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Beschlussvorschlaqg:

Die Verbandsversammlung des NVN nimmt die Sachstdande zu dieser Drucksache zur

Kenntnis.

Begriindung/Sachstandsbericht:

1. Aktuelles aus der Marktforschung

VRR-Mehrthemenbefragung (Anfang November 2023, Ende Januar 2024)

Der VRR setzt die im Jahr 2020 als ,Corona-Wellenbefragungen® begonnenen Online-
Befragungen in Online-Accesspanels unter der Bezeichnung ,Mehrthemenbefragung® fort.
Von Beginn an werden die Befragungen mit einer Fallzahl n = 1.000 und einer Befragungs-
dauer von je ca. 5 Minuten durchgefiihrt. Sie widmen sich neben dem bewahrten Fragenka-

non zur Verkehrsmittelnutzung verschiedenen aktuellen Themen.

Die vierte Welle 2023 der Mehrthemenbefragung wurde im Zeitraum 07.-16.11.2023 durch-
geflihrt, die erste im laufenden Jahr im Zeitraum 26.01.-02.02.2024.
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Neben den Routinefragen zur Nutzungshaufigkeit der verschiedenen Verkehrsmittel lag der
thematische Schwerpunkt im November auf dem Check-in-Check-out-System eezy. Dabei
widmete sich die Befragung der Bekanntheit von eezy und dem Interesse an einem solchen
System und Tarif. In der Januar-Befragung ging es besonders um die generelle Einschatzung

der Verkehrssituation, einzelne Einstellungen und einige Imagemerkmale.

Die wichtigsten Ergebnisse:

Verkehrsmittelnutzung

Nutzung OPNV vor und nach Corona (letzte 12 Mt.) ERB

OPNV-Nichtnutzer stabil bei nur noch 21% bezogen auf 12-Monats-Zeitraum. Erkennbarer Beitrag des DT.

--
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2-3 Tage/Woche
4-5 Tage/Woche

n 13 12 W 6-7 Tage/Woche

11
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Der Anteil der OPNV-NieBnutzer*innen (keine Nutzung in den letzten 12 Monaten) ist im Jahr
3 nach Corona geringer als vor Corona. Generell erhéht sich — nach dem Ausreiller 9€-Ticket
— der Anteil aller Nutzer*innen, die mindestens wdchentlich unterwegs sind. Der positive Ein-
fluss des Deutschland-Tickets ist klar zu erkennen. Dies gilt fir alle Raumtypen im VRR-
Raum, grolRe Grolistadte (,A3“), mittlere Grol3stadte (,A2) und landlichere Regionen (,A1%)

und ist eine erfreuliche Entwicklung.

Umso wichtiger ist es, auf der Seite des Leistungsangebots die Stabilitat zu erhéhen, denn
fur Gber ein Drittel auch der intensiveren OPNV-Nutzer*innen ist die Zuverlassigkeit der wich-
tigste Aspekt bei der Entscheidung fur eine Verkehrsmittel. Erst danach folgt mit ca. 22% der

Preis.
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Wichtige Aspekte fiir die Verkehrsmittelwahl ERB

schnelligkeit dﬂ
Preis *ﬂ
Flexibilitit | Y 23
. . Alle Jan 24
Umweltvertraglichkeit #l A
m OV Intensivnutzer Jan 24
Hyaiene /Sauberkeit i - W OV Nichtnutzer Jan 24
Zuverldssigkeit —i-'is

9

Bequemlichkeit s 1o

Die Fahrradnutzung unterliegt den ublichen jahreszeitlichen Schwankungen. Die Autonut-

zung ist ungebremst hoch: Drei von vier Befragten nutzten an mindestens 2 Tagen pro Wo-

che ein Auto.
eezy
.
Bekanntheit und Interesse VRR
Bekanntheit Interesse
Ja, ich weiR,
was ist.
Ja, ich habe
davon - -
gehort, weil
aber NICHT
GENAU, was
das ist.
22
m sehrinteressant m interessant = teils/teils m weniger interessant m viillig uninteressant
Nein, davon
habe ich
noch nichts
gehort.

67

Ca. jede*r zehnte Befragte unter den Nutzer*innen von Smartphones weil} (nachgeprift),
worum es sich bei eezy handelt. Gut jede’r flinfte Befragte hat davon zwar schon gehdrt,
weild aber nicht sicher, was es damit auf sich hat, wahrend zwei Drittel der Befragten von
eezy noch nichts gehort haben. Nach Aufklarung, worum es sich bei eezy handelt, finden ca.
ein Drittel der Befragten eezy interessant oder sehr interessant. Dass man sich bei eezy nicht
mehr um Preisstufen kimmern muss und dass man prazise das bezahlt, was man auch fahrt,

sind die Haupt-Treiber fur das Interesse an eezy.
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Die bisherigen Nutzer*innen von eezy sind eindeutig dem Segment der Seltennutzer*innen
und Gelegenheitsnutzerinnen am unteren Rand der Nutzungshaufigkeit zuzuordnen. Inten-
sivere  OPNV-Nutzer*innen bzw. haufigere Gelegenheitsnutzertinnen haben mit dem

Deutschland-Ticket in Top-Angebot.

Die — bislang in der Stichprobe noch wenigen — Nutzer*innen von eezy haben eine hohe Wei-
terempfehlungsbereitschaft: Auf einer Skala von 1 (gar nicht) bis 10 (auf jeden Fall) wirden
Uber die Halfte der eezy-Nutzer*innen diese Art von Zugang zum OPNV und dessen Tarifie-
rung mit der Sicherheit 9 oder 10 auf der Skala weiterempfehlen. Entsprechend sind Kunden-

werben-Kunden-taugliche Weiterentwicklungen in der App bereits auf der Agenda.

Die bzgl. eezy wichtigste Ableitung aus der Marktforschung ist wohl, dass eezy zur Bekannt-

heitssteigerung einen der Vermarktungsschwerpunkte 2024 bilden sollte.

Einstellungen

Der Grundeinstellung zu den wichtigsten Verkehrsmitteln fir Alltagsmobilitat naherte sich die
Studie Mobilitdt in Deutschland mit einer Statementzustimmungsfrage. Dabei lautet das
Statement ,lch fahre gern mit bzw. nutze gern .... (Auto, OPNV, Fahrrad, FuRwege)‘. Wir

haben diese Frage in der Januar-Welle 2024 im Panel gestellt.

Einstellungen: Ich nutze gerne... ERB

Klare emotionale Praferenz auf Autofahren und Zu-FulR-Gehen.

9
5

19

25

W 5 = stimme Oberhaupt nicht zu

30 30 M 4 = stimme eher nicht zu

24 3 = teils/teils
2 = stimme eherzu

m 1 =stimme vollkommen zu

Auto OPNY Rad FuBwege

Es wird deutlich, dass die Mobilitat mit dem Auto auch eine emotionale Dimension viel starker
bedient als dies fiir den OPNV méglich ist.

Erwartbar fallt die OPNV-Bewertung bei Befragten aus den verschiedenen Regionstypen
unterschiedlich aus: Liegen die ,Top2“ insgesamt bei 21% (s.0.), liegt er bei Befragten aus
A3-Stadten bei 29%, aus A2-Stadten bei 22% und im landlichen Raum (A1) bei 11%.
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Bzgl. der hier gefragten Bewertung zum OPNV haben wir zudem gefragt, ob sich diese im
letzten halben Jahr verandert hat. Wahrend vier von finf Befragten ihre Einschatzung genau
gleich abgegeben hatten, hat sich bei 15% der Bewertung zum OPNV verschlechtert und bei

5% verbessert.

Einsteigen und Mitreden, Dialog: Mobilitat und Wohnen

Im September 2023 startete ein Dialog zum Thema ,Mobilitat und Wohnen* auf der Partizipa-
tionsplattform ,Einsteigen und Mitreden®. Ziel war es auszuloten, welche Parameter bei der
Suche bei einem neuen Wohnstandort - auch im Zusammenspiel mit dem Arbeitsort - rele-
vant sind und auf welchem Weg sich Blrger vorab zu ihren Mobilitdtsoptionen am zukinfti-
gen Wohnort informieren. In den Ergebnissen zeigte sich, dass die OPNV-Anbindung eine
grolie Rolle spielt. Insbesondere fir die Gestaltung des Arbeitswegs sind dabei zudem Fak-
toren wie Zuverlassigkeit und Punktlichkeit entscheidend. Aufgrund des angespannten Woh-
nungsmarkts ruckt in Teilen die verkehrliche Anbindung ungewollt in den Hintergrund. Weite-
re Mobilitdtsangebote, wie z.B. Sharingangebote am Wohnort, spielen eine untergeordnete
Rolle.

Auffallig waren die vielfaltigen Wege, die bei der Suche nach neuen Wohnungen gegangen
werden. Neben den vorrangig genannten bekannten Immobilien- wie Kleinanzeigenportalen,

wird sich Uber Rundfunk, Zeitung, Freundeskreis und Aushange informiert.

Bei den benannten Onlineportalen, wie auch bei den Stellenseiten von Arbeitgebern, bieten
sich fur Verkehrsunternehmen Mdéglichkeiten, als Mobilitdtsanbieter prasent zu sein und Gber
den OPNV als Option zur Gestaltung der Mobilitat zu informieren. So kdnnen sich sowohl
Wohnungssuchende als auch Stelleninteressent*innen direkt ein Bild von der Verkehrsanbin-
dung, die OPNV-Méglichkeiten und auch Ticketoptionen informieren. Die Abteilung Digitali-
sierung des VRR wird das Thema aufgreifen und eine webbasierte Lésung zur Implementie-

rung auf Webseiten entwickeln.

Dialog: Informationen zu Baustellen im Eisenbahnnetz

In den nachsten Jahren stehen zahlreiche Baustellen im nordrhein-westfalischen Eisenbahn-
netz an. Aus diesem Grund spielt das Thema Information zu kurzfristigen und geplanten
Baustellen insbesondere fir SPNV-Nutzer*innen eine groRe Rolle. Ziel des Dialogs im Janu-
ar 2024 war es auszuloten, welche Wege gewahlt werden, um sich zu Baustellen auf
Stammstrecken zu informieren und welche Informationen dabei besonders relevant einge-

stuft werden.
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Die Ergebnisse des Dialogs zeigen, dass sich SPNV-Nutzende in Summe recht gut informiert
fuhlen. Auffallig dabei ist jedoch, dass sie viele verschiedene Quellen zur Information nutzen.
Neben den naheliegenden Quellen wie vrr.de und den Apps, informieren sich viele auch Uber
zuginfo.nrw. Auch spielen die klassischen Medien wie Zeitungen, Aushange am Bahnhof,
Durchsagen und Rundfunk durchaus noch eine wichtige Rolle. Haufig wird ein Set an Quel-
len genutzt, um sich ein Bild zu machen. Neben den grundséatzlichen Informationen zur be-
troffenen Strecke, zum Zeitpunkt/Dauer und zu moglichen Alternativverbindungen, sind
durchaus auch Informationen zum Hintergrund und Zielsetzung der Baumalinahme interes-

sant.

Wenn Alternativen zur Bewaltigung der betroffenen Strecke gesucht werden, fallt die Wahl
zum grofden Teil auf das Auto. Der angebotene SEV wird, wenn bekannt, haufig als unzuver-

lassig eingestuft.

Besteht eine Baustelle sehr langfristig oder sind Stammstrecken haufig von Baustellen betrof-
fen, kann das haufigere Ausweichen auf das Auto zu einem Uberdenken bei der Wahl des
generellen Mobilitatsmodus fihren. Die Ergebnisse des Dialogs gehen jetzt in die fachliche

Bewertung.

2. Kundenkommunikation

Kommunikationsplanung 2024

eezy.NRW Kommunikation
Fiar die Vermarktung von eezy.NRW sind im Jahr 2024 verschiedene MalRnahmen ange-
dacht, die unter dem Punkt ,Verkaufsentwicklung eezy.NRW 2023“ unter Ziffer 3 dieser Vor-

lage erlautert werden.

VRR-App

Die Online-Kampagnen im Jahr 2023 haben gezeigt, dass ein Advertising bei Google- und
Apple-Search zu den besten Installationsergebnissen der VRR App gefiihrt haben. Demzu-
folge wird im Jahr 2024 eine ganzjahrige Online-Kampagne auf diesen Kanalen ausgespielt.
Die Ergebnisse werden dabei turnusmafig von der Mediaagentur aufbereitet, einem kontinu-
ierlichen Monitoring unterzogen und durch die Fachabteilung beim VRR bewertet. Hierdurch

werden kontinuierlich Optimierungen bei der Kampagnenausspielung vorgenommen.
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DeutschlandTicket

Erganzend zu den KommunikationsmalRnahmen, die zum Start des DeutschlandTickets
sowie des DeutschlandTickets Schule erfolgten, sind auch flr die weitere Bewerbung
Mallnahmen zur Information fir verschiedene Zielgruppen eingeplant. Die weiteren
Informationen sind in der Drucksache Nr. NVN/X/2024/0678 ,DeutschlandTicket® enthalten.

Europawahlkampagne 2024

Fur die Europawahl im Juni 2024 bietet der RVR in Kooperationen mit den Stadten Bewer-
bungsmaoglichkeiten fur die Verkehrsunternehmen, wie z.B. auf Fahrzeugen an. Die Abstim-
mung, Koordination und Finanzierung der Produktion erfolgt Uber den RVR. Der Bewer-

bungszeitraum ist von Februar bis Juni 2024 geplant.

EM 2024

Fir die FuBball-Europameisterschaft der Manner im Juni 2024 bietet das Kompetenzcenter
Marketing diverse Info-Medien, Plakate und Online-Medien als Partnerpaket fir die Verbiinde
in NRW sowie die Verkehrsunternehmen an. Der VRR wird fiir Bewerbung Owned Media

einsetzen, bspw. Social Media und Newsletter.

Vertriebsstrategie

Wie in Drucksache Nr. NVN/X/2024/0680 ,Tarifangelegenheiten“ vorgesehen, wird im Rah-
men der Umsetzung der Reduzierung der Nutzung des Bargelds in den Fahrzeugen eine
Sortimentsreduzierung in den Fahrzeugen vorgenommen. Diese ist kommunikativ zu beglei-

ten.

SPNV-Kommunikation: Riickblick und Ausblick Markenbotschafter-Kampagnen

Seit 2021 zahlt der VRR mit seiner Kommunikation rund um die Kernthemen SPNV und Bus
& Bahn auf die Themen Klimawandel, Umwelt und Nachhaltigkeit und damit auf das Thema
Verkehrswende ein. Die darauf ausgerichtete Kommunikationsstrategie wurde mit den fol-
genden Kommunikationszielen entwickelt, die die Basis fur alle Kommunikationsmafnahmen
bilden:

¢ VRR als Marke weiterentwickeln und starken.

e Mit Produkten und Leistungen im SPNV als Treiber der Verkehrswende/Mobilitdtswende
wahrgenommen werden.

e Alle Dimensionen der Nachhaltigkeit ausbauen und kommunizieren: 6kologisch, sozial

und okonomisch.
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Um die Marke VRR zu etablieren, die flir Menschen da ist und die fir die Nutzung von Bus &

Bahn begeistern will, bauen wir eine emotionale Verbindung zu den Menschen auf.

Im Rahmen der SPNV-Kommunikation wurden mit der Aktivierungs-Phase im Werbezeitraum
19.09.-13.10.2023, die Zielgruppen mit der Fragestellung ,Wie viel Zukunft steckt in dir?“ an-
gesprochen. Wir regten an, Uber das ,Warum® des eigenen Mobilitdtsverhaltens nachzuden-
ken und uns zu erzahlen, welche Aktivitaten sie fir Nachhaltigkeit tun. Damit haben sie sich

als ,Markenbotschafter*in“ beim VRR beworben.

Motive Aktivierungs-Phase:

Z  Wie viel
\

\ Zukunft

Maflinahmen Aktivierungs-Phase:
Grol¥flachen (440), Grolprojektionen in 3 Stadten, Edgar Cards (130.000 Auflage),
Ergebnis: Online-Marketing (19,7 Mio. Impressions mit 67.439 Clicks)

In der zweiten Phase, der Storytelling-Phase, die fur den Zeitraum April 2024 geplant ist, er-
zahlen die ausgewahlten Markenbotschafter‘innen ihre Geschichten und heben dabei die
Vorteile des Bus- & Bahnfahrens hervor. Die Markenbotschafter*innen dienen mit ihren posi-
tiven Verhaltensweisen als Vorbilder, inre Geschichten wecken Emotionen und konnen damit

die Menschen erreichen und zur Nachahmung animieren.

Unter den 110 Teilnehmer*innen der Aktivierungs-Phase befanden sich viele qualitativ hoch-
wertige Einsendungen und es konnten vier Markenbotschafter*innen mit sehr unterschiedli-
chen Storys gewonnen werden: Amy (18 Jahre, aus Essen, Schiilerin) organsiert Kleidertau-
schevents, Julia (32 Jahre, aus Hagen, Mutter) gestaltet ihren Alltag mit Kind nachhaltig, Jost
(28 Jahre, aus Dusseldorf, Produktentwickler) setzt auf nachhaltige Produktentwicklung und
Herbert (36 Jahre, aus Herne, ) sagt ,OPNV nutzen ist Freiheit*. Die Ausarbeitung der MaR-
nahmen ist in der Umsetzung, so dass die ,Storytelling-Phase” im April 2024 starten kann.

Hierbei soll u.a. der ,Earth Day“ am 22. April 2024 ein Aufhanger zur Kampagne bieten.

Im Ausblick zum 2. Halbjahr 2024 ist die Fortsetzung der SPNV-Kommunikation mit der Wei-

terentwicklung der o. a. Storys, weiteren Aktionen und die Gewinnung von Markenbotschaf-
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ter*innen fur weitere Altersgruppen geplant.

MaRnahmen:
. VRR-eigene Kanéle (Social Media, Magazinbeitrage, Newsletter, Website)
. Online- und Social Media-Marketing, Digital Out-of-Home

Linienkommunikation

Betriebsaufnahmen RE 41 und RB 37

Anlasslich der Betriebsaufnahmen der neuen Linien RE 41 und RB 37 im Januar 2024 wurde
eine Kampagne entwickelt, die sich an potenzielle, neue Nutzer*innen sowie Nutzer*innen
des MIV, die Uber das Angebot informiert werden sollen, richtet und an Pendler*innen, die

bereits in diesen Regionen unterwegs sind und naher informiert werden sollen.

Kommunikationsziel: Aufmerksamkeit, Bekanntheit, Wissen um die neuen Linien und den

Nutzen fir die Kunden in den Regionen.

Um den Kundennutzen deutlich herauszustellen, konzentriert sich die Kommunikationsbot-
schaft auf eine zentrale Aussage je Linie. Diese wird lokal jeweils mit den Stadtenamen
adaptiert z.B.:

RE 41 - Deine schnellste Verbindung von Haltern nach Bochum.

RB 37 - Deine gute Alternative von Krefeld nach Neuss mit Anschluss nach Kaln.

Maflinahmen:
¢ VRR eigene Kanale (Social Media, Magazinbeitrage, Newsletter, Website)
e Pressemitteilung, Online- und Social Media-Marketing, Promotion in ausgewahlten Stad-

ten, RoadSide-Screens, Digital out-of-Home

Bewerbungszeitraum RE 41: 20.02.-05.03.2024
Bewerbungszeitraum RB 37: 26.03.-09.04.2024

Motivik am Bsp. Karussell-Ad fur Social Media Postings
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Seit Januar 2024 ist der
Haltern

nach Bochum und zurlick.
Mehr Infos unter:

vrr.de

o

Die neue RB 37 - deine
L e I L]

Krefeld Hbf K&ln Hbf gute Alternative auf der
Neuss Hbf Strecke Krefeld — Neuss
N RE& ‘ mit Anschluss nach Kéln.
Mehr Infos unter:

vrr.de

3

XBus Kommunikation
Nach der Auftaktkommunikation zum Start der XBus Linien, wurde mit einer Produkt- und
Nutzenkampagne das Premiumprodukt XBus im Oktober/November 2023 insbesondere bei

den Fahrgasten entlang der Linienverlaufe weiter bekannt gemacht.

Botschaft: XBus-Linien stellen neue Verbindungen zu den Bahnhéfen und zum SPNV dar
und bieten neue Mdglichkeiten, das Auto 6fter stehen zu lassen sowie den eigenen Mobili-
tatsmix im Sinne der Nachhaltigkeit zu verbessern.

Hierzu wurden Fahrtanlasse wie Shopping, Arbeitsweg oder der Weg zur Uni aufgegriffen

und mit humorigen Texten und Bildmotiven aufmerksamkeitsstark dargestellt.
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Motive aus der Kampagne 2023

Vom Kaffeepott
zZum

Vom Biitterken
2arem flott zum
Shopping.

Von der Schicht

fix zu 3
deinem Schatz. G“i:

i;:

Dieser Ansatz wird im Jahr 2024 mit den beteiligten Verkehrsunternehmen inkl. Zeitplanung

erneut aufgegriffen und weiter ausgearbeitet.

Themen im Jahresverlauf
Im weiteren Jahresverlauf werden MaRnahmen zum Thema ,Park + Ride” mit den Fachbe-

reichen erarbeitet und fur die Umsetzung vorbereitet.

3. Verkaufsentwicklung eezy VRR 2023

Allgemeine Auswertung der eezy VRR-Vertriebsdaten

Die VRR AGR erhalt Vertriebsdaten aller Verkehrsunternehmen Nordrhein-Westfalens, die
eezy VRR uUber ihre Apps vertreiben. Die Basis dafur bildet die geschlossene Vereinbarung
zur gemeinsamen Verantwortlichkeit im Zusammenhang mit den eTarifen in NRW. Aufgrund
des Detailgrades der Datengrundlage ist es dem VRR maéglich, wesentlich genauere Auswer-

tungen als im regularen Bar- oder Zeitkarten-Sortiment durchzuflihren.

Im Rahmen dieses Sachstandsbericht werden einige wichtige Kennzahlen zu eezy VRR im
Jahr 2023 dargelegt. Abb. 1 zeigt die Entwicklung aller eezy VRR-Fahrten im Jahr 2023.
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Abbildung 1: Gesamtanzahl an Fahrten mit eezy VRR in 2023

Es ist deutlich erkennbar, dass die Einfuhrung des DeutschlandTickets im Mai 2023 als dis-
ruptives Ereignis innerhalb der gesamten Mobilitdtsbranche auch Auswirkungen fur eezy
VRR hatte. Der zunachst positive Trend getéatigter Fahrten bis April wurde im Mai gebremst,
konnte im weiteren Verlauf des Jahres jedoch wiederaufgenommen werden und fihrte
schlief3lich im Dezember zu einem neuen Fahrten-Rekord in eezy VRR. Dies liegt zum Teil

auch an der im Dezember 2023 durchgefuhrten 2 fur 1-Aktion.
Neben der reinen Betrachtung durchgeflhrter Fahrten ist auRerdem die Ableitung von Hand-

lungsalternativen fur die zukinftige Tarifentwicklung wichtig. Abbildung 2 zeigt die durch-

schnittliche Anzahl an Fahrten pro Kunde pro Monat:

A
& < &
& o v S & @,50 0‘3 é\ @

Abbildung 2: Durchschnittliche Anzahl an Fahrten pro Kunde pro Monat
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Dabei ist ersichtlich, dass Kunden im Wesentlichen drei bis fliinf Fahrten pro Monat mit eezy
unternehmen. Das deutet darauf hin, dass eezy VRR vor allem als Gelegenheitsprodukt ge-
nutzt wird. Wie Abbildung 3 zeigt, werden aul3erdem die meisten Fahrten in Preisstufe A (A1,
A2, A3 zusammengefasst) durchgefuhrt. Die Verteilung ist dhnlich der im klassischen VRR-
Tarif.

PSTK - 11%

PSTC I3%
PSTD I 1%

Abbildung 3: Verteilung der eezy VRR-Fahrten auf alle Preisstufen des VRR-Tarifs (Zusammenfassung aller
Fahrten im Jahr 2023)

Somit wird eezy VRR eher auf kurzen Strecken und innerhalb einer Stadt genutzt. Diese
Entwicklung in Verbindung mit der Information, dass 99,81 % aller eezy VRR-Fahrten in der
2. Klasse durchgeflihrt werden, verfestigt den Eindruck, dass der eezy Tarif vor allem bei der

gelegentlichen Nutzung gefragt ist.

Abbildung 4 zeigt, dass aufgrund des gut ausgewogenen Tarifniveaus die Uberwiegende
Mehrzahl der Fahrten unterhalb der Preisdeckel pro Fahrt bleiben. Die meisten Fahrten wer-

den in der Kurzstrecke bei einem Preisniveau von 1,90 Euro (VRR-Tarif 2023) gekappt.
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K 59,60% 40,40%

YA 9,51% 90,49%

A2 12,36% 87,64%

A3 86,70%

B 86,29%

[0 3,44% 96,56%

D 28,91% 71,09%

m Gedeckelt  m Nicht gedeckelt

Abbildung 4: Relation zwischen gedeckelten und nicht gedeckelten Fahrten (Zusammenfassung aller Fahrten im
Jahr 2023)

Neben dem Deckel pro Fahrt gibt es in eezy VRR auch noch einen 24-Stunden-Deckel und
seit EinflUhrung des DeutschlandTickets auch einen Monatsdeckel in Hohe von 49,00 Euro.
Der Monatsdeckel wird nur in Einzelfallen erreicht und ist deshalb in der Abbildung 5 nicht
aufgefthrt. Wie der Abbildung 5 zu entnehmen ist, spielt auch der 24-Stunden-Deckel eine
untergeordnete Rolle, ist aber zusammen mit den Monatsdeckel ein wichtiges Sicherheits-

versprechen, was die generelle Nutzungsattraktivitat von eezy erhoht.

17,54%

m Fahrtendeckel
24h-Decke!

m Kein Preisdeckel

81,86%

Abbildung 5: Verteilung der gedeckelten Fahrten auf die verschiedenen eezy-Preisdeckel

Das Tarifcontrolling im Rahmen von eezy VRR soll neben dem Monitoring auch dazu dienen,
Kundenverhalten besser zu verstehen und den Tarif entsprechend auszurichten. Dies bedeu-
tet einerseits, bereits gewonnene Kund*innen weiterhin zur Nutzung von eezy zu motivieren

und andererseits Menschen, die eezy noch nicht kennen oder getestet haben, von Vorteilen
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des Tarifs zu Uberzeugen. Ein Hebel, der genutzt werden kann, sind befristete Aktionen, wie
bspw. die 2 flr 1-Aktion, die im Dezember 2023 stattgefunden hat und im folgenden Ab-

schnitt genauer betrachtet wird.

Auswertung zur 2 fiir 1-Aktion im Dezember 2023

Anlasslich des zweijahrigen Geburtstags von eezy in ganz NRW (landesweite Einfuhrung am
01.12.2021) wurde vom 01.12.2023 bis zum 31.12.2023 eine befristete Mitnahmeaktion
durchgefihrt. Wahrend des Dezembers konnte pro Check-In eine weitere Person
unentgeltlich mitgenommen werden. Diese zusatzliche Person musste nicht in eezy

eingecheckt werden.

Abbildung 6 stellt die Steigerung der Fahrtenanzahl eines Monats auf Basis der

Fahrtenanzahl des Vormonats dar.

32,81%

21,22% 21,64%
l l »

Nov 22 Dez 22 Nov 23 Dez 23

Abbildung 6: Steigerung der Fahrtenanzahl im Vergleich zum Vormonat

Wahrend im November 2023 gegenlber Oktober 2023 ein Anstieg an Fahrten in Hohe von
etwa 10 % festzustellen war, stieg dieser Wert im Dezember 2023 auf tUber 30 % an. Um
auszuschlieBen, dass dieser Effekt lediglich auf eine generelle Mehrnutzung des OPNV im
Dezember zurtickzufiihren ist, wurden zudem die Werte aus dem Jahr 2022 zum Vergleich
herangezogen. Hier sind die Steigerungsraten der Fahrten von Oktober auf November und
von November auf Dezember in etwa gleich geblieben, was den Schluss zuldsst, dass der
starke Anstieg an Fahrten im Dezember 2023 unter Anderem auf die Mitnahmeaktion und die

Kommunikation dazu zuriickzufiihren ist.

Wie eingangs bereits beschrieben, hat eezy VRR in den ersten Monaten nach Einflhrung
des DeutschlandTickets einen Fahrtenrlickgang erlitten, konnte sich in der Folge jedoch
wieder stabiliseren. Um festzustellen, inwiefern der Dezember 2023 vom allgemein
festzustellenden Trend abweicht, zeigt Abbildung 7 eine Trendanalyse ohne den Einfluss der
DeutschlandTicket-Einfuhrung.
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Abbildung 7: Vergleich der realen Fahrtenanzahl ohne Mitnahme mit Trendanalyse (Auswirkung des
DeutschlandTickets herausgefiltert)

Selbst ohne die ddmpfende Auswirkung der Einflhrung des DeutschlandTickets hatten die
Fahrten ohne Mitnahme gemaf Trendfortsetzung im Dezember nicht die tatsachliche Anzahl

erreicht.

Auswertung der verschiedenen eezy-Shops

Im VRR wird eezy VRR einerseits Uber die VRR-App (vom VRR selbst und von den VRR-
Verkehrsunternehmen angeboten) und andererseits Gber die mobil.nrw-App (von Transdev
angeboten) vertrieben. Abbildung 8 stellt dar, welchen Anteil einerseits die mobil.nrw-App
und andererseits die VRR-App in ihren verschiedenen, verkehrsunternehmensspezifischen

Ausgestaltungen an der Anzahl aller eezy VRR-Fahrten im Jahr 2023 haben.

Mirz 33 43% 66.57%
April ERICEDS 63,07%

Mai 32.62%

Januar 33,16% 66,84%
Februar 32 30% 67.70%

Juni

Juli
August
September
Oktober
November

Dezember 30,30% 69.70%
m Anteil mobil.nrw B Anteil VRR-App

Abbildung 8: Anteil der Apps am Umsatz der eezy VRR-Fahrten

Aus dieser Ubersicht wird ersichtlich, dass eezy VRR mit (iber 2/3-Anteil (iber die VRR-App

mit allen Mandanten verkauft wird.
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Erwahnenswert ist auRerdem die Verteilung der Verkaufe auf VRR-Bartarif und eezy VRR
innerhalb der jeweiligen App: Innerhalb der mobil.nrw-App halten sich die Anteile am Gesam-
tumsatz im VRR-Tarif etwa die Waage — Im Bartarif werden ca. 53 % und in eezy VRR 47 %
des Umsatzes erzielt. Innerhalb der VRR-App hingegen kommt der Bartarif auf 74 % und
eezy VRR auf 26 %.

Kommunikationsplanung eezy.NRW

Fur das 1.Halbjahr 2024 erstellt der VRR inhouse eine Kommunikationslinie, die von den
Verkehrsunternehmen (VU) mitgenutzt werden kann. Im Zuge des Selbstverstandnisses ins-
besondere im eezy-Tarif stets die Landesperspektive zu férdern, wird die Kampagne unter
dem gemeinsamen Dach der VRR App fur eezy.nrw aufgebaut. Die reine Online-Kampagne
wird in Bezug auf die Kanal- und Medienauswahl auf der Basis kontinuierlicher Analyse ei-

nem Monitoring und der Wirkungsoptimierung unterzogen.

Die Bewerbungen werden sukzessive Uber die Folgemonate die Steigerung der Bekanntheit
Uber die online Medien im Fokus haben. Die Kampagne ist zudem mit verschiedenen Ver-
kaufsférderungsaktionen geplant, die in den Zeitraumen Osterferien, sowie zu der EM 2024
angedacht sind. In Abstimmung mit den Partnern in NRW ist dabei beispielsweise die Wie-
derholung der 2:1 Aktion. Hierzu wird im anstehenden Sitzungsblock ein aktueller Stand be-

richtet.

Zur weiteren Kommunikation im 2. Halbjahr 2024 wird die Entwicklung eines Kampagnen-

konzeptes gemeinsam mit den Verkehrsunternehmen gestartet.

Eine aufmerksamkeitsstarke Gemeinschaftskampagne verfolgt das Ziel die Bekanntheit und
die Nutzung von eezy.NRW maligeblich zu steigern. Hierflr ist eine Agentur-Ausschreibung
vorgesehen. Als Ergebnis soll, eine Kreativlinie zur Bewerbung entstehen, die durch alle Ver-

kehrsunternehmen einsetzbar ist, um damit die Synergien der Akteure zu nutzen.

Bei positivem Gremienbeschluss zum Vergabeverfahren wird die Ausschreibung im Ju-
li/August 2024 in eine Agenturbeauftragung munden. Medienproduktion und Ausspielung

kénnen dann ab dem 3. Quartal 2024 geplant werden.
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