistungen) beschleunigt werden, d.h. die Mass-
nahmen stossen zu einem friheren Zeitpunkt auf eine wesentlich breitere Akzeptanz.
Das interne Marketing hat auch deshalb eine besonders hohe Bedeutung, weil die Infra-
struktur und teils Dienstleistungen im Wesentlichen durch Politik und Verwaltung bereit-

gestellt werden.

2.2 Adaptierter Marketingansatz

Bei der Anwendung des Marketingansatzes auf den Fuss- und Veloverkehr zeigt es sich,
dass dieser in verschiedener Hinsicht zu kurz greift. Der gesamte Bereich der Dienstleis-
tungen, die Abldufe zur Organisation und Verwaltung der Infrastruktur sowie die im

Rahmen der Férderung des Fuss- und Veloverkehrs angestrebten Verhaltensanderungen

werden durch die klassischen Gruppen marktgerichteter Massnahmen ungentgend er-

fasst. Das Instrumentarium der Grundmethode wird deshalb in folgenden drei Bereichen
erweitert:

- Die im Konsumgutermarketing klassischen Gruppen von marktgerichteten Massnah-
men (Product, Price, Place, Promotion) werden durch zusatzliche Gruppen erweitert
(Physical Evidence, People, Process, Peace, Pride, Power).

- FUr die Bildung von sich unterscheidenden Handlungsfeldern wird neben den Ver-
kehrszwecken und dem Raum zusatzlich das Instrumentarium der Psychografie, das
Werte und Einstellungen abbildet, erganzt.

- Nebst quantitativen werden auch qualitative Zielsetzungen verfolgt (z.B. Image).

2.3 Vorgehensmodell: Arbeitsschritte und Begriffe

Das Vorgehensmodell der Forschungsarbeit basiert auf dem klassischen Marketingansatz
(z.B. Kotler P., 2000) sowie dessen Weiterentwicklung im Rahmen der Forschungsarbeit

(Kapitel 2.2). Im Folgenden wird diese adaptierte Vorgehensweise auf die Férderung des
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Fuss- und Veloverkehrs mittels Bildung von Massnahmenpaketen tUbertragen. Grob unter-

teilt sich das Vorgehen in funf Phasen:

Analyse:
- Klarung der strategischen Rahmenbedingungen

- Bildung von in sich stimmigen Handlungsfeldern
- Ausleuchtung des Umfeldes des Fuss- und Veloverkehrs hinsichtlich Markt und Kon-

kurrenz

Strategie:
- Auswahl strategischer Geschaftsfelder (SGF)

- Ermittlung von Entwicklungspotenzialen und strategischen Erfolgsfaktoren

- Definition quantitativer und qualitativer Zielsetzungen

Marketing-Mix:

- Sammlung vorhandener Massnahmen und Ergdnzung mit neuen Massnahmenvor-
schlagen

- Kontrolle anhand des Instrumentariums des Marketing-Mix-Ansatzes, ob eine aus-

gewogene Auswahl an Massnahmen existiert

Massnahmenpakete:

- Zuordnung der Massnahmen zu Tragerschaften, Zielgruppen und Zielerwartungen

- Bewertung der Effizienz resp. der Forderbeitrage der Einzelmassnahmen

- Bildung von Massnahmenpaketen unter Berlicksichtigung von Grundsatzen wie aus-
gewogener Marketing-Mix, Erkennbarkeit eines Systemnutzens (Synergien) oder Be-
rlcksichtigung mittlerer und héherer Forderbeitrage

- Beurteilung von Modellpaketen durch Experten aus der Praxis

Umsetzung:
- Die Realisierung von Massnahmenpaketen ist nicht Teil des Forschungsauftrages und

wird deshalb erst in den Schlussfolgerungen und den Ansatzen zur Weiterentwick-

lung des Marketingansatzes (Kapitel 8 und 9) wieder thematisiert

Das Vorgehensmodell ist in Abb. 2 dargestellt. Die einzelnen Arbeitsschritte werden

nachfolgend beschrieben.
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Abb. 2: Vorgehensmodell fur die Bildung von Massnahmenpaketen auf der Basis des Marketing-

ansatzes
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2.3.1 Analyse

Im Analyseteil gilt es, relevante Rahmenbedingungen, Handlungsfelder und Zielgruppen
zu orten, zu strukturieren und daraus strategische Zielsetzungen abzuleiten. Die Analyse-
schritte werden im Folgenden beschrieben, ihre konkrete Anwendung auf den For-

schungsgegenstand erfolgt in Kapitel 3.

Strategische Rahmenbedingungen: Trends, Umweltfaktoren, Leitideen, Strategien

Die strategischen Rahmenbedingungen leuchten das Umfeld des Fuss- und Veloverkehrs
aus. Sie umschreiben also den Kontext, in dem sich die Férderpraxis heute und in Zukunft
bewegt resp. bewegen kénnte. Damit legen sie die groben Leitlinien fest, innerhalb derer

die weiteren Vorgehensschritte erfolgen.

Strategische Geschaftsfelder SGF: Segmentierung nach geografischen, verkehrsbezoge-

nen und psychografischen Merkmalen

Mit der Bildung so genannter strategischer Geschaftsfelder (SGF) wird auf moglichst ho-
mogene Handlungsfelder fokussiert, die von anderen Bereichen abgegrenzt werden kén-
nen (z.B. , Gleis 7”-Angebot der SBB: Fokus auf unter 25jahrige und Abendstunden). Die
strategischen Geschaftsfelder bilden das Riickgrat des Marketingansatzes, weil alle weite-
ren Schritte zielgerichtet auf dieser Basis erfolgen. Gleichzeitig sind sie im Rahmen der
Forschungsarbeit Raster fur die Auswahl und die vertiefte Bearbeitung konkreter Fallbei-

spiele.

Marktanalyse: Welche Krafte wirken? Wo liegt das Potenzial? Marktattraktivitat?

Die Marktanalyse ist eine Aussenanalyse und bewertet die Marktattraktivitat je strategi-
sches Geschaftsfeld aufgrund von vordefinierten Kriterien (Fahigkeiten). Dabei geht es im
Wesentlichen um die systematische Beschreibung des Marktgeschehens unter Einbezug
von Prognosen. Die Marktanalyse der strategischen Geschéaftsfelder im Fuss- und Velo-
verkehr umfasst Kriterien wie das Wachstum des Gesamtmobilitdtsmarktes, die Qualitat

der Infrastruktur oder die technologische Entwicklung.

Konkurrenzanalyse: Starken und Schwachen des Fuss- und Veloverkehrs gegentber MIV

und 6V. Relative Wettbewerbsstarke?

Die Konkurrenzanalyse ist eine Innenanalyse und bewertet die relative Wettbewerbsstar-
ke je strategisches Geschaftsfeld aufgrund von vordefinierten Kriterien (Fahigkeiten).
Dabei geht es im Wesentlichen um die systematische Beschreibung von Starken und
Schwachen gegeniber Substitutionsprodukten. Die Konkurrenzanalyse der strategischen
Geschaftsfelder im Fuss- und Veloverkehr umfasst Kriterien wie Schnelligkeit, Sicherheit,

Praktikabilitat oder Image.
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2.3.2 Strategie

Im Strategieteil gilt es, diejenigen strategischen Geschaftsfelder auszuwahlen, die fir die
Weiterbearbeitung von Interesse sind. Im Rahmen einer Marketingstrategie im engeren
Sinne werden die Marktpositionierung geklart und messbare Ziele definiert. Die strategi-
schen Vorgehensschritte werden im Folgenden beschrieben, ihre konkrete Anwendung

auf den Forschungsgegenstand erfolgt in Kapitel 4.

Strategische Fokussierung: Portfolio-Analyse, allgemeine Interpretation, Auswahl strategi-

scher Geschaftsfelder

Die Bewertungen der einzelnen strategischen Geschaftsfelder in Bezug auf Markt und
Konkurrenz geben im Gesamtvergleich Aufschluss tber vorhandene Potenziale im Markt.
Diese Gesamtanalyse erfolgt mit der so genannten Portfolio-Analyse. Sie erlaubt die ein-
fache Visualisierung strategischer Erfolgspositionen. Damit wird ermittelt, auf welche
strategischen Geschaftsfelder (SGF) sich die Massnahmen konzentrieren sollen. Im Rah-
men der Forschungsarbeit untersttzt die Portfolio-Analyse die Begrindungen fur die
Auswahl der strategischen Geschaftsfelder zur vertieften Bearbeitung sowie deren Einbet-

tung.

Marketingstrategie im engeren Sinne: Erfolgsfaktoren und Entwicklungspotenziale, ange-

strebte gualitative Marktpositionierung, quantitative Zielsetzung (Anteil Modalsplit)

Die Marketing-Strategie im engeren Sinne umfasst einerseits Erfolgsfaktoren und Ent-
wicklungspotenziale, die sich aus der Portfolio-Analyse erkennen lassen. Andererseits
wird die Marktpositionierung je strategisches Geschaftsfeld definiert und durch messbare
Ziele als konkrete Ergebnisse konkretisiert. Diese richten sich beim Fuss- und Veloverkehr

auf die Anzahl der zuriickgelegten Wegetappen (Modalsplit).

2.3.3 Marketing-Mix

Beim Marketing-Mix gilt es, sowohl bestehende Massnahmen als auch neue Massnah-
menvorschldge zusammenzutragen resp. zu generieren und diese mit den im Marketing
gangigen Zuordnungskriterien ("P's") zu verknUpfen. Die Schritte des Marketing-Mixes
werden im Folgenden beschrieben, ihre konkrete Anwendung im Forschungsprozess

erfolgt in Kapitel 5.
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Vorhandene Massnahmen:

Vorhandene, d.h. in der Praxis erprobte Massnahmen zur Forderung des Fuss- und Velo-

verkehrs werden in einer Datenbank zusammengetragen.

Neue Massnahmen: Erarbeiten von neuen Massnahmen

Die Datenbank mit den vorhandenen Massnahmen wird - z.T. unter Einbezug von Kreati-
vitatstechniken - mit neuen Ideen und Massnahmenvorschldgen ergdnzt. Dieses Vorge-
hen entspricht dem Marketing-Grundsatz, dass Bestehendes standig optimiert und
gleichzeitig Neues initiiert werden soll. Die Erweiterung der Massnahmenpalette ermég-

licht bei der spateren Bildung von Massnahmenpaketen ein differenzierteres Ergebnis.

Marketing-Mix: Zuordnung der Massnahmen zu Product, Price, Place, Promotion, Physical

Evidence, People, Process, Peace, Pride, Power

Der Marketing-Mix ist die Gesamtheit aller Massnahmen, die zur Vermarktung von Leis-
tungen resp. Produkten beitragen. Diese werden in die folgenden Gruppen marktgerich-
teteter Massnahmen gegliedert: Product, Price, Place, Promotion, Physical Evidence, Peo-
ple, Process, Peace, Pride und Power. In der Praxis fuhrt nur die Vertretung mehrerer
dieser Bereiche von Marketingmassnahmen und deren gegenseitige Abstimmung dazu,

den Bedurfnissen der Kunden gerecht zu werden.

2.3.4 Massnahmenpakete

Im Prozess der Bildung von Massnahmenpaketen werden die Massnahmen mit weiteren
Zuordnungen (z.B. Tragerschaften) versehen sowie eine Effizienzbewertung vorgenom-
men. Mit Hilfe dieser Zuordnungen lassen sich fir konkrete Fallbeispiele modellhafte

Massnahmenpakete bilden (Kapitel 6).

Zuordnung der Massnahmen: Zuordnung zu Trégerschaften, Zielgruppen und Zielerwar-

tungen:
Die Massnahmen werden einzeln Tragerschaften (z.B. Kanton, Verband), Zielgruppen und

Zielerwartungen zugeordnet.

Ermittlung Forderbeitrag: Bewertung bestehender und neuer Massnahmen beziiglich

Nutzenpotenzial und Ansprache von Zielgruppen:

Jede Massnahme wird je strategisches Geschaftsfeld auf der Basis relevanter Kriterien
quantitativ bewertet. Der daraus resultierende Férderbeitrag ist eine generelle Orientie-
rungshilfe und stellt keine im mathematischen Sinne exakte Grosse dar. Er gibt jedoch fur
die nachfolgende Bildung von Massnahmenpaketen einen unterstitzenden Anhalts-

punkt.
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Massnahmenpakete: Tragerschaftsbezogene Modellpakete

Die Zusammenstellung der Massnahmenpakete erfolgt mit Hilfe der vorangegangenen
Zuordnungen und Bewertungen. Flr zwei ausgewahlte strategische Geschaftsfelder wer-
den Modellpakete nach Tragerschaft gebildet. Diese Modellpakete werden durch Exper-

ten aus der Praxis auf ihre Plausibilitdt und ihre Tauglichkeit beurteilt.

2.4 Begriffssystem Marketing - Verkehr

Behorde und Verkehrsingenieurwesen stltzen sich in Fragen des Fuss- und Veloverkehrs
nur in Ausnahmefallen auf das Vokabular der Marketinglehre. Die Forschungsarbeit, die
den Marketingansatz auf den Fuss- und Veloverkehr Ubertragt, agiert deshalb in zwei
Lehr- und Anwendungsbereichen mit unterschiedlichen Definitionen und Begriffen. Fur
die bessere Verstandlichkeit und Nachvollziehbarkeit der Arbeit, insbesondere auch im
Hinblick auf weitere oder weiterfihrende Anwendungen des Marketingansatzes in Ver-
kehrsplanung und Mobilitatsberatung, ist ein Begriffssystem geschaffen worden, das
wichtige Begriffe aus der Marketinglehre definiert und ihre Interpretation im Kontext des
Fuss- und Veloverkehrs aus der Sicht des Bearbeiterteams kurz erldutert (Anhang A). Das
Begriffssystem dient sowohl der besseren Verstandlichkeit der Studie als auch dem akti-
ven Knowhow-Transfer vom Marketing zur Férderung des Fuss- und Veloverkehrs. Es soll

eine Bruckenfunktion zwischen Marketing und Verkehr einnehmen.

2.5 Datenbank

Die einzelnen Schritte, wie sie im Vorgehensmodell aufgezeigt worden sind, weisen auf-
grund der ihnen zuzuordnenden Kriterien einen starken inneren Zusammenhang auf. In
Wirklichkeit ist die Abfolge der Bearbeitung immer wieder mit Riickkoppelungen verbun-
den, da laufend Erganzungen vorgenommen werden, neue Erkenntnisse einfliessen oder
gemachte Zuordnungen und Bewertungen nochmals hinterfragt werden. Damit die Erar-
beitung von Massnahmenpaketen unter diesen Voraussetzungen Uberhaupt maéglich
bleibt, wird eine Datenbank aufgebaut, die die VerknUpfung von Kriterien herstellen
kann. Die Datenbank basiert auf Windows Access und wird als Massnahmentool (mato)
bezeichnet. mato ermdglicht:
- Die Erfassung der Stammdaten (z.B. strategische Geschaftsfelder, P's des Marketing-
Mixes, Zielgruppen)
- Die Erfassung und automatische Auswertung der Markt- und Konkurrenzanalyse je
strategisches Geschaftsfeld

- Die Erfassung von Massnahmen sowie deren Zuordnung zu den definierten Kriterien
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- Die Ermittlung eines Forderbeitrages, der sich aus der Bestimmung des Nutzenpoten-

zials und der Ansprache von Zielgruppen ergibt

- Die Auswertung von Massnahmenlisten je strategisches Geschaftsfeld und weiteren

wahlbaren Kriterien (z.B. Tragerschaft)
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3 Analyse

3.1 Strategische Rahmenbedingungen

Die Forderung des Fuss- und Veloverkehrs ist in einem vielschichtigen und komplexen
Umfeld eingebettet. In Analogie zum klassischen Unternehmen, fir das Umfeld und ein-
wirkende Krafte von aussen fir den Unternehmenserfolg sehr bedeutsam sind, ist auch
die Steigerung von Wegetappen zu Fuss und per Velo von den generellen Trends wesent-
lich beeinflusst. Die Trends sowie deren Interpretation auf den Fuss- und Veloverkehr,
erganzt mit den aus Marketingsicht wesentlichen Kernelementen im Entwurf des Leitbil-
des Langsamverkehr (UVEK, 2002), bilden diese generelle Ausgangslage im Wesentlichen
ab (Kapitel 3.1.1 und 3.1.2). Erganzt werden diese Erkenntnisse durch ein Modell, das die
Regelkreise der Fuss- und Veloverkehrsférderung beschreibt (Kapitel 3.1.3). Aus der Ana-
lyse dieser Umweltfaktoren formuliert das Bearbeiterteam ergdnzend eine Vision aus der

Optik des Marketings (Kapitel 3.1.4).

3.1.1 Trends im Umfeld

Die bedeutendsten Trends und ihre Bedeutung fiir den Fuss- und Veloverkehr werden aus

Sicht des Bearbeiterteams im Folgenden kurz dargestellt:

Politik

Die Entwicklung der politischen Krafteverhaltnisse steht unter einem Trend zur Polarisie-
rung, die politische Mitte bisst an Starke ein. Stagnation, ein fehlender klarer Reformkurs
sowie die Ausgestaltung der Sparprogramme der &ffentlichen Hand, bei denen Anliegen

von langfristigem Interesse vermehrt Opfer von Streichungen werden, sind die Folgen.

Fazit fir den Fuss- und Veloverkehr:

Der Langsamverkehr gehdrt trotz ungdinstigen politischen Rahmenbedingungen zu den
Gewinnern. Er ist im Infrastrukturgesetz verankert, so dass im Rahmen der Agglomera-
tionsprogramme betrdchtliche Mittel investiert werden kénnen. Die Einbindung des
Langsamverkehrs in die Agglomerationsprogramme ist fiir die weitere Forderung des

Fuss- und Veloverkehr der bedeutendste Entwicklungsschritt.

Wirtschaft
Wirtschaftliche Anliegen und kurzfristige Renditen nehmen im aktuellen kompetitiven
Umfeld grossen Raum ein. Die Wirtschaftlichkeit von Aktivitdten, Massnahmen, etc. muss

sich belegen lassen, sonst haben sie einen schweren Stand. Der Trend zu Globalisierung
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und Wirtschaftswachstum haélt an, die Zugange zur EU resp. der EU zur Schweiz durch

den Abschluss der bilateralen Vertrage ist vereinfacht worden (v.a. Personenfreiziigigkeit).

Fazit fiir den Fuss- und Veloverkehr:

Die Effizienz des Fuss- und Veloverkehrs wird mehr und mehr anerkannt. Dies zeigt sich
insbesondere im Rahmen der Agglomerationsprogramme, die in zahlreichen Fallen die
Effizienz des Langsamverkehrs herausstreichen und diesen Massnahmenbereich ent-
sprechend priorisieren. Trotz einer raumlich lber immer weitere Distanzen vernetzten
Wirtschaft bleibt dem Fuss- und Veloverkehr seine Bedeutung als wichtiger Teill des

kombinierten Verkehrs erhalten.

Raumplanung
In der Raumplanung zeichnet sich keine Trendwende ab. Nach wie vor herrscht eine

grosse Gemeindeautonomie, die sich letztlich in dezentralen Siedlungsstrukturen nieder-
schlagt und ein weiteres Verkehrswachstum, das insbesondere die Stadte und Agglome-
rationen stark belastet, niederschlagt. Die dezentrale Raumstruktur ist haufig nur mit dem

motorisierten Individualverkehr zu erschliessen.

Fazit fiir den Fuss- und Veloverkehr:

Die Agglomerationsprogramme werden den Ballungsrdumen Verbesserungen bringen.
Es bleibt jedoch schwierig, dem im ldndlichen und suburbanen Raum generierten stei-

genden motorisierten Individualverkehr etwas entgegenzusetzen.

Verwaltung
Die Verwaltung, bis anhin Inbegriff von Stabilitdt und Strukturerhaltung, ist in grossem

Wandel begriffen. Der Spardruck macht sich durch Reorganisationen und der Optimie-
rung von Betriebsablaufen deutlich bemerkbar. Zudem haben neue Fihrungsinstrumente

(z.B. New Public Management NPM) Einzug gehalten.

Fazit fir den Fuss- und Veloverkehr:

Die Bedeutung des Langsamverkehrs und dessen Effizienz sind grundsatzlich erkannt.
Die Umsetzung dieser Erkenntnis wird nach und nach in die Verwaltungen Einzug hal-
ten. Unter dem Aspekt der Effizienzsteigerung besteht fir den Langsamverkehr ein

grosses Potenzial.

Bevolkerung / Verkehrsteilnehmer

Die Entwicklung der Werthaltungen verlduft neuerdings in zwei sich nicht entsprechende

Richtungen. Einerseits findet der vielschichtige Narzissmus der letzten Jahrzehnte eine
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Fortsetzung, andererseits wird er von einem zunehmenden Neokonservatismus mit einem
starken Bedurfnis nach Verwurzelung begleitet. Erfolgsstreben, Bequemlichkeit und Ma-
terialismus sind starke Triebfedern der Gesellschaft. Diesen Trends steht der stetige Zu-
wachs von Personen in héherem Lebensalter gegentber. Diese weisen gegeniber ande-
ren Altersgruppen einen tieferen Mobilitdtsgrad und eine geringere Autonutzung auf

(Bundesamt fur Raumentwicklung, Bundesamt fir Statistik, 2001).

Fazit fir den Fuss- und Veloverkehr:

Die Entwicklung der Werthaltungen fihrt insgesamt zu einer erhdhten Nutzung
. Schneller” Verkehrsmittel, so dass die Wegstrecken lénger werden. Viele Wegstrecken
bleiben jedoch kurz und stellen damit auch in Zukunft ein grosses Potenzial fiir den

Langsamverkehr dar.

Technologische Entwicklung

Investitionen in die Bahn und die Verkehrsinformation stehen im Vordergrund. Im Stras-
senbau wird vorab in Infrastrukturen im Fernverkehr investiert. Hingegen sind in urbanen
Rdumen weitere Ausbaumassnahmen nur noch mit sehr hohem Aufwand méglich. Die
Umsetzung einer angebotsorientierten Verkehrsplanung fihrt in Stadten und Agglomera-

tionen zu einer Plafonierung des motorisierten Verkehrs.

Fazit fir den Fuss- und Veloverkehr:

Die wichtigste technische Neuerung ist fir den Fuss- und Veloverkehr der Ausbau der
Offentlichen Verkehrsmittel, die die Attraktivitdt dieser beiden Verkehrsarten steigern.
Strassenseitig sind Agglomerationen am Rand ihrer rédumlichen Kapazitdten angelangt.
Dadurch erhalten Fuss- und Veloverkehr als stadtgerechte und platzsparende Ver-

kehrsmittel vorwiegend im urbanen Raum die Chance zu einem Entwicklungssprung.

3.1.2 Leitbild Langsamverkehr

Zentrales Instrument zur Ausleuchtung der strategischen Rahmenbedingungen ist das
Leitbild Langsamverkehr des Bundes (Kapitel 1.1). Das Leitbild enthalt eine Reihe von
zentralen Leitsatzen, die nicht nur aus verkehrspolitischer, verkehrsplanerischer und ver-
kehrstechnischer Sicht von grosser Tragweite sind, sondern auch aus der Optik des Mar-
ketingansatzes viel Substanz enthalten. Nachfolgend wird eine Auswahl der Leitsatze, wie
sie im Leitbild zu verschiedenen Handlungsfeldern formuliert worden sind, beleuchtet.
Dabei wird der Blickwinkel des bedirfnisorientierten Marketings eingenommen, der die

Zufriedenheit des Kunden in den Mittelpunkt stellt.
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Raumplanung und Planung

Infrastruktur und Dienstleistungen fir den Langsamverkehr mdissen stufengerecht (lokal,

regional, national) spezifischen Anforderungen gendigen (UVEK, 2002. 12).

Die angestrebten Standards bei Infrastrukturen und Dienstleistungen sind von zentraler
Bedeutung. Die Schaffung und Einhaltung von Standards fihren zu einem Qualitatsni-
veau, auf das sich Zufussgehende und Velofahrende verlassen kénnen. Richten sich die
Standards Uberdies auf mobilitatseingeschrankte Personen (Personen in héherem Lebens-
alter, Kinder, Personen mit Gepackstlcken, Waren oder Kinderwagen, etc.) aus, entsteht
ein flachendeckendes Angebot, das fast allen Personen das Zufussgehen und Velofahren

in verschiedenen Lebenssituationen ermoglicht.

Infrastruktur
Die Infrastruktur fir den Langsamverkehr muss entsprechend der potenziellen Nachfrage
zu jeder Tages- und Jahreszeit attraktiv und sicher sein (UVEK, 2002: 13).

Zusammenhangende, sichere und attraktive Netze fir den Langsamverkehr sind unab-
dingbare Voraussetzung fur die Erhéhung des Anteils der Wegetappen des Langsamver-
kehrs. Die Netze missen so ausgestaltet sein, dass sie sowohl bestehende als auch neue
Nutzergruppen ansprechen und Faktoren, die zu einschrdnkenden Benutzungszeiten
fuhren konnen, vermieden werden. Da Verkehrsteilnehmende ihr Verkehrsmittel in der
Regel Gewohnheiten gehorchend wahlen, hat der Fuss- und Veloverkehr bei einge-
schrankter Attraktivitat und Sicherheit in der Konkurrenzsituation zum motorisierten Indi-

vidualverkehr und den 6ffentlichen Verkehrsmitteln relativ schlechte Karten.

Stadte und Agglomerationen

Die Entwicklung in Richtung eines effizienten Gesamtverkehrssystems geht mit der Stei-
gerung der Lebens- und Standortqualitdt sowie einer erhdhten Wettbewerbstdhigkeit von
Stédten und Agglomerationen einher (UVEK, 2002: 14).

Die Erkenntnis des Zusammenhangs zwischen der Bedeutung des Fuss- und Veloverkehrs
in Stadten und Agglomerationen und der Lebens- und Standortqualitat entspricht sowohl
der gesamtheitlichen Optik des Marketingansatzes als auch der Sicht der Nutzer. Im
Rahmen der Agglomerationsprogramme wird der Effizenz des Gesamtverkehrssystems

und damit dem Langsamverkehr Rechnung getragen.
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Leit- und Informationssystem

Gesamtschweizerisch wird ein einheitliches Leit- und Informationssystem zur Forderung

des Langsamverkehrs geschaffen (UVEK, 2002: 15).

Bedurfnisgerechte Lenkung und Kommunikation von Verkehrsteilnehmenden birgt aus
Marketingsicht ein grosses Potenzial. Die Transportunternehmen als &ffentlich-rechtliche
Unternehmen sind den staatlichen Anbietern (Kantone, Gemeinden) in dieser Hinsicht

einen grossen Schritt voraus.

Sicherheit
Die Anlagen fiir den Langsamverkehr entsprechen den Bedlirfnissen eines hohen subjek-
tiven Sicherheitsempfindens (UVEK, 2002: 16).

Nicht die objektive Sicherheit, sondern das subjektive Sicherheitsempfinden ist fur die
Verkehrsmittelwahl ausschlaggebend. Da dieses Empfinden so unterschiedlich sein kann
wie die Menschen selber, sind bei der Umsetzung Rdume und Angebote so zu gestalten,
dass sie sich an angstlicheren Personengruppen ausrichten. Damit wird erreicht, dass den

meisten Personen das Zufussgehen und Velofahren erméglicht wird.

Es gibt keine toten oder schwer verletzten Langsamverkehrsteilnehmenden mehr (UVEK,
2002. 76).

Wenn die Gefdhrdung der Zufussgehenden und Velofahrenden sinkt, nimmt die Bereit-
schaft fir das Zufussgehen und Velofahren zu. Mit der Verkehrssicherheit steigt die Zu-

friedenheit.

Kombinierte Mobilitat

Die optimale Verkndpfung der Infrastrukturaniagen des Langsamverkehrs mit jenen der
Offentlichen und privaten Verkehrsmittel erméglicht allen einen direkten, attraktiven und

sicheren Umstieg von einem zum anderen Verkehrsmitte! (UVEK, 2002: 17).

Der Ausbau und die Optimierung der kombinierten Mobilitdt aus der Optik der Ver-
kehrsteilnehmenden erhoht die Konkurrenzfahigkeit gegeniber dem motorisierten Indi-
vidualverkehr. Das Qualitatsniveau der kombinierten Mobilitat ist aus der Sicht des be-
dirfnisorientierten Marketings eine Schlisselgrosse zu einer effektiven Forderung des

Fuss- und Veloverkehrs.
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Bildung und Offentlichkeitsarbeit

Eine sachgerechte, kontinuierliche Information und Beratung der Offentlichkeit Gber die
Bedeutung, die Mdglichkeiten und die Anforderungen des Langsamverkehrs trdgt zu

dessen Forderung bei (UVEK, 2002: 18).
Bildung und Offentlichkeitsarbeit fokussiert auf die Promotion, die als einer der zentralen
Eckpfeiler eines erfolgreichen Marketings gilt. Der Promotion wird deshalb zu Recht ein

grosseres Gewicht als bis anhin zugeschrieben.

Forschung und Entwicklung, Pilot- und Demonstrationsanlagen

Die Schweiz steigert ihre Aktivitdten hinsichtlich Pilot- und Demonstrationsvorhaben als
publikumswirksames Informationsinstrument und fir die Erlangung von Praxiserfahrun-
gen als Basis der Weiterentwicklung von Recht, Technik und Verkehrskultur (UVEK, 2002:
79).

Pilot- und Demonstrationsanlagen sind wichtige geistige und finanzielle Investitionen in
die Zukunft. Beispiele wie die Erfindung der heute als Begegnungszone (Fussgangervor-
tritt, Tempo 20) deklarierten "Flanierzone" in Burgdorf zeigen, dass Sensibilisierungsgrad
und Verhalten der Verkehrsteilnehmenden Uber gute Produkte beeinflusst werden kon-

nen. Neue Produkte sind wichtig, damit auch Bestehende besser nachgefragt werden.

3.1.3 Strukturelle Rahmenbedingungen

Strukturelle und finanzielle Aspekte der Fuss- und Veloverkehrsférderung sind ebenfalls
wichtige Bestandteile des Leitbildes Langsamverkehr. Volkswirtschaftlich sinnvolle Formen
der Zusammenarbeit innerhalb der Verwaltungsorganisationen gleicher oder verschiede-
ner Stufen sowie zwischen Verwaltung und privaten Tragerschaften werden angestrebt
("Public Private Partnership"). Bei der Analyse der heute ablaufenden strukturellen Ab-
hangigkeiten und Zusammenarbeitsformen kénnen grundsatzlich zwei Regelkreise ("Mo-
toren") ausgemacht werden (Abb. 3):

Staatsbasierter Regelkreis 1:

Der starke und heute bedeutende "Motor" ist fur die Forderung des Fuss- und Velo-
verkehrs die Politik. Sie verkorpert die gesellschaftlichen Werthaltungen und miinzt
diese in gesetzliche oder anderwertig verpflichtende Auftrage an die Verwaltung um.
Diese wiederum entwirft Strategien und Massnahmenplane, die sie selber oder mit
Unterstltzung externer Mandatstrager umsetzt. Die Ergebnisse der Forderaktivitaten
fliessen sowohl im Sinne eines systembezogenen als auch eines 6ffentlichen Control-

lings als Basis fir neue Aktivitaten an den Ausgangspunkt zurtck.
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- Wirtschaftsbasierter Regelkreis 2:

Der Fuss- und Veloverkehr wird nicht ausschliesslich mit staatlicher Triebkraft gefér-
dert: Uber einen zweiten Regelkreis kénnen teilweise oder heute in wenigen Féllen
vollstandig von der 6ffentlichen Hand unabhdngige Mechanismen in Gang gesetzt
werden. Die Qualitat der Produkte sowie die Werthaltung der Konsumierenden sind
far die Funktionsweise und Starkung dieses Regelkreises von entscheidender Bedeu-
tung. Der Nutzen resp. die Wirkung, d.h. der Zuwachs des Anteils der Wegetappen
zu Fuss oder per Velo, kénnen dann wiederum mit gesellschaftspolitischen Zielen in

Beziehung gebracht werden.

Massnahmen
Kommunikation

Mandate / Auftrage *

Wirtschaft /
Unternehmen

Umsetzung *

Produkte

v

Wertehaltung éffentliche Hand
Konsument Verwaltung

* * Auftrige

nutzniessende < Wirku H Umweltrecht
Betriebe Nutzer:-|g Gesellschaft

Vergleich
Politik
) Verbande
>

Abb. 3: Die beiden Regelkreise der Fuss- und Veloverkehrsférderung

3.1.4 Fazit

Die beleuchteten Trends zeigen vor dem Hintergrund der Férderung des Fuss- und Velo-
verkehrs widersprichliche Tendenzen: Auf der einen Seite sind Entwicklungen auszuma-
chen, die das Umfeld verbessern kénnen, doch dem stehen auf der anderen Seite Ent-
wicklungen gegeniiber, die auf sich verschlechternde Rahmenbedingungen hindeuten.
Aus der vorangehenden Analyse der Umweltfaktoren folgen mit Blick auf die nachfol-
genden Schritte der Forschungsarbeit zwei Hauptaussagen:

- Im Kontext der gegenlaufigen Tendenzen im Umfeld kann das Leitbild Langsamver-

kehr derart interpretiert werden, dass es die Negativtrends mit klaren Zielvorstellun-
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gen Uberwinden will. Ermdglichst wird dies insbesondere durch die Verankerung des
Langsamverkehrs im Infrastrukturgesetz. Die ausgewahlten Leitsatze aus dem Leitbild
zeigen insgesamt eine hohe Kohéarenz zwischen den generellen Zielvorstellungen des
Bundes und der Sicht des bedurfnisorientierten Marketings. Das Leitbild stitzt also
auf der strategischen Ebene den Ansatz des Marketings, wie er im Rahmen der For-
schungsarbeit bis hin zur Massnahmenebene Anwendung findet.

- Die skizzierte Ausgangslage darf mit Blick auf eine marketingorientierte Férderstrate-
gie als anspruchsvoll, aber chancenreich eingestuft werden. Das kontroverse Umfeld
fordert umso mehr ein differenziertes Vorgehen in der Strategie- und Massnahmen-

findung.

Die Vision des Bearbeiterteams:

Die konsequente Einnahme der Optik der Verkehrsteilnehmenden erlaubt es, eine poin-
tiert nachfrageorientierte Vision zu formulieren. Sie entspricht aus Sicht des Bearbeiter-
teams der grundlegenden Zielrichtung der Forschungsarbeit und dient bei der Erarbei-
tung von Massnahmenpaketen dazu, sich die Sicht des bedirfnisorientierten Marketings

bei jedem Folgeschritt vor Augen zu halten.

Die Funktionalitdt und der Stellenwert von Schuhwerk und Radern entspricht
jenem von Handy und Internet. Sie werden als Gadget (kleiner, raffinierter Ge-

genstand) genutzt und gehéren damit zum Habitus des modernen Menschen.

3.2 Strategische Geschaftsfelder

Die Grundsatze der Férderung, wie sie in den strategischen Rahmenbedingungen formu-
liert worden sind, kénnen aus Marketingsicht in effektiver und effizienter Weise umge-
setzt werden, indem sie auf glinstige Handlungsfelder - die strategischen Geschéaftsfelder
(SGF) - fokussieren. Diese sind das Rickgrat des Marketingansatzes, da alle Folgeschritte

auf der erfolgten Segmentierung in strategische Geschaftsfelder aufbauen.

Die Segmentierung dient insbesondere der Erstellung eines Attraktivitatsprofils von ver-
schiedenen strategischen Geschaftsfeldern im Vergleich. Dieses Profil dient als Suchraster,
das Starken und Schwachen der jeweiligen Felder lokalisiert. Die strategischen Geschéafts-
felder haben gegentber einer unspezifischeren Vorgehensweise den gewichtigen Vorteil,
dass sie die Komplexitat der Realitdt reduzieren und damit den Weg fir eine - in der Pra-
xis des Marketings gewinnbringende - Fokussierung frei machen. Fir die auf der nationa-

len Betrachtungsebene basierende Studie heisst dies, dass auf durchschnittliche Falle
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anwendbare und damit fur den "Fall Schweiz" Massnahmenpakete gebildet werden.
Diese herausragende Starke des Instrumentariums der strategischen Geschaftsfelder hat
flr die Umlegung der Ergebnisse in der Praxis die Kehrseite, dass fur den Einzelfall zusatz-

liche Interpretation erforderlich ist.

Fur die nachfolgende Segmentierung ist der nationale Betrachtungsmassstab der Bezugs-
punkt mit dem Ziel, moglichst homogene Handlungsfelder zu bilden. Sie erfolgt nach den
Verkehrsarten sowie den beiden in der Verkehrswissenschaft zentralen Unterschei-
dungsmerkmalen Verkehrszwecke und Raum. Erganzt werden diese durch die so ge-

nannte Psychografie, die unterschiedliche Werthaltungen von Menschen abbildet.

3.2.1 Segmentierung nach Verkehrsart

Die Segmentierung nach Verkehrsart unterscheidet zwischen Fuss- und Veloverkehr. Dem
Fussverkehr wird das Wandern nicht zugerechnet, wahrend der Veloverkehr neben dem
als "klassisch" bekannten Velo als Fortbewegungsmittel fir meist kirzere Alltagsdistan-

zen auch Mountainbikes, Renn- und Liegevelos umfasst.

3.2.2 Segmentierung nach Verkehrszweck

Die Segmentierung der Verkehrszwecke stiitzt sich auf die Nomenklatur des Mikrozensus
2000 (Bundesamt fir Raumentwicklung, Bundesamt flr Statistik, 2001) und gilt fir den
Fuss- und Veloverkehr gleichermassen. Sie ist mit den teilweise anderen Ansprichen

und/oder anderen Prioritaten je Verkehrszweck begriindet.

Arbeitsverkehr zurlckgelegte Wege zum Arbeitsplatz
Ausbildungsverkehr zurlickgelegte Wege zur Ausbildungsstatte
Einkaufsverkehr zurickgelegte Wege zum Einkauf

Service- und Begleitverkehr zurlckgelegte Wege zur Begleitung anderer Personen
Freizeitverkehr zurlickgelegte Wege in der Freizeit

Geschaftsverkehr zurlckgelegte Wege wahrend der Arbeit

3.2.3 Segmentierung nach geografischen Merkmalen

Die geografische Segmentierung erfolgt aufgrund der spezifischen Bedurfnisse der Zu-
fussgehenden und Velofahrenden in unterschiedlichen rdumlichen Strukturen mit ent-
sprechend verschiedenen Rahmenbedingungen. Die Beddrfnisse unterscheiden sich in-
nerhalb homogener Rdume zusatzlich durch die Zurlicklegung reiner Fuss- und Velostre-
cken oder kombiniert mit anderen Verkehrsmitteln. Dies wird bei der rdumlichen Seg-

mentierung bericksichtigt. Betrachtungsort ist immer derjenige Raum, in dem die zu-
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rickgelegte Fuss- oder Veloetappe erfolgt. Beispiel: Wer von Biglen im Emmental mit den

offentlichen Verkehrsmitteln nach Bern pendelt, wird am Ausgangsgebiet dem landlich

kombinierten Raum zugeordnet, am Zielort dem stadtisch kombinierten Raum.

Fur die Lange der Wegetappen wird von Grunddefinitionen ausgegangen, die als ideal,

attraktiv oder zumindest zumutbar betrachtet werden kdénnen, jedoch nicht allen Fallen

gerecht werden. FUr den Fussverkehr entspricht dies einer Distanz von 1km, fir den Velo-

verkehr 3km (Kapitel 1.1).

Raumdefinition

Eignung fiir den Fuss- und Veloverkehr

stadtisch
reine Fuss- oder Velostrecke in
dicht besiedeltem stadtischem

Raum

Der stadtische Raum (Agglomerationen) ist fur die Zufussgehen-
den und Velofahrenden sehr geeignet, da die Distanzen in der
Regel kurz sind und die beiden Verkehrsarten durch die tberlaste-

ten Strassennetze ihre Vorteile ausspielen kénnen.

stadtisch kombiniert

Fuss- oder Velostrecke mit

anderen Verkehrsmitteln
kombiniert in dicht besiedel-

tem stadtischem Raum

Der stadtische Raum (Agglomerationen) basiert bei kombinierter
Mobilitat hauptsachlich auf dem Rulckgrat eines feinverdstelten
und leistungsstarken offentlichen Verkehrs. Umsteigebeziehun-
gen und Mobilitatskette ("Tur-zu-Tur-Mobilitat") sind besonders
wichtig.

landlich
reine Fuss- oder Velostrecke in
landlichem, wenig dicht besie-

deltem Raum

Der landliche Raum eignet sich fur den Fuss- und Veloverkehr
grundsatzlich gut. Das Potenzial ist aufgrund der wenig dichten

Besiedlung aber eher gering.

landlich kombiniert

Fuss- oder Velostrecke mit

anderen Verkehrsmitteln
kombiniert in landlichen, we-

nig dicht besiedeltem Raum

Im landlichen Raum fokussiert die kombinierte Mobilitat vorwie-
gend auf den offentlichen Verkehr. Dieser ist sehr unterschiedlich
ausgebaut: In der Regel fehlen attraktive Angebote von Mobili-
tatsketten fast vollstandig. Landliche Gebiete mit hohem Pendler-
anteil und Nahe zu Agglomerationen oder Regionalzentren kén-
nen jedoch einzelfallweise mit S-Bahn-Anschlissen sehr gut er-
schlossen sein. Die Zubringer zu den S-Bahnstationen gehdéren zu
den wichtigen Einsatzgebieten des Langsamverkehrs, wahrend in
schlecht bedienten Gebieten Férdermassnahmen eher ungeeignet

sind.

peripher

reine Fuss- oder Velostrecke
oder mit anderen Verkehrsmit-
teln kombiniert im peripheren

Hugel- und Berggebiet

Das periphere Higel- und Berggebiet ist wegen topografischen
Hurden und oftmals dinner Besiedlung fir Fordermassnahmen

eher ungeeignet.

Tab. 1:

Segmentierung nach geographischen Merkmalen
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3.2.4 Psychografische Segmentierung

Aus der Perspektive des bedurfnisorientierten Marketings ist die Unterscheidung von
Zielgruppen von zentraler Bedeutung. Diese stltzt sich im Rahmen der Forschungsarbeit
auf die psychografische Karte der Schweiz, die auf spezifischen Werthaltungen von Men-
schen basiert. Grundlage der psychografischen Karte ist der Market®Radar, der die Psy-
chografie im Sinne eines Marketing-Informationssystems zur Positionierung von Mar-
ken/Anbietern sowie zur Marketing-, Werbe- und Medienplanung abbildet (DemoSCOPE,
2004).

Der Market®Radar ermittelt wissenschaftlich die spezifischen Werthaltungen der Markt-
teilnehmer. Datenbasis des Market®Radar bilden regelmassige reprasentative Befragun-
gen mit jeweils mehreren Tausend Interviews bei Personen ab 15 Jahren. Diese werden in
elf bevélkerungsmassig gleich grossen Psychogrammfeldern geordnet, die auf zwei Ach-
sen aufgespannt werden: progressiv und konservativ sowie innen- und aussenorientiert.
Die elf Zielgruppen weisen aufgrund der gleichen Grosse gleiche Potenziale auf, unter-
scheiden sich jedoch bezlglich Charakteristik, Konsumstil (Kauf- und Konsumverhalten)
und Ansprechbarkeit (Kommunikation). Psychologische Segmentierungskriterien sind
deshalb in Bezug auf die Verkehrsmittelwahl aufschlussreicher als die Sozialdemografie.
Abb. 4 zeigt diese Idealtypen in zusammenfassender Form mit den jeweils wichtigsten

zwei zugehorenden Attributen.

progressiv

Jhedonistisch” Jntellektuell”

aussen innen

Lwertkonservativ-
religios”

Jkleinbtrgerlich”

konservativ

Abb. 4. Die bestimmenden Werte fir die elf Psychogrammfelder (Quelle: DemoSCOPE, 2004)
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Auf dieser Basis erfolgt aus Griinden fehlender Detailkenntnisse zur Verkehrsmittelwahl
sowie praktischen Uberlegungen fir die Zuordnung von Massnahmen zu Zielgruppen im
Rahmen der Forschungsarbeit eine Reduktion auf die vier Segmente "hedonistisch",
"kleinburgerlich", "religids-wertkonservativ" und "intellektuell". Wahrend die Zufussge-
henden und Velofahrenden in den beiden letztgenannten Gruppen verankert sind, ist

dies in den erstgenannten Segmenten heute kaum der Fall.

Zielgruppe Verortung und Beschrieb

hedonistisch . o
progressiv und aussenorientiert

Hedonisten sind lustbetont lebende Menschen. Sie legen grossen Wert auf
Zeitersparnis zu Gunsten von moglichst viel Freizeit. Hoher Aktivismus,
Materialismus, Erfolgsstreben, aber auch Eskapismus und Durchsetzungs-

vermoégen pragen ihr Wesen.

kleinbtrgerlich ) o
9 konservativ und aussenorientiert

Das Leben kleinburgerlicher Menschen ist von Konformismus, Realismus
und Uberdurchschnittlichem Sicherheitsstreben gepragt. Zusatzlich pragen
Materialismus und gepflegte Erscheinung sowie das Bedurfnis nach Ruhe

und Verwurzelung ihr Leben.

religios- konservativ und innenorientiert

wertkonservativ Religids-wertkonservative Menschen sind reserviert und introvertiert. Sie
lehnen zur Schau gestellten Besitz und starken Ehrgeiz ab. Sie sind friedfer-
tig, was sich angesichts der gesamtgesellschaftlichen Entwicklung als Re-
signation 4dussern kann. Die Verwurzelung mit dem schweizerischen
Brauchtum ist sehr stark.

intellektuell

progressiv und innenorientiert
Intellektuelle sind Uberzeugte Individualisten. Sie sind nonkonformistisch

und antiautoritar orientiert. Wichtige Werte sind ihnen Romantik, informel-
les Auftreten, Bescheidenheit in materiellen Dingen sowie Distanz zum
Erfolgsstreben. Sie sind risikobereit und haben ein hohes Durchsetzungs-

vermogen.

Tab. 2:  Psychografische Segmentierung nach Zielgruppen

3.2.5 Bildung strategischer Geschaftsfelder

Aufgrund der vorangehenden Segmentierungen werden die strategischen Geschaftsfel-
der (SGF) in der folgenden Matrix nach Verkehrszweck und geografischen Merkmalen
definiert. Die psychografische Segmentierung ist in Tab. 3 als Aufteilung in vier Felder in
jedem SGF angedeutet. Fir beide Verkehrsarten (Fuss- resp. Veloverkehr) gilt die Bildung

der SGF analog, d.h. es existiert beispielsweise sowohl fir die Férderung des Zufussge-
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hens als auch des Velofahrens ein SGF 3, das auf den Arbeitsverkehr mit reinen Fuss- und

Velostrecken im landlichen Raum fokussiert.

Der landliche Raum mit kombiniertem Verkehr sowie periphere Gebiete (Hlgel- und
Berggebiet) bilden ausser beim Freizeitverkehr keine strategischen Geschéftsfelder. Ihnen

wohnt nur geringes Potenzial inne.

Raum e R
stadtisch stadt_ls_c i landlich Iand_llc_h peripher
kombiniert kombiniert
Verkehrszw eck
Arbeitsverkehr — SGF1 —— SGF2 —— SGF3 — kein SGF kein SGF
Ausbildungsverkehr — SGF4 —— SGF5 —— SGF6 — kein SGF kein SGF
Einkaufsverkenr +— SGF7 —— SGF8 —+— SGF9 — kein SGF kein SGF
service-und | Fgapag | gGF11 | SGF12 —| kein SGF kein SGF
Begleitverkehr
Freizeitverkehr — SGF13 —— SGF14 —— SGF15 SGF16 —— SGF 17 —
Geschaftsverkehr [— SGF18 —— SGF19 —— SGF20 — kein SGF kein SGF

Tab. 3: Definition der strategischen Geschaftsfelder

(Lesebeispiel: Der Arbeitsverkehr im landlichen Raum bildet sowohl fir den Fuss- als auch
fir den Veloverkehr das strategische Geschéftsteld 3 (SGF 3). Dieses unterteilt sich in vier
weitere Psychogramm-Felder.)

Die strategischen Geschéftsfelder dienen in der Folge als Grundlage dazu, eine differen-
zierte Lageanalyse in Bezug auf die jeweilige Marktattraktivitdt und die relative Wettbe-

werbsfahigkeit vorzunehmen.
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3.3 Marktanalyse

Die Marktanalyse hat zum Ziel, die Marktattraktivitat der einzelnen strategischen Ge-
schaftsfelder aufgrund verschiedener vordefinierter Kriterien zu bewerten. Sie entspricht
einer Aussensicht, indem sie das Marktumfeld beleuchtet. Sie gibt Auskunft Gber wirken-
de Kréfte und vorhandene Potenziale. Die Bewertung, die vom Bearbeiterteam vorge-
nommen wird, erfolgt fir den Fuss- und Veloverkehr nach einem Punktesystem und einer
Gewichtung je Kriterium. Die Gewichtung erfolgt jeweils nach der Bedeutung des jewei-
ligen Kriteriums innerhalb des betrachteten strategischen Geschaftsfeldes. Beispiele fin-

den sich in Anhang B.

In der untenstehenden Aufzéhlung werden in Anlehnung an gangige Kriterien im Marke-
ting sowie aufgrund der Erfahrungen und Einschatzungen des Bearbeiterteams fir den

Fuss- und Veloverkehr folgende Kriterien definiert:

- Anteil Segment am Gesamtmobilitdtsmarkt

- Potenzial

- Wachstum Gesamtmobilitatsmarkt

- Eintrittsbarrieren, notwendige Investitionen fir Auf- und Ausbau

- Qualitat der Infrastruktur durch 6ffentliche Hand (Strassen- und Wegnetz)

- Qualitat der ergdnzenden Infrastruktur durch Private (Abstellplatze, Duschen, etc.)

- Mobilitatskette, Angebotsquantitat, Glte, erganzende Dienstleistung, Vertriebsnetz

- Technologische Entwicklung, Entwicklungspotenzial sowohl beim LV (+) als auch
beim MIV und 6V (-)

- Geplante Investitionen in die Infrastruktur, politische und gesellschaftliche Bereit-
schaft fir Férderung und Investitionen

- Potenzial Businessgenerierung, Moglichkeiten von Verdienstmoglichkeiten fir Pro-
duktevertrieb und Dienstleistungen

- Schwierigkeitsgrad der zielgruppenrelevanten Ansprache (Angebotsebene)

- Schwierigkeitsgrad der zielgruppenrelevanten Ansprache (Kommunikationsebene)

Die fur den Fuss- und Veloverkehr definierten je 20 strategischen Geschaftsfelder werden
in Bezug auf ihre Marktattraktivitat in der Datenbank bewertet. Die zusammenfassende
Auswertung und Interpretation erfolgt in Kapitel 4.1, ein konkretes Beispiel findet sich in
Anhang B.
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3.4 Konkurrenzanalyse

Die Konkurrenzanalyse hat zum Ziel, die relative Wettbewerbsstarke der einzelnen strate-
gischen Geschéftsfelder aufgrund verschiedener vordefinierter Kriterien zu bewerten. Sie
entspricht einer Innensicht, indem sie die Konkurrenz innerhalb der fir den Fuss- und
Veloverkehr definierten idealen, attraktiven oder zumindest zumutbaren Distanzen (1km
fur den Fuss-, 3km fur den Veloverkehr) beleuchtet. Sie stellt also Starken und Schwa-
chen des Fuss- und Veloverkehrs dem motorisierten Individualverkehr und dem &ffentli-
chen Verkehr gegenlber. Die Gewichtung erfolgt jeweils nach der Bedeutung des jewei-
ligen Kriteriums innerhalb des betrachteten strategischen Geschaftsfeldes. Beispiele fin-

den sich in Anhang B.

In der untenstehenden Aufzdhlung werden in Anlehnung an gangige Kriterien im Marke-
ting sowie aufgrund der Erfahrungen und Einschdtzungen des Bearbeiterteams fir den

Fuss- und Veloverkehr folgende Kriterien definiert:

- Heutiger relativer Marktanteil am Segment

- Eintrittskosten (z.B. Anschaffungs- und Betriebskosten Fahrzeug)

- Eintrittsbarrieren (z.B. Mindestalter)

- Schnelligkeit

- Sicherheit

- Zuverlassigkeit, Alternativoptionen

- Praktikabilitat (Gepack, Stauraum, Kleidung, Witterungsschutz, etc.)
- Flexibilitdt und Verfugbarkeit

- Image, gesellschaftlicher Status

- Zusatznutzen (Gesundheit, Fitness, etc.)

- Wohlbefinden, Sicherheitsempfinden, subjektive Kriterien

Die fur den Fuss- und Veloverkehr definierten je 20 strategischen Geschaftsfelder werden
in Bezug auf ihre relative Wettbewerbsstarke in der Datenbank bewertet. Bei dieser Beur-
teilung wird ein fixer Wert bestimmt, der aber durch eine Streuung erganzt werden kann.
Diese Streuung widerspiegelt psychografisch bedingte Unterschiede, die dann beim Nut-
zenpotenzial von Massnahmen Bedeutung erlangt (Kapitel 6.2). Die zusammenfassende
Auswertung und Interpretation erfolgt in Kapitel 4.1, ein konkretes Beispiel findet sich in
Anhang B.
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4 Strategie

Die vorhandenen Erfolgspotenziale im Markt werden mit einem Gesamtvergleich von
Markt- und Konkurrenzanalyse im Rahmen der so genannten Portfolio-Analyse ermittelt.
Die Bewertungen aus der Markt- und der Konkurrenzanalyse werden je strategisches
Geschaftsfeld auf den beiden Achsen Marktattraktivitat (Marktanalyse) und relative
Wettbewerbsstarke (Konkurrenzanalyse) aufgespannt. Schematisch ist dieses Vorgehen in
Abb. 5 dargestellt.

o
[3)
o
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keine Stitzende
Massnahmen Massnahmen
()
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—
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2 3
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[« S ? Behaupten
£
D => fraglicher
; Bereich
g Hauptmassnahmen
I
Q
x 2
3
= keine Fokussierte
Massnahmen Massnahmen
tief mittel hoch
Marktattraktivitat

Abb. 5: Portfolio-Analyse "Fuss- und Veloverkehr" (Quelle: Kotler, 2000)

Generell sind diejenigen strategischen Geschaftsfelder fir eine forcierte Férderung inte-
ressant, bei denen die Marktattraktivitat als beschrankt beeinflussbare Grésse hoch ist.
Die Wettbewerbsstarke darf eine gréssere Varianz aufweisen, da sie durch entsprechende
Massnahmen eine beeinflussbare Grésse bildet. Je héher sie jedoch bewertet ist, umso
grosser ist das Erfolgspotenzial des strategischen Geschaftsfeldes. Konkret sind fir die
Forderung des Fuss- und Veloverkehrs strategische Geschaftsfelder interessant, die in den

Bereichen ,StUtzende Massnahmen” und , Hauptmassnahmen” liegen:
- StUtzende Massnahmen: In diesem Bereich liegt das Augenmerk darauf, die LU-
cken bei den vorhandenen Angeboten (mit vorwiegend infrastrukturellem Cha-

rakter) gezielt zu ergdnzen und gleichzeitig die dienstleistungs- und kommunika-
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tionsorientierten Produkte zu starken. Das Gesamtprodukt ist besser zu vermark-
ten.

- Hauptmassnahmen: Dieser Bereich weist gréssere infrastrukturelle Mangel auf
und ist mit entsprechenden Massnahmen zu stdrken. Dienstleistungs- und kom-

munikationsorientierte Massnahmen sind ergénzend einzusetzen.

4.1 Strategische Fokussierung

Die Portfolio-Analyse je Verkehrsart zeigt nachfolgend die Positionierung der einzelnen
Geschaftsfelder. Sie bildet die Grundlage fur die strategische Fokussierung, fur die im
Rahmen der Forschungsarbeit vertiefter bearbeitete strategische Geschaftsfelder ausge-

wahlt werden.

4.1.1 Portfolio-Analyse Fussverkehr

Die Portfolio-Analyse flr den Fussverkehr zeigt eine relativ dicht beieinander liegende
Ansammlung von Punkten, bei der vor allem die relative Wettbewerbsfahigkeit nur sehr

gering streut. Die Ergebnisse sind untenstehend in Abb. 6 zusammengestellt.

6

O SGF01
5 ® SGF02
© SGF03
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+ SGF16
2 O SGF17
M SGF18
* SGF19
A SGF20

Relative Wettbewerbsstirke
w

0 1 2 3 4 5 6
Marktattraktivitat

Abb. 6: Portfolio-Analyse Fussverkehr
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Die Verteilung der 20 strategischen Geschaftsfelder des Fussverkehrs lassen sich wie folgt

interpretieren:

Die Streuung zwischen den verschiedenen strategischen Geschaftsfeldern ist relativ
gering. Dies bedeutet, dass die Férderung des Fussverkehrs aus Marketingoptik ins-
gesamt ein homogeneres Aktivitatsfeld darstellt als in der Regel strategische Ge-
schaftsfelder im klassischen Konsum- oder Dienstleistungsmarketing.

Die Detailanalyse im Rahmen der Markt- und Konkurrenzanalyse zeigt dagegen be-
trachtliche Unterschiede innerhalb der Beurteilungen je strategisches Geschaftsfeld.
Diese relativ grossen Streuungen zwischen den einzelnen beurteilten Kriterien zeigen,
dass je strategisches Geschaftsfeld spezifisches Potenzial zur Férderung des Fussver-
kehrs besteht.

Insgesamt fallen fast alle definierten strategischen Geschaftsfelder des Fussverkehrs
in einen aus Marketingsicht férderwirdigen Bereich. Dies bedeutet generell, dass sich
Investitionen, die zur Férderung des Fussverkehrs getatigt werden, im Hinblick auf die
Ubergeordnete Zielsetzung von mehr zurlickgelegten Wegstrecken lohnt. Alle SGF
sind zudem so angesiedelt, dass neben infrastrukturellen Massnahmen auch die
dienstleistungs- und kommunikationsorientierten Massnahmen ein angemessenes
Gewicht haben mussen.

Die am besten positionierten strategischen Geschaftsfelder, die im Bereich stiitzende
Massnahmen liegen, eine Marktattraktivitdt von mindestens vier und eine relative
Wettbewerbsstarke von mindestens drei Punkten aufweisen und in Abb. 6 innerhalb
des ausgezeichneten Ovals liegen, sind:

- SGF 1: Arbeitsverkehr, stadtisch

- SGF 2: Arbeitsverkehr, stadtisch kombiniert

- SGF 4: Ausbildungsverkehr, stadtisch

- SGF 5: Ausbildungsverkehr, stadtisch kombiniert

- SGF 13: Freizeitverkehr, stadtisch

- SGF 14: Freizeitverkehr, stadtisch kombiniert

- SGF 15: Freizeitverkehr, landlich

- SGF 16: Freizeitverkehr, landlich kombiniert

- SGF 19: Geschaftsverkehr, stadtisch kombiniert

Bei dieser Betrachtung fallt auf, dass der Freizeit-, der Arbeits- und der Ausbildungs-
verkehr sowie der stadtische Raum (reine und kombinierte Fussstrecken) gut vertre-
ten sind.

Leicht schwacher als die anderen Verkehrszwecke schneidet der Service- und Begleit-
verkehr ab, und zwar insbesondere bezlglich der Marktattraktivitat. Dies hangt vor
allem damit zusammen, dass fur die Begleitung anderer (meist mobilitatseinge-

schrankter) Personen hoéhere Anforderungen an die Voraussetzungen erfillt sein
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mussen. Deshalb ist dieser Verkehrszweck auch Uberdurchschnittlich stark auf den

motorisierten Individualverkehr ausgerichtet.

4.1.2 Portfolio-Analyse Veloverkehr

Die Portfolio-Analyse fir den Veloverkehr zeigt eine relativ dicht beieinander liegende
Ansammlung von Punkten, bei der relative Wettbewerbsfahigkeit und Marktattraktivitat

ahnlich streuen. Die Ergebnisse sind untenstehend in Abb. 7 zusammengestellt.
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O SGF06
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X SGF08
4 SGF09
A SGF10
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Abb. 7: Portfolio-Analyse Veloverkehr

Die Verteilung der 20 strategischen Geschéftsfelder des Veloverkehrs lassen sich wie folgt

interpretieren:

- Die Streuung zwischen den verschiedenen strategischen Geschaftsfeldern ist relativ
gering. Dies bedeutet, dass die Férderung des Veloverkehrs aus Marketingoptik ins-
gesamt ein homogeneres Aktivitatsfeld darstellt als in der Regel strategische Ge-
schaftsfelder im klassischen Konsum- oder Dienstleistungsmarketing.

- Die Detailanalyse im Rahmen der Markt- und Konkurrenzanalyse zeigt dagegen be-

trachtliche Unterschiede innerhalb der Beurteilungen je strategisches Geschaftsfeld.
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Diese relativ grossen Streuungen zwischen den einzelnen Kriterien zeigen, dass je
strategisches Geschaftsfeld spezifisches Potenzial zur Férderung des Veloverkehrs be-
steht.

- Insgesamt fallt eine Mehrheit aller definierten strategischen Geschaftsfelder des Velo-
verkehrs in einen aus Marketingsicht forderwirdigen Bereich. Dies bedeutet generell,
dass sich Investitionen, die zur Férderung des Veloverkehrs getdtigt werden, im Hin-
blick auf die Ubergeordnete Zielsetzung von mehr zurlickgelegten Wegstrecken
lohnt. Alle SGF sind zudem so angesiedelt, dass neben infrastrukturellen Massnah-
men auch die dienstleistungs- und kommunikationsorientierten Massnahmen ein an-
gemessenes Gewicht haben missen.

- Die am besten positionierten strategischen Geschaftsfelder, die im Bereich stiitzende
Massnahmen liegen, eine Marktattraktivitdt von mindestens vier und eine relative
Wettbewerbsstarke von mindestens drei Punkten aufweisen und in Abb. 7 innerhalb
des ausgezeichneten Ovals liegen, sind:

- SGF 2: Arbeitsverkehr, stadtisch kombiniert

- SGF 4: Ausbildungsverkehr, stadtisch

- SGF 5: Ausbildungsverkehr, stadtisch kombiniert

- SGF 7: Einkaufsverkehr, stadtisch

- SGF 13: Freizeitverkehr, stadtisch

- SGF 14: Freizeitverkehr, stadtisch kombiniert

- SGF 15: Freizeitverkehr, landlich

- SGF 17: Freizeitverkehr, peripher

Bei dieser Betrachtung fallt auf, dass der Freizeitverkehr, der Ausbildungsverkehr so-
wie der stadtische Raum (reine und kombinierte Velostrecken) gut vertreten sind.

- Leicht schwacher als die anderen Verkehrszwecke schneidet der Service- und Begleit-
verkehr ab, und zwar insbesondere bezlglich der Marktattraktivitat. Dies hangt vor
allem damit zusammen, dass fur die Begleitung anderer (meist mobilitatseinge-
schrankter) Personen héhere Anforderungen an die Angebote (Infrastruktur, Services)
erfullt sein missen. Deshalb ist dieser Verkehrszweck auch tberdurchschnittlich stark

auf den motorisierten Individualverkehr ausgerichtet.

4.1.3 Auswabhl strategischer Geschaftsfelder

Die Portfolio-Analyse zeigt sowohl fir den Fuss- als auch den Veloverkehr eine grosse
Ballung der SGF im aus Marketingsicht effizienten Bereich (Marktattraktivitdt mindestens
vier und relative Wettbewerbsstarke mindestens drei Punkte). Generell ist die Streuung
bei beiden Verkehrsarten bei der Marktattraktivitat grésser ist als bei der Wettbewerbs-
starke. Trotz der relativ grossen Dichte treten bei beiden Verkehrsarten Unterschiede auf,

die eine wichtige Entscheidungsgrundlage fir die Prioritdtensetzung bilden.
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Die auf der Ebene der einzelnen Beurteilungen (Kriterien der Markt- und Konkurrenzana-
lyse) auftretenden Streuungen zeigen, dass sich eine differenzierte Betrachtung nach dem
Marketingansatz lohnt, weil daraus spezifische Férderpotenziale abgeleitet werden kén-

nen.

Im Rahmen der Forschungsarbeit werden von Bearbeiterteam und Begleitkommission
sechs strategische Geschaftsfelder zur vertieften Weiterbearbeitung nach Vorgehensmo-
dell ausgewahlt. Die Auswahl erfolgt nach zwei Gruppen von Kriterien: Einerseits spielt
die Positionierung in der Portfolio-Analyse eine Rolle, andererseits werden aufgrund des

exemplarischen Charakters der Studie weitere Kriterien berlcksichtigt.

Auswahlkriterien beziiglich Portfolio-Analyse:

- Mittlere bis hohe Marktattraktivitat:
Die Marktattraktivitat darf nicht zu tief liegen, da sie sich in Bezug auf die Férderung
des Fuss- und Veloverkehrs nur mit hohem Mitteleinsatz und Gber lange Fristen ver-
andert. Wahrend das Marktumfeld relativ statisch ist, kann die relative Wettbewerbs-
starke kurzfristiger und mit weniger Aufwand verbessert werden. Dies entspricht
dem Anspruch der Forschungsarbeit, Massnahmenpakete zu generieren, die mog-
lichst effizient und innerhalb Uberblickbarer Fristen umgesetzt werden kénnen.

- Streuung bei den Bewertungen innerhalb der einzelnen Markt- und Konkurrenzana-
lysen:
Gestreute Bewertungen innerhalb der einzelnen Markt- und Konkurrenzanalysen bie-
ten im Gegensatz zu homogenen Bewertungen gute Voraussetzungen zur Forderung
des Fuss- und Veloverkehrs. So kénnen Starken und Schwachen gezielt mit geeigne-
ten spezifischen Massnahmen geférdert werden (z.B. Promotionsmassnahmen fir ei-
ne Starke beim Kriterium Praktikabilitat, infrastrukturelle Massnahmen fir eine

Schwache beim Kriterium Schnelligkeit).

Weitere, aufgrund des exemplarischen Charakters gewdhlten Kriterien:

- Fuss- und Veloverkehr gleichwertig vertreten

- stadtischer und landlicher Raum vertreten

- reine Wegstrecken zu Fuss bzw. per Velo sowie kombinierte Wegstrecken vertreten

- vier wichtigste Verkehrszwecke (Arbeitsverkehr, Einkaufsverkehr, Service- und Be-

gleitverkehr, Freizeitverkehr) vertreten

Auf der Basis der oben definierten Kriterien werden folgende strategische Geschaftsfelder

ausgewahlt:
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Fussverkehr

SGF 2 Arbeitsverkehr, stadtisch kombiniert

SGF 7 Einkaufsverkehr, stadtisch

SGF 11 Service- und Begleitverkehr, stadtisch kombiniert

Veloverkehr

SGF 3 Arbeitsverkehr, landlich

SGF 7 Einkaufsverkehr, stadtisch

SGF 14 Freizeitverkehr, stadtisch kombiniert
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4.2 Marketingstrategie im engeren Sinne

Die strategische Fokussierung (Kapitel 4.1) hat gezeigt, dass die zur vertieften Bearbei-

tung ausgewahlten strategischen Geschaftsfelder fir den Fuss- und Veloverkehr die ge-

nerellen Anforderungen erflllen, mit Erfolg entwickelt werden zu kénnen. Die spezifi-

schen Ansatzpunkte je strategisches Geschaftsfeld werden in der Folge dargestellt. Dabei

gilt es, wichtige Erfolgsfaktoren, die angestrebte Marktpositionierung und das quantitati-

ve Ziel beziglich Verschiebung des Modalsplits festzulegen.

4.2.1 Fussverkehr

SGF 2: Arbeitsverkehr, stadtisch kombiniert

Erfolgsfaktoren und Ent-

wicklungspotenziale

Weitere Attraktivierung durch geplante Ausbauten des &ffentlichen
Verkehrs (insbesondere im Rahmen der Agglomerationsprogramme)
Zunehmende Mdglichkeit, Verrichtungen an Umsteigepunkten
(Einkauf, Besprechungen, etc.) vorzunehmen

Hohe Verkehrssicherheit

Grosser Nutzen fur Unternehmen, wenn lhre Mitarbeitenden den

Arbeitsweg zu Fuss zurlicklegen

Angestrebte Marktpositi-

onierung

Fussverkehr ist anerkanntes und gut kommuniziertes Begleitprodukt
des offentlichen Verkehrs; Imagegewinn

Warentransport auf dem Arbeitsweg ist durch die Kommunikation
des "richtigen" Verhaltens kein Thema

Unternehmen férdern das Zufussgehen aus Grinden der Wirt-

schaftlichkeit und damit aus Uberzeugung

Ziele

Modalsplit (Anzahl Wegetappen): + 20% innert 10 Jahren

SGF 7: Einkaufsverkehr, stadtisch

Erfolgsfaktoren und Ent-

wicklungspotenziale

Dezentrales Netz an Einkaufsméglichkeiten fiir den taglichen Bedarf
auf Stadtteil-/Quartierebene

Zunehmende Dienstleistungsangebote in den Bereichen Waren-
transport und -bestellung (Lieferdienste, Depots / Schliessfacher,
Online-Shopping, etc.)

Flachendeckende Parkplatzbewirtschaftung im fussldufigen Umfeld
von Einkaufszentren

Einkaufszonen und Mischzonen (Gewerbe/Wohnen) sind in Innen-
stddten und Stadtteilen/Quartieren flachendeckend verkehrsberu-

higt

Angestrebte Marktpositi-

onierung

Dezentrale Netze an Einkaufsmaoglichkeiten gelten als attraktiv und

sind effizient
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Ausschopfung  multimedialer Moglichkeiten fur dezentralisierte
Hauslieferdienste
Soziale Kontakte im naheren Wohnumfeld sind der Lebensqualitat

forderlich und deshalb von zahlreichen Menschen erwiinscht

Ziele

Modalsplit (Anzahl Wegetappen): + 10% innert 10 Jahren

SGF 11: Service- und Begleitverkehr, stadtisch kombiniert

Erfolgsfaktoren und Ent-

wicklungspotenziale

Aufbau von unterstitzenden Dienstleistungen (Begleitung von
Personen und Transport von Gepack)

Vergunstigungen fir Begleitpersonen beim &ffentlichen Verkehr
Umsteigebeziehungen erfullen im stadtischen Raum Uberall hohe
Anforderungen

Aufenthaltsméglichkeiten in Bahnhofen fur begleitete Personen

(v.a. Kinder, Senioren)

Angestrebte Marktpositi-

onierung

Service- und Begleitverkehr ist im 6ffentlichen Raum stark prasent,

gut akzeptiert und Teil der Promotion von Transportunternehmen

Ziele

Modalsplit (Anzahl Wegetappen): + 5% innert 10 Jahren

4.2.2 Veloverkehr

SGF 3: Arbeitsverkehr, landlich

Erfolgsfaktoren und Ent-

wicklungspotenziale

Verbesserung der Verkehrssicherheit

Buroautos fur langere Geschaftsfahrten, damit die Mitarbeitenden
nicht mit dem eigenen Auto geschéftlich unterwegs sein missen
Veloférderungsmassnahmen in Unternehmen

Das Velo als Verkehrsmittel fir den Arbeitsweg wird mit Alternativ-
optionen wie z.B. Rufbussen ergdnzt

Warentransport auf dem Arbeitsweg ist durch die Kommunikation
des "richtigen" Verhaltens kein Thema

Sicherheit ist durch infrastrukturelle Verbesserungen auf dem gan-

zen Netz gewadhrleistet

Angestrebte Marktpositi-

onierung

Das Velo gilt bei allen Zielgruppen als bevorzugtes Verkehrsmittel

fir Mitarbeitende mit einem Arbeitsweg bis 3 km.

Ziele

Modalsplit (Anzahl Wegetappen): +10% innert 10 Jahren

SGF 7: Einkaufsverkehr, stadtisch

Erfolgsfaktoren und Ent-

wicklungspotenziale

Dezentrales Netz an Einkaufsmaglichkeiten fur den taglichen Bedarf
auf Stadtteil-/Quartierebene

Sichere, gut zugangliche und zentral gelegene Abstellplatze
Optimierung von Transporthilfen

Flachendeckende Parkplatzbewirtschaftung im fusslaufigen Umfeld
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von Einkaufszentren
Einkaufszonen und Mischzonen (Gewerbe/Wohnen) sind in Innen-
stadten und Stadtteilen/Quartieren flachendeckend verkehrsberu-

higt

Angestrebte Marktpositi-

Mit und ohne Warentransport gilt der Einkauf per Velo als "chiq",

onierung auch bei den Hedonisten
- Dezentrale Netze an Einkaufsmdglichkeiten sind gestarkt
Ziele - Modalsplit (Anzahl Wegetappen): +15% innert 10 Jahren

SGF 14: Freizeitverkehr, stadtisch kombiniert

Erfolgsfaktoren und Ent-

wicklungspotenziale

Promotion der lokalen / regionalen Méglichkeiten und Angebote
Promotion des Zusatznutzens (Erholung, Erlebnis, Gesundheit,
Fitness/Wohlbefinden)

Velomitnahme in allen 6ffentlichen Transportmitteln
Transportunternehmen stimmen ihr Angebot auf Velofahrende ab

(Mitnahme, Preise, Information, etc.)

Angestrebte Marktpositi-

onierung

Naherholung (mit kurzen 06V-Strecken) ist ebenso attraktiv wie

weiter entfernte Zielorte (mit ldangeren 6V-Strecken)

Ziele

Modalsplit (Anzahl Wegetappen): +15% innert 10 Jahren

Fur alle obigen strategischen Geschéftsfelder sind nun die allgemeinen Stossrichtungen

bekannt. Damit ist die Grundlage geschaffen, sich Uber Massnahmen (vgl. Kap. 6) Ge-

danken zu machen und in der spateren Bewertung dieser Massnahmen zu Uberprifen,

inwiefern sich diese im Rahmen der definierten Stossrichtung (Erfolgsfaktoren, Marktpo-

sitionierung, quantitative Zielsetzung) bewegen.
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5 Marketing-Mix

5.1 Massnahmen

Als Grundlage zur Bildung von Massnahmenpaketen dient fir den Fuss- und Veloverkehr
je ein Katalog, der eine breite, aber nicht abschliessende Sammlung von moglichen
Massnahmen zur Foérderung des Fuss- und Veloverkehrs enthalt. Darunter wird grund-
satzlich jede Art von Tatigkeiten und Handlungen verstanden, die eine Veranderung zu
Gunsten der beiden Verkehrsarten bewirken oder bewirken kénnen. Wirkungen von
Massnahmen kénnen unmittelbar oder mittelbar sind. Die Massnahmen erstrecken sich
auf das externe, interne und interaktive Marketing (Kapitel 2.1). Es werden sowohl vor-
handene, in der Praxis erprobte oder verbreitete Massnahmen aufgenommen sowie eine
Reihe neuer moglicher Massnahmen vom Bearbeiterteam entwickelt. Die Erfassung ent-
halt in einem ersten Schritt folgende Grundinformationen:
- Titel
- Kurzbeschreibung
- neue oder bestehende Massnahme
- Art der Massnahme

- Bewegungsmittel (z.B. Velo, Schuhe, Fisse)

- Dienstleistung (z.B. Hauslieferdienst, lokale Wetterprognose per Handy)

- Infrastruktur (z.B. Wegnetz, Sitzbanke, Abstellanlagen, Duschen)

5.1.1 Vorhandene Massnahmen

Vorhandene Massnahmen machen sowohl beim Fuss- als auch beim Veloverkehr den
grosseren Teil der Massnahmen aus. Bei der Zusammenstellung der vorhandenen Mass-
nahmen hat sich das Bearbeiterteam an der verkehrsplanerischen Realitét orientiert. Als
Quellen fur die vorhandenen Massnahmen dienen Berichte, Studien, Massnahmenplane,
Fachartikel und fachspezifische Websites vorwiegend aus der Schweiz, aber auch aus
dem Ausland (v.a. Holland, Deutschland, Osterreich und England). Die Zusammenstellun-

gen der Massnahmen nehmen fir sich nicht in Anspruch, vollstandig zu sein.

5.1.2 Neue Massnahmen

Die Generierung neuer Massnahmen erfolgt als Ergdnzung vorhandener Massnahmen
mit dem Ziel, den Anspruch auf strategische Geschaftsfelder zugeschnittene Massnah-
menpakete umfassender und wirkungsvoller zu erflllen. Die Generierung neuer Mass-
nahmen erfolgt "bottom up", d.h. aufgrund einer oder mehrerer konkreter Situations-

beschriebe aus dem jeweiligen strategischen Geschaftsfeld. Es wurden sowohl Massnah-

Buro fur Mobilitat AG, LP Ingenieure AG Seite 44 von 69 2007
Masciadri ¢ & d AG, buro fir utopien



FA SVI 2001/504 Marketingansatz im Fuss- und Veloverkehr
Marketing-Mix

men zur Férderung des Fussverkehrs als auch des Veloverkehrs generiert. Aufgrund von
insbesondere erweiterten Moglichkeiten im Bereich der Bewegungsmittel ist der Prozess
beim Veloverkehr quantitativ ergebnisreicher ausgefallen. Ein Beispiel zur Generierung

neuer Massnahmen findet sich in Anhang B.

5.1.3 Massnahmenkatalog

Vorhandene und neue Massnahmen fliessen in die Kataloge fur den Fuss- und Velover-
kehr ein (Anhang B). Massnahmen, die zur Férderung beider Verkehrsarten eingesetzt
werden kdnnen, werden in beiden Katalogen aufgefihrt. Der Massnahmenkatalog Fuss-
verkehr umfasst 114 mogliche Massnahmen, derjenige fur den Veloverkehr 179 mdégliche

Massnahmen.

5.2 Marketing-Mix

Auf der Basis der umfangreichen Massnahmenkataloge erfolgt die Zuordnung der Ein-
zelmassnahmen zum Marketing-Mix. Dieser bildet die Gesamtheit aller Aktivitaten ab, die
zur Vermarktung von Leistungen resp. Produkten beitragen. Als Instrumentarium umfasst
der Marketing-Mix, so wie er in der vorliegenden Forschungsarbeit zum Einsatz gelangt,
zehn Gruppen marktgerichteter Massnahmen resp. "P's" (Kapitel 2.2 und 2.3.3). Bei der
Zuordnung werden nur die fur die Massnahme wichtigsten "P's" berUcksichtigt. Dabei
wird die Frage beantwortet, auf welche der Marketing-Mix-Elemente die jeweilige Mass-

nahme am direktesten und/oder schwerpunktmassig abstutzt.

Im klassischen Konsumgutermarketing werden vier Elemente des Marketing-Mix unter-
schieden: Product (Produkt), Price (Preis), Promotion (Werbung/Verkaufsférderung) und
Place (Orte, an denen das Produkt angeboten wird). Im fir den Fuss- und Veloverkehr
ebenfalls relevanten Dienstleistungsmarketing gelangen drei weitere Bereiche hinzu: Peo-
ple (Personen, die eine Dienstleistung erbringen), Physical Evidence (Physische Erkennbar-
keit bei einer Dienstleistung) und Process (Prozess einer Dienstleistung). Fir die Promotion
von Produkten ist zudem die Motivationsebene von grosser Bedeutung. Sie umfasst die
Bereiche Peace (Zufriedenheit im Sinne eines vorwiegend rationalen Nutzens), Pride (Stolz
im Sinne eines vorwiegend emotionalen Nutzens) und Power (Macht im Sinne eines vor-

wiegend emotionalen Nutzens).

Die Zuordnung der "P's", die der Marketing-Mix als Instrument zur Verfligung stellt,
ermdglicht bei der spateren Bildung von Massnahmenpaketen die Kontrolle, ob ein aus-

gewogenes Paket an Massnahmen ermittelt worden ist. Als ausgewogen gilt ein Mass-
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nahmenpaket dann, wenn alle oder die relevanten Aspekte wie folgt abgedeckt sind: alle
vier P's des KonsumgUtermarketings sowie je mindestens zwei P’'s aus den anderen bei-

den Bereichen.
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6 Massnahmenpakete

Die in der Datenbank bereits gebiindelten Informationen zu den einzelnen Massnahmen
(Titel, Beschrieb, Art der Massnahme, Umsetzungsgrad, Zuordnung zu strategischen Ge-
schaftsfeldern und den "P's" als Instrumentarium des Marketing-Mix) werden im Hinblick
auf verschiedene Auswahimoglichkeiten bei der Bildung von Massnahmenpaketen mit
weiteren Zuordnungen versehen (Kapitel 6.1). Wichtige Kriterien sind aus der Sicht der
Praxis und des bedirfnisorientierten Marketings die Tragerschaften, die Zielgruppen,
Zielerwartungen und die Kosten. In einem nachsten Schritt erfolgt die Bewertung zur
Bestimmung des Forderbeitrages, der sich aus Nutzenpotenzial und Zielgruppenanspra-

che zusammensetzt (Kapitel 6.2).

6.1 Zuordnung der Massnahmen

Jede Massnahme wird je Zuordnungsbereich einem oder mehreren Auswahlkriterien

zugeordnet. Ausnahme bilden die Kosten, bei denen jeweils ein Bereich angegeben wird.

Tragerschaften
Als Trager gelten alle Koérperschaften, die eine alleinige, eine federfihrende oder eine zur

Umsetzung beitragende Funktion bei der Initiierung und/oder Umsetzung einzelner
Massnahmen einnehmen. Grundsatzlich wird eine Tragerschaft ausgewahlt, wenn sie
dabei aus plausiblen Griinden eine Rolle spielen kann (z.B. Umsetzung einer Kampagne
durch einen Verband, Produktion von Veloanhdangern durch einen Hersteller, Angebot
eines Kinderhitedienstes durch ein Transportunternehmen, Unterstltzung eines Pilotpro-
jektes durch den Bund). In der Praxis wird die Konstellation von beteiligten Tragern je-
doch im Einzelfall geklart werden mussen, weil die Ubernahme einer Funktion durch
maogliche Tragerschaften von zahlreichen, z.B. rechtlichen, organisatorischen, finanziellen
oder institutionellen Faktoren oder auch von regionalen oder lokalen Gegebenheiten
abhangig ist. Bei der Zuordnung zu Tragerschaften werden die Rollen deshalb weder
gewichtet noch genauer umschrieben, da im Rahmen der Forschungsarbeit die nationale
Betrachtungsebene eingenommen wird. Es werden folgende Tragerschaften unterschie-
den: Bund, Kanton, Gemeinde, Transportunternehmen, Unternehmen / Wirtschaft, Ver-

band sowie Hersteller / Produzent.

Zielgruppen
Die vier definierten Zielgruppen , hedonistisch”, ,kleinblrgerlich”, ,religiés-konservativ”

und ,intellektuell” (Kapitel 3.2.4) weisen in Bezug auf den Fuss- und Veloverkehr unter-
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schiedliche Affinitaten aus. Diese griinden auf den Einschatzungen des Bearbeiterteams

und sind im Folgenden kurz beschrieben:

Zielgruppe

Affinitat zum Fuss- und Veloverkehr

Bedeutung fiir die Veranderung des
Modalsplit zu Gunsten des Fuss- und

Veloverkehrs

hedonistisch

Die Hedonisten haben eine geringe Affinitat
zum Fuss- und Veloverkehr. Diese beiden

Llangsamen” und wenig spektakuldren
Verkehrsarten passen in ihrer Wahrnehmung
schlecht zu Attributen wie Zeitersparnis,
Materialismus und Erfolgsstreben. Das Image
des Langsamverkehrs ist schlecht: Der Hedo-
nist will sich mit materiellen Gltern (z.B.
Autos, Kleidung, etc.) prasentieren, schnell
sein und sich nicht dem Wetter aussetzen.
Zudem setzt er auf Durchsetzungsvermogen;
sich in die schwache Rolle der Fussgdngerin
oder des Velofahrers zu begeben, geht ihm

gegen die innere Uberzeugung.

Fir die Veranderung des Modalsplit zu
Gunsten des Fuss- und Veloverkehrs kommt
den Hedonisten eine hohe Bedeutung zu.
Das Potenzial ist sehr gross. Damit dieses
genutzt werden kann, muss das Zufussge-
hen und Velofahren einen anderen gesell-
schaftlichen Status erhalten, damit es den
Ansprichen der Hedonisten genigt. Gute
realisierte Ansdtze in diese Richtung sind
Elektrovelos, Veloland Schweiz, Gepéack-
transporte bei Wanderungen, Internetan-

schluss in Zigen, etc.

kleinbirgerlich

Der Fuss- und Veloverkehr ist bei den klein-
burgerlichen Menschen wenig verankert. Sie
leben Werte aus der Zeit des wirtschaftlichen
und materiellen Aufschwungs, beispielswei-
se dem Auto oder dem Einfamilienhaus auf
der grinen Wiese. Dieser Konformismus,
aber auch der Hang zu Materialismus und
der gepflegten Erscheinung sind fir sie mit
Fuss- und Veloverkehr wenig vereinbar. Ihr
Ruhebedurfnis spiegelt sich auch in ihrer
Affinitdt zum Auto, wo sie sich in den eige-

nen Wanden von der Aussenwelt nicht ge-

Kleinburgerliche Menschen sind nur Uber
langere Zeitrdume in ihrem Verhalten zu
beeinflussen. Wirtschaftlicher und gesell-
schaftlicher Wandel kann dazu beitragen,
wenn Bescheidenheit, der auch zu den We-
senszigen der Kleinblrgerlichen gehort,
einen positiv besetzten Status erhalten.
Wichtig  fir Verhaltensanderungen sind
Identifikationsfiguren, die im Ubertragenen
Sinne , Teil der Familie” sind. Diese mussen
gewinnbringend eingesetzt werden. Reali-

siertes Beispiel: Alt-Bundesrat Adolf Ogi ist

stort fuhlen. Aushangeschild der Kampagne ,bike to
work”.
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religids-wertkonservativ

Religids-wertkonservative Menschen geho-
ren zu den bestehenden Nutzergruppen der
Fusse und des Velos als Fortbewegungsmit-
tel. Friedfertigkeit und sich auch unterord-
nen koénnen, kein Ubermdssiger Ehrgeiz,
introvertierte Wesenszlige sowie eine relative
Bescheidenheit in materiellen Dingen lassen
die Nutzung von Fussen und Velo als Fort-
bewegungsmittel als passend wenn nicht

gar selbstverstandlich erscheinen.

Die religids-wertkonservativen ~ Menschen
lassen sich von pragmatischen Fordermass-
nahmen zu Gunsten des Fuss- und Velover-
kehrs leiten. Wichtig fir die anteilméassige
Erhdhung der zuriickgelegten Wege zu Fuss
und mit dem Velo sind Verkntpfungen von
Fordermassnahmen  unter
(z.B.

Hauslieferdienstes fir Einkdufe bei gleichzei-

Nutzung von

Synergien Betrieb  eines  Velo-

tiger Verkehrsberuhigung des Einkaufsvier-

tels).

intellektuell

Intellektuelle sind die geborenen Fussgange-
rinnen und Velofahrerinnen. Diese Verkehrs-
arten gelten fur sie als die sinnvollsten
(stadtgerecht, 6kologisch, dkonomisch, etc.)
und passen zu ihrem individualistischen
Wesen. Bescheidenheit und Romantik ma-
chen sie zum Fuss- und Veloverkehr sehr

affin.

Intellektuelle sind empfanglich fur jede Art
von Fordermassnahme, weil sie diese auch
bei Nichtnutzung von Angeboten grundsatz-
lich begrussen. Schaffung von Synergien
zwischen verschiedenen Massnahmen sind
far die weitere Forderung des Fuss- und

Veloverkehrs in diesem Segment zentral.

Tab. 4:  Zielgruppen, ihre Affinitdt zum und ihre Bedeutung fur den Fuss- und Veloverkehr

Zielerwartungen
In der Marketingstrategie im engeren Sinne (Kapitel 4.2) sind generelle Zielsetzungen

(Erhéhung der Anteile von Fuss- und Velostrecken) formuliert worden. Auf der Ebene der

Massnahmenpakete werden diese durch die Definition von Zielerwartungen erganzt.

Werden die angestrebten Veranderungen des Modalsplit in der Praxis aufgrund loka-

ler/regionaler Randbedingungen namlich anders definiert, kénnen sich auch unterschied-

liche Lésungskonzepte ergeben. Die Differenzierung von verschiedenen Zielerwartungen

hilft bei der Bildung von Massnahmenpaketen in spezifischen Anwendungsfallen sowie

bei der besseren Abstimmung von Leitbild oder leitbilddhnlichen Grundsatzen mit Mass-

nahmenpaketen. Es werden drei Zielerwartungen unterschieden und nachfolgend grob

charakterisiert:
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Zielerwartung

Veranderungen bei
der Infrastruktur

(Wege / Technik)

Veranderungen Service
(Zusatzdienstleistungen
im Bereich Sicherheit,

Komfort, Navigation)

Veranderungen
beim motorisierten

Individualverkehr

Status Quo
Einzelmassnahmen,

punktuelle Verbes-

Erhalt und leichter Aus-

bau des Wegenetzes

und der Kreuzungspunk-

Ausbau der naheliegen-

den Zusatzdienstleistun-

gen wie Veloparking,

Keine, d.h. weiterer

Ausbau der Position
Auto bis

an seine

und Aufbau eines
Gesamtsystems,

Paradigmenwechsel

Ziel aus Marketing-
sicht: neues Poten-
zial/neue Zielgrup-

pen erschliessen

kehrskultur zu Gunsten
des Langsamverkehrs in
den Stadten und Orts-
kernen; dichte Vernet-
zung im Agglomerati-

onsbereich.

tungen Uber eine Hand
(Mobilitatsnavigation);

lickenlose Wegeketten.

serungen te. Sicherheit, Navigation. Hindernisse im besie-
delten Raum (Stau,

Ziel aus Marketing- gesellschaftliche
sicht: Bestehendes Widerstande).
pflegen
Vernetzung Definition von neuen | Zusammenfassung  von | Relativierung der
Verkntpfung von | Langsamverkehrszonen | Zusatzdienstleistungen zu | Stellung des Autos in
Einzelangeboten, innerhalb der Kern- und | Servicepaketen und er-|den Kerngebieten der
Synergienutzung Siedlungsgebiete; kreu- | leichtertem  Zugriff —auf | Ortschaften und

zungsfreie  Verbindun- | diese; Vernetzung der | Stadte; neuer Kon-
Ziel aus Marketing- | gen in den Agglomera- | Mobilitatselemente. sens in Form einer
sicht: Bestehendes | tionen; Implementierung sanfteren  Verkehrs-
ausreizen einer neuen Verkehrs- kultur.

kultur im dichten Sied-

lungsbereich;  Erschlies-

sung der huUgeligen

Gebiete mittels Elektro-

velos.
Gesamtplan Umverteilung der Ver- | Universeller Zugang zu | Reduzierter Zugang
Neustrukturierung | kehrsflaichen oder Ver-|allen Mobilitdtsdienstleis- | des Autos zu den

Kerngebieten der
Stadte und Ortszent-
ren sowie weniger
Parkflache im Stras-
senraum; , Gastrecht”
Auto  auf

far das

Quartierstrassen.

Tab. 5:

Zielerwartungen und ihre grobe Charakterisierung

Dem Aspekt der Zielerwartung mag zwar aus der Optik des verkehrsplanerischen Alltags

wenig Bedeutung innewohnen. Der unterschiedliche Stand verschiedener Lander, Regio-

nen oder Stadte bezlglich der Anteile des Fuss- und Veloverkehrs zeigen jedoch sehr

konkret, dass sich die grundsatzlichen Zielrichtungen weit unterscheiden kénnen. Auch in
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anderen Bereichen — insbesondere der Technik — gibt es Beispiele, in denen Zielerwartun-
gen neu definiert werden und fur die Ausrichtung weiterer Entwicklungen entscheidend

sind.

Kosten

Fur Trager von Massnahmen sind die Kosten von entscheidender Bedeutung. Diese kon-

nen im Einzelfall stark voneinander abweichen, so dass im Rahmen der Forschungsarbeit,

die die nationale Ebene betrachtet, lediglich mit generellen Zuweisungen zu verschiede-

nen Kategorien gearbeitet wird. Die Kategorien werden aufgrund von Praxiserfahrungen

gebildet und unterscheiden sich nach der Grosse des Einsatzgebietes. Die Zahlen geben

lediglich Gréssenordungen an und haben generellen Charakter, da eine Zuordnung nicht

flr jeden Trager die gleiche Dimension bedeutet. Folgende Kategorien werden gebildet:

- Tief: Betrage fur den Regelfall, Unterscheidung nach geografischer Ausdeh-
nung: bis Fr. 5'000 lokal, bis Fr.20'000 regional, bis Fr. 100'000 national

- Mittel: Betrdge flir den Regelfall, Unterscheidung nach geografischer Ausdeh-
nung: bis Fr. 20'000 lokal, bis Fr. 100'000 regional, bis Fr. 500'000 nati-
onal

- Hoch: Betrage fir den Regelfall, Unterscheidung nach geografischer Ausdeh-
nung: bis Fr. 50'000 lokal, > Fr.50'000 regional, > Fr. 1'000'000 natio-
nal

Sehr hoch: Gilt fir neue Massnahmen im Bereich Infrastruktur / Netze mit hohem

Entwicklungs- und Realisierungsaufwand

6.2 Forderbeitrag von Massnahmen

Aus Anwendersicht ist eine zentrale Anforderung an Massnahmen und Massnahmenpa-
kete, dass die Wirkung der einzelnen Massnahmen ersichtlich wird. Fur die Wirkung steht
der Forderbeitrag, der sich als Verbesserungsmoglichkeit in Bezug auf die Veranderung
des Modalsplit des Fuss- und Veloverkehrs definiert. Er wird als nummerischer Wert an-
gegeben. Mit dem Forderbeitrag kann innerhalb eines strategischen Geschéftsfeldes ein
Vergleich zwischen verschiedenen Massnahmen in Bezug auf ihre Wirkung vorgenom-
men werden. Eine Massnahme, die in verschiedenen strategischen Geschéftsfeldern zur
Anwendung kommen kann, kann einen unterschiedlichen Forderbeitrag aufweisen, d.h.
in einem strategischen Geschaftsfeld wirksamer sein als in einem anderen. Der Forderbei-
trag kann aus mehreren Griinden nur abgeschatzt, nicht aber in mathematischem Sinne

genau bewertet werden:
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- FUr zahlreiche Massnahmen bestehen keine Wirkungsanalysen. Sind Wirkungen be-
kannt, beziehen sie sich in der Regel auf Einzelfalle und kénnen deshalb nicht als all-
gemein glltig betrachtet werden.

- Massnahmen schépfen ihr Wirkungspotenzial in stimmiger Kombination mit anderen
Massnahmen besser aus. Diese Synergieeffekte unterscheiden sich wiederum nach
Einzelfall und sind nicht bekannt.

- Der Beitrag zur Ansprache neuer Zielgruppen bezieht sich auf ein stark generalisiertes
Modell (Kap. 6.1), das nur eine entsprechend grobe Differenzierung erméglicht. In
der Praxis bestehen keine Erfahrungswerte mit dem im Rahmen dieser Forschungsar-
beit angewendeten Zielgruppen-Modell.

- Jede Massnahme wird in einem Kontext mit Rahmenbedingungen wirksam, die sich
von Fall zu Fall unterscheiden (z.B. rdumliche Voraussetzungen, politisches Klima,

Mentalitat).

Trotz diesen Defiziten kann der Wert des Forderbeitrages bei der Zusammenstellung von

Massnahmenpaketen als wertvolle Zusatzinformation dienen.

Der Forderbeitrag wird aus der Multiplikation aus den zwei Komponenten Nutzenpoten-

zial und Zielgruppen-Ansprache gebildet. Er wird wie folgt errechnet:

1. Beitrag zur Verbesserung der relativen Wettbewerbsstarke (Nutzenpotenzial)

Da die anteilmassige Verlagerung des Verkehrs zu Gunsten des Fuss- und Velover-
kehrs stark von dessen Wettbewerbsstarke abhangt, kann die Verbesserung der
Wettbewerbsstarke durch eine spezifische Massnahme als wichtiges Nutzenpotenzial
interpretiert werden. Die Kriterien der Konkurrenzanalyse bilden dabei die Basis fur
die Bestimmung von Verbesserungsmdglichkeiten einer Massnahme innerhalb eines
strategischen Geschaftsfeldes. Die Massnahme erhalt bei jenen Kriterien Punkte, bei
denen sie zu einer Verbesserung beitrdgt. Die Bewertung bezieht sich auf die in der

Konkurrenzanalyse angewandte Skala von eins bis sechs.

2. Beitrag zur Ansprache neuer Zielgruppen

Werden mit einer Massnahme bestehende Zielgruppen angesprochen, hat die Mass-
nahme ein tieferes Gewicht als wenn sie neue Zielgruppen erreichen kann. Erreicht
sie alle Zielgruppen, summiert sich der Wert. Das héhere Gewicht fir neue Zielgrup-
pen rechtfertigt sich dadurch, dass diese fur die Férderung des Fuss- und Velover-
kehrs ein bisher unerschlossenes Marktpotenzial darstellen, das es mit Blick auf ein

effizientes Forderprogramm dringend zu erschliessen gilt.
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Beispiel Fussverkehr, SGF 7 (Einkaufsverkehr, stadtisch):

Die Massnahme "Kinderbahnhof" (Kurzzeit-Kinderhort an Bahnhéfen oder in Stadt-
zentren zur Ermoglichung von Erledigungen zu Fuss) verbessert sowohl die Praktikabili-
tat (+ 2 Punkte) als auch das Wohlbefinden (+ 0.5 Punkte). Die Punkteverbesserungen
werden mit der jeweiligen Gewichtung des Kriteriums in der Konkurrenzanalyse multip-
liziert und als Prozentwert dargestellt:

Praktikabilitat: 2 Punkte x 0.15 = 0.3

Wohlbefinden: 0.5 Punkte x 0.1 = 0.05

Die Summe der beiden Werte (0.35) stellen das Nutzenpotenzial der Massnahme ohne
Berlcksichtigung der angesprochenen Zielgruppen dar.

Der "Kinderbahnhof" spricht sowohl bestehende Zielgruppen (wertkonservativ-religits
und intellektuell) also auch neue Zielgruppen (hedonistisch und kleinburgerlich) an. Far
die bestehenden Zielgruppen erhélt die Massnahme ein rechnerisches Gewicht von
0.33, fur die neuen Zielgruppen 0.66 und damit in der Summe 1.

Der Forderbeitrag errechnet sich nun aus der Multiplikation der beiden Zwischenergeb-

nisse "relative Wettbewerbsstarke" und "Zielgruppen": 0.35 x 1 = 0.35.

6.3 Bildung von Massnahmenpaketen

Auf der Basis der aus Marketingoptik codierten und in der Datenbank mato gesammelten
Fordermassnahmen flr den Fuss- und Veloverkehr folgt der Schritt zur Bildung von mo-

dellhaften Massnahmenpaketen.

6.3.1 Bildung von modellhaften Massnahmenpaketen

Die Bildung von Massnahmenpaketen basiert auf den strategischen Geschaftsfeldern
(SGF) , wie sie als Ruckgrat aller nachfolgenden Schritte gebildet worden sind (Kapitel
3.2). Auf der Basis der SGF lasst die Datenbank mato grundsatzlich offen, nach welchen
weiteren der definierten Zuordnungskriterien (Kapitel 5 und 6.1) Massnahmenpakete
gebildet werden kénnen. Bei diesen Massnahmenpaketen handelt es sich um Modellpa-
kete, die den "Durchschnittsfall" abdecken. Die Datenbank erméglicht also die Abfrage
von "L&sungen ab Stange", die jedoch nicht auf eine konkrete individuelle Situation

massgeschneidert sind.

Die Bildung dieser modellhaften Massnahmenpaketen erfolgt in drei Stufen:
- Grobauswahl: alle méglichen Massnahmen je SGF und Tragerschaft
- Feinauswahl: alle moglichen Massnahmen je SGF und Tragerschaft ohne Mass-

nahmen mit tiefem Férderbeitrag
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- Fokussierte Auswahl: alle Massnahmen unter dem Blickwinkel eines individualisier-

ten, auf das Umfeld bezogenen Massnahmenpaketes je SGF und Tragerschaft

Die drei Typen von Modellpaketen und ihre Charakterisierung sind in Abb. 8 dargestellt.

alle Massnahmen Grobauswahl Feinauswahl fokussierte Auswahl

Anpassung an
lokale Situation

ohne Massnahmen mit
tiefem Forderbeitrag

Abb. 8: Abstufung der modellhaften Modellpakete

Zwei Fallbeispiele werden anschliessend durch Experten aus der Praxis validiert. Die Ab-
stufung des Vorgehens flihrt zu zusatzlichen Blickwinkeln und damit zu einer differen-
zierteren Beurteilung, insbesondere mit Blick auf die Weiterentwicklung fur den Einsatz in

der Praxis.
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6.3.2 Fallbeispiele

Aus den sechs vertieft bearbeiteten strategischen Geschaftsfeldern (Kapitel 4.2) werden
folgende zwei Fallbeispiele ausgewahlt:
- Fussverkehr: SGF 11
Service- und Begleitverkehr, stadtisch kombiniert
Tragerschaft: Transportunternehmen
- Veloverkehr: SGF 07
Einkaufsverkehr, stadtisch

Tragerschaft: Gemeinde

Die entsprechenden Massnahmenpakete werden nach den in den vorangehenden Kapi-
teln hergeleiteten und beschriebenen Kriterien nach folgender Legende strukturiert:
- Titel der Massnahme

- Kurzbeschrieb der Massnahme

- Strategische Geschaftsfelder SGF

- Massnahme neu/bestehend

- Marketingmix

- Zielerwartung

- Art der Massnahme

- Tragerschaft

- Kosten

- Zielgruppen

- Forderbeitrag

Die beiden ausgewahlten Massnahmenpakete auf Stufe Grobauswahl finden sich in An-

hang B.

Stufe 1: Beurteilung des gesamten Massnahmenpaketes (Grobauswahl):

Fragestellung:
Ist das Massnahmenpaket in dieser Zusammensetzung stimmig und plausibel? Sind nutz-
bringende Synergien zwischen einzelnen Massnahmen oder insgesamt innerhalb des

Massnahmenpaketes erkennbar?

Beurteilung:

Die Massnahmenpakete werden grundsatzlich als mehrheitlich zusammengehérend
wahrgenommen und damit als plausibel beurteilt. Die Kombination einer Auswahl von
Massnahmen wird mit Blick auf eine héhere Gesamtwirkung als sinnvoll erachtet. Diese

Synergieeffekte werden an mehreren Beispielen deutlich erkannt (z.B. SGF 7 Veloverkehr:
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Kombination von Gesundheitskampagne und sicheren Velowegen). Es ist unbestritten,
dass mehrere dieser Massnahmen in Kombination mehr bewirken als punktuell eingesetz-
te Einzelmassnahmen. Ein wichtiger Grund wird in der méglichen Kombination von infra-
struktur-, dienstleistungs- und informationsorientierten Massnahmen vermutet. Einem
Teil der Massnahmen, die fur sich alleine wenig Potenzial fir einen Umsteigeeffekt auf-
weisen (z.B. Befreiung von Fusswegen fir Fremdnutzungen), aber wichtige Grundvoraus-
setzungen erflllen, wird in Kombination mit anderen Massnahmen ein bedeutender Wert

Zzugemessen.

Interpretation:

Die Grobauswahl deckt ein breites Spektrum ab und ist auf der allgemeinglltigen Ebene
der definierten strategischen Geschaftsfelder ein anregender Massnahmenpool im Sinne
eines Sammelbeckens. Der innere Zusammenhalt der Massnahmen ist jedoch Uber meist
leicht erkennbare Synergieeffekte zwischen verschiedenen Kombinationen von Mass-
nahmen gegeben. Die Grobauswahl ist so umfangreich, dass Unterpakete ausgemacht

werden konnen.

Die Synergien zwischen einzelnen Massnahmen sind deshalb sehr zentral, weil sich die
Verkehrsteilnehmer im 6ffentlichen Raum bewegen und hier an verschiedenen Orten in
Abfolge andere Bedirfnisse befriedigen wollen (Sicherheit, Information, Atmosphare,
Zusatzdienstleistung wie Einkauf, etc.). Wie die Uberpriifung von Beispielen zeigt, kénnen
sowohl die Ausgewogenheit des Marketingmix ("P's") als auch die Abdeckung der Mass-
nahmenarten (Bewegungsmittel, Infrastruktur, Dienstleistung) als wichtige Kriterien der

Effizienz eingesetzt werden.

Stufe 2: Beurteilung des reduzierten Massnahmenpaketes (Feinauswahl):

Fragestellung.
Die Grobauswahl wird durch diejenigen Massnahmen entschlackt, die einen tiefen For-
derbeitrag leisten. Wie verandert sich der Nutzen des Massnahmenpaketes, wenn man

sich auf die Massnahmen mit mittlerem und hohem Férderbeitrag konzentriert?

Beurteilung:

Es erscheint grundsatzlich sinnvoll, das Massnahmenpaket durch Fokussierung auf Mass-
nahmen mit einem mittleren oder hohen Forderbeitrag auf ein Gberblickbareres Mass zu
reduzieren. Dies darf aber keinesfalls generell geschehen, da wichtige Einzelmassnahmen
(z.B. SGF 11 Fussverkehr: organisierter Begleitservice) und/oder Synergien verloren gehen
kénnen. Gerade Massnahmen mit tiefen Kosten und tiefem Férderbeitrag kdnnen ein

Angebot sinnvoll erganzen (z.B. SGF 7 Veloverkehr: Kombination von tief bewerteten
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Velofahrkursen und Opinionleaders mit der hdéher bewerteten Mobilitdtszentrale). Wer-
den Massnahmen mit tiefem Forderbeitrag generell ausgeschlossen, verliert das Mass-
nahmenpaket an Gute. Die Hohe des Forderbeitrages ist in Einzelfallen aus Praxissicht

nicht nachvollziehbar.

Interpretation:

Dem aus theoretischen Uberlegungen hergeleiteten Férderbeitrag darf kein absolut gel-
tender Wert zugemessen werden. Er dient jedoch in Kombination mit anderen Kriterien
als wichtige Orientierungshilfe bei der Klassierung und Gewichtung von Massnahmen
innerhalb eines Massnahmenpaketes. Die Ubereinstimmung der Bewertung der Mass-
nahmen aus Marketing- und Expertensicht ist relativ hoch, d.h. der Férderbeitrag kann als

grundsatzlich taugliches Hilfsmittel betrachtet werden.

Stufe 3: Weg zum "individualisierten" Massnahmenpaket (fokussierte Auswahl):

Fragestellung:

Das "individualisierte" Massnahmenpaket ist ebenfalls ein Modellpaket, wird aber durch
den Einbau von zu definierenden Filtern auf eine individualisierte Situation zugeschnitten.
Welche Instruktionen braucht in diesem Fall der Anwender, um von der fokussierten
Auswahl zu einem auf spezifischere Bedurfnisse des Tragers geschniirten Paket zu gelan-

gen?

Beurteilung:

Fur den Schritt zu einem individuelleren Ergebnis auf immer noch standardisierter Basis

wird der Bezugsrahmen der definierten strategischen Geschaftsfelder als grundsatzlich

gut erachtet. Der Anwender kann sich in einem ersten Schritt entscheiden, auf welchen

Verkehrszweck er fokussieren will. Es wird jedoch grundsatzlich in Frage gestellt, inwie-

weit ein immer noch standardisiertes Modellpaket (als reine Auswertung aus der Daten-

bank mato) individualisiert werden kann. Folgende Faktoren werden fiir eine Individuali-
sierung als wichtig erachtet:

- Nahe zum Kerngeschaft: Bei der Auswahl von Massnahmen ist zu unterscheiden
zwischen Massnahmen, die mit den Zielen der Tragerschaft eng gekoppelt sind und
solchen, die aus dieser Optik als "wilinschenswert" eingestuft werden.

- Entwicklungsperspektiven: Defizite in der Fuss- und Veloverkehrsférderung sind mit
den Entwicklungsperspektiven der Tragerschaft in Einklang zu bringen und vor die-
sem Hintergrund die Prioritaten zu setzen.

- Ausgewogenheit: Massnahmenpakete missen verschiedene Anwendungsbereiche
abdecken, also nach Moglichkeit infrastruktur-, dienstleistungs- und informationsori-

entierte Massnahmen beinhalten.
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- Synergien: Das Erkennen von Synergien zwischen einzelnen Massnahmen ware win-
schenswert.

- Praxisorientierter Wegweiser: Der Anwender muss das Massnahmenpaket in Einklang
mit seiner Problemwahrnehmung bringen kénnen. Mégliche solche Kategorien sind

Sicherheit, Schnelligkeit, Komfort, Gesundheit, etc.

Interpretation:

Die fokussierte Auswahl von Massnahmen birgt einen grundsatzlichen Widerspruch in
sich, indem die Standardisierung zu einem allgemeingultigen Ergebnis fir den "Durch-
schnittsfall"* fuhrt, wahrend die Individualisierung Anspriiche aus einer bestimmten Situa-
tion aufnehmen muss. Mit Blick auf praxistaugliche Massnahmenpakete gilt es diesen

Widerspruch aufzul®sen.

Auf der Ebene des Modellpaketes ist es grundsatzlich moglich, die gebildeten Massnah-
menpakete in einem zweiten Auswertungsschritt weiter zu spezifizieren. Dies erscheint
aufgrund der Riickmeldungen der Experten in zwei Bereichen sinnvoll:

- Ordnungsprinzip: Es wird eine Ordnung geschaffen, die aus der Optik der Anwender
Sinn macht. Diese Ordnungsstruktur kann aus Kriterien der Konkurrenzanalyse tber-
nommen werden (z.B. Praktikabilitat, Flexibilitat, Sicherheit)

- Synergien: Mdogliche Synergiewirkungen zwischen einzelnen Massnahmen werden

dargestellt, so dass Subpakete gebildet werden kénnten.

Aus Expertensicht weist die fokussierte Auswahl von Massnahmen einen verstandlichen

und anwendungsorientierten Charakter auf.

6.4 Fazit

Die Modellpakete, wie sie vorangehend in drei Stufen beschrieben und beurteilt worden
sind, kédnnen als Grundlage fir die Bildung praxisorientierter Massnahmenpakete generell
als plausibel, tauglich und in sich stimmig beurteilt werden. Aus Anwendersicht wird der
Horizont an moglichen Massnahmen und Tatigkeitsbereichen erweitert, doch ist die Aus-
legeordnung an Massnahmen gleichzeitig sehr breit und deshalb nur bedingt praxistaug-
lich. Es hat sich im Rahmen der fachlichen Beurteilung durch Experten jedoch gezeigt,
dass bei einer gezielten Weiterentwicklung der Datenbank bereits auf der Ebene der Mo-
dellpakete anwendungsorientierte Ergebnisse erzielt werden kénnten. Damit kdnnte der

Widerspruch zwischen Standardisierung und Individualisierung aufgehoben werden.
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Aufgrund der Erkenntnisse lassen sich folgende Grundsatze fur die Bildung von Mass-

nahmenpaketen ableiten:

Bei Berlicksichtigung obiger Grundsatze bei der Bildung von Massnahmenpaketen kén-

nen Effektivitat und Effizienz optimiert werden. Dies ist aus Marketingoptik dann der Fall,
wenn die Effektivitat als Funktion der strategischen Geschéftsfelder unter Berlcksichti-
gung der Psychografie und die Effizienz als Funktion des Marketing-Mixes, der Arten von
Massnahmen sowie des Forderbeitrages definiert werden. Eine verldssliche Quantifizie-
rung ist jedoch im sozial- und verhaltenswissenschaftlichen Bereich, in dem sich auch die

Forschungsarbeit bewegt, nicht méglich.
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7 Beurteilung der Methode

7.1 Anpassungen im Vorgehen

Das Bearbeiterteam hat sich bei der Erarbeitung von Massnahmenpaketen streng an das

Vorgehensmodell angelehnt (Kapitel 2), wie es auch im Bearbeitungsvorschlag prasentiert

worden war. Das Hauptziel, einen neuen Ansatz zur Férderung des Fuss- und Velover-

kehrs zu beschreiten, konnte deshalb erreicht werden. Im Verlauf der Bearbeitung wur-

den jedoch in Absprache mit der Begleitkommission Abweichungen vom urspringlich

definierten Weg mit entsprechenden Auswirkungen auf die Ergebnisse beschlossen:

Aufgrund der Komplexitat, die sich bei der Attributierung von Massnahmen ergeben
hat, wurde eine Datenbank aufgebaut, die Bewertungen und nachtragliche Ergén-
zungen und Anderungen zulasst.

Es wurde ein Begriffssystem Marketing — Verkehr aufgebaut.

Die Adaptation des Marketingansatzes auf die Férderung des Fuss- und Veloverkehrs
hat sich als anspruchsvoller herausgestellt als erwartet. Die Methode wurde deshalb
im Rahmen der Forschungsarbeit ins Zentrum gestellt, daflr ist kein Output in Form
eines Handbuches entstanden. Aufgrund dieser Akzentverschiebung wurde der ur-
springliche Titel ,,Massnahmenpakete zur Férderung des Fuss- und Veloverkehrs”

den geanderten Gegebenheiten angepasst.

7.2 Starken und Schwachen des Marketingansatzes

Der Marketingansatz weist fir die gezieltere Forderung des Fuss- und Veloverkehrs fol-

gende Starken auf:

Fokussierung:
Die Analysen von Markt und Konkurrenz fihren zu einer Differenzierung zwischen

verschiedenen Handlungsbereichen resp. strategischen Geschaftsfeldern. Diese Star-
ken-/Schwéchenprofile kénnen dazu dienen, bei der Férderung des Fuss- und Velo-
verkehrs auf diejenigen Geschéftsfelder zu fokussieren, die am meisten Potenzial
aufweisen. Die Schwerpunktbildung Uber das Instrument der strategischen Ge-
schaftsfelder gilt als praxisorientiert, da im Anwendungsfall die Kosten zum limitie-
renden Faktor werden. Der Marketingansatz unterstitzt bei dieser wirkungsorientier-
ten Prioritatensetzung und fuhrt damit zu mehr Effektivitat und Effizienz.

Plausibilitat von Massnahmenpaketen:

Aus umfangreichen Massnahmenlisten ist es aufgrund der aus Marketingsicht sinn-
vollen Attributierung mdglich, in der Regel umfangreiche, aber in sich grundsatzlich

stimmige Massnahmenpakete zu bilden.
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- Zielgruppen:
Der Marketingansatz zwingt dazu, Uber neue Massnahmen neue Zielgruppen anzu-

sprechen. Die Differenzierung nach Zielgruppen ist mit Blick auf gréssere Anteile des
Fuss- und Veloverkehrs ein vielversprechender Ansatz.

- Marketing-Mix:
Bei den als synergiereich geltenden Massnahmengruppen trifft es zu, dass der Mar-
keting-Mix verschiedene P's abdeckt und damit aus Marketingsicht als ausgewogen
und erfolgversprechend gelten kann. Der Marketing-Mix kann also in Analogie zum
klassischen Konsumgtter- und Dienstleistungsmarketing auch im Fuss- und Velover-

kehr als Kontrollinstrument eingesetzt werden.

Den genannten Starken stehen bei der verwendeten Methodik Schwéachen gegenlber:

- Synergieeffekte:
Innerhalb der Massnahmenpakete werden Synergien und deren Auspragung nicht
herausgefiltert. Diese zu definieren erfordert einen zusatzlichen Arbeitsschritt, der
nur mit Fachwissen erfolgen kann.

- Individualisierter Fall:

Die Uber die Datenbank generierten Modellpakete fur den ,Durchschnittsfall
Schweiz"” sind zu generell und damit nur bedingt praxistauglich. Oft Uberwiegen die
Einflisse aus der lokalen Situation, beispielsweise die bisherige Férderung, topografi-
sche Gegebenheiten, politische und soziale Widerstande oder Potenziale, etc.
- Zielgruppen:

Die Zielgruppen-Differenzierung im Rahmen der Forschungsarbeit ist sehr grob und
damit nur bedingt aussagekraftig. Hier fehlen Grundlagen, welche psychografischen
Felder aus welchen Griinden welche Affinitat zum Fuss- und Veloverkehr aufweisen.

- Marktsicht vs. Verkehrsplanungspraxis

Auf der Massnahmenebene sind Widerspriiche mit der verkehrsplanerischen Praxis
erkennbar, weil die Segmentierung auf Stufe strategisches Geschaftsfeld teilweise zu
einer generelleren Optik fuhrt als der konkrete Anwendungsfall.

- Allgemeingultigkeit:

Zahlreiche Massnahmen werden in den meisten oder allen strategischen Geschéfts-
feldern wirksam. Die Differenzierung auf der Ebene der Massnahmenpakete ist des-
halb eingeschrankt und damit eine strategische Fokussierung weniger ausgepragt
maoglich als bei zahlreichen spezifischen Massnahmen. Einerseits sind tatsachlich viele
Massnahmen fir alle Benutzer von Vorteil (z.B. gedeckte Bushaltestelle), andererseits
kann vermutet werden, dass bei der Realisierung neuer Massnahmen in der zielgrup-

penspezifischen Betrachtung noch grosses Potenzial vorhanden ist.

- Zielerwartung:
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Der Zielerwartung wird aus Praxissicht untergeordnete Bedeutung zugeteilt, da sie
flr ein pragmatisch orientiertes Vorgehen als zu theoretisch und damit realitatsfremd
wahrgenommen wird. Die Zielerwartung kann jedoch auf der Ebene Leitbild (bei der
offentlichen Hand, bei Transportunternehmen und in der Wirtschaft) eine zentrale
Stellung einnehmen sollte.

- Implementierung neuer Massnahmen:

Der Anspruch des Marketings, neue und wenn mdglich fiir einzelne strategische Ge-
schaftsfelder spezifisch zuordbare Massnahmen zu kreieren, ist mit der Praxis nur be-
dingt vereinbar. Neue Massnahmen erfordern die Anderung bestehender oder die
Schaffung neuer Rechtsgrundlagen, was in vielen Féllen ein Prozess Uber viele Jahre
darstellt.

7.3 Fazit

Insgesamt erweitert der Marketingansatz im Fuss- und Veloverkehr die Optik und das
Instrumentarium, um die Wirksamkeit von Forderbestrebungen zu erhéhen. Bei der Bil-
dung von Massnahmenpaketen kommt dem lokalen Kontext jedoch eine weit grossere
Bedeutung zu, als dies zu Beginn der Forschungsarbeit erwartet worden war. Folglich
kann das entwickelte Marketinginstrument in der vorliegenden Form keine schlUssige
Adaption auf lokale Gegebenheiten bieten. Deshalb liegt auch kein handbuchahnliches
Nachschlagewerk vor, aus dem Akteure in der Praxis direkt umsetzbare Massnahmenpa-
kete entnehmen kdnnen.

Die im Rahmen der Forschungsarbeit durchgespielte Marktsicht stellt jedoch ein wertvol-
les Fundament fir eine Weiterentwicklung der Methodik dar. Die hauptsachlichen Defizi-
te des gewahlten Vorgehens sind die zu hohe Komplexitat, der generelle, nicht auf lokale
Gegebenheiten eingehende Rahmen sowie der ungeniigende Einbezug der Zielgruppen.

In den genannten Bereichen sind folgende Verbesserungen anzustreben:

Komplexitat
Das gewdhlte Vorgehen ist sehr umfangreich, obwohl die Komplexitdt mit dem Aufbau

der Datenbank fir den Anwender stark vereinfacht werden konnte. Insbesondere ist die
Segmentierung zu hinterfragen: Zwar ist die Bildung von strategischen Geschéftsfeldern
im Marketing gut abgestiitzt und besser operationalisierbar als eine reine Typologie, an-
dererseits zeigen die zahlreichen generell wirksamen Massnahmen, dass die angestrebten
Abgrenzungen nur bedingt mdéglich sind. Einem praxistauglicheren Segmentierungsan-
satz ist bei der Weiterentwicklung des Marketingansatzes zentrales Augenmerk zu

schenken.
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Lokale Rahmenbedingungen

Die lokale Situation wurde bei der Bearbeitung des , Durchschnittfalls Schweiz” ausser
Acht gelassen. Es zeigt sich jedoch, dass die Bildung von Massnahmenpaketen erst an der
Schnittstelle zu den lokalen Chancen und Synergien sinnvoll méglich ist. Das bestehende

Instrumentarium ist deshalb entsprechend zu erweitern.

Zielgruppen
Die Psychografie ist fur die Bildung von Zielgruppen tauglich, da Werthaltungen und

Verkehrsverhalten miteinander eng gekoppelt sind. Hier gilt es, eine Wissenslicke zu

fullen.
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8 Zusammenfassende Schlussfolgerungen

Vier zentrale Forschungsfragen sind in Kapitel 1 aus der Auftragsanalyse und den Zielset-
zungen der Forschungsarbeit abgeleitet worden. Aufgrund der hohen Komplexitat wurde
im Rahmen der Erarbeitung von Massnahmenpaketen eine Akzentverschiebung vorge-
nommen: Die Methodik ist in den Vordergrund getreten, wahrend die Zielsetzung von
handlungsanweisenden Massnahmenpaketen fir die Akteure aus der Praxis bis auf die
Stufe modellhafter Pakete ohne Berlcksichtigung des lokalen Kontextes bearbeitet wor-
den sind (Kapitel 6). Diese Akzentverschiebung hin zur Methodik schlagt sich darin nie-
der, als dass die nachfolgende Beantwortung der gestellten Forschungsfragen summa-

risch erfolgt.

Frage 1: Welche Handlungsfelder weisen das grésste Potenzial zur Férderung des Fuss-

und Veloverkehrs auf?

Die Forderpotenziale je strategisches Geschaftsfeld, die aufgrund von Markt-
und Konkurrenzanalyse ermittelt worden sind, sind sowohl beim Fuss- als auch
beim Veloverkehr relativ hoch.

Die Unterschiede in den Potenzialen fallen sowohl beim Fuss- als auch beim Veloverkehr
relativ gering aus. Zudem liegen bei beiden Verkehrsarten fast alle definierten strategi-
schen Geschaftsfelder in einem aus Marketingsicht férderwirdigen Bereich. Dies bedeu-
tet generell, dass sich Investitionen, die zur Férderung des Fuss- und Veloverkehrs geta-
tigt werden, im Hinblick auf die Ubergeordnete Zielsetzung von mehr zuriickgelegten
Wegstrecken lohnt. Beim Fussverkehr ist es der Freizeitverkehr, der Arbeitsverkehr sowie
der stadtische Raum (reine und kombinierte Fussstrecken), die die gréssten Potenziale
aufweisen, beim Veloverkehr ist es der Freizeitverkehr, der Ausbildungsverkehr sowie der

stadtische Raum (reine und kombinierte Velostrecken).

Frage 2: Wie setzen sich Massnahmen zu Massnahmenpaketen zusammen, damit sie eine

grossere Wirkung erzielen als punktuell eingesetzte Einzelmassnahmen?

Synergien zwischen Massnahmen innerhalb eines Massnahmenpaketes entste-
hen liber einen ausgewogenen Marketing-Mix.

Im Rahmen der Plausibilitatskontrolle von modellhaften Massnahmenpaketen sind Grup-
pen von Massnahmen mit erhdhtem Synergienutzen erkannt worden. Werden diese auf
ihre ausgewogene Berlcksichtigung der verschiedenen P's des Marketing-Mixes gepriift,

ist diese Anforderung mehrheitlich gut bis sehr gut erfiillt und dirfte deshalb grundsatz-
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lich als taugliches Kontrollinstrument fir Synergien betrachtet werden. Mit welchem
Zielerreichungsgrad dies jedoch in der Praxis tatsachlich der Fall ist, lasst sich nur schlissig
beantworten, wenn einerseits Massnahmenpakete nach den formulierten Grundsatzen
gebildet, umgesetzt und deren Wirkung gemessen wird. Andererseits missen die lokalen

Gegebenheiten in die Bildung und Umsetzung von Massnahmenpaketen einfliessen.

Frage 3: Welche Trager und Partner sind idealerweise fur die Umsetzung von Massnah-

men bzw. Massnahmenpaketen verantwortlich?

Idealerweise treten diejenigen Trager und Partner als federfiihrende Kraft bei
der Umsetzung von Massnahmen auf, die den jeweils gréssten Einfluss auf die
entsprechende Massnahme haben. In zahlreichen Fallen ist ein Verbund von Tra-
gern wirksamer und fiir die Massnahme bestandiger.

Zahlreiche Massnahmen, insbesondere solche mit dienstleistungs- und kommunikations-
orientiertem Charakter, sind nur bedingt in bestehende Strukturen und Abldaufe von
maoglichen Tragern integriert, so dass sowohl Hauptzustandigkeiten als auch Zusammen-
arbeitsmodelle oft nicht geregelt und damit nicht erkannt sind. Es fehlt sowohl an Ver-
bindlichkeiten als auch an der Sensibilisierung der Akteure. Fiir die Umsetzung von Mass-
nahmenpaketen in der Praxis sind diese Defizite zu verringern, da sonst der aus Marke-

tingoptik zentrale Marketing-Mix kaum ausgewogen gestaltet werden kann.

Frage 4: Wie wird die Methode des klassischen Marketing-Ansatzes auf die Forderung

des Fuss- und Veloverkehrs adaptiert?

Die Adaption der Methode des klassischen Marketings erfordert eine Erweite-
rung, da er im Fuss- und Veloverkehr stark verhaltensorientiert wirken soll. Fiir
die moglichst wirksame Fordertatigkeit kann er insbesondere liber die Ansatz-
punkte der Fokussierung, des Marketing-Mixes und der zielgruppenspezifischen
Betrachtungsweise wirken (Kapitel 7).

Die relativ hohe Allgemeingultigkeit von Massnahmen erschwert das tber die genannten
Starken ermdglichte zielgerichtetere Vorgehen. Bei der Initierung neuer Massnahmen
(beispielsweise im Rahmen von Pilotprojekten) oder der Weiterentwicklung bestehender
Massnahmen ist es deshalb sinnvoll, die Frage nach dem spezifischen Handlungsfeld
(strategisches Geschaftsfeld) sowie der anzusprechenden Zielgruppen praziser zu beant-
worten. Dies kann unter Umstanden dazu fihren, dass einzelne Massnahmen in Teil-
massnahmen mit unterschiedlichem Wirkungsfeld untergliedert werden und damit spezi-

fischer das Verkehrsverhalten beeinflussen konnen.
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9 Ansdtze zur Weiterentwicklung des Marketingansat-
zes fir die Forderpraxis
Fur die Anwendbarkeit in der Praxis muss der im Rahmen der Forschungsarbeit erarbeite-

te Ansatz weiterentwickelt und ergénzt werden (Kapitel 7). Dazu werden in diesem Kapi-

tel im Sinne eines Ausblickes zwei Ansatzpunkte aufgegriffen:

1. Anwenderbeispiel eines modellhaften Massnahmenpaketes

Auf der Basis der modellhaften Massnahmenpakete (Kapitel 6) wurde ein Anwen-
derbeispiel entwickelt, das sich an das Vorgehensmodell anlehnt. Es dient der lllust-
ration und zeigt exemplarisch auf, welche konkreten Fragen sich bei der Bildung
von Massnahmenpaketen im lokalen Kontext stellen kénnen (Anhang A). Die voll-
standigen Massnahmenlisten und das Anwenderbeispiel kénnen dazu dienen, fir

den konkreten Anwenderfall Massnahmenpakete zu schniren.

2. Einbezug der lokalen Situation

Es hat sich gezeigt, dass bei der Bildung von Massnahmenpaketen der lokalen A-
daption eine gréssere Bedeutung zukommt, als dies zu Beginn der Forschungsar-
beit angenommen wurde. Das entwickelte Marketinginstrument kann bei nationa-
lem Fokus nur eine Wertung der Massnahmen, aber keine schlissige Adaption bie-
ten. Es bedarf deshalb eines weiteren Instrumentes, das die Potenziale und Gren-

zen des Einbezugs lokaler Gegebenheiten bertcksichtigt.

Der nachfolgende unvollstandige Entwurf einer Struktur soll aufzeigen, welche lokalen
Gegebenheiten in die Beurteilung und in den spateren Massnahmenprozess einfliessen

konnten.

Bereich Aspekt Typischer Zusammenhang mit Pa- | Beispiel

ketbildung und Vorgehen

Geografie | Bevolkerung | Massnahmen mussen fur die Grosse der | Velostationen  sind  im
Stadt / Gemeinde / Region ,, passen” kleinen Dorf unsinnig;

Veloverleih in  Stadten

sinnvoll
Flache Disperse Gebiete haben spezifische
Bedurfnisse an den kombinierten Ver-
kehr oder die Kommunikation
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Topogafische |Hugelige  Ausgangslagen  bedurfen | Elektrovelo;  horizontale
Situation spezifischer Fordermassnahmen Durchlassigkeit der Quar-
tiere; Fahrradmitnahme
Verkehr Modal  Split | Hohe bestehende Anteile bieten andere
bestehend Herausforderungen
Zielsystem Zieldefinition (Planungsziel) gibt den
Weg vor
Bestehende Aufbau neuer Netze und Eliminierung
Netze bestehender Liicken / Defizite
Angebote OV | Ausbaustandard kombinierter Verkehr
Verwaltung | Stellung Velo- | Strukturelle und kommunikative Mass-
und Fussver- | nahmen je nach Ausgangslage
kehr in der
Verwaltung
Bestehende Bestehende Planungen bieten Synergien
Planungen im baulichen, sozialen und finanziellen
Bereich
Kontakt  der | Austausch betreffend den Anliegen des | Gesundheit, Sicherheit
Amtsstellen Fuss- und Veloverkehrs vor Ubergriffen

Kontakt zum
ov

Gemeinsame Ideen / Visionen in Bezug

auf den kombinierten Verkehr

Bike & Ride

Bevolkerung

bestehende Charakterisierung  bestehender  Ziel-

Zielgruppen | gruppen

neue Ziel- | Analyse und Definition spezifischer | Mitarbeiter eines grossen
gruppen neuer Zielgruppen regionalen Arbeitgebers

Stimmung in

Sachen Velo/

Analyse von Interessenlagen und Gefah-

ren (Polemisierung, ,Altlasten”, etc,;

Fussverkehr Ausgangslage fur Kommunikationsstra-
tegie.

lokale  Struk- | Aktive Gruppierungen (IG Velo, Ver-

turen schonerungsverein, Cityverband, etc.),

die fur die Ziele des Fuss- und Velover-

kehrs aktiv werden

Tab. 6:

Entwurf einer Beurteilungsstruktur

Die Verknlpfung lokaler Faktoren mit den marktbewerteten Massnahmen kann automa-

tisch (via Datenbank) oder Uber Empfehlungen (Expertensystem) geschehen. Aus Sicht

des Bearbeiterteams steht die Weiterverfolgung eines kombinierten Ansatzes zwischen

Fordertool und Beratungsangebot steht im Vordergrund.
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1 Anwenderbeispiel

Das nachfolgende Anwenderbeispiel zeigt exemplarisch auf, wie ein Trager von Mass-
nahmen auf der Basis der durch die Datenbank mato generierten Massnahmenkataloge
zu einem Massnahmenpaket in seinem konkreten Anwendungsbereich gelangen kann
(Kapitel 9). Das Vorgehen wird im Vergleich zum detaillierten Modell der Forschungsar-
beit stark vereinfacht, damit es praktikabel und verstéandlich wird. Der Anwender soll mit
diesem einfachen und bewusst rudimentar gehaltenen Raster ohne zusatzliche Unterstit-
zung zu einem aus seiner Sicht brauchbaren Ergebnis gelangen. Das Vorgehen ist dem
Vorgehensmodell der Forschungsarbeit verpflichtet, nimmt aber nicht in Anspruch, die in
der Forschungsarbeit zur Anwendung gekommene Methode vollstandig und grindlich zu

berlicksichtigen.

1.1 Vorgehensbeschrieb fiir die vereinfachte Anwendung

Der Anwender wird in Analogie zum Vorgehensmodell durch entsprechende Sensibilisie-
rungsfragen gefihrt, so dass er sich anschliessend aus dem Massnahmenkatalog ein spe-
zifisches Massnahmenpaket zusammenstellen kann. Die Auswahl der Massnahmen er-

folgt empirisch aufgrund der vorausgegangenen Sensibilisierungsfragen.

Schritt 1: Klarung der strategischen Ausgangslage und Zielsetzungen

A. Strategische Ausgangslage und Rahmenbedingungen

- Ist ein Leitbild vorhanden?

- Welche Organisationsstrukturen bestehen? Ist ein Richtplan oder eine Massnahmen-
planung vorhanden? Gibt es eine beauftragte Person fiir die Planung und Umsetzung
von Massnahmen?

- Welche Massnahmen zur Férderung des Fuss- und Veloverkehrs wurden in den letz-
ten drei Jahren umgesetzt?

- Wie lassen sich diese Massnahmen den Kategorien Infrastruktur, Dienstleistung und
Kommunikation zuordnen? Wurden bisherige Massnahmen durch Massnahmen aus
den Bereichen Dienstleistungen und Kommunikation gestitzt oder erganzt (Paketbil-
dung)?

- FUr welche Kundensegmente wurden bisher vor allem Massnahmen umgesetzt?

- Inwiefern wurden mit bisherigen Massnahmen neue Kundengruppen angesprochen?

- Sind in der Organisationsstruktur und in den Abldufen Schwachstellen erkennbar,

welche die Umsetzung von Massnahmen behindern?
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B. Strategische Zielsetzungen

- Wo liegen die gréssten Verlagerungspotenziale?
- Welche fir den Fuss- und Veloverkehr spezifischen Entwicklungsziele und Schwer-
punkte werden vom Trager verfolgt?

- Welches sind die wichtigsten strategischen Geschaftsfelder?

Schritt 2: Markt- und Konkurrenzanalyse und Wahl der strategischen Geschéfts-

felder (Fokussierunq)

Die folgenden Fragen sind gemass den ausgewahlten strategischen Geschaftsfeldern zu
beantworten:

A. Umfeldanalyse:

- Welche raumplanerischen Veranderungen finden statt (z.B. Abwanderung, Zersiede-
lung, Einkaufszentren in peripheren Lagen, Zentralisierung von Einrichtungen wie
Schulen oder Verwaltungen)?

- Welche gesellschaftlichen Trends beeinflussen das Segment (z.B. Einkaufszentren in
peripheren Lagen, Zentralisierungen, neue Strassen und 6V-Angebote)?

- Wie ist die gesellschaftliche und politische Grundstimmung und die Bereitschaft, den
Fuss- und Veloverkehr zu férdern?

- Welches ist das jeweilige Fazit obiger Parameter auf das Wachstum einzelner Seg-
mente? Welche Segmente verflgen Uber ein besonderes Potenzial resp. Wachstum
(MIV, &V, Fuss- und Veloverkehr)?

B. Konkurrenzanalyse, Kundenbedurfnisse:

- Welche Kriterien sind fur die Wahl des Verkehrsmittels wichtig oder gar entscheidend
(aus der Sicht des Fuss- und Veloverkehrs / aus der Sicht des MIV- Benutzers)?

- Weshalb wird von den unterschiedlichen Nutzern trotzdem nicht umgestiegen (z.B.
Imagegriinde, Bequemlichkeit, Praktikabilitat, Zeit, Information)?

- Gibt es bei den erwahnten Defiziten allenfalls Unterschiede zwischen verschiedenen

Zielgruppen?

C. Wahl der Geschéftsfelder, in welchen spezifische Massnahmenpakete gebildet werden

sollen:

- Wabhlen Sie die fur Sie relevanten Geschaftsfelder (2 bis 3), in welchen Massnahmen
angeordnet werden sollen. Kriterien sind Wachstum und Potenziale (Punkt A) sowie
die Konkurrenzfahigkeit (Punkt B).

- Nehmen Sie die entsprechenden Massnahmenkataloge fur lhr strategisches Ge-
schaftsfeld (SGF) und Ihre Tragerschaft zur Hand.
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Schritt 3: Bildung der Massnahmenpakete, zu beriicksichtigende Grundsatze

Die zu berlcksichtigenden Grundsatze (Kapitel 6.3.2) sind:

- Die drei Arten von Massnahmen, welche das Produkt bilden (Infrastruktur, Dienstleis-
tung und Bewegungsmittel), sollten vertreten sein.

- Das Massnahmenpaket sollte einen ausgewogenen Marketingmix aufweisen.

- Das Massnahmenpaket sollte Kongruenz zur SGF-spezifischen Marketingstrategie im
engeren Sinne aufweisen.

- Ein Systemnutzen muss erkennbar sein.

- Es sollten mehrheitlich (aber nicht ausschliesslich) Massnahmen mit mittleren und
hohen Forderbeitragen bertcksichtigt sein.

- Es sollte Kongruenz zu den Entwicklungszielen der Tragerschaft bestehen.

Schritt 4: Plausibilitatskontrolle durch Experten

Lassen Sie das Massnahmenpaket durch eine unabhangige Fachperson auf die Plausibili-

tat gemass den Kriterien in Schritt 3 beurteilen.

1.2 Anwenderbeispiel Fussverkehr:
SGF 2 (Arbeitsverkehr, stadtisch kombiniert)

Schritt 1: Klarung der strategischen Ausgangslage und Zielsetzungen

A. Strategische Ausgangslage und Rahmenbedingungen

Die politische Absicht der Stadt X ist es, den Fuss- und Veloverkehr sowie den &V ver-
mehrt zu férdern. Trotz Fordermassnahmen nahm aber auch der motorisierte Verkehr in
den vergangenen Jahren stetig zu. Mit Bahn 2000 und der neuen S- Bahn wurde das 6V-
Angebot massiv ausgebaut, was fir die Stadt X eine erhebliche Verbesserung des Ange-
botes mit sich bringt. Diese Ausbauten flhrten zu einer signifikanten Zunahme des kom-
binierten Verkehrs. Dies ist aber zu einem grossen Teil darauf zurlck zu fuhren, dass
Pendlerinnen und Pendler heute von entfernteren Orten zupendeln und weitere Strecken
zurlickgelegt werden. Insgesamt ist nur eine geringe Verlagerung vom MIV auf den kom-

binierten Verkehr festzustellen.

Die Stadt X hat vor fnf Jahren eine Fachstelle Fuss- und Veloverkehr geschaffen, welche
die Aufgabe der Interessenswahrung in stadtischen Projekten wahrnimmt. Ein Leitbild ist
vorhanden. Die Fachstelle handelt gemass politischem Auftrag anhand eines eigens ge-
schaffenen Reglements, einem Richtplan und einem eigenen Budget. Die Fachstelle tut

sich jedoch schwer, sich innerhalb der stadtischen Behérden Gehor zu verschaffen. Viele
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Projekte werden innerhalb der Verwaltung verzégert oder zurlickgestellt. Generell sind

folgende Defizite vorhanden:

Schwachstellen in der Organisation

Verbesserungspotenzial

mente und Richtpléne)

Die Fachstelle ist an eigene Strukturen gebunden (Regle-

Nur Zielvorgaben genereller Art,

keine statischen Richtplane

Komplizierte Verwaltungsablaufe, stark beeinflusst durch

Politik und politische Entscheidungstrager

Ev. Ausgliederung der Fachstelle oder

einzelner Bereiche

tungsstellen

Akzeptanzprobleme innerhalb der Behérden und Verwal-

Veloverkehrs

Verwaltungsschulung, internes Mar-

keting zu Gunsten des Fuss- und

Infrastrukturmassnahmen oft durch langwierige Verfahren

blockiert oder verzégert (Baugenehmigungsverfahren)

turmassnahmen

Keine Fokussierung auf Infrastruk-

Folgende Massnahmen wurden in den vergangenen drei Jahren umgesetzt:

Bisherige Massnahmen Massnahmenart, Kundensegmente | Ansprache
Marketing-Mix neuer Kun-
dengruppen
Netzerweiterungen, Schliessung | Infrastruktur alle nein
Netzlicken im Netz
Radstreifen und Verbesserungen | Infrastruktur alle, nur gelibte nein
auf den Hauptverkehrsstrassen Fahrer
. Inf k Il j
Einflhrung von Temp-30-Zonen nirastruktur are 12
und Begegnungszonen
. Infrastruktur alle teilweise
Sanierung von
Unfallschwerpunkten, gesicherte
Ubergange
o . Infrastruktur / Pendler, Fernbereich |ja
Gebihrenpflichtiges Veloparking Ut ! l J
am Bahnhof (Dienstleistung)

. . Dienstlei ice- Begleit- ilwei
Anhangervermietung bei ienstleistung Service- und Begleit- | teilweise
Velohandler verkehr, Einkaufsver-

kehr, Freizeitverkehr
. Inf k F ich i
Gedeckte Wartehallen bei 6V- nirastruktur embereic nemn
Haltestellen

B. Strategische Zielsetzungen

Die grdssten Verlagerungspotenziale werden beim Arbeitsverkehr (SGF 1+2), im Ausbil-

dungsverkehr (SGF4+5) und beim Einkaufsverkehr (SGF 7+8) geortet. Diese werden des-

halb in Schritt 2 ndher untersucht.
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Schritt 2: Markt- und Konkurrenzanalyse und Wahl der strategischen Geschafts-

felder (Fokussierung)

A. Umfeldanalyse:
SGF 142, Arbeitsverkehr stadtisch:

- Neue Arbeitsorte in peripherer Lage (Dienstleistungszentren), mit 6V gut er-

schlossen
- Angebotserweiterung beim 6V, teilweise jedoch schlechte Anschlisse
- Agglomerationen wachsen, Abwanderung der Stadtbevélkerung
- Fazit: Zuwachsraten im SGF 2, Abnahme im SGF 1
SGF 445, Ausbildungsverkehr stadtisch:
- Zentralisierung bei Bildungseinrichtungen fuhrt zu einer Zunahme innerhalb des
Segmentes, insbesondere im Fernbereich
- Fazit: Wachstum im SGF 5, Stagnation im SGF 4
SGF 7+8, Einkaufsverkehr stadtisch:
- Neue Dienstleistungszentren in peripheren Lagen fihren zu Mehrverkehr und
langeren Wegdistanzen; 8V-Erschliessung teilweise schlecht
- Allgemein besteht ein Trend, Einkdufe in den neuen Fachmarkten zu tatigen
(Discount-Kultur nach dem Motto ,billig-schnell-bequem™). Diese Entwicklung
wird vor allem durch die Anbieter beschleunigt
- Fazit: Zunahme im SGF 8, Abnahme im SGF 7

B. Konkurrenzanalyse, Kundenbedurfnisse:
SGF 1, Arbeitsverkehr, stadtisch:
- Sehr konkurrenzfahig, oft schneller, direkte Wegverbindungen sind wichtig

SGF 2, Arbeitsverkehr, stadtisch kombiniert:

- Schnittstellenqualitat ist Schlisselgrésse (AnschlUsse, Punktlichkeit, Wegdistan-
zen)

- Teils lange Wegdistanzen an wichtigen Umsteigepunkten

- Image eher schlecht: gebunden, nicht mobil

SGF 4, Ausbildungsverkehr, stadtisch:

- Sicherheit (Verkehrssicherheit und Sicherheit vor Ubergriffen) zentrales Anliegen;
oft werden Kinder in die Schulen gebracht, wenn diese Voraussetzungen nicht
stimmen

SGF 5, Ausbildungsverkehr, stadtisch kombiniert:

- Wie SGF 4, langere Distanzen werden aber nicht gerne in Kauf genommen
SGF 7, Einkaufsverkehr, stadtisch:

- Transportkapazitat und Praktikabilitdt sind zentrale Anliegen
SGF 8, Einkaufsverkehr, stadtisch kombiniert:
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- WieSGF7

- Zusatznutzen, Synergienutzung bei zentralen Lagen der Einkaufsladen (z.B. am

Bahnhof)

C. Wahl der Geschaftsfelder, in welchen spezifische Massnahmenpakete gebildet werden

sollen:

Fur die Bildung eines Massnahmenpaketes wahlt der Anwender im Fussverkehr SGF 2

(Arbeitsverkehr, stadtisch kombiniert) aus. Begriindung: Starkes Wachstum, hohes Poten-

zial, gute Konkurrenzfahigkeit, sehr gutes Infrastrukturangebot. Mit stitzenden Mass-

nahmen (Massnahmenpaket) sollen die Potenziale besser ausgeschépft werden.

Schritt 3: Bildung der Massnahmenpakete, zu beriicksichtigende Grundsatze

Nr. | Massnahmen- Bereich, Nut- | Ansprache | geschédtzte | Beurteilung
beschreibung Marketing- zen neuer Kosten (Schritt 4)
Mix Kunden-
gruppen
2 Verwaltungsschulung People 0.083 | nein Fr. 10'000 | Erforderlich zur
Information und Schu- | Process besseren Akzep-
lung zu Férdermdglich- tanz und Veran-
keiten des Fussverkehrs kerung der
in Verwaltungen Fordermass-
nahmen
5 GuUnstiger Fahrdienst in | Product (DL) 0.20 teilweise Fr. 15'000/ | Sinnvolle Ergan-
speziellen Situationen Place Jahr (For- zung, z. B.
Peace derbeitrag) | nachts bei feh-
lenden An-
schlussen
22 Fussgdngerleitsystem Place 0.10 ja Fr. 10’000/ | Orientierung vor
Promotion Jahr allem fdr unge-

Ubte und ort-
sunkundige 6V-

Benutzer wichtig
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Nr. | Massnahmen- Bereich, Nut- | Ansprache | geschédtzte | Beurteilung
beschreibung Marketing- zen neuer Kosten (Schritt 4)

Mix Kunden-
gruppen

26 Mobility- Jackpot Promotion 0.20 ja Fr. 50'000/ | zielgruppenrele-
Gewinnspiel fir Arbeit- Jahr (For- vante Ansprache
geber und Arbeitneh- derbeitrag)
mer, welche das Pen-
deln mit 6V- Fuss/Velo
férdern

30 Mobilitatsset Product (DL) 0.18 Ja Fr. 30'000/ | zielgruppenrele-
Informationsset fur Promotion Jahr vante Ansprache
Neuzuzltger und Stel-
lenwechselnde,

Schnupperabos etc.

31 Ozonticker Promotion 0.10 ja Fr. 10'000 | Potenzielle Be-
Sensibilisierung und nutzer werden
Motivation zum Um- angesprochen
steigen

38 Opinionleader People 0.10 Ja Fr. 15000 | Potenzielle Be-
Prominente machen Promotion nltzer werden
sich fur die kombinierte angesprochen
Mobilitat stark

42 Mobilitatskalkulator fur | Price 0.25 Ja Fr. 50'000 | Wichtig ist auch
Pendler Promotion die Information
Einfaches Instrument und Beratung
zur Berechnung der Uber die besten
individuellen Mobili- Optionen fur
tatskosten Abonemente

49 Direkte und sichere Product (1) 0.15 Nein Fr. 200000 | Die Distanzen

Zugange zu Bus- und
Tramhaltestellen, punk-

tuelle Verbesserungen

sind heute gene-
rell noch zu
lange, dies
brauchte noch
viel umfang-
reichere Mass-
nahmen (Bahn-

hofsumbau)
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Nr. | Massnahmen- Bereich, Nut- | Ansprache | geschédtzte | Beurteilung
beschreibung Marketing- zen neuer Kosten (Schritt 4)
Mix Kunden-
gruppen
59 Freie Fusswege, Befrei- | Product 0.30 Nein Fr. 20'000 | Zu Spitzen-
ung der Fusswege von | Place stunden ist
Fremdnutzungen, Ka- heute bereits
pazitatserhdhungen an teils Stau im
Bahnhofen Bahnhof, nega-
tive Auswirkun-
gen des Kom-
merzes an
Bahnhofen
64 Kampagne Fussverkehr | Promotion 0.20 Ja Fr. 10'000/ | Vor allem auch
Sensibilisierungskam- Jahr auf ebene Ar-
pagne zur Imageforde- beitgeber wich-
rung tig. OV- Benut-
zer gelten oft als
unflexibel.
76 Mobilitdtszentrale Product (DL) 0.15 Ja Fr. 50'000/ | Zusatznutzen
Information, Beratung | Promotion Jahr erkennbar
und Dienstleistung Price
rund um das Zufussge-
hen
95 Fuss-Alarm Product (DL) 0.10 Ja Fr. 10'000/ | Bringt soziale
Norfallnummer fur zu Power Jahr (For- Sicherheit
Fuss gehenden mit Peace derbeitrag)
GPS- Navigation
108 | Uberwachung 6ffentli- | Product (DL) 0.075 | Nein Fr. 20'000/ | Bringt soziale
che Raume Peace Jahr Sicherheit, ins-
Videolberwachung an besondere zu
Bahnhofen Randstunden
alle | Massnahmenpaket 1.66 Fr. 500'000
14 Massnahmen Nutz- Kosten
wert

Schritt 4: Plausibilitatskontrolle durch Experten

Die Plausibiltatskontrolle erfolgt durch eine unabhangige Fachperson. Diese gelangt zu

folgenden Schlussfolgerungen:

- Im Marketingmix sind verschiedene Kriterien abgedeckt: Product (6 x), Place (3x),

Price (3x), Promotion (8x), People (2x), Process (1x), Peace (3x), Power (1x).
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- Essind spezifische Massnahmen zur Férderung des SGF 2 vorhanden.

- Neue Kundengruppen werden durch die Massnahmen angesprochen:

- Ein Sytemnutzen ist erkennbar, indem die bestehende Infrastruktur mit gezielten
Dienstleistungen und Kommunikationsmassnahmen erganzt und gestitzt wird.

- FUr den Bereich Zusatznutzen sind keine Massnahmen vorgesehen. Beispielsweise
sollte stadtseitig geférdert werden, dass an wichtigen Umsteigeorten auch Einkaufs-
maoglichkeiten vorhanden sind oder eine Kindertagesstatte ihren Sitz hat. Die Zentra-
lisierung von Einrichtungen ist dann eine Chance, wenn diese an Orten angeordnet

werden, welche die Kombination von verschiedenen Aktivitaten ermdglichen.
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2 Begriffssystem Marketing — Verkehr

Als Brickenfunktion zwischen Marketing und Verkehr wurde ein Begriffssystem geschaf-

fen, das wichtige Begriffe aus der Marketinglehre definiert (Kihn R., Vifian P., 2003 und

Pepels W., 2002) und ihre Interpretation im Kontext des Fuss- und Veloverkehrs aus der

Sicht des Bearbeiterteams kurz erldutert (Kapitel 2.3). Es soll fur die bessere Verstandlich-

keit und Nachvollziehbarkeit der Forschungsarbeit dienen und insbesondere auch im

Hinblick auf weitere oder weiterfihrende Anwendungen des Marketingansatzes in Ver-

kehrsplanung und Mobilitatsberatung als Hilfsmittel verwendet werden kénnen.

Begriff Begriffsdefinition Marketinglehre Bedeutung des Begriffs im Kontext der
Forderung von Fuss- und Veloverkehr
Controlling (Marketing-)Controlling ist eine in das System | Massnahmenplanung und -umsetzung werden

eingebaute, kontinuierliche oder intermittie-

rend erfolgende Prufung der Zielerreichung.

auf ihre Wirksamkeit Gberprift (Evaluation).
Das Controlling ist SchlUsselinstrument fir den

Optimierungsprozess.

Erfolgsfaktoren,

Erfolgsfaktoren kénnen aus den Bestimmungs-

Da der Fuss- und Veloverkehr nicht oder nicht

(strategische) faktoren der Marktattraktivitdt oder der Wett- |in gleichem Masse Uberall geférdert werden
bewerbsstdrke hergeleitet werden. Die Nut- kann, geben die strategischen Erfolgsfaktoren
zung der Erfolgsfaktoren beeinflusst in signifi- | Auskunft dartiber, wo die Erfolgschancen
kanter Weise den langfristigen Unternehmens- | hinsichtlich einer Zunahme der zurlickgelegten
erfolg. Zu unterscheiden sind generelle und Wegetappen zu Fuss oder per Velo am gross-
marktspezifische Erfolgsfaktoren. ten sind.

Geschaftsfeld, Geschaft, das nur schwache markt- und res- Ein strategisches Geschaftsfeld bildet innerhalb

(strategisches) sourcenmassige Synergien mit anderen Ge- des Fuss- oder Veloverkehrs ein moglichst

schaften aufweist und deshalb eine Art ,,Un-

ternehmen im Unternehmen” darstellt.

homogenes Handlungsfeld, das sich durch die
Definition der Kriterien zu dessen Bildung
maoglichst klar von den anderen strategischen
Geschaftsfeldern abgrenzt (z.B. Einkaufsver-
kehr im landlichen Raum). Das strategische
Geschaftsfeld ist im Rahmen der Forschungs-
arbeit diejenige Betrachtungseinheit fur die
Forderung des Fuss- und Veloverkehrs, auf die

sich alle Folgeschritte beziehen.
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Konkurrenzana- | Die Konkurrenzanalyse bewertet die eigene Die Konkurrenzanalyse ermittelt aufgrund fur

lyse Position relativ zu den wesentlichen Wettbe- den Fuss- und Veloverkehrs relevanten Krite-
werbern und ermittelt dadurch die relative rien wie Schnelligkeit, Sicherheit, Praktikabilitat
Wettbewerbsstarke. Kriterien sind beispielswei- | oder Image die Starken und Schwéchen ge-
se: Marktposition, Finanzkraft der Anbieter, geniber Substitutionsprodukten, also insbe-
Wachstumsrate des Unternehmens, Produkt- sondere des motorisierten Individualverkehrs
qualitat, etc. und des 6ffentlichen Verkehrs.

Leitbild Dokument, das einerseits den Unternehmens- | Ein Leitbild fir den Fuss- und Veloverkehr
zweck und die Aktivitatsbereiche sowie ande- | buindelt Vision, strategische Grundsatze und
rerseits die obersten Ziele und Wertvorstellun- | generelle Zielvorstellungen zu einem Instru-
gen umschreibt. ment, das jeglichen Aktivitaten zur Férderung

des Fuss- und Veloverkehr als Grundlage und
Leitlinie dient. Das Leitbild Langsamverkehr des
Bundes (UVEK 2002) definiert seinen Zweck als
"Grundlage zur zeitgemassen und zukunftsori-
entierten Entwicklung einer koharenten Ver-
kehrspolitik".

Markt Der Markt ist die Gesamtheit der Gelegenhei- | Der Mobilitdtsmarkt mit Fokus Fuss-und Velo-

ten, bei denen die Anbieter oder die Ware
selbst mit den potenziellen Nachfragern oder
mit fur die Meinungsbildung der Nachfrager
wichtigen Personen zusammentreffen. Er bildet
das System, in dem Produkteverwender eine
bestimmte Produktart nachfragen bzw. ein
bestimmtes Bedurfnis aufweisen, sowie aus
allen Anbietern und Handlern der entspre-

chenden Produkte.

verkehr bildet sich nachfrageseitig aus allen
Personen oder Personengruppen, die diese
beiden Verkehrsarten nutzen sowie aus allen
weiteren Gruppen und Personen, die potenziell
zu Fuss gehen und/oder Velofahren kénnten.
Angebotsseitig sind es alle in Frage kommen-
den Akteure und Tragerschaften, insbesondere
die 6ffentliche Hand.

Marktanalyse

Bei der Marktanalyse geht es im Wesentlichen
um eine systematische Beschreibung und
Prognose des Marktgeschehens. Diese umfasst:

- Definition des relevanten Marktes;

Mit der Marktanalyse im Bereich Fuss- und
Veloverkehr wird aufgrund von wichtigen
Kriterien die jeweilige Marktattraktivitat je

strategisches Geschaftsfeld abgeschatzt. Dies

Bestimmung des Marktsystems

- Erfassung der Ist-Situation des Mark-
tes (qualitative und quantitative Merkmale
der Elemente)

- Bestimmung der fir die Erringung
einer attraktiven Marktposition wichtigen
Erfolgsfaktoren

- Prognose der Marktentwicklung
unter Bertcksichtigung der Umwelttrends
(z.B. Prognose des Marktwachstums und

der Wettbewerbsintensitat)

bedeutet konkret, dass das Potenzial im
Marktumfeld ausgeleuchtet wird. Die Markt-
attraktivitat gibt Auskunft dartber, ob sich
gezielte Investitionen in den Fuss- und Velover-
kehr lohnen oder nicht. Sie kann durch die
konkrete Forderung kaum beeinflusst werden,
weil sie hauptsachlich von Ubergeordneten

Faktoren bestimmt wird.
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Marktattraktivi-
tat

Die Marktattraktivitat ist eine aggregierte
Grosse aus verschiedenen fur die Branche
relevant erscheinenden Grossen (z.B. Markt-
grosse, Branchenwachstum, Umfeldsituation,
Spielraum fur Preisgestaltung). Je héher die
Bewertung der Marktattraktivitat ausfallt,

umso grosser sind die Marktchancen.

Die Marktattraktivitat des Fuss- und Velover-
kehrs wird im jeweiligen strategischen Ge-
schaftsfeld aufgrund von Kriterien wie das
Wachstum des Gesamtmobilitdtsmarktes, die
Qualitat der Infrastruktur oder die technologi-
sche Entwicklung ermittelt. Im Rahmen der
Marktanalyse gibt sie Auskunft darlber, ob
sich gezielte Investitionen in den Fuss- und

Veloverkehr lohnen oder nicht.

Marktpositionie-

rung

Die Marktpositionierung ist die Verortung eines

Unternehmens, eines strategischen Geschafts-

Aufgrund der zentralen strategischen Erfolgs-

faktoren wird definiert, wohin sich der Fuss-

feldes oder eines Produktes im Markt. Anfor-
derungen an eine erfolgreiche Marktpositionie-
rung sind ein Mindestpotenzial des anvisierten
Marktes, eine Ubereinstimmung mit dem
Imagehintergrund der Marke, die Unterscheid-
barkeit des eigenen Angebots von Mitbewer-
bern, raumubergreifende und zukunftige Trag-
fahigkeit sowie hohe Nutzenrelevanz fur po-

tenzielle Abnehmer.

oder Veloverkehr je strategisches Geschéftsfeld

entwickeln soll.

Marktpotenzial

und Marktvolu-

Das Marktpotenzial ist das in einer bestimmten

klnftigen Periode realisierbare Marktvolumen.

Marktpotenzial und Marktvolumen im Fuss-

und Veloverkehr definiert sich Uber den ange-

men Dieses bemisst sich nach Menge oder Wert der | strebten Modalsplit.
wahrend einer bestimmten Periode in einem
bestimmten Markt verkauften Produkte.
Marktsegment | Gruppe von Personen oder Organisationen, die | Personengruppen resp. Zielgruppen, die auf-
in Bezug auf die Marktleistungen homogene grund ihrer unterschiedlichen Bedurfnisse
Bedurfnisse hat und deshalb auch ein ahnli- verschiedene Angebote flr das Zufussgehen
ches Kauf- und Verbrauchsverhalten aufweist. | und Velofahren nachfragen.
Marketing, Steuerung des gesamten Unternehmens vom | Hindernisse, Argernisse, Grinde fir den Ver-
(bedirtnisorien- | Markt her, im Sinne, dass der Schlissel zur zicht auf das Zufussgehen und/oder Velofahren
tiertes) Erreichung der Unternehmensziele in der Zu- stehen bei der marketingorientierten Planung

friedenheit der Kunden liegt (" customer fo-

cus"). Die grundlegenden Fragen sind deshalb:

- welche Probleme empfindet der potenziel-
le Abnehmer effektiv und mochte sie I6sen?

- welche Probleme sind latent vorhanden
und harren der Sensibilisierung und L6-

sung?

und Umsetzung von Massnahmen resp. Mass-
nahmenpaketen zur Férderung des Fuss- und

Veloverkehrs im Zentrum.
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Marketing als
praktische Auf-
gabe

Alle Entscheide und Aktivitaten der Mitarbeiter
einer Unternehmung, die dazu dienen, Ab-
satzmarkte zu finden und durch Gestaltung
entsprechender Angebote sowie weiterer
Massnahmen zur Beeinflussung kaufwichtiger
Personen (z.B. Kaufer, Verbraucher, Beeinflus-
ser) die Erreichung der Unternehmensziele

sicherzustellen.

Die Gestaltung von Massnahmen resp. Mass-
nahmenpaketen, die zu einer Veranderung des
Modalsplit zu Gunsten des Fuss- und Velover-

kehrs fuhren.

Marketing als

Wissenschaft

Lehre von den Verfahren bzw. Methoden

- zur Beschaffung von Markt-, Kunden-

und Konkurrenzinformationen

- zur Prognose des Kaufer- und Kon-

sumentenverhaltens

- zur Bestimmung zweckmassiger

Marketingmassnahmen

Mit der vorliegenden Forschungsarbeit wird ein
erster Schritt getan, die Methodik des wissen-
schaftlichen Marketings auf den Fuss- und
Veloverkehr zu Ubertragen. Die Beurteilung der

Methode erfolgt in Kap. 6.

Marketingstra-
tegie

Umfasst im Allgemeinen Vorgaben, Ziele und
Verhaltensgrundsatze, die das Ergebnis eines
bewussten Planungsprozesses darstellen und
eine am langfristigen Unternehmenserfolg
orientierte Durchfiihrung der Marketingaufga-
ben sichern sollen. Eine fundierte Bestimmung
der Marketingstrategie verlangt, dass vorgan-
gig die Struktur und Entwicklung des relevan-
ten Marktes (Produktverwender, Absatzmittler,
Konkurrenten, UmwelteinflUsse) sowie auf-
grund der eignen Ressourcen vorhandene
Handlungsmoglichkeiten erfasst und einge-
hend analysiert werden, um das Risiko von

Fehlentscheidungen zu verringern.

Die Bestimmung der Strategie zur Férderung
des Langsamverkehrs erfolgt aufgrund einer
vorangehenden Analyse mit dem Ziel, Markt-
positionierung und konkretisierte Zielsetzun-
gen in Bezug auf die Veréanderung des Mo-

dalsplit zu definieren.
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Marketingmix

Umfasst alle wahrend einer bestimmten Zeitpe-
riode realisierten marktgerichteten Massnah-
men, mit deren Hilfe ein Unternehmen ver-
sucht, seine Beziehungen zu den fir sie rele-
vanten Marktteilnehmern zu gestalten und
deren Verhalten im Sinne der Marketingziele

zU beeinflussen.

Die im Marketingmix zur Anwendung gelan-
genden Elemente ("P's") werden so eingesetzt,
dass in Bezug auf diese Elemente moglichst
ausgewogene Massnahmenpakete gebildet
werden. Oberstes Ziel ist die Verhaltensbeein-
flussung bei der Verkehrsmittelwahl, fur die
das Instrumentarium des Marketingmix eine
relativ verlassliche Sicherheit darstellt.

Im KonsumgUtermarketing werden vier "P's"

verwendet: Product, Price, Promotion, Place.

Im Dienstleistungsmarketing werden sie durch

erganzt: People, Physical
Evidence, Process. Im Rahmen dieser Studie, in

drei weitere "P's

der der "customer focus" zentral ist, wird
dieses Instrumentarium um drei weitere "P's"

erweitert: Peace, Pride und Power. Dieser eher

unkonventionelle Schritt hat zum Ziel, die
Massnahmen noch naher an (neue) Zielgrup-
pen heranzufiihren und damit die Effizienz und
Effektivitat eines Massnahmenpakets zu star-

ken.

Marktanteil

Prozentualer Anteil eines Unternehmens am

wert- oder mengenmassigen Markvolumen.

Im Verkehrsingenieurwesen wird das Gesamt-
volumen des Verkehrs und seine Anteile mit
dem Modalsplit dargestellt. Der Modalsplit ist
die Aufteilung von Fahrten oder Verkehrsbe-
ziehungen auf verschiedene Verkehrstrager
bzw. Verkehrsmittel nach Distanz, Unterwegs-

zeit oder Anzahl Etappen.

Psychografie

Auf wissenschaftlicher Basis erhobene spezifi-

sche Werthaltungen der Marktteilnehmer, die

zur zielgruppenspezifischen Positionierung von
Marken sowie zur Marketing-, Werbe- und

Medienplanung eingesetzt werden kénnen.

Die psychografische Landschaft der Schweiz
(DemoSCOPE 2004) dient im Hinblick auf die
Forderung des Fuss- und Veloverkehrs v.a.
dazu, die so genannten Softfaktoren wie Wer-
te, Normen, Wahrnehmungen und Verhal-
tensweisen von potenziellen Zielgruppen zu
beriicksichtigen. Gleichzeitig wird der Fokus
der Forderaktivitat auf Zielgruppen erweitert,
die noch nicht zu Fuss gehen oder Velo fahren.
Massnahmen werden so sowohl flr bestehen-
de Zielgruppen optimiert, als auch neuen Ziel-

gruppen in geeigneter Weise angeboten.
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Portfolio-Analyse

Die Portfolio-Analyse ist ein Instrument, das

unter anderem die relative Wettbewerbsfahig-

keit zur Marktattraktivitdt in Bezug setzt. Sie
erlaubt eine differenzierte Lageanalyse eines
Unternehmens, eines strategischen Geschafts-

feldes oder eines Produktes.

Die Portfolio-Analyse dient in Bezug auf den
Fuss- und Veloverkehr als generelles Analysein-
strument, um die einzelnen Handlungsfelder

(strategische Geschaftsfelder) einzuordnen und

deren Entwicklungspotenziale abzuschatzen.
Im Rahmen der Forschungsarbeit gibt sie Hin-
weise, mit welcher Aussagekraft der Fuss- und
Veloverkehr analog zu anderen Bereichen des
Dienstleistungsmarketings mit Hilfe des Marke-

tingansatzes bearbeitet werden kann.

Product

Das eigentliche Produkt

FUr den Fuss- und Veloverkehr setzt sich dieses
Produkt zusammen aus der Infrastruktur (Ver-
kehrsanlagen), dem Fortbewegungsmittel
(Velo, Schuhe) sowie den Dienstleistungen (z.B.
Hauslieferdienst). Product ist also auf alle

Massnahmen anwendbar.

Price

Der Preis des Produktes

Der Preis setzt sich zusammen aus dem Preis
fur die Infrastruktur (staatliche Investitionen),
dem Preis fur das Fortbewegungsmittel sowie
den Kosten fur Dienstleistungen rund um den
Fuss- und Veloverkehr (z.B. Parkgebuhr fiir
Velos am Bahnhof). Price ist auf alle Massnah-

men anwendbar.

Promotion

Die eigentliche Werbung / Verkaufsférderung

Werbung und Verkaufsférderung umfasst alle
Bestrebungen zur spezifischen Informations-
vermittlung an die Verkehrsteilnehmenden
Uber Medien, Anlaufstellen, etc. Promotion ist

auf alle Massnahmen anwendbar.

Place

Umschreibt die Orte, an denen das Produkt
angeboten wird

Bei den Orten sind bei der Infrastruktur die
geografischen Gegebenheiten und beim Fort-
bewegungsmittel die Verkaufs- und Dienstleis-
tungsstellen zu unterscheiden. Place ist auf alle

Massnahmen anwendbar.

People

Die Personen, welche eine Dienstleistung
erbringen

Beim Fuss- und Veloverkehr sind insbesondere
diejenigen Personen gemeint, welche fur die
Forderung des Fuss- und Veloverkehrs aktiv
sind, aber auch alle Personen aus der Verwal-
tung und Politik, welche bei ihrer Arbeit oder
bei Entscheidungsprozessen mit dem Fuss- und
Veloverkehr in Kontakt kommen. People ist fir
Massnahmen mit Dienstleistungscharakter

anwendbar.
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Physical Eviden-

ce

Physische Erkennbarkeit bei einer Dienstleis-
tung

Die physische Erkennbarkeit umschreibt, wie
schnell und direkt ein Kunde die Dienstleistung
wahrnimmt und wie er bedient und empfan-
gen wird. Physical Evidence ist fiir Massnah-

men mit Dienstleistungscharakter anwendbar.

Process

Der Prozess einer Dienstleistung. Er umschreibt
die Tatigkeiten bei einer Dienstleistung, welche

fur den Kunden stattfinden.

Der Prozess einer Dienstleistung kann im Falle
der Férderung des Fuss- und Veloverkehrs
ausgedehnt werden, d.h. es kann darunter
auch untersucht werden, welche gesellschafts-
politischen Prozesse durch Marketingmass-
nahmen ausgeldst werden. Process ist fiir
Massnahmen mit Dienstleistungscharakter

anwendbar.

Peace

Die Zufriedenheit des Kunden

Die Zufriedenheit (v.a. rationaler Nutzen) hat
motivierenden Charakter, die Flisse oder das
Velo zu benutzen (z.B. AnschlUsse an den

offentlichen Verkehr, Schnelligkeit).

Pride

Der Stolz des Kunden

Der Stolz (v.a. emotionaler Nutzen) hat moti-
vierenden Charakter, die Flsse oder das Velo

zu benutzen (z.B. Image).

Power

Die Macht des Kunden

Die Macht (v.a. emotionaler Nutzen) hat moti-
vierenden Charakter, die Flsse oder das Velo

zu benutzen (z.B. Sicherheit).

Segmentierung

Bildung von Personengruppen oder Organisa-
tionen, die in Bezug auf die Marktleistungen
unterschiedliche Bedurfnisse haben und des-
halb auch ein verschiedenartiges Kauf- und

Verbrauchsverhalten aufweisen.

Fur den Fuss- und Veloverkehr sind wichtige
Unterscheidungsmerkmale bezlglich den

BedUrfnissen die Verkehrszwecke, der Raum

sowie die Psychografie.

Substitutions-

produkte

Produkte, die das gleiche Bedurfnis befriedigen
und deshalb in Konkurrenz zueinander auftre-

ten.

In Bezug auf den Fuss- und Veloverkehr sind
alle anderen Verkehrsmittel (insbesondere
motorisierter Individualverkehr und &ffentlicher
Verkehr) Substitutionsprodukte, aber auch
Angebote, die zur Verkehrsvermeidung beitra-
gen (z.B. Online-Shopping erlbrigt den physi-

schen Gang zum Einkauf).
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Wettbewerbs-

starke, (relative)

Die relative Wettbewerbsstarke ist eine aggre-
gierte Grosse aus verschiedenen fur die Kon-
kurrenzanalyse relevant erscheinenden Krite-
rien. Je hoher die Bewertung der relativen

Wettbewerbsfahigkeit ausfallt, umso grésser

sind die Konkurrenzfahigkeit des Unterneh-
mens, eines strategischen Geschaftsfeldes oder

eines Produktes.

Die relative Wettbewerbsstédrke des Fuss- und
Veloverkehrs wird im jeweiligen strategischen
Geschaftsfeld aufgrund von Kriterien wie das
Schnelligkeit, Sicherheit, Praktikabilitat oder
Image ermittelt. Im Rahmen der Konkurrenz-
analyse gibt sie Auskunft Gber die Konkurrenz-
fahigkeit und in welchen Bereichen Verbesse-

rungspotenziale vorhanden sind.

Umweltfaktoren

Umweltfaktoren sind wirtschaftliche, soziale,
technologisch-6kologisch und politisch-
rechtliche Einflussgrossen, die auf vielfaltige
Weise die Merkmale der Systemelemente, die
Nachfrage und das Verhalten der Anbieter

verandern.

Umweltfaktoren bestimmen den Kontext, in
dem die Férderung des Fuss- und Veloverkehrs
in der Schweiz heute steht, wesentlich mit. In
vielen bestehenden oder kiinftigen Aktivitats-
bereichen haben sie zudem determinierenden
Charakter. Umweltfaktoren werden im Rah-
men der Forschungsarbeit nicht nur gegenwar-
tig betrachtet, im Sinne von Trends spielen sie
gerade fir die weitere Entwicklung und Len-
kung eine wichtige Rolle. Die Betrachtung von
Umweltfaktoren spielen bei der Erarbeitung
von Leitbildern ein wichtige Rolle, beispielswei-
se beim Leitbild Lansamverkehr des Bundes
(UVEK 2002).

Zielgruppe

Gruppe von Personen und Organisationen, auf
die der Marketingmix, ein Teilmix oder einzelne

Marketingmassnahmen ausgerichtet sind.

Als Zielgruppen werden grob jene Personen
mit ahnlichen Werthaltungen (Psychografie)
unterschieden, die einerseits zu Fuss gehen
und / oder Velo fahren und jene Personen, die
dies nicht oder noch nicht tun. Bei zweiteren
besteht fur den Fuss- und Veloverkehr ein
grosses Potenzial, dem jedoch in der bisherigen
Forderpraxis noch wenig Beachtung geschenkt

worden ist.
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1 Markt- und Konkurrenzanalyse

Die fur den Fuss- und Veloverkehr definierten je 20 strategischen Geschaftsfelder (SGF)
sind in Bezug auf ihre Marktattraktivitat (Kapitel 3.3) und ihre relative Wettbewerbsstéarke
(Kapitel 3.4) bewertet worden. Die Kriterien sind in Anlehnung an gangige Kriterien im
Marketing sowie aufgrund der Erfahrungen und Einschatzungen des Bearbeiterteams
festgelegt worden. Die jeweiligen Bewertungen und Gewichtungen je Kritierium im je-
weiligen SGF sind ebenfalls durch das Bearbeiterteam erfolgt. Eine Weiterbearbeitung der

Methode wirde deshalb bei der Beurteilung eine breitere Abstiitzung erfordern.

Die Tabellen sind nach den Beurteilungskriterien gegliedert, deren Attraktivitat in Bezug
auf das jeweilige SGF in einem Punktesystem (1 bis 6) bewertet wird. Dem Kriterium wird
— ebenfalls in Bezug auf seine Bedeutung im entsprechenden SGF — ein Gewicht zuge-
messen, mit dem die Bewertung multipliziert wird. Die Summe dieser Ergebnisse fuhrt
dann zur Geamtbeurteilung. Die Textspalten dienen erganzend dafir, die wichtigsten

Einflussgrossen fur die Bewertung festzuhalten.

Die Bewertungen je SGF dienen flr die Portfolio-Analyse (Kapitel 4.1.1 und 4.1.2), die
Aufschluss Gber die vorhandenen Erfolgspotenziale je SGF gibt. Auf der Basis der 20 be-
werteten SGF je Verkehrsart wurden je drei SGF vertieft weiterbearbeitet, wovon wieder-
um je ein Fallbeispiel einem Praxistest unterzogen wurde. Die Markt- und Konkurrenzana-

lyse dieser beiden Beispiele werden nachfolgend exemplarisch aufgefiihrt.
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1.1 Markt- und Konkurrenzanalyse fiir das Fallbeispiel Fussver-
kehr SGF 11

Marktanalyse fur das Fallbeispiel Fussverkehr SGF 11 Service- und Begleitverkehr, stad-

tisch kombiniert:

Beurteilungskriterien Attraktivitat Bewertung + |Bewertung - Diverses 9
4
i (=]
<tief hoch= =
112 3 4/5/ 6 [ad
1. Anteil Segment am X anteil des Service- und 10
Gesamtmobilititsmarkt leitverkehrs (Distanz):
5% (Mikrozensus 2000:46
2. Potenzial x Potenzial des Service- und | 10
Begleitverkehrs zu Fuss:
3% (NFP 41/Bericht A9
1999; 156, geschatzt);
larosses
Verlagerungspotenzial
lzum Ausbildungsverkehr
3. Wachstum Gesamtmobilititsmarkt x Fembereich stark 10
zunehmend
(Periurbanisierung);
rdumliche Konzentration
von Schulen, Heimen ete.
in Zentren
4. Eintrittsbarrieren, notwendige x gute zu lange Distanzen an - Transporthilfen 10
Investitionen fiir Auf- und Ausbau u beziehungen an |Knatenp - Witterungsschutz
Bahnhéfen; gute Transporthilfen; teilweise |- koha Wegnetze
Zugange zur nachsten ov{fehlender
Haltestelle; guter Takt Witterungsschutz an av-
Haltestellen;
Investitionsbedarf fir
sicherere Wegnetze
5. Qualitét der Infrastrutkur durch X ‘Wohnquartier: direkte, |- Verkehrssicherheit und 10
dffentliche Hand (Strassen- und bequeme und sichere soziale Sicherheit zu tief
Fusswege - Wohngquartier: fehlender
Wegnetz) Witterungsschutz; zu
lange Distanzen.
- Grosse Knotenpunkte:
zu grosse Distanzen;
fehlends Ubersichtlichkeit;
Kapazitatsengpdsse an
6. Qualitét der ergénzenden % in Gffentlichen Gebauden |teilweise fehlende 5
Infrastruktur durch Private (2.B. Schulen, Heime) Warteraume und
(Abstellpltze, Duschen, etc.) meist gut Umkleidemdglichkeiten
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Beurteilungskriterien Attraktivitat Bewertung + |Bewertung - Diverses Q
H
<tief hoch>| g
12 3 4|/5/6 -
7. Mobilititskette, Angebotsquantitit, x gutes Haltestellennetz 8V jerginzende 15
Giite, ergi de Di lei g, Dienstieistungen
Vertriebsnetz verbesserungsfahig
8. Technologische Entwicklung, X Potenzial bei Routing, Logistik beim MIV[Routing/Information/Orien] 5
Entwicklungsp ial hl beim Organisation | Logistik / ierung; Ausbau des 6V im
LV (+) als auch beim MIV und &V (-) Transport [ ergdnzende Fernbereich wirkt sich
Dienstieistungen positiv aus
9. Geplante Investitionen in die x verkehrsberuhigte Zonen; |Zentralisierung von 5
Infrastruktur, politische und Ausbau | Einrichtungen (z.B.
gesellschaftliche Bereitschaft fiir g;fﬁ'ns;g;:_‘-‘m'u@" Schulen)
Férderung und Investitionen behindertengerechte
Anlagen;
Angebotserweiterungen
im Fernbereich/S-Bahn-
Netze
10. Potenzial Busil ierung, x | bei Dienstieistungen 10
Miglichkeiten von grosses Potenzial _
Verdienstmaéglichkeiten fiir m‘h;ﬂfem Abholdienste,
Produktevertrieb und m:,ténf;;fgm”n“:
Dienstleistungen
11. Schwierigkeitsgrad der - Dienstieistungen 5
zielgruppenrelevanten Ansprache gmmanden ut;g Y
munizierbar; &v-
(Angebotsebene) b
kommunizierbar
12. Schwierigkeitsgrad der X Ansprache Uber Schulen, |Kemmunikation stark 5
zielgruppenrelevanten Ansprache Heime oder via personen-und
(Kommunikationsebene) Bex sonen bhingig
Gesamtbeurteilung Total Bewertung: 415 Total Gewichtung: 100
SGF11: 4.15
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Konkurrenzanalyse fir das Fallbeispiel Fussverkehr SGF 11 Service- und Begleitverkehr,

stadtisch kombiniert:

Fahigkeiten Auspragung Hauptkonkurrenten Erfolgsfaktoren / -
im Vergleich / Begriindung Verbesserungspotenzial |
zur Konkurrenz g
<tief hoch> a
112 3 4/5'6 (ad
1, |Heutiger relativer Marktanteil am x Potenzial liegt bei 3% (NFP 41/Bericht 10
Segment A9 1999: 156, geschatzt).
2. |Eintrittskosten (Anschaffungs- und x Kosten fir diverse Billette sind im - vergiinstigte Spezialabos 10
Betriebskosten Fahrzeug) Vergleich zu den Kosten eines eigenen
Autos sehr gering, fiir die Begleitperson
dagegen relativ hoch
3. |Eintrittsbarrieren (Fahrausweis, - Fahrausweis; Eintrittsbarriere fiir - organisierter Begleitservice 10
Mindestalter, etc.) mobilitatsbehinderte, - Dienstleistungen
ilitdtsei hrankte, dltere und
nicht mindige Personen
4. |Schnelligkeit % Die Fortbewegungsgeschwindi liegt|- Angebate schaffen, die den Service- 10
im Mittelfeld; je grésser der und Begleitverkehr eriibrigen
Streckenanteil &V, desto schneller; gute |- Promotion und Kommunikation
Umsteigebeziehungen und Fahrplane
sind von grosser Bedeutung; hoher
Zeitverlust fiir Begleitperson
5, |Sicherheit % Die Verkehrssicherheit ist im - organisierter Begleitservice 10
(kombinierten Verkehr relativ gut. Bel - Fernbetreuung (Handy, Kamera,
Kinderphone zur permanenten
Uberwachung inkl. Méglichkeit fiir
Motrufe)
6. |Zuverldssigkeit, Alternativoptionen % Zuverlassigkeit des offentl. - organisierter Begleitservice 10
Verkehrsnetzes ist relativ hoch;
Zuverldssigkeit der zu begleitend
¢ |Person ist mittelmassig; im stadtsichen
Umfeld bestehen Alternativoptionen.
Buro fur Mobilitat AG, LP Ingenieure AG Seite 4 von 62 2007
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Fahigkeiten Auspragung Hauptkonkurrenten Erfolgsfaktoren / -

im Vergleich / Begriindung Verbesserungspotenzial | g
zur Konkurrenz g
<tief hoch> g
112 3 41516 Lo
7. |Praktikabilitat (Gepiack, Stauraum, X Die Transportkapazitat ist sehr klein - Lieferdienste 10
Kleid Witt ¥ etc.) (Probleme z.B. bei der Begled 2u - Hilfestellungen an L k
= - o einer matenalintensiven - Kommunikation des Angebotes
X | X | x Freizeitveranstaltung)

8. |Flexibilitat und Verfiigbarkeit X Die Flexibilitat ist abhangig vom Takt |- Hitedienst, hal sglichkeit fiir 10
und von der Verfiigbarkeit |begleitete Personen an Bahnhifen
verschiedener Linen. In Zentren ist die |- Verbesserung der Verfugbarkeit 6V
Flexibilitat hoch in periph Bereichen |- i tentax, Rufbus
geril . Speziell in len ist
die Flexibilitat mit 6V stark
eingeschrankt.

9. |Image, gesellschaftlicher Status X unpraktisch, grosse Abhangigkeit vom |- Kommunikation des Angebates, 5
5V i fere maglicher Zeitgewi

10. |Z: (G iheit, Fitness, * enormer Zusatznutzen in Form von - organisierter Begleitservice 10

etc.) Zeitgewinn fir die Begleitperson, wenn
die Begleitung Uberfliissig wird;
teilweise soziale Kontakte werden
ermbglicht; mit dem Auto sind Einkaufe
und sonstige Verrichtungen maglich
11, |Wohlbefinden, - Wichtig sind nahe, gut erreichbare - organisierter Begleitservice 5
Sicherheitsempfinden, subjektive Haltestellen, gute - Fernbetreuung (Handy, Kamera,
Kriterien Limstelgeneziehungen; die Or Kinderphone 2 pes
sowie erganzende Dienstieistungen; Uberwachung inkl. Moglichkeit fiir
Knotenp: bieten gute Notrufe)
Vorraussetzungen, sind aber oft - Lieferdienste
Uberlastet; im peripheren Bereich sind |- Hilfestellungen an Umsteigeknoten
die Vorraussetzungen eher schlechter |- Kommunikation des Angebotes
- Hitedienst/A &alichkeit filr
L3 R AL L1

Gesamtbeurte“ung Total Bewertung: 280 Total Gewichtung: 100

SGF11: 2.8
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1.2 Markt- und Konkurrenzanalyse fiir das Fallbeispiel Velover-
kehr SGF 07

Marktanalyse fur das Fallbeispiel Veloverkehr SGF 07 Einkaufsverkehr, stadtisch:

Beurteilungskriterien | Attraktivitdt Bewertung + Bewertung - Diverses Q
H
<tief ) hoch> g_
1 2|34 5 6 .
1. Anteil Segment am x Anteil des 10
Gesamtmobilitatsmarkt Einkaufsverkehrs
(Distanz): 11%
(Mikrozensus 2000: 46).
2. Potenzial x Potenzial des 10
Einkaufsverkehrs mit dem
[Velo: 15% (NFP
41/Bericht A9 1999: 156,
geschatzt).
3. Wachstum X Neue Einkaufszentren im  |Weiteres starkes 10
Gesamtmobilititsmarkt| peripheren Raum fihren |Wachstum des
zu einer Schrumpfung im  |Gesamtmobilitdtsmarktes
Nahbereich
4. Eintrittsbarrieren, x 1.d.R. gute Verbindungen |Hindernisse bei 10
notwendige in Quartieren und Zentrenjquartieribergreifenden
Investitionen fiir Auf- Strecken; beschrénkte
und Ausbau [Transportmaglichkeiten
5. Qualitdt der x 1.d.R. gute Verbindungen [Sicherheitsdefizite entlang 10
Infrastrutkur durch in Quartieren und Zentrenjvon Hauptverkehrsachsen
éffentliche Hand (“,"ilbeijq”ej”"ge".r .
- ‘eniende velospezinsche
(Strassen- und Infrastruktur), teils
Wegnetz) fehlende Alternativen
Buro fur Mobilitat AG, LP Ingenieure AG Seite 6 von 62 2007
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Beurteilungskriterien | Attraktivitat Bewertung + |Bewertung - Diverses E

<tief hach> 7}
1 2|34 6 -

6. Qualitét der % Bei Einkaufszentren Einkaufsangebot stark 10
erganzenden Abstellplatze vorhanden  |stadtteilabhangig,
Infrastruktur durch fehlende Lieferdienste
Private (Abstellplitze,

Duschen, etc.)

8. Technologische x Potenzial bei der 10
Entwicklung, Transport-/Lieferlogistik
Entwicklungspotenzial g::ﬁt’iihg':: :?;'e
mw: :I PEI:II‘}V {+d} ;\Ifs Elektrounterstiitzung,
auch beim un lAnhanger)

)

9, Geplante Investitionen x Investitionen in lgeplante Investitionen in 10
in die Infrastruktur, verkehrsberuhigte periphere Einkaufszentren
politische und Zonen, Velowege,
gesellschaftliche iit?;a:ifatli"”e“'

o . ellaniagen,
Bereitschatt fiir Sicherheitsdefizite auf
Férderung und Hauptverkehrsachsen
Investitionen

10. Potenzial " Lieferdienste, Online- 10
Businessgenerierung, Shopping, Anhanger
Mdaglichkeiten von
Verdienstméglichkeiten
fiir Produktevertrieb
und Dienstleistungen

11. Schwierigkeitsgrad der x Angebot raumlich und 5
zielgruppenrelevanten visuell vorhanden,

Ansprache Abstell:)latze bei
botse Einkaufszentren an
(Angel bene) prominenter Lage

12. Schwierigkeitsgrad der x gute Ansprache in 5
zielgruppenrelevanten Geschaften durch hohe
Ansprache Konzentration der Kunden
(Kommunikationseben
e)

Gesamtbeurteilung Total Bewertung: 420 Total Gewichtung: 100

SGF07: 4.2

Buro fur Mobilitat AG, LP Ingenieure AG Seite 7 von 62 2007

Masciadri ¢ & d AG, buro fur utopien



FA SVI 2001/504 Marketingansatz im Fuss- und Veloverkehr

ANHANG B

Konkurrenzanalyse fur das Fallbeispiel Veloverkehr SGF 07 Einkaufsverkehr, stadtisch:

Masciadri ¢ & d AG, buro fir utopien

Fahigkeiten Auspragung Hauptkonkurrenten Erfolgsfaktoren / .
im Vergleich / Begriindung Verbesserungspotenzial | g
zur Konkurrenz g
<tief hoch> g_
1/ 2]13/4/5]6 ~
1. [Heutiger relativer X 5 % nach Wegetappen (Fuss 46%) 10
Marktanteil am (NFP 41, A9, 5. 29)
Segment
2. |Eintrittskosten 5 Kostenginstige Fortbewegungsart, 10
(Anschaffungs- und geringe Kosten
Betriebskosten
Fahrzeug)
3. [Eintrittsbarrieren o Eintrittsbarrieren sind physische 10
(Fahrausweis, Faktoren (Alter, Gesundheit) sowie das
N Fahrvermigen; die Bewegungsfreiheit
PHRGEEE R Wic ) ¢ |wird speziell durch Infrastrukturen fiir
andere Verkehrsteilnehmer
(insbesondere MIV) stark eingeschrankt
4, |Schnelligkeit % Die Fortbewegungsgeschwindigkeit ist |- Veloanhanger, der auch als 10
mit Auto und &V konkurrenzfahig; Einkaufswagen genutzt werden kann
kohdrente Wegnetze sind eine wichtige
\oraussetzung; nachteilig wirken sich
schiechte Wegflhrungen aus;
‘Warenumlad in die Transporthilfe ist
bedeutend
5. |Sicherheit x Velofahrende sind aufgrund der hohen |- direkte, sichere und koharente 15
Geschwindigkeit des MIV gefahrdet, die |Zugange zu Einkaufsgeschiften
|ardssten Defizite finden sich auf - sichere und gut zugangliche
héherrangigen Strassen und beim Abstellanlagen
Spurwechsel vor Kreuzungen;
zusatzliche Gefahren im Winter (Glatte,
verengte Fahrbahnen)
Buro fur Mobilitat AG, LP Ingenieure AG Seite 8 von 62 2007
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Fahigkeiten Auspriagung Hauptkonkurrenten Erfolgsfaktoren / -
im Vergleich / Begriindung Verbesserungspotenzial | g
zur Konkurrenz g
<tief hoch>/ g
123 4/5|6 -~
6. |Zuverldssigkeit, % Die Zuverlassigkeit des Velos ist relativ |- Depots, Lieferdienste 5
Alternativoptionen hoch, jedoch witterungsabhangig; - Vermietung von Anhdngern und
Alternativoptionen vorhanden robusten Tragtaschen
7. |Praktikabilitat x Die Transportkapazitat ist beschrankt; |- Lieferdienste 15
(Gepick, Stauraum, Witterungsschutz nur durch - Witterungsschutz fir Transporthilfen
Kleidung entsprechende Kleidung maglich (wasserdichte Taschen, Regenschutz
, !
Witterungsschutz, fur Anhainger)
etc.)
8. [|Flexibilitdt und o Flexibilitat durch Warentransport - Promotion und Kommunikation 5
Verfiigbarkeit eingeschrankt; Probleme treten oft bei |- Lieferdienste, Depots/Schliessfacher,
der Verfugbarkeit von Abstellplatzen (Online-Shopping
und deren Distanz zu den
Einkaufsgeschaften auf; Velo nicht
immer verfligbar (z.B. bei Verbindung
verschiedener Verrichtungen)
9. |Image, % Sehr unterschiedlich nach - Kommunikation der Starken 5
gesellschaftlicher |Benutzergruppen (sportlich, (Eintrittsbarrieren, Schnelligkeit,
Stat idealistisch, miihselig) Sicherheit, Zuverlassigkeit)
L Lieferdienste
- Witterungsschutz fur Transporthilfen
{ dichte Taschen, Reg hutz
fiir Anhanger)
- trendige Produkte, z.B.
elektrounterstitzter Einkaufswagen,
kostenlose Telefonie beim Einkaufen
als Wertschatzung fiir's Velofahren)
10. |Zusatznutzen x Fitness, Erholung, oft keine Parkplatz- |- Promotion und Kommunikation 5
(Gesundheit, Fitness, Suche
etc.)
11. |Wohlbefinden, x Wichtig fur die Wegstrecken ist die - Kommunikation der Starken 10
Sicherheitsempfinden, Sicherheit und die Attraktivitit; diesem |- Verbesserung von Kleinrdumigkeit,
N = Y [Aspekt wird in Zentren mit [Attraktivitdt und zusdtzlichen Einkaufs-
subjektive Kriterien entsprechenden Einrichtungen teils und Kontaktmaglichkeiten, v.a. in
Rechnung getragen, hingegen in peripheren Gebieten
peripheren Bereichen kaum beachtet;
sehr unterschiedliche Anforderungen in
Bezug auf Praktikabilitdt, soziale
Kontakte und Erlebnisse
Gesamtbeurteilung Total Bewertung: 365 Total Gewichtung: 100
SGFO07: 3.65
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2 Bildung neuer Massnahmen

Die Bildung neuer Massnahmen (Kapitel 5.1.2) wurde fiir die sechs vertieft bearbeiteten
Geschaftsfelder (Kapitel 4.2) wie folgt vorgenommen: In einer Brainstorming-Runde im
erweiterten Kreis des Bearbeiterteams wurden auf den konkreten Fall bezogen unbefrie-
digende Situationen diskutiert und Massnahmen dazu kreiert. Diese sind in eine Liste
eingeflossen und auf ihre Tauglichkeit geprift worden. Je nach Ergebnis erhielten sie eine
Bezeichnung und sind in den Massnahmenkatalog aufgenommen oder aber verworfen
worden. Nachfolgend wird das Vorgehen am Beispiel Veloverkehr SGF 3 (Arbeitsverkehr,

landlich) nachgezeichnet:

1. Arbeitschritt: Fiktives Beispiel

Es wird ein fiktives Beispiel formuliert, das fir das Brainstorming als Ausgangs- und Refe-

renzpunkt dient. Im Beispiel Veloverkehr SGF 3 wird folgende Lebenssituation verwendet:

Frau T. hat vor kurzem ihre Lehre als Coiffeuse abgeschlossen und arbeitet nach einem
mehrmonatigen Sprachaufenthalt im Ausland nun wieder bei ihrem friheren Arbeitgeber
im kleinen Regionalzentrum im Tal. Sie wohnt weiterhin auf dem Bauernhof ihrer Eltern
etwas ausserhalb des Dorfes, wo sie im Dachstock eine kleine Wohnung fir sich be-
wohnt. In ihrer Freizeit ist sie oft und gerne mit Freundinnen und Freunden unterwegs,
meistens sucht sie die 25 km entfernte Stadt auf. Oft benutzt sie fir diese Ausflige den
offentlichen Verkehr, manchmal leiht sie sich auch das Auto ihrer Eltern aus. Zur Arbeit
fahrt sie wenn immer moglich mit dem Velo. Mit dem Velo ist sie am schnellsten und
fahlt sich damit sehr unabhangig.

Frau T. kennt auf ihrem Arbeitsweg auch die Vor- und Nachteile des Autofahrens. Als
Vorbereitung auf die Fahrpriifung durfte sie zu Ubungszwecken das Auto der Eltern be-

nutzen, wenn diese den Wagen nicht selber brauchten.

2. Arbeitschritt: Brainstorming

Im Rahmen des Brainstormings werden Situationen kreiert, die in Bezug auf die beschrie-
bene Situation auftreten kénnten. Nachfolgend werden dazu mdgliche Massnahmen

formuliert (siehe Tabelle unten, Spalten 1 und 2).

3. Arbeitschritt: Beurteilung der Tauglichkeit

Die aufgelisteten Massnahmen werden im Hinblick auf ihre Tauglichkeit in der Praxis

nach den folgenden zwei Kriterien gefiltert (siehe Tabelle unten, Spalten 3 und 4):

1. Ubertragbarkeit:

Die Ubertragbarkeit ist gegeben, wenn die Massnahme auf das gesamte strategische

Buro fur Mobilitat AG, LP Ingenieure AG Seite 10 von 62 2007
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Geschaftsfeld anwendbar ist und nicht nur auf den beschriebenen Einzelfall ange-

wendet werden kann.

2. Motivationspotenzial:

Die Massnahme wird daraufhin bewertet, ob ihr gentigend Motivationspotenzial in-

newohnt, um das Verkehrsverhalten innerhalb des strategischen Geschaftsfeldes

Uberhaupt zu einer Nutzung der Fisse oder des Velos zu verandern oder die Nutzung

Zu verstarken.

4. Arbeitschritt: Massnahmenbezeichnung

Diejenigen Massnahmen, die die beiden Kriterien Ubertragbarkeit und Motivationspoten-

zial erfllen, werden bezeichnet und fliessen nachfolgend in den Massnahmenkatalog

ein, der der spateren Bildung von Massnahmenpaketen zu Grunde liegt (siehe Tabelle

unten, Spalte 5).

Situationsbeschrieb Massnahme Beurteilung der Massnahmen-
Massnahme bezeichnung
Ubertrag- | Motivati- | fiir SGF
barkeit ons-
potenzial
Frau T. fahrt mit dem Auto ein Schockerlebnis fihrt zu X
Kind an. Autoverzicht
Frau T. fahrt mit dem Auto ein Umsteige-Kampagne durch Umsteige-
Kind an. Bundesamter (BAG, ASTRA X X K
etc. ) oder Verkehrssicher- ampagne
heitsorganisationen
Eine Marktforschungsstudie des Kampagne des Verbandes
Coiffeurmeisterverbandes zeigt, "schlank, fit & schén" mit X
dass nur schlanke Coiffeusen dem | Zielgruppe Coiffeurgeschaf-
Geschéft forderlich sind. te / Angestellte
Eine Studie des TCS zeigt, dass Kampagne aller Verkehrs-
kurze Distanzen den Automotoren | verbande zum Umsteigen X
sehr schadlich sind. auf Flsse und Velo auf
kurzen Arbeitsstrecken
Der potenzielle Lover von Frau T. Kampagne "Die richtige
fahrt immer mit dem Velo zur Liebe findet, wer Velo X
Arbeit. Die Wege kreuzen sich an | fahrt"
einem Punkt.
Frau T. fahrt zwar gerne (Alltags-) | Fahrt auf Nebenstrecke mit
Velo, lieber noch sitzt sie auf dem | Mountain-Bike
Mountain-Bike
Frau T. verzichtet i.d.R. dann auf Parkplatzverknappung in Parkierung
das Auto, wenn sie nach Feier- Kombination mit qualitativ
abend noch schnell im dorfeigenen | hochstehender Veloabstell- X X
Migros einkauft. Sie findet namlich | anlage unmittelbar beim
kaum jemals einen Parkplatz. Eingang.
Buro fur Mobilitat AG, LP Ingenieure AG Seite 11 von 62 2007
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Situationsbeschrieb

Massnahme

Beurteilung der

Massnahmen-

Massnahme bezeichnung
Ubertrag- | Motivati- | fiir SGF
barkeit ons-
potenzial
Wenn Frau T. viele Waren zu Online-Shopping-Angebot, Online-Shopping
transportieren hat, nimmt sie trotz | gekoppelt mit gezielter X X
Parkplatz-Knappheit beim Migros | Werbung fur die Fisse und
das Auto. das Velo
Wenn Frau T. viele Waren zu Velo-Hauslieferdienst der Velo-
transportieren hat, nimmt sie trotz | lokalen Geschaftsvereini- X X Haus| .
L i auslieferdienst
Parkplatz-Knappheit beim Migros | gung.
das Auto.
Der Coiffeur-Salon hat wegen einer | Gratis-Bike vom Arbeitgeber Bike fur alle
Strassenkorrektur neu weniger an Angestellte X X
Parkplatze zur Verfligung.
Frau T. findet es ungerecht, wenn | Mobility-Jackpot im Gewer- Mobility-Jackpot
sie als Velofahrende den Autofah- | beverbund der Ortschaft X X
renden gegeniber keine Vorteile
geniesst.
Frau T.'s Kolleginnen kénnten sich | Branchenverband stylt eige- Design
durchaus vorstellen, auch mit dem | nes Coiffeur-Velo und gibt
Velo zur Arbeit zu kommen. Kon- | dieses gunstig an Mitglieder X X
ventionelle Velos sind ihnen jedoch | ab
zu altbacken.
Frau T.'s Kollegin hat einen Auto- | Malus der Mfz.- Velo-Bonus
unfall mit Sachschaden. Eine Dis- Versicherung bei hohen
kussion Gber das Ereignis am Ar- Autoreparaturkosten mit X X
beitsplatz zeigt, dass diese trotz gleichzeitig glinstigem Ve-
einem Schreck in den Gliedern lokaufs-Angebot
weiterhin das Auto benutzen wird.
Frau T. wurde fir den Arbeitsweg | Bonus von Krankenkassen Gesundheits-
ganz auf das Auto verzichten, fur Berufstatige, die den X X Bonus
wenn sich dies finanziell auszahlen | Arbeitsweg per Velo (oder
wirde. zu Fuss) zuriicklegen
Frau T. flhlt sich auf dem Ab- Radstreifen auf Hauptstrasse Radstreifen
schnitt auf der Hauptstrasse ge- wird realisiert und kommu- X X
fahrdet. niziert
An sonnigen Tagen aussern Kun- "M-Budget & Lifestyle"
dinnen immer wieder den Wunsch, | resp. Haare schneiden im
die Zeit beim Coiffeur lieber draus- | Garten: Aufhebung von
sen zu verbringen. Parkplatzen, Rabatt fiir
Velofahrende.
Frau T. sollte ihr Velo unbedingt Kooperation zwischen Coif- Partout-
wieder einmal in den Service zum | feur und Velohandler, dass Veloservice
Velohdndler ins Nachbardorf brin- | Velos von Angestellten und X X
gen. Kunden abgeholt und repa-
riert wieder zurtickgebracht
werden
Frau T. sollte ihr Velo endlich wie- | Velo-Putz fur Angestellte
der einmal putzen und Kunden durch lokalen X
Velohandler
Frau T. hort immer wieder das "Storwerkstatt" (fliegender Fliegender Velo-
Argument, dass Velos zwar vor- Velohandler), 1x pro Woche hand|
handen waren, diese aber Defekte |vor Ort; Kooperation mit X X andier
aufweisen und kein Velohandler in | Restaurant
der Nahe ist.
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Situationsbeschrieb

Massnahme

Beurteilung der

Massnahmen-

Massnahme bezeichnung
Ubertrag- | Motivati- | fiir SGF
barkeit ons-
potenzial

Frau T. geht einmal pro Woche Beleuchtung verbessern
nach der Arbeit ins Judo-Training,
hat dann aber auf dem Heimweg X
auf einem unbeleuchteten Ab-
schnitt im Finsteren ein mulmiges
Gefuhl.
Der Abwart hat die Weisung erlas- | Schaffung eines "offiziel-
sen, dass Angestellte des Coiffeur- |len" Velounterstandes vor X
salons die Velos in den Keller zu dem Geschaft
stellen haben.
Im Zuge des Abbaus von Direktzah- | Subventionen fur velotaugli-
lungen an die Landwirtschaft sucht | che Feldwege an Landwirte
die Bauernlobby nach Aufgaben- X
feldern mit hohem Zusatznutzen
fur die Gesellschaft.
Der Bauernverband stellt fest, dass | Erganzung der Velonetze in
velotaugliche Feldwege giinstiger | kantonalen / regionalen X
sind als Radwege und -streifen. Velorichtplanen mit geeig-

neten Feldwegen
Gerade im Winter hat Frau T. Das Gotte-Kind von Frau T.
manchmal Muhe, sich fir das erzahlt vom Schulprojekt
Velofahren zu motivieren. "clever mobil" und bekraf-

tigt sie, weiterhin das Velo

zu benutzen.
Frau T. fahrt taglich an einem Pla- | Kampagne Verkehrssicher- VSR-Kampagne
kat der Kampagne "drink or drive" | heitsrat mit positiven Bei- Fuss- und Velo-
des Verkehrssicherheitsrates vorbei. | spielen aus dem Fuss- und X X
Sie wundert sich, weshalb sie als Veloverkehr ("bike & live") verkehr
Velofahrende bei diesen Kampag-
nen nie mitgemeint ist.
Frau T.'s Kollegin findet sich un- Informationsoffensive in Lifestyle-
sportlich und bewundert Frau T. Coiffeur-, Mode-, People-
insgeheim fur Attribute wie frisch, | und Lifestyle-Magazinen X X Kampagne
chic, asthetisch, kommunikativ,
leistungsfahig, etc.
Frau T. ist keine Vorreiterin und Coiffeurmeisterverband Coiffeur-Velo
steigt erst dann auf neue Produkte | kreiert Lagerfeld-Velo (Star- X X
ein, wenn sie "in" sind. Coiffeur mit Design-Velo als

Vorbild)
Frau T. hat den Auftrag erhalten, Firmenausflug auf der
einen Firmenausflug zu organisie- "Herzroute" mit gemiete- X
ren. Sie liebt einsame und liebliche | tem Elektrovelo
Landschaften.
Die Mitglieder des lokalen Toff- Harley-Velo als Kultobjekt
Clubs sind sich angesichts der nicht
unattraktiven Frau T. nicht sicher, X
wie sie mit dem Verhalten Frau T's.
umgehen sollen.
Ein Velohelm fande Frau T. zwar Entwicklung eines Helms,
grundsatzlich sinnvoll, doch zer- der der Frisur den letzten X
stort dieser Frau T.'s Frisur. Schliff gibt.

Buro fur Mobilitat AG, LP Ingenieure AG
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Situationsbeschrieb

Massnahme

Beurteilung der

Massnahmen-

Massnahme bezeichnung
Ubertrag- | Motivati- | fiir SGF
barkeit ons-
potenzial
Herrscht im Coiffeursalon Hochbe- | Bonus fir die Angestellten,
trieb, reichen die Parkplatze fir die | wenn sie Kundinnen Uber-
Kundinnen nicht aus. zeugen, mit dem Velo zum X
Coiffeur zu kommen (" Ge-
sundheit und Schénheit")
Seit Frau T. auch ab und zu mit Schaffung eines Kunden- Sugus
dem Auto zur Arbeit fahrt, ringt sie | bindungselementes via
bei der Verkehrsmittelwahl oft mit | Anreiz Gber Krankenversi- X X
sich selber. cherungen, SUVA, etc.
(analog Kaffeemaschinen,
Drucker, etc.)
Ein Velohelm fande Frau T. zwar "Helmproved" Frisuren: Helm-Frisur
grundsatzlich sinnvoll, doch zer- Frisurstutzende Helme oder X X
stort dieser Frau T.'s Frisur. letzter Schliff durchs Helm-
tragen
Wischt sich Frau T. morgens vor Fonintegrierte Helme
der Arbeit die Haare, verliert sie X
immer viel Zeit firs Fonen.
Der Transport aller am Tag beno- Kofferraum am Velo fur Velo-Box
tigten Dinge findet Frau T. i.d.R. Helm und weitere Acces- X X
mUhsam. soires (dem Gepacktrager
nicht im Weg)
Der Transport aller am Tag bené- Multifunktionaler, gestylter Velo-Rucksack
tigten Dinge findet Frau T. i.d.R. Rucksack (bike in style) X X
muihsam.
Kundinnen klagen immer, wenn sie | Abgabe von Ponchos an
auf dem Velo verregnet worden Stammkunden mit Werbung X
sind.
Frau T. mag bei Regen nicht Velo- | Glnstiges Taxi mit Velo- Schlecht-Wetter-
fahren. transport bei schlechter X X Taxi
Witterung nach Hause ax
Dem Coiffeursalon fehlt das Geld, | Funktionale und designte Abstellanlage
um gute Veloabstellplatze vor dem | Veloabstellplatze durch X X u "
N - ; uture
Geschaft zu realisieren. Gemeinde
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3 Massnahmenkataloge

Die nachfolgenden Massnahmenkataloge entsprechen einer unvollstandigen Zusammen-
stellung méglicher Massnahmen, die fir den Fussverkehr 114 und fur den Veloverkehr
179 Massnahmen umfassen (Kapitel 5.1). Die Massnahmen setzen sich aus bekannten, in
der Praxis umgesetzten sowie neu entwickelten Massnahmen zusammen. Die Strukturie-
rung der Massnahmen ist nach den ausgewahlten Kriterien des Marketings erfolgt (Kapi-
tel 5.1, 5.2 und 6.1), nach denen die einzelnen Massnahmen codiert und Uber die Da-

tenbank entsprechend auswertbar sind.

Die Massnahmenkataloge sind auf der Website SVI (www.svi.ch) abrufbar.

Buro fur Mobilitat AG, LP Ingenieure AG Seite 15 von 62 2007
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3.1 Massnahmenkatalog Fussverkehr
Nr |Massnahme Neu (N) / Marketing- |Art der Zielerwartung Tragerschaft Geschéftsfelder Kosten
Bestehend |Mix Massnahme
(B)

1 Verkehrsberuhigung in Wohnquartieren B Product Infrastruktur Stufe 2: Vernetzung / Gemeinde SGFO1 |SGF02 |SGFO3 [hoch
Flachendeckende Tempo 30- und Begegnungszonen Synergienutzung SGF04 |SGFO5 |SGFO6
in Wohnquartieren SGFO7 |SGF08 |SGF09

SGF10 |SGF11 |SGF12

2 |Verwaltungsschulung B Place Dienstleistung |Stufe 1: Einzelmassnahmen / |Bund SGFO1 |SGFO2 [SGFO3 [mittel
Information und Schulung zu Férdermdglichkeiten Product Infrastruktur Status Quo Gemeinde SGF04 |SGFO5 [SGFO6
des Fussverkehrs in Verwaltungen Stufe 2: Vernetzung / Kanton SGFO7 |SGF08 |SGF09

Synergienutzung SGF10 [SGF11 |SGF12
SGF13 |SGF14 |SGF15
SGF16 |SGF17 |SGF18
SGF19 [SGF20

3 |Werbekampagnen von Firmen Werbekampagne |N Peace Dienstleistung |Stufe 2: Vernetzung / Hersteller / Produzent SGFO1 [SGF02 |SGFO3 [mittel
von Firmen zur Substitution von Bedurfnissen (z.B Promotion Synergienutzung Transportunternehmen  |SGF04 |SGFO5 [SGF06
Reisebiiro, das fiir Ferien zu Fuss wirbt) Stufe 3: Neustrukturierung/  |Unternehmen / SGFO7 [SGF08 |SGF09

Paradigmenwechsel Wirtschaft SGF10 |SGF11 |SGF12
SGF13 |SGF14 |SGF15
SGF16 |SGF17 |SGF18
SGF19 |SGF20

4 [Real time-Information iiber Abfahrts- und N/(B) Peace Dienstleistung |Stufe 2: Vernetzung / Hersteller / Produzent SGF02 |SGFO5 |SGF08 [hoch
Ankunftszeiten des 6V Place Synergienutzung Transportunternehmen  |SGF11 |SGF14 [SGF16
Verbesserung des Umsteigens resp. der Stufe 3: Neustrukturierung / SGF17 |SGF19
Umsteigebeziehungen durch die einfache Paradigmenwechsel
Information via Handy, Internet und Anzeigetafeln
zu den aktuellen Abfahrts-und Ankunftszeiten inkl.
allfélligen Ve

5 |Giinstiger Fahrdienst fiir spezielle Situationen |N Peace Dienstleistung |Stufe 2: Vernetzung / Gemeinde SGFO1 |SGFO2 [SGFO3 |mittel
Gunstiger Fahrdienst (z.B. "Funflibertaxi") in Place Synergienutzung Transportunternehmen  |SGF04 |SGFO5 |SGFO6
speziellen Situationen (z.B. kein 6V mehr verftgbar, Stufe 3: Neustrukturierung/  |Unternehmen / SGFO7 |SGF08 |SGF09
Regenwetter, etc.) Paradigmenwechsel Wirtschaft SGF10 [SGF11 |SGF12

SGF13 |SGF14 |SGF15
SGF16 |SGF17 |SGF18
SGF19 |SGF20

6 |Ergdnzende Dienstleitungen und Einrichtungen |N/(B) Place Dienstleistung |Stufe 2: Vernetzung / Gemeinde SGF10 |SGF11 [SGF12  |mittel
an 6V- Haltstellen Infrastruktur Synergienutzung Transportunternehmen
Ergénzende Dienstleitungen und Einrichtungen an Stufe 3: Neustrukturierung/  |Unternehmen /

OV- Haltstellen (z.B. Kinderspielplatze, Paradigmenwechsel Wirtschaft
Einkaufsméglichkeiten)

7 |6V-Info B/N Place Dienstleistung |Stufe 2: Vernetzung / Bund SGF10 |SGF11 |SGF12 |[tief
Sensibiliserung von Verwaltungen und Synergienutzung Gemeinde SGF18 |SGF19 [SGF20
Unternehmen, dass bei Terminplanungen Ruicksicht Kanton
auf die 6V- Fahrpldne genommen wird (auf jeder Unternehmen /

Einladung erfolgt eine Informationen Gber aktuelle Wirtschaft
Verbindungen)

8 |Attraktionen entlang von Fusswegen B/N Product Infrastruktur Stufe 2: Vernetzung / Gemeinde SGFO1 |SGF02 [SGFO3 |mittel
Schaffung von Attraktionen (z.B. Synergienutzung Kanton SGF04 |SGFO5 |SGFO6
Kinderschaufenster, Spielplatze) zur Forderung der Unternehmen / SGF07 |SGF08 |SGF09
Aufenthaltsqualitat und kleinrdumigen Strukturen Wirtschaft SGF10 |SGF11 |SGF12

SGF13 |SGF14 |SGF15
SGF16 |SGF17 |SGF18
SGF19 |SGF20

9  |Mobile Dienstleistungsangebote N Place Dienstleistung |Stufe 2: Vernetzung / Gemeinde SGF08 |SGF11 |SGF14 [mittel
Mobil einsetzbare Dienstleistungsangebote (z.B Infrastruktur Synergienutzung Unternehmen / SGF16 |SGF19
Kindertagesstatte, Einkaufswagen, Poststelle, Sauna) Stufe 3: Neustrukturierung /  |Wirtschaft

Paradigmenwechsel

10 |Oko-Bonus N Price Dienstleistung |Stufe 2: Vernetzung / Gemeinde SGFO7 |SGFO8 [SGF09 [mittel
Verginstigte Tarife fur Zufussgehende bei Einkauf, Synergienutzung Unternehmen / SGF10 |SGF11 |SGF12
Institutionen (Kindertagesstatte, Schulen), u.a. Stufe 3: Neustrukturierung / | Wirtschaft SGF18 [SGF19 |SGF20

Paradigmenwechsel

11 |Hauslieferdienst B Peace Dienstleistung |Stufe 2: Vernetzung / Gemeinde SGFO7 |SGFO8 |SGFO9 [mittel
Lieferung von eingekauften Waren - wenn méglich Place Synergienutzung Unternehmen /
mit dem Velo - vom Geschaft nach Hause Product Stufe 3: Neustrukturierung /  |Wirtschaft

Paradigmenwechsel

12 |Online-Shopping B Product Dienstleistung |Stufe 1: Einzelmassnahmen / |Unternehmen / SGFO7 |SGF08 |SGF09 |tief

Einkauf per Internet mit Hauslieferdienst Status Quo Wirtschaft
Stufe 2: Vernetzung /
Synergienutzung

13 |Dezentrale Angebotsplanung B/N Product Infrastruktur Stufe 2: Vernetzung / Bund SGF04 |SGFO5 |SGFO6 [sehr
Raumplanerische Massnahmen fir dezentrale Synergienutzung Gemeinde SGFO7 |SGF08 |SGF09 [hoch
Standorte von Einrichtungen (z.B. Schulen, SGF10 [SGF11 |SGF12
Kindergérten, Einkauf)

14 |Finanzierungspool N Product Dienstleistung |Stufe 2: Vernetzung / Unternehmen / SGFO7 |SGF08 |SGF09 |hoch
Finanzierungspool von Unternehmen oder Synergienutzung Wirtschaft
Verbénden (z.B. Krankenkassen, Beratungsstelle fur Stufe 3: Neustrukturierung/  |Verband
Unfallverhiitung) zur Unterstlitzung von Paradigmenwechsel
Hauslieferdiensten (Kostenwahrheit im
Gesundheitsbereich)

15 |Escort-Service N/(B) Product Dienstleistung |Stufe 2: Vernetzung / Gemeinde SGF10 |SGF11 |SGF12 [mittel
Organisierter Begleitservice (z.B. fiir Kinder, altere Synergienutzung Transportunternehmen
Personen, Ortsunkundige, in der Nacht) Stufe 3: Neustrukturierung/  |Unternehmen /

Paradigmenwechsel Wirtschaft
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Nr [Massnahme Neu (N) / [Marketing- [Artder Zielerwartung Tragerschaft Geschéftsfelder Kosten

Bestehend |Mix Massnahme
(B)

16 |Sperrung von Quartierstrassen B/N Product Infrastruktur Stufe 2: Vernetzung / Bund SGFO1 |SGFO2 |SGFO3 |[tief
Temporare Sperrungen von Quartierstrassen fir den Synergienutzung Gemeinde SGF04 [SGFO5 |SGFO6
motorisierten Individualverkehr Stufe 3: Neustrukturierung /  [Kanton SGF07 |SGF08 |SGF09

Paradigmenwechsel SGF10 [SGF11 |SGF12
SGF13 [SGF14 |SGF15
SGF17 |SGF18 |SGF19
SGF20

17 |6V- Ritter N Peace Dienstleistung |Stufe 2: Vernetzung / Transportunternehmen  |SGF02 |SGFO5 |SGFO8 |hoch
Hilfspersonen im 6ffentlichen Verkehr (an Product Synergienutzung SGF11 |SGF14 [SGF16
Bahnhdéfen, in Ziigen) SGF19

18 |Querwege, Wegverbindungen N/(B) Product Infrastruktur  |Stufe 2: Vernetzung / Gemeinde SGFO1 [SGF02 |SGFO3 |hoch
Neue Fussverbindungen zwischen Hausern und Synergienutzung SGF04 |SGFO5 |SGFO6
Haéfen, die dem Fussverkehr vorenthalten sind Stufe 3: Neustrukturierung / SGFO7 |SGF08 |SGF09
(raumplanerische Verankerung) Paradigmenwechsel SGF10 |SGF11 |SGF12

SGF13 |SGF14 |SGF15
SGF16 |SGF17 |SGF18
SGF19 |SGF20

19 |Fussganger-Hochwege N/(B) Product Infrastruktur Stufe 2: Vernetzung / Bund SGFO1 |SGFO2 |SGFO3 [sehr
Stadtische Hochwege, welche Hauptverkehrsachsen Synergienutzung Gemeinde SGF04 |SGFO5 |SGF06 |hoch
kreuzungsfrei queren Stufe 3: Neustrukturierung/  |Kanton SGFO7 |SGF08 |SGF09

Paradigmenwechsel SGF10 [SGF11 |SGF12
SGF13 [SGF14 |SGF15
SGF16 [SGF18 |SGF19
SGF20

20 |Gedeckte Haltestellen 6V B Product Infrastruktur Stufe 2: Vernetzung / Gemeinde SGF02 |SGFO5 [SGF08 [mittel
Witterungsgeschitze Haltestellen, bei Bedarf Synergienutzung Transportunternehmen  |SGF11 |SGF14 |SGF16
Kooperation mit Hausbesitzern fir Warten im SGF19
Bereich von Hauszugangen oder tiberdachten
Vorplatzen

21 |Pedibus B Place Dienstleistung |Stufe 2: Vernetzung / Gemeinde SGF10 |SGF11 |SGF12 [tief
Durch Eltern begleitete Schilergruppen auf dem zu Product Synergienutzung Hersteller / Produzent
Fuss zurtickgelegten Schulweg Verband

22 |Fussganger-Leitsystem B Place Infrastruktur Stufe 2: Vernetzung / Gemeinde SGFO1 |SGFO2 |SGF04 [hoch
Flachendeckendes und zielfiihrendes Orientierungs- Product Synergienutzung SGFO5 |SGFO7 |SGF08
und Informationssystem fiir Zufussgehende im Stufe 3: Neustrukturierung / SGF10 |SGF11 |SGF13
offentlichen Raum (Signalisation oder Paradigmenwechsel SGF14 |SGF18 |SGF19
Bodenmarkierungen)

23 |Netzwiderstandskataster N/(B) Product Infrastruktur Stufe 2: Vernetzung / Gemeinde SGFO1 [SGF02 |SGFO3 |mittel
Planungsinstrument fir Verbesserungen zu Gunsten Synergienutzung SGF04 |SGFO5 |SGFO6
der Zufussgehenden, das auf einer detaillierten SGF07 [SGF08 |SGF09
Erhebung von Hindernissen im 6ffentlichen Raum SGF10 |SGF11 |SGF12
basiert SGF13 |SGF14 |SGF15

SGF16 |SGF17 |SGF18
SGF19 |SGF20

24 |Fussgéangerkarten B Peace Dienstleistung |Stufe 2: Vernetzung / Gemeinde SGFO1 |SGF02 |SGF04 |tief
Speziell fur Zufussgehende hergestellte Orts- oder Product Synergienutzung Kanton SGFO5 |SGFO7 |SGF08
Stadtplane mit Routen-, Distanz- und Zeitangaben Promotion Unternehmen / SGF10 |SGF11 |SGF13
sowie weiteren hilfreichen Informationen Wirtschaft SGF14 |SGF18 [SGF19

Verband

25 |Mobilitatskurse (mobil sein & bleiben) B Peace Dienstleistung |Stufe 2: Vernetzung / Gemeinde SGFO7 |SGFO8 |SGFQO9 |[tief
Kurse (insbesondere fiir altere Menschen), in denen Product Synergienutzung Transportunternehmen  [SGF13 [SGF14 |SGF15
das sichere und selbstbewusste Zufussgehen Unternehmen / SGF16
vermittelt und gedbt wird Wirtschaft

Verband

26 |Mobility-Jackpot B Peace Dienstleistung |Stufe 2: Vernetzung / Bund SGFO1 |SGFO2 |SGFO3 [tief
Gewinnspiel fur Arbeitgeber, das Pendlerinnen fir Price Synergienutzung Gemeinde
das Zufussgehen auf dem Arbeitsweg motiviert Pride Kanton

Unternehmen /
Wirtschaft

27 |SlowUp B Place Dienstleistung |Stufe 2: Vernetzung / Bund SGF13 |SGF14 |SGF15 [mittel
Aktive Erlebnistage in touristisch attraktiven Power Synergienutzung Gemeinde SGF16 |SGF17
Regionen fur alle, die sich aus eigener Kraft Pride Kanton
fortbewegen Transportunternehmen

Unternehmen /
Wirtschaft

28 |Sportlich zum Sport B Place Dienstleistung |Stufe 2: Vernetzung / Gemeinde SGF13 |SGF14 |SGF15 |mittel
Kampagne fur Sportvereine, ihre Mitglieder zu Product Synergienutzung Kanton SGF16 |SGF17
motivieren, zu Fuss ins Training zu gelangen Unternehmen /

Wirtschaft

29 |XunderwaX (Gesundheit und Mobilitat) B Place Dienstleistung |Stufe 2: Vernetzung / Gemeinde SGFO7 [SGFO8 |SGFO9 |mittel
Kampagne von Gesundheitsinstitutionen zur Product Synergienutzung Unternehmen / SGF10 |SGF11 |SGF12
Bewegungsforderung im Alltag Stufe 3: Neustrukturierung /  [Wirtschaft SGF13 |SGF14 [SGF15

Paradigmenwechsel Verband SGF16 |SGF17

30 |Mobilitatsset B Product Dienstleistung |Stufe 1: Einzelmassnahmen/ [Gemeinde SGFO1 |SGFO2 [SGFO3 |mittel
Informationsset fir Neuzuzuger, Stellenwechselnde Promotion Status Quo Transportunternehmen  |SGF04 |SGFO5 [SGF06
etc. zu alternativen Mobilitatsformen zum MIV Stufe 2: Vernetzung / SGFO7 |SGF08 |SGF09

Synergienutzung SGF10 |SGF11 |SGF12
SGF13 |SGF14 |SGF15
SGF16 |SGF17
Buro fur Mobilitat AG, LP Ingenieure AG Seite 17 von 62 2007
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Nr |Massnahme Neu (N)/ |Marketing- |Art der Zielerwartung Tragerschaft Geschéftsfelder Kosten
Bestehend |Mix Massnahme
(B)

31 |Ozonticker B Product Dienstleistung |Stufe 1: Einzelmassnahmen / |Gemeinde SGFO1 |SGFO2 [SGFO3 |mittel
Sensibilisierung und Motivation von Promotion Status Quo Kanton SGF04 |SGFO5 |SGFO6
Arbeitnehmenden zum Umsteigen auf Unternehmen / SGFO7 |SGF08 |SGF09
umweltfreundliche Verkehrsmittel wéahrend Perioden Wirtschaft SGF10 [SGF11 |SGF12
mit zu hoher Ozonbelastung SGF13 |SGF14 |SGF15

SGF16 |SGF17 |SGF18
SGF19 |SGF20

32 her Akti g 22. k B Place Dienstleistung |Stufe 1: Einzelmassnahmen / |Bund SGFO1 [SGFO2 |SGFO3 |mittel
Erlebnisorientierter Aktionstag zur nachhaltigen Promotion Status Quo Gemeinde SGF04 |SGFO5 |SGFO6
Mobilitdt und zur Férderung des Umsteigens vom Stufe 2: Vernetzung / Transportunternehmen  |SGFO7 |SGF08 [SGF09
MIV auf umweltvertraglichere Verkehrsmittel Synergienutzung SGF10 |SGF11 |SGF12

SGF13 |SGF14 |SGF15
SGF16 |SGF18 |SGF19
SGF20

33 |Autoarme Siedlung N Peace Infrastruktur Stufe 2: Vernetzung / Gemeinde SGFO1 |SGF02 |SGFO3 [sehr
Siedlungsbau oder -erneurung mit autofreiem Place Synergienutzung Unternehmen / SGF04 |SGFO5 |SGF06 |hoch
Charakter Pride Stufe 3: Neustrukturierung/  |Wirtschaft SGF07 |SGF08 |SGF09

Paradigmenwechsel SGF10 |SGF11 |SGF12
SGF13 |SGF14 |SGF15
SGF16 |SGF17

34 |Schulwegsicherung B Place Infrastruktur Stufe 2: Vernetzung / Gemeinde SGF04 |SGFO5 |SGF06 [hoch
Erhebung und Eliminierung von Gefahrenstellen auf Synergienutzung
Schulwegen

35 |Offentliche Fussverkehrszihlung B/N Place Dienstleistung |Stufe 2: Vernetzung / Gemeinde SGFO1 |SGFO2 |SGF04 |mittel
Fussverkehrszahlung mit fur alle Product Synergienutzung Hersteller / Produzent SGFO5 |SGFO7 |SGF08
Verkehrsteilnehmenden einsehbarer digitaler Stufe 3: Neustrukturierung/  |Unternehmen / SGF10 |SGF11 |SGF13
Anzeige Paradigmenwechsel Wirtschaft SGF14 |SGF18 |SGF19

36 |Distanz- und Zeitangaben B/N Place Dienstleistung |Stufe 2: Vernetzung / Gemeinde SGFO1 |SGF02 |SGFO4 [mittel
Angaben im 6ffentlichen Raum zu Distanzen und Product Synergienutzung Unternehmen / SGFO5 |SGFO7 |SGF08
Zeiten fur ausgewahlte Strecken Stufe 3: Neustrukturierung /  |Wirtschaft SGF10 |SGF11 |SGF13

Paradigmenwechsel SGF14 |SGF18 |SGF19

37 |Kinderbahnhof B/N Peace Physical |Dienstleistung |Stufe 2: Vernetzung / Gemeinde SGFO7 |SGF08 |SGF10 [hoch
Kurzzeit-Kinderhort an Bahnhéfen oder in Evidence Synergienutzung Transportunternehmen  |SGF11 |SGF13 [SGF14
Stadtzentren zur Erméglichung von Erledigungen zu Price Stufe 3: Neustrukturierung/  |Unternehmen /

Fuss Paradigmenwechsel Wirtschaft

38 |Opinionleaders B/N People Dienstleistung |Stufe 2: Vernetzung / Gemeinde SGFO1 |SGFO2 [SGFO3 |mittel
Prominente machen sich in Kampagnen, in Synergienutzung Unternehmen / SGF04 |SGFO5 |SGFO6
Betrieben, mit Aktionen etc. fur den Fussverkehr Wirtschaft SGFO7 [SGFO8 |SGF09
stark SGF10 |SGF11 |SGF12

SGF13 |SGF14 |SGF15
SGF16 |SGF17 |SGF18
SGF19 |SGF20

39 |Publikums-Wettbewerb B Promotion Dienstleistung |Stufe 1: Einzelmassnahmen / [Bund SGFO1 |SGF02 |SGFO3 [tief
Preisausschreiben fiir die besten Ideen zur Férderung Status Quo Gemeinde SGF04 |SGFO5 |SGFO6
des Zufussgehens Stufe 2: Vernetzung / Unternehmen / SGF07 |SGF08 |SGF09

Synergienutzung Wirtschaft SGF10 |SGF11 |SGF12
SGF13 |SGF14 |SGF15
SGF16 |SGF17 |SGF18
SGF19 |SGF20

40 (K "zu Fuss einkaufen” B/N Place Dienstleistung |Stufe 2: Vernetzung / Gemeinde SGFO7 |SGFO8 |SGF09 [tief
Werbekampagne fir das Zufussgehen mit der Promotion Synergienutzung Unternehmen /

Einbindung des Detailhandels und des Gewerbes Wirtschaft

41 |Aktion Gelbes Zebra B Place Dienstleistung |Stufe 1: Einzelmassnahmen / |Bund SGFO1 |SGF02 |SGFO3 [tief
Kampagne zur Einhaltung des Fussgangervortritts an Promotion Status Quo Gemeinde SGF04 [SGFO5 |SGF06
Fussgangerstreifen Stufe 2: Vernetzung / Verband SGFO7 |SGF08 |SGF09

Synergienutzung SGF10 |SGF11 |SGF12
SGF13 |SGF14 |SGF15
SGF16 |SGF17 |SGF18
SGF19 |SGF20

42 |[Mobilitats-Kalkulator fiir Pendler N Price Dienstleistung |Stufe 2: Vernetzung / Bund SGFO1 |SGF02 |SGFO3 [tief
Einfach bedienbares Instrument, das die Promotion Synergienutzung Hersteller / Produzent
individuellen Mobilitatskosten fiir den Arbeitsverkehr Transportunternehmen
im Vergleich berechnet und konkrete
Handlungstipps fur die Anderung des
Mobilitatsverhaltens erstellt

43 [Temporare F -und B en |B/N Peace Infrastruktur Stufe 2: Vernetzung / Gemeinde SGFO1 |SGF02 |SGF04 [tief
Einfach, z.T kuinstlerisch umgestaltete Strassenraume Place Synergienutzung Verband SGFO5 |SGFO7 |SGF08
zu Zonen mit temporarer Tempobeschrankung mit Stufe 3: Neustrukturierung / SGF10 |SGF11 |SGF13
dem Ziel, Vorurteile und Angste vor Fussganger- und Paradigmenwechsel SGF14 |SGF18 |SGF19
Begegnungszonen abzubauen

44 [Reduktion Parksuchverkehr B/N Peace Dienstleistung |Stufe 2: Vernetzung / Gemeinde SGFO1 [SGF02 |SGFO4 [mittel
Information und Verkehrsregelung zur Place Synergienutzung Kanton SGFO5 |SGFO7 |SGF08
Einschrankung von Parksuchverkehr in Zentren und SGF10 |SGF11 |SGF13
Quartieren zur Attraktivierung des Zufussgehens SGF14 |SGF18 |SGF19

45  [Mobilspiele B/N Promotion Dienstleistung |Stufe 2: Vernetzung / Gemeinde SGFO1 |SGF02 |SGFO4 [mittel
Kampagne mit spielerischen / kuinstlerischen Infrastruktur Synergienutzung Unternehmen / SGFO5 |SGFO7 |SGF0O8
Interventionen zum Fussverkehr im Strassenraum Stufe 3: Neustrukturierung / | Wirtschaft SGF10 |SGF11 |SGF13

Paradigmenwechsel Verband SGF14 |SGF18 |SGF19
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Nr |Massnahme Neu (N) / |Marketing- |Art der Zielerwartung Tréagerschaft Geschéftsfelder Kosten
Bestehend [Mix Massnahme
(B)

46 |Fussganger-Signal “Sackgasse" B/N Place Infrastruktur  |Stufe 2: Vernetzung / Bund SGFO1 |SGF02 |SGFO3 |mittel
Verkehrssignal fur die Sackgasse, das die Synergienutzung Gemeinde SGF04 |SGFO5 [SGFO6
Durchgéngigkeit fur Zufussgehende anzeigt Kanton SGFO7 |SGF08 [SGF09

SGF10 |SGF11 [SGF12
SGF13 |SGF14 [SGF15
SGF16 |SGF17 [SGF18
SGF19 |SGF20

47 |Verkehrsberuhigung auf Bahnhofplatzen B Peace Infrastruktur Stufe 2: Vernetzung / Gemeinde SGFO1 |SGF02 |SGF04 |hoch
Einflihrung von Zonen mit Tempobeschrankung Place Synergienutzung SGFO5 |SGFO7 [SGF08
(insbesondere Begegnungszonen) auf SGF10 |SGF11 |SGF13
Bahnhofplétzen und wichtigen Zugangen SGF14 |SGF18 |SGF19

48 |Nebenzugénge zu Bahnhéfen und Perrons B Place Infrastruktur Stufe 2: Vernetzung / Gemeinde SGF02 |SGFO5 |SGFO8 [hoch
Fussgdnger-Zugénge in Bahnhofe und auf Synergienutzung Kanton SGF11 |SGF14 [SGF19
Bahnperrons an mehreren Stellen zur Vermeidung Transportunternehmen
von Umwegen

49 |Direkte und sichere Zugénge zu Bus- und B Place Infrastruktur Stufe 1: Einzelmassnahmen /  |Gemeinde SGF02 |SGFO5 |SGFO8 [hoch
Tramhaltestellen Status Quo Kanton SGF11 |SGF14 |SGF16
Optimierung von Zugangswegen und Lichtsignalen Stufe 2: Vernetzung / Transportunternehmen  |SGF19
in Abstimmung auf den offentlichen Verkehr Synergienutzung

50 |Sanierung von ungeschiitzten Tramhaltestellen |B Place Infrastruktur Stufe 1: Einzelmassnahmen / [Gemeinde SGF02 |SGFO5 |SGFO8 |hoch
Sanierung von Tramhaltestellen, die ein direktes Status Quo Kanton SGF11 [SGF14 |SGF16
Aussteigen auf die Fahrbahn erfordern Stufe 2: Vernetzung / Transportunternehmen  |SGF19

Synergienutzung

51 |Einhaltung Parkordnung B Place Dienstleistung |Stufe 1: Einzelmassnahmen / |Gemeinde SGFO1 |SGFO2 |SGFO3 [mittel
Strenge Kontrollen des ruhenden Verkehrs zur Price Status Quo SGF04 |SGFO5 [SGFO6
Erhéhung der Verkehrssicherheit von SGFO7 |SGF08 |SGF09
Zufussgehenden SGF10 |SGF11 |SGF12

SGF13 |SGF14 [SGF15
SGF16 |SGF17 [SGF18
SGF19 |SGF20

52 |Abgesenkte Trottoirrander B/N Peace Infrastruktur Stufe 1: Einzelmassnahmen /| Gemeinde SGFO1 |SGF02 |SGFO3 |hoch
Absenkung von Trottoirs auf Wunschlinien von Product Status Quo SGF04 |SGFO5 |SGFO6
Zufussgehenden Stufe 2: Vernetzung / SGFO7 |SGF08 |SGF09

Synergienutzung SGF10 [SGF11 |SGF12
SGF13 |SGF14 |SGF15
SGF16 |SGF17 [SGF18
SGF19 |SGF20

53 |Ebene Gehwege B Product Infrastruktur Stufe 1: Einzelmassnahmen / [Gemeinde SGFO1 |SGF02 |SGFO3 |hoch
Nicht in Querrichtung geneigte und rutschsichere Status Quo SGF04 |SGFO5 |SGFO6
Gehwege SGF07 |SGFO8 [SGF09

SGF10 |SGF11 [SGF12
SGF13 |SGF14 [SGF15
SGF16 |SGF17 |SGF18
SGF19 |SGF20

54 |Lichtsignaloptimierung B Place Infrastruktur Stufe 1: Einzelmassnahmen /| Gemeinde SGFO1 |SGF02 |SGFO3 |hoch
Verldngerung von Griinphasen (Anpassung an die Product Status Quo Kanton SGF04 |SGFO5 [SGF06
Geschwindigkeit mobilitatseingeschrankter Stufe 2: Vernetzung / SGFO7 |SGF08 |SGF09
Menschen), Verkiirzung von Wartezeiten, kein Synergienutzung SGF10 |SGF11 [SGF12
Konfliktgrin SGF13 |SGF14 [SGF15

SGF16 |SGF17 |SGF18
SGF19 |SGF20

55 [Nachfragegerechte Querungen N/(B) Place Infrastruktur Stufe 2: Vernetzung / Bund SGFO1 |SGF02 [SGFO3 |sehr
Nachfragegerechte Planung, Projektierung und Product Synergienutzung Gemeinde SGF04 |SGFO5 |SGFO6 [hoch
Realisierung nach den Kriterien Ortlichkeit, Art und Stufe 3: Neustrukturierung/  |Kanton SGFO7 |SGF08 |SGF09
Bedeutung der Nachfrage Paradigmenwechsel SGF10 |SGF11 [SGF12

SGF13 |SGF14 [SGF15
SGF16 |SGF17 [SGF18
SGF19 |SGF20

56 |Baustellen-Priorisierung B Place Infrastruktur Stufe 2: Vernetzung / Gemeinde SGFO1 |SGFO2 |SGFO3  [mittel
Zufussgehende werden in geschtzten Bereichen um Product Synergienutzung Kanton SGF04 |SGFO5 [SGFO6
Baustellen gefuhrt SGFO7 |SGF08 [SGF09

SGF10 |SGF11 [SGF12
SGF13 |SGF14 [SGF15
SGF16 |SGF17 [SGF18
SGF19 |SGF20

57 |Eliminierung Unfallschwerpunkte B Peace Infrastruktur Stufe 1: Einzelmassnahmen/ [Gemeinde SGFO1 |SGF02 |SGFO3 |hoch
Unfallschwerpunkte mit Zufussgehenden werden Place Status Quo Kanton SGF04 |SGFO5 |SGFO6
innert kurzer Frist saniert Product Stufe 2: Vernetzung / SGFO7 |SGF08 [SGF09

Synergienutzung SGF10 [SGF11 |SGF12
SGF13 |SGF14 |SGF15
SGF16 |SGF17 |SGF18
SGF19 |SGF20

58 |Barfusspfad B/N Peace Infrastruktur Stufe 1: Einzelmassnahmen /| Gemeinde SGF13 |SGF14 |SGF15 [mittel
Touristischer Weg, auf dem problemlos barfuss Product Status Quo Transportunternehmen  |SGF16 |SGF17
gegangen werden kann Stufe 2: Vernetzung / Unternehmen /

Synergienutzung Wirtschaft

59 |Freie Fusswege B Place Infrastruktur  |Stufe 2: Vernetzung / Gemeinde SGFO1 |SGF02 |SGFO3  |tief
Befreiung der Fusswege von Fremdnutzungen (z.B. Product Synergienutzung Kanton SGF04 |SGFO5 [SGFO6
Plakatstander, Parkingmeter, Falschparkierer) Transportunternehmen  |SGFO7 |SGFO8 |SGF09

Unternehmen / SGF10 |SGF11 |SGF12

Wirtschaft SGF13 |SGF14 [SGF15
SGF16 |SGF17 [SGF18
SGF19 |SGF20

60 |Aufwertung Orts-/Quartierzentren B Peace Dienstleistung |Stufe 2: Vernetzung / Gemeinde SGFO7 |SGF08 |SGF09 [hoch
Orts-/Quartierzentren beheimaten die wichtigen Physical Infrastruktur Synergienutzung Kanton SGF18 |SGF19 [SGF20
Angebote fir den taglichen Bedarf Evidence Unternehmen /

Place Wirtschaft
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ANHANG B
Nr |Massnahme Neu (N)/ |Marketing- |Art der Zielerwartung Tréagerschaft Geschéftsfelder Kosten
Bestehend |Mix Massnahme
(B)
61 |Attraktive Naherholung B Peace Infrastruktur Stufe 2: Vernetzung / Gemeinde SGF13 |SGF14 |SGF15 |hoch
Aufwertung von Naherholungsgebieten in der Nahe Physical Synergienutzung Kanton SGF16 |SGF17
von Siedlungsgebieten Evidence Stufe 3: Neustrukturierung/  |Unternehmen /
Place Paradigmenwechsel Wirtschaft
62 |Beleuchtung B Place Infrastruktur Stufe 2: Vernetzung / Gemeinde SGFO1 |SGFO02 |SGFO3 [mittel
Ausreichende Ausleuchtung der Fussverkehrsraume Product Synergienutzung Kanton SGF04 |SGFO5 |SGFO6
Unternehmen / SGFO7 [SGF08 |SGF09
Wirtschaft SGF10 |SGF11 |SGF12
SGF13 |SGF14 |SGF15
SGF16
63 [Saubere Wege B Place Dienstleistung |Stufe 1: Einzelmassnahmen / |Gemeinde SGFO1 |SGFO2 [SGFO3 [mittel
Reinigung des 6ffentlichen Bodens Status Quo Unternehmen / SGF04 |SGFO5 [SGFO6
(inkl. Schnee-und Laubrdumung) Stufe 2: Vernetzung / Wirtschaft SGFO7 |SGF08 |SGF09
Synergienutzung SGF10 [SGF11 |SGF12
SGF13 [SGF14 |SGF15
SGF16 [SGF17 |SGF18
SGF19 [SGF20
64 |Kampagne Fussverkehr B/N Promotion Dienstleistung |Stufe 2: Vernetzung / Bund SGFO1 |SGFO2 [SGFO3 [mittel
Sensibilisierungskampagne zur Imageférderung des Synergienutzung Gemeinde SGF04 |SGFO5 [SGFO6
Fussverkehrs ("Fussverkehr = Verkehr") Stufe 3: Neustrukturierung /  |Kanton SGFO7 [SGF08 |SGFO9
Paradigmenwechsel Unternehmen / SGF10 |SGF11 |SGF12
Wirtschaft SGF13 |SGF14 |SGF15
SGF16 |SGF17 |SGF18
SGF19 [SGF20
65 |Hotline B/N Peace Dienstleistung |Stufe 2: Vernetzung / Gemeinde SGFO1 |SGFO2 [SGFO3 |mittel
Hotline und Website in Verwaltungen fiir Anliegen, Synergienutzung Verband SGF04 |SGFO5 [SGFO6
Kritik und Vorschlédge rund um das Zufussgehen SGFO7 |SGF08 [SGF09
SGF10 |SGF11 |SGF12
SGF13 |SGF14 |SGF15
SGF16 |SGF17 |SGF18
SGF19 |SGF20
66 |Schuhreinigung im 6V N Peace Dienstleistung |Stufe 2: Vernetzung / Transportunternehmen  |SGF02 |SGFO5 [SGFO8 |mittel
Kostenlose Schureinigung mit Reinigungsmaschine Place Infrastruktur Synergienutzung Unternehmen / SGF11 |SGF14 |SGF16
in Bus, Tram und Bahn Product Wirtschaft SGF19
67 |Sitzgelegenheit B Place Infrastruktur Stufe 2: Vernetzung / Gemeinde SGFO7 |SGFO8 [SGF09 [mittel
Gentigend Sitzgelegenheiten an viel begangenen Product Synergienutzung Unternehmen / SGF10 |SGF11 |SGF12
Fusswegen Wirtschaft SGF13 |SGF14 [SGF15
SGF16
68 |Griinraumgestaltung B Place Infrastruktur Stufe 2: Vernetzung / Gemeinde SGFO1 |SGF02 |SGFO3  [mittel
Attraktive Bepflanzungen und Synergienutzung Unternehmen / SGF04 |SGFO5 |SGFO6
Griinraumgestaltungen des 6ffentlichen Raumes Wirtschaft SGF07 |SGF08 |SGF09
(Begriinung und Beschattung) SGF10 |SGF11 |SGF12
SGF13 |SGF14 |SGF15
SGF16 |SGF17 |SGF18
SGF19 |SGF20
69 |Griinraumunterhalt B Place Infrastruktur Stufe 1: Einzelmassnahmen /  |Gemeinde SGFO1 |SGF02 |SGFO3 [mittel
Zurtickschneiden von in den Gehbereich reichenden Process Status Quo Unternehmen / SGF04 [SGFO5 |SGF06
Gebuschen Stufe 2: Vernetzung / Wirtschaft SGF07 |SGF08 |SGF09
Synergienutzung SGF10 |SGF11 |SGF12
SGF13 |SGF14 |SGF15
SGF16 |SGF17 |SGF18
SGF19 |SGF20
70 |Personenlift B Place Infrastruktur Stufe 2: Vernetzung / Gemeinde SGFO1 |SGFO2 |SGF04 |hoch
Einsehbare Lifte zur Uberwindung von Product Synergienutzung Kanton SGFO5 |SGFO7 |SGF08
Héhendifferenzen (Bahnhofe, Uber-und Transportunternehmen  [SGF10 [SGF11 |SGF13
Unterfihrungen, topografische Hindernisse, etc.) SGF14 |SGF18 |SGF19
71 |SMS-Wetterprognose N Peace Dienstleistung |Stufe 1: Einzelmassnahmen / |Bund SGFO1 |SGFO2 |SGFO3 [hoch
Aktuelle und kleinrdumige Gratis-Wetterprognose Place Status Quo Unternehmen / SGF04 |SGFO5 [SGFO6
per SMS fir Zufussgehende Wirtschaft SGFO7 |SGF08 [SGF09
SGF10 |SGF11 |SGF12
SGF13 |SGF14 |SGF15
SGF16 |SGF17 |SGF18
SGF19 |SGF20
72 |Hundesicheres Zufussgehen B/N Peace Dienstleistung |Stufe 1: Einzelmassnahmen / |Bund SGFO1 |SGF02 |SGFO3 [tief
Leinenzwang fiir Hunde Status Quo Gemeinde SGF04 [SGF0O5 |SGF06
Stufe 2: Vernetzung / Kanton SGF07 |SGF08 |SGF09
Synergienutzung SGF10 |SGF11 |SGF12
SGF13 |SGF14 |SGF15
SGF16 |SGF17 |SGF18
SGF19 |SGF20
73 |WC-Anlagen B Physical Infrastruktur Stufe 2: Vernetzung / Gemeinde SGFO1 |SGFO2 |SGFO3 |hoch
Offentliche WC-Anlagen in ausreichender Zahl und Evidence Synergienutzung Transportunternehmen  |SGF04 |SGFO5 |SGFO6
dezentraler Verteilung Place SGFO7 |SGF08 |SGF09
SGF10 |SGF11 |SGF12
SGF13 |SGF14 |SGF15
SGF16 |SGF17 |SGF18
SGF19 |SGF20
74 |Treppenhilfen B/N Place Infrastruktur Stufe 2: Vernetzung / Gemeinde SGFO1 |SGFO2 [SGFO3 |mittel
Handlaufe sowie Schiebevorrichtungen bei Treppen /| Product Synergienutzung SGF04 |SGFO5 |SGF06
steilen Wegen fur Kinderwagen, Einkaufswageli, etc. SGFO7 |SGF08 |SGF09
SGF10 [SGF11 |SGF12
SGF13 [SGF14 |SGF15
SGF16 |SGF17 |SGF18
SGF19 |SGF20
75 |1 walk to school B/N People Dienstleistung |Stufe 2: Vernetzung / Gemeinde SGF04 |SGFO5 |SGF06 [mittel
Sensibilisierungskampagne und konkrete Promotion Synergienutzung Kanton
Aktionsideen fir Eltern, Lehrkraften, Schiler und Stufe 3: Neustrukturierung/  |Verband
Planer zu den Vorziigen, die das Zufussgehen auf Paradigmenwechsel
dem Schulweg bietet
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Nr [Massnahme Neu (N) / [Marketing- [Artder Zielerwartung Tragerschaft Geschéftsfelder Kosten
Bestehend |Mix Massnahme
(B)
76 |Mobilitatszentrale B Product Dienstleistung |Stufe 2: Vernetzung / Gemeinde SGFO1 |SGF02 |SGFO04 [hoch
Information, Beratung und Dienstleistungen rund Promotion Synergienutzung Kanton SGFO5 |SGFO7 |SGFO8
um das Zufussgehen Stufe 3: Neustrukturierung/ | Transportunternehmen  |SGF10 [SGF11 |SGF13
Paradigmenwechsel SGF14 |SGF18 |SGF19
77 |Waage N Place Dienstleistung |Stufe 1: Einzelmassnahmen/ [Gemeinde SGFO1 |SGF02 [SGF04 [mittel
Waagen bei 6V-Haltestellen (Zeitvertrieb, Price Infrastruktur Status Quo Transportunternehmen  |SGFO5 |SGFO7 |SGF08
Gesundheitsaspekt) Product Unternehmen / SGF10 [SGF11 |SGF13
Wirtschaft SGF14 |SGF18 |SGF19
78 |Intermodaler Routenplaner N/(B) Product Dienstleistung |Stufe 2: Vernetzung / Hersteller / Produzent SGFO7 |SGFO8 [SGF09 |mittel
Intermodales Mobilitdtsportal mit Ttr-zu Tur- Synergienutzung Transportunternehmen  |SGF10 [SGF11 |SGF12
Information (Internet, CD, Handy) zur gezielten Stufe 3: Neustrukturierung / SGF13 [SGF14 |SGF15
Routenplanung (Eingabe von Start-, Ziel- und Paradigmenwechsel SGF16 [SGF17 |SGF18
Zwischenpunkten wie Sehenswirdigkeiten, SGF19 [SGF20
topografische Verhéltnisse, 6V-Anschlisse, Ubernachi
79 |Carrix B Power Bewegungs- Stufe 2: Vernetzung / Unternehmen / SGFO1 |SGFO2 |SGFO3 [tief
Multifunktionale Transporthilfe fir Zufussgehende Pride mittel Synergienutzung Wirtschaft SGF04 |SGFO5 |SGF06
Product Stufe 3: Neustrukturierung / SGF07 |SGF08 |SGF09
Paradigmenwechsel SGF10 |SGF11 |SGF12
SGF13 [SGF14 |SGF15
SGF16 [SGF17 |SGF18
SGF19 [SGF20
80 |Schliessfacher / Warendepots B/N Physical Dienstleistung |Stufe 2: Vernetzung / Gemeinde SGFO7 |SGF08 |SGF09 [mittel
Kostengunstige oder kostenlose Schliessfacher resp. Evidence Infrastruktur Synergienutzung Transportunternehmen  [SGF13 [SGF14 |SGF15
bewachte Warendepots in Bahnhofen, Stadtzentren Place Stufe 3: Neustrukturierung/  |Unternehmen / SGF16 |SGF17
oder Einkaufszentren Paradigmenwechsel Wirtschaft
81 [TraffiX N Place Infrastruktur Stufe 2: Vernetzung / Bund SGFO1 |SGFO2 [SGFO3 |mittel
Manuell betétigbares Blinklicht zur Erhéhung der Product Synergienutzung Gemeinde SGF04 |SGFO5 [SGFO6
Aufmerksamkeit der Autofahrer an Stufe 3: Neustrukturierung/  [Kanton SGFO7 |SGFO8 [SGF09
Fussgangerstreifen Paradigmenwechsel SGF10 |SGF11 |SGF12
SGF13 |SGF14 |SGF15
SGF16 [SGF17 |SGF18
SGF19 [SGF20
82 |Trottoirvorziehung B Place Infrastruktur Stufe 1: Einzelmassnahmen / |Gemeinde SGFO1 |SGFO2 |SGFO3 [hoch
Verlangerung des Trottoirs in die Fahrbahn hinein, Product Status Quo Kanton SGF04 |SGFO5 [SGFO6
damit die Sicht nicht versperrt werden kann und die Stufe 2: Vernetzung / SGF07 |SGF08 |SGF09
Querungsstrecke verkirzt wird Synergienutzung SGF10 |SGF11 |SGF12
SGF13 [SGF14 |SGF15
SGF16 [SGF17 |SGF18
SGF19 [SGF20
83 |Mittelinsel / Mittelstreifen B/N Product Infrastruktur Stufe 1: Einzelmassnahmen /  [Gemeinde SGFO1 |SGF02 [SGFO3 |hoch
Mittelinsel oder Mittelstreifen als Querungshilfe Status Quo Kanton SGF04 [SGFO5 |SGFO6
Stufe 2: Vernetzung / SGFO7 [SGFO8 |SGF09
Synergienutzung SGF10 [SGF11 [sGF12
SGF13 [SGF14 |SGF15
SGF16 |SGF17 |SGF18
SGF19 |SGF20
84 |Mobilitdtsberatung in der &rztlichen B Process Dienstleistung |Stufe 2: Vernetzung / Unternehmen / SGFO1 |SGF02 |SGFO3 [mittel
Sprechstunde Product Synergienutzung Wirtschaft SGF04 |SGFO5 |SGF06
Motivation zu bewegungsfédernden Massnahmen Stufe 3: Neustrukturierung / SGFO7 |SGF08 |SGF09
sowie Planung und Begleitung zu deren Umsetzung Paradigmenwechsel SGF10 |SGF11 |SGF12
im Rahmen von Kurzberatungen in der arztlichen SGF13 |SGF14 |SGF15
Sprechstunde ("Leben in Bewegung") SGF16 |SGF17 |SGF18
SGF19 |SGF20
85 |Eliminierung von Angstrédumen B Place Infrastruktur Stufe 2: Vernetzung / Gemeinde SGFO1 |SGFO2 |SGFO3 [sehr
Systematische Erfassung und Neugestaltung von Product Synergienutzung SGF04 |SGFO5 |SGF06 |hoch
Angstraumen SGFO7 [SGFO8 |SGF09
SGF10 |SGF11 |SGF12
SGF13 |SGF14 |SGF15
SGF16
86 |Themenwege B Place Dienstleistung |Stufe 2: Vernetzung / Gemeinde SGF13 |SGF14 |SGF15 [mittel
Ausgeschilderte Wege zu bestimmten Themen Product Infrastruktur Synergienutzung Unternehmen / SGF16 |SGF17
(Kultur, Industrie, Geschichte, Natur, etc.) Wirtschaft
Verband
87 |Fachstelle Fussverkehr B People Dienstleistung |Stufe 2: Vernetzung / Gemeinde SGFO1 |SGF02 |SGFO3 [hoch
Beauftragte Person fir den Fussverkehr in der Synergienutzung Kanton SGF04 |SGFO5 |SGF06
(stadtischen / kantonalen) Verwaltung Stufe 3: Neustrukturierung / SGFO7 [SGF08 |SGF09
Paradigmenwechsel SGF10 [SGF11 |SGF12
SGF13 [SGF14 |SGF15
SGF16 [SGF17 |SGF18
SGF19 |SGF20
88 |Diagonalquerungen N/(B) Place Infrastruktur Stufe 2: Vernetzung / Bund SGFO1 |SGF02 [SGFO3 [mittel
Diagonale Querungen bei Kreuzungen Product Synergienutzung Gemeinde SGF04 |SGFO5 [SGFO6
Stufe 3: Neustrukturierung /  |Kanton SGFO7 [SGF0O8 |SGF09
Paradigmenwechsel SGF10 [SGF11 |SGF12
SGF13 |SGF14 |SGF15
SGF16 |SGF18 |SGF19
SGF20
89 |Rundum-Griin B/N Place Infrastruktur Stufe 2: Vernetzung / Bund SGFO1 |SGF02 |SGFO3 [hoch
Kreuzungen kénnen zu Fuss in einem Zug beliebig Product Synergienutzung Gemeinde SGF04 |SGFO5 |SGFO6
gequert werden Stufe 3: Neustrukturierung /  |Kanton SGFO7 [SGF0O8 |SGF09
Paradigmenwechsel SGF10 |SGF11 |SGF12
SGF13 |SGF14 |SGF15
SGF16 |SGF18 |SGF19
SGF20
90 |Fussgéngerstreifen in Gehweglinie B Place Infrastruktur  |Stufe 2: Vernetzung / Bund SGFO1 [SGF02 |SGFO3 |hoch
Versetzung von Fussgangerstreifen bei Kreuzungen Product Synergienutzung Gemeinde SGF04 |SGFO5 |SGFO6
in die Gehweglinie (keine zurlickversetzten Streifen) Stufe 3: Neustrukturierung/  |Kanton SGFO7 |SGF08 |SGF09
Paradigmenwechsel SGF10 |SGF11 |SGF12
SGF13 |SGF14 |SGF15
SGF16 |SGF17 |SGF18
SGF19 |SGF20
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Nr |Massnahme Neu (N)/ |Marketing- |Art der Zielerwartung Tragerschaft Geschéftsfelder Kosten
Bestehend |Mix Massnahme
(B)

91 |Platze B Place Infrastruktur Stufe 2: Vernetzung / Gemeinde SGF07 |SGF08 |SGF10 |hoch
Gentigendes Angebot an Platzen mit Nutzbarkeit fur Product Synergienutzung Unternehmen / SGF11 |SGF13 |SGF14
Kinder / Jugendliche, Sitzgelegenheiten, Begriinung, Wirtschaft
Wasserstellen, etc.

92 |Unterschiedliche Gehflichen-Beldge (N)YB Place Infrastruktur Stufe 2: Vernetzung / Gemeinde SGFO1 [SGF02 |SGFO3 |hoch
Angebot unterschiedlicher Gehflachen-Belage (glatt, Product Synergienutzung Kanton SGF04 |SGFO5 [SGF06
rauh, kiesartig, etc.) zur Erhéhung der Geh- und SGFO7 [SGF08 |SGF09
Aufenthaltsqualitat SGF10 |SGF11 |SGF12

SGF13 |SGF14 |SGF15
SGF16 |SGF17 |SGF18
SGF19 |SGF20

93 |Wasserspender B/N Place Dienstleistung  |Stufe 2: Vernetzung / Gemeinde SGFO1 [SGFO2 |SGFO4 [mittel
Einrichtung von &ffentlichen Wasserspendern in Price Infrastruktur Synergienutzung Unternehmen / SGFO5 |SGFO7 |SGF08
geniigender Anzahl (z.B. mind. alle 500m) Product Stufe 3: Neustrukturierung /  |Wirtschaft SGF10 |SGF11 |SGF13

Paradigmenwechsel SGF14 |SGF18 [SGF19

94  |Autofreie Sonntage B/N Peace Dienstleistung |Stufe 2: Vernetzung / Gemeinde SGF13 |SGF14 mittel
Sperrung von Zentren / Stadtteilen fir den Product Synergienutzung
motorisierten Individualverkehr an ausgewéhlten Stufe 3: Neustrukturierung /

Sonntagen Paradigmenwechsel

95 |Fuss-Alarm N Power Dienstleistung |Stufe 2: Vernetzung / Gemeinde SGFO1 |SGFO2 |SGFO3 [tief
Alarmtaste Uber Natel mit GPS-Navigation zur Product Synergienutzung Unternehmen / SGF04 |SGFO5 |SGFO6
Standorteruierung fur Notsituationen (Uberfalle, Stufe 3: Neustrukturierung /  |Wirtschaft SGFO7 [SGF08 |SGF09
Ubergriffe) mit gleichzeitiger Einrichtung einer Paradigmenwechsel SGF10 |SGF11 |SGF12
Nothilfezentrale SGF13 |SGF14 |SGF15

SGF16 |SGF17 |SGF18
SGF19 |SGF20

96 |Verbesserung Begriffe, Definitionen und B/N Process Dienstleistung |Stufe 3: Neustrukturierung /  |Bund SGFO1 [SGF02 |SGFO3 |mittel
Datengrundlagen Product Paradigmenwechsel SGF04 |SGFO5 |SGFO6
Allgemeine Begriffe und Definitonen des Verkehrs SGFO7 |SGF08 |SGF09
umfassen immer auch den Fussverkehr. Auf dieser SGF10 |SGF11 |SGF12
Basis werden alle relevanten Daten adéquat erhoben SGF13 |SGF14 |SGF15
und dargestellt SGF16 |SGF17 |SGF18

SGF19 |SGF20

97 |Information zur Bedeutung des Fussverkehrs  |B/N Product Dienstleistung  |Stufe 3: Neustrukturierung /  |Bund SGFO1 [SGF02 |SGFO3 |[tief
Publikationen zum Verkehr stellen die Bedeutung Paradigmenwechsel Kanton SGF04 |SGFO5 |SGFO6
des Fussverkehrs im Kontext des Verkehrsverhaltens Verband SGFO7 |SGF08 |SGF09
der Bevolkerung objektiv dar und wirdigen dessen SGF10 |SGF11 |SGF12
Stellung SGF13 |SGF14 |SGF15

SGF16 |SGF17 |SGF18
SGF19 |SGF20

98 |Verursachergerechte Finanzierung MIV- N Price Dienstleistung |Stufe 3: Neustrukturierung/ |Bund SGFO1 |SGFO2 |SGFO3 [sehr
verursachter Fussmassnahmen Infrastruktur Paradigmenwechsel Gemeinde SGF04 |SGFO5 |SGF06 |hoch
Motorfahrzeugverkehrsbedingte Massnahmen fiir Kanton SGFO7 |SGF08 [SGF09
den Fussverkehr werden durch den MIV SGF10 |SGF11 |SGF12
verursachergerecht ibernommen SGF13 |SGF14 |SGF15

SGF16 [SGF17 |SGF18
SGF19 [SGF20

99 |Abgeltung von Begleitwegen N Price Dienstleistung |Stufe 3: Neustrukturierung /  |Bund SGF10 |SGF11 |SGF12 |hoch
Der Zeitverlust durch Service-und Begleitverkehr zu Paradigmenwechsel
Fuss, der vom MIV verursacht ist, wird monetarisiert,
als externe Kosten des MIV ausgewiesen und
abgegolten

100 |Politische Partizipation N/(B) People Dienstleistung |Stufe 3: Neustrukturierung /  |Gemeinde SGFO1 |SGF02 |SGFO3 |mittel
Bekanntmachung bestehender und Schaffung neuer Power Paradigmenwechsel SGF04 |SGFO5 |SGFO6
Mitwirkungsmodelle zur Beteiligung aller Personen Process SGFO7 [SGF08 |SGF09
(v.a. Bevolkerungsgruppen, die in der SGF10 |SGF11 |SGF12
Verkehrsplanung untervertreten sind) auf lokaler SGF13 |SGF14 |SGF15
Ebene zu Fragen der Fussverkehrplanung und -fé SGF16 |SGF17 |SGF18

SGF19 |SGF20

101 |Beweispflicht zu Gunsten des Fussverkehrs N Process Dienstleistung |Stufe 3: Neustrukturierung/  [Bund SGFO1 |SGF02 |SGFO3 |[tief
Jede Behorde muss belegen, dass ihre Entscheide Paradigmenwechsel Gemeinde SGF04 |SGFO5 |SGFO6
keine negativen Auswirkungen auf den Fussverkehr Kanton SGFO7 |SGF08 |SGF09
haben SGF10 [SGF11 |SGF12

SGF13 [SGF14 |SGF15
SGF16 |SGF17 |SGF18
SGF19 |SGF20

102 |Unterstiitzung von Fussverkehr-Organisationen |B/N Price Dienstleistung |Stufe 2: Vernetzung / Bund SGFO1 |SGF02 [SGFO3 [mittel
Fussverkehr-Organisationen werden von der Synergienutzung Kanton SGF04 |SGFO5 |SGF06
offentlichen Hand im Sinne einer Abgeltung der Stufe 3: Neustrukturierung / SGFO7 |SGF08 [SGF09
Interessenswahrnehmung untersttitzt (strukturell, Paradigmenwechsel SGF10 [SGF11 |SGF12
projektbezogen, etc.) SGF13 [SGF14 |SGF15

SGF16 [SGF17 |SGF18
SGF19 [SGF20

103 |Schulweg-Kampagne B/N People Dienstleistung |Stufe 2: Vernetzung / Gemeinde SGF04 |SGFO5 |SGFO6 [tief
Kampagne von Schulen und 6ffentlicher Hand zur Place Synergienutzung Kanton
Benutzung der Fusse auf dem begleiteten oder Promotion Stufe 3: Neustrukturierung /
unbegleiteten Schulweg Paradigmenwechsel

104 |Klangbriicke B/N Peace Infrastruktur  |Stufe 2: Vernetzung / Gemeinde SGFOT |SGF02 [SGFO4 |mittel
Erténen von Kldngen beim Betreten von Fussweg- Place Synergienutzung Kanton SGFO5 |SGF07 |SGF08
Briicken Stufe 3: Neustrukturierung/  |Unternehmen / SGF10 |SGF11 |SGF13

Paradigmenwechsel Wirtschaft SGF14 |SGF18 [SGF19

105 |Schirmveleih B/N Peace Dienstleistung |Stufe 2: Vernetzung / Gemeinde SGFO1 |SGFO2 |SGFO3 [tief
Ausleihe von Regenschirmen in 6ffentlichen Place Synergienutzung Transportunternehmen  |SGF04 |SGFO5 |SGFO6
Einrichtungen oder Firmen Product Stufe 3: Neustrukturierung/  |Unternehmen / SGFO7 |SGF08 [SGF09

Paradigmenwechsel Wirtschaft SGF10 |SGF11 |SGF12
SGF13 |SGF14 |SGF15
SGF16 |SGF17 |SGF18
SGF19 [SGF20
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Nr [Massnahme Neu (N) /  [Marketing- [Art der Zielerwartung Tragerschaft Geschéftsfelder Kosten

Bestehend |Mix Massnahme
(B)

106 |Leitbild Fussverkehr B/N Product Dienstleistung |Stufe 2: Vernetzung / Gemeinde SGFO1 |SGFO2 [SGFO3 |mittel
Verkehrspolitische Leitbilder und Aktionsplane auf Synergienutzung Kanton SGF04 |SGFO5 |SGF06
Kantons- und Gemeindeebene zur Verankerung und Stufe 3: Neustrukturierung / SGFO7 |SGF08 |SGF09
aktiven Forderung des Fussverkehrs mit Fokus Paradigmenwechsel SGF10 |SGF11 |SGF12
Alltags-Mobilitat SGF13 |SGF14 |SGF15

SGF16 |SGF17 |SGF18
SGF19 |SGF20

107 |Leuchtender Zebrastreifen N Place Infrastruktur Stufe 2: Vernetzung / Gemeinde SGFO1 |SGFO2 |SGFO3 |hoch
Zebrastreifen, der bei schlechten Sichtverhéaltnissen Product Synergienutzung Hersteller / Produzent SGF04 |SGFO5 |SGFO6
(Nacht, Regen, etc.) per Knopfdruck zum Leuchten Stufe 3: Neustrukturierung / SGF07 |SGFO8 |SGF09
gebracht werden kann Paradigmenwechsel SGF10 |SGF11 |SGF12

SGF13 |SGF14 |SGF15
SGF16 |SGF17 |SGF18
SGF19 |SGF20

108 |Uberwachung &ffentlicher Raume B Place Dienstleistung |Stufe 2: Vernetzung / Gemeinde SGFO1 |SGFO2 |SGF04 |hoch
Fur Zufussgehende wichtige 6ffentliche Rdume (z.B Synergienutzung Kanton SGFO5 |SGFO7 |SGF08
Bahnhofareale) werden personell und mit Video SGF10 |SGF11 |SGF13
Gberwacht SGF14 |SGF18 |SGF19

109 |Bekleidungs-Notausriistung N Peace Dienstleistung |Stufe 2: Vernetzung / Hersteller / Produzent SGFO1 |SGF02 |SGFO3  [mittel
Verleih von Bekleidungs-Notaustristungen gegen Physical Synergienutzung Transportunternehmen  |SGFO7 |SGFO8 |SGF09
sich kurzfristig gednderte Wetterverhéltnisse (Regen, Evidence Stufe 3: Neustrukturierung/  |Unternehmen / SGF10 |SGF11 |SGF12
Kélte, Sonne, etc.) bei Arbeitgebern, Geschaften Product Paradigmenwechsel Wirtschaft SGF13 [SGF14 |SGF15
oder an Bahnhafen SGF16 |SGF17 |SGF18

SGF19 |SGF20

110 |Mobility Pricing B/N Price Dienstleistung |Stufe 2: Vernetzung / Bund SGFO1 |SGF02 |SGFO3 [tief
Mix von preislichen Massnahmen, die das Synergienutzung Gemeinde SGF18 |SGF19 |SGF20
Zufussgehen (in Kombination mit dem 6V) Stufe 3: Neustrukturierung /  |Kanton
attraktivieren (z.B. keine Pauschalen fiir Parkkarten Paradigmenwechsel Transportunternehmen
in Stadten, Beitrage von Arbeitgebern an Unternehmen /

Tarifverbund-Abos, Probe-Abos fir Autobesitzer bei Wirtschaft
tempordrem Au

111 |Fussgéngerspezifische Mode BN Power Bewegungs-  [Stufe 2: Vernetzung / Hersteller / Produzent SGFO1 [SGFO2 |SGFO3  [mittel
Diversifizierung fussgéngerfreundlicher modischer Pride mittel Synergienutzung Unternehmen / SGF04 |SGFO5 |SGF06
Kleidung und Accessoires fiir verschiedene Stufe 3: Neustrukturierung /| Wirtschaft SGFO7 |SGF08 |SGF09
Zielgruppen Paradigmenwechsel SGF10 |SGF11 |SGF12

SGF13 |SGF14 |SGF15
SGF16 |SGF17 |SGF18
SGF19 |SGF20

112 |Praktische und trendige Einkaufswagen BN Peace Bewegungs-  [Stufe 2: Vernetzung / Hersteller / Produzent SGFO7 [SGFO8 |SGF09 [mittel
Entwicklung und Vertrieb von praktischen und Product mittel Synergienutzung
trendigen Einkaufswagen (z.B. elektrounterstiitzt,
trendige Designs)

113 |Einkaufsbonus fiir Zufussgehende N Price Dienstleistung |Stufe 3: Neustrukturierung/  [Unternehmen / SGFO7 |SGF08 |SGF0O9 |tief
Zu Fuss Einkaufende werden von den Geschéften fur Pride Paradigmenwechsel Wirtschaft
ihr Verhalten belohnt (z.B. Bonuspunkte, Gratis-

Hauslieferdienst, kostenlose Telefonie im Geschaft)

114 |Fernbetreuung N Power Dienstleistung |Stufe 2: Vernetzung / Hersteller / Produzent SGF10 |SGF11 [SGF12  |mittel
Fernbetreuung von Personen, die normalerweise Product Synergienutzung
begleitet werden mussten (Kinder, Betagte, Stufe 3: Neustrukturierung /

Behinderte, etc.) per Handy, Kamera oder Paradigmenwechsel
Kinderphone zur permanenten Uberwachung auf
dem Weg (inkl. sofortige Méglichkeit fiir Notrufe)
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3.2 Massnahmenkatalog Veloverkehr
Nr |Massnahme Neu (N) /  |Marketing-Mix |Art der Zielerwartung Tragerschaft Geschaftsfelder Kosten
Bestehend Massnahme
(B)

1 |Velostationen an Bahnhéfen B Place Infrastruktur Stufe 2: Vernetzung / Gemeinde SGF02 |SGFO5 |SGF08 |hoch
Bewachte und/oder Uberwachte Velostationen an Product Synergienutzung Kanton SGF11 |SGF14 |SGF16
Bahnhdofen mit direktem Zugang zu den Transportunternehmen  |SGF19
Perronanlagen

2 |Veloabstellplatze an Bahnhéfen B Place Infrastruktur Stufe 2: Vernetzung / Gemeinde SGF02 [SGFO5 |SGF08 |hoch
Abstellmdglichkeiten fur Velos an Bahnhéfen in Product Synergienutzung Transportunternehmen  |SGF11 |SGF14 |SGF16
unmittelbarer Nahe der Perronanlagen

3 |Velo-Servicezentren (Allround Service) B/N Place Bewegungs- Stufe 2: Vernetzung / Bund SGFO1 [SGF02 |SGFO3 |hoch
Schaffung von Velo-Servicezentren (Allround- Product mittel Synergienutzung Gemeinde SGF04 [SGFO5 [SGFO6
Service) an zentralen Standorten (z.B. Bahnhofe), ev. Infrastruktur Stufe 3: Neustrukturierung / | Transportunternehmen  |SGFO7 [SGF08 |SGF09
erganzt mit weiteren Mobilitatsprodukten wie Car- Dienstleistung | Paradigmenwechsel Unternehmen / SGF10 |SGF11 |SGF12
Sharing, Billetverkauf Bahn, Veloverkauf, etc. Wirtschaft SGF13 |SGF14 |SGF15

SGF16 |SGF18 |SGF19
SGF20

4 |Produkteentwicklung Elektrovelos N Power Bewegungs- Stufe 2: Vernetzung / Bund SGFO1 |SGF02 |SGFO3 [mittel
Weitere technische Innovation bei Elektrovelos, Product mittel Synergienutzung Hersteller / Produzent SGF04 [SGFO5 [SGFO6
unterstitzt durch Forderbeitrage fiir Forschung und Stufe 3: Neustrukturierung /  |Kanton SGFO7 |SGF08 [SGF09
Entwicklung an Entwickler/Produzenten Paradigmenwechsel Unternehmen / SGF10 |SGF11 [SGF12

Wirtschaft SGF13 |SGF14 |SGF15
SGF16 |SGF17 |SGF18
SGF19 |SGF20

5 |Produkteentwicklung Witterungsschutz N Product Bewegungs- Stufe 2: Vernetzung / Bund SGFO1 |SGF02 |SGFO3 [mittel
Forschung und Entwicklung im Bereich Velo mit mittel Synergienutzung Hersteller / Produzent SGF04 [SGFO5 [SGFO6
Witterungsschutz Stufe 3: Neustrukturierung /  |Unternehmen / SGFO7 |SGF08 [SGF09

Paradigmenwechsel Wirtschaft SGF10 |SGF11 |SGF12
SGF13 |SGF14 |SGF15
SGF16 |SGF17 |SGF18
SGF19 |SGF20

6 |Produkteentwicklung Diebstahlschutz N Product Bewegungs- Stufe 2: Vernetzung / Bund SGFO1 |SGF02 |SGFO3 [mittel
Forschung und Entwicklung im Bereich mittel Synergienutzung Hersteller / Produzent SGF04 [SGFO5 [SGFO6
Diebstahlschutz fur Velos, Entwicklung und Vertrieb Kanton SGFO7 |SGF08 |SGF09
eines Einbau-Chips mit Identifikation Unternehmen / SGF10 |SGF11 |SGF12

Wirtschaft SGF13 |SGF14 |SGF15
SGF16 |SGF17 |SGF18
SGF19 |SGF20

7 |GlS-gestiitztes Routinginstrument N/B Product Bewegungs- Stufe 2: Vernetzung / Bund SGF13 |SGF14 |SGF15 |hoch
Inventarisierung der Velorouten in geografischem mittel Synergienutzung Hersteller / Produzent SGF16 |SGF17
Informationssystem (GIS), Entwicklung einer Dienstleistung |Stufe 3: Neustrukturierung/  |Kanton
Software fiir das Routing per Velo (Twix-Route Velo), Paradigmenwechsel Unternehmen /
etc Wirtschaft

8 |Normalien Veloweg-Anlagen B Place Infrastruktur Stufe 1: Einzelmassnahmen / |Bund SGFO1 |SGF02 |SGFO3 [sehr
Weiterentwicklung und Umsetzung technischer Product Status Quo Verband SGF04 |SGFO5 |SGFO6 |hoch
Normalien fur die direkte, kohéarente und sichere Stufe 2: Vernetzung / SGFO7 |SGF08 [SGF09
Fiihrung des Veloverkehrs (VSS-Normen) Synergienutzung SGF10 |SGF11 |SGF12

SGF13 |SGF14 |SGF15
SGF16 |SGF17 |SGF18
SGF19 |SGF20

9 |Hauslieferdienst B Peace Dienstleistung |Stufe 2: Vernetzung / Gemeinde SGFO7 |SGFO8 |SGF09 [mittel
Lieferung von eingekauften Waren - wenn maéglich Place Synergienutzung Unternehmen /
mit dem Velo - vom Geschéft nach Hause Product Stufe 3: Neustrukturierung /| Wirtschaft

Paradigmenwechsel

10 |Signalisation Velorouten B Peace Infrastruktur Stufe 2: Vernetzung / Gemeinde SGFO1 |SGF02 |SGFO3 [mittel
Durchgehend signalisierte Velorouten und Place Synergienutzung Kanton SGF04 |SGFO5 |SGFO6
Verbesserung der Orientierung Stufe 3: Neustrukturierung / SGFO7 |SGF08 [SGF09

Paradigmenwechsel SGF10 |SGF11 [SGF12
SGF13 |SGF14 |SGF15
SGF16 |SGF17 |SGF18
SGF19 |SGF20

11 |Mobility-Jackpot B Peace Dienstleistung |Stufe 2: Vernetzung / Bund SGFO1 |SGF02 |SGFO3 [tief
Gewinnspiel fur Arbeitgeber, das Pendlerinnen fur Price Synergienutzung Gemeinde
das Velofahren auf dem Arbeitsweg moriviert Pride Kanton

Unternehmen /
Wirtschaft

12 |Kampagne zur Veloférderung auf dem B/N Promotion Dienstleistung |Stufe 2: Vernetzung / Bund SGFO1 |SGF02 |SGFO3 [mittel

Arbeitsweg Synergienutzung Unternehmen /
Kampagne zur Férderung des Velofahrens auf dem Wirtschaft
Arbeitsweg durch die Kommunikation der Vorziige

des Velofahrens

13 |Aktion ,Bike to Work” B Promotion Bewegungs- Stufe 2: Vernetzung / Bund SGFO1 |SGF02 |SGFO3 [mittel
Kampagne zur Férderung des Veloverkehrs auf dem mittel Synergienutzung Gemeinde
Arbeitsweg mit Teambildung und Wettbewerb Stufe 3: Neustrukturierung /  |Kanton

Paradigmenwechsel Unternehmen /
Wirtschaft
Verband

14 |Garderoben und Duschen am Arbeitsplatz B Product Infrastruktur Stufe 2: Vernetzung / Bund SGFO1 |SGF02 |SGFO3 [mittel
Schaffen von Umkleideméglichkeiten am Synergienutzung Gemeinde SGF04 |SGFO5 |SGFO6
Arbeitsplatz Kanton

Unternehmen /
Wirtschaft

15 |Offnung von Einbahnstrassen fiir den Velo- B Product Infrastruktur Stufe 2: Vernetzung / Gemeinde SGFO1 |SGF02 |SGFO3 [mittel
Gegenverkehr Synergienutzung SGF04 |SGFO5 |SGFO6
Offnung von Einbahnstrassen fir den Velo- SGFO7 |SGF08 |SGF09
Gegenverkehr zur Verdichtung des Velonetzes und SGF10 |SGF11 |SGF12
Verbesserung der Detailerschliessung SGF13 |SGF14 |SGF15

SGF16 |SGF18 |SGF19
SGF20
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Nr |Massnahme Neu (N)/  |Marketing-Mix |Art der Zielerwartung Tragerschaft Geschaftsfelder Kosten
Bestehend Massnahme
(B)
16 |Verkehrsberuhigung in Wohnquartieren B Product Infrastruktur Stufe 2: Vernetzung / Gemeinde SGFO1 |SGF02 [SGFO3 |hoch
Flachendeckende Tempo 30- und Begegnungszonen Synergienutzung SGF04 |SGFO5 |SGFO6
in Wohnquartieren SGFO7 |SGF08 |SGF09
SGF10 |SGF11 |SGF12
17 |Verwaltungsschulung B People Dienstleistung  [Stufe 1: Einzelmassnahmen / [Bund SGFO1 |SGF02 [SGFO3 [mittel
Information und Schulung zu Férderméglichkeiten Process Infrastruktur Status Quo Gemeinde SGF04 |SGFO5 [SGFO6
des Veloverkehrs in Verwaltungen Stufe 2: Vernetzung / Kanton SGFO7 |SGFO8 [SGF09
Synergienutzung SGF10 |SGF11 |SGF12
SGF13 |SGF14 |SGF15
SGF16 |SGF17 |SGF18
SGF19 |SGF20
18 |Umsteigekampagne Verkehrssicherheit N Promotion Bewegungs- Stufe 3: Neustrukturierung/  [Bund SGFO1 |SGF02 [SGFO3 [mittel
Kampagne durch Bundesamter (BAG, ASTRA, etc.) mittel Paradigmenwechsel Verband SGF04 |SGFO5 |SGFO6
oder Verkehrssicherheitsorganisationen zum SGF07 |SGF08 |SGF09
Umsteigen auf das Velo mit dem Ziel der SGF10 |SGF11 |SGF12
Verminderung von Verkehrsunfallen SGF13 |SGF14 |SGF15
SGF16 |SGF17 |SGF18
SGF19 |SGF20
19 |Velo- statt Autoabstellplatze B/N Peace Infrastruktur  [Stufe 2: Vernetzung / Gemeinde SGFO1 |SGF02 [SGFO3 |hoch
Erstellung und Subventionierung von neuen Place Synergienutzung Kanton SGF04 |SGFO5 |SGFO6
Abstellanlagen durch 6ffentliche Hand mit Product Stufe 3: Neustrukturierung / SGF07 |SGF08 |SGF09
gleichzeitiger Verknappung von Parkpléatzen fiir den Paradigmenwechsel SGF10 |SGF11 |SGF12
motorisierten Individualverkehr SGF13 |SGF14 [SGF15
SGF16 |SGF18 |SGF19
SGF20
20 |Online-Shopping B Product Dienstleistung  [Stufe 1: Einzelmassnahmen /  [Unternehmen / SGFO7 |SGF08 [SGFO9 |tief
Einkauf per Internet mit Hauslieferdienst Status Quo Wirtschaft
Stufe 2: Vernetzung /
Synergienutzung
21 |Gratis-Bike N Peace Bewegungs- Stufe 2: Vernetzung / Bund SGFO1 |SGF02 [SGFO3 |mittel
Von Arbeitgebern kostenlos zur Verfiigung gestellte Power mittel Synergienutzung Gemeinde SGF18 |SGF19 [SGF20
Velos fir Angestellte und Kunden Product Dienstleistung Kanton
Unternehmen /
Wirtschaft
22 |Velo-Bonus bei Versicherungen N Peace Bewegungs- Stufe 3: Neustrukturierung/  [Bund SGFO1 |SGF02 [SGFO3 [mittel
Malus bei Motorfahrzeug-Versicherungen fiir Price mittel Paradigmenwechsel Unternehmen / SGF04 |SGFO5 [SGFO6
Reperaturkosten mit gleichzeitigem Bonus in Form Product Wirtschaft SGFO7 |SGF08 |SGF09
eines attraktiven Velokauf-Angebotes SGF10 |SGF11 |SGF12
SGF13 |SGF14 |SGF15
SGF16 |SGF17 |SGF18
SGF19 |SGF20
23 |Gesundheitsbonus bei Krank icherungen |N Price Dienstleistung  [Stufe 3: Neustrukturierung/  [Bund SGFO1 |SGF02 [SGFO3 [mittel
Bonusabzug bei Krankenkassen fr Velofahrende Promotion Paradigmenwechsel Unternehmen / SGF04 |SGFO5 |SGFO6
Wirtschaft SGFO7 |SGF08 [SGF09
SGF10 |SGF11 |SGF12
SGF13 |SGF14 |SGF15
SGF16 |SGF17 |SGF18
SGF19 |SGF20
24 |Veloweganlagen B Product Infrastruktur Stufe 2: Vernetzung / Gemeinde SGFO1 |SGF02 [SGFO3 |hoch
Schaffung von kohérenten und sicheren Netzen mit Synergienutzung Kanton SGF04 |SGFO5 |SGFO6
Velostreifen und Velowegen SGF07 |SGF08 |SGF09
SGF10 |SGF11 |SGF12
SGF13 |SGF14 |SGF15
SGF16 |SGF17 |SGF18
SGF19 |SGF20
25 |Partout-Reparaturservice N Product Dienstleistung  [Stufe 2: Vernetzung / Hersteller / Produzent SGFO1 |SGF02 [SGFO3 |mittel
Reperaturservice fur Velos mit Abhol-und Bringdienst} Synergienutzung Unternehmen / SGF04 |SGFO5 |SGFO6
Stufe 3: Neustrukturierung /  |Wirtschaft SGFO7 |SGF08 [SGF09
Paradigmenwechsel SGF10 |SGF11 |SGF12
SGF13 |SGF14 |SGF15
SGF16 |SGF18 |SGF19
SGF20
26 |Fliegender Velohandler N Peace Dienstleistung  [Stufe 2: Vernetzung / Hersteller / Produzent SGFO1 |SGF02 [SGFO3 [mittel
Mobiler Reperatur- und Verleihdienst in Kooperation Product Synergienutzung Unternehmen / SGF04 |SGFO5 |SGFO6
mit dem Gewerbe Stufe 3: Neustrukturierung /  |Wirtschaft SGFO7 |SGF08 [SGF09
Paradigmenwechsel SGF10 |SGF11 |SGF12
SGF13 |SGF14 |SGF15
SGF16 |SGF17 |SGF18
SGF19 |SGF20
27 |Velotaugliche Landwege N Place Infrastruktur Stufe 3: Neustrukturierung/  |Bund SGF03 |SGF06 |SGF09 |hoch
Subventioneirung von Flur- und Feldwegen erfolgt Product Paradigmenwechsel Gemeinde SGF12 |SGF15 [SGF16
nur dann, wenn diese velotauglich (sicher, direkt, Kanton SGF17 |SGF20
zusammenhangend) sind
28 |Sicherheits-Kampagne "bike & live" N Promotion Dienstleistung  [Stufe 3: Neustrukturierung/  [Bund SGFO1 |SGF02 [SGFO3 [mittel
Kampagne von Bundesamtern oder Paradigmenwechsel Verband SGF04 |SGFO5 |SGFO6
Verkehrssicherheitsorganisationen mit positiven SGF07 |SGF08 |SGF09
Beispielen aus aus Veloverkehr statt negativen SGF10 |SGF11 |SGF12
Beispielen aus dem Autoverkehr SGF13 |SGF14 |SGF15
SGF16 |SGF17 |SGF18
SGF19 |SGF20
29 |Lifestyle-Kampagne N Promotion Dienstleistung  |Stufe 3: Neustrukturierung/  |Hersteller / Produzent SGFO1 |SGF02 |SGFO3 |mittel
Informationsoffensive des Gewerbes zur Etablierung Paradigmenwechsel Unternehmen / SGF04 |SGFO5 |SGFO6
des Velofahrens als Lifestyle-Bereich Wirtschaft SGF07 |SGF08 |SGF09
SGF10 |SGF11 |SGF12
SGF13 |SGF14 |SGF15
SGF16 |SGF17 |SGF18
SGF19 |SGF20
30 |Designtes Firmenvelo N Power Bewegungs- Stufe 2: Vernetzung / Hersteller / Produzent SGFO1 |SGF02 [SGFO3 |mittel
Fir einzelne Firmen/Verbande und ev. Pride mittel Synergienutzung Unternehmen / SGF18 |SGF19 |SGF20
Gebrauchszwecke designte unverkennbare Velos als Product Stufe 3: Neustrukturierung /  |Wirtschaft
Werbetrager und Trendprodukte Promotion Paradigmenwechsel Verband
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Bestehend Massnahme
(B)
31 |Velo-Rabatt fiir Kunden N Peace Dienstleistung |Stufe 3: Neustrukturierung /  |Unternehmen / SGFO7 [SGFO8 |SGF09 |mittel
Vergtinstigungen in Geschéften fur Kunden, die mit Price Paradigmenwechsel Wirtschaft
dem Velo den Einkaufsweg zurticklegen Promotion
32 |Designter Velohelm N Pride Bewegungs- Stufe 2: Vernetzung / Hersteller / Produzent SGFO1 [SGF02 |SGFO3 |mittel
Helme mit speziellem Design und ev. Product mittel Synergienutzung SGF04 [SGFO5 |SGF06
frisurschonender Ausfertigung SGFO7 [SGFO8 |SGF09
SGF10 [SGF11 [SGF12
SGF13 [SGF14 [SGF15
SGF16 [SGF17 |SGF18
SGF19 [SGF20
33 |Velo-Kofferraum N Product Bewegungs- Stufe 2: Vernetzung / Hersteller / Produzent SGFO1 [SGF02 |SGFO3 |mittel
Technische Entwicklung eines Velo-Kofferraumes mit mittel Synergienutzung SGF04 [SGFO5 |SGF06
Diebstahlsicherung SGFO7 [SGF08 [SGF09
SGF10 [SGF11 |SGF12
SGF13 [SGF14 |SGF15
SGF16 [SGF17 |SGF18
SGF19 [SGF20
34 |Velo-Rucksack N Pride Bewegungs- Stufe 2: Vernetzung / Hersteller / Produzent SGFO1 [SGF02 |SGFO3 |mittel
Mutlifunktionaler, gestylter Velo-Rucksack Product mittel Synergienutzung SGF04 [SGFO5 |SGF06
SGFO7 [SGFO8 [SGF09
SGF10 [SGF11 [SGF12
SGF13 [SGF14 [SGF15
SGF16 [SGF17 |SGF18
SGF19 [SGF20
35 |Schlechtwetter-Taxi N Product Dienstleistung |Stufe 2: Vernetzung / Unternehmen / SGFO1 [SGF02 |SGFO3 |mittel
Gunstige Taxifahrt mit Velotransport bei schlechter Synergienutzung Wirtschaft SGF04 [SGFO5 [SGF06
Witterung, Ausristung von Taxis mit Stufe 3: Neustrukturierung / SGFO7 [SGF08 [SGF09
Velohalterungen Paradigmenwechsel SGF10 [SGF11 |SGF12
SGF13 [SGF14 |SGF15
SGF16 [SGF17 |SGF18
SGF19 [SGF20
36 |Velo- Ponchos B/N Product Dienstleistung [Stufe 2: Vernetzung / Transportunternehmen  [SGFO1 [SGF02 |SGFO3 |mittel
Abgabe oder Verleih von Veloponchos in Geschaften Synergienutzung Unternehmen / SGF04 [SGFO5 |SGF06
und Velostationen Wirtschaft SGFO7 [SGFO8 |SGF09
SGF10 [SGF11 [SGF12
SGF13 [SGF14 [SGF15
SGF16 [SGF17 |SGF18
SGF19 [SGF20
37 |Velo-Alarm N Power Dienstleistung |Stufe 2: Vernetzung / Unternehmen / SGFO1 [SGF02 |SGFO3 |[tief
Alarmtaste Gber Natel mit GPS-Navigation zur Product Synergienutzung Wirtschaft SGF04 [SGFO5 |SGF06
Standorteruierung fur Notsituationen (Uberflle, Stufe 3: Neustrukturierung / SGFO7 [SGFO8 |SGF09
Ubergriffe) mit gleichzeitiger Einrichtung einer Paradigmenwechsel SGF10 [SGF11 |SGF12
Nothilfezentrale SGF13 [SGF14 |SGF15
SGF16 [SGF17 [SGF18
SGF19 [SGF20
38 |Elektrovelo-Sharing N Peace Bewegungs- Stufe 2: Vernetzung / Gemeinde SGFO1 [SGF02 |SGFO3 |mittel
Erweiterung des Mobility-Angebotes durch Elektro- Place mittel Synergienutzung Hersteller / Produzent SGF04 [SGFO5 [SGF06
Velos mit Anhangern Product Stufe 3: Neustrukturierung /  |Unternehmen / SGFO7 [SGFO8 [SGF09
Paradigmenwechsel Wirtschaft SGF10 [SGF11 |SGF12
SGF13 [SGF14 [SGF15
SGF16 [SGF17 |SGF18
SGF19 [SGF20
39 |Fahrpriifungsmodul "Velo" N Product Dienstleistung |Stufe 2: Vernetzung / Bund SGFO1 [SGF02 |SGFO3 |[tief
Obligatorischer Besuch eines Moduls "Velo" bei der Synergienutzung Kanton SGF04 [SGFO5 |SGF06
Fahrzeugprifung Stufe 3: Neustrukturierung / SGFO7 [SGFO8 [SGF09
Paradigmenwechsel SGF10 [SGF11 |SGF12
SGF13 [SGF14 |SGF15
SGF16 [SGF17 |SGF18
SGF19 [SGF20
40 |Veloanhénger B/N Product Bewegungs- Stufe 2: Vernetzung / Hersteller / Produzent SGFO1 [SGF02 |SGFO3 |mittel
Weiterentwicklung und Vertrieb von Veloanhangern mittel Synergienutzung SGF04 [SGFO5 [SGF06
zur Erhéhung der Transportkapazitat; Férderbeitrage Stufe 3: Neustrukturierung / SGFO7 [SGFO8 [SGF09
und Wettbewerbe fir Produkteentwicklung Paradigmenwechsel SGF10 [SGF11 |SGF12
SGF13 [SGF14 [SGF15
SGF16 [SGF17 |SGF18
SGF19 [SGF20
41 |Sub ung von seri N Product Bewegungs- Stufe 3: Neustrukturierung / |Bund SGFO1 [SGF02 |SGFO3 |hoch
hergesteliten Pendlervelos mittel Paradigmenwechsel Hersteller / Produzent
Subventionierung von speziell fur Pendler
konzipierten Velos mit Gepackraum,
Elektrounterstiitzung und Witterungsschutz
42 |Orientierungs- und Routingsysteme B Place Infrastruktur Stufe 2: Vernetzung / Gemeinde SGFO1 [SGF02 |SGFO3 |mittel
Zielfuhrendes Orientierungs- und Informationssystem Product Synergienutzung Kanton SGF04 [SGFO5 |SGF06
fiir Velofahrende auf stadtischen und touristischen Verband SGFO7 [SGFO8 |SGF09
Routen (Signalisation und Bodenmarkierungen) SGF10 |SGF11 [SGF12
SGF13 [SGF14 |SGF15
SGF16 [SGF17 [SGF18
SGF19 [SGF20
43 |Netzwiderstandskataster (N)/B Product Infrastruktur Stufe 2: Vernetzung / Gemeinde SGFO1 [SGF02 |SGFO3 |mittel
Planungsinstrument fir Verbesserungen zu Gunsten Synergienutzung SGF04 [SGFO5 |SGF06
der Velofahrenden, das auf einer detaillierten SGFO7 [SGFO8 |SGF09
Erhebung von Hindernissen im 6ffentlichen Raum SGF10 [SGF11 |SGF12
basiert SGF13 [SGF14 [SGF15
SGF16 [SGF17 |SGF18
SGF19 [SGF20
44 |Velokarten B Peace Dienstleistung [Stufe 2: Vernetzung / Gemeinde SGFO1 [SGF02 |SGFO3 |mittel
Speziell fur Velofahrende konzipierte Ortspléne und Product Synergienutzung Kanton SGF04 [SGFO5 [SGF06
regionale Karten mit Routen-, Distanz- und Promotion Unternehmen / SGFO7 |SGF08 |SGF09
Zeitangaben sowie weiteren hilfreichen Wirtschaft SGF10 [SGF11 |SGF12
Informationen Verband SGF13 [SGF14 |SGF15
SGF16 [SGF17 [SGF18
SGF19 [SGF20
45 |Velofahrkurse B Peace Dienstleistung [Stufe 2: Vernetzung / Gemeinde SGFO1 [SGF02 [SGFO3 |[tief
Zielgruppenspezifische Fahrkurse zur Verbesserung Product Synergienutzung Verband SGF04 [SGFO5 [SGF06
der Fahrkompetenzen und zur Erhéhung der SGFO7 [SGFO08 [SGF09
Sicherheit beim Velofahren SGF10 [SGF11 |SGF12
SGF13 [SGF14 [SGF15
SGF16 [SGF17 |SGF18
SGF19 [SGF20
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Bestehend Massnahme
(B)
46 |Mobility-Jackpot B Peace Dienstleistung  |Stufe 2: Vernetzung / Bund SGFO1 |SGF02 [SGFO3 [tief
Gewinnspiel flir Arbeitgeber, das Pendlerinnen fiir Price Synergienutzung Gemeinde
das Velofahren auf dem Arbeitsweg motiviert Pride Kanton
Transportunternehmen
Unternehmen /
Wirtschaft
47 |SlowUp B Place Dienstleistung  |Stufe 2: Vernetzung / Bund SGF13 |SGF14 [SGF15 |mittel
Aktive Erlebnistage in touristisch attraktiven Power Synergienutzung Gemeinde SGF16 |SGF17
Regionen fiir alle, die sich aus eigener Kraft Pride Kanton
fortbewegen Transportunternehmen
Unternehmen /
Wirtschaft
48 |Sportlich zum Sport B Place Dienstleistung  |Stufe 2: Vernetzung / Gemeinde SGF13 |SGF14 [SGF15 |mittel
Kampagne fir Sportvereine, ihre Mitglieder zu Product Synergienutzung Kanton SGF16 |SGF17
motivieren, per Velo ins Training zu gelangen Verband
49 |XunderwiX (Gesundheit und Mobilitét) B Place Dienstleistung  [Stufe 2: Vernetzung / Gemeinde SGFO7 |SGF08 |SGF09 |mittel
Kampagne von Gesundheitsinstitutionen zur Product Synergienutzung Unternehmen / SGF10 |SGF11 |SGF12
Bewegungsforderung im Alltag Stufe 3: Neustrukturierung /  [Wirtschaft SGF13 |SGF14 |SGF15
Paradigmenwechsel Verband SGF16 |SGF17
50 |Mobilitatsset B Product Dienstleistung  [Stufe 1: Einzelmassnahmen / |Gemeinde SGFO1 |SGF02 [SGFO3 |mittel
Informationsset fur Neuzuziger, Stellenwechselnde Promotion Status Quo Transportunternehmen  |SGF04 |SGFO5 |SGFO6
etc. zu alternativen Mobilitatsformen zum MIV Stufe 2: Vernetzung / SGF07 |SGF08 |SGF09
Synergienutzung SGF10 |SGF11 |SGF12
SGF13 |SGF14 |SGF15
SGF16 |SGF17
51 |Ozonticker B Physical Evidence [Dienstleistung |Stufe 1: Einzelmassnahmen / |Gemeinde SGFO1 |SGF02 [SGFO3 [mittel
Sensibilisierung und Motivation von Product Status Quo Kanton SGF04 [SGFO5 |SGF06
Arbeitnehmenden zum Umsteigen auf Unternehmen / SGF07 |SGF08 |SGF09
umweltfreundliche Verkehrsmittel wahrend Perioden Wirtschaft SGF10 |SGF11 |SGF12
mit zu hoher Ozonbelastung SGF13 |SGF14 |SGF15
SGF16 |SGF17 |SGF18
SGF19 |SGF20
52 |Europaischer Aktionstag 22. September B Place Dienstleistung  |Stufe 1: Einzelmassnahmen / |Bund SGFO1 |SGF02 |SGFO3 |mittel
Erlebnisorientierter Aktionstag zur nachhaltigen Promotion Status Quo Gemeinde SGF04 |SGFO5 |SGFO6
Mobilitat und zur Férderung des Umsteigens vom Stufe 2: Vernetzung / SGF07 |SGF08 |SGF09
MIV auf umweltvertraglichere Verkehrsmittel Synergienutzung SGF10 |SGF11 |SGF12
SGF13 |SGF14 |SGF15
SGF16 |SGF18 |SGF19
SGF20
53 |Autoarme Siedlung N Peace Infrastruktur Stufe 2: Vernetzung / Gemeinde SGFO1 |SGF02 [SGFO3 [sehr
Siedlungsbau oder -erneurung mit autofreiem Place Synergienutzung Unternehmen / SGF04 |SGFO5 [SGFO6 |hoch
Charakter und Parkplétzen an der Peripherie Pride Stufe 3: Neustrukturierung /  [Wirtschaft SGFO7 |SGF08 [SGF09
Paradigmenwechsel SGF10 |SGF11 |SGF12
SGF13 |SGF14 |SGF15
SGF16 |SGF17
54 |Schulwegsicherung B Place Infrastruktur Stufe 2: Vernetzung / Gemeinde SGF04 |SGFO5 |SGFO6 |hoch
Erhebung und Eliminierung von Gefahrenstellen auf Synergienutzung
Schulwegen
55 |Offentliche Veloverkehrszéhlung B/N Place Dienstleistung  [Stufe 2: Vernetzung / Gemeinde SGFO1 |SGF02 [SGFO4 [mittel
Veloverkehrszahlung mit digitaler, fur alle Product Synergienutzung Hersteller / Produzent SGFO5 |SGFO7 |SGF08
Verkehrsteilnehmenden einsehbarer digitaler Stufe 3: Neustrukturierung /  [Unternehmen / SGF10 |SGF11 |SGF13
Anzeige Paradigmenwechsel Wirtschaft SGF14 |SGF18 |SGF19
56 |Veloweg-Info B/N Place Dienstleistung  [Stufe 2: Vernetzung / Gemeinde SGFO1 |SGF02 |SGFO3 |hoch
Angaben im &ffentlichen Raum zu Distanzen und Product Synergienutzung Kanton SGF04 |SGFO5 |SGFO6
Héhenunterschieden auf ausgewahlten Strecken SGF07 |SGF08 |SGF09
SGF10 |SGF11 |SGF12
SGF13 |SGF14 |SGF15
SGF16 |SGF17 |SGF18
SGF19 |SGF20
57 |Opinionleaders B/N People Dienstleistung  |Stufe 2: Vernetzung / Gemeinde SGFO1 |SGF02 |SGFO3 [mittel
Prominente machen sich in Kampagnen, in Synergienutzung Unternehmen / SGF04 |SGFO5 |SGFO6
Betrieben, mit Aktionen etc. fiir den Veloverkehr Wirtschaft SGFO7 |SGFO8 [SGF09
stark SGF10 |SGF11 |SGF12
SGF13 |SGF14 |SGF15
SGF16 |SGF17 |SGF18
SGF19 |SGF20
58 |Publikums-Wettbewerb B Promotion Dienstleistung  |Stufe 1: Einzelmassnahmen / |Bund SGFO1 |SGF02 |SGFO3 |[tief
Preisausschreiben fir die besten Ideen zur Férderung Status Quo Gemeinde SGF04 |SGFO5 |SGFO6
des Velofahrens Stufe 2: Vernetzung / Unternehmen / SGF07 |SGF08 |SGF09
Synergienutzung Wirtschaft SGF10 |SGF11 |SGF12
SGF13 |SGF14 |SGF15
SGF16 |SGF17 |SGF18
SGF19 |SGF20
59 |Verkehrsberuhigung auf Bahnhofplatzen B Peace Infrastruktur  [Stufe 2: Vernetzung / Gemeinde SGFO1 |SGF02 [SGF04 |hoch
Einfihrung von Zonen mit Tempobeschrankung auf Place Synergienutzung SGFO5 |SGFO7 [SGFO8
Bahnhofplatzen und wichtigen Zugéangen SGF10 |SGF11 |SGF13
SGF14 |SGF18 |SGF19
60 |Trixi-Spiegel B Place Infrastruktur Stufe 1: Einzelmassnahmen / |Gemeinde SGFO1 |SGF02 [SGFO3 |mittel
Gewolbter Spiegel an Krezungen firr Lastwagen, um Product Status Quo Kanton SGF04 |SGFO5 [SGFO6
nicht sichtbare Velofahrende im "toten Winkel" zu Stufe 2: Vernetzung / SGF07 |SGF08 |SGF09
erkennen Synergienutzung SGF10 |SGF11 |SGF12
SGF13 |SGF14 |SGF15
SGF16 |SGF17 |SGF18
SGF19 |SGF20
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61 |Temporére Fussganger- und Begegnungszonen [B/N Peace Infrastruktur Stufe 2: Vernetzung / Gemeinde SGFO1 |SGF02 [SGFO4 [tief
Einfache, z.T kunstlerisch umgestaltete Place Synergienutzung Verband SGFO5 |SGFO7 [SGF08
Strassenraume zu Zonen mit temporérer Stufe 3: Neustrukturierung / SGF10 |SGF11 [SGF13
Tempobeschrankung mit dem Ziel, Vorurteile und Paradigmenwechsel SGF14 |SGF18 [SGF19
Angste vor Fussgénger- und Begegnungszonen
abzubauen

62 |Reduktion Parksuchverkehr B/N Peace Dienstleistung  [Stufe 2: Vernetzung / Gemeinde SGFO1 |SGF02 [SGFO4 |mittel
Information und Verkehrsregelung zur Place Synergienutzung Kanton SGFO5 |SGFO7 [SGF08
Einschrénkung von Parksuchverkehr in Zentren und SGF10 [SGF11 [SGF13
Quartieren zur Attraktivierung des Velofahrens SGF14 |SGF18 |SGF19

63 |Mobilspiele B/N Promotion Dienstleistung  [Stufe 2: Vernetzung / Gemeinde SGFO1 |SGF02 [SGFO4 |mittel
Kampagne mit spielerischen / ktinstlerischen Infrastruktur Synergienutzung Unternehmen / SGFO5 |SGFO7 [SGF08
Interventionen zum Veloverkehr Stufe 3: Neustrukturierung /  [Wirtschaft SGF10 |SGF11 [SGF13

Paradigmenwechsel Verband SGF14 |SGF18 [SGF19

64 |Velo-Signal "Sackgasse" B/N Place Infrastruktur Stufe 2: Vernetzung / Bund SGFO1 |SGF02 [SGFO3 |mittel
Verkehrssignal fur die Sackgasse, das die Synergienutzung Gemeinde SGF04 [SGFO5 [SGFO6
Durchgéngigkeit fir Velofahrende anzeigt Kanton SGFO7 |SGF08 [SGF09

SGF10 |SGF11 [SGF12
SGF13 |SGF14 [SGF15
SGF16 |SGF17 [SGF18
SGF19 |SGF20

65 |Velovermietung B Place Dienstleistung  [Stufe 2: Vernetzung / Hersteller / Produzent SGFO1 |SGF02 [SGFO3 |mittel
Vermietung von Velos an Bahnhofen, in Price Synergienutzung Transportunternehmen  |SGF04 |SGFO5 [SGFO6
Velostationen, an zentralen Standorten, etc. Unternehmen / SGFO7 |SGF08 [SGF09

Wirtschaft SGF10 |SGF11 [SGF12
SGF13 |SGF14 [SGF15
SGF16 |SGF17 [SGF18
SGF19 |SGF20

66 |Velorecycling B Price Bewegungs- Stufe 1: Einzelmassnahmen /  [Hersteller / Produzent SGFO1 |SGF02 [SGFO3 |mittel
Annahme, Reparatur und Wiederverkauf von Product mittel Status Quo Unternehmen / SGF04 |SGFO5 [SGFO6
Occasion-Velos Stufe 2: Vernetzung / Wirtschaft SGF07 |SGF08 [SGF09

Synergienutzung SGF10 |SGF11 |SGF12
SGF13 |SGF14 [SGF15
SGF16 |SGF18 [SGF19
SGF20

67 |Kombi-Tickets Velostation / 6V N Place Dienstleistung  [Stufe 2: Vernetzung / Gemeinde SGF02 |SGFO5 |SGF08 |tief
Kombiniertes Velostations- und 6V-Ticket Price Synergienutzung Transportunternehmen  |SGF11 |SGF14 |SGF16

Stufe 3: Neustrukturierung / SGF19
Paradigmenwechsel

68 |Transporthilfe "Max" B Price Bewegungs- Stufe 2: Vernetzung / Hersteller / Produzent SGFO7 |SGFO8 [SGFO9 |tief
Transportmittel, Einkaufswagen und Veloanhénger Pride mittel Synergienutzung Unternehmen / SGF10 |SGF11 [SGF12
in einem Product Stufe 3: Neustrukturierung /  |Wirtschaft SGF18 |SGF19 [SGF20

Paradigmenwechsel

69 |Baustellen-Priorisierung B Place Infrastruktur Stufe 2: Vernetzung / Gemeinde SGFO1 |SGF02 |SGFO3 [mittel
Velofahrenden wird bei Baustellen gentigend Raum Product Synergienutzung Kanton SGF04 |SGFO5 [SGFO6
und Vorfahrt gewahrt SGF07 |SGF08 [SGF09

SGF10 |SGF11 [SGF12
SGF13 |SGF14 [SGF15
SGF16 |SGF17 [SGF18
SGF19 |SGF20

70 |Eliminierung Unfallschwerpunkte B Peace Infrastruktur Stufe 1: Einzelmassnahmen /  [Gemeinde SGFO1 |SGF02 [SGFO3 |hoch
Unfallschwerpunkte mit Velofahrenden werden Place Status Quo Kanton SGF04 |SGFO5 [SGFO6
innert kurzer Frist saniert Product Stufe 2: Vernetzung / SGFO7 |SGF08 [SGF09

Synergienutzung SGF10 |SGF11 |SGF12
SGF13 |SGF14 [SGF15
SGF16 |SGF17 [SGF18
SGF19 |SGF20

71 |Velolift B/N Place Infrastruktur Stufe 2: Vernetzung / Gemeinde SGFO1 [SGF02 [SGFO4 |hoch
Mechanische Vorrichtung zur einfachen Product Synergienutzung Hersteller / Produzent SGFO5 |SGFO7 [SGF08
Uberwindung von Hohendifferenzen Stufe 3: Neustrukturierung / SGF10 |SGF11 [SGF13

Paradigmenwechsel SGF14 |SGF18 [SGF19

72 |Mobile Velostation N Peace Infrastruktur Stufe 2: Vernetzung / Gemeinde SGF14 |SGF16 mittel
Bewachte mobile Velostation fur den Einsatz bei Place Synergienutzung Transportunternehmen
Veranstaltungen Price Stufe 3: Neustrukturierung /  |Unternehmen /

Paradigmenwechsel Wirtschaft

73 |Global Positioning System B Pride Bewegungs- Stufe 2: Vernetzung / Hersteller / Produzent SGF13 |SGF14 |SGF15 [mittel

Global Positioning System (GPS) fur Velos Product mittel Synergienutzung SGF16 |SGF17 [SGF18
Stufe 3: Neustrukturierung / SGF19
Paradigmenwechsel

74  |Elektro-Velotouren B Peace Dienstleistung  [Stufe 2: Vernetzung / Hersteller / Produzent SGF13 |SGF14 |SGF15 |tief
Gefuhrte Elektro-Velotouren fur Gruppen und People Synergienutzung Unternehmen / SGF16 |SGF17
Einzelpersonen Power Wirtschaft

75 |Prix Velo B Promotion Dienstleistung  [Stufe 2: Vernetzung / Bund SGFO1 |SGF02 [SGFO4 |mittel
Preisausschreiben fiir vorbildliche Veloinfrastruktur Synergienutzung Hersteller / Produzent SGFO5 |SGFO7 [SGF08

SGF10 |SGF11 [SGF13

SGF14 |SGF15 [SGF16

SGF17 |SGF18 [SGF19
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Nr |Massnahme Neu (N)/ |Marketing-Mix |Art der Zielerwartung Tragerschaft Geschaftsfelder Kosten
Bestehend Massnahme
(B)

76 |Bike-Refinder B/N Price Dienstleistung  |Stufe 2: Vernetzung / Hersteller / Produzent SGFO1 |SGF02 [SGFO3 [mittel
Zentrale Veloregistrierung zur Wiederauffindung Product Synergienutzung SGF04 |SGFO5 |SGFO6
gestohlener Velos Stufe 3: Neustrukturierung / SGFO7 |SGF08 [SGF09

Paradigmenwechsel SGF10 |SGF11 |SGF12
SGF13 |SGF14 |SGF15
SGF16 |SGF17 |SGF18
SGF19 |SGF20

77 |Hosenschutz B/N Peace Bewegungs- Stufe 1: Einzelmassnahmen / |Hersteller / Produzent SGFO1 |SGF02 [SGFO3 [mittel
Wirksame und praktikable Schutzvorrichtungen Product mittel Status Quo SGF04 |SGFO5 |SGFO6
(Spangen, Klettband, etc.) fur das rechte Hosenbein SGF07 |SGF08 |SGF09

SGF10 |SGF11 |SGF12
SGF13 |SGF14 |SGF15
SGF16 |SGF17 |SGF18
SGF19 |SGF20

78 |Designvelo B/N Pride Bewegungs- Stufe 2: Vernetzung / Hersteller / Produzent SGFO1 |SGF02 [SGFO3 [mittel

Zielgruppenspezifisches Velodesign Product mittel Synergienutzung SGF04 |SGFO5 |SGFO6
Stufe 3: Neustrukturierung / SGF07 |SGF08 |SGF09
Paradigmenwechsel SGF10 |SGF11 |SGF12
SGF13 |SGF14 |SGF15
SGF16 |SGF17 |SGF18
SGF19 |SGF20

79 |Mobilitatszentrale B Place Dienstleistung  |Stufe 2: Vernetzung / Gemeinde SGFO1 |SGF02 |SGF04 |hoch
Information, Beratung und Dienstleistungen rund Promotion Synergienutzung Kanton SGFO5 |SGF06 |SGFO7
um das Velofahren und die kombinierte Mobilitat Stufe 3: Neustrukturierung/  |Transportunternehmen  |SGFO8 [SGF10 |SGF11

Paradigmenwechsel SGF13 |SGF14 |SGF18
SGF19

80 |Stadtvelo B/N Product Bewegungs- Stufe 2: Vernetzung / Hersteller / Produzent SGFO1 |SGF02 |SGFO04 |mittel
Praktisch unzerstorbares Stadtvelo mit dicken Reifen mittel Synergienutzung SGFO5 |SGFO7 [SGF08
als Schutz vor Stiirzen in Tramschienen, fir die SGF10 [SGF11 |SGF13
komfortable Fahrt auf Pflastersteinen, etc. SGF14 |SGF18 [SGF19

81 |Intermodaler Routenplaner (N)/B Product Dienstleistung  |Stufe 2: Vernetzung / Hersteller / Produzent SGFO7 |SGF08 [SGF09 [mittel
Intermodales Mobilitatsportal mit Ttir-zu Tar- Synergienutzung Transportunternehmen  |SGF10 [SGF11 |SGF12
Information (Internet, CD, Handy) zur gezielten Stufe 3: Neustrukturierung / SGF13 |SGF14 |SGF15
Routenplanung (Eingabe von Start-, Ziel- und Paradigmenwechsel SGF16 |SGF17 |SGF18
Zwischenpunkten wie Sehenswiirdigkeiten, SGF19 |SGF20
topografische Verhaltnisse, 6V-Anschliisse, Ubernach

82 |Geschéaftsvelo B/N Price Bewegungs- Stufe 2: Vernetzung / Bund SGF18 |SGF19 [SGF20 [mittel
Velos, die der Arbeitgeber zur Verfigung stellt (mit Product mittel Synergienutzung Gemeinde
Buroschliissel auf- und abschliessbar) Kanton

Unternehmen /
Wirtschaft

83 |Kampagne Veloverkehr B/N Promotion Dienstleistung  [Stufe 2: Vernetzung / Bund SGFO1 |SGF02 [SGFO3 [mittel
Sensibilisierungskampagne zur Imageférderung des Synergienutzung Gemeinde SGF04 |SGFO5 |SGFO6
Veloverkehrs Stufe 3: Neustrukturierung/  [Kanton SGFO7 |SGF08 |SGF09

Paradigmenwechsel Unternehmen / SGF10 |SGF11 |SGF12
Wirtschaft SGF13 |SGF14 |SGF15
SGF16 |SGF17 |SGF18

SGF19 |SGF20

84 |Mobilitétsberatung in der &rztlichen B/N Process Dienstleistung  [Stufe 2: Vernetzung / Unternehmen / SGFO1 |SGF02 [SGFO3 |mittel
Sprechstunde Product Synergienutzung Wirtschaft SGF04 |SGFO5 [SGFO6
Motivation zu bewegungsfédernden Massnahmen Stufe 3: Neustrukturierung / SGF07 |SGF08 |SGF09
sowie Planung und Begleitung zu deren Umsetzung Paradigmenwechsel SGF10 |SGF11 |SGF12
im Rahmen von Kurzberatungen in der arztlichen SGF13 |SGF14 |SGF15
Sprechstunde ("Leben in Bewegung") SGF16 |SGF17 |SGF18

SGF19 |SGF20

85 |Einhaltung Parkordnung B Place Dienstleistung [Stufe 1: Einzelmassnahmen/ |Gemeinde SGFO1 |SGF02 [SGFO3 [mittel
Strenge Kontrollen des ruhenden Verkehrs zur Price Status Quo SGF04 |SGFO5 |SGF06
Erhohung der Verkehrssicherheit von Velofahrenden SGFO7 |SGF08 |SGF09

SGF10 |SGF11 |SGF12
SGF13 |SGF14 |SGF15
SGF16 |SGF17 |SGF18
SGF19 |SGF20

86 |Freie Sicht B Place Dienstleistung [Stufe 1: Einzelmassnahmen/ |Gemeinde SGFO1 |SGF02 [SGFO3 [tief
Befreiung von sichteinschrankenden Product Infrastruktur Status Quo Kanton SGF04 [SGFO5 |SGF06
Fremdnutzungen in angrenzendem Verkehrsraum Stufe 2: Vernetzung / Transportunternehmen  |SGFO7 |SGFO8 |SGF09
(z.B. Plakatstander, Parkingmeter, Falschparkierer) Synergienutzung Unternehmen / SGF10 |SGF11 |SGF12

Wirtschaft SGF13 |SGF14 |SGF15
SGF16 |SGF17 |SGF18
SGF19 |SGF20

87 |Aufwertung Orts-/Quartierzentren B Peace Dienstleistung  |Stufe 2: Vernetzung / Gemeinde SGF07 |SGF08 |SGF09 |hoch
Orts-/Quartierzentren beheimaten die wichtigen Physical Evidence (Infrastruktur Synergienutzung Kanton SGF18 |SGF19 |SGF20
Angebote fur den taglichen Bedarf Place Unternehmen /

Wirtschaft

88 |Attraktive Naherholung B Peace Infrastruktur Stufe 2: Vernetzung / Gemeinde SGF13 |SGF14 [SGF15 |hoch
Aufwertung von Naherholungsgebieten in der Néhe Physical Evidence Synergienutzung Kanton SGF16 |SGF17
von Siedlungsgebieten Place Stufe 3: Neustrukturierung/  [Unternehmen /

Paradigmenwechsel Wirtschaft

89 |Beleuchtung B Place Infrastruktur Stufe 2: Vernetzung / Gemeinde SGFO1 |SGF02 |SGFO3 [mittel
Ausreichende Ausleuchtung der Veloverkehrsraume Product Synergienutzung Kanton SGF04 |SGFO5 |SGFO6
und Veloparkieranlagen Unternehmen / SGFO7 |SGF08 |SGF09

Wirtschaft SGF10 |SGF11 |SGF12
SGF13 |SGF14 |SGF15
SGF16 |SGF17

90 |Saubere Wege B Place Dienstleistung [Stufe 1: Einzelmassnahmen / |Gemeinde SGFO1 |SGF02 [SGFO3 [mittel
Sauberkeit des 6ffentlichen Bodens, insbesondere Status Quo Unternehmen / SGF04 |SGFO5 |SGFO6
Befreiung von Scherben inkl. Schnee- und Stufe 2: Vernetzung / Wirtschaft SGFO7 |SGF08 [SGF09
Laubrdumung Synergienutzung SGF10 |SGF11 |SGF12

SGF13 |SGF14 |SGF15
SGF16 |SGF17 |SGF18
SGF19 |SGF20
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Nr |Massnahme Neu (N)/  |Marketing-Mix |Art der Zielerwartung Tragerschaft Geschaftsfelder Kosten
Bestehend Massnahme
(B)
91 |Hotline B/N Peace Dienstleistung  [Stufe 2: Vernetzung / Gemeinde SGFO1 |SGF02 |SGFO3 [mittel
Hotline und Website in Verwaltungen fiir Anliegen, Synergienutzung SGF04 |SGFO5 |SGFO6
Kritik und Vorschlage rund um das Velofahren SGF07 |SGF08 [SGF09
SGF10 |SGF11 [SGF12
SGF13 |SGF14 [SGF15
SGF16 |SGF17 [SGF18
SGF19 |SGF20
92 |Griinraumgestaltung B Place Infrastruktur Stufe 2: Vernetzung / Gemeinde SGFO1 |SGF02 [SGFO3 |mittel
Attraktive Bepflanzungen und Synergienutzung Unternehmen / SGF04 |SGFO5 [SGFO6
Grunraumgestaltungen des &ffentlichen Raumes Wirtschaft SGF07 |SGF08 [SGF09
SGF10 |SGF11 [SGF12
SGF13 |SGF14 [SGF15
SGF16 |SGF17 [SGF18
SGF19 |SGF20
93 |Griinraumunterhalt B Place Infrastruktur Stufe 1: Einzelmassnahmen / [Gemeinde SGFO1 |SGF02 [SGFO3 |mittel
Zurtickschneiden von in den Velobereich (Velowege Process Status Quo Unternehmen / SGF04 |SGFO5 [SGFO6
und -streifen) reichenden Gebiischen Stufe 2: Vernetzung / Wirtschaft SGFO7 |SGF08 |SGF09
Synergienutzung SGF10 |SGF11 [SGF12
SGF13 |SGF14 [SGF15
SGF16 |SGF17 [SGF18
SGF19 |SGF20
94 |Personenlift B/N Place Infrastruktur Stufe 2: Vernetzung / Gemeinde SGFO1 [SGF02 [SGFO4 |hoch
Einsehbare und fur Velotransporte ausreichend Product Synergienutzung Kanton SGFO5 |SGFO7 [SGF08
grosse Lifte zur Uberwindung von Héhendifferenzen Transportunternehmen  |SGF10 [SGF11 [SGF13
(Bahnhofe, Uber- und Unterfuhrungen, SGF14 [SGF18 [SGF19
topografische Hindernisse, etc.)
95 |SMS-Wetterprognose N Peace Dienstleistung  [Stufe 1: Einzelmassnahmen / [Bund SGFO1 |SGF02 [SGFO3 |hoch
Aktuelle und kleinrdumige Gratis-Wetterprognose Place Status Quo Unternehmen / SGF04 |SGFO5 [SGFO6
per SMS fr Velofahrende Wirtschaft SGF07 |SGF08 [SGF09
SGF10 |SGF11 [SGF12
SGF13 |SGF14 [SGF15
SGF16 |SGF17 [SGF18
SGF19 |SGF20
96 |l bike to school B/N People Dienstleistung  [Stufe 2: Vernetzung / Gemeinde SGF04 |SGFO5 [SGFO6 |mittel
Sensibilisierungskampagne und konkrete Promotion Synergienutzung Kanton
Aktionsideen fiir Eltern, Lehrer, Schiler und Planer Stufe 3: Neustrukturierung /  |Verband
zu den Vorziigen, die das Velofahren auf dem Paradigmenwechsel
Schulweg bietet
97 |Veloverleih "Schweiz rollt" B Place Bewegungs- Stufe 2: Vernetzung / Gemeinde SGF13 |SGF14 [SGF15 |hoch
Gratis-Verleih von qualitativ hochstehenden Velos Product mittel Synergienutzung Hersteller / Produzent SGF16 |SGF17
(inkl. Elektrovelos) in Stadten Dienstleistung  [Stufe 3: Neustrukturierung/  [Kanton
Paradigmenwechsel Unternehmen /
Wirtschaft
98 |Kernfahrbahn B Product Infrastruktur Stufe 1: Einzelmassnahmen / [Gemeinde SGFO1 |SGF02 [SGFO3 |hoch
Aufteilung von Hauptachsen in Fahrbahn ohne Status Quo SGF04 |SGFO5 [SGFO6
Mittelstreifen und Radstreifen mit der Méglichkeit, Stufe 2: Vernetzung / SGFO7 |SGF08 |SGF09
dass die Radstreifen beim Fehlen von Velofahrenden Synergienutzung SGF10 |SGF11 [SGF12
als Ausweichflache fiir das Kreuzen benutzt werden SGF13 |SGF14 [SGF15
durfen SGF16 |SGF18 [SGF19
SGF20
99 |Veloborse B Place Dienstleistung  [Stufe 1: Einzelmassnahmen / [Hersteller / Produzent SGFO1 |SGF02 [SGFO3 |[tief
Periodisch durchgeftihrter Verkaufsanlass, an dem Price Status Quo Verband SGF04 |SGFO5 |SGFO6
private Occasions-Velos zu moderaten Preisen ver- Stufe 2: Vernetzung / SGF07 |SGF08 [SGF09
und gekauft werden kénnen Synergienutzung SGF10 |SGF11 [SGF12
SGF13 |SGF14 [SGF15
SGF16 |SGF18 [SGF19
SGF20
100 |Elektro-Veloférderungsprogramm New Ride B Price Bewegungs- Stufe 2: Vernetzung / Bund SGFO1 |SGF02 |SGFO3 [mittel
Férderung des Elektro-Velos tber das vom Bund Pride mittel Synergienutzung Gemeinde SGF04 [SGFO5 [SGFO6
unterstiitzte sowie von lokalen / regionalen Product Stufe 3: Neustrukturierung /  [Unternehmen / SGFO7 |SGF08 [SGF09
Netzwerken aus Gemeinden, Betrieben und Paradigmenwechsel Wirtschaft SGF10 |SGF11 |SGF12
Velohandlern mitgetragene Programm New Ride SGF13 |SGF14 [SGF15
SGF16 |SGF17 [SGF18
SGF19 |SGF20
101 |Veloflickaktion B People Dienstleistung  |Stufe 1: Einzelmassnahmen / |Gemeinde SGFO1 |SGF02 |SGFO3 |tief
Periodisch stattfindende 6ffentliche Veranstaltung, Place Status Quo Hersteller / Produzent SGF04 |SGFO5 |SGFO6
an der kleine Veloreparaturen durch Fachpersonal Price Stufe 2: Vernetzung / Verband SGF07 |SGF08 [SGF09
sofort und kostenlos vorgenommen werden Synergienutzung SGF10 |SGF11 [SGF12
SGF13 |SGF14 [SGF15
SGF16 |SGF17 [SGF18
SGF19 |SGF20
102 |Veloflickkurs B People Dienstleistung  [Stufe 1: Einzelmassnahmen / [Gemeinde SGFO1 |SGF02 [SGFO3 |[tief
Kursangebot zum Erlernen einfacher Reparaturen Place Status Quo Hersteller / Produzent SGF04 |SGFO5 [SGFO6
am Velo Product Stufe 2: Vernetzung / Verband SGF07 |SGF08 [SGF09
Synergienutzung SGF10 |SGF11 [SGF12
SGF13 |SGF14 [SGF15
SGF16 |SGF17 [SGF18
SGF19 |SGF20
103 |Veloputzaktion B Place Dienstleistung |Stufe 1: Einzelmassnahmen / |Gemeinde SGFO1 |SGF02 [SGFO3 |tief
Periodisch stattfindende &ffentliche Veranstaltung, Product Status Quo Hersteller / Produzent SGF04 |SGFO5 [SGF06
an der das Velo kostenlos oder gegen einen kleinen Stufe 2: Vernetzung / Verband SGFO7 |SGF08 [SGF09
Unkostenbeitrag geputzt werden lassen kann Synergienutzung SGF10 |SGF11 [SGF12
SGF13 |SGF14 [SGF15
SGF16 |SGF17 [SGF18
SGF19 |SGF20
104 |Betriebliche Veloférderung B Place Bewegungs- Stufe 2: Vernetzung / Bund SGFO1 |SGF02 |SGFO3 [mittel
Auf einzelne Betriebe abgestimmtes Process mittel Synergienutzung Unternehmen / SGF18 |SGF19 [SGF20
Massnahmenprogramm zur Erhohung der Product Dienstleistung  [Stufe 3: Neustrukturierung /  [Wirtschaft
Velonutzung durch die Mitarbeitenden auf dem Infrastruktur Paradigmenwechsel Verband
Arbeitsweg und bei Geschéftsfahrten
105 |Velorouten B Place Infrastruktur Stufe 2: Vernetzung / Gemeinde SGFO1 |SGF02 [SGFO3 |mittel
Signalisierte Routen in Siedlungsgebieten und Product Synergienutzung Kanton SGF04 |SGFO5 [SGFO6
touristischen Regionen fiir den Alltags-und SGFO7 |SGF08 [SGF09
Freizeitverkehr SGF10 [SGF11 [SGF12
SGF13 |SGF14 [SGF15
SGF16 |SGF17 [SGF18
SGF19 |SGF20
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r |Massnahme Neu (N)/ |Marketing-Mix |Art der Zielerwartung Tragerschaft Geschaftsfelder Kosten
Bestehend Massnahme
(B)
6 |Getunter Fahrrad-Cruiser B Power Bewegungs- Stufe 2: Vernetzung / Hersteller / Produzent SGFO1 |SGF02 [SGFO3 [tief
Cruiser-Bike mit Toff-Outfit Pride mittel Synergienutzung SGF04 |SGFO5 [SGFO6
Product Stufe 3: Neustrukturierung / SGF13 |SGF14 |SGF15
Paradigmenwechsel SGF16 |SGF17
7 |Koexistenz in Unterfiihrungen / bei Gefélle B/N Peace Infrastruktur  [Stufe 2: Vernetzung / Gemeinde SGFO1 |SGF02 [SGFO3 [mittel
Bauliche, gestalterische und kommunikative Place Synergienutzung Kanton SGF04 |SGFO5 |SGFO6
Lésungen zur Erméglichung der Koexistenz von Process Stufe 3: Neustrukturierung / SGFO7 |SGF08 |SGF09
Zufussgehenden und Velofahrenden in Paradigmenwechsel SGF10 |SGF11 |SGF12
Unterfuihrungen, auf Verkehrsflachen mit Gefélle, SGF13 |SGF14 |SGF15
etc. SGF16 |SGF18 |SGF19
SGF20
8 |Satelliten-Velostation B/N Place Infrastruktur  [Stufe 2: Vernetzung / Gemeinde SGF02 |SGF08 [SGF14 |hoch
Bewachte und / oder Gberwachte geschutzte Product Synergienutzung Kanton SGF19
Abstellanlagen, die Velostationen an strategisch Transportunternehmen
wichtigen Standorten erganzen (z.B.
Einkaufszentrum, Nebenzugang Bahnhof)
9 |Gepéackservice N/(B) Peace Dienstleistung  |Stufe 2: Vernetzung / Transportunternehmen  [SGF13 |SGF14 [SGF15 |mittel
Kostengtinstiges Angebot zum Gepacktransport (z.B. Price Synergienutzung Unternehmen / SGF16 |SGF17
Transport von Feriengepack an den Bahnhof) Stufe 3: Neustrukturierung /  |Wirtschaft
Paradigmenwechsel
0 |Testfahrten B/N Physical Evidence |Dienstleistung  [Stufe 1: Einzelmassnahmen / [Gemeinde SGFO1 |SGF02 [SGFO3 [mittel
Maglichkeit zu Velo-Testfahrten an Bahnhéfen, in Promotion Status Quo Hersteller / Produzent SGF04 |SGFO5 |SGFO6
Stadtzentren, in Quartieren, an Veranstaltungen, Stufe 2: Vernetzung / Verband SGFO7 |SGF08 [SGF09
etc. Synergienutzung SGF10 |SGF11 |SGF12
SGF13 |SGF14 |SGF15
SGF16 |SGF17 |SGF18
SGF19 |SGF20
1 |Mobilitatswettbewerb in Schulen N/(B) People Dienstleistung  |Stufe 2: Vernetzung / Gemeinde SGF04 |SGFO5 |SGFO6 |[tief
Integration von Mobilitatsthemen mit Fokus Velo in Process Synergienutzung Hersteller / Produzent
den Schulunterricht mit gleichzeitiger Ausschreibung Stufe 3: Neustrukturierung /
von Wettbewerben Paradigmenwechsel
2 |Velo-Highway N Peace Infrastruktur  [Stufe 3: Neustrukturierung/ |Gemeinde SGFO1 |SGF02 [SGFO3 |[sehr hoch
Bau oder Ausscheidung von direkten, schnellen und Place Paradigmenwechsel Kanton SGF04 |SGFO5 |SGFO6
den Velofahrenden vorbehaltenen Verbindungen in Power SGF07 |SGF08 |SGF09
Stadten und Agglomeratinen zwischen wichtigen SGF10 |SGF11 |SGF12
Standorten SGF13 |SGF14 |SGF15
SGF16 |SGF17 |SGF18
SGF19 |SGF20
3 |Call a bike B Physical Evidence [Bewegungs- Stufe 2: Vernetzung / Gemeinde SGFO1 |SGF02 [SGFO3 [mittel
Dezentrales Verleihangebot von Velos mit Place mittel Synergienutzung Unternehmen / SGF04 |SGFO5 |SGFO6
telefonischer resp. SMS-Registrierung Product Wirtschaft SGF07 |SGF08 |SGF09
SGF10 |SGF11 |SGF12
SGF13 |SGF14 |SGF15
SGF16 |SGF17 |SGF18
SGF19 |SGF20
Velovorfahrt B Place Infrastruktur  [Stufe 1: Einzelmassnahmen /  [Gemeinde SGFO1 |SGFO2 [SGFO3 [mittel
Velovorstart an Kreuzungen und bei Product Status Quo Kanton SGF04 |SGFO5 [SGFO6
Lichtsignalanlagen durch Lichtsignalsteuerung und Stufe 2: Vernetzung / SGFO7 |SGF08 [SGF09
"Velosacke" Synergienutzung SGF10 |SGF11 |SGF12
SGF13 |SGF14 |SGF15
SGF16 |SGF17 |SGF18
SGF19 |SGF20
5 |Faltvelo B Pride Bewegungs- Stufe 2: Vernetzung / Hersteller / Produzent SGF02 |SGFO5 [SGFO8 [mittel
Einfach zusammenlegbares Velo zum einfachen und Product mittel Synergienutzung SGF11 |SGF14 |SGF16
flexiblen Transport in 6ffentlichen Verkehrsmitteln SGF19
6 |Diebstahlsicheres Veloschloss B/N Power Bewegungs- Stufe 2: Vernetzung / Hersteller / Produzent SGFO1 |SGF02 [SGFO3 [mittel
Entwicklung und Einsatz diebstahlsicherer Product mittel Synergienutzung SGF04 |SGFO5 |SGFO6
Veloabschliessvorrichtungen Stufe 3: Neustrukturierung / SGFO7 |SGFO8 [SGF09
Paradigmenwechsel SGF10 |SGF11 |SGF12
SGF13 |SGF14 |SGF15
SGF16 |SGF17 |SGF18
SGF19 |SGF20
7 |Scherbenresistente Reifen B/N Peace Bewegungs- Stufe 2: Vernetzung / Hersteller / Produzent SGFO1 |SGF02 [SGFO3 [mittel
Entwicklung, Vermarktung und Einsatz von Product mittel Synergienutzung SGF04 |SGFO5 |SGFO6
scherbenresistenen Veloreifen Stufe 3: Neustrukturierung / SGFO7 |SGFO8 [SGF09
Paradigmenwechsel SGF10 |SGF11 |SGF12
SGF13 |SGF14 |SGF15
SGF16 |SGF17 |SGF18
SGF19 |SGF20
8 |Fachstelle Veloverkehr B People Dienstleistung  [Stufe 2: Vernetzung / Gemeinde SGFO1 |SGF02 [SGFO3 |hoch
Beauftragte Person fiir den Veloverkehr in der Synergienutzung Kanton SGF04 |SGFO5 |SGFO6
(stadtischen / kantonalen) Verwaltung Stufe 3: Neustrukturierung / SGFO7 |SGF08 |SGF09
Paradigmenwechsel SGF10 |SGF11 |SGF12
SGF13 |SGF14 |SGF15
SGF16 |SGF18 |SGF19
SGF20
9 |Bicycle Policy Audit (BYPAD) B Process Dienstleistung  [Stufe 2: Vernetzung / Gemeinde SGFO1 |SGF02 [SGFO3 [mittel
Qualitdtsmanagementsystem zur Sicherung und Product Synergienutzung SGF04 |SGFO5 |SGFO6
Verbesserung der Veloverkehrspolitik, -planung und Stufe 3: Neustrukturierung / SGFO7 |SGF08 |SGF09
-umsetzung auf lokaler Ebene (Stadte, Gemeinden) Paradigmenwechsel SGF10 |SGF11 |SGF12
SGF13 |SGF14 |SGF15
SGF16 |SGF18 |SGF19
SGF20
0 [Velomitnahme im &ffentlichen Verkehr B Product Dienstleistung  [Stufe 2: Vernetzung / Transportunternehmen  |SGF02 [SGFO5 |SGF08 |hoch
VVelomitnahme in allen &ffentlichen Verkehrsmitteln Infrastruktur Synergienutzung SGF11 |SGF14 |SGF16
(Selbstverlad) SGF19
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Nr |Massnahme Neu (N)/  |Marketing-Mix |Art der Zielerwartung Tragerschaft Geschaftsfelder Kosten
Bestehend Massnahme
(B)

121 |Zuganglichkeit Bahnhofe / 6V-Haltestellen B Place Infrastruktur Stufe 2: Vernetzung / Gemeinde SGF02 |SGFO5 [SGF08 |hoch
Schaffung guter Zugénge fiir Personen mit Velos in Synergienutzung Kanton SGF11 |SGF14 [SGF16
Bahnhéfen und weiteren Haltestellen des Transportunternehmen  [SGF19
offentlichen Verkehrs

122 |Velokurier B People Dienstleistung  [Stufe 2: Vernetzung / Transportunternehmen  |SGFO7 |SGFO8 |SGF09 (tief
Schneller Transport von Dokumenten und Gutern im Price Synergienutzung Unternehmen / SGF18 |SGF19 [SGF20
Nah-und Fernverkehr (Kombination mit 6V) Product Stufe 3: Neustrukturierung /  [Wirtschaft

Paradigmenwechsel

123 |Spesenberechtigung fiir Geschaftsfahrten B/N Price Dienstleistung  [Stufe 3: Neustrukturierung/  [Bund SGF18 |SGF19 [SGF20 |tief
Geschaftsfahrten per Velo sind in Verwaltungen und Paradigmenwechsel Gemeinde
Unternehmen fur die Mitarbeitenden Kanton
spesenberechtigt Transportunternehmen

Unternehmen /
Wirtschaft

124 |Veloanhéngerverleih B/N Peace Bewegungs- Stufe 2: Vernetzung / Unternehmen / SGFO7 |SGFO8 [SGFO9 |tief
Verleih von Veloanhangern durch Velohandler, Physical Evidence [mittel Synergienutzung Wirtschaft SGF10 [SGF11 [SGF12
Bahnhofe, Velostationen, etc. Place Dienstleistung  [Stufe 3: Neustrukturierung / SGF13 |SGF14 |SGF15

Paradigmenwechsel SGF16 |SGF17

125 |Veloversand durch Transportunternehmen B Place Dienstleistung  [Stufe 2: Vernetzung / Transportunternehmen  [SGFO2 |SGFO5 [SGFO8 |[tief
Veloversand durch Transportunternehmen an Price Synergienutzung SGF11 [SGF14 [SGF16
beliebige Haltestellen des 6V SGF19

126 |Velo-Ubungsridume B/N Physical Evidence [Infrastruktur Stufe 2: Vernetzung / Gemeinde SGFO1 |SGF02 [SGFO3 |tief
Schaffung von Ubungsrdumen fur Kinder und Place Synergienutzung Unternehmen / SGF04 [SGFO5 [SGFO6
Ungedibte (verkehrsarme Quartierstrassen, Wirtschaft SGFO7 |SGF08 |SGF09
Schulareale, Freiraume in Wohnquartieren) SGF10 |SGF11 [SGF12

SGF13 |SGF14 [SGF15
SGF16 |SGF17 [SGF18
SGF19 |SGF20

127 |Veloabstellplatze bei Arbeitgebern B Peace Infrastruktur Stufe 2: Vernetzung / Bund SGFO1 |SGF02 [SGFO3 |mittel
Wettergeschtitzte und diebstahlsichere Place Synergienutzung Gemeinde SGF04 [SGFO5 [SGFO6
Abstellméglichkeiten fur Velos in unmittelbarer Nahe) Product Kanton SGF18 |SGF19 [SGF20
der Eingangsbereiche bei Unternehmen / Transportunternehmen
Verwaltungsgebauden Unternehmen /

Wirtschaft

128 Vel platze im Wol f B Place Infrastruktur Stufe 1: Einzelmassnahmen /  [Gemeinde SGFO1 |SGF02 |SGFO3 [mittel
Abstellméglichkeiten fur Velos in unmittelbarer Nahe) Product Status Quo SGF04 |SGFO5 |SGF06
von Eingangsbereichen zu Wohngebauden Stufe 2: Vernetzung / SGFO7 |SGF08 [SGF09

Synergienutzung SGF10 |SGF11 [SGF12
SGF13 |SGF14 [SGF15
SGF16 |SGF17

129 |Velounterricht in Schulen B People Dienstleistung  [Stufe 2: Vernetzung / Gemeinde SGF04 |SGFO5 [SGFO6 |mittel
Praxisorientierter Velounterricht in Schulen Place Synergienutzung

130 [Multifunktionaler Veloanhinger B/N Peace Bewegungs- Stufe 2: Vernetzung / Hersteller / Produzent SGFO1 |SGF02 |SGFO3 [mittel
Entwicklung und Vertrieb von Veloanhangern, die Product mittel Synergienutzung SGF04 |SGFO5 [SGFO6
fiir verschiedene Zwecke benutzt werden kénnen SGFO7 |SGF08 [SGF09
(z.B. als Einkaufswagen) SGF10 |SGF11 |SGF12

SGF13 |SGF14 [SGF15
SGF16 |SGF17 [SGF18
SGF19 |SGF20

131 |Treppenhilfen B Place Infrastruktur Stufe 1: Einzelmassnahmen / [Gemeinde SGFO1 |SGF02 |SGFO3 [mittel
Mit Radlaufen, Abschragungen und Rampen Product Status Quo Kanton SGF04 [SGFO5 [SGFO6
versehene Treppenstufen (insbesondere bei Treppen, Stufe 2: Vernetzung / Transportunternehmen  |SGFO7 [SGF08 [SGF09
die zu gravierenden Netzltcken fuhren) Synergienutzung SGF10 [SGF11 [SGF12

SGF13 |SGF14 [SGF15
SGF16 |SGF17 [SGF18
SGF19 |SGF20
132 |Widerstandsarmer Belag B Place Infrastruktur Stufe 1: Einzelmassnahmen / [Gemeinde SGFO1 [SGF02 [SGFO3 |hoch
Widerstandsarmer, "schneller" Strassenbelag Product Status Quo Kanton SGF04 |SGFO5 [SGF06
Stufe 2: Vernetzung / SGF07 |SGF08 [SGF09
Synergienutzung SGF10 |SGF11 |SGF12
SGF13 |SGF14 [SGF15
SGF16 |SGF17 [SGF18
SGF19 |SGF20

133 |Unternehmensspezifische Velokleidung N/(B) Pride Bewegungs- Stufe 2: Vernetzung / Bund SGFO1 |SGF02 |SGFO3 [mittel
Glinstig oder kostenlos abgegebene Velokleidung Product mittel Synergienutzung Gemeinde SGF13 |SGF14 [SGF15
fir Mitarbeitende von Unternehmen und Stufe 3: Neustrukturierung /  |Hersteller / Produzent SGF16 |SGF17 [SGF18
Verwaltungen zur Komfort- und Imageférderung Paradigmenwechsel Kanton SGF19 |SGF20

Transportunternehmen
Unternehmen /
Wirtschaft

134 | Geschaftsausflug B Place Dienstleistung  [Stufe 2: Vernetzung / Bund SGF18 |SGF19 [SGF20 |tief

Geschaftsausflige per Velo Synergienutzung Gemeinde
Kanton
Transportunternehmen
Unternehmen /
Wirtschaft

135 |Velo-Fahrgemeinschaften B/N Physical Evidence [Dienstleistung |Stufe 2: Vernetzung / Bund SGFO1 |SGF02 [SGFO3 |tief
Bildung von Fahrgemeinschaften mit dem Velo zur Process Synergienutzung Gemeinde SGF04 |SGFO5 [SGFO6
Schule, zur Arbeit, zum Sportverein, etc. Kanton SGF13 |SGF14 [SGF15

Transportunternehmen  [SGF16 |SGF17
Unternehmen /
Wirtschaft
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Nr |Massnahme Neu (N)/ |Marketing-Mix |Art der Zielerwartung Tragerschaft Geschaftsfelder Kosten
Bestehend Massnahme
(B)
136 |Autofreie Sonntage B/N Place Dienstleistung  |Stufe 2: Vernetzung / Gemeinde SGF13 |SGF14 mittel
Sperrung von Innenstadten oder wichtigen Product Synergienutzung
Verkehrsachsen fiir den motorisierten Stufe 3: Neustrukturierung /
Individualverkehr an ausgewahlten Sonntagen Paradigmenwechsel
137 |Anhénger-Testfahrten B/N Product Bewegungs- Stufe 2: Vernetzung / Gemeinde SGFO7 |SGFO8 [SGFO9 [mittel
Angebot von Geschaften oder 6ffentlichen mittel Synergienutzung Unternehmen / SGF10 |SGF11 |SGF12
Einrichtungen, Veloanhanger kostenlos zu testen Wirtschaft SGF13 |SGF14 |SGF15
(Einkaufszentren, Kinderkrippen, etc.) SGF16 [SGF17
138 |Veloférderung in Schulen N Place Dienstleistung  [Stufe 2: Vernetzung / Gemeinde SGFO1 |SGF02 [SGFO3 [tief
Parkplatzgebtihren bei Schulhdusern werden fiir Price Synergienutzung SGF04 |SGFO5 |SGFO6
Velomassnahmen eingesetzt (z.B. geschiitzte Stufe 3: Neustrukturierung /
Abstellanlagen) Paradigmenwechsel
139 |Prix Velo fiir velofreundliche Betriebe B Product Dienstleistung  [Stufe 2: Vernetzung / Bund SGFO1 |SGF02 [SGFO3 [mittel
Auszeichnung von Betrieben, die eine vorbildliche Promotion Synergienutzung Unternehmen / SGF18 |SGF19 |SGF20
Veloforderung betreiben Wirtschaft
140 |Anfahrtswege zum Betrieb B/N Place Dienstleistung  |Stufe 2: Vernetzung / Gemeinde SGFO1 |SGF02 [SGFO3 [tief
Betriebszentrierte Velokarte mit den attraktiven und Product Synergienutzung Unternehmen / SGF18 |SGF19 [SGF20
sicheren Anfahrtswegen per Velo Wirtschaft
141 |Gratis-Velocheck in Betrieben B Peace Dienstleistung  [Stufe 1: Einzelmassnahmen / [Bund SGFO1 |SGF02 [SGFO3 |tief
Velos konnen an bestimmten Tagen durch einen Product Status Quo Gemeinde
Velomechaniker im Betrieb geflickt und gereinigt Stufe 2: Vernetzung / Kanton
werden lassen Synergienutzung Transportunternehmen
Unternehmen /
Wirtschaft
142 |Umweltspur B Place Infrastruktur Stufe 1: Einzelmassnahmen / [Gemeinde SGFO1 |SGF02 [SGFO4 [mittel
Zulassung von Velos auf Busfahrspuren Product Status Quo Kanton SGFO5 |SGFO7 |SGF08
Stufe 2: Vernetzung / Transportunternehmen  |SGF10 [SGF11 |SGF13
Synergienutzung SGF14 |SGF18 [SGF19
143 |Verbesserung Begriffe, Definitionen und B/N Process Dienstleistung |Stufe 3: Neustrukturierung/ |Bund SGFO1 |SGF02 [SGFO3 [mittel
Datengrundlagen Product Paradigmenwechsel SGF04 |SGFO5 |SGFO6
Allgemeine Begriffe und Definitonen des Verkehrs SGF07 |SGFO08 |SGF09
umfassen immer auch den Veloverkehr. Auf dieser SGF10 |SGF11 |SGF12
Basis werden alle relevanten Daten adéquat erhoben SGF13 |SGF14 |SGF15
und dargestellt SGF16 |SGF17 |SGF18
SGF19 |SGF20
144 |Information zur Bedeutung des Veloverkehrs  [B/N Product Dienstleistung |Stufe 3: Neustrukturierung/ |Bund SGFO1 |SGF02 [SGFO3 [tief
Publikationen zum Verkehr stellen die Bedeutung Paradigmenwechsel Kanton SGF04 |SGFO5 [SGFO6
des Veloverkehrs im Kontext des Verkehrsverhaltens Verband SGFO7 |SGF08 |SGF09
der Bevélkerung objektiv dar und wiirdigen dessen SGF10 |SGF11 |SGF12
Stellung SGF13 |SGF14 |SGF15
SGF16 |SGF17 |SGF18
SGF19 |SGF20
145 |Leitbild Veloverkehr B/N Product Dienstleistung  |Stufe 2: Vernetzung / Gemeinde SGFO1 |SGF02 [SGFO3 [mittel
Verkehrspolitische Leitbilder und Aktionsplane auf Synergienutzung Kanton SGF04 |SGFO5 [SGF06
Kantons- und Gemeindeebene zur Verankerung und Stufe 3: Neustrukturierung / SGFO7 |SGFO08 |SGF09
aktiven Forderung des Veloverkehrs mit Fokus Paradigmenwechsel SGF10 |SGF11 |SGF12
Alltags-Mobilitat SGF13 |SGF14 |SGF15
SGF16 |SGF17 |SGF18
SGF19 |SGF20
146 |Verursachergerechte Finanzierung MIV- N Price Dienstleistung |Stufe 3: Neustrukturierung/ |Bund SGFO1 |SGF02 [SGFO3 [sehr
verursachter Velomassnahmen Infrastruktur Paradigmenwechsel Kanton SGF04 |SGFO5 |SGFO6 |hoch
Motorfahrzeugverkehrsbedingte Massnahmen fur SGF07 |SGF08 |SGF09
den Veloverkehr werden durch den MIV SGF10 |SGF11 |SGF12
verursachergerecht tbernommen SGF13 |SGF14 |SGF15
SGF16 |SGF17 |SGF18
SGF19 |SGF20
147 |Abgeltung von Begleitwegen N Price Dienstleistung |Stufe 3: Neustrukturierung/  |Bund SGF10 |SGF11 [SGF12 |hoch
Der Zeitverlust durch Service-und Begleitverkehr per Paradigmenwechsel
Velo, der vom MIV verursacht ist, wird monetarisiert,
als externe Kosten des MIV ausgewiesen und
abgegolten
148 |Politische Partizipation N/(B) People Dienstleistung  [Stufe 3: Neustrukturierung/ |Gemeinde SGFO1 |SGF02 [SGFO3 [mittel
Bekanntmachung bestehender und Schaffung neuer Power Paradigmenwechsel SGF04 |SGFO5 [SGFO6
Mitwirkungsmodelle zur Beteiligung aller Personen Process SGFO7 |SGFO8 [SGF09
(v.a. Bevolkerungsgruppen, die in der SGF10 |SGF11 |SGF12
Verkehrsplanung untervertreten sind) auf lokaler SGF13 |SGF14 |SGF15
Ebene zu Fragen der Veloplanung und -forderun SGF16 |SGF17 [SGF18
SGF19 |SGF20
149 |Rechtsabbiegen bei Rotlicht N Product Infrastruktur Stufe 2: Vernetzung / Bund SGFO1 |SGF02 [SGFO3 [tief
Gesetzliche Regelung zur Erlaubnis von Synergienutzung Gemeinde SGF04 |SGFO5 |SGFO6
Rechtsabbiegen fir Velos bei Rotlicht Stufe 3: Neustrukturierung/  |Kanton SGFO7 |SGFO8 [SGF09
Paradigmenwechsel SGF10 |SGF11 |SGF12
SGF13 |SGF14 |SGF15
SGF16 |SGF17 |SGF18
SGF19 |SGF20
150 [Radwegbenu ichkeit N Place Infrastruktur Stufe 2: Vernetzung / Gemeinde SGFO1 |SGF02 [SGFO3 [tief
Es besteht keine Radwegbenutzungspflicht Product Synergienutzung Kanton SGF04 |SGFO5 |SGFO6
Stufe 3: Neustrukturierung / SGF07 |SGF08 |SGF09
Paradigmenwechsel SGF10 |SGF11 |SGF12
SGF13 |SGF14 |SGF15
SGF16 |SGF17 |SGF18
SGF19 |SGF20
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Nr |Massnahme Neu (N) /  |Marketing-Mix |Art der Zielerwartung Tragerschaft Geschaftsfelder Kosten
Bestehend Massnahme
(B)
151 |Beweispflicht zu Gunsten des Veloverkehrs N Process Dienstleistung [Stufe 3: Neustrukturierung/  |Bund SGFO1 |SGF02 |SGFO3 [tief
Jede Behorde muss belegen, dass ihre Entscheide Paradigmenwechsel Gemeinde SGF04 |SGFO5 |SGFO6
keine negativen Auswirkungen auf den Veloverkehr Kanton SGFO7 |SGF08 |SGF09
haben SGF10 |SGF11 |SGF12
SGF13 |SGF14 |SGF15
SGF16 |SGF17 |SGF18
SGF19 |SGF20
152 |Unterstiitzung von Veloverkehrsorganisationen |B/N Price Dienstleistung  [Stufe 2: Vernetzung / Bund SGFO1 |SGF02 |SGFO3 [mittel
Veloverkehrsorganisationen werden von der Synergienutzung Kanton SGF04 |SGFO5 |SGFO6
offentlichen Hand im Sinne einer Abgeltung der Stufe 3: Neustrukturierung / SGFO7 |SGF08 [SGF09
Interessenswahrnehmung unterstitzt (strukturell, Paradigmenwechsel SGF10 |SGF11 [SGF12
projektbezogen, etc.) SGF13 |SGF14 |SGF15
SGF16 |SGF17 |SGF18
SGF19 |SGF20
153 |Schulweg-Kampagne B/N People Dienstleistung  [Stufe 2: Vernetzung / Gemeinde SGF04 |SGFO5 |SGFO6 [tief
Kampagne von Schulen und éffentlicher Hand zur Place Synergienutzung Kanton
Benutzung des Velos auf dem begleiteten oder Promotion Stufe 3: Neustrukturierung /
unbegleiteten Schulweg Paradigmenwechsel
154 |Designte Veloabstellanlagen N Product Infrastruktur Stufe 2: Vernetzung / Gemeinde SGFO1 |SGF02 |SGFO4 [mittel
Veloabstellanlagen in ansprechendem und Synergienutzung Hersteller / Produzent SGFO5 |SGFO7 |SGF08
modernem Design Stufe 3: Neustrukturierung/  [Kanton SGF10 |SGF11 |SGF13
Paradigmenwechsel SGF14 |SGF18 [SGF19
155 |Standards Veloparkierung B/N Product Infrastruktur Stufe 2: Vernetzung / Bund SGFO1 |SGF02 |SGFO3 |hoch
Erarbeitung und Umsetzung von Minimalstandards Synergienutzung SGF04 |SGFO5 |SGFO6
fur Veloparkier-Anlagen, differenziert nach Standort Stufe 3: Neustrukturierung / SGF07 |SGF08 |SGF09
und Zielgruppe Paradigmenwechsel SGF10 |SGF11 |SGF12
SGF13 |SGF14 |SGF15
SGF16 |SGF17 |SGF18
SGF19 |SGF20
156 |Nationale Fachstelle Veloparkierung N Process Dienstleistung  [Stufe 2: Vernetzung / Bund SGFO1 |SGF02 |SGFO3 [mittel
Griindung und Betrieb einer nationalen Fach- und Product Synergienutzung Verband SGF04 |SGFO5 |SGFO6
Koordinationsstelle Veloparkierung Stufe 3: Neustrukturierung / SGFO7 |SGF08 [SGF09
Paradigmenwechsel SGF10 |SGF11 |SGF12
SGF13 |SGF14 |SGF15
SGF16 |SGF17 |SGF18
SGF19 |SGF20
157 |Leitfaden Veloverkehr N Product Dienstleistung |Stufe 2: Vernetzung / Bund SGFO1 |SGF02 |SGFO3 [mittel
Regelmassig aktualisierte Broschtire / Leitfaden fur Promotion Synergienutzung Hersteller / Produzent SGF04 |SGFO5 |SGFO6
Gemeinden mit den wichtigsten Informationen zum Stufe 3: Neustrukturierung/  [Kanton SGF07 |SGF08 |SGF09
Veloverkehr Paradigmenwechsel Unternehmen / SGF10 |SGF11 |SGF12
Wirtschaft SGF13 |SGF14 |SGF15
SGF16 |SGF17 |SGF18
SGF19 |SGF20
158 |[Handbuch Veloparkierung B/N Product Dienstleistung  [Stufe 2: Vernetzung / Bund SGFO1 |SGF02 |SGFO3 [mittel
Handbuch mit den wichtigen Grundsétzen fir die Synergienutzung Hersteller / Produzent SGF04 |SGFO5 |SGFO6
Realisierung von Veloparkier-Anlagen SGFO7 |SGF08 |SGF09
SGF10 |SGF11 |SGF12
SGF13 |SGF14 |SGF15
SGF16 |SGF17 |SGF18
SGF19 |SGF20
159 |Ordnungsdienst B Peace Dienstleistung  [Stufe 2: Vernetzung / Gemeinde SGFO1 |SGF02 |SGFO4 [mittel
Ordnungsdienste ordnen regelmassig abgestellte Place Synergienutzung Transportunternehmen  |SGFO5 |SGFO7 |SGF08
Velos und entfernen “Veloleichen" auf wichtigen Product SGF10 |SGF11 |SGF13
Veloparkierflichen (Bahnhofe, Zentren) SGF14 |SGF16 |SGF18
SGF19
160 |Veloboxen B Place Infrastruktur Stufe 2: Vernetzung / Gemeinde SGFO1 |SGF02 |SGFO4 |mittel
Diebstahlsichere, dezentrale Veloboxen Product Synergienutzung Transportunternehmen  |SGFO5 |SGFO7 |SGF08
Stufe 3: Neustrukturierung /  |Unternehmen / SGF10 |SGF11 |SGF13
Paradigmenwechsel Wirtschaft SGF14 |SGF18 |SGF19
161 |Klangbriicke B/N Peace Infrastruktur Stufe 2: Vernetzung / Gemeinde SGFO1 |SGF02 |SGFO4 |mittel
Ertonen von Klangen bei Befahren von Fuss- und Place Synergienutzung Kanton SGFO5 |SGFO7 |SGF08
Velobriicken Stufe 3: Neustrukturierung /  |Unternehmen / SGF10 |SGF11 [SGF13
Paradigmenwechsel Wirtschaft SGF14 |SGF18 |SGF19
162 |Werbekampagnen von Firmen N Peace Dienstleistung  |Stufe 2: Vernetzung / Hersteller / Produzent SGFO1 |SGF02 |SGFO3 [mittel
Werbekampagne von Firmen zur Substitution von Promotion Synergienutzung Transportunternehmen  |SGF04 |SGFO5 |SGFO6
Bedrfnissen (z.B. Reisebtiro, das fiir Ferien zu Fuss Stufe 3: Neustrukturierung /  |Unternehmen / SGFO7 |SGF08 [SGF09
wirbt) Paradigmenwechsel Wirtschaft SGF10 |SGF11 |SGF12
SGF13 |SGF14 |SGF15
SGF16 |SGF17 |SGF18
SGF19 |SGF20
163 |Real time-Information liber Abfahrts- und N/(B) Peace Dienstleistung  [Stufe 2: Vernetzung / Hersteller / Produzent SGF02 |SGFO5 |SGF08 [hoch
Ankunftszeiten des 6V Place Synergienutzung Transportunternehmen  |SGF11 |SGF14 |SGF16
Verbesserung des Umsteigens resp. der Stufe 3: Neustrukturierung / SGF17 |SGF19
Umsteigebeziehungen durch die einfache Paradigmenwechsel
Information via Handy, Internet und Anzeigetafeln
zu den aktuellen Abfahrts-und Ankunftszeiten inkl.
allfalligen V
164 |Giinstiger Fahrdienst fiir spezielle Situationen [N Peace Dienstleistung  [Stufe 2: Vernetzung / Gemeinde SGFO1 [SGF02 |SGFO3 [mittel
Gunstiger Fahrdienst (z.B. "Funflibertaxi") in Place Synergienutzung Transportunternehmen  |SGF04 |SGFO5 |SGFO6
speziellen Situationen (z.B. Velo defekt, kein 6V Stufe 3: Neustrukturierung /  |Unternehmen / SGFO7 |SGF08 |SGF09
mehr verfligbar, Regenwetter, etc.) Paradigmenwechsel Wirtschaft SGF10 |SGF11 |SGF12
SGF13 |SGF14 |SGF15
SGF16 |SGF17 |SGF18
SGF19 |SGF20
165 |Erganzende Dienstleitungen und Einrichtungen |N/(B) Place Dienstleistung  |Stufe 2: Vernetzung / Gemeinde SGF10 |SGF11 |SGF12 |mittel
an 6V- Haltstellen Infrastruktur Synergienutzung Transportunternehmen
Ergénzende Dienstleitungen und Einrichtungen an Stufe 3: Neustrukturierung/  |Unternehmen /
OV- Haltstellen (z.B. Kinderspielplatze, Paradigmenwechsel Wirtschaft
Einkaufsmoglichkeiten)
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Nr |Massnahme Neu (N)/ |Marketing-Mix |Art der Zielerwartung Tragerschaft Geschaftsfelder Kosten
Bestehend Massnahme
(B)

166 |OV-Info B/N Place Dienstleistung  |Stufe 2: Vernetzung / Bund SGF10 |SGF11 [SGF13 [tief
Sensibiliserung von Verwaltungen und Synergienutzung Gemeinde SGF18 |SGF19 |SGF20
Unternehmen, dass bei Terminplanungen Rucksicht Kanton
auf die 6V- Fahrplane genommen wird (auf jeder Unternehmen /

Einladung erfolgt eine Informationen tber aktuelle Wirtschaft
Verbindungen)

167 |Mobile Dienstleistungsangebote N Place Dienstleistung  [Stufe 2: Vernetzung / Gemeinde SGFO8 |SGF11 [SGF14 [mittel
Mobil einsetzbare Dienstleistungsangebote (z.B. Infrastruktur Synergienutzung Unternehmen / SGF16 |SGF19
Kindertagesstatte, Einkaufswagen, Poststelle, Sauna) Stufe 3: Neustrukturierung /  [Wirtschaft

Paradigmenwechsel

168 |Oko-Bonus N Price Dienstleistung  [Stufe 2: Vernetzung / Gemeinde SGFO7 |SGF08 [SGF0O9 [mittel
Vergtinstigte Tarife fur Velofahrende bei Einkauf, Synergienutzung Unternehmen / SGF10 |SGF11 |SGF12
Institutionen (Kindertagesstatte, Schulen), u.a. Wirtschaft SGF18 |SGF19 |SGF20

169 |Finanzierungspool N Product Dienstleistung  |Stufe 2: Vernetzung / Unternehmen / SGFO7 |SGF08 |SGF09 |hoch
Finanzierungspool von Unternehmen oder Synergienutzung Wirtschaft
Verbanden (z.B. Krankenkasse, Beratungsstelle fiir Stufe 3: Neustrukturierung /  |Verband
Unfallverhiitung) zur Unterstiitzung von Paradigmenwechsel
Hauslieferdiensten (Kostenwahrheit im
Gesundheitsbereich)

170 |Sperrung von Quartierstrassen B/N Product Infrastruktur Stufe 2: Vernetzung / Bund SGFO1 |SGF02 [SGFO3 |tief
Temporare Sperrungen von Quartierstrassen fiir den Synergienutzung Gemeinde SGF04 |SGFO5 |SGFO6
motorisierten Individualverkehr Stufe 3: Neustrukturierung /  [Kanton SGFO7 |SGFO8 [SGF09

Paradigmenwechsel SGF10 |SGF11 |SGF12
SGF13 |SGF14 |SGF15
SGF16 |SGF18 |SGF19
SGF20

171 |OV-Ritter N Peace Dienstleistung  [Stufe 2: Vernetzung / Transportunternehmen  [SGF02 |SGFO5 |SGFO8 |hoch
Hilfspersonen im &ffentlichen Verkehr (an Product Synergienutzung SGF11 |SGF14 |SGF16
Bahnhofen, in Ztigen) SGF19

172 |Gedeckte Haltestelle 6V B Product Infrastruktur Stufe 2: Vernetzung / Gemeinde SGF02 |SGFO5 [SGFO8 [mittel
Witterungsgeschuitzte Haltestellen, bei Bedarf Synergienutzung Transportunternehmen  |SGF11 [SGF14 |SGF16
Kooperation mit Hausbesitzern fiir Warten im SGF19
Bereich von Hauszugéngen oder tberdachten
Vorplatzen

173 [Schliessfacher / Warendepots B/N Physical Evidence [Dienstleistung |Stufe 2: Vernetzung / Gemeinde SGFO7 |SGF08 [SGFO9 [mittel
Kostengtinstige oder kostenlose Schliessfacher resp. Place Infrastruktur Synergienutzung Transportunternehmen  [SGF13 |SGF14 |SGF15
bewachte Warendepots in Bahnhofen, Stadtzentren Stufe 3: Neustrukturierung/  |Unternehmen / SGF16 |SGF17
oder Einkaufszentren Paradigmenwechsel Wirtschaft

174 |Mobilitats-Kalkulator fiir Pendler N Price Dienstleistung  |Stufe 2: Vernetzung / Bund SGFO1 |SGF02 [SGFO3 [tief
Einfach bedienbares Instrument, das die Promotion Synergienutzung Hersteller / Produzent
individuellen Mobilitdtskosten fur den Arbeitsverkehr Transportunternehmen
im Vergleich berechnet und konkrete
Handlungstipps fur die Anderung des
Mobilitatsverhaltens erstellt

175 |Uberwachung &ffentlicher Raume B Place Dienstleistung  [Stufe 2: Vernetzung / Gemeinde SGFO1 |SGF02 [SGFO4 |hoch
Fur Velofahrende wichtige 6ffentliche Rdume (z.B. Synergienutzung Kanton SGFO5 |SGF07 |SGF08
Bahnhofareale) werden personell und mit Video SGF10 |SGF11 |SGF13
Uberwacht SGF14 |SGF18 |SGF19

176 |Bekleidungs-Notausriistung N Peace Dienstleistung  [Stufe 2: Vernetzung / Hersteller / Produzent SGFO1 |SGF02 [SGFO3 [mittel
Verleih von Bekleidungs-Notausriistungen gegen Physical Evidence Synergienutzung Transportunternehmen  |SGFO7 |SGF08 |SGF09
sich kurzfristig geanderte Wetterverhaltnisse (Regen, Product Stufe 3: Neustrukturierung/  [Unternehmen / SGF10 |SGF11 |SGF12
Kélte, Sonne, etc.) bei Arbeitgebern, Geschaften Paradigmenwechsel Wirtschaft SGF13 |SGF14 |SGF15
oder an Bahnhofen SGF16 |SGF17 [SGF18

SGF19 |SGF20

177 |Mobility Pricing B/N Price Dienstleistung  [Stufe 2: Vernetzung / Bund SGFO1 |SGF02 [SGFO3 [tief
Mix von preislichen Massnahmen, die das Synergienutzung Gemeinde SGF18 |SGF19 |SGF20
Velofahren (ev. in Kombination mit dem V) Stufe 3: Neustrukturierung/  |Kanton
attraktivieren (z.B. keine Pauschalen fur Parkkarten Paradigmenwechsel Transportunternehmen
in Stadten, Beitrdge von Arbeitgebern an Unternehmen /

Tarifverbund-Abos, Probe-Abos fiir Autobesitzer bei Wirtschaft
tempordre

178 |Velofahrerspezifische Mode B/N Power Bewegungs- Stufe 2: Vernetzung / Hersteller / Produzent SGFO1 |SGF02 [SGFO3 [mittel
Diversifizierung velofahrerfreundlicher modischer Pride mittel Synergienutzung Unternehmen / SGF04 |SGFO5 [SGFO6
Kleidung und Accessoires fur verschiedene Stufe 3: Neustrukturierung /  |Wirtschaft SGFO7 |SGFO8 [SGF09
Zielgruppen Paradigmenwechsel SGF10 |SGF11 |SGF12

SGF13 |SGF14 |SGF15
SGF16 |SGF17 |SGF18
SGF19 |SGF20
179 |Griinphase B Place Infrastruktur Stufe 2: Vernetzung / Gemeinde SGFO1 |SGF02 [SGFO3 [mittel
Auf Velofahrende ausgerichtete Ampelschaltungen Process Synergienutzung Kanton SGF04 |SGFO5 |SGFO6
SGF07 |SGF08 |SGF09
SGF10 |SGF11 |SGF12
SGF13 |SGF14 |SGF15
SGF16 |SGF17 |SGF18
SGF19 |SGF20
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4 Massnahmenpakete nach Tragerschaften

Aus den sechs vertieft bearbeiteten strategischen Geschéaftsfeldern (Kapitel 4.2) wurden
folgende zwei Fallbeispiele zur Beurteilung durch Experten aus der Praxis ausgewahilt:
- Fussverkehr: SGF 11
Service- und Begleitverkehr, stadtisch kombiniert
Tragerschaft: Transportunternehmen
- Veloverkehr: SGF 07
Einkaufsverkehr, stadtisch

Tragerschaft: Gemeinde
Zu den entsprechenden Massnahmenpaketen, die nachfolgend vollstandig dargestellt
sind, wurden an die Experten auf den drei Stufen Grobauswahl, Feinauswahl und fokus-

sierte Auswahl (Kapitel 6.3.1) folgende Fragen gestellt:

Stufe 1: Beurteilung des gesamten Massnahmenpaketes (Grobauswahl):

Ist das Massnahmenpaket in dieser Zusammensetzung stimmig und plausibel? Sind nutz-
bringende Synergien zwischen einzelnen Massnahmen oder insgesamt innerhalb des

Massnahmenpaketes erkennbar?

Stufe 2: Beurteilung des reduzierten Massnahmenpaketes (Feinauswahl):

Die Grobauswahl wird durch diejenigen Massnahmen entschlackt, die einen tiefen For-
derbeitrag leisten. Wie verandert sich der Nutzen des Massnahmenpaketes, wenn man

sich auf die Massnahmen mit mittlerem und hohem Férderbeitrag konzentriert?

Stufe 3: Weg zum "individualisierten" Massnahmenpaket (fokussierte Auswahl):

Das "individualisierte" Massnahmenpaket ist ebenfalls ein Modellpaket, wird aber durch
den Einbau von zu definierenden Filtern auf eine individualisierte Situation zugeschnitten.
Welche Instruktionen braucht in diesem Fall der Anwender, um von der fokussierten
Auswahl zu einem auf spezifischere BedUrfnisse des Tragers geschniirten Paket zu gelan-

gen?

Die Beurteilungen der Experten sowie deren Interpretation finden sich in Kap. 6.3.2.
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4.1

Fussverkehr: SGF 11

Massnahmenpaket Fussverkehr

Service- und Begleitverkehr, stadtisch kombiniert

Tragerschaft: Transportunternehmen

Beurteilt durch: Jirg Kernen, Regionalverkehr Bern-Solothurn RBS, Marketingleiter

Massnahme 3 4
Werbekampagnen von Firmen Real time-Information iiber Ab-
fahrts- und Ankunftszeiten des 6V
Massnahmen- Werbekampagne von Firmen zur Verbesserung des Umsteigens resp.

beschreibung

Substitution von BedUrfnissen (z.B.
Reiseblro, das fir Ferien u.a. zu Fuss
statt einen Zweitwagen wirbt)

der Umsteigebeziehungen durch die
einfache Information via Handy,
Internet und Anzeigetafeln zu den
aktuellen Abfahrts- und Ankunftszei-
ten inkl. Verspatungen des 6V

Strategische Ge- alle SGF SGF02, SGFO5, SGF08, SGF11,
schaftsfelder SGF SGF14, SGF16, SGF17, SGF19
Massnahme neu neu / bestehend
neu/bestehend

Marketing-Mix

Peace, Promotion

Peace, Place

Zielerwartung

Stufe 2: Vernetzung
Stufe 3: Gesamtplan

Stufe 2: Vernetzung
Stufe 3: Gesamtplan

Art der Mass-

Dienstleistung (Serviceleistungen)

Dienstleistung (Serviceleistungen)

nahme

Tragerschaft Hersteller / Produzent Hersteller / Produzent
Transportunternehmen Transportunternehmen
Unternehmen / Wirtschaft

Kosten mittel hoch

Zielgruppen neue Nutzergruppen bestehende Nutzergruppen

Férderbeitrag’ tief (0.02) tief (0.03)

' Der Férderbeitrag ist ein nummerischer Wert, der die Verbesserungsmaglichkeit je Massnahme in Bezug auf

den Modalsplit (Wirkung der Massnahme) ausdrtickt. Er errechnet sich aus der Multiplikation von relativer

Wettbewerbsstarke und Zielgruppenansprache (Kapitel 6.2).
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Massnahme 5 6
Giinstiger Fahrdienst fiir spezielle | Erganzende Dienstleitungen und
Situationen Einrichtungen an 6V- Haltstellen
Massnahmen- Gunstiger Fahrdienst (z.B. "Funfliber- | Erganzende Dienstleitungen und

beschreibung

taxi") in speziellen Situationen (z.B.
kein 6V mehr verfugbar, Regenwet-
ter, etc.)

Einrichtungen an 6V- Haltstellen (z.B.
Kinderspielplatze, Einkaufsmoglich-
keiten, Kinderbetreuung)

Strategische Ge- | alle SGF SGF 10, SGF 11, SGF 12
schéaftsfelder SGF
Massnahme neu neu / bestehend
neu/bestehend
Marketing-Mix Peace Place

Place

Zielerwartung

Stufe 2: Vernetzung
Stufe 3: Gesamtplan

Stufe 2: Vernetzung
Stufe 3: Gesamtplan

Art der Mass-

Dienstleistung (Serviceleistungen)

Infrastruktur
Dienstleistung

nahme
Tragerschaft Gemeinde Gemeinde
Transportunternehmen Transportunternehmen
Unternehmen / Wirtschaft Unternehmen / Wirtschaft
Kosten mittel mittel
Zielgruppen bestehende Nutzergruppen bestehende und neue Nutzergruppen
Forderbeitrag tief (0.07) hoch (0.25)
Massnahme 15 17
Escort-Service OV- Ritter
Massnahmen- Organisierter Begleitservice (z.B. fir | Hilfspersonen im 6ffentlichen Verkehr

beschreibung

Kinder, altere Personen, Ortsunkun-
dige, in der Nacht)

(an Bahnhofen, in Zigen)

Strategische Ge-
schaftsfelder SGF

SGF 10, SGF 11, SGF 12

SGF 02, SGF 05, SGF 08, SGF 11, SGF
14, SGF 16, SGF 19

Massnahme

neu/bestehend

neu

neu / bestehend

Marketing-Mix

Product

Peace
Product

Zielerwartung

Stufe 2: Vernetzung
Stufe 3: Gesamtplan

Stufe 2: Vernetzung

Art der Mass-

Dienstleistung

Dienstleistung

nahme
Tragerschaft Gemeinde Transportunternehmen
Transportunternehmen
Unternehmen / Wirtschaft
Kosten mittel hoch
Zielgruppen bestehende Nutzergruppen bestehende Nutzergruppen
Foérderbeitrag tief (0.08) tief (0.02)
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Massnahme 20 30
Gedeckte Haltestellen 6V Mobilitatsset
Massnahmen- Witterungsgeschitze Haltestellen, bei | Informationsset fir Neuzuzlger,

beschreibung

Bedarf Kooperation mit Hausbesit-
zern fur Warten im Bereich von Haus-
zugangen oder Uberdachten Vorplat-
zen

Stellenwechselnde etc. zu alternativen
Mobilitdtsformen zum MIV

Strategische Ge-

SGF 02, SGF 05, SGF 08, SGF 11, SGF
14, SGF 16, SGF 19

SGFO1, SGF02, SGFO3, SGF04,
SGFO5, SGF06, SGFO7, SGFOS,

schaftsfelder SGF SGF09, SGF10, SGF11, SGF12,
SGF13, SGF14, SGF15, SGF16, SGF17

Massnahme bestehend bestehend

neu/bestehend

Marketing-Mix

Product

Product
Promotion

Zielerwartung

Stufe 2: Vernetzung

Stufe 1: Status Quo
Stufe 2: Vernetzung

Art der Mass- Infrastruktur Dienstleistung
nahme
Tragerschaft Gemeinde Gemeinde
Transportunternehmen Transportunternehmen
Kosten mittel mittel
Zielgruppen bestehende Nutzergruppen bestehende und neue Nutzergruppen
Forderbeitrag tief (0.01) tief (0.06)
Massnahme 32 37
Europaischer Aktionstag am Kinderbahnhof
22. September (Car Free Day)
Massnahmen- Erlebnisorientierter Aktionstag zur Kurzzeit-Kinderhort an Bahnhofen

beschreibung

nachhaltigen Mobilitat und zur Foérde-
rung des Umsteigens vom MIV auf
umweltvertraglichere Verkehrsmittel

oder in Stadtzentren zur Ermogli-
chung von Erledigungen zu Fuss

Strategische Ge-

alle SGF

SGF 07, SGF 08, SGF 10, SGF 11, SGF
13, SGF 14

schaftsfelder SGF
Massnahme Bestehend bestehend / neu
neu/bestehend
Marketing-Mix Place Peace
Promotion Physical Evidence
Price

Zielerwartung

Stufe 1: Status Quo
Stufe 2: Vernetzung

Stufe 2: Vernetzung
Stufe 3: Gesamtplan

Art der Mass-

Dienstleistung (Serviceleistungen)

Dienstleistung

nahme
Tragerschaft Bund Gemeinde
Gemeinde Transportunternehmen
Transportunternehmen Unternehmen / Wirtschaft
Kosten mittel hoch
Zielgruppen bestehende Nutzergruppen bestehende und neue Nutzergruppen
Forderbeitrag tief (0.01) mittel (0.13)
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Massnahme 48 49
Nebenzugidnge zu Bahnhofen und | Direkte und sichere Zugange zu
Perrons Bus- und Tramhaltestellen
Massnahmen- Fussganger-Zugange in Bahnhofe Optimierung von Zugangswegen und

beschreibung

und auf Bahnperrons an mehreren
Stellen zur Vermeidung von Umwe-
gen

Lichtsignalen in Abstimmung auf den
offentlichen Verkehr

Strategische Ge-

SGF 02, SGF 05 SGF 08, SGF 11, SGF
14, SGF 19

SGF 02, SGF 05 SGF 08, SGF 11, SGF
14, SGF 16, SGF 19

schaftsfelder SGF

Massnahme bestehend bestehend
neu/bestehend

Marketing-Mix Place Place

Zielerwartung

Stufe 2: Vernetzung

Stufe 1: Status Quo
Stufe 2: Vernetzung

Art der Mass- Infrastruktur Infrastruktur
nahme
Tragerschaft Gemeinde Gemeinde
Kanton Kanton
Transportunternehmen Transportunternehmen
Kosten hoch hoch
Zielgruppen bestehende und neue Nutzergruppen | bestehende und neue Nutzergruppen
Forderbeitrag mittel (0.10) mittel (0.11)
Massnahme 50 59
Sanierung von ungeschiitzten Freie Fusswege
Tramhaltestellen
Massnahmen- Sanierung von Tramhaltestellen, die | Befreiung der Fusswege von Fremd-

beschreibung

ein direktes Aussteigen auf die Fahr-
bahn erfordern

nutzungen (z.B. Plakatstander, Par-
kingmeter, Falschparkierer)

Strategische Ge- SGF 02, SGF 05 SGF 08, SGF 11, SGF | alle SGF

schaftsfelder SGF 14, 5GF 16, 5GF 19

Massnahme bestehend bestehend

neu/bestehend

Marketing-Mix Place Place
Product

Zielerwartung

Stufe 1: Status Quo
Stufe 2: Vernetzung

Stufe 2: Vernetzung

Art der Mass- Infrastruktur Infrastruktur
nahme
Tragerschaft Gemeinde Gemeinde

Kanton Kanton

Transportunternehmen Transportunternehmen

Unternehmen / Wirtschaft

Kosten hoch tief
Zielgruppen bestehende und neue Nutzergruppen | bestehende und neue Nutzergruppen
Forderbeitrag Tief (0.06) tief (0.06)
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Massnahme 66 70
Schuhreinigung im 6V Personenlift
Massnahmen- Kostenlose Schureinigung mit Reini- | Einsehbare Lifte zur Uberwindung

beschreibung

gungsmaschine in Bus, Tram und
Bahn

von Hohendifferenzen (Bahnhofe,
Uber- und Unterfiihrungen, topogra-
fische Hindernisse, etc.)

Strategische Ge-

SGF 02, SGF 05 SGF 08, SGF 11, SGF
14, SGF 16, SGF 19

SGF 01, SGF 02, SGF 04, SGF 05, SGF
07, SGF 08, SGF 10, SGF 11, SGF 13,

schaftsfelder SGF SGF 14, SGF 18, SGF 19
Massnahme neu bestehend
neu/bestehend
Marketing-Mix Peace Place

Place Product

Product

Zielerwartung

Stufe 2: Vernetzung

Stufe 2: Vernetzung

Art der Mass- Dienstleistung Infrastruktur

Infrastruktur
nahme
Tragerschaft Transportunternehmen Gemeinde

Unternehmen / Wirtschaft Kanton

Transportunternehmen

Kosten mittel hoch
Zielgruppen bestehende und neue Nutzergruppen | bestehende und neue Nutzergruppen
Forderbeitrag tief (0.03) mittel (0.1)
Massnahme 73 76

WC-Anlagen Mobilitatszentrale
Massnahmen- Offentliche WC-Anlagen in ausrei- Information, Beratung und Dienstleis-

beschreibung

chender Zahl und dezentraler Vertei-
lung

tungen rund um das Zufussgehen

Strategische Ge- alle SGF SGF 01, SGF 02, SGF 04, SGF 05, SGF
" 07, SGF 08, SGF 10, SGF 11, SGF 13,
schaftsfelder SGF SGF 14, SGF 18, SGF 19
Massnahme bestehend bestehend
neu/bestehend
Marketing-Mix Physical Evidence Product
Place Promotion

Zielerwartung

Stufe 2: Vernetzung

Stufe 2: Vernetzung
Stufe 3: Gesamtplan

Art der Mass- Infrastruktur Dienstleistung

nahme

Tragerschaft Gemeinde Gemeinde
Transportunternehmen Kanton

Transportunternehmen

Kosten hoch hoch

Zielgruppen bestehende und neue Nutzergruppen | bestehende Nutzergruppen

Forderbeitrag mittel (0.10) tief (0.05)
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Massnahme 77 78
Waage Intermodularer Routenplaner
Massnahmen- Waagen bei 6V-Haltestellen (Zeitver- | Intermodales Mobilitatsportal mit Tur-

beschreibung

trieb, Gesundheitsaspekt)

zu Tur-Information (Internet, CD,
Handy) zur gezielten Routenplanung
(Start-, Ziel- und Zwischenpunkte wie
Sehenswidirdigkeiten, topografische
Verhiltnisse, 6V-Anschliisse, Uber-
nachtungsmoglichkeiten, etc)

Strategische Ge-

SGF 01, SGF 02, SGF 04, SGF 05, SGF
07, SGF 08, SGF 10, SGF 11, SGF 13,

SGF 07, SGF 08, SGF 09, SGF 10, SGF
11, SGF 12, SGF 13, SGF 14, SGF 15,

schaftsfelder SGF | ¢ ." ) <cF'1g sGF 19 SGF 16, SGF 17, SGF 18, SGF 19, SGF
20

Massnahme Neu neu / bestehend

neu/bestehend

Marketing-Mix

Place, Pride, Product

Product

Zielerwartung

Stufe 1: Status Quo

Stufe 2: Vernetzung
Stufe 3: Gesamtplan

Art der Mass-

Dienstleistung

Dienstleistung

Infrastruktur
nahme
Tragerschaft Gemeinde Hersteller / Produzent
Transportunternehmen Transportunternehmen
Unternehmen / Wirtschaft
Kosten mittel mittel
Zielgruppen bestehende und neue Nutzergruppen | bestehende und neue Nutzergruppen
Forderbeitrag tief (0.04) tief (0.09)
Massnahme 105 109
Schirmverleih Bekleidungs-Notausriistung
Massnahmen- Ausleihe von Regenschirmen in 6f- Verleih von Bekleidungs-Notaus-

beschreibung

fentlichen Einrichtungen oder Firmen

ristungen gegen sich kurzfristig
gednderte Wetterverhaltnisse (Regen,
Kalte, Sonne, etc.) bei Arbeitgebern,
Geschaften oder an Bahnhofen

Strategische Ge-

alle SGF

SGF 01, SGF 02, SGF 03, SGF 07, SGF
08, SGF 09, SGF 10, SGF 11, SGF 12,

schéftsfelder SGF SGF 13, SGF 14, SGF 15, SGF 16, SGF
17, SGF 18, SGF 19, SGF 20

Massnahme neu / bestehend neu

neu/bestehend

Marketing-Mix

Peace, Place, Product

Peace, Physical Evidence, Product

Zielerwartung

Stufe 2: Vernetzung
Stufe 3: Gesamtplan

Stufe 2: Vernetzung
Stufe 3: Gesamtplan

Art der Mass-

Dienstleistung

Dienstleistung

nahme

Tragerschaft Gemeinde Hersteller / Produzent
Transportunternehmen Transportunternehmen
Unternehmen / Wirtschaft Unternehmen / Wirtschaft

Kosten tief mittel

Zielgruppen bestehende und neue Nutzergruppen | bestehende Nutzergruppen

Forderbeitrag tief (0.05) tief (0.01)
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4.2 Massnahmenpaket Veloverkehr

Veloverkehr: SGF 07

Einkaufsverkehr, stadtisch

Tragerschaft: Gemeinde

Beurteilt durch: Ueli Hermann, Gemeinde Lyss, Bau- und Planungsabteilung

Massnahme 3 9
Velo-Servicezentren (Allround Hauslieferdienst
Service)
Massnahmen- Schaffung von Velo-Servicezentren Lieferung der eingekauften Waren -

beschreibung

(Allround-Service) an zentralen
Standorten (z.B. Bahnhofe), ev. er-
ganzt mit weiteren Mobilitatsproduk-
ten wie Car-Sharing, Billetverkauf
Bahn, Veloverkauf, etc.

wenn moglich mit dem Velo - vom
Geschaft nach Hause

Strategische Ge-

SGFO1, SGF02, SGFO03, SGF04,
SGFO5, SGF06, SGFO7, SGFOS,

SGF07, SGF08, SGF09

schaftsfelder SGF | 509" SGr10, SGF11. SGF12,
SGF13, SGF14, SGF15, SGF16,
SGF18, SGF19, SGF20
Massnahme neu / bestehend bestehend
neu/bestehend
Marketing-Mix Place Peace
Product Place
Product

Zielerwartung

Stufe 2: Vernetzung
Stufe 3: Gesamtplan

Stufe 2: Vernetzung
Stufe 3: Gesamtplan

Art der Mass-

Bewegungsmittel
Dienstleistung (Serviceleistungen)

Dienstleistung

ELTE Infrastruktur
Tragerschaft Bund Gemeinde
Gemeinde Unternehmen / Wirtschaft
Transportunternehmen
Unternehmen / Wirtschaft
Kosten hoch mittel
Zielgruppen bestehende und neue Nutzergruppen | bestehende und neue Nutzergruppen
Forderbeitrag mittel (0.15) hoch (0.35)
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Massnahme 10 15
Signalisation Velorouten Offnung von Einbahnstrassen fiir
den Velo-Gegenverkehr
Massnahmen- Durchgehend signalisierte Velorouten | Offnung von Einbahnstrassen fir den

beschreibung

und Verbesserung der Orientierung

Velo-Gegenverkehr zur Verdichtung
des Velonetztes und Verbesserung
der Detailerschliessung

Strategische Ge- |alle SGF SGFO1, SGF02, SGF03, SGF04,
. SGF05, SGF06, SGFO7, SGFOS,

sl el SGF09, SGF10, SGF11, SGF12,
SGF13, SGF14, SGF15, SGF16,
SGF18, SGF19, SGF20

Massnahme bestehend bestehend

neu/bestehend

Marketing-Mix Peace Product

Place

Zielerwartung

Stufe 2: Vernetzung
Stufe 3: Gesamtplan

Stufe 2: Vernetzung

Art der Mass- Infrastruktur Infrastruktur
nahme
Tragerschaft Gemeinde Gemeinde
Kanton
Kosten mittel mittel
Zielgruppen bestehende Nutzergruppen bestehende und neue Nutzergruppen
Forderbeitrag tief (0.04) tief (0.05)
Massnahme 16 17
Verkehrsberuhigung in Wohn- Verwaltungsschulung
quartieren
Massnahmen- Flachendeckende Tempo 30- und Information und Schulung zu For-

beschreibung

Begegnungszonen in Wohnquartie-
ren

dermdglichkeiten des Veloverkehrs in
Verwaltungen

Strategische Ge- | SGFO1, SGF02, SGF03, SGF04, Alle SGF
. SGFO05, SGF06, SGF0O7, SGF08,
schaftsfelder SGF | ; --5' SGr10 SGF11. SGF12
Massnahme Bestehend bestehend
neu/bestehend
Marketing-Mix Product People
Process

Zielerwartung

Stufe 2: Vernetzung

Stufe 1: Status Quo
Stufe 2: Vernetzung

Art der Mass- Infrastruktur Infrastruktur
Dienstleistung
nahme
Tragerschaft Gemeinde Bund
Gemeinde
Kanton
Kosten hoch mittel
Zielgruppen bestehende und neue Nutzergruppen | bestehende Nutzergruppen
Forderbeitrag hoch (0.25) tief (0.02)

Buro fur Mobilitat AG, LP Ingenieure AG
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Marketingansatz im Fuss- und Veloverkehr
ANHANG B

Massnahme 19 24
Velo- statt Autoabstellplatze Veloweganlagen
Massnahmen- Erstellung und Subventionierung von | Schaffung von kohéarenten und siche-

beschreibung

neuen Abstellanlagen durch 6ffentli-

che Hand mit gleichzeitiger Verknap-

pung von Parkplatzen fir den motori-
sierten Individualverkehr

ren Netzen mit Velostreifen und
Velowegen

Strategische Ge- SGFO1, SGF02, SGF03, SGF04, Alle SGF
" SGFO05, SGF06, SGF07, SGF0S,
schaftsfelder SGF | 5 --09" sGr10, SGF11. SGF12,
SGF13, SGF14, SGF15, SGF16,
SGF18, SGF19, SGF20
Massnahme bestehend / neu bestehend
neu/bestehend
Marketing-Mix Peace Product
Place
Product

Zielerwartung

Stufe 3: Gesamtplan

Stufe 2: Vernetzung

Art der Mass- Infrastruktur Infrastruktur
nahme
Tragerschaft Gemeinde Gemeinde
Kanton Kanton
Kosten hoch hoch
Zielgruppen bestehende und neue Nutzergruppen | bestehende und neue Nutzergruppen
Forderbeitrag hoch (0.35) hoch (0.45)
Massnahme 27 38
Velotaugliche Landwege Elektrovelo-Sharing
Massnahmen- Subventioneirung von Flur- und Erweiterung des Mobility-Angebotes

beschreibung

Feldwegen erfolgt nur dann, wenn
diese velotauglich (sicher, direkt,
zusammenhangend) sind

durch Elektro-Velos mit Anhdngern

Strategische Ge- | alle SGF alle SGF
schaftsfelder SGF
Massnahme Neu neu
neu/bestehend
Marketing-Mix Place Peace
Product Place
Product

Zielerwartung

Stufe 3: Gesamtplan

Stufe 2: Vernetzung
Stufe 3: Gesamtplan

Art der Mass- Infrastruktur Bewegungsmittel
nahme
Tragerschaft Bund Gemeinde
Gemeinde Hersteller / Produzent
Kanton Unternehmen / Wirtschaft
Kosten hoch mittel
Zielgruppen bestehende und neue Nutzergruppen | bestehende Nutzergruppen
Forderbeitrag mittel (0.13) mittel (0.12)

Buro fur Mobilitat AG, LP Ingenieure AG
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Marketingansatz im Fuss- und Veloverkehr
ANHANG B

Massnahme 42 43
Orientierungs- und Routing- Netzwiderstandskataster
systeme

Massnahmen- ZielfGhrendes Orientierungs- und Planungsinstrument fur Verbesserun-

beschreibung

Informationssystem fiir Velofahrende
auf stadtischen und touristischen
Routen (Signalisation und Bodenmar-

gen zu Gunsten der Velofahrenden,
das auf einer detaillierten Erhebung
von Hindernissen im 6ffentlichen

kierungen) Raum basiert
Strategische Ge- | alle SGF Alle SGF
schaftsfelder SGF
Massnahme bestehend bestehend
neu/bestehend
Marketing-Mix Place Product
Product

Zielerwartung

Stufe 2: Vernetzung

Stufe 2: Vernetzung

Art der Mass- Infrastruktur Infrastruktur
nahme
Tragerschaft Gemeinde Gemeinde
Kanton
Verband
Kosten mittel mittel
Zielgruppen bestehende und neue Nutzergruppen | bestehende und neue Nutzergruppen
Forderbeitrag mittel (0.13) mittel (0.18)
Massnahme 44 45
Velokarten Velofahrkurse
Massnahmen- Speziell fur Velofahrende konzipierte | Zielgruppenspezifische Fahrkurse zur

beschreibung

Ortspldane und regionale Karten mit
Routen-, Distanz- und Zeitangaben
sowie weiteren hilfreichen Informati-
onen

Verbesserung der Fahrkompetenzen
und zur Erhéhung der Sicherheit
beim Velofahren

Strategische Ge- | Alle SGF alle SGF

schaftsfelder SGF

Massnahme bestehend bestehend

neu/bestehend

Marketing-Mix Peace Peace
Product Product
Promotion

Zielerwartung

Stufe 2: Vernetzung

Stufe 2: Vernetzung

Art der Mass-

Dienstleistung

Dienstleistung

nahme
Tragerschaft Gemeinde Gemeinde
Kanton Verband
Unternehmen / Wirtschaft
Verband
Kosten mittel tief
Zielgruppen bestehende Nutzergruppen bestehende Nutzergruppen
Forderbeitrag tief (0.03) tief (0.04)

Buro fur Mobilitat AG, LP Ingenieure AG
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Marketingansatz im Fuss- und Veloverkehr
ANHANG B

Massnahme 49 50
XunderwaX Mobilitatsset
(Gesundheit und Mobilitat)
Massnahmen- Kampagne von Gesundheitsinstituti- | Informationsset fur Neuzuzuger,

beschreibung

onen zur Bewegungsférderung im
Alltag

Stellenwechselnde etc. zu alternativen
Mobilitdtsformen zum MIV

Strategische Ge-

SGF07, SGF08, SGF09, SGF10,
SGF11, SGF12, SGF13, SGF14,

SGF 01, SGF 02, SGF 03, SGF 04, SGF
05, SGF 06, SGF 07, SGF 08, SGF 09,

schaftsfelder SGF | 515" cGr16, sGF 17 SGF 10, SGF 11, SGF 12, SGF 13, SGF
14, SGF 15, SGF 16, SGF 17
Massnahme Bestehend bestehend
neu/bestehend
Marketing-Mix Place Product
Product Promotion

Zielerwartung

Stufe 2: Vernetzung
Stufe 3: Gesamtplan

Stufe 1: Status Quo
Stufe 2: Vernetzung

Art der Mass-

Dienstleistung

Dienstleistung

nahme
Tragerschaft Gemeinde Gemeinde
Unternehmen / Wirtschaft Transportunternehmen
Verband
Kosten mittel mittel
Zielgruppen bestehende Nutzergruppen bestehende und neue Nutzergruppen
Forderbeitrag tief (0.04) mittel (0.1)
Massnahme 51 52
Ozonticker Europaischer Aktionstag am
22. September
Massnahmen- Sensibilisierung und Motivation von Erlebnisorientierter Aktionstag zur

beschreibung

Arbeitnehmenden zum Umsteigen
auf umweltfreundliche Verkehrsmittel
wahrend Perioden mit zu hoher O-
zonbelastung

nachhaltigen Mobilitat und zur Férde-
rung des Umsteigens vom MIV auf
umweltvertraglichere

Strategische Ge- | alle SGF SGF 01, SGF 02, SGF 03, SGF 04, SGF
" 05, SGF 06, SGF 07, SGF 08, SGF 09,
ST e Bl S SGF 10, SGF 11, SGF 12, SGF 13, SGF
14, SGF 15, SGF 16, SGF 18, SGF 19,
SGF 20
Massnahme bestehend bestehend
neu/bestehend
Marketing-Mix Product Place
Promotion Promotion

Zielerwartung

Stufe 1: Status Quo

Stufe 1: Status Quo
Stufe 2: Vernetzung

Art der Mass-

Dienstleistung

Dienstleistung

nahme
Tragerschaft Gemeinde Bund
Kanton Gemeinde
Unternehmen / Wirtschaft
Kosten mittel mittel
Zielgruppen bestehende Nutzergruppen bestehende Nutzergruppen
Forderbeitrag tief (0.01) tief (0.01)

Buro fur Mobilitat AG, LP Ingenieure AG
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Marketingansatz im Fuss- und Veloverkehr
ANHANG B

Massnahme 53 55
Autoarme Siedlung Offentliche Veloverkehrszahlung
Massnahmen- Siedlungsbau oder -erneuerung mit | Veloverkehrszahlung mit digitaler, fur

beschreibung

autofreiem Charakter und Parkplat-
zen an der Peripherie

alle Verkehrsteilnehmenden einseh-
barer digitaler Anzeige

Strategische Ge-

SGF 01, SGF 02, SGF 03, SGF 04, SGF
05, SGF 06, SGF 07, SGF 08, SGF 09,

SGF 01, SGF 02, SGF 04, SGF 05, SGF
07, SGF 08, SGF 10, SGF 11, SGF 13,

schaftsfelder SGF | o .% ) SGr11, SGF 12, SGF 13, SGF | SGF 14, SGF 18, SGF 19
14, SGF 15, SGF 16, SGF 17

Massnahme Neu neu

neu/bestehend

Marketing-Mix Peace Place
Place Product
Pride

Zielerwartung

Stufe 2: Vernetzung
Stufe 3: Gesamtplan

Stufe 2: Vernetzung
Stufe 3: Gesamtplan

Art der Mass- Infrastruktur Dienstleistung
nahme
Tragerschaft Gemeinde Gemeinde

Unternehmen / Wirtschaft Hersteller / Produzent

Unternehmen / Wirtschaft

Kosten sehr hoch mittel
Zielgruppen bestehende und neue Nutzergruppen | neue Nutzergruppen
Forderbeitrag tief (0.08) tief (0.01)
Massnahme 56 57

Veloweg-Info Opinionleaders
Massnahmen- Angaben im 6ffentlichen Raum zu Prominente machen sich in Kampag-

beschreibung

Distanzen und Héhenunterschieden
auf ausgewahlten Strecken

nen, in Betrieben, mit Aktionen etc.
far den Veloverkehr stark

Strategische Ge- | alle SGF alle SGF

schaftsfelder SGF

Massnahme bestehend bestehend

neu/bestehend

Marketing-Mix Place People
Product

Zielerwartung

Stufe 2: Vernetzung

Stufe 2: Vernetzung

Art der Mass-

Dienstleistung

Dienstleistung

nahme
Tragerschaft Gemeinde Gemeinde

Kanton Unternehmen / Wirtschaft
Kosten hoch mittel
Zielgruppen bestehende Nutzergruppen bestehende Nutzergruppen
Forderbeitrag tief (0.07) tief (0.01)

Buro fur Mobilitat AG, LP Ingenieure AG
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Marketingansatz im Fuss- und Veloverkehr
ANHANG B

Massnahme 58 59
Publikums-Wettbewerb Verkehrsberuhigung auf Bahn-
hofplatzen
Massnahmen- Preisausschreiben fur die besten Einfihrung von Zonen mit Tempobe-

beschreibung

Ideen zur Férderung des Velofahrens

schréankung auf Bahnhofplatzen und
wichtigen Bahnhofzubringern

Strategische Ge- | alle SGF SGFO1, SGF02, SGF04, SGFO5,
" SGF07, SGFO8, SGF10, SGF11,
i B S SGF13, SGF14, SGF18, SGF19
Massnahme bestehend bestehend
neu/bestehend
Marketing-Mix Promotion Peace
Place

Zielerwartung

Stufe 1: Status Quo
Stufe 2: Vernetzung

Stufe 2: Vernetzung

Art der Mass- Dienstleistung Infrastruktur
nahme
Tragerschaft Bund Gemeinde
Gemeinde
Unternehmen / Wirtschaft
Kosten tief hoch
Zielgruppen bestehende und neue Nutzergruppen | bestehende und neue Nutzergruppen
Forderbeitrag tief (0.01) mittel (0.13)
Massnahme 60 61
Trixi-Spiegel Temporare Fussganger- und Be-
gegnungszonen
Massnahmen- Gewolbter Spiegel an Kreuzungen fir | Einfache, z.T. kunstlerisch umgestal-

beschreibung

Lastwagen, um nicht sichtbare Velo-
fahrende im "toten Winkel" zu er-
kennen

tete Strassenraume zu Zonen mit
temporarer Tempobeschrankung mit
dem Ziel, Vorurteile und Angste vor
Begegnungszonen abzubauen

Strategische Ge- alle SGF SGFO1, SGF02, SGF04, SGF05,
o SGFO7, SGF08, SGF10, SGF11,
sl e SGF13, SGF14, SGF18, SGF19
Massnahme bestehend neu / bestehend
neu/bestehend
Marketing-Mix Place Peace
Product Place

Zielerwartung

Stufe 1: Status Quo
Stufe 2: Vernetzung

Stufe 2: Vernetzung
Stufe 3: Gesamtplan

Art der Mass- Infrastruktur Infrastruktur
nahme
Tragerschaft Gemeinde Gemeinde
Kanton Verband
Kosten mittel tief
Zielgruppen bestehende und neue Nutzergruppen | bestehende Nutzergruppen
Forderbeitrag tief (0.08) tief (0.05)

Buro fur Mobilitat AG, LP Ingenieure AG
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Marketingansatz im Fuss- und Veloverkehr
ANHANG B

Massnahme 62 63
Reduktion Parksuchverkehr Mobilspiele
Massnahmen- bestehende als auch neue Kampagne mit spieleri-

beschreibung

schen/kUnstlerischen Interventionen
zum Veloverkehr im Strassenraum

Strategische Ge-
schaftsfelder SGF

SGFO1, SGF02, SGF04, SGFO5,
SGF07, SGF08, SGF10, SGF11,
SGF13, SGF14, SGF18, SGF19

SGFO1, SGF02, SGF04, SGFO5,
SGF07, SGF08, SGF10, SGF11,
SGF13, SGF14, SGF18, SGF19

Massnahme

neu/bestehend

neu / bestehend

neu / bestehend

Marketing-Mix

Peace
Place

Promotion

Zielerwartung

Stufe 2: Vernetzung

Stufe 2: Vernetzung
Stufe 3: Gesamtplan

Art der Mass-

Dienstleistung (Serviceleistungen)

Dienstleistung

Infrastruktur
nahme
Tragerschaft Gemeinde Gemeinde
Kanton Unternehmen / Wirtschaft
Verband
Kosten mittel mittel
Zielgruppen bestehende und neue Nutzergruppen | bestehende Nutzergruppen
Forderbeitrag mittel (0.13) tief (0.01)
Massnahme 64 69
Velo-Signal "Sackgasse" Baustellen-Priorisierung
Massnahmen- Verkehrssignal fur die Sackgasse, das | Velofahrenden wird bei Baustellen

beschreibung

die Durchgéangigkeit fur Velofahrende
anzeigt

gentgend Raum und Vorfahrt ge-
wahrt

Strategische Ge- | alle SGF alle SGF

schaftsfelder SGF

Massnahme neu / bestehend bestehend

neu/bestehend

Marketing-Mix Place Place
Product

Zielerwartung

Stufe 2: Vernetzung

Stufe 2: Vernetzung

Art der Mass- Infrastruktur Infrastruktur
nahme
Tragerschaft Bund Gemeinde
Gemeinde Kanton
Kanton
Kosten mittel mittel
Zielgruppen bestehende und neue Nutzergruppen | bestehende und neue Nutzergruppen
Forderbeitrag tief (0.03) mittel (0.11)

Buro fur Mobilitat AG, LP Ingenieure AG
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Marketingansatz im Fuss- und Veloverkehr
ANHANG B

Massnahme 70 71
Eliminierung Unfallschwerpunkte | Velolift
Massnahmen- Unfallschwerpunkte mit Velofahren- | Mechanische Vorrichtung zur einfa-

beschreibung

den werden innert kurzer Frist saniert

chen Uberwindung von Heéhendiffe-
renzen

Strategische Ge- | alle SGF SGFO1, SGF02, SGF04, SGFO5,
" SGF07, SGF08, SGF10, SGF11,

S Sl 5 e SGF13, SGF14, SGF18, SGF19
Massnahme bestehend neu / bestehend
neu/bestehend
Marketing-Mix Peace Place

Place Product

Product

Zielerwartung

Stufe 1: Status Quo
Stufe 2: Vernetzung

Stufe 2: Vernetzung
Stufe 3: Gesamtplan

Art der Mass- Infrastruktur Infrastruktur
nahme
Tragerschaft Gemeinde Gemeinde
Kanton Hersteller / Produzent
Kosten hoch hoch
Zielgruppen bestehende und neue Nutzergruppen | bestehende und neue Nutzergruppen
Forderbeitrag mittel (0.18) mittel (0.1)
Massnahme 79 83
Mobilitatszentrale Kampagne Veloverkehr
Massnahmen- Information, Beratung und Dienstleis- | Sensibilisierungskampagne zur

beschreibung

tungen rund um das Velofahren und
die kombinierte Mobilitat

Imageforderung des Veloverkehrs

Strategische Ge-

SGFO1, SGF02, SGF04, SGFO5,
SGFO06, SGF07, SGFO8, SGF10,

Alle SGF

schaftsfelder SGF | ;-\ 1" 513  SGr14 SGF18, SGF19
Massnahme bestehend neu / bestehend
neu/bestehend

Marketing-Mix

Place
Promotion

Promotion

Zielerwartung

Stufe 2: Vernetzung
Stufe 3: Gesamtplan

Stufe 2: Vernetzung
Stufe 3: Gesamtplan

Art der Mass-

Dienstleistung

Dienstleistung (Serviceleistungen)

nahme
Tragerschaft Gemeinde Bund

Kanton Gemeinde

Transportunternehmen Kanton

Unternehmen / Wirtschaft

Kosten hoch mittel
Zielgruppen bestehende und neue Nutzergruppen | bestehende und neue Nutzergruppen
Forderbeitrag tief (0.03) tief (0.03)

Buro fur Mobilitat AG, LP Ingenieure AG
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Marketingansatz im Fuss- und Veloverkehr
ANHANG B

Massnahme 85 86
Einhaltung Parkordnung Freie Sicht
Massnahmen- Strenge Kontrollen des ruhenden Befreiung von sichteinschrankenden

beschreibung

Verkehrs zur Erhéhung der Verkehrs-
sicherheit von Velofahrenden

Fremdnutzungen in angrenzendem
Verkehrsraum (zB. Plakatstander,
Parkingmeter, Falschparkierer)

Strategische Ge- | Alle SGF Alle SGF

schaftsfelder SGF

Massnahme bestehend bestehend

neu/bestehend

Marketing-Mix Place Place
Price Product

Zielerwartung

Stufe 1: Status Quo

Stufe 1: Status Quo
Stufe 2: Vernetzung

Art der Mass-

Dienstleistung (Serviceleistungen)

Dienstleistung (Serviceleistungen)
Infrastruktur

nahme
Tragerschaft Gemeinde Gemeinde
Kanton
Transportunternehmen
Unternehmen / Wirtschaft
Kosten mittel tief
Zielgruppen bestehende und neue Nutzergruppen | bestehende und neue Nutzergruppen
Forderbeitrag hoch (0.2) tief (0.06)
Massnahme 87 89
Aufwertung Orts- und Quartiers- | Beleuchtung
zentren
Massnahmen- Orts- und Quartierszentren beheima- | Ausreichende Ausleuchtung der

beschreibung

ten die wichtigen Angebote fur den
taglichen Bedarf

Veloverkehrsrdume und Veloparkier-
anlagen

Strategische Ge-

SGFO7, SGF08, SGF09, SGF18,
SGF19, SGF20

SGFO1, SGF02, SGFO3, SGF04,
SGF05, SGF06, SGF07, SGFO8,

sl el SGF09, SGF10, SGF11, SGF12,
SGF13, SGF14, SGF15, SGF16, SGF17
Massnahme bestehend bestehend
neu/bestehend
Marketing-Mix Peace Place
Physical Evidence Product
Place

Zielerwartung

Stufe 2: Vernetzung

Stufe 2: Vernetzung

Art der Mass- Dienstleistung (Serviceleistungen) Infrastruktur
Infrastruktur
nahme
Tragerschaft Gemeinde Gemeinde
Kanton Kanton
Unternehmen / Wirtschaft Unternehmen / Wirtschaft
Kosten hoch mittel
Zielgruppen bestehende und neue Nutzergruppen | bestehende und neue Nutzergruppen
Forderbeitrag mittel (0.10) mittel (0.1)

Buro fur Mobilitat AG, LP Ingenieure AG
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Marketingansatz im Fuss- und Veloverkehr
ANHANG B

Massnahme 920 91
Saubere Wege Hotline
Massnahmen- Sauberkeit des 6ffentlichen Bodens, Hotline und Website in Verwaltungen

beschreibung

insbesondere Befreiung von Scherben
und inkl. Schnee- und Laubraumung

fur Anliegen, Kritik und Vorschlage
rund um das Velofahren

Strategische Ge- | alle SGF alle SGF
schaftsfelder SGF

Massnahme Bestehend neu / bestehend
neu/bestehend

Marketing-Mix Place Peace

Zielerwartung

Stufe 1: Status Quo
Stufe 2: Vernetzung

Stufe 2: Vernetzung

Art der Mass-

Dienstleistung

Dienstleistung

nahme
Tragerschaft Gemeinde Gemeinde
Unternehmen / Wirtschaft
Kosten mittel mittel
Zielgruppen bestehende und neue Nutzergruppen | bestehende Nutzergruppen
Forderbeitrag tief (0.09) tief (0.01)
Massnahme 92 93
Griinraumgestaltung Griinraumunterhalt
Massnahmen- Attraktive Bepflanzungen und Grin- | Zurtickschneiden von in den Velobe-

beschreibung

raumgestaltungen des ¢ffentlichen
Raumes

reich (Velowege und -streifen) rei-
chenden Gebtschen

Strategische Ge- | Alle SGF alle SGF

schaftsfelder SGF

Massnahme bestehend

neu/bestehend

Marketing-Mix Place Place
Process

Zielerwartung

Stufe 2: Vernetzung

Stufe 1: Gesamtplan
Stufe 2: Vernetzung

Art der Mass- Infrastruktur Infrastruktur
nahme
Tragerschaft Gemeinde Gemeinde
Unternehmen / Wirtschaft Unternehmen / Wirtschaft
Kosten mittel mittel
Zielgruppen bestehende und neue Nutzergruppen | bestehende und neue Nutzergruppen
Forderbeitrag tief (0.06) tief (0.06)

Buro fur Mobilitat AG, LP Ingenieure AG
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Marketingansatz im Fuss- und Veloverkehr
ANHANG B

Massnahme 94 98
Personenlift Kernfahrbahn
Massnahmen- Einsehbare und fur Velotransporte Aufteilung von Hauptachsen in Fahr-

beschreibung

ausreichend grosse Lifte zur Uber-
windung von Héhendifferenzen
(Bahnhofe, Uber- und Unterfiihrun-
gen, topografische Hindernisse, etc.)

bahn ohne Mittelstreifen und Rad-
streifen mit der Mdéglichkeit, dass die
Radstreifen beim Fehlen von Velofah-
renden als Ausweichflache fur das
Kreuzen benutzt werden dirfen

Strategische Ge-

SGFO1, SGF02, SGF04, SGFO5,
SGF07, SGF08, SGF10, SGF11,

SGFO1, SGF02, SGFO3, SGF04,
SGFO5, SGF06, SGFO7, SGFOS,

schaftsfelder SGF | -1 3" cor14. sGr18. SGF19 SGF09, SGF10, SGF11, SGF12,
SGF13, SGF14, SGF15, SGF16,
SGF18, SGF19, SGF20

Massnahme neu / bestehend bestehend

neu/bestehend

Marketing-Mix Place, Product Product

Zielerwartung

Stufe 2: Vernetzung

Stufe 1: Status Quo
Stufe 2: Vernetzung

Art der Mass- Infrastruktur Infrastruktur
nahme
Tragerschaft Gemeinde, Kanton Gemeinde
Transportunternehmen
Kosten hoch hoch
Zielgruppen bestehende und neue Nutzergruppen | bestehende und neue Nutzergruppen
Foérderbeitrag mittel (0.18) tief (0.08)
Massnahme 100 101
Elektrovelo-Férderungsprogramm | Veloflick-Aktion
New Ride
Massnahmen- Forderung des Elektrovelos Uber das | Periodisch stattfindende 6ffentliche

beschreibung

vom Bund unterstitzte sowie von
lokalen / regionalen Netzwerken aus
Gemeinden, Betrieben und Velohdnd-
lern mitgetragene Programm New
Ride

Veranstaltung, an der kleine Velore-
paraturen durch Fachpersonal sofort
und kostenlos vorgenommen werden

Strategische Ge- | alle SGF alle SGF
schaftsfelder SGF

Massnahme bestehend bestehend
neu/bestehend

Marketing-Mix

Price, Pride, Product

People, Place, Price

Zielerwartung

Stufe 2: Vernetzung
Stufe 3: Gesamtplan

Stufe 1: Status Quo
Stufe 2: Vernetzung

Art der Mass-

Bewegungsmittel

Dienstleistung

nahme
Tragerschaft Bund Gemeinde
Gemeinde Hersteller / Produzent
Unternehmen / Wirtschaft Verband
Kosten mittel tief
Zielgruppen bestehende und neue Nutzergruppen | bestehende Nutzergruppen
Forderbeitrag mittel (0.13) tief (0.04)
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Massnahme 102 103
Veloflick-Kurs Veloputz-Aktion
Massnahmen- Kursangebot zum Erlernen einfacher | Periodisch stattfindende &ffentliche

beschreibung

Reparaturen am Velo

Veranstaltung, an der das Velo kos-
tenlos oder gegen einen kleinen
Unkostenbeitrag geputzt werden
lassen kann

Strategische Ge- | alle SGF alle SGF

schaftsfelder SGF

Massnahme bestehend bestehend

neu/bestehend

Marketing-Mix People Place
Place Product
Product

Zielerwartung

Stufe 1: Status Quo
Stufe 2: Vernetzung

Stufe 1: Status Quo
Stufe 2: Vernetzung

Art der Mass-

Dienstleistung

Dienstleistung

nahme
Tragerschaft Gemeinde Gemeinde
Hersteller / Produzent Hersteller / Produzent
Verband Verband
Kosten tief tief
Zielgruppen bestehende Nutzergruppen bestehende Nutzergruppen
Forderbeitrag tief (0.04) tief (0.01)
Massnahme 105 107
Velorouten Koexistenz in Unterfiihrungen /
bei Gefalle
Massnahmen- Signalisierte Routen in Siedlungsge- Bauliche, gestalterische und kommu-

beschreibung

bieten und touristischen Regionen fir
den Alltags- und Freizeitverkehr

nikative Lésungen zur Erméglichung
der Koexistenz von Zufussgehenden
und Velofahrenden in Unterfiihrun-
gen, auf Verkehrsflachen mit Gefalle,
etc.

Strategische Ge- | alle SGF alle SGF
schaftsfelder SGF
Massnahme bestehend neu / bestehend
neu/bestehend
Marketing-Mix Place Peace
Product Place
Process

Zielerwartung

Stufe 2: Vernetzung

Stufe 2: Vernetzung
Stufe 3: Gesamtplan

Art der Mass- Infrastruktur Infrastruktur
nahme
Tragerschaft Gemeinde Gemeinde
Kanton Kanton
Kosten mittel mittel
Zielgruppen bestehende und neue Nutzergruppen | bestehende und neue Nutzergruppen
Forderbeitrag tief (0.05) tief (0.09)

Buro fur Mobilitat AG, LP Ingenieure AG
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Massnahme 110 112
Testfahrten Velo-Highway
Massnahmen- Moglichkeit zu Velo-Testfahrten an Bau oder Ausscheidung von direkten,

beschreibung

Bahnhofen, in Stadtzentren, in Quar-
tieren, an Veranstaltungen, etc.

schnellen und den Velofahrenden
vorbehaltenen Verbindungen in Stad-
ten und Agglomerationen zwischen
wichtigen Standorten

Strategische Ge- | alle SGF alle SGF
schaftsfelder SGF
Massnahme neu / bestehend neu
neu/bestehend
Marketing-Mix Physical Evidence Peace
Promotion Place
Power

Zielerwartung

Stufe 1: Status Quo
Stufe 2: Vernetzung

Stufe 3: Gesamtplan

Art der Mass- Dienstleistung Infrastruktur
nahme
Tragerschaft Gemeinde Gemeinde
Hersteller / Produzent Kanton
Verband
Kosten mittel sehr hoch
Zielgruppen bestehende Nutzergruppen bestehende und neue Nutzergruppen
Forderbeitrag tief (0.01) hoch (0.2)
Massnahme 113 114
Call a bike Velovorfahrt
Massnahmen- Dezentrales Verleihangebot von Velos | Velovorstart an Kreuzungen und bei

beschreibung

mit telefonischer resp. SMS-
Registrierung

Lichtsignalanlagen durch Lichtsig-
nalsteuerung und "Velosacke"

Strategische Ge- | alle SGF alle SGF

schaftsfelder SGF

Massnahme bestehend bestehend

neu/bestehend

Marketing-Mix Physical Evidence Place
Place Product
Product

Zielerwartung

Stufe 2: Vernetzung

Stufe 1: Status Quo
Stufe 2: Vernetzung

Art der Mass- Bewegungsmittel Infrastruktur
nahme
Tragerschaft Gemeinde Gemeinde
Unternehmen / Wirtschaft Kanton
Kosten mittel mittel
Zielgruppen bestehende und neue Nutzergruppen | bestehende und neue Nutzergruppen
Forderbeitrag tief (0.04) tief (0.09)

Buro fur Mobilitat AG, LP Ingenieure AG
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Massnahme 119 120
Fachstelle Veloverkehr Bicycle Policy Audit (BYPAD)
Massnahmen- Beauftragte Person fir den Velover- | Qualitdtsmanagementsystem zur

beschreibung

kehr in der (stadtischen / kantonalen)
Verwaltung

Sicherung und Verbesserung der
Veloverkehrspolitik, -planung und -
umsetzung auf lokaler Ebene (Stadte,

Gemeinden)
Strategische Ge- | alle SGF alle SGF
schaftsfelder SGF
Massnahme Bestehend bestehend
neu/bestehend
Marketing-Mix People Process
Product

Zielerwartung

Stufe 2: Vernetzung
Stufe 3: Gesamtplan

Stufe 2: Vernetzung
Stufe 3: Gesamtplan

Art der Mass-

Dienstleistung

Dienstleistung

nahme
Tragerschaft Gemeinde Gemeinde
Kanton
Kosten hoch mittel
Zielgruppen bestehende und neue Nutzergruppen | bestehende und neue Nutzergruppen
Forderbeitrag tief (0.04) tief (0.04)
Massnahme 127 129
Velo-Ubungsraume Veloabstellplatze im Wohnumfeld
Massnahmen- Schaffung von Ubungsrdumen fir Abstellméglichkeiten fur Velos in

beschreibung

Kinder und Ungeulbte (verkehrsarme
Quartierstrassen, Schulareale, Frei-
raume in Wochquartieren)

unmittelbarer Nahe von Eingangsbe-
reichen zu Wohngebauden

Strategische Ge-

alle SGF

SGF 01, SGF 02, SGF 03, SGF 04, SGF
05, SGF 06, SGF 07, SGF 08, SGF 09,

ST e Bl S SGF 10, SGF 11, SGF 12, SGF 13, SGF
14, SGF 15, SGF 16, SGF 17
Massnahme neu / bestehend Bestehend
neu/bestehend
Marketing-Mix Physical Evidence Place
Place Product

Zielerwartung

Stufe 2: Vernetzung

Stufe 1: Status Quo
Stufe 2: Vernetzung

Art der Mass- Infrastruktur Infrastruktur
nahme
Tragerschaft Gemeinde Gemeinde
Unternehmen / Wirtschaft
Kosten tief mittel
Zielgruppen bestehende Nutzergruppen bestehende und neue Nutzergruppen
Forderbeitrag tief (0.02) tief (0.06)

Buro fur Mobilitat AG, LP Ingenieure AG
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Massnahme 132 134
Treppenhilfen Widerstandsarmer Belag
Massnahmen- Mit Radlaufen, Abschradgungen und Widerstandsarmer, "schneller" Stras-

beschreibung

Rampen versehene Treppenstufen
(insbesondere bei Treppen, die zu
gravierenden Netzllcken fiihren)

senbelag

Strategische Ge- | alle SGF alle SGF

schaftsfelder SGF

Massnahme Bestehend Bestehende

neu/bestehend

Marketing-Mix Place Place
Product Product

Zielerwartung

Stufe 1: Status Quo
Stufe 2: Vernetzung

Stufe 1: Status Quo
Stufe 2: Vernetzung

Art der Mass- Infrastruktur Infrastruktur
nahme
Tragerschaft Gemeinde Gemeinde
Kanton Kanton
Transportunternehmen
Kosten mittel hoch
Zielgruppen bestehende und neue Nutzergruppen | bestehende und neue Nutzergruppen
Forderbeitrag mittel (0.13) tief (0.06)
Massnahme 139 144
Anhanger-Testfahrten Umweltspur
Massnahmen- Angebot von Geschéaften oder 6ffent- | Zulassung von Velos auf Busfahrspu-

beschreibung

lichen Einrichtungen, Veloanhdnger
kostenlos zu testen (Einkaufszentren,
Kinderkrippen, etc.)

ren

Strategische Ge-

SGF 07, SGF 08, SGF 09, SGF 10, SGF
11, SGF 12, SGF 13, SGF 14, SGF 15,

SGF 01, SGF 02, SGF 04, SGF 05, SGF
07, SGF 08, SGF 10, SGF 11, SGF 13,

schaftsfelder SGF | ;.7 ¢ :rq7 SGF 14, SGF 18, SGF 19
Massnahme bestehend / neu bestehend
neu/bestehend
Marketing-Mix Product Place

Product

Zielerwartung

Stufe 2: Vernetzung

Stufe 1: Status Quo
Stufe 2: Vernetzung

Art der Mass- Bewegungsmittel Infrastruktur
nahme
Tragerschaft Gemeinde Gemeinde

Unternehmen / Wirtschaft Kanton

Transportunternehmen

Kosten mittel mittel
Zielgruppen bestehende und neue Nutzergruppen | bestehende und neue Nutzergruppen
Forderbeitrag tief (0.09) mittel (0.11)

Buro fur Mobilitat AG, LP Ingenieure AG
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Massnahme 147 150
Leitbild Veloverkehr Politische Partizipation
Massnahmen- Verkehrspolitische Leitbilder und Bekanntmachung bestehender und

beschreibung

Aktionsplane auf Kantons- und Ge-
meindeebene zur Verankerung und
aktiven Férderung des Veloverkehrs
mit Fokus Alltags-Mobilitat

Schaffung neuer Mitwirkungsmodelle
zur Beteiligung aller Personen (v.a.
Bevolkerungsgruppen, die in der
Verkehrsplanung untervertreten sind)
auf lokaler Ebene zu Fragen der Ve-
loplanung und -férderung

Strategische Ge- | alle SGF alle SGF
schaftsfelder SGF

Massnahme bestehend / neu bestehend /neu
neu/bestehend

Marketing-Mix

Product

People
Power
Process

Zielerwartung

Stufe 2: Vernetzung
Stufe 3: Gesamtplan

Stufe 3: Gesamtplan

Art der Mass-

Dienstleistung

Dienstleistung

nahme
Tragerschaft Gemeinde Gemeinde
Kanton
Kosten mittel mittel
Zielgruppen bestehende und neue Nutzergruppen | bestehende Nutzergruppen
Forderbeitrag tief (0.03) tief (0.01)
Massnahme 151 152
Rechtsabbiegen bei Rotlicht Radwegbenutzungsmaoglichkeit
Massnahmen- Gesetzliche Regelung zur Erlaubnis Es besteht keine Radwegbenutzungs-

beschreibung

von Rechtsabbiegen fur Velos bei
Rotlicht

pflicht

Strategische Ge- | alle SGF alle SGF

schaftsfelder SGF

Massnahme neu neu

neu/bestehend

Marketing-Mix Product Place
Product

Zielerwartung

Stufe 2: Vernetzung
Stufe 3: Gesamtplan

Stufe 2: Vernetzung
Stufe 3: Gesamtplan

Art der Mass- Infrastruktur Infrastruktur
nahme
Tragerschaft Bund, Kanton Gemeinde
Gemeinde Kanton
Kosten tief tief
Zielgruppen bestehende und neue Nutzergruppen | bestehende und neue Nutzergruppen
Forderbeitrag tief (0.05) tief (0.04)

Buro fur Mobilitat AG, LP Ingenieure AG
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Massnahme 153 157
Beweispflicht zu Gunsten des Designte Veloabstellanlagen
Veloverkehrs

Massnahmen- Jede Behorde muss belegen, dass ihre | Veloabstellanlagen in ansprechendem

beschreibung

Entscheide keine negativen Auswir-
kungen auf den Veloverkehr haben

und modernem Design

Strategische Ge- | alle SGF SGF 01, SGF 02, SGF 04, SGF 05, SGF
. 07, SGF 08, SGF 10, SGF 11, SGF 13,

i R S SGF 14, SGF 18, SGF 19

Massnahme neu neu

neu/bestehend

Marketing-Mix Process Product

Zielerwartung

Stufe 3: Gesamtplan

Stufe 2: Vernetzung
Stufe 3: Gesamtplan

Art der Mass- Dienstleistung Infrastruktur
nahme
Tragerschaft Bund Gemeinde
Gemeinde Hersteller / Produzent
Kanton Kanton
Kosten tief mittel
Zielgruppen bestehende und neue Nutzergruppen | bestehende und neue Nutzergruppen
Forderbeitrag tief (0.03) tief (0.08)
Massnahme 162 163
Ordnungsdienst Veloboxen
Massnahmen- Ordnungsdienste ordnen regelmassig | Diebstahlsichere, dezentrale Velobo-

beschreibung

abgestellte Velos und entfernen "Ve-
loleichen" auf wichtigen Veloparkier-
flachen (Bahnhofe, Zentren)

xen

Strategische Ge-
schaftsfelder SGF

SGF 01, SGF 02, SGF 04, SGF 05, SGF
07, SGF 08, SGF 10, SGF 11, SGF 13,
SGF 14, SGF16, SGF 18, SGF 19

SGF 01, SGF 02, SGF 04, SGF 05, SGF
07, SGF 08, SGF 10, SGF 11, SGF 13,
SGF 14, SGF16, SGF 18, SGF 19

Massnahme

neu/bestehend

Bestehend

Bestehend

Marketing-Mix

Peace
Place
Product

Place
Product

Zielerwartung

Stufe 2: Vernetzung

Stufe 2: Vernetzung
Stufe 3: Gesamtplan

Art der Mass- Dienstleistung Infrastruktur
nahme
Tragerschaft Gemeinde Gemeinde
Transportunternehmen Transportunternehmen
Unternehmen / Wirtschaft
Kosten mittel mittel
Zielgruppen bestehende und neue Nutzergruppen | bestehende und neue Nutzergruppen
Forderbeitrag tief (0.06) tief (0.08)

Buro fur Mobilitat AG, LP Ingenieure AG
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Massnahme 164 167
Klangbriicke Giinstiger Fahrdienst fiir spezielle
Situationen
Massnahmen- Ertonen von Klangen bei Befahren GuUnstiger Fahrdienst (z.B. "Funfliber-

beschreibung

von Fuss- und Velobrticken

taxi") in speziellen Situationen (z.B.
Velo defekt, kein 6V mehr verfugbar,
Regenwetter, etc.

Strategische Ge- | SGF 01, SGF 02, SGF 04, SGF 05, SGF | alle SGF
" 07, SGF 08, SGF 10, SGF 11, SGF 13,
schaftsfelder SGF SGF 14, SGF 18, SGF 19
Massnahme bestehend / neu neu
neu/bestehend
Marketing-Mix Peace Peace
Place Place

Zielerwartung

Stufe 2: Vernetzung
Stufe 3: Gesamtplan

Stufe 2: Vernetzung
Stufe 3: Gesamtplan

Art der Mass- Infrastruktur Dienstleistung
nahme
Tragerschaft Gemeinde Gemeinde
Kanton Transportunternehmen
Unternehmen / Wirtschaft Unternehmen / Wirtschaft
Kosten mittel mittel
Zielgruppen bestehende und neue Nutzergruppen | bestehende Nutzergruppen
Forderbeitrag tief (0.04) tief (0.04)
Massnahme 171 173
Oko-Bonus Sperrung von Quartierstrassen
Massnahmen- Verglnstigte Tarife bei Einkauf, Insti- | Temporare Sperrungen von Quar-

beschreibung

tutionen (Kindertagesstatte, Schulen)
u.4. bei der Wahl von FlUssen oder
Velo

tierstrassen fur den motorisierten
Individualverkehr

Strategische Ge-

SGF 07, SGF 08, SGF 09, SGF 10, SGF
11, SGF 12, SGF 18, SGF 19, SGF 20

SGF 01, SGF 02, SGF 03, SGF 04, SGF
05, SGF 06, SGF 07, SGF 08, SGF 09,

schaftsfelder SGF SGF 10, SGF 11, SGF 12, SGF 13, SGF
14, SGF 15, SGF 16, SGF 18, SGF 19,
SGF 20

Massnahme neu bestehend / neu

neu/bestehend

Marketing-Mix Price Product

Zielerwartung

Stufe 2: Vernetzung

Stufe 2: Vernetzung
Stufe 3: Gesamtplan

Art der Mass- Dienstleistung Infrastruktur
nahme
Tragerschaft Gemeinde Bund

Unternehmen / Wirtschaft Gemeinde

Kanton

Kosten mittel tief
Zielgruppen bestehende und neue Nutzergruppen | bestehende Nutzergruppen
Forderbeitrag tief (0.05) tief (0.05)

Buro fur Mobilitat AG, LP Ingenieure AG
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Massnahme 176 178
Schliessfacher / Warendepots Uberwachung o6ffentlicher Raume
Massnahmen- Kostengiinstige oder kostenlose Fur Velofahrende wichtige 6ffentliche

beschreibung

Schliessfacher resp. bewachte Wa-
rendepots in Bahnhofen, Stadtzent-
ren oder Einkaufszentren

Raume (z.B. Bahnhofareale) werden
personell und mit Video Uberwacht

Strategische Ge-

SGF 07, SGF 08, SGF 09, SGF 13, SGF
14, SGF 15, SGF 16, SGF 17

SGF 01, SGF 02, SGF 04, SGF 05, SGF
07, SGF 08, SGF 10, SGF 11, SGF 13,

i R S SGF 14, SGF 18, SGF 19
Massnahme bestehend / neu Bestehend
neu/bestehend

Marketing-Mix Physical Evidence Place

Place

Zielerwartung

Stufe 2: Vernetzung
Stufe 3: Gesamtplan

Stufe 2: Vernetzung

Art der Mass-

Infrastruktur
Dienstleistung

Dienstleistung

nahme
Tragerschaft Gemeinde Gemeinde
Transportunternehmen Kanton
Unternehmen / Wirtschaft
Kosten mittel hoch
Zielgruppen bestehende und neue Nutzergruppen | bestehende und neue Nutzergruppen
Forderbeitrag hoch (0.3) mittel (0.1)
Massnahme 180
Griinphase
Massnahmen- Auf Velofahrende ausgerichtete Am-

beschreibung

pelschaltungen

Strategische Ge- |alle SGF
schaftsfelder SGF
Massnahme Bestehend
neu/bestehend
Marketing-Mix Place
Process

Zielerwartung

Stufe 2: Vernetzung

Art der Mass- Infrastruktur
nahme
Tragerschaft Gemeinde
Kanton
Kosten mittel
Zielgruppen bestehende und neue Nutzergruppen
Forderbeitrag mittel (0.1)

Buro fur Mobilitat AG, LP Ingenieure AG
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