Spitzenreiter im OPNV -Kundenbarometer —
Einblicke in das Erfolgsrezept von moBiel
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Fakten und Ansichten uber Bielefeld

Die Stadt entwickelte sich durch industrielle Produktion,
heute Verlagerung auf Handel und Bildung

Okonomische Struktur: mittelgroRe Unternehmen

Wichtiger Standort flr industrielle Produktion, z.B. Maschinenbau,
Textilindustrie, Lebensmittel, Pharmazie

325.000 Einwohner; 258 gkm
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Fakten und Ansichten uber Bielefeld

Die Landschaft wird gepragt vom Teutoburger Wald, der die Stadt
teilt

Hochste Bevoilkerungs-
dichte zwischen Hannover
und dem Ruhrgebiet

Umgebung teilweise sehr
landlich strukturiert

(mit einem der héchsten
Motorisierungsgrade
Deutschlands)

M




Es war einmal............

Es war einmal eine Zeit, da hatten die
Menschen noch keine Autos

sie gingen zu Ful3

fuhren mit dem Rad

der Eisenbahn

mit dem Bus oder der Stralsenbahn

Am 20. Dezember 1900 fahrt die erste ,Elektrische® auf der

ersten Bielefelder Straldenbahnlinie von Schildesche nach
Brackwede

Ein Siegeszug des Schienenverkehrs, aber in den 30er Jahren
deutet sich ein Konflikt zwischen Bahn und PKW an
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Das Blatt wendet sich .............

1950 — also ein Jahr nach der Grindung der Bundesrepublik
Deutschland — gibt es 580.000 PKWs mit stark steigender
Tendenz

bis 1970 steigt diese Zahl auf das Zwanzigfache an
StralRenbau wird massiv unterstitzt
Fahrgastzahlen brechen dramatisch ein

Namhatfte Verkehrswissenschaftler
unterstitzen die einseitige
Orientierung auf den Autoverkehr

Prof. Schachterle erstellte auch fir
Bielefeld ein absolut PKW-
orientiertes Verkehrsgutachten.




tBiel
Bielefeld gibt die Stra [3enbahn nicht auf

Stral3enbahnen behindern den Autoverkehr. Eine Reihe von
Stadten legen Stral3enbahnlinien still bis hin zur kompletten
Stilllegung des gesamten Stralenbahnsystems (z. B. Mlnster
1954, Aachen 1974, Hamburg 1978)

Aber: der Stadtrat in Bielefeld beschliel3t 1955
das Stral3enbahnsystem zu erhalten und
ZU erweitern

1970 wird sogar beschlossen die Stral3en-

bahn zu einer modernen Stadtbahn

auszubauen.

Vorbild: Stadtbahnkonzepte der Ruhrgebietsstadte

Eine kluge und zukunftsweisende Entscheidung flr
die Stadt Bielefeld unter dem Blickwinkel der COz-
Einsparung und kollabierender Innenstadte aufgrund
des immensen PKW-Verkehrsaufkommens
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Damalige Fahrgastentwicklung
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Konzept moBiel

Neue Strategie



Wir sind der fuhrende

Mobilitatsdienstleister

fur Bielefeld mit Aus -
strahlung auf die Region
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Strategiewandel ab 28.04.1991

5 km Tunnel (seit 2000: 7 km
Tunnel)

Bevorrechtigung der StadtBahn
an allen Ampeln

Barrierefreier Zugang
(Hochbahnsteige/Aufzige/
Rolltreppen)

10-Minuten-Takt auf allen
StadtBahn- und den Haupt-
buslinien von 6 bis 20 Uhr

Moderne StadtBahnwagen

Neubau der Linie 4 zur Uni Im
Jahr 2000

11



Strategiewandel ab 28.04.1991
- Harte Fakten -
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Fahrplankilometer im StadtBahn- und Busnetz 5,5 Mio km in 1990
10,9 Mio km in 2009
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Oerling-
hausen
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Strategiewandel ab 28.04.1991

Konsequente Kundenorientierung durch

Gezielte Auswahl und Schulung
des Personals (Kontrolle u.a. durch
“mystery shopping”)

Umfassendes Marketing (Kunden,
Politik, Medien)

Einsatz von Sicherheits- und
Service-Personal im Netz

Attraktiv gestaltete Servicepunkte
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Strategiewandel ab 28.04.1991

Konsequente Kundenorientierung durch

Einrichtung moBiel Haus im Zentrum der
Stadt

Partnerschaft mit anderen Verkehrs-
tragern, kein Gegeneinander

Umfassendes Beschwerdemanagement-
system

Einfihrung Qualitditsmanagementsystem
(EN 13 816)

Intensive Marktforschung
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Konzept moBiel

Kundenbedurfnisse ermitteln
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Die Ausgangslage In Bielefeld

Im Jahr 2000: Projekt “Einfuhrung eines Qualitats-
managementsystems bei der moBiel GmbH”

Sehr tbersichtliche Ausgangslage lber die Kundenerwartungen und

relevanten Kriterien

Keine spezifisch im Sinne des Qualitatskreises der EN 13816

auswertbare Marktforschung

Im Unternehmen vorhanden Sicht des
Konsequenz:
Das Qualitatsmanagement

stoRt eine ambitionierte onden”
Marktforschung als Projekt-

grundlage an.

Sicht des Verkehrs-
unternehmens

angestrebte
Qualitat

Messung der
Unternehmens-
leistung

erbrachte
Qualitat
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Die Anforderungen des Unternehmens

Wir erwarten eine Aussage Uber geleistete und erwartete Service-
Levels.

Wir erwarten Aussagen zur Handlungsrelevanz.

Wir wollen Handlungsansatze erkennen:
Eine Benotung durch den Durchschnittskunden mit ,..., 2,3, ..“ gibt uns
keinen Aufschluss tber notwendige Mal3nahmen.
Wir wollen valide Segment-Aussagen zu den Gruppen
Abonnenten
Vielfahrer
Haufigfahrer
Gelegenheitsfahrer
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Das Konzept

Durch TNS-Infratest (damals EMNID) wurde das Analyseinstrument
FoQus2 vorgeschlagen und eingesetzt:

Konkrete und kundenorientierte Formulierung der
Leistungsmerkmale

Servicelevel sind verbal in finf Leistungsniveaus beschrieben

Aus Differenzen zwischen den Leistungsniveaus kann ein
spezifischer Verbesserungsbedarf und damit auch
Ressourcenaufwand zugeordnet werden

=> Payback-Vergleich zwischen Kriterien
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Methodik

Verbalisierung der Leistungsstufen
Beispiel “Erscheinungsbild der Fahrzeuge”

Qualitatskriterium A: Erscheinungsbild der Fahrzeug e

verunreinigt und/ oder
zerstort, MUll im

nicht gereinigt, starke
Abnutzungen, Zersto-
rungen

Abnutzungserscheinung
en, nicht oft genug

sichtbar, wird aber
offensichtlich regelmaRig

Stufe 1 Stufe 2 Stufe 3 Stufe 4 Stufe 5
Innen und aufRen sehr Unsauber. lingere Zeit Wirkt ungepflegt, Oberflachlich sauber,
schmutzig, Sitze - 1ang deutliche Gebrauchsspuren

Frisch gereinigt, innen
und auf3en

Fahrzeug gereinigt gereinigt
Beispiel “Punktlichkeit”
Qualitatskriterium R: Punktlichkeit
Stufe 1 Stufe 2 Stufe 3 Stufe 4 Stufe 5

Fahrten haufig mehr als
5 Minuten verspatet

Fahrten haufig 3-5
Minuten verspétet

Fahrten ab und zu 3-5
Minuten verspéatet

Nahezu jede Fahrt
innerhalb 1-2 Minuten

punktlich

Nahezu jede Fahrt auf
die Minute punktlich




Entwicklung und Durchftihrung

Erarbeitung von ca. 30 Qualitatskriterien

Interne Vorauswahl (Qualitdtsmanagement, Marketing, Vertrieb,
weitere Bereiche moBiel, TNS Infratest)

Entscheidende Phase: Gute Level-Beschreibung sicher  t
Verwertbarkeit

Fahrgastworkshops zur Relevanz- / Verstandlichkeitskontrolle
(unerlasslich!)

Hauptstudie im Phone-Mail-Phone Design:

Nach einem kurzen Screening-Interview (Zielperson im Haushalt,
Feststellen der Teilnahmebereitschatft) ...

werden Unterlagen flur die Befragung zugesandt.

Anschlie3end werden die Zielpersonen fir das Hauptinterview
wieder telefonisch kontaktiert.
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Stichprobe und Studienintervall

Die Befragung umfasst reprasentativ die moBiel-Nutzer ab
14 Jahre. In ausgewahlten Haushalten wurden OPNV-Nutzer
befragt (Ziel: 750 Interviews, mindestens 1 Fahrt pro Monat).

Zuséatzlich wurden gezielt Abonnenten in die Befragung
einbezogen (Zielvorgabe: 250 Interviews).

Insgesamt werden 1.000 Interviews durchgefihrt
(Bedienungsgebiet bislang: geschatzt 275.000 Einwohner)

Aufgrund der , Tragheit* der Ergebnisse reicht es, diese
Studie alle vier Jahre durchzufihren:

2001 > 2005 > 2009 >>>
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Beispiel fur spezielle Marktforschung
bel moBiel
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Ergebnisse

Soziodemographische Statistik, auswertbar nach Untergruppen
In allen 30 Kriterien

Erwartete Servicequalitat

Erlebte Servicequalitat

Rangfolge der Kriterien

In der erwarteten Servicequalitat formulieren die Kunden keine
LuftschlOsser!
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Ergebnisse

Leistungslicken
(Vergleich zwischen Wahrnehmung und Erwartung)

Wichtigkeit der einzelnen Qualitatskriterien

Handlungsrelevanz-Matrix (Zusammenhang zwischen Zufriedenheit
und Wichtigkeit)

Verbesserungsprioritaten (wo bringen Verbesserungen den hochsten
Nutzen?)
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Zufriedenheit 20009:
Spitzenreiter und ,Laternentrager*

Nahe zur Haltestelle

Weg beim Umstieg
Taktfrequenz, tagsuber
Kundenfreundlichkeit des Verkaufs- und Serviceperson als

Erscheinungsbild des Personals *

Klima im Fahrzeug ) 32
. . ) 31
Informationen im Stérungsfall
_ _ 28
Qualitat der Fahrt/ Fahrweise 28
Sicherheit an Stadtbahnhaltestellen %67

2009
» 2005
2001

. 1
& infratest ) 0 2
*= 2005 geandertes Item

Basis: Gesamt (n=1.000)
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Zufriedenheit 2009:
Untergruppenvergleich, Beispiele

Haufigfahrer Gelegenheitsfahrer

M gesamt B Abonnenten Vielfahrer

P
Piinktlichkeit 3

37
43

50
Sicherheit im Fahrzeug 40

Taktfrequenz, tagsuber

0 20 4;0 (;0
In einzelnen Kriterien teilweise sehr interessante

Abweichungen in der Bewertung
=> in den Aktionsplanen zu berlcksichtigen!

& infratest

80
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Wichtigkeit
Wenig tberraschend sind Punktlichkeit und

Sicherheit im Fahrzeug mit deutlichen Abstand die
Spitzenreiterkriterien.

Es folgen Sicherheit an Haltestellen, Platzangebot, Taktdichte und
Anschlusssicherheit

Das Ranking der wichtigsten Kriterien andert sich tber alle
Studien seit 2001 nur unwesentlich.
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Wichtigkeit

a

Dem Kunden auf die Spur kommen —
Die Handlungsrelevanz-Matrix im  Beispiel

7,1

55

3,9

2,3

22

43

Zufriedenheit

64

85

Einordnung der Ergebnisse der
Handlungsrelevanzmatrix

Beispiel A: Sicherung des
erreichten Niveaus: Wichtige
Aspekte, bei denen die
Erwartungen erfullt werden!

Beispiel B: Unbedingtes
Handlungsfeld !

Hier sehen Kunden wesent-
liche Erwartungen nicht erfulit.
Beispiel C:
Selbstverstandlichkeit oder
Zusatznutzen?

Beispiel D: Das wird in Kauf
genommen, kaum
Handlungsbedarf
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Dem Kunden auf die Spur kommen —
Prioritaten fur Verbesserungen:

Aus den Empfehlungen der Handlungsmatrix heraus werden

jeweils aktionsbezogene Arbeitsgruppen gebildet. In 2009 z.B. fur:

Punktlichkeit
Sicherheit

Qualitat der Fahrweise
Platzangebot

Die Verkehrsplanung muss die Kernqualitaten im Angebot —
Liniennetz, Haltestellendichte und Takt — standig offensiv

vertreten.
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Wert der handlungsorientierten
Kundenzufriedenheitsmessung

MalRnahmen kdnnen zielgerichtet begonnen werden:

Die Anpassung des StadtBahn-Fahrplanes hat bei den haufigeren
Nutzern Wirkung gezeigt.
Die Wirksamkeit von thematischen Kampagnen, wie z.B. die

langerfristige Fahrzeugbegleitung im Abendverkehr konnte
nachgewiesen werden.

Vom Kunden nicht unterscheidbare Ursachen missen vertieft
werden:

Die Qualitat der Fahrweise hangt von Infrastruktur, Fahrzeugen
und/oder Personal ab!

Punkte, die aus Ressourcengrtinden nicht geandert werden
konnen, werden ebenso klarer beleuchtet:

Dort werden wir auch zukinftig Lucken zwischen erwartetem und
erhaltenem Servicelevel haben!
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Konzept moBiel

Ergebnisse
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Fahrgastentwicklung 1950 - 2009

43,3 mio.
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Entwicklung von Kosten, Ertragen und
Verlusten 1989 -2009
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Konzept moBiel

Neuer Ansatz
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Marktforschungsstudien

37



Psychologische Wirkungsfelder im
OPNYV Bielefeld (schmuckerhering)
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Wirkungsfeld 1:
Mentalitat Bielefeld

Individualitat : eckig und kantig mit weichem Kern

Privatheit : Eigenbraotlerisch mit versteckten
Antennen fur Andere

Beziehung : Unsicher im Erstkontakt, aber
verlassliche Bindungen

Konfliktfahigkeit : Stoisch, aber beharrlich in
Auseinandersetzungen

Erlebniswelt : authentisch, unpratentios, nattrlich,
selbstironisch

Historie : Preul3isch-Protestantische-Vernunft
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Wirkungsfeld 2
Psychologie OPNV

,Stillgelegt um fortbewegt zu werden*

Die psychologische Perspektive des Kunden entscheid

et!

40



Wirkungsfeld 2
Psychologie im (Bielefelder) OPNV
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Anforderungen an den
OPNV-Anbieter zur Konfliktlosung
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Wirkungsfeld 3:
Marke moBiel

Selbstverstandlicher, aber moderner
Monopolist

Kommunale Verwurzelung und konturlose
Dachmarke

Januskopf (offentlich/privat)

a Die Marke moBiel wird generell zwar positiv
beurteilt bleibt den Kunden aber dennoch
undeutlich
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Emotionalisierung der Marke moBiel

Inszenierung
moBiel als Helfer

Transparenz der
Markenanteile

Umzentrierung
Werbe-
kommunikation

moBiel mit Werten wie Menschlichkeit, Zugewandtheit,

unbedingte Hilfsbereitschaft und Flrsorge/Hingabe aufladen.

“verlasslicher Helfer (Symbol der kleinen Geste)*

Transparenz des bisher diffusen Marken-Bildes (Januskopf).

Eindeutige Ausrichtung der beiden Markenanteile
(stadtische & privatisierte Seite).

Positiv & negativ empfundene Seiten missen sich
gegenseitig entlasten.

Bildwechsel herstellen:

Angewiesen-Sein in ,freie Zeit fur mich* umwandeln: OPNV-
Zeit = meine freie Zeit - mehr als Mobilitat

Humorvoller Umgang z.B. mit Scham/Mulikultur/Regionalitat

44



Fazit

BAPTS (WP3) zeigt uns auf:

Klassisches Zielgruppendenken wird
aufgelost ,Verfassungsmarketing” vs.
Zielgruppenmarketing*

,Marken beeinflussen Stimmungen* und
,Stimmungen brauchen Marken*

Das Personal ist (im Dienstleistungsbereich)
das ,Nadelohr* zum Kunden
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Konzept moBiel

Ziel
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Prognosen Bev 0Olkerungsentwicklung

Nach amtlichen Prognosen wird die Bevolkerung in Bielefeld
leicht, aber nicht gravierend abnehmen (Reduzierung
“Bevolkerungsorientierungswert” um weniger als 4 %)

In der Region des Oberzentrums Bielefeld wird sogar ein leichter
Zuwachs prognostiziert (etwa 0,6 %)

Quelle: Prognosen Bezirksregierung Detmold und
Landesamt flr Datenverarbeitung und Statistik NRW
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Prognosen Mobllitatsverhalten

Die demografische Entwicklung wird zu einer verstarkten
Nachfrage im OPNYV fiihren:

Die Gruppe éalterer Menschen wird zwar gréf3er, aber auch
deutlich aktiver und damit mobiler

Die den alteren Menschen (insbesondere den Rentnern) zur
Verfugung stehenden finanziellen Mittel werden knapper

Die Nachfrage nach preisgunstigen Verkehrsmitteln wird sich
erh6hen

Nach einer Studie der Deutschen Bank wird dabei dem OPNV
eine grol3ere Bedeutung zukommen
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Prognosen Klima und Energie

Die immer deutlicher werdenden Auswirkungen des
Klimawandels verstarken den politischen Handlungsdruck

Die Nachfrage nach umweltfreundlichen Verkehrsmitteln wird
sich erhGhen

Die fossilen Brennstoffe werden immer knapper und damit teurer,
dieses erfordert eine entsprechende Weiterentwicklung der
heutigen Antriebstechnik in den Fahrzeugen

Die erndhten Kosten fir die Pkw-Nutzung werden sich positiv auf
die Nachfrage im OPNV auswirken
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Unternehmerische Ziele

Erh6hung der Fahrgastzahlen um mehr als 100 % auf 80 bis 100
Mio. beforderte Personen pro Jahr

(Beispiel Freiburg: mehr als 71 Mio. Fahrgaste pro Jahr bei etwa
217.000 Einwohnern)

Erhaltung der Wirtschaftlichkeit mindestens auf dem heutigen
Niveau

Entwicklung differenzierter Bedienungsmodelle hinsichtlich
unterschiedlicher stadtischer Strukturen und unterschiedlicher
Nutzeranspriche

Einsatz neuer Technologien flr verbesserte Energieeffizienz und
verminderte Emissionen
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Wir freuen uns auf
lhren Besuch In Bielefeld!



