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Zusammenfassung

Im Rahmen des Projekts EMILIA — Entwicklung eines pandemieresistenten OPNV wurde u.a.
untersucht, wie Verkehrsunternehmen kommunikativ auf die Anliegen der Fahrgéaste reagieren
kénnen. Mit Fokus auf der Stammkundschaft wurde gemeinsam mit der Verkehrsgesellschaft
Frankfurt a. M. (VGF) und der traffiQ eine Tell-a-Friend-Aktion durchgefiihrt und im Herbst 2022 von
einer Befragung begleitet. Die Beteiligung an der Aktion war — nicht zuletzt aufgrund der nahenden D-
Ticket-Einflihrung — gering, jedoch konnten interessante Erkenntnisse zu Abo-Konditionen und
pandemiebezogenen Themen generiert werden.

Summary

As part of the research project EMILIA — Development of a pandemic-resistant public transport, one of
the issues investigated was how transport companies can respond to passengers' concerns through
communication. With a focus on subscription holders, a Tell-a-Friend campaign was carried out in
cooperation with the local public transport operator in Frankfurt am Main (VGF) and traffiQ —
accompanied by a survey in autumn 2022. Although participation in the campaign was low — not least
due to the upcoming introduction of the so-called Deutschlandticket — interesting insights were
generated on subscription conditions and pandemic-related issues.
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Hintergrund des Experiments

Treue Kundinnen und Kunden sind fiir Unternehmen von grofRem Wert. Sie stellen eine wesentliche
Einnahmequelle dar — und das nicht nur in Krisenzeiten. Eine zufriedene Stammkundschaft hat
daruber hinaus ein hohes Referenzpotenzial und kann dazu beitragen, neue Kundschaft zu gewinnen
und Seltennutzende zu bestirken, den OPNV hiufiger zu nutzen.

Im Rahmen des Forschungsprojekts EMILIA — Entwicklung eines pandemieresistenten OPNV, welches
vom Bundesministerium fiir Digitales und Verkehr (BMDV) gefordert und federfiihrend durch das
Fachgebiet ,Verkehrsplanung und Verkehrssysteme* der Universitat Kassel bearbeitet wird, werden
Handlungsempfehlungen fiir Verkehrsunternehmen und Aufgabentrager entwickelt. Diese
Empfehlungen sollen dazu beitragen, die Gesundheitsrisiken im OPNV zu reduzieren, das Vertrauen
der Kundschaft zu stirken und damit den OPNV insgesamt resistenter gegeniiber Pandemien zu
gestalten. Die Forschungsarbeit erfolgt innerhalb der finf Handlungsfelder Planung/Betrieb,
Fahrzeuggestaltung, Vertrieb/Information, Finanzierung/Tarif sowie Kommunikation. Das
Handlungsfeld der Kommunikation wird dabei u. a. von Probst & Consorten Marketing-Beratung
bearbeitet. Um den Akteuren der OPNV-Branche Empfehlungen in Bezug auf die Kommunikation in
Pandemiezeiten und fir die Zeit danach bereitzustellen, wurden im Rahmen des Projektes
verschiedene kommunikative MaRBnahmen in sogenannten Reallaboren getestet. Dieser Artikel
bezieht sich auf die Ergebnisse und Erlauterungen eines Reallabors in Zusammenarbeit mit

der Verkehrsgesellschaft Frankfurt am Main (VGF) und der lokalen Nahverkehrsgesellschaft traffiQ, in
dem untersucht wurde, inwiefern die Stammkundschaft mit einer Tell-a-Friend-Aktion als
Multiplikator fiir die Nutzung des OPNV in der auslaufenden Pandemie gewonnen werden kann.

Im Rahmen des EMILIA-Projekts zeigte sich, dass sowohl Fahrgiste als auch die breite Offentlichkeit
den OPNV als einen Risiko-Ort in Bezug auf mégliche Infektionen wahrnehmen und dass das Risiko,
sich im OPNV zu infizieren eine groRe Rolle beim Ausstieg aus der OPNV-Nutzung spielt [1, 2]. Auch
wenn die Risikowahrnehmung fiir Busse und Bahnen von 2021 zu 2022 leicht riickldufig war, hat sich
seitdem offenbar das Bild manifestiert, dass der OPNV riskanter als viele vergleichbare (oder sogar
objektiv gefahrlichere) 6ffentliche Orte ist [3]. Dementsprechend haben sich auch die Fahrgastzahlen
in Deutschland noch nicht vollstandig erholt [4]. Dies ist eine problematische Entwicklung — nicht nur
weil es den Klimaschutzzielen entgegensteht — sondern auch, weil die Forschung in diesem Bereich
mittlerweile gezeigt hat, dass die OPNV-Nutzung in der Tat auch wihrend der Pandemie sicher ist [z.B.
5,6,7].

Das offentliche Unbehagen gegeniiber der Nutzung von Bus und Bahn sollte von
Verkehrsunternehmen im Rahmen von KommunikationsmaBnahmen aktiv adressiert werden, um die
Kundenbindung — in Pandemiezeiten und dariber hinaus — bestmaoglich zu erhalten und zu starken. Im
Rahmen bisheriger Forschung wurde argumentiert, dass die Stammkundschaft in der Erholungsphase
nach der Pandemie eine wichtige Rolle als Multiplikator spielen kénnte, um ausgestiegene Fahrgaste
zuriickzuholen und OPNV-ferne Menschen als neue Kundinnen und Kunden anzuwerben [1].

Tell-a-Friend-MaRBnahmen werden in diesem Zusammenhang eingesetzt, um Mundwerbung (Englisch:
word-of-mouth communication, WOM) zu initiieren. Mundwerbung bezeichnet die Art von Werbung
fir Produkte oder Dienstleistungen, die von bestehender Kundschaft auf freiwilliger Basis betrieben
wird [8]. Wenn bestehende Kundinnen und Kunden eine solche Weiterempfehlung aussprechen,
bedeutet dies aktive Mundwerbung — so auch im Falle von Tell-a-Friend-Aktionen. Fordert potenzielle
Kundschaft wiederum einen Rat bei der bestehenden ein, ist die Rede von passiver Mundwerbung —
bspw. bei Ask-your-Friend-Kampagnen [9].

Die Studienlage zur Mundwerbung und damit der Weiterempfehlungsabsicht im OPNV ist bisher
begrenzt. Eine Studie aus dem Jahr 2017 fand heraus, dass die Weiterempfehlungsabsicht von der
Zufriedenheit mit der Wartezeit, Reisezeit und Reiserfahrung abhangt [10]. Bakti et al. (2020) bezogen
zusatzlich zur Zufriedenheit mit der Servicequalitdt, personliche Einstellungen und Normvorstellungen
mit ein und konnten zeigen, dass letztere einen Einfluss auf die Weiterempfehlungsabsicht haben [8].
Ob neben betriebsbezogenen und persénlichen Aspekten auch die Durchfiihrung einer Tell-a-Friend-
Aktion seitens des Verkehrsunternehmens die wahrgenommene Kundenbindung — operationalisiert
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als Kundenzufriedenheit und Weiterempfehlungsabsicht — beeinflussen kann, wurde im vorliegenden
Experiment gepriift.

Im Rahmen eines Literaturlberblicks stellten Van Lierop et al. (2017) verschiedene Studienergebnisse
aus den Jahren 1999 bis 2015 u.a. zu Einflussfaktoren auf die Kundenbindung bzw. -treue im OPNV
zusammen. In Bezug auf die Kundenbindung bzw. -treue erwiesen sich die Wahrnehmung des Preis-
Leistungs-Verhaltnisses, die Sicherheit und Sauberkeit im Fahrzeug, der Kontakt mit dem Fahrpersonal
sowie das wahrgenommene Image bzw. die Verbundenheit (,involvement”) mit dem OPNV als
forderliche Faktoren [11]. Hinsichtlich der Pandemie stellt sich die Frage, ob das Thema Sicherheit
offentlich kommuniziert werden sollte, da dies die Kundschaft womaoglich besorgter zuriicklassen
kénnte als zuvor. Im Rahmen des vorliegenden Experiments wurde auf Basis dessen explorativ
untersucht, ob Botschaften zu den Themen Preis bzw. Kosten-Nutzen-Verhdltnis,
Umweltfreundlichkeit sowie Sicherheit und Sauberkeit dazu fihren, dass der OPNV und das Abo
besser bewertet werden und sich die wahrgenommene Kundenbindung unterscheidet. Helfers et al.
(2022) konnten feststellen, dass diese Themen der Stammkundschaft auch im Pandemiekontext
besonders wichtig waren [1].

Eine Studie von Krogull & Probst (2003) fand heraus, dass ein signifikanter Zusammenhang zwischen
der Nutzungshaufigkeit des OPNV und der tatsichlichen Weiterempfehlung vorliegt [9].
Dementsprechend ist anzunehmen, dass die Stammkundschaft eine relevante Zielgruppe fiir Tell-a-
Friend-Aktionen ist. Dank der in der Regel vorhandenen Vertragsbeziehung mit dieser Kundengruppe
ist auBerdem eine vergleichsweise kostengilinstige und direkte Ansprache moglich, weswegen fiir das
vorliegende Experiment die Stammkundschaft der VGF als Zielgruppe ausgewahlt wurde.

Datenbasis

Kern des Reallabors war eine Kundenbindungsmalnahme in Form eines Anschreibens und einer Tell-
a-Friend-Aktion fiir die Stammkundschaft. Bei letzterem handelte es sich um einen Aufruf zur
Weiterempfehlung des Abos, welche bei erfolgreichem Vertragsschluss in eine Pramie —in diesem Fall
je einem Freimonat fiir die werbende als auch die geworbene Person — miindete. Insgesamt wurden
im Herbst 2022 6.000 volljahrige Personen mit einem Abo fir das Stadtgebiet Frankfurt am Main
angeschrieben. Die Corona-7-Tage-Inzidenz verzeichnete in Hessen —im Vergleich zu einem Hoch von
Gber 1.000 Fallen Mitte Oktober 2022 — wieder eine fallende Entwicklung [12]. Zum Zeitpunkt des
Anschreibens bestand Maskenpflicht im 6ffentlichen Personennahverkehr in Deutschland. Mit Blick
auf den Gesamtverlauf fand die Befragung in der ausklingenden Phase der Pandemie statt.

Die Stammkundschaft wurde gleichméRig in drei Versuchsgruppen und eine Kontrollgruppe unterteilt.
Die Personen in den drei Versuchsgruppen erhielten ein Anschreiben, in dem sich die VGF zunachst fir
die Treue der Stammkundschaft bedankte. AuBerdem war ein Aufruf zur Teilnahme an einer Online-
Befragung enthalten — gemaR der Botschaft ,Ihre Meinung ist uns wichtig!“. Fir die Teilnahme
wurden als Dankeschon drei eBook-Reader verlost — am Gewinnspiel beteiligten sich rund 73 Prozent
der Antwortenden. Zusétzlich enthielt das Anschreiben in den Versuchsgruppen den Hinweis auf
einen beiliegenden Flyer: ,Das Abo zahlt sich in vielerlei Hinsicht aus — jetzt weitersagen und einen
Freimonat sichern! Der beiliegende Flyer zeigt, wie das funktioniert.” Die Flyer waren in allen drei
Versuchsgruppen mit Hinweisen zum Ablauf der Tell-a-Friend-Aktion und einer Auflistung von
Vorteilen eines Abos groRtenteils identisch gestaltet. Lediglich das zentral dargestellte Argument fir
ein Abo variierte zwischen ,,Das Abo ist was fiir Sparfiichse!” (Argument zum Preis bzw. Kosten-
Nutzen-Verhaltnis), ,,Das Abo macht klimaschonend mobil!“ (Argument zur Umweltfreundlichkeit) und
»,Das Abo bringt sorglos und sicher ans Ziel!“ (Argument zu Sauberkeit und Sicherheit) (vgl. Abbildung
1). Auf den Flyern war zudem ein zwischen den Versuchsgruppen unterscheidbarer QR-Code
abgebildet, der zur Landingpage fiir die Tell-a-Friend-Aktion der VGF fiihrte. Die Kontrollgruppe erhielt
nur das Anschreiben ohne Flyer.

PROBST & CONSORTEN MARKETING-BERATUNG
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Abbildung 1: Uberblick Flyer Tell-a-Friend-Aktion mit variierenden Botschaften, Herbst 2022;
Darstellung Probst & Consorten Marketing-Beratung

In Summe haben 418 der insgesamt 6.000 angeschriebenen Abonnentinnen und Abonnenten an der
Befragung teilgenommen (Rucklaufquote 7 %) — davon haben 387 Personen alle Fragen vollstandig
beantwortet. Uber die Hilfte der Antwortenden ist 60 Jahre oder &lter, wodurch diese Altersgruppe in
der Stichprobe lberreprasentiert ist. Etwa 49 Prozent der Befragten nutzen eine (9 Uhr-)Jahreskarte,
wahrend die andere Hélfte der Stichprobe auf Zielgruppenprodukte (Schiiler- oder Seniorenticket)
entfillt. Ubertragbare Abos werden in den meisten Féllen seltener als einmal im Monat oder nie
weitergegeben. Im Vergleich zum Herbst/Winter 2019 — vor Beginn der Pandemie — nutzten etwa die
Halfte der Befragten den OPNV genauso hiufig wie zum Befragungszeitpunkt im Herbst 2022. Ein
Drittel der Befragten fuhr 2019 noch haufiger mit dem OPNV, ein deutlich geringerer Anteil seltener
als zum Befragungszeitpunkt. Die Griinde fiir die Nutzung des OPNV variieren, wobei als
hauptsachlicher Nutzungszweck Freizeit- und Geschéftsreisen in etwa gleichem MaRe genannt
werden.

Was ist der Stammkundschaft bei ihrer Verkehrsmittelwahl wichtig und wie
wird der OPNV dahingehend bewertet?

Fur die befragten Abonnentinnen und Abonnenten sind Zuverlassigkeit, Sicherheit vor Belastigung,
Diskriminierung und Gewalt sowie Flexibilitat die wichtigsten Aspekte bei der Verkehrsmittelwahl —
erst auf dem flinften Rang folgt der Preis bzw. das Kosten-Nutzen-Verhaltnis (vgl. Abbildung 2).
Umweltfreundlichkeit ist fir knapp Uber die Halfte aller Befragten ,,sehr wichtig” — die andere Halfte
ist sich weniger einig, weshalb dieser Aspekt insgesamt lediglich auf Rang 8 landet. Der
pandemiebezogene Aspekt des Schutzes vor Krankheit, Infektionen und Corona scheint fiir die
Befragten zumindest im direkten Vergleich mit den anderen Themen etwas weniger relevant zu sein.
Personen ab 60 Jahren bewerten sowohl den Infektions- als auch den Umweltschutz in der
Verkehrsmittelwahl aber als deutlich wichtiger als jlingere Befragte. Im Gegensatz dazu spielen
Zuverlassigkeit und Reisedauer fir dltere Befragte eine eher untergeordnete Rolle. Privatsphare ist
der Aspekt mit dem differenziertesten Meinungsbild — diese wird von einem vergleichsweise grofRen
Anteil als ,,eher/Uberhaupt nicht wichtig” angesehen.

PROBST & CONSORTEN MARKETING-BERATUNG
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Wichtigkeit verschiedener Aspekte fiir die Verkehrsmittelwahl
(n je nach Aspekt; ohne , keine Antwort")

2 n

Zuverlassigkeit G2 22 | % 1.3 406
Sicherheit vor Beldstigung/Diskrim./Gewalt [ T e 5 % 1,4 405
Flexibilitat der Nutzung | T T 25 oe e 5 % 1,4 407

Sicherheit vor Unfallen L S S 6 % 1,5 402

Preis bzw. Kosten-Nutzen-Verhaltnis [ i s2% i 6 %) 1,5 406
Einfachheit von Planung und Nutzung |G E s ea i 6 % 1,5 405
Sauberkeit | S ST N 5 e 1,5 407

Umweltireundiichkeit - T S S G & % Wl 1,7 404
Reisedauer  |NNEEE 2GR 10% W 18 407

Schutz vor Krankheiten/Infektionen/Corona 12 % ] 1,8 405
Komfort/Bequemlichkeit 17 % I 20 407
Privatsphare 28 % 5% 5 <01

0% 25 % 50 % 75 % 100 %

W Sehr wichtig (1) m Eher wichtig (2) Unentschieden (3) Eher nicht wichtig (4) m Uberhaupt nicht wichtig (5)

Quelle: P&C-Befragung der VGF-Stammkundschaft im Rahmen des Forschungsprojekts EMILIA, Herbst 2022

Abbildung 2: Wichtigkeit Aspekte fiir Verkehrsmittelwahl, Quelle: P&C-Befragung der VGF-
Stammkundschaft im Rahmen des Forschungsprojekts EMILIA, Herbst 2022; Darstellung Probst &
Consorten Marketing-Beratung

Die Befragten bewerteten den OPNV anschlieRend in Bezug auf die Aspekte, die sie zuvor in deren
Wichtigkeit fir die Verkehrsmittelwahl mit ,unentschieden” oder ,,sehr/eher wichtig” einstuften. Die
beiden wichtigsten Aspekte bei der Wahl eines Verkehrsmittels (Zuverladssigkeit und Sicherheit)
werden fiir den OPNV als eher mittelmaRig bewertet (@ 2,7 bzw. 2,6 auf einer Skala von ,sehr gut (1)
bis ,,sehr schlecht (5)“). Auch in Sachen Sauberkeit (@ 2,7) und Infektionsschutz (@ 2,9) ist die
Einschatzung des OPNV eher durchwachsen. Bestnoten erhalten Umweltfreundlichkeit und Sicherheit
vor Unféllen — beides wird im Mittel immerhin als ,,gut” (je @ 2,0) bewertet. Die Zuverlissigkeit des
OPNV wird insbesondere von den Jiingeren schlechter eingestuft als von den Alteren — gleiches gilt fiir
Einfachheit und das Kosten-Nutzen-Verhaltnis. Langjahrige Abo-Kundschaft bewertet die Sicherheit
vor Gewalt schlechter — ebenso ist sie kritischer in Bezug auf die Zuverlassigkeit und Einfachheit. Die
unterschiedlichen Botschaften auf den Flyern fiihrten — entgegen der Annahmen im Experiment —
nicht dazu, dass der OPNV bei den entsprechenden Aspekten (Sauberkeit/Schutz vor Infektionen,
Preis bzw. Kosten-Nutzen-Verhaltnis und Umweltfreundlichkeit) besser bewertet wird.

Was spricht aus Nutzendensicht fiir ein Abo?

Fur die befragten Kundinnen und Kunden stellt vor allem die Ersparnis ein wichtiges Argument fir ein
Abo dar (vgl. Abbildung 3). Insbesondere der Preisvorteil im Vergleich zu Monatskarten und die
geringe Nutzenschwelle sind ausschlaggebend fiir den Besitz eines Abos. Die Zusatzleistung der
Mitnahme wird im Mittel als wichtiger bewertet als die Ubertragbarkeit. Die Einschatzung der VGF-
Vorteilswelt ist dahingehend am differenziertesten. In Bezug auf das Alter und das Abo-Produkt zeigen
sich Unterschiede: Personen mit Seniorenticket sehen den Umweltaspekt als wichtigeres Argument
fiir ein Abo an als Personen mit Jahreskarten oder Schilertickets — beim Alter zeigt sich ein
vergleichbares Bild. Die digitale Selbstverwaltung wird eher von jiingeren Personen als wichtig
erachtet, wahrend die langjahrige Abo-Kundschaft weniger Wert darauflegt. Die Vorteilswelt wird
insbesondere von Personen, die sparsam sein missen, als wichtig angesehen. Hierbei spielt auch die
Dauer des Abonnements und das Abo-Produkt eine Rolle: Abonnentinnen und Abonnenten mit
kirzerer bisheriger Abo-Dauer und (jingere) Personen mit Schilertickets finden die Vorteilswelt
wichtiger. Die unterschiedlichen Botschaften der Flyer hatten hingegen keinen Einfluss auf die
Bewertung der entsprechenden Argumente.

PROBST & CONSORTEN MARKETING-BERATUNG
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Wichtigkeit Argumente fiir ein Abo
(n je nach Aspekt; ohne , keine Antwort*”)
g n
Presionalim Vgl 24 Monatskarten 269N 4§ 1.4 397
Lohnt sich ab wenigen Nutzungstagen 30 % 7% 1.5 382
Mitnahmeregelung Freizeit
[nicht alle Produkte] 26 % 7% I 1.7 220
Bequeme Abbuchung vom Konto 28 % 12% ] 1.7 394
o2 ensparen 279600 10 % [l 17 397
Ubertragbarkeit auf andere a u
inicht alle Produkte] 31% 12% NIl 1o &
Sauberkeits- und Sicherheitsvorkehrungen 28% 28 % 6%l 22 330
Digitale Selbstverwaltung 33% 17% 4% BB 24 381
Vorteilswelt VGF 16 % 19 % 25% 24 % RO 3.0 362
0% 25% 50 % 75 % 100 %
| Sehr wichtig (1) Eher wichtig (2) Unentschieden (3) Eher nicht wichtig (4) m Uberhaupt nicht wichtig (5)
Quelle: P&C-Befragung der VGF-Stammkundschaft im Rahmen des Forschungsprojekts EMILIA, Herbst 2022

Abbildung 3: Wichtigkeit Argumente fir ein Abo, Quelle: P&C-Befragung der VGF-Stammkundschaft
im Rahmen des Forschungsprojekts EMILIA, Herbst 2022; Darstellung Probst & Consorten Marketing-
Beratung

Wie kommt die Tell-a-Friend-Aktion an?

Mehr als 50 Prozent der Befragten sind mit ihrem Abo-Produkt ,,sehr zufrieden”. Ein ahnlich hoher
Anteil wirde ihr Abo ,,sehr wahrscheinlich“ weiterempfehlen. Die Flyer und damit die Moglichkeit der
Teilnahme an der Tell-a-Friend-Aktion fihrten dabei im Vergleich zur Kontrollgruppe weder zu
Unterschieden in der Zufriedenheit noch in der Weiterempfehlungsabsicht — ebenso wenig hatte die
Botschaft auf dem Flyer einen Einfluss.

Uber drei Viertel der Befragten geben zwar an, den Flyer betrachtet zu haben. Die QR-Codes zur
Landingpage der Aktion wurden hingegen kaum genutzt. An der Tell-a-Friend-Aktion beteiligten sich
schlussendlich nur einzelne Personen, obwohl der Flyer — laut Befragung — fiir ca. 40 Prozent
»sehr/eher interessant” war. Dementsprechend kann keine Auswertung in Bezug auf die Teilnahme an
der Aktion je nach Botschaft auf dem Flyer bzw. zwischen Versuchs- und Kontrollgruppe stattfinden.

Exkurs: Wie wird die Maskenpflicht im OPNV im Herbst 2022 eingeschitzt?

Eine breite Zustimmung generiert die Aussage, dass das Tragen einer Maske sowohl den eigenen
Schutz als auch den Schutz anderer bewirkt (vgl. Abbildung 4). Zwei Drittel der Befragten sprechen
sich fiir die Maskenpflicht im OPNV aus und eine Mehrheit fordert eine stirkere Kontrolle dieser
Regelung. Besonders bei Personen ab 60 Jahren ist die Zustimmung zu den genannten Aspekten groR.
Beim Thema Tragekomfort von Masken sind die Meinungen geteilt, wobei etwas mehr als ein Drittel
,uberhaupt nicht” zustimmt, dass das Tragen unbequem sei. Vor allem die langjahrige Abo-Kundschaft
und altere Personen lehnen diese Aussage ab. Es gibt keine Unterschiede in der Einschatzung nach der
Haufigkeit der OPNV-Nutzung.

PROBST & CONSORTEN MARKETING-BERATUNG
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Aspekte zur Maskenpflicht
(n je nach Gruppe; ohne ,keine Antwort")

5] n
Ich bin fir die
MaSkenpﬂiChl in Bussen 12 % 7 % 6 % :,‘8 395
und Bahnen.
Ich finde das Tragen
einer Maske in Bus und 21% 19 % 10 % 14 % 3,2 391
Bahn unbequem.
Das Tragen einer Maske
in Bus und Bahn schitzt mich % 13% 7% 4 1,6 394
und andere vor einer Infektion. 5
Ich méchte, dass die
MESkenpﬂ‘Cht Bl una B — 1% 8% B % " .
strenger kontrolliert wird.

0% 25 % 50 % 75 % 100 %
| Stimme voll und ganz zu (1) Stimme eher zu (2) Unentschieden (3)
Stimme eher nicht zu (4) B Stimme Uberhaupt nicht zu (5)

Quelle: P&C-Befragung der VGF-Stammkundschaft im Rahmen des Forschungsprojekts EMILIA, Herbst 2022

Abbildung 4: Maskenpflicht, Quelle: P&C-Befragung der VGF-Stammkundschaft im Rahmen des
Forschungsprojekts EMILIA, Herbst 2022; Darstellung Probst & Consorten Marketing-Beratung

Fazit und Ausblick

Zuverlassigkeit, Sicherheit und Flexibilitdt sind den Abonnentinnen und Abonnenten bei ihrer
Verkehrsmittelwahl am wichtigsten — der OPNV wird in diesen Aspekten als eher mittelméRig
bewertet. In Bezug auf die Pandemie wird deutlich, dass Sauberkeit, Infektionsschutz und
Privatsphére in der Verkehrsmittelwahl im Herbst 2022 im Vergleich zu anderen Aspekten weniger
relevant sind. Die Maskenpflicht wird eher beflirwortet und eine héhere Kontrolle gewtinscht —
insbesondere von ilteren Kundinnen und Kunden. Fast die Halfte der Kundschaft nutzt den OPNV zum
Befragungszeitpunkt im Herbst 2022 so haufig wie vor der Pandemie, etwa ein Drittel weniger haufig.

Die im Experiment variierenden Botschaften auf dem Flyer konnten die Bewertung von Preis,
Umweltfreundlichkeit, Infektionsschutz und Sauberkeit zuzeiten der ausklingenden Pandemie nicht
nachweislich verbessern. Mit Blick auf das Abo erweist sich der Preis als bedeutendster Vorteil.
Obwohl der Riicklauf bei der Tell-a-Friend-Aktion gering war, zeigt die Befragung generell eine hohe
Zufriedenheit mit dem Abo-Produkt und Weiterempfehlungsabsicht. Beides unterscheidet sich aber
weder danach, ob die Personen einen Flyer erhielten, und damit an der Tell-a-Friend-Aktion
teilnehmen konnten, noch anhand der platzierten Botschaft. Demnach lasst sich feststellen, dass die
kommunikative MalRnahme zur Tell-a-Friend-Aktion als auch die Botschaften keinen direkten Effekt
auf die Bewertung des OPNV und des Abos, die Kundenzufriedenheit, die Weiterempfehlungsabsicht
oder die tatsachliche Teilnahme an der Aktion hatte. Grund dafiir kénnte sein, dass die einmalige
Intervention in Form der unterschiedlichen Botschaften zu schwach ausfiel, als dass sie einen Einfluss
auf die Bewertung hat. Auch wenn sich die Tell-a-Friend-Aktion unmittelbar auf den Prozess der
Weiterempfehlung bezog, wird die Weiterempfehlungsabsicht davon im vorliegenden Versuch nicht
beeinflusst. Der Flyer als KundenbetreuungsmaRnahme mit exklusiven Vorteilen (Teilnahmaglichkeit
an der Aktion) scheint ebenso wenig fiir eine héhere Kundenzufriedenheit zu sorgen. Auch die
Weiterempfehlungsabsicht und Zufriedenheit sind vermutlich recht stabile GroRen, die auf
zahlreichen vergangenen Erfahrungen der Befragten fulen und dementsprechend mit der gewahlten
einmaligen Intervention nicht beeinflusst werden konnten. Damit die Kommunikationsbotschaften zu
den Vorteilen des OPNV und des Abos als auch der Sicherheit an Bord im Pandemiekontext eine
Wirkung entfalten, missten diese vermutlich weiter ausgebaut, wiederholt und auf mehreren Kanélen
gestreut werden.
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Nur einzelne Personen haben sich schlussendlich an der Tell-a-Friend-Aktion beteiligt und jemanden
geworben. Grund fiir die geringe Teilnahme kdnnte unter anderem der Aktionszeitraum von Herbst
2022 bis Mitte Marz 2023 sein: Zum Versandzeitpunkt bestand die Ankiindigung, dass zum
Jahresbeginn 2023 das Deutschlandticket als deutschlandweit im OPNV giiltiges Ticket fiir 49 Euro im
Monat angeboten wird. Dieses kann vielerorts, je nach bisherigem Preisniveau, als Konkurrenzprodukt
zum Abo verstanden werden — so auch in Frankfurt. Die zum Befragungszeitraum eher unsichere
Informationslage sowie das schlussendlich verschobene Einflihrungsdatum des Deutschlandtickets auf
Mai 2023 kénnten dazu gefiihrt haben, dass die Tell-a-Friend-Aktion und damit der Abschuss eines
Abos fiir potenzielle Kundinnen und Kunden nicht in Frage kam und diese eher ,, abwarten” wollten.
Die VGF hatte den Freimonat als Belohnung zwar auch bei Abschluss eines Deutschlandtickets unter
den zuvor beschriebenen Bedingungen ausgegeben, die Einfihrung des neuen Angebots erfolgte
jedoch schlussendlich nicht im Aktionszeitraum.

Denkbar ware zudem, dass die Belohnung fiir das Weiterempfehlen im Verhaltnis zum Aufwand fur
die Teilnehmenden nicht attraktiv genug war. Demnach sollte der Werbungsprozess technisch
moglichst einfach und aufwandsarm gestaltet sein. Das Werben anderer Personen fiir Produkte mit
kirzerer Vertragsdauer — z. B. Monatstickets — kdnnte auBerdem zielfiihrender sein als der hier
untersuchte Bezug zu Produkten, die eine starkere Bindung und damit héhere Einstiegshirden fir die
Geworbenen mit sich bringen.

Sind die Prozesse und die Landingpage fiir eine Tell-a-Friend-Aktion einmal eingerichtet, lasst sich
diese ohne groBeren Aufwand — auch in leicht abgewandelter Form und unter Beriicksichtigung der
vorherigen Empfehlungen — wiederholen. Um zunachst verschiedene Ausgestaltungen einer solchen
Aktion als auch verschiedene kommunikative Botschaften risikoarm zu testen, kann ein begrenzter
Nutzendenkreis als Versuchsgruppe fungieren.

Die vorliegende Untersuchung fand noch vor Einfliihrung des Deutschlandtickets statt — demnach zu
Zeiten, in denen Jahreskarten sowie rabattierte Zielgruppentickets (z. B. fiir Schilerinnen und Schiiler
oder Seniorinnen und Senioren) die zentralen Abo-Produkte darstellten. Diese wiederum sind im
ersten Vertragsjahr nicht nachteilsfrei kiindbar und binden die Kundschaft damit in gewisser Weise
auch vertraglich. Auch das Deutschlandticket verlangert sich wie bisherige Abo-Produkte automatisch.
Es bietet jedoch eine stark verkiirzte Mindestbezugsdauer von einem Monat, weshalb mit einer
groReren Bereitschaft zum Abschluss des Produkts, aber auch mit einer héheren Fluktuation zu
rechnen ist. MaRRnahmen, die wie die Tell-a-friend-Aktion auf die positive, aktive Mundwerbung
setzen, sollen potenzielle Kundinnen und Kunden zum Kauf animieren. Auch wenn das vorliegende
Reallabor nicht den gewlinschten Effekt auf die wahrgenommene Verbundenheit der
Stammkundschaft hatte, so sollte dieses Ziel insbesondere im Kontext des Deutschlandtickets nicht
aus den Augen verloren werden: Vor allem die emotionale Kundenbindung wird mit der reduzierten
vertraglichen Bindung (nachteilsfreie monatliche Kiindbarkeit) und im Zuge voraussichtlich steigender
Preise nach dem Einflihrungszeitraum noch relevanter, um die wichtige Zielgruppe der
Stammkundschaft langfristig zu halten.
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