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Organisation Bereich/Periode/Jahr/Lfd. Nr./Nachtrag Datum Lfd. Nr. BPL
AOR M/X1/2026/0059 12.06.2026 20

Beratungsfolge Zustandigkeit Sitzungstermin Ergebnis
Unternehmensbeirat der VRR A6R Kenntnisnahme 29.06.2026 |:|
Ausschuss fur Tarif und Marketing der VRR Kenntnisnahme 01.07.2026 ]
AOR
Verwaltungsrat der VRR AGR Kenntnisnahme 09.07.2026 ]

Kurzzusammenfassung:

1. Aktuelles aus der Marktforschung

Darstellung der Ergebnisse der ersten und zweiten Mehrthemenbefragung 2026, im
Speziellen um den Einsatz von Kl durch Kunden fiir OPNV-Informationsgewinnung und um
die allgemeine Bedeutung von KombiTickets.

2. Aus der Marktkommunikation

Im 2. Halbjahr 2026 sind im Bereich der Kundenkommunikation und der SPNV-Kommuni-
kation Kampagnen zu den Themen eezy.nrw, DeutschlandTicket und zum SPNV-

Leistungsangebot vorgesehen.

Beschlussvorschlag:
Der Unternehmensbeirat der VRR A6R, der Ausschuss fur Tarif und Marketing der VRR A6R

und der Verwaltungsrat der VRR AR nehmen die Sachstande gemal dieser Drucksache zur

Kenntnis.
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Finanzielle Auswirkungen:
X Keine
[ ] Ist im aktuellen Wirtschaftsplan berticksichtigt.

[ ] Kann aus eingesparten Mitteln des aktuellen Wirtschaftsplans finanziert werden.
[ ] Greift im nachsten und/oder Folgejahren und wird im Wirtschaftsplan eingeplant.
[ ] Wird durch Foérdermittel finanziert (Férdersatz: % / Eigenmittel %)

Personelle Auswirkungen:
X Keine
[] Istim aktuellen Stellenplan bericksichtigt.

[] Wird mit dem bestehenden Personal umgesetzt/durchgefiihrt werden.
[ ] Abweichend vom Stellenplan wird zusatzliches Personal benétigt (siehe Begriindung).

[ ] interne Finanzierung [ ] externe Finanzierung

Begriindung/Sachstandsbericht:

1. Aktuelles aus der Marktforschung

VRR-Mehrthemenbefragungen (Januar und Marz 2026)

Der VRR hat im Jahr 2020 - anlasslich der zu Corona stark veranderten
Verkehrsmittelnutzung — mit regelmafigen Befragungen zur Verkehrsmittelwahl begonnen.
Diese Befragungen wurden auch in den folgenden Jahren bis heute fortgesetzt. Mittlerweile
sind sie als ,Mehrthemenbefragungen® fest etabliert. Die Befragungen werden in
sogenannten Online-Access-Panels durchgefuhrt. Die Fallzahl betragt n = 1.000 Befragte im
Alter von 18 — 80 Jahre, die Lange der Online-Interviews ist auf ca. 5 Minuten ausgelegt. Die
Mehrthemenbefragungen widmen sich neben soziodemographischen Merkmalen und einem

Fragenkanon zur Verkehrsmittelnutzung jeweils verschiedenen aktuellen Themen.

Die erste Welle der 2026er-Mehrthemenbefragungen lag im Zeitraum vom 22.01. bis
29.01.2026. Sie beschaftigte sich abseits der Routinefragen, vor allem mit der KI-Nutzung
allgemein und in Bezug auf Mobilitdtsthemen. Die zweite Welle wurde im Zeitraum vom
23.03. bis 29.03.2026 durchgefihrt und thematisierte insbesondere das KombiTicket sowie

das Interesse an eezy.nrw von DeutschlandTicket-Nutzenden.
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Die wichtigsten Ergebnisse der ersten Welle 2026:

Nutzung von Kl generell

Grundsatzlich unterscheiden wir zwischen zwei verschiedenen Arten der KI-Nutzung:

o direkte Nutzung eines Kl-Tools wie ChatGPT, Gemini, Perplexity u.a.

e indirekte Nutzung in Form von sog. Al-Overviews. Das sind Kl-generierte Antworten

auf eine Suchanfrage, die von einer Suchmaschine i.d.R. oberhalb der (blichen

Internetlinks zur Suchanfrage eingeblendet werden.

Der VRR hat in das Online-Access-Panel hineingefragt, wie es um die Nutzung von Ki

generell steht: Fast die Halfte der Befragten (46 %) geben an, KI-Tools direkt zu nutzen, ein

gutes Viertel (28 %) nutzt Kl indirekt via ,Al-Overviews* und nur ein weiteres Viertel nutzt Kl

gar nicht oder fast gar nicht. Auch wenn die Erhebungsform des Online-Panels sicher eine

gewisse Schiefe hinsichtlich der Online-Affinitat der Befragten zeitigt, ist die KI-Nutzung fur

eine Mehrheit im Alltag angekommen. Wie stets bei ,,Online-Themen® gibt es einen starkeren

Zugang bei Jiingeren und formal héher Gebildeten.

KI-Nutzung nach soziodemographischen Merkmalen
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Nutzung von Kl im Mobilitdtskontext

Die aktive Nutzung von KIl-Tools bzw. Al-Overviews im Mobilitatskontext ist bislang noch

nicht so stark ausgepragt: Gut die Halfte der KI- bzw. Al-Overviewnutzer verwendet Kl dafir

bislang nicht. Zwischen 12 und 25 % jedoch bemulhen Kl bei der Informationsbeschaffung

und Planung zu Mobilitat.
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Kl-Nutzungszwecke im Mobilitatskontext

Reiseplanung, Anregungen fiir Urlaubsrouten || NNREREEI 25
Infos zu Verkehrsstérungen/ Staus - 14

Verbindungsauskiinfte fiir Fernverkehrsverbindungen der Bahn(IC, ICE) | 12
Fahrplanauskiinfte im offentlichen Personennahverkehr [ 13
Infos zu Tarifen, Fahrkarten und Preisen || NN 17

Infos zu Flugverbindungen [ 12

Infos zu Sharing-Angeboten (Carsharing, Leihrader, E-Scooter) l 3
Planung von Wanderungen und Ausfligen [ INING 15

Nichts davon. Ich nutze KI nicht fir Fragen aus dem Bereich Mobilitat. _ 54

n="741 [Nutzer einer speziellen K-Anwendung und Nutzer Al-Overviews) , Mehrfachantwort

Von den 17 bzw. 13 %, die fur typische OPNV-Anliegen wie Fahrplan- bzw. Tarif- und
Preisauskinfte Kl nutzen, vertrauen ein gutes Viertel den durch die Kl ausgegebenen
Antworten. Den Ubrigen ist derzeit noch wichtig, dass hinter den KI-Antworten
vertrauenswirdige Quellen erkennbar sind (z.B. vrr.de). Perspektivisch ist von einer
Bedeutungsverschiebung von Verbund- und auch VU-Webseiten auszugehen: von einer
zentralen, ,selbstverstandlichen® Online-Anlaufstelle hin zu einer Datenquelle fir KiI-
Anwendungen. Um fir KI-Anwendungen relevant zu bleiben, missen die Webseitenbetreiber
eine besondere Form der ,KI-Suchmaschinenoptimierung“ betreiben. Der VRR nimmt sich

dieser Form von Optimierung bereits an.

Im Hinblick auf den Vertrieb kénnen sich (heute) 37 % der Kl-Nutzer Kl fir OPNV-Themen
vorstellen, durch KI Buchungen von Tickets vornehmen zu lassen, fiir weitere 44 % dieser
Gruppe ist es nur noch eine Frage der Zeit. Doch zu welchem Online-Shop greift ein KiI-

Agent? Dies wird eine wichtige Frage fiir den zuklinftigen E-Commerce im OPNV sein.
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Die wichtigsten Ergebnisse der zweiten Welle 2026:
Verkehrsmittelnutzung
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Nutzungshaufigkeit OPNV ab April 2020 VRR
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Die OPNV-Nutzung zeigt im Marz 2026 (Welle 31) gegeniber Januar 2026 (Welle 30) keine
relevante Veranderung. Im langerfristigen Verlauf seit April 2020 bleibt die Intensivnutzung
mit einer OPNV-Nutzung von mindestens 2-3 Tage/Woche nach den 9-Euro-Ticket-Zeiten mit
einem Anteil von ca. 30 Prozent weitgehend konstant. Bei Gelegenheitsnutzenden mit einer
OPNV-Nutzung von < 1 Tag/Woche zeigen sich positive Impulse durch das
DeutschlandTicket. Der Anstieg ab Welle 26 ist durch eine Anderung der Fragenstruktur zu

begrinden.

Die Autonutzung ist seit Ende der Corona-Pandemie auf einem konstant hohen Niveau
geblieben: Knapp drei Viertel der Befragten nutzen das Auto an mindestens 2-3 Tage/Woche
— trotz drastisch gestiegener Diesel- und Benzinpreise, die nur fir minimale Verschiebungen

in der Autonutzung gesorgt haben.
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KombiTicket (kurz: KT)

Jeder 2. war schon einmal bei einer KT-Veranstaltung Eﬂa
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Mehr als die Halfte der Befragten hat bereits eine KombiTicket-Veranstaltung besucht,
insbesondere 30-39-Jahrige.

KombiTickets werden vor allem flr GroRRveranstaltungen wie Ful3ballspiele (51 Prozent) und
Konzerte (47 Prozent) genutzt und sorgen dort fur die gréRte Wirkung zum ,Kennenlernen®
des OPNV. 9 von 10 Besucher:innen einer KombiTicket-Veranstaltung geben an, mindestens
manchmal das kostenlose OPNV-Angebot fiir die An- und Abreise zu nutzen. Auch
Personen, die den offentlichen Nahverkehr normalerweise nicht nutzen, werden zum
Verkehrsmittelwechsel motiviert: Ein Drittel derer geben an, Bus und Bahn aufgrund des
integrierten Tickets immer oder fast immer fir die An- und Abreise einer KombiTicket-

Veranstaltung zu nutzen.

Insgesamt ersetzt das KombiTicket bei knapp drei Viertel der Befragten flir den kompletten
oder teilweisen Weg zur Veranstaltung den zusatzlichen Fahrkartenkauf und bietet damit
einen klaren Komfort- und Kostenvorteil. Verstarkend kommt hinzu, dass ein Viertel derer, die
Bus und Bahn fiir die An- und Abreise einer KombiTicket-Veranstaltung nutzen, der Aussage

zustimmen, dass sie ohne KombiTicket den OPNV gar nicht nutzen wirden.

Das KombiTicket wird gern genutzt, auch fur Veranstaltungen auf3erhalb der eigenen Stadt
und ist ein wirksamer Hebel zur Verlagerung der Verkehrsmittelwahl vom motorisierten
Individualverkehr auf den 6ffentlichen Nahverkehr. Die Ausgabe des KombiTickets sollte aus
Kundensicht allerdings nahtlos und in hdchstem MalRe unaufwendig in den Kaufprozess zur

Eintrittskarte integriert werden.
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Aussagenbeurteilungen zur Nutzung des KT ERB

lch nutze ein KT nur, wenn die Veranstaltung in meiner Stadt _ -
stattfindet.
lch nutze ein KT auch dann, wenn die Veranstaltung in eineranderen
I -
Stadt stattfindet.
Ohne KT wiirde ich nicht mit 6ffentlichen Verkehrsmitteln zur 5
Veranstaltung fahren.

Ein KT motiviert mich, das Auto stehen zu lassen, wennich die _ i
Veranstaltung besuche.

Ein KT motiviert mich, Bus & Bahn zumindest fiir einen Teil des _ 55

Weges zur Veranstaltung zu nutzen.

Interesse an eezy.nrw von DeutschlandTicket-Nutzenden

eezy.nrw wird von 45 Prozent der DeutschlandTicket-Nutzenden als ein interessantes
Alternativprodukt gesehen. Zwar ist das Interesse insgesamt gespalten, doch unter den
Interessierten sind zwei Drittel offen fur einen Wechsel von ihrem DeutschlandTicket-
Abonnement zu eezy.nrw. Das DeutschlandTicket bleibt attraktiv, wird aber starker als eine
Option unter mehreren bewertet. Besonders preissensible Personen sowie Personen mit
unregelmaRiger OPNV-Nutzung sehen eezy.nrw als eine flexible Kosten-Alternative. Damit
birgt eine zuklnftige Preiserhéhung des DeutschlandTickets ein Abwanderungsrisiko
insbesondere fir ehemalige Barticketnutzende unter den DT-Nutzer:innen. Diese werden

dann durch das mittlerweile etablierte Tarifprodukt eezy.nrw gut aufgefangen.

Interesse an eezy.nrw zur Nutzung des Nahverkehrs ERB

Nein, eher nicht 29
Nein, keinesfalls. 18

Datiir brauche ich mehr Informationen. 7
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2. Aus der Marktkommunikation

eezy.nrw Gutscheinaktion Juni 2026

Im Rahmen der Tarifreform zum 01.06.2026 ist fir den Zeitraum vom 01.06. bis 07.06.2026
eine eezy.nrw-Gutscheinaktion mit einer Gutscheinhéhe von 5 Euro vorgesehen. Ziel der
Malinahme ist es, eezy.nrw insbesondere bei Gelegenheitsnutzer:innen, die vom Wegfall des
2-Waben-Tarifs betroffen sind, als attraktive Alternative zum klassischen EinzelTicket zu

positionieren.

Die Ubergreifende Kommunikation zur Gutscheinaktion wird — analog zu bisherigen
eezy.nrw-Gutscheinaktionen — zentral vorbereitet. Seitens des VRR wurden verschiedene
Kommunikationsmittel entwickelt, die den Verkehrsunternehmen als offene Daten zur

eigenen Nutzung zur Verfligung gestellt werden.

Hierzu zahlen insbesondere: In-App-Kommunikation zur Aktivierung und Erklarung der
Gutscheinaktion, Social-Media-Postings zur Bewerbung des Aktionszeitraums und digitale

Motive zur Einbindung in Online-Kanale der Verkehrsunternehmen.

Die MalBnahmen sind darauf ausgerichtet, einen mdglichst niederschwelligen Zugang zur
Aktion zu ermdglichen und die Einlésung der Gutscheine direkt mit der Nutzung von eezy.nrw

zu verknUpfen.

Die Verkehrsunternehmen entscheiden eigenstandig Uber die Anzahl der in ihren Systemen
verfligbaren Gutscheinen und kdnnen die bereitgestellten Kommunikationsmittel erganzend
um eigene Mallnahmen erweitern. Eine VRR-seitige Abfrage zur geplanten Gutscheinmenge
dient der Transparenz und Koordination der Aktion, hat jedoch keine Auswirkungen auf die

kommunikative Umsetzung.

Vergangene eezy.nrw-Promocode-Aktionen, insbesondere im Kontext saisonaler Anlasse,
haben gezeigt, dass Gutscheinmallnahmen sowohl von Neu- als auch von
Bestandskund:innen gut angenommen werden und Uber den Aktionszeitraum hinaus positive
Effekte auf die Nutzung von eezy.nrw entfalten kénnen. Die inhaltliche und mediale
Vorbereitung der Kommunikationsbausteine erfolgt abgestimmt mit den bestehenden

Kampagnenstrukturen.
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Posting auf Instagramm

5 Euro
sparen mit
eezy.nrw

Vom 01.06. bis 07.06.2026 |
findet bei eezy.nrw eine
5 € Sommeraktion statt.

Speicher diesen Beitrag und
spare ab Montag 5 € auf
deine eezy.nrw Fahrt mit

dem Code (EEZY2026

DeutschlandTicket Schule

Mit der Kampagne zur Bewerbung des DeutschlandTicket Schule moéchten wir gezielt die
Eltern der Kinder erreichen, die im Sommer 2026 auf eine weiterfihrende Schule wechseln.
Vier neue Motive I6sen dabei die im vergangenen Jahr im Rahmen der GTR eingesetzten
Biene Maja - Motivik ab. Zudem wird auch ein Motiv fir die Ansprache der alteren Jahrgange

vorbereitet.

Plakat-Motive (Al - A4)

DeutschlandTicket DeutschlandTicket
Schule ; Schule

M NG Vom Franzésischunterricht
zum Kletterpark! ;
- zum FuBball!

Seite 9 von 14



Motiv Ansprache 7./8. Klasse

Vom Schulhof
zum Shoppen!

Motive Fahrzeugwerbung (18/1 und 4/1)

DeutschlandTicket
Schule

Vom Franzésischunterricht

DeutschlandTicket zum FuBball
Schule

Vom Franzésischunterricht
zum FuBball!

Zum Einsatz kommt ein vielfaltiger Mix an KommunikationsmafRnahmen. Dazu zahlen eine
Informationsbroschire fir Eltern, Plakate sowie Traffic Boards. Erganzend wird eine gezielte
Online-Kampagne umgesetzt, die sich speziell an Eltern von Viertklasslern richtet.
Abgerundet wird die Kampagne durch eine zentrale Landingpage sowie begleitende
Social-Media-Aktivitaten, inklusive eines Gewinnspiels. Als Giveaways sind ein Lesezeichen

sowie ein flexibles Geodreieck vorgesehen.

Die Kampagne lauft von Anfang Juni bis Ende August 2026.
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DeutschlandTicket fiir die Zielgruppe Auszubildende

Ergénzend zu den Informationen zur Kampagne aus der Sitzungsblockvorlage vom Marz
2026 umfasst die Kampagne neben Online- und Mobile-Medien sowie GroRflachenplakaten
im Umfeld von Berufsschulen auch WerbemalRnahmen in Fitnessstudios, um die Zielgruppe

gezielt in ihrer Freizeit zu erreichen.

Der Kampagnenzeitraum lauft vom 01.08. - 31.10.2026.

DeutschlandTicket Job

Zur Bewerbung des DeutschlandTicket Job wurde im Zeitraum 16.02.-19.04.2026 eine
Online-Kampagne umgesetzt. Die Kampagne erzielte eine sehr positive Resonanz und

erwies sich als erfolgreich.

Auf dieser Basis startet vom 15.06.-16.08.2026 ein zweiter Flight. Dabei werden die

bestehenden Motive weiterverwendet und textlich angepasst.

SPNV-Kommunikation: Planungen fiir die MaBnahmen 2026

Bei der SPNV-Kommunikation setzen wir den Fokus auf die Leistungen des SPNV fiur die

Menschen zwischen Rhein, Ruhr und Wupper.
Strategische Zielausrichtung der Kommunikation:

1. Den personlichen Nutzen fiir den Fahrgast beschreiben.
2. Die Kernleistung SPNV in das Bewusstsein bringen.

3. Den Modernisierungsschub spirbar machen.

Bewerbung des SPNV fir die Nutzung in der Freizeit. Hier wurde die reine Online-

Kampagne aus 2025 im Frihjahr wiederholt, da sie eine gute Bewertung der Kennzahlen wie
z. B. Klicks und Installs hatte, die dieses Mal noch Ubertroffen wurden. Fir Herbst/Winter

2026 ist daher eine weitere Wiederholung der Motive aus Herbst/Winter 2025 geplant.
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Bsp. Freizeitnutzen im Herbst/Winter (Online)

Die Anbindung des Flughafens Diusseldorf mit dem SPNV ist eine komfortable
Mobilitatslésung, die wir nach Ausspielungen im Jahr 2025 mit unserer Kommunikation vor

den Osterferien wieder aufgegriffen haben. Aufgrund positiver Resonanz, erfolgt eine

Wiederholung der Kampagnen vor den Sommerferien (Auflenwerbung und Online).

Du bist droni
Oslo ist die
Hauptstadt

| < [S) von...? Ab nach
& ® Neun Linien Norwegen!

bringen dich schnell
Zum ghafen Funfact: Norw:
Diisseldorf. heimatet die

Vom Gléis pste
Oberhfiusen direkt zum chne Parkgebiihren. allban:

Ohne Stou und

Trondheim

direkt nach Gate.
Oslo.

Bsp. Anbindung Dusseldorf Flughafen, Motivik Osterferien (Online)

! == Quunjus

Deine besten
Verbindungen
findest du in der
VRR App!
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Deine besten
Verbindungen
findest du in der
VRR App!

H Ohne Sta
I'U'Iulhe:m direkt zum il it

direkt nach Gate. Parkgeblihren.
Malle. A

Bsp. Anbindung Dusseldorf Flughafen, Motivik Sommerferien (Online)

Flr das Linienmarketing werden wir die Linie S 1 als gute Anbindung an die TU Dortmund

(Standortfaktor) im Juni kommunikativ aufgreifen (3 Motive, AuRenwerbung u. Online).

Muster

in Buhnverhmdung in Mobilitat

Dein bester Anschluss Dein bester Anschiuss | .
zur TU Ddrtmund, 2ur TU Dortmynd

ﬁ ® B i

Bsp. S1 Anbindung TU Dortmund (Grof¥flache)

Die Betriebsaufnahme der RE 47 zum 01. Juli mit neuen, batterieelektrisch betriebenen

Fahrzeugen greifen wir im Juni (Ankundigung) und im September auf.

Die Botschaften:

e Dank Direktverbindung schneller am Ziel als je zuvor.

e Ein Zug fur die Region, modern und komfortabel. Der neue RE 47 steht fur einen
Neustart.

¢ Klimafreundlich unterwegs mit Batterie statt Diesel.

Die Motivik befindet sich in Entwicklung.

Der Abschluss der Infrastrukturmallnahmen zur Modernisierung zwischen Wesel und
Oberhausen (Linien RE 5, RE 19 und RE 49) wird im September ein Kommunikationsthema

werden (AuRenwerbung, Online und Anzeigen).

Botschaften:
e Modernisierungsschub — abgeschlossene InfrastrukturmalRnahmen zwischen Wesel und
Oberhausen.

e Regionale Anbindung - =zuverldssige und direkte Verbindung der Region
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Emmerich/Wesel ins Metropolregion Ruhr und weiter.

RES |RET9 REA9

Die Strecke

weiter.

Modernisierung
Mit mehr Verbindungen und mehr Komfort ol - wml’—mﬂmnl

in die Matropolregion Ruhr.

Bsp. Modernisierung Wesel-Oberhausen (links Grof¥flache, rechts Anzeige 31x10 cm)

Themenspecial ,,0kologie & Nachhaltigkeit“

In Zusammenarbeit mit Funke Medien ist der VRR Partner eines Themenspecial ,Okologie &
Nachhaltigkeit® (Zeitungsbeilage und ePaper). Das Special erscheint am 27. Juni 2026. Die
Umsetzung der vom VRR zugelieferten Inhalten erfolgt durch die Verlagsredaktion. Folgende
Inhalte sind in Form von redaktionellem Text, Advertorials, Anzeigen und einem O-Ton von

Herrn Wittke aktuell vorgesehen (1. Planungsstand):

o Vorwort/Leitartikel vom Verlag

¢ Nachhaltige Mobilitat im Allgemeinen

o Batteriebetriebene Fahrzeuge

e Grolde Tarifreform

e DeutschlandTicket (erganzt mit Ausflugstipps)

e eezy.niw
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