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Die Fachhochschule Disseldorf hat im Auftrag der Rheinbahn AG, Betreiber der stadtischen Bahnen und
Busse in Dusseldorf und umliegender Region, die Studie ,,Wahrnehmung und Image der Rheinbahn AG im
Bewusstsein der Offentlichkeit* durchgefiihrt. Die Ergebnisse der Studie stiitzen sich auf insgesamt ca. 2400
telefonische und schriftliche Befragungen im Zeitraum zwischen November 2007 und November 2008. Zwei
Fragenkomplexe stehen im Vordergrund der Untersuchung: ,Welches differenzierte Image hat das Angebot
der Rheinbahn in den Kdpfen der Zielgruppen?‘ und ,Welche Schlussfolgerungen ziehen die Gutachter aus
diesen Befunden im Hinblick auf eine positive Beeinflussung des Images der Rheinbahn?* Der vorliegende
Forschungsbericht dokumentiert die Ergebnisse der empirischen Untersuchung und enthélt die gutachterliche

Stellungnahme der mit der Durchfiihrung der Studie beauftragten Autoren.
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1 Projektauftrag und Zusammenfassung der Ergebnisse

Die Fachhochschule Disseldorf, Fachbereich Wirtschaft, hat im Auftrag der Rheinbahn AG, Disseldorf, die
Studie ,,Wahrnehmung und Image der Rheinbahn AG im Bewusstsein der Offentlichkeit”

durchgefihrt.*

Die Ergebnisse der Studie stiitzen sich auf insgesamt 2389 Befragungen: die Telefonbefragung von 893
Haushalten, die schriftliche Befragung von 463 Schiilern, 190 Studierenden und 832 Berufstétigen, davon
137 Auszubildende sowie auf Interviews mit 11 Experten. Die Zeitpunkte der Befragungen liegen zwischen
November 2007 und November 2008.

Die wesentlichen Ergebnisse der Studie stellen sich wie folgt dar.
e Spontaneindriicke

0 Das Gesamtbild der Rheinbahn kann als wohlwollend und positiv, wenngleich nicht
euphorisch gesehen werden.

0 Insgesamt wird die Rheinbahn im Spontaneindruck mit einer ,guten Drei‘ bewertet. Die
Bewertung durch die Schuler fallt mit 2,6 am besten, die der Berufstatigen mit 3,1 am
schwdéchsten aus.

0 Rund 10% aller Befragten bewerten die Rheinbahn im Spontaneindruck mit mangelhaft, in
der Gruppe der Haushalte sind dies sogar 13,7 %, bei Schilern und Studierenden liegt der
entsprechende Anteil um ca. die Hélfte niedriger. 8,3 % der Berufstitigen bewerten die
Rheinbahn mit nicht ausreichend.

o Der Anteil derer, der die Leistungen der Rheinbahn im abschlieRenden Gesamteindruck®
mit nicht ausreichend bewertet hat, liegt bei nur noch gut 5 % und hat sich somit gegeniiber
dem Spontaneindruck fast halbiert. Die starkste Verbesserung wurde dabei in der Gruppe
der Haushalte erzielt, von denen zunéchst fast 14 % spontan die Note ,mangelhaft® genannt
haben, am Ende der Befragung waren es weniger als 2 %. Die intensive
Auseinandersetzung mit der Rheinbahn im Verlauf des Interviews hat also eine bessere
Bewertung evoziert.

o Inallen Befragungsgruppen werden die Rheinbahn und der OPNV deutlich besser beurteilt
als die Deutsche Bahn. Mit Ausnahme der Haushalte, die dem OPNV einen leichten

Vorsprung geben, schneidet die Rheinbahn am besten ab.

' Das Projekt war im Forschungsschwerpunkt Kommunikationsforschung der Fachhochschule Diisseldorf angesiedelt. Die

Forschungsleitung oblag Prof. Dr. Felicitas G. Albers, Prof. Dr. Sven Pagel und Prof. Dr. Horst Peters. Die Autoren danken Herrn
Georg Th. Schumacher, Leiter der Unternehmenskommunikation der Rheinbahn AG, fur die gute Zusammenarbeit.

2 Zu Beginn der Befragungen wurden die Probanden nach ihrem Spontaneindruck zur Rheinbahn und sonstigen Anbietern des OPNV
befragt. Am Ende des Fragbogens, also nachdem sich die Probanden ca. 15 Minuten mit dem Thema ,Rheinbahn* beschéftigt hatten,
wurden sie nach ihrem Gesamturteil Gber die Rheinbahn in Form einer Schulnote gefragt.

1
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Nutzungsverhalten

Die Vorlieben fiir einzelne Verkehrsmittel sind in der Tendenz verschieden: Schiiler fahren
haufig und zu einem groRen Teil auch gerne Bus, Berufstatige und Auszubildende
bevorzugen die U-Bahn. Von den Haushalten wurde die StraBenbahn positiv hervor
gehoben.

Die Analyse der Nutzungsmotive bzw. der Motive der Nichtnutzung der Rheinbahn zeigt,
dass das Auto der Hauptkonkurrent der Rheinbahn ist. Als wichtigstes Motiv flur die
Nutzung der Rheinbahn nennen Haushalte, Berufstatige und Auszubildende, dass sie dann

,kein Parkplatzproblem haben".

Bekanntheit

Nur gut die Hélfte aller Befragten stuft die Rheinbahn zutreffender Weise als groRes,
kommunales Verkehrsunternenmen ein. Uber 40 % der Befragten glaubt, dass die
Rheinbahn nur zu den mittleren bzw. kleinen kommunalen Verkehrsunternehmen gehdrt.
Falschlicherweise glauben zwischen 15,4 % (Schiler) und 30,9 % (Berufstétige) das Logo
der Rheinbahn habe die Form einer Wabe und verwechseln es offenbar mit dem Logo des
Verkehrsverbundes VRR.

Uber 50% der Befragten ordnen die S-Bahn falschlicher Weise der Rheinbahn zu. Dies ist
umso gravierender, als dass die S-Bahn auf die Frage nach dem unsympathischsten
Verkehrsmittel am héaufigsten genannt wird. Von den Befragten, die die Rheinbahn mit
»mangelhaft“ bewerten, meinen uberdurchschnittlich viele, das Rheinbahn-Logo sei

»Sechseckig in Form einer Wabe*.

Meinungen und Gefiihle

(0]

Die Rheinbahn wird vor allem als

o fir den Innenstadtverkehr zweckmaRiges,

o umweltfreundliches

o tagslber sicheres,

o schnelles und

0  zuverlassiges Verkehrsmittel
wahrgenommen.

Die Emotionalitit zur Rheinbahn ist begrenzt. Vor allem die Gruppen der Berufstatigen,
Studierenden und Schiler haben zur Rheinbahn ein eher niichternes und pragmatisches

Verhaltnis.
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o0  Auf Begriffe wie ,,sympathisch* oder ,,freundlich® reagieren die Befragten weniger positiv
im Vergleich zu rationalen Kriterien.

o0 Das Preis-Leistungs-Verhaltnis wird insgesamt uneinheitlich bis kritisch betrachtet. Hier
liegt eine starke Diskrepanz zur Expertenmeinung. Auffallig ist, dass die Gruppe der
Studierenden am unzufriedensten mit dem Preis-Leistungsverhaltnis ist, obwohl sie durch
das Semesterticket keine nutzungsabhéngigen Kosten hat.

o Die Wenignutzer nehmen das Preis-Leistungs-Verhéltnis eher als ungunstig wahr.
Maglicherweise haben die Wenignutzer grundsatzlich den Bedarf und die Mdglichkeit mit
der Rheinbahn haufiger zu fahren, nutzen sie aber wegen eines als ungunstig empfundenen
Preis-Leistungs-Verhaltnisses selten. Bei den Vielnutzern ist eine deutlich hoéhere
Zufriedenheit mit dem Preis-Leistungs-Verhaltnis erkennbar.

0  Hohe Zustimmung bekommen die Aussagen:

o0 ,Gut, dass es die Rheinbahn gibt* (66,9 % Zustimmung)

,Die Stadt sollte mehr fiir die Rheinbahn tun* (61,4 %)

,Die Rheinbahn ist ein unkompliziertes Verkehrsmittel* (54 %)

,Die Rheinbahn ist ein starkes Sttick Disseldorf* (53,6 %)

,Die Rheinbahn hat sich verbessert* (47,4 %)

O O O O

Empfehlungen

e Ziele der Kommunikationspolitik: Marke und Logo

0 Neuaufbau und Starkung der Marke ,Rheinbahn‘: Nach Auffassung der Gutachter sollte die
Rheinbahn ihre eigene Marke mit den dazugehoérigen Fahrzeugen in Abgrenzung zu den
der brigen vergleichsweise unbeliebten Verkehrsmittel anderer Unternehmen stérker
heraus stellen. Die Gutachter erwarten davon  einen positiven Imageeffekt fiir die
Rheinbahn.

o0 Im Zuge dessen empfehlen die Gutachter eine Profilscharfung und einen durchgéngig
einheitlichen Unternehmensauftritt bei Technik, Mitarbeitern und Kommunikation.

0 Angesichts des eher unbekannten Logos der Rheinbahn und seiner Verwechslung mit dem
VRR-Logo sowie der héufigen Einstufung der Rheinbahn als "mittelgroRes"”
Verkehrsunternehmen sehen die Gutachter Potenzial, auch tber die Forcierung des Logos

die Marke ,,Rheinbahn* zu starken.

e Inhalte der Kommunikationspolitik I: Fokus auf Sachliche Kommunikation

o0 Die Gutachter empfehlen die Darstellung der tatsdchlichen Preis-Leistungsvorteile der

Rheinbahn im Vergleich zum Konkurrenten Auto.
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0 Transparenz und Sachlichkeit der Kommunikation sollten neben den Kosten auch die
Umweltbelastung, Schnelligkeit und Bequemlichkeit im Vergleich zum Auto darlegen.

o0 Die einzelne Verkehrsverbindung (Linie) ist aus der Kundenperspektive das wesentliche
Leistungsangebot und sollte wichtiger Kommunikationsinhalt sein. Dem kann die
Rheinbahn durch den Aufbau eines Linienmanagements einschlieBlich der Koordination
der Anschlussverkehre in Verbindung mit einem linienbezogenen Beschwerdemanagement

entsprechen.

¢ Inhalte der Kommunikationspolitik 11: Erganzung um emotionale Elemente

o Da die Rheinbahn als umweltfreundliches Verkehrsmittel wahr genommen wird, sollte die
"Umweltfreundlichkeit" als bedeutender Imagefaktor auch zur Emotionalisierung (,Jeden
Tag eine gute Tat‘) genutzt werden.

o0 Um die Kundenbindung neben dem sachlichen Kalkil zusétzlich durch Emotionen zu
festigen, empfehlen die Gutachter, die Zielgruppen auch ber das Heimatgefiihl und die
Tradition anzusprechen und die Rheinbahn als eines der ,big five kommunaler
Unternehmen Disseldorfs zu positionieren. In diesem Zusammenhang sollten auch
Maglichkeiten eines verstirkten Merchandising z.B. in Zusammenarbeit mit dem
Disseldorfer Stadtmarketing gepriift werden.

o Die Gutachter sehen insbesondere Potenzial — neben den harten Kriterien wie
Schnelligkeit, Plnktlichkeit, Zuverl&ssigkeit etc. — darauf zu achten, dass die Rheinbahn
auch weiche Faktoren wie "Freundlichkeit" und "Sympathie" transportiert.

o0 Einige Ursachen fiir die Unzufriedenheit einiger Fahrgaste und deren Auswirkung auf das
Image der Rheinbahn liegen im Fehlverhalten anderer Rheinbahnnutzer. Hier konnte die
weitere Entwicklung und Kommunikation einer fahrgastbezogenen Rheinbahn-Etikette in
Fortflihrung des allgemein positiv angenommenen Ess- und Trinkverbotes Abhilfe
schaffen.

e Adressaten der Kommunikationspolitik: Fokus auf Nutzergruppen

o0 Die Rheinbahn sollte sich um die groRe Gruppe (ca. ein Drittel) der Wenignutzer kiimmern.
Sie sind nicht nur als Kundenzielgruppe interessant, sondern auch als aktueller
Transporteur eines Urteils, dass unterhalb des Gesamteindruckes der Vielnutzer liegt.

o Die Berufstatigen - vermutlich mit dem hochsten Leistungsanspruch aller
Befragungsgruppen — sehen die Rheinbahn insgesamt am kritischsten. Dieser Zielgruppe
sollte sich die Rheinbahn im Rahmen weiterer Untersuchungen und zielgruppenorientierter

MaRnahmen widmen.
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o Die Studierenden zeigen bei hoher Gleichgiiltigkeit eine relativ stark ausgepréagte
Unzufriedenheit und sollten im Hinblick auf die Imagebildung gezielt angesprochen
werden.

o Die Schiler nutzen im Vergleich zu den anderen Gruppen mehrheitlich und mit hoher
Sympathie den Bus. Die so wohlwollend gegeniiber der Rheinbahn eingestellten Schiler
verdienen deshalb aus Sicht der Gutachter besondere Aufmerksamkeit und Firsorge der
Rheinbahn.

o Fast die Halfte der Haushaltsbefragten nutzt die vergleichsweise teuren Einzel- bzw.
Vierertickets. Hier besteht ein entsprechend hohes Potenzial der Nutzungsausweitung und

Kundenbindung durch das Angebot anderer Entgeltformen.

e Rahmenbedingungen der Kommunikationspolitik: Stadt und Verkehrspolitik

0 Eine verkehrspolitische Starkung der Rheinbahn im Bereich Trassenfiihrung, Anbindung
von GroRveranstaltungsstatten und Signalsteuerung ist aus Sicht der Gutachter geeignet das
Leistungspotential der Rheinbahn weiter auszuschépfen und kdme ihrem Image unmittelbar

positiv zugute.
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2 Grundlagen: Theoretisch-wissenschaftliche Uberlegungen und empirische
Befunde

2.1 Image der Rheinbahn als spontanes, intuitives Bild

Die vorliegende Studie versteht unter ,Image‘ das ,spontane, intuitive Bild® das man mit dem
Unternehmens- bzw. Markennamen ,Rheinbahn‘ sowie dem Logo der Rheinbahn AG verbindet. Damit ist
die ,Gesamtheit von Gefiihlen, Einstellungen, Erfahrungen und Meinungen bewusster und unbewusster Art*
angesprochen, die bei den einzelnen Zielgruppen bzw. ihren Mitgliedern durch die Rheinbahn ausgelost
werden. Insgesamt stellt das Image der Rheinbahn ein stereotypisch vereinfachtes Bild ihres objektiven
Leistungsprofils dar.*

Das Image ist ein Konglomerat aus Mativen und Wissen, das die Einstellung der untersuchten Zielgruppen
zur Rheinbahn prégt. Diese Einstellungen sind deshalb von wesentlicher Bedeutung fiir die erfolgreiche
Unternehmensfiihrung, weil sie die Bereitschaft relevanter Gruppen bestimmen, sich dem
Dienstleistungsangebot der Rheinbahn AG gegeniiber annehmend oder ablehnend zu verhalten. ,Starke
Einstellungen vereinfachen Entscheidungen und bestimmen deshalb das Verhalten entscheidend mit; sie sind
wegen dieser Zielrelevanz und wegen ihrer kommunikativen Beeinflussbarkeit besonders wichtige

ZielgroRen des Marketing*.®

Die Summe der imageprégenden Bewertungsaspekte wird in der vorliegenden Studie subsumiert unter dem
Begriff der ,(Un-)Zufriedenheit® der Probanden, die sich aus deren subjektiver Wahrnehmung im Anschluss

an die Verkehrstragernutzungsentscheidung ergeben.®
Entsprechend stehen zwei Fragen im Vordergrund der Untersuchung:’

e Welches differenzierte Image hat das Angebot der Rheinbahn in den Kdpfen der Zielgruppen?
e Welche Schlussfolgerungen ziehen die Gutachter aus diesen Befunden im Hinblick auf eine

positive Beeinflussung des Images der Rheinbahn?

2.2 Offentlichkeit

Die Offentlichkeit spielt fiir ein kommunales Unternehmen wie die Rheinbahn AG® insofern eine
wesentliche Rolle, als dass sie im Hinblick auf ihre Kostenstruktur und Preisgestaltung einer besonderen,

kommunalpolitischen Legitimationspflicht unterliegt.

% Mast 2008, S. 63

*Vgl. Mast/ Giller/ Huck 2005, S. 82

® Trommsdorff 2007, Sp. 933

® Vgl. Totalmodell des Konsumentenverhaltens nach Engels/ Blackwell/ Miniard 2005
"Vgl. Trommsdorff 2007, Sp. 934

8 Eigentlimer der Rheinbahn AG sind die Stadt Diisseldorf (5%) und die Holding der Landeshauptstadt Diisseldorf GmbH (95%). Die
Rheinbahn AG hélt folgende Beteiligungen:
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Die vorliegende Studie definiert die fiir das Image der Rheinbahn relevante Offentlichkeit

e regional durch das Versorgungsgebiet (Stadte Dusseldorf und Neuss, Kreis Mettmann und
Rhein-Kreis Neuss),

e kundenbezogen (Kunden, potentielle Kunden, Nicht-Kunden),

e gesellschaftlich (Meinung gesellschaftlicher Gruppen),

e politisch (Entscheidungs-/ Aufgabentrager),

e wirtschaftlich (potentielle Kooperationspartner: werbende Wirtschaft, Veranstalter etc.),

e publizistisch (Medienvertreter).

2.3 Rheinbahn als Marke

Unabhangig von der rechtlichen Bedeutung des Markenbegriffs® gelten die Dachmarke eines Unternehmens
ebenso wie die ihr nachgeordneten Einzelmarken betriebswirtschaftlich als wesentliche Instrumente
immaterieller Wertschopfung.’®  Angesichts ihrer Integration in Verbiinde des offentlichen
Personennahverkehrs bietet ein geeignetes Markenmanagement der Rheinbahn AG die Mdglichkeit einer
Profilbildung und -abgrenzung zu den Verbundpartnern. Eine so erdffnete Identifikationsmdglichkeit der
Rheinbahn-Kunden und sonstiger Teil-Offentlichkeiten erlaubt den Aufbau eines markenbezogenen Images

der Rheinbahn und eine positive Abgrenzung zu dem uneinheitlichen Image des OPNV*! insgesamt.

Fur die Rheinbahn AG bedeutet dies die Notwendigkeit einer Markenpflege in Abgrenzung zur Deutschen
Bahn (S-Bahn) und zu den Verkehrsverblnden (VRR, VRS). Darlber hinaus stellt sich die Frage, inwieweit
die Rheinbahn AG fir ihre unterschiedlichen Verkehrsmittel Bahn und Bus sowie fur unterschiedliche
Ticketarten jeweils eigenen Produktmarken unter der Dachmarke Rheinbahn entwickeln und pflegen sollte.
Die Gutachter sind im Verlaufe der Studie zu dem Ergebnis gekommen, die Linien /Strecken als Produkte
der Rheinbahn im eigentlichen Sinne zu pflegen und damit auch den Aufbau von Linien-Marken unter der

Dachmarke der Rheinbahn zu erwégen.

Rheinbahn Immobilien GmbH & Co. KG, Dusseldorf (100 % des Kapitals)
Rheinbahn Immobilien Verwaltungs-GmbH, Dusseldorf (100 %)
Reisedienst MaalRen GmbH (100%)

Rhein-Bus Verkehrsbetrieb GmbH, Dusseldorf (49 %)
Stadtbahnbetriebsfiihrungsgesellschaft Rhein m.b.H., Diisseldorf (40 %)
ELBA Omnibusreisen GmbH, Wuppertal (25 %)

Trans Regio Deutsche Regionalbahn GmbH, Kaiserslautern (24,9 %)
Rheinbahn AG 2008

*MarkenG]§ 3 Abs. 1: Als Marke kénnen alle Zeichen, insbesondere Wérter einschlieRlich Personennamen, Abbildungen, Buchstaben,
Zahlen, Horzeichen, dreidimensionale Gestaltungen einschlielich der Form einer Ware oder ihrer Verpackung sowie sonstige
Aufmachungen einschlieRlich Farben und Farbzusammenstellungen geschiitzt werden, die geeignet sind, Waren oder Dienstleistungen
eines Unternehmens von denjenigen anderer Unternehmen zu unterscheiden.

OEsch 2007, Sp. 1118
“OPNV 2007; OPNV 2008
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24 Abgrenzung zu bisherigen Studien

Im Umfeld der Fragestellungen der vorliegenden Studie existierten bereits zu Beginn einige Untersuchungen

und Erkenntnisse, wie z.B.

e Definition und Messung der Servicequalitat — Beschreibung — entsprechend DIN EN 13816:
2002, Stand 26.5.2006

e Kundenzufriedenheit bei der Rheinbahn. Ergebnisse der Internetumfrage Sommer 2005

e  OPNV-Kundenbarometer TNS-EMNID"

e  Online-Kundenbefragung der Rheinbahn AG™

Gegenstand der nunmehr vorliegenden Studie sollten ergéanzend u.a. folgende Fragen sein:

e Wie wird die Rheinbahn von der Offentlichkeit wahrgenommen im Vergleich zu anderen
Unternehmen des OPNV?

e  Welches sind die malgeblichen Faktoren der Imagebildung der Rheinbahn?

e  Welche Geflihle, Gedanken, Erwartungen verbinden die Menschen mit der Rheinbahn?

e Wird die Rheinbahn als notwendiges Ubel oder als serviceorientiertes Nahverkehrsmittel
wahrgenommen?

e Gibt es eine identitatsstiftende Wirkung der Rheinbahn fiir die Menschen aus Diisseldorf und
Umgebung?

e Gibt es Unterschiede zwischen dem kurz- und langfristigen Image und der eher langfristigen

Reputation?

Nicht Gegenstand der Untersuchung sind sonstige Fragen des Marketings, wie z.B. Fragen zur
Produktpolitik, zur Preis- bzw. Tarifgestaltung. Die vorliegenden Ergebnisse lassen aber sehr wohl

Schlussfolgerungen fiir konkrete MarketingmaRnahmen zu.

2 1m Rahmen des Kundenbarometers wird insbesondere die Zufriedenheit der Fahrgaste hinsichtlich ,Anschliisse*, , Taktfrequenz*,
,Preis-Leistungs-Verhdltnis‘, ,Punktlichkeit und Zuverlassigkeit‘, ,Freundlichkeit des Personals‘, ,Tarifsystem‘, ,Sauberkeit und
Gepflegtheit im Fahrzeug‘, ,Informationen im Fahrzeug‘, ,Fahrplaninformationen an Haltestellen‘, ,Komfort und Ausstattung an
Haltestellen® ermittelt.

1% 2006 fiihrte die Rheinbahn AG auf ihrer website eine Befragung durch zu Fragen wie: ,Wie haufig fahren Sie mit uns?, ,Gesamtnote
fur die Rheinbahn (Schulnote)*, ,Entwicklungstendenzen (wird besser ...)*, ,grofte Schwéchen‘, ,groRte Starken‘, ,Haben Sie ein
Auto?*, ,Verraten Sie uns lhr Alter‘.
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3 Untersuchungsdesign

3.1 Konkretisierung des Untersuchungsinhalte

Das Untersuchungsziel der Ermittlung des Images der Rheinbahn gliedert die vorliegende Studie in vier
inhaltliche Segmente:

3.1.1  Spontaneindricke

Durch spontane AuBerung der Probanden erfolgt eine Bewertung der Rheinbahn und ihrer Verbundpartner
bzw. Wettbewerber Deutsche Bahn und sonstige Verkehrsverbiinde und —unternehmen im OPNV. Ziel ist es,
neben dem subjektiven Meinungsbild festzustellen, inwieweit die Befragten die einzelnen Verkehrsanbieter
und den OPNV insgesamt differenziert wahrnehmen. Die Spontaneindriicke geben einen ersten Hinweis auf
die als wesentliche Determinanten des Images im weiteren erhobenen ,Einstellungen und Gefihle* der
Probanden zur Rheinbahn.

3.1.2  Nutzungsverhalten

Die Feststellung des Zusammenhanges des personlichen Werturteils der Probanden und ihrer tatséchlichen

Nutzung der Rheinbahn ist zweites inhaltliches Untersuchungsziel.

Dabei werden sowohl die Quantitat der Nutzung (Haufigkeit) als auch die subjektiv empfundenen Qualitét im
Sinne einer auf Sympathie basierenden, praferenzbildenden Vorziehenswirdigkeit erhoben. Die Analyse des
Nutzungsverhaltens erfolgt vor dem Hintergrund der tatsdchlichen Nutzungsmdglichkeiten der Probanden

und der von ihnen genutzten Ticketarten.

Schlussendlich interessieren in der vorliegenden Studie die individuellen Motive der Probanden fiir ihr
personliches (Nicht-) Nutzungsprofil.

3.1.3 Bekanntheit

Die Ermittlung der Bekanntheit der Rheinbahn ist das dritte inhaltliche Ziel der Untersuchung. Bekanntheit
der Rheinbahn wird dabei konkretisiert im Hinblick auf das Firmenlogo, das Streckennetz und die

wirtschaftliche Position der Rheinbahn innerhalb der Stadtbahnen Deutschlands.

3.1.4  Einstellungen und Geftihle

Mit der Erhebung von ,Einstellungen und Geflihlen® wird der inhaltliche Kern der Untersuchung erreicht.
Die zuvor genannten Inhalte erlauben diese subjektiven Wahrnehmungen der Probanden im Kontext von
Nutzungsverhalten und Bekanntheit zu analysieren und auf ihre Plausibilitdit mit den zu Beginn genannten

Spontaneindriicken zu prifen.

3.2 Zielgruppendefinition

Die Zielgruppendefinition der Untersuchung orientiert sich an den Zielgruppen der Rheinbahn und damit
nicht nur an deren Fahrgésten. Als Grundgesamtheit der Untersuchung sind deshalb grundsétzlich alle
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Haushalte im Verbreitungsgebiet der Rheinbahn anzusehen. Im Hinblick auf ihre individuellen
Mobilitatsbedirfnisse und -bedingungen untersucht die vorliegende Studie dartiber hinaus Gruppen von

Schiilern, Studierenden, Auszubildenden und Berufstétigen.
Konzeptionell basiert die Studie auf folgenden Grundséatzen:

e sie stltzt sich nicht auf eine explizite Fahrgastbefragung, sondern untersucht Kunden und
Nichtkunden gleichermal3en,

e sie unterstellt die Zufriedenheit mit der Rheinbahn als Erfolgsfaktor des Rheinbahn-Images,

e sie zieht zur differenzierten Analyse den individuellen Mobilitatsbedarf, den Versorgungsgrad

und die Nutzungsintensitat der Probanden heran.

3.2.1  Nutzende und nicht-nutzende Zielgruppen der Rheinbahn

Die nutzenden Gruppen der Rheinbahn sind solche, die Rheinbahn auf dem Weg zur Schule, Ausbildung,
Hochschule und Arbeit oder in ihrer Freizeit nutzen. Die Nichtnutzer der Rheinbahn sind solche, die andere

Verkehrsmittel, insbesondere den Individualverkehr nutzen oder aber keinen Mobilitatsbedarf haben.

3.2.2  Mobilitatsbedarf als RelevanzgrofRe

Der Mobilitatsbedarf ist ein Merkmal zur Kundentypisierung. Er bestimmt wesentlich das AusmaR

potentieller Nutzung der Rheinbahn.

3.2.3  Versorgungsgrad als Opportunitatsgréfie

Der Versorgungsgrad im Hinblick auf Streckenfiihrung und Taktung bestimmt die Nutzungsméglichkeiten

potentieller Kunden und ist insofern Merkmal der Kundentypisierung.

3.24  Nutzungsintensitat als Potentialgrofe

Die individuelle, tatsachliche Nutzungsintensitat dient als weiteres Merkmal der Kundentypisierung. In
Verbindung mit Mobilitatsbedarf und Versorgungsgrad markiert sie auch das Potential intensivierter Nutzung

und ist insofern unter Marketing- und Kommunikationsgesichtspunkten von besonderem Interesse.

3.25  Kundenzufriedenheit als Haupterfolgsfaktor des Rheinbahn-Images

Wie in Kapitel 2.1 dieses Berichtes bereits dargelegt, wird die Summe der imagepragenden
Bewertungsaspekte in der vorliegenden Studie subsumiert unter dem Begriff der ,(Un-)Zufriedenheit* der
Probanden, die sich aus deren subjektiver ~Wahrnehmung im  Anschluss an  die

Verkehrstragernutzungsentscheidung ergeben.**

¥ Vgl. Totalmodell des Konsumentenverhaltens nach Engels, James F.; Blackwell, Roger D.; Miniard, Paul W.: Consumer Behavior, 10.
Aufl. New York 2005
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4 Durchfuhrung der Untersuchung und Erhebungsinstrumente

Die empirische Erhebung im Rahmen der vorliegenden Studie gliedert sich in fiinf Teilerhebungen mit

jeweils unterschiedlichen Grundgesamtheiten. Insgesamt basieren die Untersuchungsergebnisse auf der

Befragung von 2378 Probanden zuziglich 11 Experten.

Grundlage der Erhebungsinstrumente ist der fir die Haushaltsbefragung (s.u.) entwickelte Fragebogen. Der

Aufbau der Erhebungsinstrumente ist fiir alle Gruppen aus Grinden der Vergleichbarkeit &hnlich, also nicht

spezifisch fur die einzelnen Gruppen entwickelt, wohl aber soweit erforderlich im Hinblick auf die einzelne

Gruppe angepasst.

N = 2389

Grund-
gesamtheit

Art der
Stichprobe

Anzahl der
Befragten

Zeitpunkt
Befragung

Befrager

Erhebungs-
instrument

Tabelle 1: Untersuchungsdesign

Haushalts-
befragung

Haushalte
mit Fest-
netzan-
schluss in
Diisseldorf,
Neuss,
Mettmann

nach Stadt-
teilen
proportional
geschichtet

893

November

2007

49
Studierende
FH D, FB
Wirtschaft

Interview-
fragebogen

Anlage 1+2

Schuler-
befragung

Schulen
aller Schul-
formen in
Neuss,
Mettmann,
Dusseldorf

KI. 6 und 9;
(12 und 15
Jahre alt)
aus 7
Schulen

463

Januar /
Februar
2008

Selbstauf-
schreibung

Schuler-
fragebogen

Anlage 3

Studierenden-
befragung

Studierende
der FH
Dusseldorf

Studierende der

FH Diisseldorf
Fachbereiche®®

190

Marz / April

2008

Selbst-
aufschreibung

Studierenden-
fragebogen

Anlage 4

Berufstatigen-
befragung

Berufstatige in
Dusseldorfer

Unternehmen
Mitarbeiter Auszu-
Stadtwerke bildende
AG und Henkel
Stadt- KGaA
sparkasse
Diisseldorf
832

411 + 284 137
Oktober / November
2008

Selbstaufschreibung

Berufstatigen-
fragebogen

Anlage 5

Experten-
gesprache

Aufgaben-
tréger,
Politik,
Wirtschaft,
Medien

Vertreter aus
Politik,
Wirtschaft,
Verkehrs-
wirtschaft,
Medien

11

Oktober /
November
2008

Professoren
Albers, Pagel,
Peters

Interview-
leitfaden

Anlage 6

5 Es wurden Studierende der Fachbereiche Architektur, Design, Elektrotechnik, Sozial- und Kulturwissenschaften sowie Wirtschaft

befragt.
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4.1 Telefonische Haushaltsbefragung

Die Haushalte im Verbreitungsgebiet der Rheinbahn AG als Gegenstand der vorliegenden Untersuchung sind

ausgewahlt worden, um gleichermafien Kunden wie Nichtkunden der Rheinbahn anzusprechen.

Zielgruppe der telefonischen Haushaltsbefragung sind Haushalte in Dusseldorf, im Kreis Mettmann und in
der Stadt Neuss, die Uber einen Telefonfestnetzanschluss verfiigen. Die Telefonnummern sind dem Online-
Telefonbuch Klicktel.de (Stand April 2007) entnommen.

Die Befragung der Diisseldorfer Haushalte basiert auf einer proportional geschichteten Zufallsstichprobe. Die
48 Stadtteile sind entsprechend ihres Einwohneranteils (Stand 31.12.2006) gewichtet. Die dazu notwendigen

Angaben Uber die Bevélkerung stammen vom Amt fiir Wahlen und Statistik der Stadt Duisseldorf®.

Die Auswahl der Probanden fiir den Kreis Mettmann basiert auf einer Zufallsauswahl proportional quotal zu
den Einwohnerzahlen der zehn St&dte des Kreises Mettmann.

Die Auswahl fir Neuss beschrankt sich auf die Stadt Neuss. Es ist eine Zufallsauswahl bezogen auf die

Gesamtheit der Einwohner getroffen worden.

Die Gewichtung der drei Befragungsregionen Dusseldorf, Kreis Mettmann und Stadt Neuss erfolgt in etwa
im Verhéltnis 80 : 15 : 5.

Insgesamt ist eine Stichprobe von 2500 Haushalten ermittelt worden, von denen 893 Haushalte befragt
werden konnten. Die Zufallsstichprobe kann insgesamt als représentativ fiir die Haushalte im

Versorgungsgebiet bezeichnet werden.'’

Die telefonische Befragung ist anhand des Interviewfragebogens von 49 Studierenden der Fachhochschule

Diusseldorf, Fachbereich Wirtschaft, im November 2007 durchgefihrt worden.

4.2 Schriftliche Befragung der Schiilerinnen und Schiler

Die Zielgruppe der Schiiler'® ist fiir die vorliegende Untersuchung ausgewahlt worden, weil ihnen
grundsétzlich kein Auto zur Verfugung steht und sie einen hohen Mobilitatsbedarf haben. Auch wenn sie per
Fahrrad automobil sein kdnnen, so fiihrt die Wetterabhéngigkeit zu einem Wettbewerbsvorteil fur die
Rheinbahn. AufRerdem sind Schiiler die ,Kunden von morgen* und sollten in der Kundenbindungskonzeption

der Rheinbahn besondere Aufmerksamkeit verdienen.

16 http://www.duesseldorf.de/statistik/stichwort/index.shtml#S

7 Die schlechten Erfahrungen mit haufig unseriésen Telefonvertrieben fiihren zu generell zu beobachtenden kritischen Einstellungen
von Probanden bei Telefonbefragungen. In der vorliegenden Untersuchung mussten deshalb Stichproben nachgezogen werden. Die
Ausschopfungsquote lag bei 1/3 bis 1/10 der angerufenen Haushalte. Deshalb wurde auch darauf verzichtet innerhalb der Haushalte eine
weitere Zufallsauswahl der Haushaltsmitglieder zu treffen, wodurch die grundsétzliche Représentativitit der Haushalteauswahl
relativiert wird. Es wurde sichergestellt, dass die Befragten das 18. Lebensjahr vollendet hatten.

18 Aus Griinden der leichteren Lesbarkeit wird nachfolgend grundsatzlich nur von Schiilern gesprochen wobei gleichermaRen mannliche
und weibliche Personen gemeint sind.

12
Forschungsberichte des Fachbereichs Wirtschaft der Fachhochschule Dusseldorf
Ausgabe 10 (2009)
ISSN: 1866-2722
URN: urn:nbn:de:hbz:due62-opus-5303
URL: http://fhdd.opus.hbz-nrw.de/volltexte/2009/530/



Zielgruppe der schriftlichen Schilerbefragung sind die Schilerinnen und Schiler aller Schulformen in
Dusseldorf, Mettmann und Neuss. Aus Griinden der Aussagefahigkeit und Vergleichbarkeit wendet sich die
Befragung an Schiler der Klassen 6 und 9.

Aufgrund des jungen Alters ihrer Schilerschaft sind Grundschulen bei der Befragung nicht beriicksichtigt
worden. AuBerdem liegen Grundschulen i.d.R. nah am Wohnort und kénnen von ihren Schiilern fuRlaufig

erreicht werden.

Ebenso unberticksichtigt sind Sonder- und Férderschulen geblieben. Kollegschulen sind aufgrund des Alters

ihrer Schiller in Abgrenzung zu der Studierendenbefragung ebenfalls nicht untersucht worden.

Schiiler folgender Schulformen und Stédte sind im Rahmen der vorliegenden Untersuchung ausgewahlt und

befragt worden:
Hauptschule Realschule Gymnasium Gesamtschule Anzahl
Dusseldorf 1 1 1 1 4
Mettmann 1 2
1
Neuss 1 1
Anzahl 1 1 4 1 7

Tabelle 2: Probanden Schiilerbefragung

Die Befragung ist in dem jeweiligen Klassenraum der Schiuler der Klassen 6 und 9 unter Aufsicht durch
Selbstausfiillung eines Fragebogens erfolgt. 463 Schiilerinnen und Schiiler haben die Fragebdgen im Januar
und Februar 2008 beantwortet.

4.3 Schriftliche Befragung der Studierenden

Die Zielgruppe der Studierenden ist fir die vorliegende Untersuchung ausgewahlt worden, weil ihr
Mobilitatsbedarf angesichts von Studium, Job und Freizeit als relativ hoch einzuschatzen ist und weil fur sie
die Kosten der Rheinbahn aufgrund des NRW-Semestertickets keine Entscheidungsrelevanz fur die Nutzung
der Rheinbahn haben.

Es sind Studierende der Fachhochschule Disseldorf je einer Veranstaltung der Fachbereiche Architektur,
Design, Elektrotechnik, Medien, Kultur- und Sozialwissenschaften sowie Wirtschaft mit Hilfe eines

Fragebogens im Marz 2008 schriftlich befragt worden. 190 Probanden haben die Fragebdgen beantwortet.
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Die Befragungsergebnisse der studentischen Gruppe sind vor dem Hintergrund zu werten, dass die

Fachhochschule Dusseldorf (iber zwei Standorte mit unterschiedlicher Anbindung an die Rheinbahn verfugt:

e Standort Nord (Golzheim), Haltestelle Golzheimer Platz zu erreichen mit U-Bahn U78
(Richtung D-Messe/Rheinstadion) und U-Bahn U79 (Richtung D-Kaiserswerth DU-Meiderich

Bf). Hier finden sich folgende bei der Untersuchung beriicksichtigte Fachbereiche™:

Fachbereich 1: Architektur (10,5%)
Fachbereich 2: Design (3,7%)
Fachbereich 3: Elektrotechnik (21,1%)
Fachbereich 5: Medien (9,5%)

© O O Oo

e Standort Std (Uni-Campus), Haltestelle Universitat Mitte, zu erreichen mit Bus 735, 818, 827,
835, 836 und DL2 oder Haltestelle Uni Ost/Botanischer Garten, zu erreichen mit StraRenbahn
707, 711 und 716. An diesem Standort sind die Fachbereiche

o0 Fachbereich 6: Sozial- und Kulturwissenschaften (13,7%) und
o0 Fachbereich 7: Wirtschaft (21,6%)

ansassig.
Insgesamt ergibt sich damit folgende Verteilung der Studierenden auf die Standorte:

e Standort Nord: 64,7%
e Standort Sud (Uni-Campus): 35,3%

4.4 Schriftliche Befragung der Berufstatigen

Die Zielgruppe der Berufstatigen ist ausgewdhlt worden, weil sie einen hohen, berufsbedingten
Mobilitatsbedarf haben. Bei dieser Gruppe steht die Rheinbahn i.d.R. in unmittelbarer Konkurrenz zum
privat genutzten PKW, wobei durch Firmenticketangebote ein Kostenvorteil die Wahl der Rheinbahn als
Verkehrsmittel begiinstigen sollte.

Als Stichprobe sind Mitarbeiter der Stadtsparkasse Dusseldorf, der Dusseldorfer Stadtwerke AG und 150
Auszubildende der Henkel KGaA mit Hilfe eines Fragebogens von Oktober 2008 bis November 2008
schriftlich befragt worden. Die Befragungen haben an mehreren Standorten der einzelnen Unternehmen

stattgefunden und verteilen sich somit Uiber das Stadtgebiet.

e Henkel KGaA: 137 Auszubildende
e Stadtsparkasse Dusseldorf: 411 Mitarbeiter

o Albertussee

o Berliner Allee

® Die Fachbereiche 4 (Maschinenbau) und 2 (Design) am Standort Nord wurden aus organisatorischen Griinden nicht miteinbezogen.
Einige Studierende aus dem Fachbereich Design wurden allerdings als Gasthdrer in Veranstaltungen anderer Fachbereiche erfasst. Im
Hinblick auf die Gewichtung der beiden Standorte ist die Berticksichtigung nur ausgewéhlter Fachbereiche im Ergebnis sinnvoll.
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o0 sowie Filialen im Stadtgebiet Diisseldorf
e  Stadtwerke Disseldorf AG: 284 Mitarbeiter

0 Hauptverwaltung H6herweg

o Wasserwerk Flehe

B Henkel KGaA, 137 Auszubildende

W SSK Albertussee, 96 Mitarbeiter

m SSK Berliner Allee, 181 Mltarbeiter

B SSK Filialen, 134 Mitarbeiter

W Stadtwerke Dusseldorf AG, 254
Mitarbeiter

m Stadtwerke Wasserwerk 30 Mitarbeiter

Abbildung 1: Probanden Befragung Berufstatige und Auszubildende (Standorte)

45 Expertengespréache

Interviews mit Vertretern der Aufgabentréger, Politik, Wirtschaft und der Medien erganzen die im Rahmen
der mundlichen und schriftlichen Befragungen erhobenen Daten. Diese Expertengesprache unterstiitzen die
Gutachter in der Interpretation des empirischen Befundes und nehmen Empfehlungen zum Leistungsangebot
und zur Versorgung sowie zu Kommunikationspolitik der Rheinbahn AG auf.

Die Expertengespréache auf der Basis eines Interviewleitfadens sind im Oktober und November 2008 von den
Autoren der Studie durchgefiihrt worden.
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5 Darstellung der Untersuchungsergebnisse

5.1 Telefonische und schriftliche Befragungen
5.1.1 Demografische Faktoren

5.1.1.1  Geschlecht

Insgesamt weist die Untersuchung eine ausgewogene Geschlechterverteilung auf. In der telefonischen
Haushaltsbefragung sind Frauen mit 63,2 % deutlich Uberproportional gegentiber den Ménnern (36,8 %)
vertreten. Insofern kann das Ergebnis der Studie in diesem Teil als ein in gewisser Weise ,weiblicher Blick*
auf die Rheinbahn interpretiert werden. Auch in der Gruppe der Auszubildenden haben sich mit 51,6 % mehr

Frauen als Manner beteiligt. Die iibrigen Teilstichproben weisen eine Uberproportion der Manner auf.

5112 Alter

Das Durchschnittsalter der Probanden im Rahmen der Haushaltsbefragung liegt bei ca. 50 Jahren, der Anteil
der Uber 45 Jahrigen bei Giber 60%, der tiber 60 Jahrigen ca. 38 %. Die Probanden der Berufstatigenbefragung
sind zum Untersuchungszeitpunkt durchschnittlich 42 Jahre alt, die Auszubildenden 23 Jahre alt. Das
Durchschnittsalter der befragten Studierenden liegt bei 23,8 Jahren, wobei 6,3 % der Befragten 30 Jahre und

alter waren. Die befragten Schiller der Klassen 6 und 9 waren zum Zeitpunkt der Befragung ca. 12 und 15

Jahre alt.
Frauen Manner
Haushalte 632% 36,8%
Schuler 454% 546 %
Studierende 429% 57,1%
Berufstatige 451%  54,9%

Auszubildende 51,6 % 48,4 %

Alle Befragten 524% 47,6 %
Tabelle 3: Geschlechterverteilung der Probanden®

5.1.1.3  Hdochster Bildungsabschluss

Jeweils Ober 20 % der Probanden der Haushalts- und Berufstatigenbefragungen verfiigen Uber eine
Hochschulreife bzw. ein abgeschlossenes Hochschulstudium. Gut 50 % der Befragten in den Haushalten und
gut 40% der interviewten Berufstatigen haben einen Schulabschluss ohne Hochschulzugangsberechtigung,
2,12 % der Haushaltsbefragten haben keinen Schulabschluss.

2 Basis: Anzahl valider Falle = 100 %
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Haushalte Berufstatige Auszubildende
ohne Abschluss 2,1% 2,1% 0,2 % 0,2% 0,8 %
Abschluss KL. 8/9 20,7 % 6,0 % 1 4,0 %
Abschluss KL. 10 23,7 % F 50,8% 27,6 % } 422 % 28,0 %
Fachhochschulreife 6,4 % 8,6 % J 5,6 %
Abitur, fachgebundene Hochschulreife 23,7 % 23,7% 33,7 % 33,7 % 58,4 %
FH-Abschluss 6,0% || 13,0% 32%
Uni-Abschluss 16,4 % F 235 % 10,6 % L 23,6 % 0,0 %
Promotion, Habilitation 1,1% 0,6 % 0,0%
Summe 100,1 % 100,1% | 100,3 % 99,7 % 100,0 %

Tabelle 4: Verteilung der Bildungsabschliisse der Probanden der Befragung von Haushalten, Berufstatigen
und Auszubildenden®

5.1.1.4  Berufsstatus

Entsprechend der Altersverteilung zeigt sich in der telefonischen Haushaltshefragung beim Berufsstatus ein
Rentneranteil von 35,85 %. 44,24 % der Befragten sind berufstétig, knapp 10% in Ausbildung oder leisten

Grundwehrdienst bzw. Ersatzdienst. Ca. 8% der Befragten sind Hausfrauen, ca. 2 % sind arbeitslos.

Auch in der Gruppe der befragten Studierenden geben 60,77 % an, berufstétig zu sein, zumeist in Teilzeit

oder ,ab und zu‘. 3% der befragten Berufstatigen studieren nach eigenen Angaben neben dem Beruf.

Haushalte

Arbeitslos 2,2% 2,2%
Selbststandiger, Freiberufler 8,6 %

Angestellter 32,1 % 44,2 %
Beamte 3,5%

Hausfrau/Hausmann 7,8 % 7,8 %
Schiiler 3,5% }

Auszubildender, Wehr- und Zivildienstleistender 6,5 % 10,0 %
Rentner 359 % 35,9 %
Summe 100,1 % 100,1 %

Tabelle 5: Verteilung der Berufsstati der Probanden der Haushaltsbefragung?

5.1.1.5 Anzahl Haushaltspersonen

Die Ein- und Zweipersonenhaushalte dominieren die Haushaltsbefragung mit zwei Dritteln, in der

Berufstatigenbefragung mit Gber der Halfte der Falle. In Drei- und Vierpersonenhaushalten leben 40% der

2 Basis: Anzahl valider Falle = 100 %; Spaltensummen enthalten ggf. Rundungsdifferenzen
22 Basis: Anzahl valider Falle = 100 %; Spaltensummen enthalten ggf. Rundungsdifferenzen
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befragten Berufstdtigen, ca. 26 % der befragten Haushalte haben diese GroRe. Gut 5 % der telefonisch

Befragten und 7 % der Berufspendler Ieben in Haushalten mit 5 und mehr Personen.

Die studentischen Haushalte umfassen in jeweils ca. 25 % eine oder zwei Personen ca. 17 % bzw. 18 % leben
in Drei- oder Vierpersonengemeinschaften. 94,6 % der befragten Schuler leben in Haushalten mit mehr als
zwei Personen, 74,4% in Haushalten mit mehr als 3 Personen. Insgesamt leben 51 % aller Befragten in Ein-

und Zweipersonenhaushalten.

40,0%
’ 36,8%
35,0%
29,8% ,9%
30,0% -
25,0% -
0,
A% 20,0%
20,0% 17,0% M Haushalte
15,0% - 13,7 13.6 W Gesamt
o ]
10,0% 9%
5,0% 4,39 2,9%
AT
1,6% 1,6%
mll Vi
0,0% - , | | | |
1 2 3 4 5 6 mehr als 6

Abbildung 2: Anzahl Haushaltspersonen (Haushaltsbefragung vs. Gesamtheit aller Befragungen)

5.1.1.6  Nettohaushaltseinkommen

Die Frage nach dem Nettohaushaltseinkommen haben nur 185 der 893 telefonisch Befragten beantwortet.
Von ihnen geben fast 40 % an tber ein monatliches Nettohaushaltseinkommen von unter 1500 € zu verfiigen.
Ca. 23 % beziffern dieses um bis zu 500 € hoher. Je ca. 15 % schétzen sich ein in der Gruppe zwischen 2000
€ und 2600 € sowie zwischen 2600 € und 4000 € Ca. 8 % geben ihr monatlich verfugbares

Haushaltseinkommen mit iber 4000 € an.

56,4 % der Berufstitigen haben die Frage nach dem Haushaltseinkommen beantwortet. Das monatlich

verfligbare Einkommen beziffern in dieser Gruppe:

e ca. 20 % auf weniger als 1500 €

e ca. 33 % auf 1500 € bis weniger als 2000 €
e ca. 45 % auf 2000 € bis weniger als 4000 €
e ca. 15 % auf 4000 € und mehr.
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5.1.2  Spontaneindricke

Die Spontaneindriicke der befragten Gruppen zeigen hinsichtlich des OPNV ein dhnliches Bild wie beziiglich

der Rheinbahn, die Bewertung der Deutschen Bahn ist vergleichsweise schlechter.

e In allen Befragungsgruppen werden die Rheinbahn und der OPNV deutlich besser beurteilt als
die Deutsche Bahn. Mit Ausnahme der Haushalte, die dem OPNV einen leichten Vorsprung
geben, schneidet die Rheinbahn insgesamt am besten ab.

e Insgesamt wird die Rheinbahn spontan mit einer ,guten Drei* bewertet.

e Die Bewertung durch die Schiller fallt mit 2,57 am besten, die der Berufstatigen mit 3,1 am
schwéchsten aus.

e Uber 10% der befragten Haushalte bewerten die Rheinbahn mit mangelhaft, in der Gruppe der
Schiiler und Studierenden liegt der entsprechende Anteil um ca. die Hélfte niedriger. 8,3 % der
Berufstatigen bewerten die Rheinbahn mit nicht ausreichend.

e In allen Teil-Stichproben — mit Ausnahme der Berufstatigen — ist die Gruppe derer, die die
Rheinbahn spontan mit mangelhaft bewerten deutlich groRer als die, die den OPNV insgesamt

als mangelhaft einstufen.

Uber ein Drittel der befragten Haushalte bewertet die Rheinbahn und den OPNV mit ,gut und besser, iiber
80 % empfinden den OPNV als mindestens ,befriedigend*, im Hinblick auf die Rheinbahn sind dies 74 %, im
Hinblick auf die Deutsche Bahn knapp 60 %. Wihrend weniger als 4 % der Haushalte den OPNV mit
,mangelhaft’ bewerten, sind dies 13,7 % bezogen auf die Rheinbahn und 14,7 % bezogen auf die Deutsche
Bahn.

Haushalte n =893 OPNV DB RB

sehr gut 4,4 % 1,6 % 3,0%
gut 30,4 % 20,0% 355 %
befriedigend 46,8 % 38,2 % 35,6 %
ausreichend 14,5 % 25,4 % 12,2 %
mangelhaft 3.8% 14,7 % 13,7 %
Durchschnittsnote 2,83 3,32 2,98

Tabelle 6: Spontaneindruck Haushalte?

Uber 50 % der befragten Schiiler bewerten die Rheinbahn (55,5 %) und den OPNV (52,4 %) spontan mit gut
und besser, tber 80 % nennen die Note ,befriedigend® und besser. Die Deutsche Bahn schneidet um ca. 5
Prozentpunkte schlechter als die Rheinbahn ab, fast 10 Prozentpunkte schlechter als der OPNV. 22,8 % sehen

2 Basis: Anzahl valider Falle = 100 %; Spaltensummen enthalten ggf. Rundungsdifferenzen
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die Deutsche Bahn nur ausreichend und schlechter. Beziiglich des OPNV und der Rheinbahn nehmen diese
schlechte Bewertung 13,8 % bzw. 18,3 % der befragten Schiler vor. 6,6 % der Schiiler geben der Rheinbahn

und der Deutschen Bahn ein ,mangelhaft*, fir den OPNV sagen dies ,nur* 4,4 %.

Schuler n =463 OPNV DB RB

sehr gut 8,3 % 10,7 % 14,9 %
gut 44,1% 37,1% 40,6 %
befriedigend 33,8% 29,5 % 26,3 %
ausreichend 9,4 % 16,2 % 11,7 %
mangelhaft 4,4 % 6,7 % 6,5 %
Durchschnittsnote 2,57 2,71 2,54

Tabelle 7: Spontaneindruck Schiiler®

Bei den Studierenden schneidet im Spontaneindruck die Rheinbahn am besten ab. Fast die Halfte der hier
Befragten gibt der Rheinbahn spontan die Note ,gut‘ oder , sehr gut*. Kritisch argumentiert sehen tber 40%
der Befragten die Rheinbahn bestenfalls im "Dreier"-Bereich, fast 8% sehen die Rheinbahn schlechter als

ausreichend.

Die studentische Spontanbewertung des OPNV tendiert gegeniiber der Bewertung der Rheinbahn mit 45,4 %
zu einer befriedigenden Beurteilung, fast 80 % der Befragten sehen den OPNV befriedigend oder besser. Die
spontane Bewertung der Deutschen Bahn fallt im Vergleich dazu ab. Hier liegt die Haufung mit tber 80 %

im Bereich befriedigend und schlechter.

Studierende n =190 OPNV DB RB

sehr gut 2,7% 1,1% 3,8%
gut 31,7 % 14,0 % 44,8 %
befriedigend 45,4 % 35,5 % 26,2 %
ausreichend 16,9 % 30,6 % 17,5 %
mangelhaft 3,3% 18,8 % 7,7%
Durchschnittsnote 2,86 3,52 2,8

Tabelle 8: Spontaneindruck Studierende®

Auch wenn der Spontaneindruck der Berufstatigen im Grundsatz das Meinungsbild der {brigen

Befragungsgruppen bestétigt, so ist die tendenziell positive Bewertung der Rheinbahn in der Gruppe der

2 Basis: Anzahl valider Falle = 100 %; Spaltensummen enthalten ggf. Rundungsdifferenzen
% Basis: Anzahl valider Falle = 100 %; Spaltensummen enthalten ggf. Rundungsdifferenzen
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Berufspendler deutlich abgeschwécht. Die Durchschnittsnote fir die Rheinbahn ist mit 3,09 die schwéchste

aller Gruppen. Nur 29,4 % bewerten die Rheinbahn spontan mit ,gut und besser*.

Uber 40 % der befragten Berufstatigen bewerten die Deutsche Bahn als mangelhaft, 15 % sagen dies vom

OPNV, aber ,nur* 8,4 % urteilen spontan entsprechend negativ tiber die Rheinbahn.

Berufstatige n = 695 OPNV DB RB

sehr gut 2,3% 0,5 % 2,0 %
gut 17,8 % 4,9 % 27,4 %
befriedigend 37,3% 20,5 % 38,2 %
ausreichend 27,4 % 31,1 % 24,0 %
mangelhaft 15,2 % 43,1 % 8,4 %
Durchschnittsnote 3,35 411 3,09

Tabelle 9: Spontaneindruck Berufstatige

Die positive Bewertung der Rheinbahn ist bei den Auszubildenden mit 35 % sehr gut und gut besser als bei
den Berufstatigen. Mit 8,1 % bewertet, verglichen mit den Berufstétigen, ein etwas geringerer Anteil der
Befragten die Rheinbahn als mangelhaft. Fast ein Viertel der Auszubildenden bewertet den OPNV mit sehr
gut und gut, im Hinblick auf die Deutsche Bahn gilt dies nur fiir 6 %. Uber 40 % bewerten die Bahn mit
mangelhaft. Im Hinblick auf den OPNV und die RB sind dies 8 %.

Auszubildende n = 137 OPNV DB RB

Sehr gut 1,6 % 0,0 % 3.2%
gut 22,4 % 6,3 % 331%
befriedigend 45,6 % 19,8 % 35,5%
ausreichend 22,4 % 325% 20,2 %
mangelhaft 8,0 % 41,3 % 8,1%
Durchschnittsnote 3,13 4,09 2,97

Tabelle 10: Spontaneindruck Auszubildende?®’

5.1.3  Versorgungsgrad und Nutzungsverhalten

Zur Ermittlung von Versorgungsgrad und Nutzungsverhalten stellt die Untersuchung auf folgende Aspekte
ab:

% Basis: Anzahl valider Falle = 100 %; Spaltensummen enthalten ggf. Rundungsdifferenzen
" Basis: Anzahl valider Falle = 100 %; Spaltensummen enthalten ggf. Rundungsdifferenzen
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e Entfernung von Wohnstatte und OPNV-Haltestelle als Indikator fiir die Anbindung an das Netz
des OPNV

e Prioritét bei der Verkehrsmittelwahl innerhalb des OPNV

e Nutzungshdufigkeit der Rheinbahn

e Artdes genutzten RB-Tickets

e Einschatzung der RB-Leistung

e  Motivation zur Nutzung der RB

5.1.3.1 Entfernung

Im Hinblick auf ihre Anbindung an die Rheinbahn, erhoben mittels der Frage nach der Entfernung der
Wohnstitte zur nachsten Haltestelle des OPNV, zeigt sich, dass ca. 70 % der befragten Haushalte und ca. 60
% der Studierenden und Berufstatigen weniger als 5 Minuten FuBweg von der nachsten Haltestelle entfernt
zu wohnen. Ca. 10 % der Berufstatigen, Auszubildenden und Studierenden sowie ca. 6 % der Schiler und
Haushalte miissen langer als 10 Minuten bis zu nachsten Haltestelle des OPNV gehen. Einen langer als 15-
miniitigen FuBweg zur nachsten OPNV-Haltestelle haben 4,6 % der Auszubildenden, 3,3 % der Studierenden
und 2,5 % der Berufstatigen.

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass die Befragten insgesamt eine recht gute Anbindung an den OPNV
haben, wobei die Haushalte am besten und die Berufstatigen am wenigsten gut angebunden sind. Ein harter
Kern von bis zu 10 % aller befragten Gruppen kann als schlecht versorgt bezeichnet werden (langer als 10
Minuten FulRweg).

FuBweg <5 Minuten 5-10 Minuten 11 - 15 Min. > 15 Minuten  gesamt

Haushalte 72,7 % 21,8% 39% 1,6 % 100,0 %
Schuler 69,4 % 24,4 % 4,4 % 1,8% 100,0 %
Studierende 61,4 % 28,8 % 6,5 % 33% 100,0 %
Berufstatige 59,2 % 31,5% 6,7 % 25% 99,9 %
Auszubildende 66,9 % 231% 54 % 4,6 % 100,0 %

Tabelle 11: Entfernung Haltestelle OPNV?

5.1.3.2  Nutzungsprioritat OPNV

Die signifikanteste Prioritat fur ein 6ffentliches Verkehrsmittel zeigen die befragten Schiler, die zu iber 50
% den Bus nutzen, gefolgt von den Haushalten mit fast 40 % Préferenz fur die Straenbahn und 27 % fir
den Bus. Berufstitige nutzen S-, Strafen-, U-Bahn und Bus mit ca. jeweils 20 % gleichermaRen. Die
Regiobahn wird mit 11,5 % von den Studierenden am haufigsten genutzt, den Nahverkehrszug nutzen mit ca.
5 % der Berufstatigen am héaufigsten. In allen Befragungsgruppen wird das jeweils meistgenutzten
Verkehrsmittel von der Rheinbahn betrieben (Stralenbahn, U-Bahn, Bus).

8 Basis: Anzahl valider Félle = 100 %; Zeilensummen enthalten ggf. Rundungsdifferenzen
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Nutzungs-
Prioritat OPNV

Haushalte
Schiiler
Studierende
Berufstatige

Auszubildende

Tabelle 12: Nutzungsprioritat OPNV?

5.1.33

Nutzungshaufigkeit RB

S-Bahn  Nah- Regio-
verkehrs- bahn
zug

9,2 % 15% 2,3%
10,6 % 0,0% 2,5%
22,5 % 4.4 % 115 %
23,1 % 53 % 6,0 %
19,8 % 4,7 % 9,9 %

StralRen-
bahn

43,2 %
19,9 %
21,4 %
24,3 %
21,4 %

U-Bahn

14,4 %
15,5%
23,6 %
21,4 %
24,5 %

Bus

29,3 %
51,6 %
16,5 %
20,0 %
19,8 %

Gesamt

99,9 %
100,1 %
99,9 %
100,1 %
100,1 %

Die Nutzungshdufigkeit der Rheinbahn bestétigt ihre Rolle als Gegenstand der 6ffentlichen Daseinsvorsorge:

Weniger als 30 % der Befragten geben an, die Rheinbahn nur selten bzw. nie zu nutzen. Bei den

Studierenden sind dies sogar weniger als 10 %. Uber 50 % der Befragten nutzen die Rheinbahn mindestens

einmal wdchentlich. Bei den Studierenden liegt der Anteil der Nicht- und Wenignutzer bei unter 10 %.

Studierende und Berufstatige haben mit jeweils tiber 60 % der Befragten die hochsten Anteile der taglichen

Rheinbahnnutzer. Diese Quote liegt in der Gruppe der Schiiler bei 43 % und bei den Haushalten bei unter

30 %.
Nutzungshaufigkeit RB
Haushalte taglich
27,7 %
Schuler immer
Schule 43,0 %
Freizeit 19,4 %
Studierende immer
FHD 57,8 %
Job 17,8 %
Freizeit 9,6 %
Berufstatige taglich
Arbeit 60,1 %
Freizeit 11,9 %
Auszubildende téglich
Arbeit 69,9 %
Freizeit 21,1 %

wochentlich

25,1 %

meistens

19,5 %

31,1%

meistens

20,3 %

11,7 %

23,9 %

wochentlich
5,4 %

18,4 %

wdchentlich
1,5%

14,3 %

Tabelle 13: Nutzungshaufigkeit Rheinbahn®

gelegentlich

18,4 %

gelegentlich

7,6 %

20,3 %

gelegentlich

11,2 %

11,7 %

31,9 %

gelegentlich
9,7 %

33,7 %

gelegentlich
6,8 %

30,1 %

» Basis: Anzahl valider Félle = 100 %; Zeilensummen enthalten ggf. Rundungsdifferenzen
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selten
23,1 %
kaum
4,0 %
18,9 %
kaum
32%
9,4 %
21,8 %
selten
13,1 %
26,8 %
selten
3,8%
22,6 %
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Die gewahlte Ticketform der befragten Haushalte zeigt, dass ca. je 50 % der Befragten Fahrausweise mit
nutzungsabhangigen Entgelten (4er Ticket, Einzelticket, Gruppenticket) und zeitraumbezogene Tickets mit
nutzungsunabhéngigen Entgelten (Ticket 1000 / 2000, Béaren- und Schokoticket, Firmen- und Semesterticket,

Tagesticket) wahlen.

5.1.3.4  Ticketnutzung RB

Die Frage nach der Art des genutzten Rheinbahntickets stellt sich insbesondere bei den befragten Haushalten.
Bezuglich der Gruppenbefragung von Schillern, Studierenden, und Berufstatigen ist aufgrund der
bestehenden Sondervereinbarungen von der grundsétzlichen Nutzung der Schiler-, Semester- und
Firmentickets auszugehen. So verwundert es nicht, dass 82,5 % der befragten Berufstatigen das Firmenticket
nutzen. Die Auszubildenden verzichten weitgehend hierauf und fahren in 80,8 % der Falle mit dem Young

Ticket bzw. Young Ticket plus.

90 82,0 80,8

70 ~

60 -

50 A

40 A

28,4 W Haushalte
30 26,3

m Berufspendler

20 5

10 - 2,6 45 1e !g 6 05 7,2 B Auszubildende

Abbildung 3: Ticketwahl*

5.1.4  Bekanntheit
Zur Ermittlung der Bekanntheit der Rheinbahn stellt die Untersuchung auf folgende Aspekte ab:

e Inwieweit ist das Logo der Rheinbahn bekannt? Diese Frage bewerten die Gutachter als
wesentlich fir den Wiedererkennungseffekt und als Differenzierungsmerkmal der Rheinbahn

gegenuber anderen Verkehrstrdgern. Die Untersuchung zeigt, dass nur ca. zwei Drittel der

% Basis: Anzahl valider Falle = 100 %; Zeilensummen enthalten ggf. Rundungsdifferenzen
31 Mehrfachnennungen méglich
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Befragten die Existenz eines Rheinbahnlogos bestatigen, von diesen wiederum allenfalls ein
Drittel das Logo zutreffend als ,eher rund* kennzeichnet. Damit ordnet nur jeder fiinfte Befragte
der Rheinbahn das richtige Logo zu. Hier sehen die Gutachter dringenden Handlungsbedarf im
Sinne eines erfolgreichen Markenauftritts in der Offentlichkeit.

Inwieweit ist die Bedeutung der Rheinbahn, gemessen in Hohe der Fahrgastzahlen
bekannt? Diese Frage erlaubt Rickschlisse auf die aktive Wahrnehmung der
Leistungsfahigkeit und auf die Identifikation mit der Rheinbahn durch die Befragten. Die
zutreffende Einstufung der Rheinbahn als groRes kommunales Verkehrsunternehmen liegt bei
unter 50 %. Eine entsprechende Kommunikation der verkehrspolitischen Rolle der Rheinbahn
scheint den Gutachtern geeignet, in der Offentlichkeit das Bewusstsein der Leistungsfahigkeit
der Rheinbahn zu verfestigen.

Inwieweit ist das Streckennetz der Rheinbahn bekannt? Die Beantwortung dieser Frage
zeigt, inwiefern die Probanden (ber das tatsachliche Streckenangebot der Rheinbahn informiert
sind. Hier offenbart die Untersuchung wenn auch nicht mehrheitliche, so doch nennenswerte
Fehleinschatzungen.

Inwieweit kdnnen die Befragten unterscheiden, ob ein Verkehrsmittel von der Rheinbahn
betrieben wird oder nicht? Die Gutachter messen diesem Aspekt eine wesentliche Bedeutung
zu im Hinblick auf die Unterscheidbarkeit unterschiedlicher Leistungen einzelner
Verkehrstrager. Dies beruhrt unmittelbar die Frage, ob positive Leistungen der Rheinbahn
seitens der Offentlichkeit tatsachlich der Rheinbahn zugeschrieben werden und ob negative
Leistungen anderer Verkehrstrdger nicht auf das Image der Rheinbahn abstrahlen. Die
Untersuchung zeigt dass uiber 50 % der Befragten die S-Bahn félschlicher Weise der Rheinbahn
zuordnen, gleiches trifft auf eine starke Minderheit hinsichtlich Nahverkehrszug und Regiobahn
zu. Dies wiegt umso schwerer, da —wie spéater ausgefiihrt wird- insbesondere die S-Bahn auf der
"Sympathieskala” deutlich unterhalb der Rheinbahn rangiert. Die Gutachter sehen die
Notwendigkeit der deutlichen Abgrenzung der Rheinbahn von den (brigen Verkehrstrdgern

durch Erscheinungsbild und Unternehmenskommunikation.

Bekanntheit RB-Logo

Die Frage, ob die Rheinbahn ein Logo hat, bestétigen in allen Befragungsgruppen mindestens zwei Drittel

der Probanden, wobei die Berufstatigen in ca. 86 % der Félle die beste Kenntnis und die Haushalte mit 67 %

den geringsten Anteil der Kenntnis aufweisen.

Die Befragten, die wissen, dass es ein Rheinbahn-Logo gibt und die glauben zu wissen welche geometrische

Form es hat, kennen dies tatséchlich nur in weniger als der Hélfte (Studierende und Haushalte), in gut der

Hélfte der Félle (Berufstatige und Schiler) und in der Gruppe der Auszubildenden mit 61,5 %.

Falschlicherweise glauben zwischen 15,4 % (Schiler) und 30,9 % (Berufstétige) das Logo habe die Form

einer Wabe und verwechseln es offenbar mit dem Logo des OPNV.
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Bezogen auf die Anzahl der Befragten bedeutet dies, dass ca. nur ein Drittel der Haushalte und ca. 45 % der

Ubrigen Befragungsgruppen weil3, dass die Rheinbahn ein rundes Logo hat. Die Verwechslungsquote des

Rheinbahnlogos mit dem des OPNV liegt in der Gruppe der Studierenden mit ca. 12 % am niedrigsten bei

den Berufstatigen mit ca. einem Viertel der Befragten am Hdochsten.

Kenntnis  des
RB-Logos

Haushalte
Schuler
Studierende
Berufstatige

Auszubildende

Existenz

(i2)

67,0 %
79,1 %
77,5%
85,9 %

74,6 %

Wenn Existenz des Logos bestatigt wird, ist die Form ...

,eher

rund*

48,5 %

56,6 %

44,7 %

50,3 %

61,5 %

Tabelle 14: Kenntnis RB-Logo*

sechseckig (Wabe),
Verwechselungsquote
OPNV*

25,8 %
15,4 %
16,7 %
30,9 %

25,3 %

5.1.4.2 Bekanntheit Fahrgastaufkommen

,eher dreieckig*

oder

viereckig®

3,5%

8,7 %

10,0 %

1,4%

1,1%

,weild

nicht*

22,1 %

19,3 %

28,7 %

17,4 %

12,1 %

gesamt
Existenz

bekannt

99,9 %

100,0 %

100,1 %

100,0 %

100,0 %

Der Anteil der Befragten, der die GroRe der Rheinbahn gemessen an den Fahrgastzahlen zutreffend

einschatzt, ist in der Gruppe der Haushalte mit knapp 60 % am hdéchsten, in der Gruppe der Studierenden mit

38 % am niedrigsten. Diese Gruppe ordnet sogar mit einem Anteil von 10 %, die Rheinbahn der Gruppe

kleiner Verkehrsunternehmen zu.

Insgesamt zeigt die zwischen 40 % und Uber 60 % liegende Fehleinschatzung ein gravierendes

Informationsdefizit in allen Befragungsgruppen.

% Basis: Anzahl valider Félle = 100 %; Zeilensummen enthalten ggf. Rundungsdifferenzen
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Kenntnis der RB-
Bedeutung

Haushalte
Schiiler
Studierende
Berufstatige

Auszubildende

richtig:
Grol3es
kommunales
Verkehrs-

unternehmen
59,8 %
54,2 %
38,1%
55,3 %

55,3 %

falsch:

Mittleres
kommunales
Verkehrs-

unternehmen

37,6 %

40,5 %

51,9 %

43,2 %

43,2 %

Tabelle 15: Kenntnis RB-Fahrgastaufkommen®

5143

Bekanntheit Streckennetz

falsch:

Kleines
kommunales
Verkehrs-

unternehmen

2,6 %

53 %

10,0 %

1,6%

1,6%

gesamt

100,0 %

100,0 %

100,0 %

100,1 %

100,1 %

Die Kenntnis der Erreichbarkeit und Nichterreichbarkeit ausgewahlter Fahrtziele mit der Rheinbahn ist im

Hinblick auf den Disseldorfer Flughafen in allen Befragungsgruppe am hdchsten. Insgesamt am besten

informiert zeigen sich die Haushalte, die Schiiler sind am wenigsten gut informiert. Auffallend ist, dass die

Schiiler in beachtlichem Male der Rheinbahn die Ziele Kéln HBF und Essen HBF ,zutrauen‘, was auf ein

grundsétzlich positive Leistungseinschatzung und ein gewisses Wohlwollen schlieBen lasst.

Kenntnis der

Zielorte
Haushalte
Schuler
Studierende
Berufstatige

Auszubildende

Flughafen DUS Koln HBF Neuss

@a)

87,8%
715 %
76,3 %
82,7 %

73,0 %

Tabelle 16: Kenntnis RB-Zielorte®*

% Basis: Anzahl valider Félle = 100 %; Zeilensummen enthalten ggf. Rundungsdifferenzen
% Basis: Anzahl valider Falle = 100 %; Zeilensummen enthalten ggf. Rundungsdifferenzen

URN: urn:nbn:de:hbz:due62-opus-5303

(nein)

62,9 %
26,3 %
47,8 %
62,2 %

40,9 %

HBF (ja)
79,0 %
62,6 %
75,5 %
80,4 %

67,9 %
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Essen HBF Neanderthal (ja)

(nein)

49,4 %
21,2 %
32,3%
55,4 %

314 %
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62,3 %

37,1 %

33,3%

47,8 %

30,7 %
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5.1.4.4 Bekanntheit RB-Verkehrsmittel

Die Kenntnis, dass Stralen-, U-Bahn und Bus von der Rheinbahn betrieben ist in allen Gruppen der
Befragung grundsatzlich mit Gber 80 % sehr hoch. Nur im Hinblick auf die U-Bahn liegt die Einschatzung

der Schiiler mit 61 % deutlich darunter.

Es wissen aber nur bis zu zwei Drittel der Befragten, dass S- und Regiobahn sowie der Nachverkehrszug
nicht von der Rheinbahn betrieben wird. Hier ist die Gruppe der zutreffend informierten Schiler mit nur 36,1

% (Nahverkehrszug) bis 42,4 % (Regiobahn) am kleinsten im Vergleich zu den anderen Gruppen.

Kenntnis der RB- S-Bahn  Nahverkehrszug Regiobahn Stralen- U-Bahn  Bus (ja)

Verkehrsmittel (nein) (nein) (nein) bahn (ja) (ja)

Haushalte 55,0 % 69,2 % 67,4 % 92,9 % 878% 929%
Schiiler 39,1 % 36,1 % 42,5 % 80,3 % 61,1% 864 %
Studierende 55,4 % 56,6 % 56,9 % 96,6 % 99,8 % 89,8 %
Berufstétige 62,4 % 67,1 % 65,6 % 91,4 % 898%  90,2%
Auszubildende 53,3 % 48,9 % 54,7 % 82,5 % 81,0 % 80,3 %

Tabelle 17: Kenntnis RB-Verkehrsmittel®®

5.1.5 Einstellungen und Geflihle

Zur Erhebung der Einstellungen und Gefiihle gegeniiber der Rheinbahn stellt die vorliegende Untersuchung

ab auf:

e Nutzungsmotivation
e Sympathie und Antipathie im Hinblick auf einzelne Verkehrsmittel

e Meinungsbilder zu diversen Attributen und Aussagen

Im Rahmen der Untersuchung sind den Probanden diverse Meinungséuf3erungen vorgelegt worden mit der
Bitte, diese auf einer flinfstufigen Skala als mehr oder weniger zutreffend zu kennzeichnen. Die
Befragungsergebnisse werden nachfolgend als tendenziell bestétigte, tendenziell abgelehnte oder indifferent

beurteilte Aussagen zusammengefasst.

5.1.5.1  Nutzungsmotivation

Die Motivation zur Nutzung der Rheinbahn hat die vorliegende Untersuchung durch das MaR an
Zustimmung bzw. Ablehnung zu genannten Moativen erhoben. Die zur Auswahl stehenden Motive sind
grundsatzlich in allen Befragungsgruppen identisch, variieren aber im Einzelfall, um der Spezifik der

jeweiligen Gruppe Rechnung zu tragen.

% Basis: Anzahl valider Félle = 100 %; Zeilensummen enthalten ggf. Rundungsdifferenzen
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Pro-Nutzungsmotive® sind insbesondere (vgl. Tabelle 18):

e Als Hauptmotiv der Rheinbahnnutzung zeigt sich bei Haushalten, Berufstitigen und
Auszubildenden das Parkplatzproblem, die Studierenden sind durch das Semesterticket
hauptmotiviert und die Schiiler durch die Wetterunabhangigkeit.

¢ In der Haushaltsbefragung folgen Umweltschutz, Bequemlichkeit und Schnelligkeit als weitere
Motive.

e Die Berufstatigen sind neben dem Parkplatzgrund durch den giinstigen Fahrpreis und den
Umweltschutz zur Rheinbahnnutzung motiviert.

e Bei Studierenden und Auszubildenden sind der fehlende PKW sowie die Mdglichkeit des
Alkoholkonsums weiter genannte Motive.

e Die Schiler nennen Schnelligkeit uns Bequemlichkeit auf Platz zwei und drei ihrer
Nutzungsmotive.

Die mittlere Bewertung der genannten Nutzungsmotive zeigt tber alle Befragungsgruppe (N = 2378)

nachfolgende Abbildung.

5 Mittlere Bewertung: Motive fiir die Nutzung der Rheinbahn
5 trifft voll zu
4 trifft eher zu
37 3 weder noch
! 2 trifft weniger zu
[ . .
1 trifft gar nicht zu
3,2 31 3.1
3,0 29
3 ) 2.8
1 T
weil ich dann kein  weil ich dadurch ~ weil ich schnell am weil weil es fur mich ein  weil ich dann auch ~ weil mir kein Auto
Parkplatzproblem etwas fir den Ziel bin Rheinbahnfahren fiir ~ preisgiinstiges ~ mal Alkohol trinken zur Verfigung steht
habe Umweltschutz leiste mich bequem ist  Verkehrsmittel ist kann

Abbildung 4: Motive Nutzung - Mittlere Bewertung

% Aus Grinden der Ubersichtlichkeit werden in nachfolgender Tabelle die Aussagen als ,Zustimmung® gekennzeichnet, die von den
Probanden den Kategorien ,zutreffend* und ,eher zutreffend‘ zugeordnet worden sind.
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Motive pro
Haushalte
trifft zu

trifft nicht zu

Schiiler
trifft zu

trifft nicht zu

Studierende
trifft zu

trifft nicht zu

Berufstatige
trifft zu

trifft nicht zu

Auszubildende

trifft zu

trifft nicht zu

Tabelle 18: Motive Nutzung®’

Parkplatz

75 %
Alkohol

51,2 %

Wetter

65,7 %
cool

68,8 %

Ticket
82,9 %

Umwelt
44,6 %

Parkplatz

64,6 %
kein Auto
61,0 %

Parkplatz

49,2 %

schnell

53,2 %

Umwelt

67,1 %
kein Auto

49,7 %

schnell

56,0 %

Freunde
treffen

54,3 %

kein Auto
55,1 %

bequem
43,8 %

preis-
gunstig

46,6 %
schnell
42,2 %

kein Auto

48,1 %

bequem

46,2 %

37 Basis: Anzahl valider Falle = 100 %

bequem

58,8 %

preis-
glnstig
43,9 %

bequem

46,5 %

Umwelt

47,4 %

Alkohol
51,9 %

schnell
43,6 %

Umwelt

42,1 %
Alkohol
39,6 %

Alkohol

43,0 %

Umwelt

45,7 %

schnell
56,6 %
bequem

243 %

kein Auto

41,5 %
kein Auto

44,4 %

Parkplatz
48,3 %

Parkplatz
41,5 %

Alkohol

41,3 %
bequem
38,5 %

preis-
glnstig

32,0%
kein Auto

41,1 %

kein Auto

45,7 %

schnell

23,2%

Freunde
treffen

35,0 %
bequem

35,8 %

Umwelt
41,2 %

Alkohol
39,2 %

kein Auto

32,8 %
preisglnstig
32,1%

Umwelt

252 %

preis-
glinstig

39,8 %

Alkohol

36,4 %
Parkplatz

20,7 %

Umwelt

28,9 %
schnell

25,3 %

bequem
41,1 %

kein Auto
38,5 %

bequem

31,6 %
Umwelt
30,9 %

bequem

19,3 %
Alkohol

37,5 %
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preis-
glnstig

36,2 %

Umwelt

19,6 %

cool

13,4 %
Wetter

24,7 %

schnell
32,8 %

Ticket
11,8 %

schnell

28,7 %
Parkplatz
20,6 %

schnell

17,7 %
Parkplatz

31,0%
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Motive contra
Haushalte
trifft zu

trifft nicht zu

Schiiler
trifft zu

trifft nicht
Zu

Studierende
trifft zu

trifft nicht zu

Berufstatige
trifft zu

trifft nicht zu

Auszubildende
trifft zu

trifft nicht zu

1.

fahre Auto

46,3 %

keine
Anbindung
74,9 %

zu voll

38,4 %
Arger

89,9 %

zu voll

41,5 %
mit Rad

77,9 %

fahre Auto

46,2 %

unbekannt

71,9 %

fahre Auto

38,8 %

unbekannt

71,8 %

Zu teuer
35,3 %

Unbekannt

64,3 %

zu Ful

26,2 %
Ubelkeit

84,2 %

fahre Auto

28,2 %

zu FuR

74,1 %

k. An-
bindung

25,1 %

k. An-
bindung

57,8 %

Zu teuer

36,6 %

k. An-
bindung

62,3 %

Tabelle 19: Motive Nichtnutzung®®

% Basis: Anzahl valider Falle = 100 %

unbekannt

224 %

inakzeptabel

63,0 %

Fahrrad

21,7 %

keine An-
bindung

82,3 %

Zu selten

23,1%

keine
Anbindung
70,3 %

Inakzeptabel

23,2 %

Zu teuer

50,9 %

inakzeptabel

22,1 %
fahre Auto

48,1 %

inakzeptabel

13,8 %
fahre Auto

447 %

Eltern-Auto

19,7 %
Eltern-Auto

66,9 %

k. An-
bindung

20,6 %
fahre Auto

63,5 %

Zu teuer

22,9 %

inakzeptabel

49,3 %

keine
Anbindung
19,3 %

inakzeptabel

46,7 %

keine
Anbindung
13,1 %

Zu teuer

43,0 %

fahrt zu
selten

17,5 %
Fahrrad

65,8 %

zu Ful

12,1 %

Zu selten

59,6 %

unbekannt

12,0 %
fahre Auto

39,5 %

unbekannt

8,9 %

teuer

31,7 %
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k. An-
bindung

11,7 %

Zu selten

64,1 %

mit Rad

11,6 %

zu voll

38,0 %

Ubel-
keit
8,7%
Zu
FuR
61,3%
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Contra-Nutzungsmotive® sind insbesondere (vgl. Tabelle 19):
e Das Auto ist —soweit verfiigbar- der Hauptwettbewerber der Rheinbahn.
e Schiiler und Studierende nennen am héufigsten als Nichtnutzungsgrund, dass die Fahrzeuge zu
voll seien.
e Die Haushalte und die Auszubildenden nennen sodann den Preis als wesentliches
Ablehnungsmotiv.

Die Berufstatigen klagen tiber mangelnde Anbindung.

Die mittlere Bewertung der genannten Motive fiir die Nichtnutzung der Rheinbahn zeigt Gber alle

Befragungsgruppe (N = 2378) die folgende Abbildung.

Mittlere Bewertung: Motive fur die Nichtnutzung der Rheinbahn

5
5 trifft voll zu
4 trifft eher zu
3 weder noch
2 trifft weniger zu
1 trifft gar nicht zu
3,1
3 [ . N =
>\2414
2,1
\’ 2,0
.

1 : ‘
weil ich Gberwiegend mit ich die Rheinbahn zu weil ich die Leistung weil ich das Angebot der weilich keine ausreichend
anderen Verkehrsmitteln teuer finde insgesamt nicht Rheinbahn nicht enge Anbindung an Busse

unterwegs bin (z. B. mit akzeptabel finde ausreichend kenne und Bahnen der
dem Auto) Rheinbahn habe

Abbildung 5: Motive Nichtnutzung - Mittlere Bewertung

5.15.2 Sympathie und Antipathie

Insgesamt kann die Straflenbahn als das beliebteste Verkehrsmittel bezeichnet werden. Fast 32 % aller
Befragten sehen das so, in der Gruppe der Haushalte sind dies sogar fast 48 %. VVon den befragten Schilern
wird der Bus mit 41,5 % vorrangig als sympathisch bewertet wird, was insgesamt weniger als ein Viertel

tun.

% Aus Griinden der Ubersichtlichkeit werden in nachfolgender Tabelle die Aussagen als ,Ablehnung* gekennzeichnet, die von den
Probanden den Kategorien ,nicht zutreffend‘ und ,eher nicht zutreffend‘ zugeordnet worden sind.
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Ein annédhernd gleich groRRer Anteil der Studierenden von ca. 25 % bewertet jeweils Straenbahn und U-
Bahn mit Sympathie. Die grote Gruppe der Auszubildenden und der Berufstiatigen mit je ca. 30 %
empfindet die U-Bahn als sympathisch.

Sympathie S-Bahn Nahver-  Regiobahn  StraRen- U-Bahn Bus gesamt
kehrszug bahn

Haushalte 9,1% 1,3% 33% 47,9 % 18,9 % 195%  100,0%
Schuler 12,6 % 0,5 % 12,1 % 21,3 % 121 % 41,5 % 100,1%
Studierende 12,2 % 6,7 % 18,9 % 24,4 % 25,6 % 122%  100,0%
Berufstatige 8,0 % 3,8% 15,8 % 25,5% 29,5 % 175%  100,1%
Auszubildende 7,8 % 2,1% 16,3 % 23,4 % 34,0 % 16,3 % 99,9 %

Gesamt 9,2 % 2,4 % 11,5 % 31,9 % 21,6 % 234 % 100,0%

Tabelle 20: Sympathie®

Fast 40 % aller Befragten sehen die S-Bahn als unsympathischstes Verkehrsmittel. In der Gruppe der
Berufstatigen, Auszubildenden und Studierenden wird die S-Bahn als unsympathisch empfunden, im Falle

der Berufstatigen sogar von tber der Hélfte der Befragten.

Angesichts der zuvor bereits dargelegten recht hohen Unkenntnis der Probanden (iber den Betreiber der S-

Bahn muss hier von einem negativen Imagetransfer zu Lasten der Rheinbahn ausgegangen werden.

Uber ein Drittel der Haushalte und ein Viertel Schiiler empfinden den Bus als unsympathisch. Insgesamt

nennen 26,7 % aller Befragten den Bus als unsympathischstes Verkehrsmittel.

Bei der Gruppe der Schiiler fallt die Polarisierung der Bus-Bewertung auf: den 41,5 % Sympathie stehen 25,9
% Antipathie gegeniber, ein mdglicher Hinweis darauf, dass es bei den busfahrenden Schiilern sozusagen

eine Gewinner- und eine Verlierergruppe gibt.
5.1.5.3  Meinungsbilder

Die eingeholten Meinungsbilder der Probanden betreffen

e ausgewdhlte, tendenziell sachliche Attribute
e ausgewdhlte, tendenziell emotionale Attribute

e ausgewdhlte Aussagen

“ Basis: Anzahl valider Falle = 100 %
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Antipathie S-Bahn Nahverkehrszug Regiobahn StraBen- U-Bahn Bus gesamt

bahn

Haushalte 262% 59% 5,9 % 8,5 % 16,5 % 37,0%  100,0%
Schuler 239% 95% 7,5% 8,4 % 24,8 % 259%  100,0%
Studierende 42,3% 129% 1,8 % 55 % 6,7 % 30,7% 999%

Berufstitige  53,1% 122 % 4,6 % 8,6 % 5,8 % 157% 99,9 %

Auszu- 47,7% 10,6 % 45 % 6,8 % 7,6 % 227% 99,9 %

bildende

Gesamt 393% 89% 4,4 % 7,7 % 13,1 % 26,7% 100,1%

Tabelle 21: Antipathie*

5.1.5.3.1 Rationale Attribute

Zur Erhebung der subjektiven Einschatzung der Leistungen der Rheinbahn durch die Probanden hat die
Untersuchung zundchst 10 eher rationale Attribute vorgegeben. Die Befragten haben diese auf einer

fiinfstufigen Skala als eher zutreffend*® oder eher nicht zutreffend*® gekennzeichnet.
In allen fiinf Befragungsgruppen erfahren ibereinstimmend die Aussagen, die Rheinbahn

e ... istein gutes Verkehrsmittel fur die Innenstadt

e ... bietet hohe Sicherheit am Tag
die jeweils hochste Zustimmung und sind die jeweils am starksten bestatigten rationale Attribute.

Im Einzelnen ergibt sich folgendes Ranking der durchschnittlichen Zustimmung zu ausgewahlten rationalen

Attributen:

! Basis: Anzahl aller Befragten = 100 %; die Differenz der Spaltensummen auf 100 % betrifft fehlende Beantwortungen der Frage

2 Aus Griinden der Ubersichtlichkeit werden in nachfolgender Tabelle die Aussagen als ,Zustimmung® gekennzeichnet, die von den
Probanden den Kategorien ,zutreffend* und ,eher zutreffend‘ zugeordnet worden sind.

* Aus Griinden der Ubersichtlichkeit werden in nachfolgender Tabelle die Aussagen als ,Ablehnung* gekennzeichnet, die von den
Probanden den Kategorien ,nicht zutreffend‘ und ,eher nicht zutreffend‘ zugeordnet worden sind.
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Prioritat  Rationale Attribute Durchschnittliche Zustimmung*

1. ist ein gutes Verkehrsmittel fiir die Innenstadt 4,1
2. bietet hohe Sicherheit am Tag 3,7
3. ist schnell 3,3
4, ist zuverlassig 3,1
5. bietet hohe Sicherheit auch abends und nachts 3,0
6. ist komfortabel 2,9
7. ist ptinktlich 29
8. ist ideales Verkehrsmittel auch fur AuBRenbezirke 2,9
9. hat ein gutes Preis-/Leistungsverhéltnis 2,7
10. ist ein Verkehrsmittel fiir arme Leute 2,5

Tabelle 22: Mittlere Bewertung rationaler Attribute

Gutes Verkehrsmittel fur die Innenstadt

In allen funf Untersuchungsgruppen findet die Einschatzung, dass die Rheinbahn ein gutes Verkehrsmittel
fur die Innenstadt sei, die hdufigste Zustimmung, bei Haushalten, Studierenden und Berufspendlern mit
jeweils (iber 80 %. Das Ausmall an Zustimmung zu diesem Leistungsmerkmal liegt bei den Auszubildenden
bei ca. 75 % und bei Schilern bei ca. 68 %. Die Verkehrstauglichkeit in der Innenstadt ist damit das
insgesamt am besten bewertete Merkmal. Der Durchschnittswert auf der Skala von 1 (Ablehnung) — 5

(Zustimmung) liegt bei 4,13.

Anbindung der Aullenbezirke

Ca. 40 % der befragten Haushalte und Schiler bewerten die Anbindung der AuRRenbezirke an die Rheinbahn
als gut, bei den Studierenden sind dies nur ca. 26 %, bei den Berufstatigen ca. 14 % und bei den
Auszubildenden ca. 12 %. Die durchschnittliche Bewertung liegt hier bei 2,86.

* Das MaR an Zustimmung liegt zwischen 1 (,trifft gar nicht zu*) und 5 (, trifft voll zu*)

35
Forschungsberichte des Fachbereichs Wirtschaft der Fachhochschule Dusseldorf
Ausgabe 10 (2009)
ISSN: 1866-2722
URN: urn:nbn:de:hbz:due62-opus-5303
URL: http://fhdd.opus.hbz-nrw.de/volltexte/2009/530/



Sicherheit tagstiiber und nachts

Ebenfalls weitgehend einheitlich ist die zweithdufigste Nennung ,Sicherheit am Tag‘: Fast 80% der
befragten Haushalte sehen dies so und jeweils deutlich tUber 50 % der Schiler, Studierenden und
Berufstatigen. Bei den Auszubildenden liegt die Gruppe der hier zustimmenden bei vergleichsweise geringen
47 %. Die durchschnittliche Bewertung dieses Merkmals betragt 3,67. Hiervon weicht deutlich ab die
Einschatzung der Sicherheit bei Nacht. Sie féllt gegeniiber der Beurteilung der Tagessicherheit schlechter
und zwischen den Gruppen uneinheitlich aus. Nur ca. ein Viertel der Berufspendler, jeweils ca. 35 % der
Schiler und Studierenden bestatigt die nachtliche Sicherheit, hingegen sehen fast 50 % der Haushalte und 47
% der Auszubildenden so. Die nachtliche Sicherheit wird im Durchschnitt mit 2,92 bewertet.

Schnelligkeit, Zuverlassigkeit und Punktlichkeit

Die Schnelligkeit der Rheinbahn bestétigen je unter 30 % der Auszubildenden und Berufstatigen, fast 40 %
der Studierenden, 45 % der Schiler und sogar tber 60 % der Haushalte. Der Durchschnittswert liegt bei 3,31.

Als zuverléssig bewerten je unter 30 % der Auszubildenden, Berufstatigen und Schiiler die Rheinbahn, bei
den Studierenden sind es 40 % und bei den Haushalten 58 %. Uber die Halfte der Schiiler verneint die
Zuverlassigkeit der Rheinbahn, die Auszubildenden stellen hier mit 44 % die zweitgrofite Gruppe. Die

Zuverlassigkeit wird im Durchschnitt mit 3,06 bewertet.

Plnktlichkeit bestatigen der Rheinbahn ca. ein Viertel der Auszubildenden, Berufstatigen und Schuler. Der
entsprechende Anteil der Haushalte (52 %) und der Studierenden (38 %) liegt hier hoher. Die Plnktlichkeit
der Rheinbahn wird von ca. 55 % der Schiler verneint, ebenso von uber 40 % der Studierenden,

Auszubildenden und Berufstatigen. 2,9 lautet die durchschnittliche Bewertung der Pinktlichkeit.

Komfort

Dieses Attribut driickt eine Uber die reine Transportleistung hinausgehend empfundene qualitative
Leistungskomponente (,Holzklasse plus‘) aus und stellt insofern einen Faktor des Wohlftihlens dar. Nur
jeweils unter 10 % der befragten Auszubildenden und Berufstétigen bestatigen den Komfort der Rheinbahn.
Uber die Halfte der Berufstitigen und 47 % der Auszubildenden bezeichnen die Rheinbahn sogar als
unkomfortabel, ebenfalls ein Viertel der Haushalte, ein Drittel der Schiler und ca. 45 % der Studierenden.
Dem gegeniiber bezeichnen fast die Halfte der befragten Haushalte die Rheinbahn als komfortabel, 37,6 %
der Schiler und 22,9 % der Studierenden. Die durchschnittliche Bewertung des Rheinbahn-Komforts liegt
bei 2,92.

Preis-Leistungsverhaltnis und low-budget-Angebot

Die Angemessenheit des Preis-Leistungsverhaltnisses der Rheinbahn wird mit je 37 % in den Gruppen der

Haushalte und der Berufstitigen am wenigsten in Frage gestellt. 30 % der Haushalte aber nur 15 % der
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Berufstatigen und 7 % der Auszubildenden bestétigen die Angemessenheit des Preis-Leistungsverhéltnisses.
Bei den Studierenden (64 %) und Auszubildenden (51 %) liegt der Anteil der mit dem Preis-

Leistungsverhaltnis Unzufriedenen am hdchsten.

Nur 11,5 % der Studierenden bewerten das Preis-Leistungsverhdltnis als angemessen, obwohl fir diese
Gruppe keine nutzungsabhdngigen Kosten anfallen. Die Gutachter sehen hier die Notwendigkeit neben
mdoglichen Leistungsverbesserungen, etwa durch bessere Anbindung der Universitat und der AuBenbezirke
an das Rheinbahnnetz, eine zielgruppenspezifische Kommunikation zu den Studierenden aufzubauen, die
aufgrund des Semestertickets quasi Zwangskunden der Rheinbahn sind. Die Durchschnittsbewertung der
Angemessenheit des Preis-Leistungsverhéltnisses liegt bei 2,72. Ein insgesamt geringen Preisniveaus
(,Verkehrsmittel fur arme Leute®) wird in allen Gruppen von uber der Halfte der Befragten verneint. Es wird
bestatigt von 11 % der Auszubildenden, je 19 % der Berufstitigen und Studierenden und je ca. 24 % der

Haushalte und Schiler. 2,45 lautet der Durchschnittswert der Zustimmung zu diesem Merkmal.
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Ja

10.

Haushalte

gut in der
Innenstadt

87,8 %
Sicherheit am Tag

79,9 %

schnell

60,7 %

zuverlassig

58,7 %

pinktlich
52,7 %

komfortabel

49,8 %

Sicherheit
nachts

49,2 %

gut auch in
Aulenbezirken

39,6 %

Preis-Leistung

30,4 %

fur arme Leute
24,2 %

Schiler

gut in der
Innenstadt

68,7 %
Sicherheit am Tag

52,5 %

schnell

45,7 %

gut auch in
Aulenbezirken

41,4 %

komfortabel
37,6 %

Sicherheit nachts

34,1 %

zuverléssig

27,8 %

pinktlich

25,7 %

fir arme Leute

23,6 %

[Preis-Leistung
nicht erhoben]

Studierende

gutin der
Innenstadt

81,1 %

Sicherheit am
Tag
58,4 %

zuverldssig
40,4 %

schnell

39,2 %

plnktlich
38,7 %

Sicherheit
nachts

35,9 %

gut auch in
Aulenbezirken

26,7 %

komfortabel

22,9 %

flr arme Leute

19,0 %

Preis-Leistung
11,5 %

Berufstatige

gut in der
Innenstadt

81,2%
Sicherheit am Tag
53,3 %

Schnell

28,8 %

zuverlassig

28,0 %

punktlich
25,0 %

Sicherheit nachts

24,4 %

fiir arme Leute

19,3 %

Preis-Leistung

15,2 %

gut auch in
AulRenbezirken

14,3 %

Komfortabel
8,5 %

Tabelle 23: Zustimmende Einschatzung eher rationaler Attribute (Priorisierung)*®

% Basis: Anzahl valider Falle = 100 %
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Auszubildende

gut in der
Innenstadt

75,4%
Sicherheit am Tag
47,0 %

Sicherheit
nachts
28,5 %

plnktlich

25,8 %

schnell
25,6 %

zuverlassig

24,8 %

gut auch in
AuBRenbezirken

12,0 %

fir arme Leute

11,0 %

komfortabel

9,1%

Preis-Leistung
7,4 %
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Nein

10.

Haushalte

fir arme Leute
53,8 %

Preis-Leistung

37,0 %

gut auch in
AuBRenbezirken

34,9 %

Sicherheit nachts
27,7 %

komfortabel

249 %

plnktlich

24,5 %

zuverlassig

17,1 %

schnell

13,8 %

Sicherheit am Tag
7,0 %

Gut in der
Innenstadt

5,2%

Schiler

punktlich
54,9 %

fir arme Leute

53,5 %

zuverlassig

50,1 %

Sicherheit nachts
41,2 %

komfortabel

33,3%

gut auch in
AulRenbezirken

28,3 %

schnell

25,5%

Sicherheit am
Tag
22,8 %

gut in der
Innenstadt
17,2 %

[Preis-Leistung
nicht erhoben]

Studierende

Preis-Leistung
64,2 %

fir arme Leute

57,6 %

gut auch in
AufRenbezirken

51,2 %

komfortabel
44,7 %

pinktlich

44,2 %

Sicherheit nachts

42,5 %

zuverléssig

34,2 %

schnell

30,9 %

Sicherheit am
Tag
13,6 %

gut in der
Innenstadt

8,9 %

Berufstatige

fiir arme Leute
56,9 %

gut auch in
AulRenbezirken

54,1 %

komfortabel

51,3%

punktlich
42,0 %

Sicherheit nachts

39,3 %

Preis-Leistung

37,7 %

zuverlassig

35,3 %

schnell

23,2 %

Sicherheit am
Tag
12,5%

gut in der
Innenstadt

8,9 %

Tabelle 24: Ablehnende Einschatzung eher rationaler Attribute (Priorisierung)*

% Basis: Anzahl valider Falle = 100 %
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Auszubildende

fur arme Leute
62,2 %

Preis-Leistung

51,2 %

komfortabel

47,5 %

zuverléssig
44,0 %

gut auch in
Aulenbezirken

43,6 %

punktlich

43,5 %

Sicherheit
nachts

349 %
schnell
28,8 %

Sicherheit am
Tag
18,5 %

gut in der
Innenstadt

8,7 %
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Emotionale Attribute

Zur Erhebung eines differenzierten Meinungsbildes der Probanden hat die Untersuchung desweiteren eher
emotionale Attribute vorgegeben. Die Probanden haben diese auf einer flinfstufigen Skala als eher zutreffend
" oder eher nicht zutreffend®® gekennzeichnet. Im Einzelnen ergibt sich folgendes Ranking der

durchschnittlichen Zustimmung zu ausgewéhlten emotionalen Attributen:

Prioritat Emotionale Attribute Durchschnittliche Zustimmung*
1. ist umweltfreundlich 3,87
2. erzeugt Enge und Bedrangnis 3,12
3. ist ein moderner Dienstleister 3,12
4. ist kundenfreundlich 2,96
5. ist biirokratisch 2,95
6. ist freundlich 2,90
7. bietet guten Service 2,85
8. ist innovativ 2,82
9. ist sympathisch 2,79
10. erzeugt Wohlbefinden 2,78
11. ist attraktiv 2,73
12. erzeugt haufig Arger und Wut 2,67
13. ist jugendlich 2,60
14. erzeugt Heimatgefihl 2,40
15. ist aufregend 2,13

Tabelle 25: Mittlere Bewertung emotionaler Attribute

4T Aus Griinden der Ubersichtlichkeit werden in nachfolgender Tabelle die Aussagen als ,Zustimmung‘ gekennzeichnet, die von den
Probanden den Kategorien ,zutreffend* und ,eher zutreffend‘ zugeordnet worden sind.

* Aus Griinden der Ubersichtlichkeit werden in nachfolgender Tabelle die Aussagen als ,Ablehnung‘ gekennzeichnet, die von den
Probanden den Kategorien ,nicht zutreffend* und ,eher nicht zutreffend* zugeordnet worden sind.

9 Das MaR an Zustimmung liegt zwischen 1 (,trifft gar nicht zu*) und 5 (,trifft voll zu*)
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Betrachtet man die positiven Attribute, so zeigt sich folgendes Bild:

e Umweltfreundlichkeit, Platz 1 mit Giber 60 % in allen Gruppen (Durchschnittswert 3,87)

e Kundenfreundlichkeit, Platz 2 mit 50,3 % der Haushalte (Durchschnittswert 3,0)

e Moderner Dienstleister, Platz 3 mit tiber 40 % der Schler, Platz 4 mit 50 % der Haushalte und
28 % der Studierenden, Platz 5 und 6 bei Auszubildenden (22 %) und Berufstatigen (19 %);
(Durchschnittswert 3,1)

Betrachtet man die negativen Attribute, so zeigt sich folgendes Bild:

e Mit Ausnahme der Haushalte bestatigen alle Gruppen mit ca. 45 % und mehr das Empfinden
von Enge und Bedréangnis. (Durchschnittswert 3,1)

e Der Anteil der Befragten mit der Einschatzung, die Rheinbahn sei birokratisch liegt in den
einzelnen Gruppen zwischen 24 % (Schiiler) und 32 % (Haushalte und Berufstétige), der
Durchschnittswert ist 2,9.

e Mit Ausnahme der Haushalte bestatigen mindestens je 30 % der Befragtengruppen die

Erzeugung von Arger und Wut. (Durchschnittswert 2,67)

Die ablehnende Einschéatzung der Attribute spiegelt die zuvor dargestellt zustimmende Einschétzung:

Wahrend Uber 60% der befragten Haushalte die Erzeugung von ,Arger und Wut‘ als nicht zutreffend
kennzeichnen (Platz 1 ihrer ablehnenden Einschatzung) gilt dies auch fiir 52,0 % der befragten Schiiler (Platz
4 der ablehnenden Einschétzung), aber nur fir 38 % (Platz 12 der ablehnenden Einschatzung) der befragten

Studierenden und Berufstatigen (35 %) sowie fur Uber ein Viertel der Auszubildenden.

Die Attribute ,aufregend*, und ,Heimatgefiihl* werden von allen Befragungsgruppen als eher nicht zutreffend

bezeichnet.

Nur ein geringer Anteil der Befragten (ca. 10 % der Haushalte und der Studierenden sowie ca. 20 % der
Schuler) bewerten die Umweltfreundlichkeit der Rheinbahn als nicht zutreffend. Der erhohte Wert in der

Gruppe der Schiler erklart sich moglicherweise aus der Bus-Affinitat dieser Zielgruppe.
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Ja

10.

11.

Haushalte

umwelt-
freundlich

78,9 %

kunden-
freundlich

50,3 %

guter Service

50,2 %

moderner
Dienstleister

50,0 %

freundlich

49,9 %

sympathisch

42,4 %

erzeugt
Wohlbefinden

39,3 %

attraktiv

37,4 %

innovativ

34,3 %

biirokratisch

32,6 %

erzeugt Enge /

Bedréngnis
31,2%
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Schiler

umwelt-
freundlich

61,4 %

erzeugt Enge /
Bedréngnis

47,7 %

moderner
Dienstleister

40,7 %

jugendlich

35,0 %

innovativ

32,9%

erzeugt Arger und
Wut

30,1 %

freundlich

28,4 %

kunden-
freundlich

25,0 %

birokratisch

24,1 %

guter Service

222 %

sympathisch

214 %

Studierende

umwelt-
freundlich

76,6 %

erzeugt Enge /
Bedréngnis

57,2 %

erzeugt Arger und
Wut

44,0 %

moderner
Dienstleister

28,1 %

birokratisch

252 %

kunden-
freundlich

22,4 %

attraktiv

20,2 %

jugendlich

20,1 %

freundlich

18,7 %

guter Service

17,4 %

innovativ

17,3 %

ISSN: 1866-2722

Berufstatige

umwelt-
freundlich

70,7 %

erzeugt Enge /
Bedréangnis

44,9 %

erzeugt Arger und
Wut

32,9 %

biirokratisch

32,3 %

Heimatgefihl

19,8 %

moderner
Dienstleister

19,4 %

freundlich

14,3 %

attraktiv

13,6 %

kunden-
freundlich

13,5%

erzeugt
Wohlbefinden

12,3 %

sympathisch

11,7 %
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Auszubildende

umweltfreundlich

69,4 %

erzeugt Enge /
Bedréngnis

46,1 %

erzeugt Arger und
Wut

41,5 %

birokratisch

28,1 %

moderner
Dienstleister

222 %

freundlich

21,1%

jugendlich

18,0 %

kundenfreundlich

16,4 %

innovativ

14,4 %

guter Service

14,9 %

Heimatgefihl

13,4 %
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12.

13.

14.

15.

Heimatgefuhl

30,0 %

jugendlich

239 %

erzeugt Arger und

Wut
20,6 %

aufregend
18,5 %

erzeugt
Wohlbefinden

20,3 %

Heimatgefuhl

15,7 %

attraktiv

15,6 %

aufregend
11,1 %

sympathisch

14,4 %

erzeugt
Wohlbefinden

13,9 %

Heimatgefihl

7,5%

aufregend
4,8 %

innovativ

11,6 %

aufregend

7,8 %

guter Service

7,4 %

jugendlich
6,4 %

Tabelle 26: Zustimmende Einschatzung emotionaler Attribute (Priorisierung)™

Nein

Haushalte

erzeugt Arger
und Wut

61,9 %

aufregend
52,9 %

Heimatgefuhl
44,2 %

erzeugt Enge /
Bedrangnis

38,6 %

jugendlich

37,8 %

birokratisch
34,2 %

Schiler

Heimatgefuhl

66,0 %

aufregend
62,2 %

attraktiv
57,3 %

erzeugt Arger
und Wut

52,0 %

guter Service

48,5 %

sympathisch
45,9 %

%0 Basis: Anzahl valider Falle = 100 %
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Studierende

aufregend

75,6 %

Heimatgefuhl
70,0 %

sympathisch
55,7 %

erzeugt
Wohlbefinden

54,8 %

jugendlich

52,2 %

guter Service
50,3 %

Berufstatige

aufregend

74,0 %

jugendlich
64,9 %

Heimatgefiihl
55,8 %

innovativ

48,1 %

erzeugt
Wohlbefinden

47,2 %

sympathisch
45,0%
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attraktiv

13,3 %

erzeugt
Wohlbefinden

6,9 %

sympathisch

52 %

aufregend
5,9 %

Auszubildende

aufregend

80,5 %

Heimatgefunhl
61,6 %

sympathisch
49,6 %

freundlich
49,1 %
jugendlich

47,9%

attraktiv
475 %
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

innovativ

23,6 %

erzeugt
Wohlbefinden

22,9 %

attraktiv

21,7 %

sympathisch

20,4 %

guter Service

18,9 %

kunden-
freundlich

18,5 %

freundlich

17,1 %
moderner
Dienstleister
16,3 %
umwelt-
freundlich
11,6 %

freundlich

45,5 %

kunden-
freundlich

44,4 %

erzeugt
Wohlbefinden

41,5 %

biirokratisch

40,1 %

jugendlich

36,4 %

erzeugt Enge /
Bedrangnis

33,0 %

innovativ

28,8 %
moderner
Dienstleister
25,6 %
umwelt-
freundlich
21,2 %

freundlich

50,0 %

attraktiv

48,9 %

innovativ

46,2 %
kunden-
freundlich
44,2 %
erzeugt Arger
und Wut
38,1 %

burokratisch

36,3 %
moderner
Dienstleister
34,4 %
erzeugt Enge /
Bedréngnis
21,1 %
umwelt-
freundlich
11,1 %

attraktiv

44,0 %

freundlich

41,7 %

guter Service

40,6 %
erzeugt Arger
und Wut

35,2 %
kunden-
freundlich
34,3 %
moderner
Dienstleister
33,5 %

biirokratisch

31,0%
erzeugt Enge /
Bedréngnis
25,0 %
umwelt-
freundlich
9,5%

Tabelle 27: Ablehnende Einschétzung emotionaler Attribute (Priorisierung)®

51 Basis: Anzahl valider Falle = 100 %
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erzeugt
Wohlbefinden

47,0 %

innovativ

45,0 %

guter Service

36,2 %

kundenfreundlich

31,9 %

erzeugt Arger und

Wut

26,3 %
erzeugt Enge /
Bedrangnis
23,9 %

birokratisch

23,7 %
moderner
Dienstleister
23,0 %
umwelt-
freundlich
7.4 %
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5.153.2 Ausgewahlte Aussagen

Desweiteren hat die Untersuchung diverse Aussagen zur Rheinbahn den Probanden zur Abstimmung gestellt.

Die hdéchste Zustimmung erfahren:

,Gut, dass es die Rheinbahn gibt* (66,9 % aller Befragten stimmen zu)

,Die Stadt sollte mehr fiir die Rheinbahn tun* (61,4 % Zustimmung)

,Die Rheinbahn ist ein erfolgreiches Unternehmen* (58,6 % Zustimmung)
,Die Rheinbahn ist ein unkompliziertes Verkehrsmittel* (54 % Zustimmung)
,Die Rheinbahn ist ein starkes Stiick Disseldorf* (53,6 % Zustimmung)

A U A W N R

,Die Rheinbahn hat sich verbessert* (47,4 % Zustimmung)

Es zeigt sich, dass die Gruppen ein unterschiedliches Mal} an Gleichgiltigkeit gegeniiber der Rheinbahn
aufbringen. Wéhrend die Studierenden in 46,2 % der Falle bestétigen, dass die Rheinbahn ihnen ,eigentlich

ziemlich egal“ sei, gilt dies nur fir ca. 30 % der Schiiler und ca. 26 % der Haushalte.

Ein gruppenspezifisches Bild zeigt die Einschatzung der Rheinbahnfahrer: Uber 51 % der befragten Schiiler
lehnen die Aussage ,Die Fahrer der Rheinbahn sind Uiberwiegend nette Leute* ab, 28 % stimmen ihr zu. Dem

stehen fast 60% Zustimmung der Haushalte und ca. 38 % Zustimmung der Studierenden gegentiber.

Uber 30 % der befragten Haushalte und der Studierenden geben an, sie kénnten Rheinbahn und S-Bahn nicht

wirklich unterscheiden. Bei den befragten Schiilern sind es sogar fast 40 %.

45
Forschungsberichte des Fachbereichs Wirtschaft der Fachhochschule Dusseldorf
Ausgabe 10 (2009)
ISSN: 1866-2722
URN: urn:nbn:de:hbz:due62-opus-5303
URL: http://fhdd.opus.hbz-nrw.de/volltexte/2009/530/



Der Aussage ,Die Rheinbahn ist ein ... “ 0.4. haben im Einzelnen zugestimmt:

Ja

Haushalte

gut, dass es die RB
gibt

78,3 %

erfolgreiches
Unternehmen

71,8 %

unkompliziertes
Verkehrsmittel

68,9 %

starkes Stiick
Dusseldorf
68,7 %

die Stadt sollte

mehr fir die RB
tun

67,5%

... hat sich
verbessert

62,9 %

empfehle ich gerne
weiter

60,6 %

die Fahrer sind
nette Leute

59,6 %

... behandelt mich
gut

58,1 %

Schuler

erfolgreiches
Unternehmen

75,3 %

gut, dass es die
RB gibt

73,2 %

unkompliziertes
Verkehrsmittel

58,8 %

starkes Stiick
Dusseldorf

56,6 %

... hat sich
verbessert

53,2 %

ich kann RB und
SB nicht
unterscheiden

39,5 %

... mir eigentlich
egal

29,9%

die Fahrer sind
nette Leute

28,0 %

RB-Fahren ist
immer wieder
schon

215%

Studierende

erfolgreiches
Unternehmen

65,5 %

gut, dass es die RB
gibt

64,9 %

die Stadt sollte
mehr fir die RB
tun

61,9 %

unkompliziertes
Verkehrsmittel

51,5 %

starkes Stiick
Diisseldorf

49,7 %

... mir eigentlich
egal

46,2 %

die Fahrer sind
nette Leute

37,7 %

... hat sich
verbessert

36,7 %

... empfehle ich
gerne weiter

34,8 %

Berufstatige

die Stadt sollte
mehr fir die RB
tun

56,5 %

gut, dass es die RB
gibt

51,3 %

unkompliziertes
Verkehrsmittel

36,0 %

starkes Stiick
Dusseldorf

35,7 %

... mir eigentlich
egal

344 %

erfolgreiches
Unternehmen

31,0 %

... hat sich
verbessert

29,0 %

... empfehle ich
gerne weiter

24,7 %

die Fahrer sind
nette Leute

24,0%
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Auszubildende

gut, dass es die
RB gibt

49,1 %

die Stadt sollte
mehr fir die RB
tun

46,9 %

erfolgreiches
Unternehmen

43,8 %

... mir eigentlich
egal

41,3 %

starkes Stiick
Dusseldorf

39,8 %

unkompliziertes
Verkehrsmittel

33,6 %

... hat sich
verbessert
32,5%

ich kann RB und

SB nicht
unterscheiden

29,5 %

die Fahrer sind
nette Leute

239%
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10.

11.

12.

RB-Fahren ist
immer wieder
schon

32,6 %
ich kann RB und

SB nicht
unterscheiden

32,1 %

... mir eigentlich
egal

25,9 %

... behandelt
mich gut

[n.e]

... empfehle ich
gerne weiter

[n.el]

die Stadt sollte
mehr fiir die RB
tun

[n.e]

ich kann RB und
SB nicht
unterscheiden

32,0 %

... behandelt mich
gut

30,4 %

RB-Fahren ist
immer wieder
schon

12,7 %

Tabelle 28: Zustimmung zu Aussagen (Priorisierung)®

... behandelt mich
gut

20,8 %

ich kann RB und
SB nicht
unterscheiden

19,7 %

RB-Fahren ist
immer wieder
schon

7,8 %

Die Aussage ,Die Rheinbahn ist ... * 0.4. haben im Einzelnen abgelehnt;

Nein

1.

Haushalte

... mir eigentlich

egal

58,5 %

ich kann RB und

SB nicht
unterscheiden

56,0 %
RB-Fahren ist

immer wieder
schén

29,2 %

... empfehle ich
gerne weiter

15,5 %

Schiler

die Fahrer sind
nette Leute

51,1 %

RB-Fahren ist
immer wieder
schon

49,0 %

... mir eigentlich
egal

47,4 %

ich kann RB und
SB nicht
unterscheiden

44,8 %

Studierende

RB-Fahren ist
immer wieder
schon

56,6 %

ich kann RB und
SB nicht
unterscheiden

56,4 %

die Fahrer sind
nette Leute

35,5 %

... empfehle ich
gerne weiter

31,0 %

52 Basis: Anzahl valider Falle = 100 %; n.e.: nicht erhoben

Berufstatige

ich kann RB und
SB nicht
unterscheiden

66,6 %

RB-Fahren ist
immer wieder
schon

59,7 %

... mir eigentlich
egal

36,9 %

die Fahrer sind
nette Leute

31,7 %

Forschungsberichte des Fachbereichs Wirtschaft der Fachhochschule Dusseldorf

Ausgabe 10 (2009)
ISSN: 1866-2722

URN: urn:nbn:de:hbz:due62-opus-5303
URL: http://fhdd.opus.hbz-nrw.de/volltexte/2009/530/

... behandelt
mich gut

13,9 %

... empfehle ich
gerne weiter

13,5 %

RB-Fahren ist
immer wieder
schon

2,7%

Auszubildende

RB-Fahren ist
immer wieder
schon

60,4 %

ich kann RB
und SB nicht
unterscheiden

50,8 %

die Fahrer sind
nette Leute

41,0 %

... empfehle ich
gerne weiter

35,1 %
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10.

11.

12.

... hat sich
verbessert

15,4 %

die Fahrer sind
nette Leute

14,4 %

..ein starkes
Stiick Diisseldorf
13,7 %

unkompliziertes
Verkehrsmittel
12,4 %

Stadt sollte mehr
fir die RB tun
11,6 %

... behandelt
mich gut

10,8 %
erfolgreiches
Unternehmen
9,6 %

gut, dass es die
RB gibt

4.6 %

... hat sich
verbessert

23,0 %

unkompliziertes
Verkehrsmittel

21,9 %

... ein starkes
Stiick Duisseldorf
18,0 %

gut, dass es die RB
gibt

11,4 %
erfolgreiches
Unternehmen

10,4 %

... behandelt mich
gut

[n.e]

Stadt sollte mehr
fur die RB tun
[n.e.]

... empfehle ich
gerne weiter

[n.e]

... hat sich
verbessert

30,6 %

.. mir
eigentlich egal

30,4 %

... behandelt
mich gut
27,0 %

... ein starkes
Stiick Dusseldorf
21,7 %
unkompliziertes
Verkehrsmittel
21,2 %

gut, dass es die
RB gibt

13,2 %
erfolgreiches
Unternehmen
11,5 %

Stadt sollte mehr
fir die RB tun
8,7 %

Tabelle 29: Ablehnung von Aussagen (Priorisierung)®

5154

Gesamtnote und Einschatzung der 6ffentlichen Meinung

... hat sich
verbessert

31,3 %...

empfehle ich gerne
weiter

31,0 %

... behandelt mich
gut
26,9 %

unkompliziertes
Verkehrsmittel
25,9%

... ein starkes
Stiick Dusseldorf
25,5 %

erfolgreiches
Unternehmen

22,1 %

gut, dass es die RB
gibt

15,7 %

Stadt sollte mehr
fir die RB tun
15,2 %

... hat sich
verbessert

33,8 %

... ein starkes
Stiick
Dusseldorf

27,4 %

... behandelt
mich gut
26,9 %

... mir
eigentlich egal
24,8 %
unkompliziertes
Verkehrsmittel
23,5 %

Stadt sollte

mehr fir die
RB tun

15,26%
erfolgreiches
Unternehmen
12,4 %

gut, dass es die
RB gibt

12,3%

Schlussendlich haben die Probanden am Ende der Befragung eine Gesamtnote fir die Rheinbahn abgegeben.

Sie liegt insgesamt mit 2,8 etwas besser als bei der Spontaneinschatzung 2,98 zu Beginn.

58 Basis: Anzahl valider Falle = 100 %; n.e.: nicht erhoben
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Note [7 R4 Y Vi | 2 3 4 5
Haushalte 257 3,0 3,5 % 463% 418% 68% 1,6
Schiiler 263 3,0 126% 355% 369% 9,9% 1,8 %

Studierende 285 3,0 1,7 % 343% 446% 171% 11%
Berufstétige 314 30 0,9 % 246% 458% 184% 88%
Auszubildende 3,1 3,0 2,3% 234% 484% 164% 63%

Gesamt 2,8 3,0 4,3 % 351% 425% 127% 53%

Tabelle 30: Schulnotenbewertung Rheinbahn®

3,4 %

1,1%

1,4 %

3,1%

Gesamt

100,0 %

100,1 %

99,9 %

99,9 %

99,9 %

99,9 %

Die von den Probanden geduRerte Vermutung im Hinblick auf die Bewertung der Rheinbahn durch die

Offentlichkeit ist, wie nachfolgende Tabelle zeigt, etwas schlechter als die eigene Bewertung.

Note @  zZWw*® 1 2 3 4

Haushalte 285 30 1,1%  30,9% 50,8 % 16,3 %
Schiler 2,76 3,0 7,6 % 37,2 % 35,8 % 13,8 %
Studierende 303 30 06%  269% 44,4 % 25,6 %
Berufstatige 3,3 3,0 0,3% 16,0 % 44,6 % 29,5 %
Auszubildende 3,23 3,0 1,7% 15,5 % 52,6 % 21,6 %

Tabelle 31: Einschatzung der Imagebewertung der Rheinbahn durch die Offentlichkeit®

5

0,8

1,9 %

25%

8,9 %

52%

3,6 %

0,7 %

3,4 %

Die Probanden sind offenbar der Meinung, dass ihr persdnliches Urteil im Vergleich zu dem der

Offentlichkeit wohlwollend sei. Das Gegenteil ist der Fall. Hier sehen die Gutachter die Mdglichkeit, durch

entsprechende KommunikationsmaBnahmen die tatsdchliche Wertschatzung der Rheinbahn durch die

Offentlichkeit deutlich zu machen.

* Durchschnitt, arithmetischen Mittel

* Median, Zentralwert

% Basis: Anzahl valider Félle = 100 %; Zeilensummen enthalten Rundungsdifferenzen
*7 Durchschnitt, arithmetischen Mittel

58 Median, Zentralwert
% Basis: Anzahl valider Félle = 100 %; Zeilensummen enthalten Rundungsdifferenzen
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516  Ausgewahlte Zusammenhénge

Mittels Signifikanzanalyse kénnen systematische Zusammenhange zwischen unterschiedlichen Merkmalen
ermittelt werden. Die vorliegende Studie fiihrt dies durch im Hinblick auf die Merkmale

. Spontaneindruck
. Preis-Leistungs-Verhaltnis.

Dabei wird die Gruppe der Probanden, die die Rheinbahn spontan mit mangelhaft bewerten, néher

untersucht.

5.1.6.1 Beziehungen zwischen ausgewahlten Merkmalen
Kein Zusammenhang konnte in der durchgefiihrten Studie festgestellt werden zwischen
. Entfernung zur nachsten Haltestelle des OPNV und Spontaneindruck

Auch wenn insgesamt kein signifikanter Zusammenhang zwischen der Né&he zur néchsten
Haltestelle und dem Spontaneindruck festgestellt werden kann, ist zu bemerken, dass von den 67%,
die weniger als 5 Min. FuRweg zur nichsten OPNV-Haltestelle haben, iiberdurchschnittlich viele
Befragte (71,2 bzw. 68,1%) die Rheinbahn mit sehr gut bzw. gut bewertet haben.

. Nutzungshdufigkeit und Spontaneindruck

Der Spontaneindruck der Probanden héngt nicht ab von ihrer Nutzungshdufigkeit der Rheinbahn.
Dieser Befund erstaunt, mag aber dadurch zu erkldren sein, dass sich die positiven Erfahrungen der
Vielnutzer mit den angesichts der Nutzungshaufigkeit einhergehenden erwartbaren negativen
Erfahrungen die Waage halten.

. Geschlecht und Spontaneindruck

Manner und Frauen unterscheiden sich nicht in ihrem Spontaneindruck.

Ein signifikanter Zusammenhang kann nachgewiesen werden zwischen

. Empfundene Anbindung und Spontaneindruck

Von den 53,9% aller Befragten mit als gut empfundener Anbindung an die Rheinbahn haben
Uberdurchschnittlich viele die Rheinbahn mit sehr gut oder gut sowie unterdurchschnittlich viele die
Rheinbahn mit mangelhaft bewertet. Von denjenigen mit schlechter Anbindung (insgesamt 17%)
haben Uberdurchschnittlich viele die Rheinbahn mit mangelhaft und unterdurchschnittlich viele die

Rheinbahn mit sehr gut oder gut bewertet.
. Beurteilung des Preis-Leistungsverhaltnisses und Nutzungshaufigkeit

Die Vielnutzer zeigen eine deutlich héhere Zufriedenheit mit dem Preis-Leistungs-Verhéltnis im

Vergleich zu den Ubrigen Nutzergruppen. Besonders auffallig ist das Ergebnis bei den
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"Seltennutzern®. Hier ist eine deutliche Ablehnung des Preis-Leistungs-Verhaltnisses erkennbar (im
Gegensatz zu den Nichtnutzern, bei denen kaum eine Auffalligkeit deutlich wird). Mdéglicherweise
sind die "Seltennutzer* durchaus an die Rheinbahn angebunden, nutzen sie aber wegen eines
vermeintlich unglnstigen Preis-Leistungs-Verhéaltnisses selten.

5.1.6.2  Beziehungen zwischen ausgewahlten Merkmalsauspréagungen

Uber 5% der Befragten haben die Rheinbahn spontan mit ,mangelhaft‘ bewertet, wobei die Gruppe der
Berufstatigen und der Auszubildenden mit ca. 10% am gréBten und die der Haushalte mit 1,6 % am Kkleinsten
ist. Wie weichen diese Unzufriedenen in ihrer rationalen und emotionalen Einstellung gegeniiber der
Rheinbahn deutlich von der Summe aller Befragten bzw. von der Kerngruppe ab? Beispielhaft werden im
Folgenden die Ergebnisse der 10 rationalen Merkmale und 15 emotionalen Merkmale fiir die Personen

ausgewiesen, die die Rheinbahn mit mangelhaft bewerten.

Mittlere Bewertung rationale Merkmale

5,0
’ 4.2 —8—Gesamtnote ausreichend und besser (Kerngruppe = 94,7%)
)
3,7 Gesamtnote mangelhaft (Randgruppe =5,3%)
3,3
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Abbildung 6: Rationale Merkmale - Mittlere Bewertung

Erwartungsgeman ist die Durchschnittsnote aller rationalen Merkmale, die abgefragt wurden, systematisch
bei den Unzufriedenen (Spontanbewertung der Rheinbahn als ,mangelhaft’) schlechter als bei der
Kerngruppe. Aber auch die Gruppe der Unzufriedenen bestétigt der Rheinbahn mehrheitlich ein ,ideales
Verkehrsmittel fir die Innenstadt® zu sein.

Beim Vergleich der mittleren Bewertungen der emotionalen Merkmale durch die Gruppe der
Unzufriedenen einerseits und die Kerngruppe andererseits zeigt sich, dass Merkmale, die positiven Duktus

haben, von der Randgruppe als deutlich weniger gut eingeschétzt werden. Jene emotionalen Merkmale, die
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eine negative Gewichtung werden von der Randgruppe schlechter bewertet, dies gilt besonders deutlich die
Aussage, dass die Rheinbahn ,Arger und Wut* erzeuge. Bemerkenswert ist, dass auch in der Gruppe der
Unzufriedenen die Einschétzung, dass die Rheinbahn umweltfreundliche sei mehrheitlich bestatigt wird und

nur um 0,3 Prozentpunkte niedriger liegt als in der Kerngruppe.
Insgesamt zeigt sich, dass die Einschdtzungen der Rheinbahn als
. ideales Verkehrsmittel fur die Innenstadt und als

. umweltfreundlich

auch von den Kritikern der Rheinbahn mehrheitlich bestatigt werden.

Mittlere Bewertung emotionale Merkmale
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Abbildung 7: Emotionale Merkmale - Mittlere Bewertung

5.2 Expertengesprache

Die Gutachter haben 11 Interviews mit Experten gefiihrt, darunter Vertreter von Politik, Medien und
Wirtschaft. Die dabei erhobenen qualitativen Aussagen dienen den Gutachtern zur Abrundung ihres
Meinungsbildes.

5.2.1  Mutmaliliches Image

In den Gesprachen mit Medienvertretern wurde deutlich, dass das Thema Rheinbahn duRerst populér ist fir
die Leserschaft in und um Dusseldorf. Dies zeigt, dass die Bevolkerung in hohem MaRe involviert sind in
Fragen des OPNV im Allgemeinen und der Rheinbahn im Besonderen.
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5.2.1.1 Spontane Benotung

Ubereinstimmend bewerten die Experten das Image der Rheinbahn etwas besser als das des OPNV und
diesen insgesamt besser als die Deutsche Bahn. Zwei Experten bewerten die Deutsche Bahn sogar
grenzwertig mit 4 — 5, die S-Bahn wird negativ abweichend bewertet. Die Experten sehen sich in ihrer

Beurteilung im Einvernehmen mit der 6ffentlichen Meinung.

Experten OPNV Deutsche Bahn Rheinbahn
1 2+ 2 2+
2 2-3 4-5 1-2
3 2-2-;S-Bahn3- 2-2-,S-Bahn 3 - 2

4 2- 3 2

S 2 4-5 1-2
6 3+ 3- 2-

7 3 4 2-3
8 2- 3-4 2

9 2 — 3 (landlicher Raum 3) 4-5 2-3
10 2- 3- 2

11 2-3 2-3 2
Durchschnitt 2,31 3,44 2,0

Tabelle 32: Spontaneindruck Experten

5.2.1.2  Nutzungsverhalten und Emotion

Die Experten erachten einmiitig ein sachlich motiviertes, qualitatsbewusstes Nutzungsverhalten der Fahrgéste
als plausibel. Nutzlichkeit, Bequemlichkeit, Sicherheit und ein als fair empfundener Preis sind mal3gebliche

Kriterien fir die Verkehrsmittelwahl.

Der positive Effekt eines umweltfreundlichen Images, dessen Bedeutung als Motivation zur
Rheinbahnnutzung sich in der Untersuchung gezeigt hat, bestatigt sich in Expertengespréchen: ,Man wird
toleranter, wenn man etwas fiir die Umwelt tut* und: ,Rheinbahnfahren dient einem ,guten Zweck*, dem

Umweltschutz®.

5.2.1.3  Preis-/Leistungsverhéltnis und Kostendeckungsgrad

Die Experten vertreten einhellig die Auffassung, dass der Fahrgast sich der grundsétzlichen

Subventionierung der Rheinbahn und des deutlich erhéhten Kostendeckungsgrades® nicht bewusst ist. Die

0 Der Kostendeckungsgrad der Rheinbahn AG liegt im Geschéftsjahr 2008 bei 83 % und hat sich im Vergleich zum Vorjahr um 4
Prozentpunkte verbessert. newsletter@rheinbahn.de 08.12.08
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Unternehmen als Kooperationspartner im Firmenticketgeschaft dirften nach Auffassung der interviewten

Experten aber sehr wohl die Finanzierungsstruktur der Rheinbahn bekannt sein.

Die Preisgestaltung wird im Expertengesprach Uberwiegend als angemessen eingestuft, wobei aber auch
durch die Preisentwicklung (38 % seit 2000) bei zeitgleicher Ausdinnung der Verkehrstakte, insbesondere in
den AuBenbezirken, das Preis-Leistungsverhdltnis in den letzten Jahren verschlechtert worden sei. Hier
wurde im Expertengesprach die Frage gestellt, ob nicht eine Preisdifferenzierung in Abhangigkeit der

Taktung angemessen waére.

5.2.2  Stérken
In den Expertengespréchen wurden als Starken der Rheinbahn folgende Aspekte genannt:

e  Zuverlassigkeit

e Punktlichkeit

e Professionelle Massenverkehre (Events), Messeverkehr und StraRenbahnhof Messe

e Hoher technischer Standard, technische Sicherheit, verantwortlicher und versierter Umgang
durch die Fahrer

e Innovationen und erfolgreiches Bemiihen um Modernitat: Niederflurfahrzeuge, Handy-Ticket,
Fahrgastinformationssystem, sprechende Haltestellen

e Eleganz und Helligkeit der neuen Bahnen

e Netzdichte und ,Rund um die Uhr‘- Verkehre (Nachtverkehre dienen der Unfallvermeidung
inshes. der jungen Fahrgéaste)

e Regelungsanspruch im Bereich Fahrgastverhalten (Ess- und Trinkverbot)

e Gute Einzelaktionen (z.B. Speisewagen, Nachrichten in der Bahn, Party-Bahn, Kultur-Bahn,
Dichterfahrten)

e  Firmenticket

e Sukzessiver Abbau des wirtschaftlichen Defizits in den letzten Jahren

e Hohes MaR an sozialer Akzeptanz

e Riickgrat des OPNV

e wohltuend unaufféllig

5.2.3  Schwéchen

Die im Rahmen der Expertengesprache erdrterten Schwéchen sind z.T. von der Rheinbahn nicht zu vertreten
und kaum zu beeinflussen, da strukturell bedingt, z.T. spezifisch von der Rheinbahn zu verantworten, da in
ihrem unmittelbaren Handlungsbereich liegend. Die Konsequenzen struktureller Schwachen kdnnen ggf.
durch flankierende MalRnahmen in Teilen kompensiert werden. Langfristig konnen solche Strukturen durch

Einflussnahme auch abgemildert oder sogar grundlegend gedndert werden.
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5232

524

Strukturelle Schwachen

Interdependenzen zum OPNV bei der Erbringung der kundenbezogenen Transportleistung
Unpunktlichkeit durch Baustellen und Autoprivileg (Mangelnde RB-Trassen)

Fehlverhalten einiger Fahrgéste: Unsauberkeit, Belastigungen, Sicherheitsrisiken, Rowdytum
nach GroRveranstaltungen

Unzulangliche Anbindung einiger GroRveranstaltungsstandorte (ISS-Dome, Universitat)
Rheinbahn hat nicht jede denkbare kommunale und &ffentliche Unterstiitzung

Mangelnde Integration in die Stadtentwicklungsplanung

Bedeutung der Rheinbahn im VRR wird unterproportional zu ihrem Marktanteil
wahrgenommen; Standardnummerierung im VRR (DUS hat fihrende 7) fihrt zu schlechter
Linienkennzeichnung (kompliziert, wenig einpragsam gerade auch fiir Géste)

Unzulangliche Kooperation in der sudlichen Region (Bonn, Kéln) und zwischen VRR und VRS

Personalstruktur (altersabhangige Belastbarkeitsgrenzen, Personalkosten)

Spezifische Schwachen

Mangelnde Trennscharfe des Rheinbahn-Auftritts im Vergleich zum OPNV

Uneinheitlichkeit der Fahrzeuggestaltung (z.T. noch alte Fahrzeugflotte) und des
Personalauftritts  (Fahrer, Informations- und Verkaufsmitarbeiter,  Sicherheitskréfte,
Kontrolleure)

Unfreundlichkeit und z.T. mangelnd professionelles Auftreten von Fahrern, Kontrolleuren,
Sicherheitskréften, z.T. mangelnde Sprachkompetenz der Fahrer; kein erkennbar gelebter
Teamgeist (Wir-Geflihl) der fiir den Fahrgast wahrnehmbaren Rheinbahner; weil die Fahrer
Hauptimagetréger sind, ist die Auswirkung von Fehlverhalten hier besonders gravierend

Hohe Gesamtfahrzeiten bei Umstiegsverkehren insbesondere in die und von den AulRenbezirken
Steigende Unfallzahlen unter Beteiligung der Rheinbahn muss sich die Rheinbahn anrechnen
lassen, auch wenn die Ursachen der Unfalle auBerhalb der Rheinbahn liegen

StoRzeiten mussen reibungslos funktionieren

Spontaner Fahrkartenkauf (Gelegenheitsfahrten und Géste) ist schwierig, Herausforderung
,Fahrkartenautomat*

Schadstoffbelastung durch einige Busverkehre

Unternehmensleitung wird im offentlich-gesellschaftlichen Leben weniger wahrgenommen als

andere kommunale Unternehmen

Chancen

Nach Auffassung der Experten bietet die aktuelle Situation der Rheinbahn folgende Chancen im Hinblick auf

die zukiinftige Positionierung der Rheinbahn als Unternehmen des OPNV in und um Diisseldorf:

Zunahme des stadtischen Verkehrsaufkommens erlaubt Wachstum der Rheinbahn.
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Zunehmende internationale Bedeutung der Messestadt Dusseldorf, steigende Gaste- und
Ubernachtungszahlen erlauben Wachstum der Rheinbahn.

Umweltbewusstsein der Bevdlkerung fordert die Bereitschaft vom Auto auf den OPNV
umzusteigen.

Demographische Entwicklung: Senioren fahren nicht gerne mit ihrem Auto in die und in der
Stadt. Sie sollten zu dankbaren Kunden der Rheinbahn werden.

Parkplatzknappheit fordert die Bereitschaft auf das Auto zu verzichten.

Technische Entwicklung ermdglicht zunehmenden Komfort und erhéhte Bequemlichkeit fur die

Fahrgaste, wodurch die Akzeptanz der Rheinbahn durch ihre Kunden gestarkt wird.

5.2.5 Risiken

Die positive Entwicklung der Rheinbahn ist nach Auffassung der Experten durch folgende Risiken gefahrdet:

Kostenentwicklung und daraus resultierendes Bemihen um Kosteneinsparung mit dem Risiko
des Qualitatsverlustes (,Kaputtsparen®)

Konzentration der Nahverkehrsunternehmen

Verdrangungswettbewerb mit privaten Anbietern

Vertauschbarkeit der Verkehrsleistung unterschiedlicher Anbieter im OPNV

Ungeniigende Entsprechung der Rheinbahnleistungen mit den wachsenden Anspriichen und dem
hohen Qualitatsbewusstsein der Fahrgdste

Ungeniligende Entsprechung der Rheinbahnleistung dem hohen Sicherheitsbedirfnis ihrer
Fahrgéste

5.2.6  Anregungen

Im Rahmen der Expertengesprache sind folgende Anregungen fur die Rheinbahn formuliert worden,

differenziert nach ihrer Fristigkeit in kurzfristige, operative und langfristige, strategische Malinahmen:

526.1

Operative MalRnahmen

Flotteneinheitliche Niederflurfahrzeuge

Optimierung Fahrplan: Ausbau rendez-vous-Konzepte, symmetrische Taktung, Sicherung der
Anschlussverkehre im VRR und VRS

Optimierung Streckenfiihrung zur Reduktion der Umstiegsverkehre; dynamische Anpassung der
Linienfiihrungen

Corporate Design zur Vermeidung der Verwechselungsgefahr mit anderen Partnern und
Wettbewerbern im OPNV

Ess- und Trinkverbot in Bussen und Bahnen sollte fiir alle Lebensmittel gelten

Starkung des internationalen Profils (mehrsprachige Durchsagen auf den Messelinien, gezielte
Ansprache internationaler Gaste, Unterstiitzung bei Ticketkauf, soziale Kompetenz beim
Fahrgastkontakt )
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5.2.6.2

Ausbau und Verbesserung des Beschwerdemanagements

Ausbau und Verbesserung der Krisenkommunikation unabhéngig von der Verursacherrolle (z.B.
todlicher Verkehrsunfall)

Thema Umwelt als Hebel zur Emotionalisierung einsetzen

Bedurfnisse der Fahrgéste hinsichtlich Sicherheit ernst nehmen

verstérkte Eigenwerbung in den Fahrzeugen und durch Rheinbahnsouvenirs

Unternehmen als Kunden: Intensivierung gezielter Marktkommunikation

Zunahme von Aktionsverkehren zur Entlastung des Routinebetriebes (z.B. Shuttle-Busse
Flughafen-Stadion)

Pflege / Ausbau der welcome-card und eines D-Tickets

Strategische Mallnahmen

Netzausbau (z.B.: Flughafen - Messe, Diisseldorf — Ratingen), Verkirzung der
Haltestellenabsténde, weitere Rheinquerung

Kooperation mit der Region Kéln/Bonn und dem VRS

Ubernahme ausgewdhlter S-Bahn-Strecken der Region und der Regiobahn

Kooperation / Ubernahme Kleinerer Verkehrsunternehmen zur Nutzung von Synergien
insbesondere in den Bereichen Beschaffung, Stellwerke; Kooperation mit Herstellern in der

Wartung
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6 Empfehlungen der Gutachter

Auf der Basis des empirischen Datenmaterials sowie des Meinungsbildes aus diversen Gespréachen leiten die

Gutachter folgende Empfehlungen hinsichtlich Leistungsangebot, Kommunikationspolitik und dem Aufbau

von Linienimages ab:

6.1 Leistungsangebot

Unterschiedliche Ticketformen sind nur Ausdruck einer bestimmten Preispolitik. Die eigentliche
Leistung aus Kundensicht ist der tatschliche Transport (Linie, Strecke). Die Linien /Strecken
sollten also als Produkte der Rheinbahn im eigentlichen Sinne aufgebaut und gepflegt werden.
Kaufmannisch kommt die Linie als Kostentrager und betriebswirtschaftliche BezugsgréRe in
Betracht.

Bus- und Bahnbegleiter, Ansprechpartner an Haltestellen und Bahnhofen sind wesentliche
leistungsbezogene Bezugspersonen der Fahrgéste und damit Imagetrdger der Rheinbahn. Sie
sollten entsprechend geschult und motiviert werden.

Fahrer geben der Rheinbahn ein Gesicht. Sie sollten durch ein sozialp&ddagogisches Training
insbesondere fir den Umgang mit Schilern und durch ein Kommunikationstraining fir den
Umgang mit den unterschiedlichen Fahrgastgruppen geschult werden.

Sicherheit ist als differenziertes Leistungsmerkmal zu verstehen: Technische Sicherheit
gewabhrleistet Betriebsbereitschaft, Verkehrssicherheit vermeidet Unfalle, soziale Sicherheit

schitzt Fahrgéste vor Belastigungen, Bedrohungen und Verletzungen durch andere.

6.2 Kommunikationspolitik

Die Gutachter empfehlen folgende Kommunikationsinhalte zu vermitteln:

Unterstiitzung der Fahrgéste in ihrem sachlichen Kalkil (z.B. Kostenvergleich PKW / RB) bei
gleichzeitiger Emotionalisierung zur Starkung der Kundenbindung

Emotionalisierung tber Umweltschutz: ,Jeden Tag eine gute Tat*

Emotionalisierung Uber Heimatverbundenheit (,Die Rheinbahn gehért zu Dusseldorf’,
,Dusseldorfer fahren Rheinbahn‘, ,Meine Rheinbahn*) und Tradition (,\VVon der Pferdetram zur
Rheinbahn*)

Rheinbahn gehoért zu den ,big five* kommunaler Unternehmen Dusseldorfs (Messe, Flughafen,
Sparkasse, Stadtwerke, Rheinbahn)

Transparenz und Sachlichkeit (Preis, Umweltbelastung, Schnelligkeit, Bequemlichkeit)
Neuaufbau und Starkung der Marke ,Rheinbahn*

Profilschérfung, durchgéngig einheitlicher Auftritt (Technik, Mitarbeiter, Kommunikation)
Kritische Zielgruppe der Studierenden (Unzufriedenheit bei hoher Gleichgiiltigkeit) besser

ansprechen
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6.3

e Schiiler und Bus: eine neue Erfolgsstory
e Entwicklung und Kommunikation einer fahrgastbezogenen Rheinbahn-Etikette

e Entwicklung und Umsetzung einer Merchandising-Konzeption

Aufbau eines Linien-Images

Aus dem produktorientierten Verstandnis der Linien und Strecken der Rheinbahn ergeben sich die
Linien als aus der Kundenperspektive wesentliches Leistungsangebot. Durch den Aufbau eines
Linien-/ Streckenmanagements einschlieRlich der Koordination der Anschlussverkehre kann die
Rheinbahn ihren Betrieb kundennah steuern. Dies schlieBt auch das linien-/streckenbezogene
Beschwerdemanagement ein und ermdglicht die Bildung von linien- und streckenbezogenen
Fahrgast-Communities, mit denen auf elektronischem Wege (Website, Mail, SMS) zeitnah

kommuniziert werden kann.

Die Linien werden damit wesentlicher Kommunikationsinhalt neben Produkten (Ticketarten) und
Fahrzeugen (Busse und Bahnen). In diesem Zusammenhang ist auch der Aufbau von Linien-Marken

unter der Dachmarke der Rheinbahn zu erwégen.
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