MOBILITAT OPNV

Kundenwert — die zwei Seiten
einer Medaille

Value-to-Value-Segmentierung fiir die trafhiQ
Lokale Nahverkehrsgesellschaft Frankfurt am Main

Value-to-Value-Ansatz, Segmentierung Kundenbedlrfnisse, Kundenwert, Covid-19

In einem verscharften Wettbewerbsumfeld wird die Kenntnis der Kundenstrukturen und -anforderungen
zunehmend zum strategischen Wettbewerbsvorteil. Diese Perspektive der Wertschaffung flr den Kunden
sollte um die zweite Perspektive der Wertschaffung fUr das Unternehmen erganzt werden. Als leistungs-
fahiges Instrumentarium wird der Value-to-Value (V2V)-Segmentierungsansatz vorgeschlagen, der die
beiden Wertperspektiven des Customer-Value-Managements (Kunden- und Unternehmensperspektive)
vereinigt. Neben Logik und Operationalisierung der V2V-Segmentierung werden auf Basis dieser neuen
Kunden- und Marktsicht Handlungsoptionen zur Marktbearbeitung im OPNV der Stadt Frankfurt am Main

aufgezeigt.

Andreas Kramer, Robert Bongaerts, Tom Reinhold

m Zuge einer intensivierten Kundeno-
rientierung sind Konzepte zur Schaf-
fung von Kundenzufriedenheit und
Kundenbindung in den Vordergrund
des unternehmerischen Handelns gertickt [1,
2]. Fiir den OPNV zeichnet beispielsweise
Bruhn [3] eine Erfolgskette auf, die mit dem
Erkennen und Befriedigen der Kundenbe-
diirfnisse (basierend auf einer Analyse der
Customer Touchpoints) beginnt und {iber
eine Verbesserung von psychologischen Ziel-
grolen (z. B. Kundenzufriedenheit) und/oder
Verhaltenswirkungen wie Kundenbindung
und Weiterempfehlung bis zu positiven 6ko-
nomischen Wirkungen (Erhohung des Kun-
denwertes) fiihrt. Die dabei genutzten (CRM-)
Strategien orientieren sich vorrangig am Kri-
terium der Marketingeffektivitiit [4, 5].

Der amorphe Begriff des
,Kundenwerts*

Zur Bediirfnisbefriedigung wird in den letz-
ten Jahren der Ansatz der Customer Centri-
city propagiert, auch im Bereich des OPNV
[6]. Eine einseitige Zielorientierung ohne
Berticksichtigung der dafiir eingesetzten
Ressourcen beinhaltet jedoch das Risiko ei-
ner ,Angebotsinflation” und fithrt damit zu
Wirtschaftlichkeitsproblemen im Sinne ei-
ner unbefriedigenden Effizienz [7]. Damit
stehen zwei fundamental unterschiedliche
Interpretationen von Kundenwertigkeit im
Raum: Bei der ersten wird der Customer Va-
lue/Kundenwert definiert als Wert eines
Produktes aus Sicht des Kunden, bei der
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zweiten der Wert des Kunden aus Unter-
nehmenssicht, z.B. der Kundendeckungs-
beitrag.

Fast ausschliefllich werden in der For-
schung nur jeweils einzelne Striange isoliert
untersucht [8], wihrend eine Verzahnung
der Aspekte ,Value-to-the customer” (Be-
diirfnisbefriedigung aus Kundensicht) und
des ,Value-of-the customer® (Monetarisie-
rung fur den Anbieter) in der Regel fehlt.
Dabei sind die Abhéngigkeiten und gegen-
seitige ~ Beeinflussungen  offenkundig.
Marketingentscheider bewerten daher zu-
nehmend Segmentierungsansiitze danach,
ob sie in der Lage sind, Aktivititen beziig-
lich ihres Zuwachses am Kundendeckungs-
beitrag zu beurteilen [9]. Fir Mobilititsan-
bieter stellt sich die Frage, welche Levels an
Angebotskapazitit, Taktung, Komfort und
Kundenzufriedenheit optimal sind.

Der im Folgenden vorgestellte Value-to-
Value-Segmentierungsansatz (V2V) bezieht
beide Wertdimensionen ein [10]. In Zeiten
knapper Budgets geht es dabei nicht nur um
den Nachweis, dass eine bestimmte Aktion
wirtschaftlich ist, sondern auch erfolgrei-
cher als alternative Maf3nahmen. Dies triftt
auch firr den OPNV und insbesondere in
Zeiten der Pandemie zu.

Implementierung des Value-to-

Value-Ansatzes im Frankfurter OPNV
Basis der nachfolgenden Betrachtungen
sind Ergebnisse eines von traffiQ Lokale
Nahverkehrsgesellschaft ~ Frankfurt am

Main mbH und der exeo Strategic Consul-
ting AG durchgefithrten Projektes, das auf
unterschiedlichen empirischen Studien
aufbaut. Gegenstand einer ersten Befragung

— unmittelbar vor Ausbruch der Corona-

Pandemie — war die Analyse der Mobilitiits-

strukturen in Frankfurt am Main, basierend

auf einer Teilnehmerrekrutierung tiber ein

Online-Access-Panel (Feb. 2020, mobile

Personen in Frankfurt, 18+ Jahre). Mittels

differenzierter Gewichtung unter Einbezie-

hung von Sekundirdaten wurde die Repri-
sentativitit sichergestellt. Weitere Studien
wihrend der COVID-19-Krise ermdglichen
einen direkten Vergleich sowie eine Zuord-
nung der Corona-bedingten Mobilititsver-
anderungen zu unterschiedlichen Kunden-
segmenten des OPNV [11]. Wesentliche

Zielsetzungen der Studien bestanden darin,

e die Anwendbarkeit der V2V-Segmentie-
rung fiir die OPNV-Nutzung in Frankfurt
zu priifen,

o die Nutzbarkeit der V2V-Segmentierung
zur Beantwortung zentraler Fragestel-
lung im Bereich Angebot, Tarif, Vertrieb
und Kommunikation aufzuzeigen und

e Strukturverinderungen in unterschiedli-
chen Teilphasen der Corona-Krise basie-
rend auf der V2V-Segmentierung be-
schreiben und erkléren zu kénnen.

Bestimmung und Klassifizierung der
Kundenbediirfnisse

In einem ersten Schritt erfolgte die Bestim-
mung der Dimension der Kundenbediirfnis-



se. Das Verstindnis davon, wie Kunden eine
Dienstleistung oder ein Produkt beurteilen,
ist entscheidend fiir das Erreichen eines
Wettbewerbsvorteils [12, 13]. Im Zentrum
steht das Bild von potenziellen Kiufern, die
einen Wertzuwachs erwarten (im Sinne eines
Nettonutzens, d. h. Perceived Value abziiglich
des gezahlten Preises) und die genau diejeni-
ge Mobilititsalternative auswihlen, die den
héchsten Nettonutzen bietet [14]).

Die Analyse bestehender Kundenbefra-
gungen verdeutlichte in der ersten Projekt-
phase, dass die Abfrage von Merkmalswich-
tigkeiten mittels Ratingskalen problema-
tisch ist. So fithrt der fehlende Trade-off in
der Abfrage dazu, dass eine Vielzahl von
Merkmalen als sehr wichtig eingestuft und
die Identifikation eines treibenden Faktors
erschwert wird. Daher wurde in der Pilot-
studie ein Konstantsummen-Ansatz ver-
wendet, der nicht auf Merkmale ausgerich-
tet war, sondern auf Merkmalsverinderun-
gen. Die Befragten wurden gebeten, 100
Punkte gemifl ihrer Relevanz auf insge-
samt zehn Verbesserungen im OPNV zu
verteilen. Als Ergebnis liegen relative
Wichtigkeiten vor, die fiir eine Segmentie-
rung der Studienteilnehmer nutzbar sind.
Im Ranking der présentierten Verbesserun-
gen erreicht die Pinktlichkeit (Steigerung
um 10-%-Punkte) den ersten Platz, aller-
dings verbunden mit einer Heterogenitit
der Kundenpriferenzen.

In Bild 1 sind drei Kundencluster be-
schrieben, die sich in ihren Priiferenzen
deutlich unterscheiden, innerhalb der
Gruppe jedoch sehr homogen sind. So spie-
len fur die ,Leistungs-Orientierten® Piinkt-
lichkeit, Taktung und Fahrzeit eine beson-
ders grof3e Rolle, wihrend die ,Sicherheits-
Orientierten“ einen Fokus auf Verbesserung
der Sicherheit, aber auch auf Aspekte der
Fahrgastinformation legen.

Bestimmung des Kundendeckungsbeitrags
Um in einem zweiten Schritt die Dimension
der Kundenwertigkeit aus Unternehmens-
sicht zu bestimmen, wurden fiir jeden Studi-
enteilnehmer sowohl Einnahmen als auch
Kosten fiir die Nutzung des OPNV be-
stimmt, um auf dieser Basis einen individu-
ellen Deckungsbeitrag abzuschitzen. Be-
riicksichtigt wurden hierzu auf der Einnah-
menseite die Verkaufserlose des Hauptfahr-
scheins je Kunde (bei Bartarif-Nutzern
multipliziert mit der Haufigkeit der OPNV-
Nutzung) sowie ggf. Zuschlige aufgrund
von Ausgleichszahlungen und auf der Kos-
tenseite das individuelle OPNV-Nutzungs-
verhalten (Anzahl Fahrten pro Monat,
durchschnittliche Entfernung je Fahrt, ge-
nutztes Verkehrsmittel, variabler Kosten-
satz pro Entfernungskilometer).
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Bild 1: Ansatzpunkte zur Verbesserung des OPNV in Frankfurt nach Nutzensegmenten

(% der Befragten)

Quelle: exeo / traffiQ
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Bild 2: Verteilung des Deckungsbeitrags (% der Befragten, kumuliert nach Hohe des

Deckungsbeitrags)

So wird fiir jeden Kunden ein Deckungs-
beitrag bestimmt. Insgesamt ergibt sich
eine erhebliche Varianz, die insbesondere
durch die Zeitkarten-Segmente bestimmt
ist (Bild 2). In der Abbildung werden einzel-
ne individuelle OPNV-Nutzer herausge-
stellt. So wird beispielsweise fiir einen
Heavy-Nutzer ein negativer Deckungsbei-
trag ausgewiesen, der durch eine relativ in-
tensive Nutzung von Bus und Bahn bei
gleichzeitig relativ geringem Ertrag pro
Monat bestimmt ist. Demgegeniiber errei-
chen andere Zeitkarten-Segmente eine sehr
positive Wirtschaftlichkeit, wenn hohe Ein-
nahmen mit einer nur effektiv geringen
Nutzung des OPNV einhergehen.

Die Integration der beiden
Wertdimensionen

Die Value-to-Value-Matrix

Auf Grundlage der empirischen Studien lie-
gen fur alle Personen Angaben zum Primér-
bediirfnis sowie zum Deckungsbeitrag vor.
Zur Kategorisierung wird beim primiren

Quelle: exeo / traffiQ

Kundenbediirfnis die vorgeschlagene Clus-

terung verwendet. Die Achse der Kunden-

wertigkeit wird ebenfalls dreigeteilt (nied-

rig, mittel, hoch). Fithrt man beide Dimensi-

onen zusammen, ergibt sich eine V2V-Mat-

rix einzelnen Segmenten. Mit der Vorlage

der Segmentlosung ist ein erster Schritt ge-

tan. Es folgen weitere Analysestufen [15]:

e Fokussierung auf Beziehungszustand
und Customer Experience [3]

® Potenzialanalyse, z. B. Abo-/Mehrver-
kehrspotenziale und Ansatzpunkte zum
Heben der Potenziale [16, 17]

e Testlegen von Marketingmaf3nahmen

e Controlling und Feedback: Nach Umset-
zung der Mafinahmen ist zu bestimmen,
welche Verinderungen sich im Einzel-
nen ergeben haben.

Bild 3 zeigt fir den OPNV in Frankfurt
neben der Segmentgrole exemplarisch
Kennziffern zu oben skizzierten zentralen
Steuerungsgrofien im OPNV auf, z. B. das
Optimierungspotenzial bei der Kundenzu-
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friedenheit, die Moglichkeit zur Erh6hung
des Mehrverkehrs (disponibles Potenzial)
und damit verbunden die Hebung von Neu-
kundenpotenzialen sowie das Aufzeigen
moglicher Preisbereitschaften. Der strategi-
sche Vorteil der V2V-Segmentierung wird
hier besonders deutlich. Besteht der Fokus
in der Marktbearbeitung z. B. auf der He-
bung von Mehrverkehrspotenzialen, so soll-
te beispielsweise das Segment 4 der Sicher-
heits-Orientierten mit geringem Deckungs-
beitrag betrachtet werden, da in diesem
Segment tiberproportionale Mehrverkehrs-
potenziale adressiert werden kénnen.

Verdinderungen wdhrend der Corona-Pandemie
Firr die OPNV-Branche geht die Corona-
Krise einher mit Einnahmenverlusten in
Milliardenhohe und massiven Kundenab-
wanderungen. Mehrfacher Lockdown mit
Ausgangsbeschrinkungen und Kontaktver-
meidungen, die zeitweise gesetzlich einge-
forderte Pflicht zum Angebot von Arbeiten
im Homeoffice sowie die starke Ausdeh-
nung der Kurzarbeit haben die Fahrgast-
zahlen massiv einbrechen lassen [18]. Dabei

waren insbesondere OPNV-Stammkunden
betroffen, die davor fiir eine Grundlast ge-
sorgt haben. Da ein Grofteil der Nachfrage
auf Nutzer von Zeitkarten entfillt, waren
die Unsicherheiten hier besonders hoch.
Wihrend Ergebnisse der Charité Research
Organisation im Mai 2021 bestitigten, dass
die Infektionsgefahr im OPNV objektiv
nicht hoher als im Individualverkehr ist
[19], war zuvor die subjektive Wahrneh-
mung in der Offentlichkeit vom OPNV als
Spitzenreiter fir ein hohes Corona-Anste-
ckungsrisiko geprigt [20]. Der Schaden war
also lidngst eingetreten. Gleichzeitig stellte
sich auch die Frage, wie die Verkehrsunter-
nehmen durch gezielte Mafinahmen dem
Nachfrageverlust entgegenwirken konnen.
Dabei werden auch tarifliche Instrumenta-
rien diskutiert (z.B. die Einfithrung eines
Homeoffice-Tickets vgl. VVS [21]).

Fir Frankfurt zeigt Bild 4 die Corona-
bedingte Anderung der OPNV-Nutzungs-
haufigkeit in den V2V-Segmenten sowie die
Top-3-Griinde daftr. Es wird deutlich, dass
in allen Segmenten ca. ein Drittel bis die
Hilfte der Kunden die Nutzungshiufigkeit
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2) Frage: ,Sind Sie bereit, fir die g ... i g] einen héheren Preis zu bezahlen?*
3) Frage: Hétte die Verbesserung ... [wichtigste Verbesserung] einen Einfluss auf Ihre Zufriedenheit insgesamt mit dem OPNV-Angebot in Frankfurt?* (5er-Skala)
4) Frage: ,Wie oft haben Sie zusétzlich tiberlegt, den OPNV im Stadtgebiet Frankfurt zu nutzen, sich aber dagegen entschieden?*

Bild 3: Beschreibung der V2V-Segmente - Zielgruppenzugehdrigkeit (% der Befragten)

Quelle: exeo / traffiQ
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Bild 4: Anderung der OPNV-Nutzungshaufigkeit
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infolge der Corona-Krise und Top-3 Ursachen
Quelle: exeo / traffiQ

reduziert hat (,seltener®). Hervorzuheben
ist, dass teilweise bis zu einem Drittel der
Verbraucher in den Segmenten mit mittle-
rem und hohem Kundenwert auf eine OP-
NV-Nutzung verzichtet haben. Der Wegfall
der beruflich bedingten Wege ist nur im
Segment der Leistungs-Orientierten mit
hohem Kundenwert die Hauptursache. In
den iibrigen Segmenten {iberwiegen der
Wegfall von Freizeitverkehr und die allge-
meine Angst vor Ansteckung. Die verinder-
te Organisation der Arbeit hat als Treiber
fir verinderte Mobilitit eine sehr unter-
schiedliche Bedeutung (im Segment 9 stellt
sie mit 57 % Nennung den Top-Treiber dar,
wihrend sie im Segment 7 nur eine geringe
Relevanz hat).

Wie Statistiken von traffiQ zeigen, ist die
Anzahl der Fahrgiste in Frankfurt deutlich
stirker gesunken als die kassentechnischen
Einnahmen - fiir 2020 im Vergleich zum
Vorjahr betrigt der Fahrgastverlust 41% vs.
19% Einnahmeverlust. Die Analyse der Ta-
rifstruktur zeigt deutliche Unterschiede: Im
Gelegenheitsverkehr korrespondieren die
Einnahmen- mit den Fahrgastverlusten. Bei
Jahreskarten und Jobtickets gab es hinge-
gen sogar Einnahmenzuwichse; Kiindigun-
gen von Abonnements gab es zunichst nur
wenige. Hier iberlagern sich mehrere Ef-
fekte: Kiaufer von Monatskarten sind teil-
weise in Jobtickets gewechselt, teilweise
aber auch in Einzelfahrscheine (vor allem
iiber die digitalen Vertriebskanile).

Im 1. Halbjahr 2021 sinken die Einnah-
men nochmals um ca. 14% im Vergleich
zum Vorjahreshalbjahr (u.a. aufgrund der
starken ,Vor-Corona“-Monate Jan./Feb.
2020). Der Riickgang ist aber nun auch bei
den Zeitkarten fir Erwachsene mit 15% er-
heblich; nur bei Schiilern und Semesterti-
ckets bleiben die Einnahmen in Hohe des
Vorjahresniveaus. Besonders auffillig ist der
Riickgang bei Jahreskarten, die bar, d.h.
nicht im Abonnement, gekauft werden -
hier sind die Stiickzahlen um 41% gesun-
ken. Wird das 2. Quartal 2021 mit dem
2. Quartal 2020 verglichen, ist der Trend
noch auffilliger: Einzelfahrscheine sind um
21% gestiegen, Zeitkarten dagegen um 6 %
gesunken — aber mit interessanten Ver-
schiebungen innerhalb des Zeitkartenseg-
ments: Wochen- und Monatskarten sind um
ca. 20% gestiegen, im Abonnement und
Jobticket gab es dagegen Riickginge von 11
bis 17 %.

Ausblick

Neben den konkreten Ansitzen zur Markt-
bearbeitung unterstiitzt die V2V-Segmen-
tierung bei aktuellen Strategieentscheidun-
gen. Dies betrifft u.a. die Kundenzentrie-
rung, die Digitalisierungg, die Bewertung



neuer Ticketangebote (z.B. 365-EUR-Ti-

ckets) und das Marketingcontrolling. Der

Ansatz ist nicht speziell fir den OPNV oder

den Mobilititsbereich entwickelt worden

[22], ist aber unter Beachtung marktspezifi-

scher Besonderheiten nutzbar [23, 24] . Die

Bestimmung der Kundenwert-Dimension

zeigt auf, dass nicht jeder Kunde den glei-

chen Wert fiir das Unternehmen erbringt.

Eine Ausweitung der Kundenzentrierung

sollte vor allem in den wertigen Kundenseg-

menten erfolgen, da eine Abwanderung die-
ser Kundensegmente automatisch ein gro-

Beres wirtschaftliches Risiko fiir das Unter-

nehmen bedeutet. Im Gegenzug spielt der

Kundennutzen eine wichtige Rolle zur Ver-

besserung der Customer Experience.

Die V2V-Segmentierung liefert fiir den
OPNV in Frankfurt konkrete Ansatzpunkte
einer gezielten und differenzierten Markt-
bearbeitung. Das Segment der Sicherheits-
Orientierten erwartet entsprechende Ver-
besserungen. Damit einhergehend kénnen
Mehrverkehrspotenziale zur Verbesserung
der Kundenzufriedenheit angesprochen
werden. Zur Steigerung des Deckungsbei-
trags in den Segmenten mit niedrigem De-
ckungsbeitrag ist die Tarifierung zu iiber-
priifen.

Allerdings droht immer die Gefahr einer
Kannibalisierung der hoherpreisigen Ange-
bote. In der OPNV-Branche werden aktuell
zahlreiche Modelle als Alternative zu klassi-
schen Abo-Produkten diskutiert. Im We-
sentlichen lassen sich drei - vor allem iiber
digitale Vertriebswege angebotene — Grund-
modelle unterscheiden:

1. Tarifprodukt zu einem giinstigeren Fix-
preis zum Erwerb rabattierter Fahr-
scheine

2. Monatskarte, die nur an einigen, vom
Nutzer wihlbaren Tagen gilt

3. Einzelabrechnung von Fahrten mit Best-
preisgarantie durch eine monatliche De-
ckelung.

Im RMYV existiert etwa mit RMVsmart50
ein Pilotmodell, bei dem fiir einen monatli-
chen Grundpreis (10 EUR) ein Rabatt von
50 % auf die Einzelfahrt gewihrt wird. Auch
die Leipziger Verkehrsbetriebe bieten mit
ABO Flex einen Rabatt von 55 % auf Einzel-
fahrten zu einer Basisgebiihr von 6,90 EUR/
Monat. Der VRR testet das FlexTicket
(Grundpreis 20 EUR/Monat), mit dem an
zwolf frei wihlbaren Tagen vergiinstigte Ta-
geskarten erworben werden konnen. Bei-
spiele fiir Bestpreisangebote sind BONN-
smart oder ein Pilot der Wiener Linien mit
fairtiQ, die beide ein elektronisches Check-
in Check-out voraussetzen. Die Einfithrung
entsprechender Modelle ist immer dann
sinnvoll, wenn Kunden ohne das neue Ange-

bot ihre bisherige Zeitkarte (ABO) nicht
mehr erwerben/kiindigen und dann nur
noch gelegentlich den OPNV mit Einzel-
fahrscheinen nutzen, problematisch ist da-
gegen, wenn ohne das neue Ticketangebot
das regulire Abo fortgefiihrt wird [25].

Es ist wahrscheinlich, dass zumindest ei-
nige Fahrgiste, die z.B. wegen Homeoffice
den OPNV seltener nutzen, vom Abonne-
ment bzw. der Jahreskarte auf Einzelfahr-
scheine gewechselt sind. Sowohl aus marke-
ting- wie aus verkehrspolitischer Sicht ist
dabei vor allem unerfreulich, dass Kunden
nun wieder Grenzkosten fiir die Durchfiih-
rung einer einzelnen OPNV-Fahrt haben,
was dazu fithrt, dass sie in Summe weniger
Fahrten mit dem OPNV durchfiihren als bei
einer Flatrate, bei der die einzelne zusitzli-
che Fahrt kostenlos ist.

Fiir die gesamte OPNV-Branche bleibt
spannend, wie sich die unterschiedlichen
Versuche zu neuen Tarifangeboten ,unter-
halb“ der klassischen Monatskarte weiter-
entwickeln und ob sich ,Homeoffice-Tarife*
als wirtschaftlich tragfihiges Angebot etab-
lieren. Beide Aspekte des Kundenwertma-
nagements spielen dabei eine Rolle: Tarif-
produkte sollen die Kundenbediirfnisse
treffen und langfristig zu hoheren Erlosen
fiir die Verkehrsbetriebe fithren. [

LITERATUR

[11 Anderson, E. W. (1996): Customer Satisfaction and Price Tolerance.
In: Marketing Letters, 7 (3), S.19-30.

[2] Stauss, B. (1994): Total Quality Management und Marketing. In:
Marketing - ZFP, 16 (3), S. 149-159.

[3] Bruhn, M. (2013): Kunden- und Marktorientierung fiir den OPNV
2020.

[4] Schnabele, P. (1997): Mass Customized Marketing: Effiziente
Individualisierung von Vermarktungsobjekten und -prozessen,
Wiesbaden.

[5] Karlof, B. (1999): Effizienz: Die Balance zwischen Kundennutzen
und Produktivitat, Minchen.

[6] Lanjewar, P.; Jolhe, D. A. (2021): Prioritizing the Travelling Criteria
for Customer-Centric Business Model of Public Transport System.
In: Advances in Mechanical Engineering, S. 655-662, Springer,
Singapore.

[7] Meyer-Waarden, L. (2007): The effects of loyalty programs on
customer lifetime duration and share of wallet. In: Journal of
Retailing (83. Jg.), Heft 2, S. 223-236.

[8] Weber, F., Laesser, C. (0. J.): Attraktivitdt von intermodalen Luft-
Schiene-Angeboten. Universitat St. Gallen.

[9] Ambler, T. (2004): Marketing and Finance: Do they face two ways?
In: Thexis, Heft 3, S. 57-59.

[10] Krdmer, A.; Wilger, G.; Bohrs, S. (2005): Value-to-Value-Segmentation
- Die Integration von Kundennutzen und Kundenwert als Ansatz fiir
das Kundenmanagement. In: Planung & Analyse, Heft 4, S. 55-59.

[1] Krémer, A.; Bongaerts, R.; Reinhold, T.; Schmitz, W. (2021):
OPNVNutzung im Stadtgebiet Frankfurt - Mobilitét insgesamt und
Nutzung von Bussen und Bahnen vor, wahrend und nach der Krise.
In: Der Nahverkehr (39. Jg.), Heft 1-2, S. 33-39.

[12] Porter, M.E. (1996): What is Strategy? In: Harvard Business Review
(4. )g.), S. 61-78.

OPNV MOBILITAT

[13] Graf, A.,; Maas, P. (2008).. Customer value from a customer perspec-
tive: a comprehensive review. In: Journal fir Betriehswirtschaft (58.
Jg.), Heft1, S.1-20.

[14] Krdmer A.; Schmutz, I. (2020): Mythos Value-Based Pricing: Der
Versuch einer (wertfreien) Einordnung. In: Marketing Review St.
Gallen (37. Jg.), Heft 2, S. 44-53.

[15] Krdmer, A.; Bongaerts, R. (2017): Kundensegmentierung und
-strukturanalyse fiir den Personenfernverkehr in der DACH-Region.
In: ZEVrail (141. Jg.), Heft3, S. 68-77.

[16] Schadewaldt, D.; Ladusch, F.; Kramer, A. (2014): Mobilitéts- und Ta-
rifbedrfnisse junger Leute im MDV. In: Der Nahverkehr (32. Jg.),
Heft 6, S. 40-47.

[17] Kramer, A. 2016): OPNV-Nutzungsintensitat und -Zufriedenheit. In:
Der Nahverkehr (34. Jg.), Heft 3, S. 24-30.

[18] Kramer, A.; Hercher, J. 2021): OPNV: Kontaktéingste und veranderte
Arbeitsorganisation bestimmen die Nachfrageentwicklung bei Bus-
sen und Bahnen in 2021, OpinionTRAIN 2020: Rogator / exeo unter-
suchen innerstddtische Mobilitétsverdnderungen durch die Corona-
Krise in Deutschland, Osterreich, der Schweiz und in Schweden, 12.
Januar 2021. www.rogator.de/app/uploads/2021/01/Rogator_Opi-
nionTRAIN2021_Herausforderung-f%C3%BCr-den-%C3%96PVN.pdf

[19] VDV (2012): Infektionsgefahr im OPNV nicht hther als im Individual-
verkehr; Presseinformation v. 10. Mai 2021.

[20] ADAC (2020): Corona und Mobilitat: Mehr Homeoffice, weniger Be-
rufsverkehr. www.adac.de/verkehr/standpunkte-studien/mobilita-
ets-trends/corona-mobilitaet/ (Abruf: 08.07.2021).

[217 WS (2021): Neues Angebot filr ,, Ab-und-zu-Fahrer*: Digitales 10er-
TagesTicket startet ab April. www.vs.de/presse/detailansicht-
pressemitteilung/presse/neues-angebot-fuer-ab-und-zu-fahrer-
digitales-10er-tagesticket-startet-ab-april/ (Abruf: 08.07.2021).

[22] Bongaerts, R.; Krdmer, A. (2014): Value-to-Value-Segmentierung im
Vertrieb. In: Marketing Review St. Gallen, Heft 4, S.12-20.

[23] Kalt, M.; Bongaerts, R.; Krémer, A. (2013): Value-to-Value-Segmen-
tierung im praktischen Einsatz. In: Planung und Analyse (40. Jg.),
Heft 6, S. 21-24.

[24] Merz, R, Krdmer, A. (2013): Value-to-Value-Segmentierung bei der
SBB. Vortrag, 06.06.2013, ,,Business Circle Kundenmanagement
2013 in Stegersbach, Osterreich.

[25] Wilger, G.; Krdmer, A.; Bongaerts, R. (2020): Flex-Tarife und Abo-
Angebote fiir Gelegenheitsnutzer im OPNV - eine Bestandsaufnah-
me und Analyse der Wirksamkeit. In: Der Nahverkehr (38. Jg.), Heft
10,5.16-23.

Andreas Kramer, Prof. Dr.
Vorstandsvorsitzender, exeo Strategic
Consulting AG, Bonn; Direktor, Value
Research Institute (VARI), Iserlohn.
andreas.kraemer@exeo-consulting.com

| 8
Robert Bongaerts, Dr.

. Vorstand, exeo Strategic Consulting
AG, Bonn
robert.bongaerts@exeo-consulting.com

Tom Reinhold, Dr.-Ing.
Geschaftsfuhrer, traffiQ Lokale

| Nahverkehrsgesellschaft Frankfurt
' am Main mbH
t.reinhold@traffiQ.de

83

Internationales Verkehrswesen (73) 3 | 2021





