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Bitte weitersagen!
Tell-a-Friend-Aktion und Befragung der Stammkundschaft 
in Frankfurt a. M. im Pandemieherbst 2022
Tell-a-Friend, Kundenbindung, Stammkundschaft, Pandemie, Online-Befragung

Im Rahmen des Projekts EMILIA – Entwicklung eines pandemieresistenten ÖPNV wurde u. a. untersucht, 
wie Verkehrsunternehmen kommunikativ auf die Anliegen der Fahrgäste reagieren können. Mit Fokus auf 
der Stammkundschaft wurde gemeinsam mit der Verkehrsgesellschaft Frankfurt a. M. (VGF) und traffiQ 
eine Tell-a-Friend-Aktion durchgeführt und im Herbst 2022 von einer Befragung begleitet. Die Beteiligung 
an der Aktion war – nicht zuletzt aufgrund der nahenden D-Ticket-Einführung – gering, jedoch konnten 
interessante Erkenntnisse zu Abo-Konditionen und pandemiebezogenen Themen generiert werden.
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Treue Kundinnen und Kunden 
sind für Unternehmen von gro-
ßem Wert. Sie stellen eine we-
sentliche Einnahmequelle dar – 

und das nicht nur in Krisenzeiten. Eine zu-
friedene Stammkundschaft hat darüber hin-
aus ein hohes Referenzpotenzial und kann 
dazu beitragen, neue Kundschaft zu gewin-
nen und Seltennutzende zu bestärken, den 
ÖPNV häufiger zu nutzen. 

Hintergrund des Experiments 
Im Rahmen des Forschungsprojekts EMI-
LIA – Entwicklung eines pandemieresisten-
ten ÖPNV, welches vom Bundesministeri-
um für Digitales und Verkehr (BMDV) 
 gefördert und federführend durch das Fach-
gebiet „Verkehrsplanung und Verkehrssys-
teme“ der Universität Kassel bearbeitet 
wird, werden Handlungsempfehlungen für 
Verkehrsunternehmen und Aufgabenträger 
entwickelt. Diese Empfehlungen sollen 
dazu beitragen, die Gesundheitsrisiken im 
ÖPNV zu reduzieren, das Vertrauen der 
Kundschaft zu stärken und damit den ÖPNV 
insgesamt resistenter gegenüber Pandemi-
en zu gestalten. Die Forschungsarbeit er-
folgt innerhalb der fünf Handlungsfelder 
Planung/Betrieb, Fahrzeuggestaltung, Ver-
trieb/Information, Finanzierung/Tarif so-
wie Kommunikation. Das Handlungsfeld 
der Kommunikation wird dabei u. a. von 
Probst & Consorten Marketing-Beratung 
bearbeitet. Um den Akteuren der ÖPNV-
Branche Empfehlungen in Bezug auf die 
Kommunikation in Pandemiezeiten und für 
die Zeit danach bereitzustellen, wurden im 
Rahmen des Projektes verschiedene kom-
munikative Maßnahmen in sogenannten 
Reallaboren getestet. Dieser Artikel bezieht 
sich auf die Ergebnisse und Erläuterungen 

eines Reallabors in Zusammenarbeit mit 
der  Verkehrsgesellschaft Frankfurt am 
Main (VGF) und der lokalen Nahverkehrs-
gesellschaft traffiQ, in dem untersucht wur-
de, inwiefern die Stammkundschaft mit ei-
ner Tell-a-Friend-Aktion als Multiplikator 
für die Nutzung des ÖPNV in der auslaufen-
den Pandemie gewonnen werden kann.

Im Rahmen des EMILIA-Projekts zeigte 
sich, dass sowohl Fahrgäste als auch die 
breite Öffentlichkeit den ÖPNV als einen 
Risiko-Ort in Bezug auf mögliche Infektio-
nen wahrnehmen und dass das Risiko, sich 
im ÖPNV zu infizieren eine große Rolle 
beim Ausstieg aus der ÖPNV-Nutzung spielt 
[1, 2]. Auch wenn die Risikowahrnehmung 
für Busse und Bahnen von 2021 zu 2022 
leicht rückläufig war, hat sich seitdem offen-
bar das Bild manifestiert, dass der ÖPNV 
riskanter als viele vergleichbare (oder sogar 
objektiv gefährlichere) öffentliche Orte ist 
[3]. Dementsprechend haben sich auch die 
Fahrgastzahlen in Deutschland noch nicht 
vollständig erholt [4]. Dies ist eine proble-
matische Entwicklung – nicht nur weil es 
den Klimaschutzzielen entgegensteht – 
sondern auch, weil die Forschung in diesem 
Bereich mittlerweile gezeigt hat, dass die 
ÖPNV-Nutzung in der Tat auch während 
der Pandemie sicher ist [ 5, 6, 7].

Das öffentliche Unbehagen gegenüber 
der Nutzung von Bus und Bahn sollte von 
Verkehrsunternehmen im Rahmen von 
Kommunikationsmaßnahmen aktiv adres-
siert werden, um die Kundenbindung – in 
Pandemiezeiten und darüber hinaus – best-
möglich zu erhalten und zu stärken. Im Rah-
men bisheriger Forschung wurde argumen-
tiert, dass die Stammkundschaft in der Erho-
lungsphase nach der Pandemie eine wichti-
ge Rolle als Multiplikator spielen könnte, um 

ausgestiegene Fahrgäste zurückzuholen und 
ÖPNV-ferne Menschen als neue Kundinnen 
und Kunden anzuwerben [1]. 

Tell-a-Friend-Maßnahmen werden in 
diesem Zusammenhang eingesetzt, um 
Mundwerbung (engl.: word-of-mouth com-
munication, WOM) zu initiieren. Mundwer-
bung bezeichnet die Art von Werbung für 
Produkte oder Dienstleistungen, die von 
bestehender Kundschaft auf freiwilliger Ba-
sis betrieben wird [8]. Wenn bestehende 
Kundinnen und Kunden eine solche Weiter-
empfehlung aussprechen, bedeutet dies ak-
tive Mundwerbung – so auch im Falle von 
Tell-a-Friend-Aktionen. Fordert potenzielle 
Kundschaft wiederum einen Rat bei der be-
stehenden ein, ist die Rede von passiver 
Mundwerbung – bspw. bei Ask-your-Friend-
Kampagnen [9]. 

Die Studienlage zur Mundwerbung und 
damit der Weiterempfehlungsabsicht im 
ÖPNV ist bisher begrenzt. Eine Studie aus 
dem Jahr 2017 fand heraus, dass die Weiter-
empfehlungsabsicht von der Zufriedenheit 
mit der Wartezeit, Reisezeit und Reiserfah-
rung abhängt [10]. Bakti et al. (2020) bezo-
gen zusätzlich zur Zufriedenheit mit der 
Servicequalität, persönliche Einstellungen 
und Normvorstellungen mit ein und konn-
ten zeigen, dass letztere einen Einfluss auf 
die Weiterempfehlungsabsicht haben [8]. 
Ob neben betriebsbezogenen und persönli-
chen Aspekten auch die Durchführung ei-
ner Tell-a-Friend-Aktion seitens des Ver-
kehrsunternehmens die wahrgenommene 
Kundenbindung – operationalisiert als Kun-
denzufriedenheit und Weiterempfehlungs-
absicht – beeinflussen kann, wurde im vor-
liegenden Experiment geprüft. 

Im Rahmen eines Literaturüberblicks 
stellten Van Lierop et al. (2017) verschiede-
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ne Studienergebnisse aus den Jahren 1999 
bis 2015 u. a. zu Einflussfaktoren auf die 
Kundenbindung bzw. -treue im ÖPNV zu-
sammen. In Bezug auf die Kundenbindung 
bzw. -treue erwiesen sich die Wahrnehmung 
des Preis-Leistungs-Verhältnisses, die Si-
cherheit und Sauberkeit im Fahrzeug, der 
Kontakt mit dem Fahrpersonal sowie das 
wahrgenommene Image bzw. die Verbun-
denheit („involvement“) mit dem ÖPNV als 
förderliche Faktoren [11]. Hinsichtlich der 
Pandemie stellt sich die Frage, ob das The-
ma Sicherheit öffentlich kommuniziert wer-
den sollte, da dies die Kundschaft womög-
lich besorgter zurücklassen könnte als zu-
vor. Im Rahmen des vorliegenden Experi-
ments wurde auf Basis dessen explorativ 
untersucht, ob Botschaften zu den Themen 
Preis bzw. Kosten-Nutzen-Verhältnis, Um-
weltfreundlichkeit sowie Sicherheit und 
Sauberkeit dazu führen, dass der ÖPNV und 
das Abo besser bewertet werden und sich 
die wahrgenommene Kundenbindung un-
terscheidet. Helfers et al. (2022) konnten 
feststellen, dass diese Themen der Stamm-
kundschaft auch im Pandemiekontext be-
sonders wichtig waren [1].

Eine Studie von Krogull & Probst (2003) 
fand heraus, dass ein signifikanter Zusam-
menhang zwischen der Nutzungshäufigkeit 
des ÖPNV und der tatsächlichen Weiter-
empfehlung vorliegt [9]. Dementsprechend 
ist anzunehmen, dass die Stammkundschaft 
eine relevante Zielgruppe für Tell-a-Friend-
Aktionen ist. Dank der in der Regel vorhan-
denen Vertragsbeziehung mit dieser Kun-

dengruppe ist außerdem eine vergleichs-
weise kostengünstige und direkte Anspra-
che möglich, weswegen für das vorliegende 
Experiment die Stammkundschaft der VGF 
als Zielgruppe ausgewählt wurde.

Datenbasis
Kern des Reallabors war eine Kundenbin-
dungsmaßnahme in Form eines Anschrei-
bens und einer Tell-a-Friend-Aktion für die 
Stammkundschaft. Bei letzterem handelte 
es sich um einen Aufruf zur Weiterempfeh-
lung des Abos, welche bei erfolgreichem 
Vertragsschluss in eine Prämie – in diesem 
Fall je einem Freimonat für die werbende 
als auch die geworbene Person – mündete. 
Insgesamt wurden im Herbst 2022 6.000 
volljährige Personen mit einem Abo für das 
Stadtgebiet Frankfurt am Main angeschrie-
ben. Die Corona-7-Tage-Inzidenz verzeich-
nete in Hessen – im Vergleich zu einem 
Hoch von über 1.000 Fällen Mitte Oktober 
2022 – wieder eine fallende Entwicklung 
[12]. Zum Zeitpunkt des Anschreibens be-
stand Maskenpflicht im öffentlichen Perso-
nennahverkehr in Deutschland. Mit Blick 
auf den Gesamtverlauf fand die Befragung 
in der ausklingenden Phase der Pandemie 
statt.

Die Stammkundschaft wurde gleichmä-
ßig in drei Versuchsgruppen und eine Kont-
rollgruppe unterteilt. Die Personen in den 
drei Versuchsgruppen erhielten ein An-
schreiben, in dem sich die VGF zunächst für 
die Treue der Stammkundschaft bedankte. 
Außerdem war ein Aufruf zur Teilnahme an 

einer Online-Befragung enthalten – gemäß 
der Botschaft „Ihre Meinung ist uns wich-
tig!“. Für die Teilnahme wurden als Danke-
schön drei eBook-Reader verlost – am Ge-
winnspiel beteiligten sich rund 73 % der 
Antwortenden. Zusätzlich enthielt das An-
schreiben in den Versuchsgruppen den 
Hinweis auf einen beiliegenden Flyer: „Das 
Abo zahlt sich in vielerlei Hinsicht aus – 
jetzt weitersagen und einen Freimonat si-
chern! Der beiliegende Flyer zeigt, wie das 
funktioniert.“ Die Flyer waren in allen drei 
Versuchsgruppen mit Hinweisen zum Ab-
lauf der Tell-a-Friend-Aktion und einer Auf-
listung von Vorteilen eines Abos größten-
teils identisch gestaltet. Lediglich das zent-
ral dargestellte Argument für ein Abo vari-
ierte zwischen „Das Abo ist was für 
Sparfüchse!“ (Argument zum Preis bzw. 
Kosten-Nutzen-Verhältnis), „Das Abo macht 
klimaschonend mobil!“ (Argument zur Um-
weltfreundlichkeit) und „Das Abo bringt 
sorglos und sicher ans Ziel!“ (Argument zu 
Sauberkeit und Sicherheit) (vgl. Bild 1). Auf 
den Flyern war zudem ein zwischen den 
Versuchsgruppen unterscheidbarer QR-
Code abgebildet, der zur Landingpage für 
die Tell-a-Friend-Aktion der VGF führte. 
Die Kontrollgruppe erhielt nur das An-
schreiben ohne Flyer. 

In Summe haben 418 der insgesamt 
6.000 angeschriebenen Abonnentinnen und 
Abonnenten an der Befragung teilgenom-
men (Rücklaufquote 7 %) – davon haben 
387 Personen alle Fragen vollständig beant-
wortet. Über die Hälfte der Antwortenden 

Bild 1: Überblick Flyer Tell-a-Friend-Aktion mit variierenden Botschaften, Herbst 2022  Alle Darstellungen: Probst & Consorten Marketing-Beratung
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ist 60 Jahre oder älter, wodurch diese Al-
tersgruppe in der Stichprobe überrepräsen-
tiert ist. Etwa 49 % der Befragten nutzen 
eine (9 Uhr-)Jahreskarte, während die ande-
re Hälfte der Stichprobe auf Zielgruppen-
produkte (Schüler- oder Seniorenticket) 
entfällt. Übertragbare Abos werden in den 
meisten Fällen seltener als einmal im Monat 
oder nie weitergegeben. Im Vergleich zum 
Herbst/Winter 2019 – vor Beginn der Pan-
demie – nutzte etwa die Hälfte der Befrag-
ten den ÖPNV genauso häufig wie zum Be-
fragungszeitpunkt im Herbst 2022. Ein 
Drittel der Befragten fuhr 2019 noch häufi-
ger mit dem ÖPNV, ein deutlich geringerer 
Anteil seltener als zum Befragungszeit-
punkt. Die Gründe für die Nutzung des 
ÖPNV variieren, wobei als hauptsächlicher 
Nutzungszweck Freizeit- und Geschäftsrei-
sen in etwa gleichem Maße genannt wer-
den. 

Was ist der Stammkundschaft bei 
ihrer Verkehrsmittelwahl wichtig 
und wie wird der ÖPNV dahinge-
hend bewertet?
Für die befragten Abonnentinnen und Abon-
nenten sind Zuverlässigkeit, Sicherheit vor 
Belästigung, Diskriminierung und Gewalt so-
wie Flexibilität die wichtigsten Aspekte bei 
der Verkehrsmittelwahl – erst auf dem fünf-
ten Rang folgt der Preis bzw. das Kosten-Nut-
zen-Verhältnis (vgl. Bild 2). Umweltfreund-
lichkeit ist für knapp über die Hälfte aller 
Befragten „sehr wichtig“ – die andere Hälfte 
ist sich weniger einig, weshalb dieser Aspekt 
insgesamt lediglich auf Rang 8 landet. Der 
pandemiebezogene Aspekt des Schutzes vor 
Krankheit, Infektionen und Corona scheint 
für die Befragten zumindest im direkten Ver-
gleich mit den anderen Themen etwas weni-
ger relevant zu sein. Personen ab 60 Jahren 
bewerten sowohl den Infektions- als auch 

den Umweltschutz in der Verkehrsmittel-
wahl aber als deutlich wichtiger als jüngere 
Befragte. Im Gegensatz dazu spielen Zuver-
lässigkeit und Reisedauer für ältere Befragte 
eine eher untergeordnete Rolle. Privatsphäre 
ist der Aspekt mit dem differenziertesten 
Meinungsbild – diese wird von einem ver-
gleichsweise großen Anteil als „eher/über-
haupt nicht wichtig“ angesehen. 

Die Befragten bewerteten den ÖPNV an-
schließend in Bezug auf die Aspekte, die sie 
zuvor in deren Wichtigkeit für die Ver-
kehrsmittelwahl mit „unentschieden“ oder 
„sehr/eher wichtig“ einstuften. Die beiden 
wichtigsten Aspekte bei der Wahl eines Ver-
kehrsmittels (Zuverlässigkeit und Sicher-
heit) werden für den ÖPNV als eher mittel-
mäßig bewertet (Ø 2,7 bzw. 2,6 auf einer 
Skala von „sehr gut (1)“ bis „sehr schlecht 
(5)“). Auch in Sachen Sauberkeit (Ø 2,7) und 
Infektionsschutz (Ø 2,9) ist die Einschät-
zung des ÖPNV eher durchwachsen. Best-
noten erhalten Umweltfreundlichkeit und 
Sicherheit vor Unfällen – beides wird im 
Mittel immerhin als „gut“ ( je Ø 2,0) bewer-
tet. Die Zuverlässigkeit des ÖPNV wird ins-
besondere von den Jüngeren schlechter 
eingestuft als von den Älteren – gleiches gilt 
für Einfachheit und das Kosten-Nutzen-
Verhältnis. Langjährige Abo-Kundschaft 
bewertet die Sicherheit vor Gewalt schlech-
ter – ebenso ist sie kritischer in Bezug auf 
die Zuverlässigkeit und Einfachheit. Die un-
terschiedlichen Botschaften auf den Flyern 
führten – entgegen der Annahmen im Ex-
periment – nicht dazu, dass der ÖPNV bei 
den entsprechenden Aspekten (Sauberkeit/
Schutz vor Infektionen, Preis bzw. Kosten-
Nutzen-Verhältnis und Umweltfreundlich-
keit) besser bewertet wird. 

Was spricht aus Nutzendensicht 
für ein Abo?
Für die befragten Kundinnen und Kunden 
stellt vor allem die Ersparnis ein wichtiges 
Argument für ein Abo dar (vgl. Bild 3). Insbe-
sondere der Preisvorteil im Vergleich zu Mo-
natskarten und die geringe Nutzenschwelle 
sind ausschlaggebend für den Besitz eines 
Abos. Die Zusatzleistung der Mitnahme wird 
im Mittel als wichtiger bewertet als die Über-
tragbarkeit. Die Einschätzung der VGF-Vor-
teilswelt ist dahingehend am differenziertes-
ten. In Bezug auf das Alter und das Abo-Pro-
dukt zeigen sich Unterschiede: Personen mit 
Seniorenticket sehen den Umweltaspekt als 
wichtigeres Argument für ein Abo an als Per-
sonen mit Jahreskarten oder Schülertickets 
– beim Alter zeigt sich ein vergleichbares 
Bild. Die digitale Selbstverwaltung wird eher 
von jüngeren Personen als wichtig erachtet, 
während die langjährige Abo-Kundschaft 
weniger Wert darauflegt. Die Vorteilswelt 

Bild 2: Wichtigkeit Aspekte für Verkehrsmittelwahl 
 Quelle: P&C-Befragung der VGF-Stammkundschaft im Rahmen des Forschungsprojekts EMILIA, Herbst 2022 

Bild 3: Wichtigkeit Argumente für ein Abo 
 Quelle: P&C-Befragung der VGF-Stammkundschaft im Rahmen des Forschungsprojekts EMILIA, Herbst 2022
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wird insbesondere von Personen, die spar-
sam sein müssen, als wichtig angesehen. 
Hierbei spielt auch die Dauer des Abonne-
ments und das Abo-Produkt eine Rolle: 
Abonnentinnen und Abonnenten mit kürze-
rer bisheriger Abo-Dauer und ( jüngere) Per-
sonen mit Schülertickets finden die Vorteils-
welt wichtiger. Die unterschiedlichen Bot-
schaften der Flyer hatten hingegen keinen 
Einfluss auf die Bewertung der entsprechen-
den Argumente.

Wie kommt die Tell-a-Friend- 
Aktion an?
Mehr als 50 % der Befragten sind mit ihrem 
Abo-Produkt „sehr zufrieden“. Ein ähnlich 
hoher Anteil würde ihr Abo „sehr wahr-
scheinlich“ weiterempfehlen. Die Flyer und 
damit die Möglichkeit der Teilnahme an der 
Tell-a-Friend-Aktion führten dabei im Ver-
gleich zur Kontrollgruppe weder zu Unter-
schieden in der Zufriedenheit noch in der 
Weiterempfehlungsabsicht – ebenso wenig 
hatte die Botschaft auf dem Flyer einen Ein-
fluss.

Über drei Viertel der Befragten geben 
zwar an, den Flyer betrachtet zu haben. Die 
QR-Codes zur Landingpage der Aktion wur-
den hingegen kaum genutzt. An der Tell-a-
Friend-Aktion beteiligten sich schlussend-
lich nur einzelne Personen, obwohl der Fly-
er – laut Befragung – für ca. 40 % „sehr/eher 
interessant“ war. Dementsprechend kann 
keine Auswertung in Bezug auf die Teilnah-
me an der Aktion je nach Botschaft auf dem 
Flyer bzw. zwischen Versuchs- und Kont-
rollgruppe stattfinden.

Exkurs: Wie wird die Maskenpflicht 
im ÖPNV im Herbst 2022 einge-
schätzt?
Eine breite Zustimmung generiert die Aus-
sage, dass das Tragen einer Maske sowohl 
den eigenen Schutz als auch den Schutz an-
derer bewirkt (vgl. Bild 4). Zwei Drittel der 
Befragten sprechen sich für die Masken-
pflicht im ÖPNV aus und eine Mehrheit for-
dert eine stärkere Kontrolle dieser Rege-
lung. Besonders bei Personen ab 60 Jahren 
ist die Zustimmung zu den genannten As-
pekten groß. Beim Thema Tragekomfort 
von Masken sind die Meinungen geteilt, wo-
bei etwas mehr als ein Drittel „überhaupt 
nicht“ zustimmt, dass das Tragen unbequem 
sei. Vor allem die langjährige Abo-Kund-
schaft und ältere Personen lehnen diese 
Aussage ab. Es gibt keine Unterschiede in 
der Einschätzung nach der Häufigkeit der 
ÖPNV-Nutzung. 

Fazit und Ausblick
Zuverlässigkeit, Sicherheit und Flexibilität 
sind den Abonnentinnen und Abonnenten 

bei ihrer Verkehrsmittelwahl am wichtigs-
ten – der ÖPNV wird in diesen Aspekten als 
eher mittelmäßig bewertet. In Bezug auf die 
Pandemie wird deutlich, dass Sauberkeit, 
Infektionsschutz und Privatsphäre in der 
Verkehrsmittelwahl im Herbst 2022 im Ver-
gleich zu anderen Aspekten weniger rele-
vant sind. Die Maskenpflicht wird eher be-
fürwortet und eine höhere Kontrolle ge-
wünscht – insbesondere von älteren Kun-
dinnen und Kunden. Fast die Hälfte der 
Kundschaft nutzt den ÖPNV zum Befra-
gungszeitpunkt im Herbst 2022 so häufig 
wie vor der Pandemie, etwa ein Drittel we-
niger häufig.

Die im Experiment variierenden Bot-
schaften auf dem Flyer konnten die Bewer-
tung von Preis, Umweltfreundlichkeit, In-
fektionsschutz und Sauberkeit zuzeiten der 
ausklingenden Pandemie nicht nachweis-
lich verbessern. Mit Blick auf das Abo er-
weist sich der Preis als bedeutendster Vor-
teil. Obwohl der Rücklauf bei der Tell-a-
Friend-Aktion gering war, zeigt die Befra-
gung generell eine hohe Zufriedenheit mit 
dem Abo-Produkt und Weiterempfehlungs-
absicht. Beides unterscheidet sich aber we-
der danach, ob die Personen einen Flyer er-
hielten, und damit an der Tell-a-Friend-Ak-
tion teilnehmen konnten, noch anhand der 
platzierten Botschaft. Demnach lässt sich 
feststellen, dass die kommunikative Maß-
nahme zur Tell-a-Friend-Aktion als auch 
die Botschaften keinen direkten Effekt auf 
die Bewertung des ÖPNV und des Abos, die 
Kundenzufriedenheit, die Weiterempfeh-
lungsabsicht oder die tatsächliche Teilnah-
me an der Aktion hatte. Grund dafür könnte 
sein, dass die einmalige Intervention in 
Form der unterschiedlichen Botschaften zu 
schwach ausfiel, als dass sie einen Einfluss 

auf die Bewertung hat. Auch wenn sich die 
Tell-a-Friend-Aktion unmittelbar auf den 
Prozess der Weiterempfehlung bezog, wird 
die Weiterempfehlungsabsicht davon im 
vorliegenden Versuch nicht beeinflusst. Der 
Flyer als Kundenbetreuungsmaßnahme mit 
exklusiven Vorteilen (Teilnahmöglichkeit 
an der Aktion) scheint ebenso wenig für 
eine höhere Kundenzufriedenheit zu sor-
gen. Auch die Weiterempfehlungsabsicht 
und Zufriedenheit sind vermutlich recht 
stabile Größen, die auf zahlreichen vergan-
genen Erfahrungen der Befragten fußen 
und dementsprechend mit der gewählten 
einmaligen Intervention nicht beeinflusst 
werden konnten. Damit die Kommunikati-
onsbotschaften zu den Vorteilen des ÖPNV 
und des Abos als auch der Sicherheit an 
Bord im Pandemiekontext eine Wirkung 
entfalten, müssten diese vermutlich weiter 
ausgebaut, wiederholt und auf mehreren 
Kanälen gestreut werden. 

Nur einzelne Personen haben sich 
schlussendlich an der Tell-a-Friend-Aktion 
beteiligt und jemanden geworben. Grund 
für die geringe Teilnahme könnte unter an-
derem der Aktionszeitraum von Herbst 
2022 bis Mitte März 2023 sein: Zum Ver-
sandzeitpunkt bestand die Ankündigung, 
dass zum Jahresbeginn 2023 das Deutsch-
landticket als deutschlandweit im ÖPNV 
gültiges Ticket für 49 Euro im Monat ange-
boten wird. Dieses kann vielerorts, je nach 
bisherigem Preisniveau, als Konkurrenz-
produkt zum Abo verstanden werden – so 
auch in Frankfurt. Die zum Befragungszeit-
raum eher unsichere Informationslage so-
wie das schlussendlich verschobene Einfüh-
rungsdatum des Deutschlandtickets auf Mai 
2023 könnten dazu geführt haben, dass die 
Tell-a-Friend-Aktion und damit der Ab-

Bild 4: Maskenpflicht 
 Quelle: P&C-Befragung der VGF-Stammkundschaft im Rahmen des Forschungsprojekts EMILIA, Herbst 2022
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schuss eines Abos für potenzielle Kundin-
nen und Kunden nicht in Frage kam und 
diese eher „abwarten“ wollten. Die VGF hät-
te den Freimonat als Belohnung zwar auch 
bei Abschluss eines Deutschlandtickets un-
ter den zuvor beschriebenen Bedingungen 
ausgegeben, die Einführung des neuen An-
gebots erfolgte jedoch schlussendlich nicht 
im Aktionszeitraum. 

Denkbar wäre zudem, dass die Beloh-
nung für das Weiterempfehlen im Verhält-
nis zum Aufwand für die Teilnehmenden 
nicht attraktiv genug war. Demnach sollte 
der Werbungsprozess technisch möglichst 
einfach und aufwandsarm gestaltet sein. 
Das Werben anderer Personen für Produkte 
mit kürzerer Vertragsdauer – z. B. Monatsti-
ckets – könnte außerdem zielführender sein 
als der hier untersuchte Bezug zu Produk-
ten, die eine stärkere Bindung und damit 
höhere Einstiegshürden für die Geworbe-
nen mit sich bringen.

Sind die Prozesse und die Landingpage 
für eine Tell-a-Friend-Aktion einmal einge-
richtet, lässt sich diese ohne größeren Auf-
wand – auch in leicht abgewandelter Form 
und unter Berücksichtigung der vorherigen 
Empfehlungen – wiederholen. Um zunächst 
verschiedene Ausgestaltungen einer sol-
chen Aktion als auch verschiedene kommu-
nikative Botschaften risikoarm zu testen, 
kann ein begrenzter Nutzendenkreis als 
Versuchsgruppe fungieren. 

Die vorliegende Untersuchung fand 
noch vor Einführung des Deutschlandti-
ckets statt – demnach zu Zeiten, in denen 
Jahreskarten sowie rabattierte Zielgrup-
pentickets (z. B. für Schülerinnen und Schü-
ler oder Seniorinnen und Senioren) die zen-
tralen Abo-Produkte darstellten. Diese wie-
derum sind im ersten Vertragsjahr nicht 
nachteilsfrei kündbar und binden die Kund-
schaft damit in gewisser Weise auch ver-
traglich. Auch das Deutschlandticket ver-
längert sich wie bisherige Abo-Produkte 
automatisch. Es bietet jedoch eine stark ver-
kürzte Mindestbezugsdauer von einem Mo-
nat, weshalb mit einer größeren Bereit-
schaft zum Abschluss des Produkts, aber 
auch mit einer höheren Fluktuation zu 
rechnen ist. Maßnahmen, die wie die Tell-a-

friend-Aktion auf die positive, aktive Mund-
werbung setzen, sollen potenzielle Kundin-
nen und Kunden zum Kauf animieren. Auch 
wenn das vorliegende Reallabor nicht den 
gewünschten Effekt auf die wahrgenomme-
ne Verbundenheit der Stammkundschaft 
hatte, so sollte dieses Ziel insbesondere im 
Kontext des Deutschlandtickets nicht aus 
den Augen verloren werden: Vor allem die 
emotionale Kundenbindung wird mit der 
reduzierten vertraglichen Bindung (nach-
teilsfreie monatliche Kündbarkeit) und im 
Zuge voraussichtlich steigender Preise nach 
dem Einführungszeitraum noch relevanter, 
um die wichtige Zielgruppe der Stamm-
kundschaft langfristig zu halten.  ■
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