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Beschlussvorschlaqg:

Die Verbandsversammlung des NVN nimmt die Sachstdande zu dieser Drucksache zur

Kenntnis.

Begriindung/Sachstandsbericht:

1. Aktuelles aus der Marktforschung

Wichtigste Ergebnisse NRW-Kundenbarometer 2024, Stichprobe VRR

Das NRW-Kundenbarometer wird alle zwei Jahre im Auftrag des Landes NRW und unter
Federfihrung des Kompetenzcenters Marketing erhoben. Die jingste Erhebung wurde nach
Neuausschreibung vom 02.09. bis 13.12.2024 durch das Institut INFO GmbH (Berlin) durch-

gefuhrt. Der VRR hat fur sein Gebiet die Interviewzahl um 2.725 Interviews aufgestockt.

Befragt wurden damit insgesamt 4.289 Personen ab 16 Jahren, davon 50% telefonisch, 50%

online, die den OPNV mindestens 1-mal pro Jahr nutzen.
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Kernergebnisse (je hoher der Wert auf einer Skala 1 und 5, desto weniger zufrieden sind die

Befragten):

Die Globalzufriedenheit ist von 2022 hin zu 2024 von 3,07 auf 3,10 (+0,03) gesunken,
jedoch nicht signifikant. (Zur Info: 2020 -> 2022 von 2,88 -> 3,07 (+0,19)). Fur das
Hauptverkehrsmittel OSPV liegt der Wert 2024 bei 2,99 (2022: 2,99), fiir das
Hauptverkehrsmittel SPNV bei 3,4 (2022: 3,3).

Die Globalzufriedenheit bewegt sich damit auf dem Niveau von 2022 und auch dem
von 2002-2008.

Abbildung: Globalzufriedenheit im Zeitablauf
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Die Globalzufriedenheit ist signifikant im Raumtyp ,RT2* (mittlere Grolistadte)
gesunken, sowie bei Seltennutzern und beim  Hauptverkehrsmitteltyp
,Nahverkehrszug®. Bei taglichen / fast taglichen Nutzern hat sich der Wert der

Globalzufriedenheit sogar leicht verbessert.
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Abbildung: Globalzufriedenheiten nach verschiedenen Kriterien

2022

OPNV-Nutzungshaufigkeit Hauptverkehrsmittel

Gesamt gl fast tgi mehrm. Woche mehrm. Monat seltener U-/Stadtbahn  StraBenbahn Bus S-Bahn Nahv.-zug

23
28 29 29
39 .

28 28

292 288 52
310 3,03 302 303 301 0o

321
333

| 1 1 | I

n=4230 n=1005 =880 275 n=1730 nusds =21 n=1002 =408 n=780

@ Zufriedenheit Enttauschte Kunden Veranderung 2022/2024
i Sksia von 1bis 5 g Anted in Prozent | signifikante Verbesserung
n (Sksls 4 oder 5)
| sinifikante Verschlechterung

Die Zufriedenheit mit dem Preis-Leistungs-Verhaltnis (PLV) ist auf einem historischen
.Bestwert® von 3,34 (2022: 3,67). Diese positive Veranderung geht klar auf das
erfolgreiche DeutschlandTicket (DT) zurlick, von dem preislich vor allem die
haufigeren OPNV-Kund*innen profitieren. Da das PLV erheblichen Einfluss auf den
Globalzufriedenheitswert hat, spiegelt sich in der Globalzufriedenheit auch die
Zufriedenheit mit dem DT wider.
Signifikant zurlckgegangen ist die Zufriedenheit in den Kategorien Punktlichkeit /
Zuverlassigkeit (+0,08 auf 3,14), Linien-/Streckennetz (+0,22 auf 2,86), Sicherheit
abends an Stationen (+0,18 auf 3,49) und Infos bei aktuellen Stérungen und
Verspatungen (+0,05 auf 3,54).
Auch wenn sich fur einige Merkmale die Zufriedenheitswerte verschlechtert haben,
gibt es Merkmale, die ein gutes Zufriedenheitsniveau aufweisen. Besonders hervor-
zuheben mit ,Bestnoten®:

o der Ticketkauf mit dem Handy (Basis: Nutzer*innen dieses Vertriebswegs) mit

2,14,

o eezy (Basis wiederum hierfir dessen Nutzer*innen) mit 2,10 (2022: 2,35).
Ebenfalls erfreulich: Die eezy-Bekanntheit unter Nutzer*innen des OPNV hat sich seit
dem letzten NRW-Kundenbarometer um 15 Prozentpunkte auf 38% erhoht. Der eezy-

Nutzeranteil ist im VRR bereits von 4% auf 9% angestiegen.

Einordnung

Die VRR-Ergebnisse folgen in der Tendenz den landesweiten Ergebnissen, sind aber insge-

samt etwas besser. Die Zufriedenheit mit den wichtigsten Kernleistungsaspekten ist ricklau-

fig, besonders stark im SPNV, auch teilweise im OSPV.
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Das DT sorgt fir eine noch nie dagewesene Zufriedenheitsverbesserung beim Aspekt ,Preis-
Leistungs-Verhaltnis®. Vor allem das DT ist daflir verantwortlich, dass die Globalzufriedenheit
nahezu auf dem 2022er Niveau geblieben ist. Erstmals seit Beginn der NRW-
Kundenbarometer-Messungen steht der Zufriedenheitsaspekt ,Informationen bei aktuellen
Stérungen oder Verspatungen® an der Spitze der Top 10 Leistungsmerkmale, die besonders
grol’e Veranderungseffekte — positive wie negative — auf die Globalzufriedenheit haben. Da-
bei geht es nicht um die Infomedien wie z.B. Apps an sich. Diese erreichen gute Zufrieden-
heitswerte. Hier geht es um die Info im Storungs-/Verspatungsfall generell, die Konsistenz

und die Rechtzeitigkeit.

Das NRW-Kundenbarometer wurde im Herbst 2024 erhoben, damit noch vor den eingeleite-
ten Mallnahmen zur Stabilisierung des SPNV-Betriebs (,robuster Fahrplan®). Die Ergebnisse

bestatigen die Wichtigkeit dieser ergriffenen Mallnahmen.

Das NRW-Kundenbarometer bestatigt die positive Wirkung der tariflichen Veranderungen —
insbesondere rund um DT und eezy.nrw und unterstreicht die Bedeutung der vom VRR an-

gegangenen MalRnahmen zur Verbesserung der Datenqualitat in der Kundeninformation.

Sachstand Studie ,,Mobilitat in Deutschland“ (MiD 2023)

Von April 2023 bis Juli 2024 wurde im Auftrag des Bundesverkehrsministeriums die Feldar-
beit fur die Studie MiD 2023 durchgefihrt. Landern, Verbunden, Verkehrsunternehmen, Ge-
bietskdrperschaften und sonstigen Interessensgruppen wurde die Mdglichkeit eingerdaumt,
die Bundesstichprobe fir diese bevdlkerungsreprasentative Untersuchung aufzustocken. Der
VRR hat von dieser Méglichkeit Gebrauch gemacht, ebenso das Land NRW und der RVR
(vgl. Drucksache Nr. NVN/X/2023/0504 und NVN/X/2023/0552). Die Durchfihrung der Studie
wurde, wie bei der letzten MiD im Jahr 2017, an das Konsortium, bestehend aus infas und
DLR, vergeben. Das Projektteam wurde zusatzlich um IVT-Research und infas 360° erwei-
tert. Bundesweit wurden mit allen Aufstockungen gut 218.000 Haushaltsinterviews durchge-
fahrt, allein in NRW ca. 54.000.

Zentrale bundesweite Ergebnisse wurden am 25. und 26. Marz 2025 in Berlin (BMDV) vorge-
stellt. Verbunden damit ist ein bundesweiter Kurzbericht. Dem VRR liegt seitdem ein erster,
noch vorlaufiger Tabellenband vor. Er liefert lediglich einen ersten Eindruck zu den regiona-
len Ergebnissen, verfugt also noch nicht Uber Auswertungen aller Befragungspunkte und
auch noch nicht Uber die regionstypspezifischen Aufrisse. Diese erwarten wir nunmehr zum
Ende des zweiten Quartals 2025.
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Gleichwohl kénnen wir zum sog. Modal Split (MS) im VRR bereits mitteilen (zur Info: Der MS

ist eine wegebezogene GrofRe und benennt den Anteil der Verkehrstrager am gesamten We-

geaufkommen.):

Der Modal Split (MS) fir den OV ist im VRR um 1 Prozentpunkt von 11% auf 12% ge-
stiegen (NRW: 10%, bundesweit: 11%).

Wie auch im Bund steigt der FuBverkehrsanteil im MS um Prozentpunkte von 23% auf
27%. Uber die Hintergriinde dafiir wird noch geforscht.

Das Auto dominiert mit einem MS-Anteil von 53% nach wie vor deutlich, verliert aber
ca. 4 Prozentpunkte gegenuber der letzten MiD 2017.

Die Stabilitat, bzw. sogar leichte Verbesserung des MS fiir den OV wird vor dem Hin-
tergrund von Corona, dass die OV-Nutzung mehrere Jahre lang erheblich beeintrach-
tigt hat und kriegsbedingten Krisen allgemein als erfreulich bewertet. Das DT hat si-
cher seinen Beitrag dazu geleistet. Ohne dieses sahe es fir den MS-Anteil des OV
schlechter aus.

Die Wegezahl der mobilen Personen hat sich von 3,8 Wegen/Tag/Person auf 3,6 We-
ge/Tag/Person reduziert. Ebenso die Kilometer/Tag/mobiler Person von 41,4 auf 40,1

km. Die Verkehrsleistung ist bundesweit leicht ricklaufig gewesen.

VRR: Modal Split (Basis Wege) MiD 2017 und 2023/24
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Der VRR wird sich nach Erhalt der regionalen Daten intensiv mit weiteren Auswertungen be-

schaftigen und an dieser Stelle kontinuierlich ber beachtenswerte Ergebnisse berichten.

Interessierte finden vielerlei Material zur MiD 2023/24 auch unter https://www.mobilitaet-in-

deutschland.de.
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VRR-Mehrthemenbefragung (April 2025)

Der VRR setzt auch 2025 die im Jahr 2020 als ,Corona-Wellenbefragungen® begonnenen
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 soziodemographischen
Merkmalen und einem Fragenkanon zur Verkehrsmittelnutzung jeweils verschiedenen aktuel-

len Themen.

Die zweite Welle der diesjahrigen Mehrthemenbefragung wurde im Zeitraum vom 04.04. bis
11.04.2025 durchgefihrt. Sie beschéaftigte sich abseits der Routinefragen, mit dem Deutsch-

landTicket Job und der grof3en Tarifreform.

Die wichtigsten Ergebnisse:

Verkehrsmittelnutzung

Nutzungshaufigkeit OPNV (letzte 3 Monate) ERB
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Eine Erganzung der Antwortoptionen bei der Frage zur Nutzungshaufigkeit von Verkehrsmit-
teln um ,seltener als 1 Tag pro Monat®, fuhrt zu einer veranderten (erweiterten) Erfassung
von Seltennutzer*innen mit OPNV < 1 Tag/Woche. Auf die Intensivnutzerquoten hat dies kei-
ne Auswirkung: Drei von zehn Personen fahren an mindestens 2-3 Tage pro Woche mit Of-
fentlichen Nahverkehrsmitteln. Ein Zehntel der Bevdlkerung ab 18 Jahren ist seltener als 1

Tag/Quartal unterwegs.
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DeutschlandTicket Job

Interesse DT Job nach VM-Wahl auf Arbeitswegen ERB

Zu 100 % Fehlende haben mit ,teils/teils” geantwortet

'
85 B mind. "interessant”

W mind. "weniger interessant”

mit dem Auto mit Bus & Bahn

Potenziale zur Substitution von Autofahrten liegen nach wie vor beim DeutschlandTicket Job:
ca. ein Viertel derjenigen, die bislang mit dem Auto zur Arbeit fahren, finden das DT Job zu-
mindest interessant. Wichtig dafir ist, das DeutschlandTicket Job weiterhin zum Thema bei
Arbeitgebern und Arbeitnehmern zu machen. Denn: knapp drei von funf Personen ist das
DeutschlandTicket Job noch nicht bekannt, unabhangig von der Verkehrsmittelwahl auf Ar-
beitswegen. Hinzu kommt, dass bei fast zwei Drittel, die flr ein DeutschlandTicket Job in
Frage kdmen, dieses bisher noch kein Gesprachsthema im Betrieb war. Dabei sollte zusatz-
lich darauf geachtet werden, dass auch Teilzeitbeschéaftigte fir den Benefit des Deutschland-
Ticket Job einbezogen werden, da bei diesen das Ticket im Vergleich zu Vollzeitbeschaftig-

ten bisher nur ca. halb so oft Gesprachsthema war.

GroBe Tarifreform

Bis die Vorteile, die mit der groRen Tarifreform verbunden sind, bei allen Personen ange-
kommen sind, braucht es noch etwas Zeit: Ein Viertel der Befragten empfinden die grol3e
Tarifreform, bzw. die damit einhergehenden Veranderungen bereits mindestens interessant,
50 Prozent dagegen sahen noch keinen Anlass sich mit der Reform zu beschéaftigen. Da die
Tarifreform in besonderem MalRe Gelegenheitsnutzer*innen betrifft, die mehrheitlich nur sel-
ten mit dem OPNV in Kontakt kommen, ist es normal, dass diese sich erst im Bedarfsfall mit

den Neuerungen auseinandersetzen.
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Kenntnis uiber grof3e Tarifreform vor Befragung ERB

OPNV-Intensivnutzer weisen einen um 10 Prozentpunkte hoheren Kenntnisstand vor. = Je hdufiger man mit
dem OPNV unterwegs ist, desto eher hat man von der groRen Tarifreform mitbekommen.

Alle OPNV-Intensivnutzer

ja
44%

nein
46% .
ja

54%

nein
56%

Mehr als vier von zehn Personen haben bereits vor der Befragung von der gro3en Tarifre-
form gehdrt. Dabei haben diese vor allem Uber klassische Nachrichten-Formate, wie Tages-
zeitung, Radionachrichten und Fernsehnachrichten davon erfahren. Aber auch die Werbung
im OPNV selbst, Mundpropaganda sowie der Besuch der Internetseiten von Verkehrsunter-

nehmen und VRR haben zur Bekanntheit beigetragen.

2. Kundenkommunikation

Grofe Tarifreform (GTR)
Grofe Tarifreform — Riickblick Kampagne 2025
Wie im Marz Sitzungsblock angekindigt (Drucksache Nr. NVN/X/2025/0861) wurde zum

01.03.2025 die Kampagne zur Grof3en Tarifreform umgesetzt.

Fir eine umfassende Information war ab Anfang Februar 2025 eine Teaser-Kampagne fir
die grof3e Tarifreform im VRR Uber eigene Medien, die Webseite sowie Fahrzeugwerbung in
Zusammenarbeit mit den Verkehrsunternehmen im Einsatz. Zum Start der grof3en Tarifre-
form zum 01.03.2025 erhielten die Kundinnen und Kunden weitere Informationen zu den
Veranderungen in den KundenCentern, an den Automaten und Uber die klassischen Werbe-

medien.
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Beispiele: Grol¥flache Fahrzeugwerbung
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Die Vertriebsmitarbeiter sowie auch die Mitarbeiter der Presseabteilungen der Verkehrsun-
ternehmen, erhielten im Vorfeld Informationen zu den Anderungen im Rahmen von Mitarbei-

terschulungen sowie einer Infoveranstaltung.

Bei der Branchenveranstaltung zum ,Tarif-Frihling“ am 11.02.2025, wurden die geplanten
Veranderungen im Tarifangebot und die damit verbundenen Herausforderungen und Chan-
cen vorgestellt. Im Verlauf haben zahlreiche Fragen und Anregungen zu einem Erfolg der

Veranstaltung beigetragen.
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Die intensive Planung verbunden mit einer umfangreichen Kampagne, hat dazu geftihrt, dass
die Tarifreform und die daraus resultierenden Veranderungen erfolgreich und transparent
kommuniziert wurden. Auswirkungen auf die Um- und Absatze in den einzelnen Tarifproduk-
ten lassen sich in der Vorlage Tarifangelegenheiten unter “Einnahmen und Fahrten 1-3 2025”
finden. Im Ergebnis Iasst sich festhalten, dass die Umsetzung der grol3en Tarifreform sehr

erfolgreich verlaufen ist.

DeutschlandTicket Schule

Kampagne DeutschlandTicket Schule

Fur die Kampagne zur Einfihrung der gro3en Tarifreform wurden die beiden sympathischen
Figuren Biene Maja und Willi als Protagonisten eingesetzt. Derzeit plant der VDV fur den
Herbst/Winter 2025 eine Branchenkommunikation. Diese VDV-Kampagnenkonzeption soll
ebenfalls Ideen zur Vermarktung des DeutschlandTickets im Biene Maja Look fiir diverse
Zielgruppen enthalten. Die Partnerunternehmen sollen die Kampagne und mit der kosten-

freien Lizenznutzung von Biene Maja, dann auch fir ihre Rdume adaptieren kénnen.

Um im VRR die Briicke zwischen der Kampagne zur groRen VRR-Tarifreform und der ge-
planten VDV-Branchenkampagne zu schlagen, wird die Markenbotschafterin Biene Maja
auch fur die ab Juli 2025 geplante Kommunikation des DeutschlandTicket Schule genutzt

und den Verkehrsunternehmen zur Verwendung angeboten.

Motivbeispiel:

Mit der Kampagne werden in erster Linie die Eltern der Schu-

DeutschlandTicket
Schule lerinnen und Schiler als Entscheider Gruppe angesprochen,

Mit Freunden

die im Sommer 2025 von der Grundschule zur weiterfithren-

den Schule wechseln.

Die Kampagne startet vor Schulferienbeginn zum 30.06.2025

und lauft bis Ende Oktober 2025.

NEchster Halt: Die Bewerbung wird tUber Plakate, Traffic Boards sowie einer

En tde::k‘er/ar':d
: - Info-Broschire fir Eltern in Zusammenarbeit mit den Ver-

kehrsunternehmen erfolgen. Des Weiteren wird die Kampag-

el bbow e ne Uber die SoMe-Kanale des VRR sowie die VRR-

Internetseite gestutzt.

Mit dem Ausbildungsstart im August startet die Bewerbung des DeutschlandTicket fur die
Zielgruppe der Auszubildenden. Gefolgt von einer Kampagne fur die allgemeine Bewerbung

des DeutschlandTicket sowie des DeutschlandTicket Job.
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eezy.nrw

Kampagne eezy.nrw

Zur Unterstlitzung des digitalen Vertriebs setzt der VRR seit Ende Januar 2025 eine cross-
mediale Informations-Kampagne um. Es wird die Zielgruppe der Gelegenheitsfahrerinnen
mit eezy.nrw angesprochen und die oftmals gunstigere Alternative zum EinzelTicket auf kur-

zen Strecken mit klassischen Medien sowie in den Online-Medien beworben.

Hierzu wurde neben Informations-Materialien fir die KundenCenter auch Fahrzeugwerbung
in Form von Traffic Boards auf Bussen umgesetzt. Um die Marke eezy.nrw noch starker zu
bewerben, konnten einige Verkehrsunternehmen fur eine dauerhafte Vollflachenbeklebung
von Bussen gewonnen werden. Nach Durchfihrung der Ausschreibung wurde der Auftrag
Ende April 2025 vergeben. Insgesamt werden derzeit sukzessive 17 Busse (11 Solo-Busse
und 6 Gelenkbusse) im Verbundgebiet mit einer Vollflachenbeklebung ausgestattet. Die Ver-

weildauer ist fur mindestens zwei Jahre auf den Fahrzeugen geplant.

Beispiel Vollflachenbeklebung eines Solo-Busses

= Ohne Abo bei jeder =
.——;—. = Fohrtsparen? sexy! =
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Einzol-
Thokstim VRR

Parallel zu den o.g. Kommunikationsmaf3nahmen in KundenCentern und Fahrzeugen, setzt
der VRR eine verbundibergreifende Online-Kampagne um. Hierbei liegt der Fokus im Be-
wegtbild mit der Darstellung der Vorteile des eezy.nrw-Tarifs sowie die einfache Handha-

bung.

Die Kampagne wird ohne Unterbrechung das ganze Jahr 2025 fokussiert fur die Zielgruppe
der Gelegenheitsfahrer*innen ausgespielt und durch fortlaufende Analysen stetig optimiert.
Die Kampagnenelemente stehen den Verkehrsunternehmen zur eigenen Weiterverwendung

zur Verfugung und kdnnen eigenstandig eingesetzt werden

Exemplarisch das statische Motiv, da Bewegtbild nicht darstellbar:

eezy@d
Spar doch mal!
Mit dem eezy-Ticket
fiir Bus und Bahn.

Kommunikation SPNV
Zielsetzung 2025
Wie schon in 03/2025 berichtet (Drucksache Nr. NVN/X/2025/0861), wurde fur das Jahr 2025

eine neue Ubergreifende Kommunikationslinie — die Highlightkampagne ,grof’e Zahlen® —

erarbeitet. Sie bietet den Rahmen, Themen und Leistungen des SPNV zielgruppengerecht zu
vermitteln. Dabei steht der Alltagsnutzen flr die Fahrgaste mit dem Schwerpunkt auf Pendler
im Fokus. Kommunikationsziele sind die Erhéhung der Sichtbarkeit der SPNV-Leistungen

des VRR und zudem Anreize zu bieten, den SPNV selbstverstandlich in die Alltagsmobilitat
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Zu integrieren.

Highlightkampagne

Zahlen driicken messbar aus, was besser, schneller, héher und weiter geworden ist. Sie zei-
gen den Zielgruppen Leistung und Vorteile an. Diese gelernte Mechanik von Leistungs- und

Angebotskommunikation nutzen wir als verbindendes Element.

Wir verbinden echte Leistungszahlen mit Zahlen, die einen persénlichen Nutzen fir die Fahr-
gaste ausdriicken. So erreichen wir eine Fokussierung auf die eigenen Vorteile. Dieses Sto-

rytelling ist einpragsam und gibt der Vielfalt der Inhalte einen wirkungsvollen Rahmen.

Themen (Werbezeitraume):
1. Freizeit (Mai)
Quality Time (Juni)
RhineRuhr 2025 — FISU World University Games (Juli)
Leistung (August)
Zug-Office (September)

o 0k wDN

Quality Time 2 (November)

Motiv-Beispiel Thema ,Freizeit* (Monitor KundenCenter)

296 Bahnstationen. 160 km/h

365 Entdeckertage auf der Schiene.

jedes Jahr. —~ - ’ ’ Im Nullkommanix
\ zu Oma.

30 Minuten

itern,

Vil
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Motiv-Beispiel Thema ,Quality Time“ (Social Media Anzeige)

16 Minuten

von Wuppertal-
/' Vohwinkel nacl
' Diisseldorf

Tracks
Richtung
gute Laune

Mit dem RE 13 oder
RE 4 in 16 Minuten
von Wuppertal-
Vohwinkel nach
Diisseldorf. Zeit fiir
das, was du liebst.

Flughafenkampagne

Die VRR-
Nahverkehrsziige

Alle Verbindungen
findest du in der
VRR App.

Jetzt downloaden!

Um die sehr gute OV-Anbindung an den Flughafen Disseldorf bei Reisenden in den Fokus

zu rucken, wird in diesem Jahr jeweils zwei Wochen vor den Ferien (Ostern/Sommer/Herbst)

eine Online-Kampagne durchgefuhrt. Zusatzlich werden die Medien auf den VRR-eigenen

Kanalen verlangert.

Motivbeispiel der Oster-Kampagne

Von

Oberhu;lsen
direkt nach

Oslo.

Vom Gleis
direkt zum
Gate.

Neun Linien
bringen dich schnell

zum Flughafen
Diisseldorf.

Ohne Stau und
ohne Parkgebiihren.

Im Rahmen der Sommerferien-Kampagne werden

Deine besten
Verbindungen
findest du in der
VRR App!

zusatzlich Anzeigen auf den Grof-

Monitoren im Gepackband-Bereich geschaltet. Hier dann mit den umgekehrten Aussagen als

Anregung fur den Heimweg.
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Beispiel: Oslo - Oberhausen

Von Osi
direkt nach
Oberhausen,

Vom Gate direkt zum Gleis.
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