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Beschlussvorschlaqg:

Die Verbandsversammlung des NVN nimmt die Sachstande zur Kenntnis.

Begriindung/Sachstandsbericht:
1. Kommunikation SPNV:

Kampagne ,,Sei weiter.“

Wie im 3.Sitzungsblock 2021 berichtet (M/X/2021/0124), hat der VRR eine Nachhaltigkeitsa-
genda mit dem Ziel erarbeitet, seinen Beitrag zur Transformation in der Mobilitadtswende auf-
zuzeigen. Mit einer integrierten Nachhaltigkeitskommunikation mdéchte der VRR auch das
nachhaltige Engagement sichtbar machen. Im Rahmen der vom 22.10. bis 15.11.2021 ge-
schalteten Kampagne ist der VRR als selbstbewusster, zukunftsorientierter Mobilitdtsanbieter
sichtbar. Die Kampagnen-ldee: Klimaschutz war nie wichtiger als heute. Jetzt braucht es

Menschen, Unternehmen, Institutionen, die vorangehen.

Der VRR nimmt eine klare Position dazu ein und will die Menschen in der Region zum Nach-

denken dazu anregen, was zu einer Bestatigung aber auch Veranderung im eigenen Mobili-
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tatsverhalten fihren soll. Dafiir werden selbstbewusste, souverane Menschen gezeigt, die fur
die Nutzung von Bus & Bahn stehen. Mit der Botschaft: Mit der Nutzung von Bus & Bahn
handelt man zukunftsorientiert und umweltbewusst. Die Kampagne bildet den Start der
Kommunikation bzgl. Nachhaltigkeit. Zunachst vor allem mittels Groflachen, Citylight-Poster
und Anzeigenschaltungen. Im Jahr 2022 folgt eine Weiterentwicklung der Kampagne und
Ausweitung der MaRnahmen im Online-Bereich und tber Social Media. Aber auch Malinah-

men wie eine Zug Beklebung oder Baumpflanz-Aktionen sind vorstellbar

Sei weiter.

B

Sel weiter. ¢
§  Fahr Bus & Bahn,
sesmm s

2. Kommunikation Tarif und Marketing

2.1 Ruckgewinnung Abonnenten

a) Sommerferien-Aktion (03.07.-17.08.2021)

Mit ,Unser Geschenk an alle mit Abo!“ sagten wir ,Danke fur die Treue®.

Zusammenfassend ist zu sagen, dass die Kundenresonanzen sehr posi-
tiv ausgefallen sind. Es gab viel Lob und Kunden bedankten sich explizit

per Postkarte, Mail oder Uber Social Media fur das Angebot. Aufgrund

des Angebots wurden Ausflige oder Fahrten verstarkt auch auf3erhalb

; ; ; ; _ In den Sommerferien
des VRR Gebietes unternommen, so dass die Aktion eine gute Wer freie Fahrt in ganz NRWI

bung fur NRW war. )

Zudem konnten in verschiedenen KundenCentern einige ehemalige

Abo-Kunden*innen aufgrund der Aktion zuriickgewonnen werden.

Das Angebot wurde vom VRR und den Verkehrsunternehmen mit Plakaten und Uber die
Webseiten, sowie Online-MafRnahmen beworben. Die Abo-Kunden*innen wurden gréf3ten-
teils Gber Mailings informiert. Haufigster Kritikpunkt war, dass die Monatstickets nicht in die

Aktion eingeschlossen waren.

VDV Deutschland-Abo Upgrade (Aktionszeitraum 13.-26.09.2021)
Im Aktionszeitraum galten die OPNV-Abos deutschlandweit in Bus und Bahn. Die Aktion
wurde online im Rahmen der #BesserWeiter-Kampagne, zentral durch den VDV beworben.

Im VRR wurde die Aktion mit Social Media Postings bei Facebook und Instagram, Online
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Marketing MaRnahmen, Informationen Uber die Webseite, sowie Anzeigenschaltungen werb-
lich unterstutzt.
Die Social Media Aktionen erzielten hohe Reichweiten, viele Interaktionen und erstaunlich

hohe Quoten auch bei neuen Lesern (Instagram).

Beispiel: 6.September 2021

Facebook: 51.949 erreichte Personen, 2.811 Interaktionen, 395
Kommentare, 79-mal geteilt, 106 Gefallt-mir Angaben

A - :
i7"

- VY N

Steigt alle ein!

O wwmenanene -~ INStagram: 201 Gefallt-mir Angaben, 52

(@) rerisireerbundshein,

Kommentare, 96 Profilaufrufe, 2.392 erreich-

te Konten, 52% hatten uns nicht abonniert,

allein von Hashtags: 609 Impressionen.

OPNV-Abos gelten vom
13. bis 26. September N
deutschlandwelt in Busund- - [N ISP @ s cepruspoting mg ung

9

Bahn. Mobilitat nonstop. Abo-Upgrade 00 Weeiterr PeaonED

Nichster Halt? Bestimmst du! i

Nach Beendigung der Aktion wurde eine Befragung unter den Teilnehmer*innen durchge-
fuhrt. Hierzu die wichtigsten Ergebnisse:

e Ca. 700.000 fur die Aktion registrierte Personen (i.F. ,Teilnehmende®) bundesweit,
davon stammen ca. 65.000 Registrierte aus dem VRR-Raum. Damit haben ca. 6-8%
(je nach Raum) der Berechtigten an der Upgrade-Aktion teilgenommen.

e Ca. 50% der Teilnehmenden haben ihre Zustimmung zur Online-Marktforschung ge-
geben. Alle wurden angeschrieben, der Ricklauf betrug ca. 10%. -> n = ca. 3.800
Stimmen allein im VRR.

o Charakterisierung der Teilnehmenden:

o 55% weiblich zu 45% mannlich
o Durchschnittsalter 37,3 Jahre, also eher jiunger als der ubliche OPNV-
Nutzer*innen-Schnitt, dabei starkste Altersgruppen 20-24 Jahre, 25-29 Jahre
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und 60+ Jahre.
o 4 von 10 der Teilnehmenden sind Studierende, 35% Berufstatige, 14% Ruhe-
standler*innen
e Zufriedenheit und Imagewirkung:
Die Upgrade-Aktion fand universellen Zuspruch bei den Teilnehmenden. Uber 80%
sehen die Aktion als angemessenes Dankeschdn. Erfreulich: Diese positive Einschat-
zung wurde erkennbar auch dann gedullert, wenn der 2-Wochen-Zeitraum individuell

nicht ganz gepasst hat.

stimme tiberhaupt stimme voll und
)) Bewertung Deutschland Abo-Upgrade nicht zu
u )
ow 4 ) Top2
Globalbewertung
93
Skals: (1) .sehr pasitiv* bis (6) sshr negativ’)
Das Deutschland Abo-Upgrade war fiir . I .
= B 17 83
mich persénlich sehr attraktiv.
Die Abo-Aktion ist ein angemessenes 7 I a3
Dankeschon fiir treue Abo-Kund*innen.
Die Bedingungen des Deutschland Abo-Upgrades 24 I 76
waren fitr mich insgesamt klar und verstandlich. v
Das Deutschland Abo-Upgrade hat mich dazu motiviert, -
mehr Fahrten mit Bus und Bahn zu unternehmen als sonst. 4 1 18 40 59
Die Dauer der Aktion (2 Wochen) fand ich persanlich angemessen. 60 21 18 40

F301: Wie bewerten Sie die Akti

JDeutschland Abo-Upgrade” der deutschen Nahwerkehrsbranche?

n folgenden Aussagen zum Deutschland Abo-Upgrade zu?

Zudem gibt Uber die Halfte der Befragten an, dass sie die Nahverkehrsunternehmen

positiver als zuvor wahrnehmen.

e Tatsachliche Inanspruchnahme unter den Teilnehmenden

o Ca. 80% der Teilnehmenden waren auch tatsachlich mit dem Abo-Upgrade un-
terwegs und haben mindestens eine Fahrt aulRerhalb des Geltungsbereichs ihres
Abos im Heim-Verbund oder sogar in einem Fremd-Verbund/Tarifraum unter-
nommen.

o Von den VRR-Teilnehmenden waren 52% im eigenen Verbund unterwegs mit
dem Abo-Upgrade und machten im Mittel dort 4,2 Fahrten.

o 70% der VRR-Teilnehmenden waren wahrend der Aktion auch in ,fremden“ Ver-
bund-/Tarifrdumen: Im Mittel waren das 3,1 Aufenthalte mit jew. 3,7 Fahrten vor
Ort.

o Die Fahrtzwecke liegen sowohl bei Upgrade-Fahrten im eigenen oder im fremden
Verbund fast ausschlielich im privaten Bereich (Freizeitgestaltung, Besuche).

o In 85% der Falle wurde der Nahverkehr auch fir die Anreise zum Fremd-
Verbund/Tarifraum genutzt.

o Verbunde mit den meisten Upgrade-,Besucher*innen® waren VBB (Berlin), HVV
(Hamburg), RMV (Frankfurt), VRS (KdIn) und MVV (Mdnchen), unmittelbar gefolgt
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vom VRR und dem NAH.SH (Nord-/Ostseekste).
o Die Besucher*innen des VRR haben zu ca. 80% den OPNV hier vor Ort genutzt
und im Schnitt 4,5 Fahrten gemacht.

e Kannibalisierung vs. Mehrverkehr
Je 44% der tatsachlichen Nutzer*innen der Upgrade Aktion geben an, dass sie die Upgrade-
Fahrten sowohl im eigenen Verbund als auch im Fremd-Verbund/Tarifraum auch ohne das
Upgrade, also kostenpflichtig, mit dem OV
o zuruckgelegt hatten. Je 38% hatten die Fahrten indes gar nicht und 17% mit ande-
ren Verkehrsmitteln (insbes. Auto) zuriickgelegt. Insofern halten sich Kannibalisie-
rung und Mehr-/Neuverkehr die Waage.
o Zudem war fur immerhin jede/n Funfte/n der noch ,frischen® Abonnent*innen (we-
niger als 2 Monate Abo-Zugehorigkeit) die Upgrade-Aktion ein Treiber, dieses Abo

abzuschliel3en.

Zusammenfassend lasst sich sagen:
o Das Abo-Upgrade traf auf eine duferst positive Resonanz.
o Es wurde lebhaft nachgefragt und genutzt.
e Erwartbar haben (gro3)stadtische Ziele besonders viele Befragte angezogen.
e Die Aktion hatte den erhofft positiven Einfluss auf die Wahrnehmung des eigenen
OPNV-Anbieters.

T e CR—
[(= re Zwe 'ochen 'z esserweiter
szi‘:;";:.z‘::ﬂ 3 Deutschla nd Cmi Bl s
7i
s Abo-Upgrade o006
1 LI
utschi

Unser DankeschN@ on)

¢ VRR Abo-Kampagne (Aktionszeitraum 01.12.2021-01.02.2022)

Fur den Jahreswechsel wurde eine VRR-weite Abo-Kampagne konzipiert. Um die Kunden-

gewinnung mit einem Anreiz zu versehen, wird die Weiterfuhrung eines Abos nach dem
Testzeitraum gem. VRR-Vertriebsrichtlinie mit 40€ Gutschrift honoriert. Zudem entfallt in den
ersten 3 Monaten die Kundigungsgebuhr von 20€. Es stehen die Produkte YoungTicket-
PLUS, Ticket1000, Ticket2000 oder BarenTicket fir einen Abschluss zum 01.12.2021,
01.01.2022 oder 01.02.2022 zur Verfigung. Die Bewerbung erfolgt ab dem 02.11.2021 Gber
Grol¥flachen, Citylight-Poster, Infofolder und Plakate fir KundenCenter, Aufkleber in den

Fahrzeugen und Ticketautomaten sowie eine Online-Kampagne mit dem folgenden Motiv.
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Die Flatrate
fiir Bus & Bahn

/ Immer mobil
v Monatlich kiindbar

v Umwelth
u mﬂg;swusst

b) Riickblick 4erTicket-Aktion (Gelegenheitskund*innen)

Mit der 4erTicket Wochenendaktion im September 2021
bedankten sich der VRR und die Verkehrsunternehmen bei _l*erTiCkEt'AktiO"
im September!

Nutzerinnen dieses Tickets fur die Treue in den letzten Einer stempelt & zwei fahren.

Monaten. An allen Wochenenden im September (freitags,
samstags und sonntags) konnten Besitzer*innen eines
4erTickets eine weitere Person kostenlos auf dem Ticket
mitnehmen. Kommunikativ wurde die Aktion zum einen
durch die Verkehrsunternenmen mit Hilfe von Plakaten,

Traffic Boards und Online-Bannern bei den Kund*innen

bekannt gemacht. Der VRR hat die Kommunikation durch
Sa. & So.

eine online / mobile Kampagne unterstitzt. ‘ e
e 4/ 8 R ()

c¢) Kundengewinnung: FlexTicket

Das neue Produkt FlexTicket fir Endkunden mit den Auspragungen Flex25 und Flex35 steht
vor der Markteinfihrung im Januar 2022 und beinhaltet folgende tarifliche und vertriebliche
Auspragungen
e Ein Grundpreis ermoglicht den anschliefienden Zugriff auf eine unbegrenzte Anzahl
von rabattierten EinzelTickets:
o Modell 1: 3,90 € + 25% Rabatt auf EinzelTickets + 25% Rabatt auf FahrradTi-
ckets
o Modell 2: 8,90 € + 35 % Rabatt auf EinzelTickets + gratis Fahrradmitnahme
e Glltigkeit von 30 Tagen
¢ Monatliche Kiindigung ohne Einhaltung einer Kiindigungsfrist

e Das Flex25 und Flex35 wird rein digital vertrieben
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Technische Umsetzung von Flex25/ Flex35

Die technische Umsetzung des FlexTicket lauft sowohl beim VRR als auch bei den Ver-
kehrsunternehmen weiterhin in einem engen Zeitplan zum Januar 2022. Der aktuellen tech-
nischen Entwicklung folgen im Dezember abschlieRende Tests der neuen Funktion zum Kauf
des Flex25 und Flex35 sowie der rabattierten EinzelTickets und FahrradTickets, sodass eine
Freigabe vor Weihnachten erfolgen kann. Dies ist dann erforderlich, da bspw. Apple wahrend

der Weihnachtszeit keine App-Reviews durchfihrt.

Kommunikation zu Flex25/ Flex35

Fur Bewerbung des neuen Produktes wurde gemeinsam mit den Verkehrsunternehmen ein
Kommunikationskonzept erarbeitet.

Bei der Umsetzung des Konzeptes geht es vor allem darum das neuartige Produkt vorzustel-
len und bei den Kund*innen Aufmerksamkeit dafir
Zu erzielen.

Es wurde eine Motivik entwickelt, die die Hauptnut-
zen, wie die digitale Verfugbarkeit und die flexible TI CKETS
Preisstufenwahl kommuniziert. Dabei greift es zu- Deine Bus- & Bahn-Card

dem die bekannte Systematik der Bahncard als

& vergiinstigter Ticketkauf

generischen Oberbegriff fur die Rabattfunktion auf.
Ein QR Code verlinkt zu weiteren Infos auf der & flexible Preisstufenwahl
Webseite oder zu individuellen Inhalten. Die Be- & jederzeit digital abrufbar

werbung mit Plakaten wird im ersten Step vor allem

) F1exas Jetzt einloggen

in den KundenCentern erfolgen, um den bisherigen ) Flex2s (] und lossparen!
7-TageTicket Kund*innen ein neues Angebot zu

machen. Zudem sind die weiteren Informationen

Uber einen begleitenden Flyer, weitere online Motive
zu den einzelnen Produktnutzen und die Webseite erreichbar.
Eine Online-Kampagne mit direkter Verlinkung unterstitzt die Kommunikation tUber den digi-

talen Weg.

GroRkundenprodukt ,,FlexJob*

Bereits im Mai 2021 wurde das FlexTicket flir Grof3kunden als zeitlich begrenztes Angebot
fur GroRkunden bei der Rheinbahn eingefiihrt. Seitdem wurden 8 Unternehmen mit ca. 400
FlexTicket-Abnehmer*innen akquiriert. 59% der Abnehmer*innen sind Neukund*innen, 41%
wechselten aus einem anderen Abonnement ins FlexTicket. Fast alle GroRkunden bezahlen
ihren Mitarbeiter*innen einen Zuschuss, bei einem Unternehmen wird der gesamte Grundbe-

trag von 20,00 € Gbernommen.
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Im Oktober 2021 wurde bei den Abnehmer*innen eine Umfrage zum Nutzungsverhalten und

der Zufriedenheit durchgefihrt, an der sich 139 FlexTicket-Abnehmer*innen beteiligt haben.

Die Umfrage ergab, dass Flex-Kund*innen ihr Ticket zu 66% fur Fahrten von/ zur Arbeitsstel-
le nutzen und zu 25% fir Freizeitfahrten. Wahrend die Abnehmer*innen von regularen Fir-
menTickets entweder keine Mdglichkeit zum Home Office (HO) haben oder max. an 2-3 Ta-
gen pro Woche im HO arbeiten, sind die Flex-Kund*innen haufiger im Home Office anzutref-

fen: Diese arbeiten 2 bis mehr als 4 Tage im Home Office.

Die Anzahl der 24-StundenTickets im FlexTicket flir GrolRkunden ist auf zwolf pro Monat be-

schrankt. Die Umfrage ergab, dass dies eine angemessene Anzahl ist:

An wie vielen Tagen pro Monat nutzen Sie das FlexTicket

aktuell?
35%
29%
30% 28%
25% 24%
20%
15%
11%
10%
%
5%
2%
% L
Bislang keine 1-3 Tage 46 Tage 7-9 Tage 10-12 Tage 13+ Tage

Nutzung

70% der befragten Flex-Kund*innen gaben an, dass sie vor der Einflihrung mit dem Gedan-
ken gespielt haben, ihr Abonnement zu kiindigen oder es bereits gekindigt hatten.
Ebenfalls wurde die Zufriedenheit bzgl. verschiedener tarificher Komponenten des FlexTi-
ckets abgefragt. Hier zeigte sich folgendes Bild:
Besondere Zufriedenheit

e Preisstufenwechsel und das Abrufen der jeweils gewtinschten Preisstufe

e Buchbarkeit von 24-StundenTickets

o Monatlicher Grundpreis des FlexTickets

e Preis fir die jeweils abgerufenen 24-StundenTickets
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Besondere Unzufriedenheit

Die Mdglichkeit der Fahrradmitnahme wird vermisst

Neben der Befragung der Flex-Kund*innen wurden die GrolRkunden-Vertreter*innen in per-
sonlichen Gesprachen nach ihrer Erfahrung zum FlexTicket fur Grollkunden befragt. Diese
zeigten eine hohe Zufriedenheit mit dem Angebot. Das Ticket wird als flexible, zeitgemale
und individuelle Ticketalternative flir einzelne Mitarbeiter*innen zum richtigen Zeitpunkt der
jeweiligen HO-Regelungen bei den einzelnen GroRkunden gesehen. Die Vertreter*innen ga-
ben an, dass durch das neue Angebot kaum bis kein zeitlicher Mehraufwand in der Bearbei-
tung der Tickets angefallen sei. Bemangelt wurde, dass Mitarbeiterinnen mit dem Wohnort
im VRS ihr FlexTicket nicht bereits dort in Anspruch nehmen kénnen. Dieser Aspekt scheint
bei der weiteren Ausgestaltung des Produkts ein wesentlicher Aspekt zu sein und wird bei
der weiteren Betrachtung bertcksichtigt.

Mit Blick auf die Einfuhrung der o.g. Privatkundenprodukte zum 01.01.22 wird das Gro3kun-
denprodukt ,FlexTicket®, welches aktuell noch als zeitlich befristetes Angebot gilt, in der wei-

teren Berichterstattung als ,FlexJob® betitelt.

d) Kommunikationsstart gemeinsamer landesweiter eTarif

Die eTarife der Kooperationsraume in NRW bilden zusammen mit dem NRW-eTarif einen
gemeinsamen Tarif, der den Kund*innen eine unkomplizierte OPNV-Nutzung im Verbund
sowie verbundubergreifend ermdglicht. Durch die Umsetzung im technischen CiBo-NRW-
System (s. Vorlage-Nr.Z/X/2021/0198 Nr. 8 CiBo-Bericht) wird der eTarif erstmals als Regel-
tarif Gber diverse Verkehrsunternehmen (VU) einer Vielzahl von Kunden*innen zuganglich

gemacht.

Im ersten Schritt wird der eTarif fir Gelegenheitsnutzer*innen implementiert. Ende Septem-
ber/Anfang Oktober 2021 hat der VRR AR umfangreiche Schulungen fir die VRR-VU zu
den tariflichen und vertrieblichen Inhalten zu den eTarifen in NRW durchgefuhrt. An den

Schulungen haben ca. 130 Mitarbeiter*innen teilgenommen.

Kommunikation

Zur Markierung des NRW-eTarifs sowie zur Markierung der neuen Check-In/ Check-Out-
Funktionalitat in den verschiedenen Nahverkehrs-Apps erfolgte die Vergabe zur Entwicklung
der Marke sowie des umfassenden Kommunikationskonzeptes an die Agentur Heimrich und

Hannot.

Ziel ist u.a. die Erarbeitung eines gemeinsamen Styleguides im ersten Halbjahr 2022 mit al-
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len Partnern fir die Markenkommunikation, der die Einsatzmdglichkeiten des Markeneinsat-

zes fur alle Partner klar definiert.

Das Kompetenzcenter Marketing (KCM) plant fiir die Einfihrung der Marke eine vorgelagerte
Ankiindigungskampagne und einen stufenweisen medialen Roll-Out bei Einfihrung des
elektronischen Tarifs. Auftakt der eigentlichen Einfihrungskampagne wird dabei ein Presse-
Event am Ddusseldorfer Hbf unter Beteiligung des Ministeriums sowie der Verbund-
Geschéftsfuhrer und des KCM bilden.

Den Verbinden und VU wird die Moglichkeit gegeben, die Medien und MalRnahmen der
NRW-Kampagne mit einer regionalen Absendermarkierung im Verbundraum zu verlangern.
Regionale Kampagnen sind im Anschluss bzw. als Verlangerung der Einfihrungskampagne
des KCM mdglich und werden vom VRR umgesetzt. Hierzu kénnen die Verblnde samtliches
Bild- und Videomaterial aus der EinfiUhrungskampagne verwenden. Fir den Start werden

vom VRR alle Infomedien fir die Mitarbeiterinformation sowie Online-Medien vorbereitet.

Die VRR VU kdénnen sich ebenfalls beteiligen. Nach Durchfihrung der Medienabfrage wird
dieses von fast alle VU mit Ausnahme von Bogestra, Rheinbahn, BVR, SWK und SWN vor-
gesehen. Von diesen VU werden die Motive der NRW-Kampagne teilweise verwendet, aller-

dings dann in der hauseigenen Design-Linie.

Die Zeitplanung der Kampagne beinhaltet nach Absprache mit dem VM auch, dass samtliche
grol¥flachige Out-Of-Home-Bewerbung (z.B. Fahrzeugbeklebung, CityLight-Poster, Grol3fla-
chen, Mega-Lights etc.) von VRR und VU erst nachgelagert zur NRW-Kampagne erfolgen.

e) Kommunikation zur neuen VRR App

Am 13.09.2021 wurde die neuen VRR App in den Stores (Google Play und Apple) verof-
fentlicht. Die alte VRR App ist fiir eine Ubergangszeit weiterhin im Parallelbetrieb nutzbar.
Nach technischer Uberpriifung der reibungslosen Funktion der neuen App wurde die ex-
terne Kommunikation zur neuen VRR App stufenweise ab dem 18.10.2021 ausgerollt.
Zum Kommunikationsstart wurden folgende Medien eingesetzt: eine Presse-Mitteilung, die
Uberarbeitete Web-Seite auf vrr.de, der VRR-Newsletter, Social Media Posts sowie Onli-

ne- und mobile-Anzeigenschaltungen mit diversen Motiven. Nachfolgend ein Beispiel:
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\
Appsolut einfach: Die neue
App fiir Bus und Bahn!

Geplant ist ab Mitte November die Medien-Kandle bei den Online- und mobile-
Anzeigenschaltungen sukzessive auszuweiten und die Schaltungsfrequenz zu erhdhen.
Des Weiteren sollen ab diesem Zeitpunkt dann auch Bestandskunden aus der bisherigen
VRR App durch eine Pop-Up-Nachricht beim Offnen der App aktiv auf die neue App auf-

merksam gemacht werden, um den Migrationsprozess zur neuen App anzustolRen.

f) Rickblick Europaische Mobilitditswoche

Die europaische Mobilitatswoche (kurz: EMW) mit dem diesjahrigen Motto ,Aktiv, gesund und
sicher unterwegs® hat im Zeitraum: 16. — 22. September 2021 stattgefunden.
Die Koordinierungsstelle Rhein-Ruhr des Zukunftsnetz Mobilitat NRW hat seine Mitglieds-
kommunen in diesem Jahr zum wiederholten Male bei der Organisation und Umsetzung von
Aktionen in der EMW unterstitzt:
e Vier Kommunen, die Stadte Recklinghausen, Ménchengladbach, Krefeld und Dort-
mund, profitierten von jeweils zwei individuellen Workshops, bei denen Verwaltungs-
mitarbeitende und externe Akteure zusammenkamen, um ldeen fir Aktionen zu

sammeln und sich zu deren Durchfuhrung zusammenzuschlie3en.

e Das Maskottchen ,Edgar‘ besuchte Aktionen in den Stadten Meerbusch und Dort-

mund, um bei der Eréffnung pressewirksam zu unterstitzen.

e Seit 2019 bekamen knapp 20 Kommunen sog. Aktionsboxen kostenlos zur Verfigung
gestellt, mit denen ,schllsselfertige” Aktionen auf einfache Weise umgesetzt werden

konnen.

NRW-weit fand im Dezember 2019 ein seitdem jahrlich stattfindendes, Treffen statt. Hier ka-
men rund 40 Kommunen zusammen, um sich Gber die vergangene EMW auszutauschen und
den Blick auf die kommende EMW zu richten.
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Die Unterstitzung des Zukunftsnetz Mobilitat NRW zahlt sich aus, denn die Zahl der teilneh-

menden Kommunen steigt seit der aktiven Unterstutzung (erstmalig 2019) stetig an.
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Die Aktionen wurden kommunikativ durch den VRR sowohl mit zwei Magazinbeitragen auf
vrr.de, drei Posts auf Facebook und sechs Posts auf Instagram begleitet.

In den Beitragen wurde alles Wissenswerte rund um die Aktion selbst thematisiert. Zudem
wurde mittels YouTube-Videos erlautert, wie das Zukunftsnetz Mobilitdt NRW Kommunen bei
der EMW unterstitzt. Auch die offizielle Einweihung der Stadt-Terrassen zur Umgestaltung
des Stralenraums mit OB Thomas Westphal und dem Zukunftsnetz Mobilitat NRW in Dort-

mund wurde gezeigt.

| . Uber Instagram wurde zum Start der européaischen
: SE s T e Mobilitatswoche mit einem Erklar Post begonnen.
Hier war das Ziel, eine Reihe von Beitragen zu kreieren, die allesamt das Thema Mobilitat auf
unterschiedlichste Weise aufgreifen. Als Schllsselfigur diente das Maskottchen ,Edgar®.
Themen waren dabei Sharing-Angebote, Stadtraumgestaltung, Weltkindertag und die
Deutschland-Abo Aktion. Mit den verschiedenen Kommunikationsmaflinahmen konnte eine

Reichweite von 35.000 Nutzern erzielt werden.
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3. Riickblick Online-Kommunikationskanale

Die VRR A6R hat die Agentur Brandfit im Jahr 2020 fur die Unterstitzung im Bereich Social
Media fur die Dauer eines Jahres beauftragt.

Aufgaben waren:

- die Konzeption und Einfihrung des VRR Auftritts auf Instagram mit dem Ziel, insbe-
sondere jungere Zielgruppen anzusprechen.

- die Erstellung einer Designlinie fir die Kandle Facebook und Instagram,

- die Implementierung einer neuen Bildbearbeitungssoftware und zugehdriger Schulung
zur schnelleren Erstellung von Beitragen.

- die Kreation von Bewegtbildcontent zu den meistgefragten Themen von OPNV Nut-
zern wie z.B. Tickets & Tarife.

- Schulung und Ertlichtigung der VRR-Mitarbeiter“innen zur eigenen Steuerung und
Gestaltung des Instagram-Kanal

Seit dem Start am 02. November 2020 wurden nach Stand 20. Oktobers 2021 bislang:

¢ 1.869 Abonnenten generiert
o 137 Beitrage veroffentlicht
e 300.516 Instagram Nutzer erreicht

o 10.704 Gefallt-mir Angaben generiert
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Schwerpunktthemen dabei waren pandemiebedingte Hygienemaflnahmen, Informationen zur
VRR App, Umwelt- und Nachhaltigkeitsthemen, Ticket- und Tarifvideos, sowie spielerische,

Zielgruppenspezifische Beitrage.

Die Online-Kommunikation hat bei allen MaRnahmen zur Kundeninformation, -gewinnung
und -bindung einen sehr starken Anteil gewonnen. Zudem bekommen die digital verfligbaren
Ticketangebote und der bargeldlose Kauf einen immer starkeren Einfluss. Daher wird bei den
geplanten Kommunikationsmafnahmen fir das Jahr 2022 auch weiterhin zielgruppengerecht

Uber diese Kanale kommuniziert.

4. Riick- und Ausblick auf gemeinsame AT-Kommunikation in NRW

In den vergangenen Jahren haben die drei Aufgabentrager Verkehrsverbund Rhein-Ruhr,
NWL (Nahverkehr Westfalen-Lippe) und NVR (Nahverkehr Rheinland) ihre Kooperation im
Bereich der gemeinsamen politischen Kommunikation deutlich intensiviert. In einem ersten
Schritt entwickelten die drei Hauser einen gemeinsamen Auftritt unter dem Slogan
WIR.MACHEN.NAHVERKEHR, welcher sich auch in einem Messestand im Umfeld der
NRW-Landesparteitage wiederfindet. Unter diesem Motto entwickelt der VRR mit den beiden
anderen NRW-Aufgabentrager laufend die gemeinsame politische Kommunikation weiter.
Auch die gemeinsame Fachtagung ,NRW-Mobilitatsforum® gehoért zu diesem Programm. Das
1. NRW-Mobilitatsforum fand am 7. November 2019 im Lokschuppen Bielefeld statt. Beim
zweiten NRW-Mobilitatsforum tauschten sich Vertreter*innen der Nahverkehrsbranche in der
Jahrhunderthalle Bochum im Rahmen einer digitalen Veranstaltung zu aktuellen Themen
rund um die Mobilitdt in NRW aus und diskutierten Strategien fir eine nachhaltige Mobilitat
im Land. Im Fokus standen dabei auch die Herausforderungen der Mobilitadtswende in Zeiten
von Corona. Die anwesenden Expert*innen naherten sich in Podiumsdiskussionen und Im-
pulsvortragen der Frage, wie sich die Pandemie auf die Mobilitdtswende auswirkt und welche
Chancen und Risiken damit verbunden sind. Im Dialog standen hochrangige Vertreter*innen
der NRW-Aufgabentrager mit dem ehemaligen nordrhein-westfalischen Verkehrsminister
Hendrik Wist — erganzt um Impulse aus der Zukunftsforschung. Unter der Federfiihrung des
NVR ist im Jahr 2021 eine gemeinsame Ausschreibung erfolgt, die die konzeptionelle Bera-
tung und Betreuung im Bereich der politischen Kommunikation, die Entwicklung von strategi-
schen Kommunikationsmafnahmen im Bereich der politischen Kommunikation und die Or-
ganisation und Umsetzung der Ma3nahmen beinhaltetet. Auf dieser Basis werden die NRW-
Aufgabentrager gemeinsam auch in den kommenden Jahren auf Landesparteitagen prasent
sein, das 3. NRW-Mobilitatsforum in Kéln umsetzen sowie weitere Kommunikationsmaf3nah-

men im landespolitischen Umfeld.
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5. Riick- und Ausblick auf die digitale Unternehmenskommunikation

Im Marz 2019 wurde die neugestaltete VRR-Website unter www.vrr.de gelauncht und machte
damit den Anfang der Entwicklung zu einer digitalen Unternehmenskommunikation. Der neue
Internetauftritt ermdglicht sowohl OPNV-Nutzer*innen als auch Vertreter*innen aus Presse
und Politik einen einfachen und Ubersichtlichen Zugang zu den digitalen Angeboten, Services
und Informationen des Verbundes. Das responsive Webdesign sorgt dafir, dass die neuen
Unternehmensseiten ein optimales Nutzungserlebnis bieten — ganz gleich, ob sie am PC, auf
dem Tablet oder mit dem Smartphone aufgerufen werden. Herzstlick ist seitdem das integrie-
re ,Magazin®. Dieses dient sowohl als Medium der Unternehmenskommunikation als auch als
digitales Kundenmagazin und bietet informative Unterhaltung und authentische Einblicke ins
Unternehmen und in aktuelle OPNV- und Verbund-Themen. Das Magazin gliedert sich in funf
Rubriken. Leser finden Wissenswertes zu den Aufgaben und Projekten des VRR, zu aktuel-
len Entwicklungen und Trends im Verbundraum und der Mobilitdtsbranche, Meinungsbeitra-
ge, Neuigkeiten aus dem OPNV und unterhaltsame Verbundgeschichten. Die Themenaus-
wabhl ist breit gefachert, mit eingangiger Tonalitat, um maoglichst viele Menschen fur die The-
men des VRR zu begeistern. Eingebettet sind die Beitrage in ein besonders bildstarkes For-
mat, das auch den Einsatz von Videos, Infografiken und Karten zulasst. Gerade die unmittel-
bare und abwechslungsreiche Kommunikation Gber VRR-Themen ist es, die die Verantwortli-
chen dazu bewogen haben, sich starker auf digitale Kanale zu konzentrieren. Perspektivisch
wird auch der Anteil an Bewegtbild und animierten Grafikelementen zunehmen. Das Magazin
erhoht somit die Flexibilitat in der Berichterstattung und ist vor allem jederzeit direkt online
verfligbar. Dieser Vorteil wird von den Leser*innen geschatzt: Rund 70 Prozent aller Zugriffe
erfolgen mobil, also Gber Smartphone oder Tablets. Der VRR verknipft das Magazin zudem
mit anderen digitalen Kommunikationskanalen. Beitrdage werden Uber die Social Media-
Kanale Facebook und Instagram geteilt. Das erhéht die Reichweite und sorgt dafir, dass
transparente Informationen fur eine breitere Zielgruppe verfligbar sind. Auch die bereits vor-
handene Unternehmensprasenz auf LinkedIn soll intensiver betreut und optimieren werden
und die digitale Unternehmenskommunikation erganzen. Uber Linkedin sollen insbesondere
Medienvertreter*innen, Branchenvertretersinnen und Meinungsbildner*innen informiert wer-
den. Wissenswertes zu den Aufgaben und Projekten des VRR, zu aktuellen Entwicklungen
und Trends im Verbundraum und der Mobilitdtsbranche und Meinungsbeitrage sind dabei
Teil der Kommunikationsstrategie. Des Weiteren sind bei geeigneter Themenlage Livege-

sprache geplant, um mit Stakeholdern interagieren zu kénnen.
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