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ZUSAMMENFASSUNG

Das vom Bundesministerium fur Bildung und Forschung im Rahmen seiner
FONA-Strategie unterstitzte Forschungsprojekt MOBITAT 2050 untersucht,
wie nachhaltiges Pendeln geférdert werden kann. Innerhalb des Projekts wur-
den drei Realexperimente in Unternehmen mit betrieblichem Mobilitatsma-
nagement durchgefuhrt. Ziel der Experimente war es, zu zeigen, ob verhal-
tenswissenschaftlich-informierte Ankundigungen effektiver als klassische
Kommunikationsformate sind. Im Kern wurde untersucht, ob ,Nudges®, wie
die Verwendung sozialer Normen in den Ankindigungen, die Akzeptanz und
Nutzung neuer, nachhaltiger Mobilitatsangebote fordern. Es wurden drei Ein-
fiUhrungen neuer Angebote begleitet: (i) ein Zuschuss zu OV-Jahresabos
(JobTicket), (ii) eine Bikesharing-Station inkl. bezuschusstem Abo fur Mitar-
beitende, sowie (iii) eine App zur Bildung von Fahrgemeinschaften innerhalb
des Unternehmens. Die Ergebnisse fallen gemischt aus und unterstreichen,
dass verhaltenswissenschaftlich-informierte Ankindigungen unter gewissen
Bedingungen akzeptanzsteigernd wirken konnen. Wenn die Basisangebote
finanziell attraktiv und leicht zu nutzen sind, scheinen Nudges zu wirken.
Auch scheinen Nudge-Ankundigungen eher in Erinnerung zu bleiben und
langanhaltende Effekte zu fordern. Wenn das Basisangebot jedoch komplex,
oder anderweitig unattraktiv ist, bleiben Nudges ohne Effekt. Dies unter-
streicht, dass fur eine erfolgreiche Verkehrswende attraktive und simple Ba-
sisangebote sehr wichtig sind.
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1 Einleitung

Die nachfolgende Studie prasentiert das Vorgehen und Ergebnisse eines
vom ConPolicy-Institut fur Verbraucherpolitik! geleitetem Teilprojekt des Ver-
bundvorhabens ,MOBITAT 2050 - Wohnen und Arbeiten 2050 — Nachhaltiges
Pendeln fiir die Region der Zukunft®. Das Projekt wird als Teil der FONA-
Strategie (Forschung fur Nachhaltigkeit) vom Bundesministerium fur Bildung
und Forschung gefordert.?2 Das ConPolicy-Institut ist ein 2010 gegriindetes
Forschungs- und Beratungsunternehmen. Seine Dienstleistungen richten
sich an oOffentliche Einrichtungen, Verbande und Unternehmen, die sich mit
verbraucherpolitischen Fragen befassen. Das Institut ist spezialisiert auf die
Anwendung verhaltenswissenschaftlicher Erkenntnisse und wendet diese in
den letzten Jahren vermehrt auch im Bereich der Mobilitat an.

1.1 Hintergrund des Projekts

Leitthema des Projekts MOBITAT 2050 ist das nachhaltige Pendeln fur die
Region der Zukunft. Das Projekt wird in der Metropolregion Frankfurt-Rhein-
Main durchgefuhrt aufgrund der hohen Bedeutung der Pendlerstrome in der
Region. Es strebt eine integrierte Betrachtung der Bereiche Verkehr, Wohnen
und Arbeiten an, da deren Zusammenspiel das Pendelverhalten wesentlich
determiniert.

Das Projekt hat zum Ziel, ein Ubertragbares Instrumentarium zu entwickeln,
mit dem die Effekte der Digitalisierung und Automatisierung auf das Pendeln
unter Berucksichtigung der Standortwahl fir Wohnen und Arbeiten tiefgrei-
fend analysiert und wirkungsvolle Malinahmen zur Erreichung einer hoheren
Nachhaltigkeit abgeleitet werden kdnnen. Hierfur wird u.a. ein simultanes
Wohn- und Arbeitsplatzstandortwahimodell entwickelt sowie mit einem beste-
henden Verkehrsmodell der Region gekoppelt und weiterentwickelt. Ebenso
wird eine Methodik zur Bewertung oOkologischer und soziodkonomischer
Nachhaltigkeitsfragen der urbanen Mobilitat entwickelt. Zeitgleich werden

! https://www.conpolicy.de

2 https://www.fona.de/de/massnahmen/foerdermassnahmen/mobilitaet-in-der-
stadt.php
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harte (z. B. Infrastruktur) und weiche (akzeptanzsteigernde) MaRnahmen
mithilfe verhaltenswissenschaftlicher Instrumente entwickelt und ge-
testet. Mithilfe der Modelle werden die Wirkungen dieser MaRnahmen auf
Verkehr, Wohnstandortwahl und Nachhaltigkeit abgeschatzt. Abschliel3end
werden Handlungsoptionen fur die Gestaltung einer nachhaltigen Region der
Zukunft unter aktiver Einbeziehung regionaler Unternehmen und Planungs-
behorden entwickelt und auf Zielfihrung und Umsetzbarkeit gepruft.3

Innerhalb dieses vom Bundesministerium fur Bildung und Forschung gefor-
derten Gesamtvorhabens, befasst sich das hier vorgestellte Teilprojekt damit,
ob verhaltenswissenschaftliche Erkenntnisse und sogenannte Nudges
nachhaltiges Pendelverhalten fordern kénnen. Hierfir wurden Realexpe-
rimente bei Arbeitgebenden in der Untersuchungsregion Frankfurt-Rhein-
Main durchgefuhrt. Zwischen September 2022 und Marz 2023 wurden drei-
erlei nachhaltige Mobilitatsangebote eingeflhrt und mithilfe von Nudges in
der Belegschaft angekundigt und ausgelobt. Im ersten Experiment wurde ein
Zuschuss zu einem OPNV-Ticket eingeflhrt. Im zweiten Experiment wurde
eine Sharing-Bike-Station von nextbike vor der Tur eines Unternehmens ein-
gefuhrt und kostenlose Fahrten fur die Belegschaft angepriesen. Im dritten
Experiment wurde die App twogo zur Bildung von Fahrgemeinschaften ein-
gefuhrt. Anschliefend wurde die Nutzung der Angebote in der Belegschaft
gemessen.

Die Ergebnisse fallen gemischt aus — einige Nudges scheinen effektiv gewe-
sen zu sein, wohingegen andere keinen messbaren Effekt zeigten. Es scheint
daher, dass Nudges vor allem sinnvoll einzusetzen sind, wenn das zugrun-
deliegende Angebot an sich bereits sehr attraktiv ist. Dann kdnnen Nudges
offensichtlich zusatzliche Aufmerksamkeit erwecken und die Nutzung nach-
haltiger Verkehrsmittel stimulieren. Weitere Forschung ist jedoch nétig, um
genauer herauszuarbeiten, unter welchen Voraussetzungen Nudges im Be-
reich der Mobilitat funktionieren und wann nicht.

3 Weitere Informationen zum Projekt MOBITAT 2050 finden Sie hier:
https://www.zukunft-nachhaltige-mobilitaet.de/mobitat-2050-wohnen-und-arbei-
ten-2050-eine-nachhaltige-mobilitaet-fuer-pendler-der-zukunft/
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1.2 Forschungsfragen

Im Fokus der Untersuchungen steht die Anwendung verhaltenswissen-
schaftlicher Erkenntnisse bei der Ankindigung der neuen Mobilitatsmalnah-
men in der Belegschaft.
= Konnen Malinahmen des betrieblichen Mobilitatsmanagements durch
verhaltenswissenschaftliche Erkenntnisse effektiver eingeflhrt bzw.

kommuniziert werden? Wirken bekannte Nudges aus anderen Kon-
texten auch im Bereich der Mobilitat?

» Hypothesen Experiment 1 (JobTicket): Informationsbereitstellung
inkl. Vereinfachung der Nachricht (Kurzen, Anmeldeschritte verein-
facht), Call-to-Action in Betreffzeile, Social Proofing, Verlustaversion,
Kontinuitat im Verhalten — motivieren mehr Mitarbeitende, einen Zu-
schlag zum JobTicket zu beantragen.

= Hypothesen Experiment 2 (Bikesharing): Informationsbereitstellung
inkl. Abbau von Hurden (einfacher Zugang zum Angebot), Social
Proofing, Reziprozitat, Kontinuitat im Verhalten — motivieren mehr Mit-
arbeitende, sich fir das Angebot anzumelden und es zu nutzen.

= Hypothesen Experiment 3 (Fahrgemeinschafts-App): Informati-
onsbereitstellung inkl. Abbau von Hirden (einfacher Zugang zum An-
gebot), eine klare Handlungsaufforderung — motivieren mehr Mitarbei-
tende, sich fur das Angebot anzumelden und es zu nutzen.

2 Stand der Wissenschaft

In unterschiedlichen Politikbereichen ist die Anwendung verhaltenswissen-
schaftlicher Erkenntnisse inzwischen weit verbreitet. Sogenannte Nudges
werden von zahlreichen Regierungen durch eigens gegrindete Nudge Units
erforscht und eingesetzt. Nudges beschreiben Strategien, bei denen durch
eine Veranderung der Entscheidungsarchitektur das Verhalten von Personen
vorhersehbar beeinflusst werden kann, ohne daflr Verbote oder finanzielle
Anreize zu verwenden [1]. Nudges sind dahingehend besonders interessant
fur die Politik, da sie oft schon mit geringem Ressourcenaufwand (v.a. fi-
nanziell) bemerkenswerte Ergebnisse erzielen [2].

Nudges wurden seitdem in zahlreichen Bereichen erforscht und angewandt,
unter anderem auch in der Mobilitat. In verschiedenen Studien wurde unter-
sucht, inwieweit Verhaltensveranderungen vor allem bei Pendelnden durch
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Nudges herbeigeflhrt werden kbnnen und wie immaterielle Anreize den Um-
stieg auf nachhaltigere Transportmittel fordern kénnen.

Die derzeitige Studienlage liefert insgesamt ein gemischtes Bild zur Ef-
fektivitat von Nudges in der Mobilitat. Einerseits gibt es Studien, die keine
Effekte von Nudges nachweisen konnten, andererseits gibt es Studien, in de-
nen ahnliche Nudges durchaus effektiv waren. Die folgenden Abschnitte dis-
kutieren eine Auswahl beider Arten von Studien.

In einer systematischen Review-Studie, die die Wirksamkeit von Nudges in
verschiedenen Nachhaltigkeitsbereichen untersuchte, zeigte sich, dass ein
Grofteil der Studien im Verkehrsbereich keine signifikanten Einflisse
finden konnte. Wahrend das Formulieren von Selbstverpflichtungen (commit-
ments) sowie die Erhdhung der Salienz noch teilweise messbare Auswirkun-
gen zeigten, blieben Studien, die die Auswirkung von Normen oder einer Ver-
anderung der Voreinstellung (default) untersuchten, ohne messbaren Effekt
[3]. Dies deutet darauf hin, dass bekannte Nudges nicht ohne weiteres auf
die Mobilitat Ubertragbar sind.

Kristal und Whillans [4] untersuchten die Auswirkungen von verhaltenswis-
senschaftlich-informierten Briefen an die Belegschaft eines gro3en Unterneh-
mens auf die Anmeldung fur ein Angebot zur Bildung von Fahrgemeinschaf-
ten (carpooling). Die Experimentalgruppen erhielten Briefe, in denen flr ein
bestehendes Angebot zur Bildung von Fahrgemeinschaften des Unterneh-
mens geworben wurde. Je nach Gruppe enthielt dieser Brief einen bestimm-
ten Nudge. Die erste Gruppe erhielt einen Brief mit Informationen Gber das
Angebot. Fur die zweite Gruppe wurden Hurden minimiert, indem direkte
Links zum Anmeldeprozess dargeboten wurden. In der dritten Gruppe wur-
den Erfahrungsberichte (testimonials) von Kolleginnen und Kollegen darge-
boten, die das Angebot lobten (social proofing). Versuchspersonen in der
Kontrollgruppe erhielten keinen Brief. Insgesamt meldeten sich viermal mehr
Personen an, wenn sie einen Brief erhielten (mit Brief: 0,22 % der Belegschaft
meldeten sich an; ohne Brief: 0,05 %). Jedoch zeigten sich keine signifikan-
ten Unterschiede zwischen den Briefvarianten. Die jeweiligen Nudges in den
Briefen zeigten also keinen zusatzlichen Effekt zur puren Information. In sei-
ner Gesamtheit ist die Effektivitat des Experiments als eher enttaduschend zu
betrachten. Von 54.887 moglichen Personen in der Belegschaft meldeten
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sich nur 53 fur das Angebot zur Bildung von Fahrgemeinschaften an. Einen
Monat nach der Intervention nutzten sieben Personen das Angebot aktiv.

Es kdnnte sein, dass Nudges in Realexperimenten keine Effekte zeigen. Da-
her ist es interessant, sich auch Nudges in Laborexperimenten anzuschauen.
Bei Hauslbauer et al. [5] konnten Nudges auch unter Laborbedingungen
keine signifikanten Verhaltensanderungen herbeizufuhren. In der Studie be-
arbeiteten Testpersonen einen fiktiven Arbeitsvertrag. Es wurde erhoben, wie
viele Teilnehmende sich fur ein optionales, vom Arbeitgeber gefordertes
OPNV-Ticket anmeldeten. Eine Gruppe von Testpersonen erhielt keine wei-
teren Informationen. Einer weiteren Gruppe wurde eine Aussage uber eine
deskriptive soziale Norm gezeigt (d.h. der Anteil an Kolleginnen, die das Ti-
cket bereits nutzen). In einer weiteren Gruppe wurde das Ticket per Vorein-
stellung (default) automatisch abonniert und musste aktiv deaktiviert werden.
Versuchspersonen, bei denen das Ticket automatisch abonniert wurde, wahl-
ten das Ticket zwar haufiger, der Unterschied erreichte aber keine statistische
Signifikanz.

Ahnliche Befunde zeigten sich auch bei einem Realexperiment in Schweden,
in der neu gemeldeten Anwohnenden ein Angebot flr ein kostenloses zwei-
wochiges Probeticket zugeschickt wurde [6]. Es zeigte sich kein Unterschied
in der Annahme des Angebots zwischen der Kontrollgruppe, die einen klas-
sischen Brief (d.h. nur Information Uber das zweiwdchige Probeangebot) er-
hielt, und der Gruppe, die mit einer deskriptiven sozialen Norm genudget wur-
den (d.h. es gab einen zusatzlichen Hinweis im Brief dartber, wie viele der
Personen im Ort bereits den OPNV nutzen). Ein finanzieller Anreiz in Form
einer Verdopplung der Testphase auf vier Wochen war hingegen erfolgreich
[6].

Diese Befunde weisen darauf hin, dass Nudges wie deskriptive Normen, die
in anderen Bereichen, wie beim Wasser- und Energiesparen durchaus effek-
tiv waren [7, 8], nicht ohne weiteres auf die Mobilitat Gbertragen werden kon-
nen. Teilweise fuhren deskriptive Aussagen uber die Verkehrsmittelwahl von
Mitmenschen (peers) sogar zu unerwunschten, gegenlaufigen Effekten (boo-
merang effect). Wenn Personen dartber informiert werden, dass viele Mit-
menschen den OPNV wahlen, sind sie selbst eher geneigt, das Auto zu wah-
len, weil sie weniger Stau und vollen OPNV erwarten [9, 10].

- 108 -



»Schon wieder ‘ne Mail...“ - Wie Aufmerksamkeit erzeugt und
Verhaltensanderungen erreicht werden kénnen (und wo die Grenzen sind)

Auf der anderen Seite finden sich aber auch Studien, in denen eindeutige,
positive Auswirkungen von Nudges auf das Mobilitatsverhalten nachge-
wiesen werden konnten. Im Kontrast zum vorherigen Abschnitt sind hier allem
voran injunktive soziale Normen zu nennen. Injunktive soziale Normen be-
schreiben Verhalten, das als grundsatzlich gutgeheien wahrgenommen wird
(z. B. eine umweltfreundliche Person zu sein; z. B. [11]). Franssens et al. [12]
verteilten in verschiedenen Buslinien kostenlose Kartenetuis fir OPNV-Ti-
ckets, die teilweise mit einem Statement bedruckt waren, das den Fahrgast
als umweltfreundliche Person* betonte. Sie konnten nachweisen, dass die
Anzahl an getatigten Fahrten in den Buslinien, in denen bedruckte Kar-
tenetuis ausgegeben wurden, nach der Ausgabe anstiegen. Es wurden sig-
nifikant mehr Busfahrten registriert als in Buslinien, in denen Fahrgaste Kar-
tenetuis ohne Aufdruck erhalten hatten. In einer anderen Studie zeigte sich,
dass Testpersonen eher gewillt waren, ihren Parkausweis fur eine Woche zu
deaktivieren, wenn sie an die positiven Umwelteinflisse erinnert wurden, als
wenn finanzielle Anreize oder eine Kombination aus beiden Malhahmen vor-
gelegt wurde [13]. Positive Einflisse von einer deskriptiven Norm finden sich
bei Kormos et al. [9], hier reduzierten Versuchspersonen ihre Autonutzung
starker, wenn ihnen mitgeteilt wurde, dass andere Versuchsteilnehmende ihr
Mobilitatsverhalten im gleichen Zeitraum bereits drastisch verandert hatten®.

Es zeigt sich also, dass Nudges zwar nicht uneingeschrankt in die Mobi-
litat Uibertragbar sind, es aber auch vielversprechende Befunde gibt, in
denen Nudges Wirkung zeigten.

4 Auf den Tickets stand Ubersetzt in etwa ,NATURLICH fahre ich mit dem OPNV*

5 Hier sei aber erwahnt, dass im Gegensatz zu den eingangs genannten Studien
hier mit Tauschung in einem Laborsetting gearbeitet wurde und eine Vergleich-
barkeit sowie eine Ubertragbarkeit in den Anwendungsbereich schwierig ist.
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3 Methodisches Vorgehen

Zwischen Juli 2022 und Marz 2023 hat das ConPolicy-Institut zwei Arbeitge-
bende in der Untersuchungsregion Frankfurt-Rhein-Main bei der Einfihrung
von drei neuen MalRnahmen des betrieblichen Mobilitatsmanagement be-

gleitet. Im Rahmen dieser Einfuhrungen wurden verhaltenswissenschaftliche
Ansatze experimentell getestet.

Experiment 1: Beim Deutschen Wetterdienst (DWD) in der Zentrale
in Offenbach mit ca. 1.000 Mitarbeitenden wurde zum 1.9.2022 ein
~JobTicket“ eingefluhrt. Es handelt sich hierbei nicht um ein tatsachli-
ches JobTicket (= Erwerb eines vergiinstigten Tickets fur den OV),
sondern um einen Zuschuss zum Gehalt, der beantragt werden kann,
wenn man ein OV-Jahresabo kauft. Dies ist eine Besonderheit des
DWD als Bundesbehorde im Vergleich zu Unternehmen der Privat-
wirtschaft.

Der DWD hat seit Januar 2022 bereits an anderen Standorten (z. B.
Berlin, Hamburg) das JobTicket eingefihrt. Die E-Mail-Ankindigun-
gen des JobTickets (siehe Abbildung 1) an diesen Standorten wurden
als Ausgangspunkt (Status Quo) dieses Experiments genommen. Da-
von ausgehend haben wir eine verhaltenswissenschaftlich-informierte
E-Mail-Ankundigung (Nudges) verfasst, die den Status Quo verein-
facht (Abbau von Hurden) und weitere Verhaltenstendenzen wie
Social Proofing und Kontinuitat im Verhalten nutzt, um das Angebot
maoglichst attraktiv fur die Belegschaft des DWD zu gestalten.

Die Belegschaft des DWD wurde dann im quasi-Zufallsverfahren in
zwei Gruppen geteilt. Personen mit Nachnamen A-K (n=554) erhiel-
ten die Nudge-E-Mail, Personen mit Nachnamen L-Z (n=553) erhiel-
ten die Status-Quo-E-Mail.®

Anhand der eingegangenen Antrage wurde gemessen, ob die Art der
E-Mail-Ankundigung eine Auswirkung auf die Wahrscheinlichkeit der
Beantragung des JobTicket-Zuschusses hatte.

6 Beide Gruppen waren gleich groft und es gibt keinerlei Hinweise darauf, dass die
Gruppenzusammensetzung sich in relevanten Faktoren unterscheidet. Dies deu-
tet auf eine erfolgreiche Randomisierung.
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Ab 1. September auch in Offenbach - das JobTicket!

Sehr geehrte Kolleginnen und Kollegen,

nach erfolgreicher Einfiihrung an anderen DWD Standorteg

Verzichten Sie nach des
Bus und Bahn, sondern nutzen Si
Verkehrsmittel fur ihren Weg zur Arb

Das JobTicket lohnt sich! Egal, ob Sie tag #€7n im Homeoffice arbeiten. Das
JobTicket rentiert sich bereits ab 2 Arbeit

kehrsverbunds (RMV)
ffen

Was milssan Sie tun, um das neus Jobicket zu erhalten?

o Sie si destens noch die nachsten 12 Monate
. mnbﬂml.ﬂwi beschaftigt und nicht in Ausbildung®
A, .kBnnen Sie sich ihr JobTicket jetzt sofort in nur drei leichten Schritten holen:
Wi bekomme ch don Arbeigeberzuschuss? 1. Klick auf den Registrierungslink beim RMV hier
N 2. Filr den Ticketkauf hier klicken.
° Pomuiees o P8 11 3. Formular fiir Zuschussbeantragung im Anhang dieser Mail ausfillen und INENNE
ek

schicken (PB 24 IR © dvd.de)

Tipp: Kleben Sie sich
« Bt baeachten S, dass der dami

Post-It an ihren Bildschirm ¢ 5.8.
Denn
JobTicket

b Antragsielung. Ervdel Ger Bezug des Prof-Tickets s0 endet aulomatisch auch der Bezug wer 2

| spite beantragen!
'
s sop. |
es Folgen auch Sie dem Beispiel ihrer vielen Kolleginnen und Kollegen in Hamburg, Potsdam,
Minchen und Essen und sichern Sie sich ihr Jobticket.
forden
o auch
Oertestien thobamanogumont - SR 2 Weitere Fragen? Besuchen Sie am Sommerfest unseren Mobilititsstand im Bereich des
Haupteingangs/Foyer zwischen 13:00 - 16:00 Uhr. Hier helfen wir Ihnen gerne weiter!
Fir nahere W
‘Dort inden r3gen (FAQ)_BADY - HYY
fbund do}
A Koy S —
fahmen der
sl sog
: den Tickets. wna
? Bitte beachten Sie, dass der Zuschuss nur auf , sofern dieser

Bezug des

Abbildung 1: Vergleich klassische und verhaltenswissenschaftlich-informierte E-
Mails

= Experiment 2: Bei der Firma SOKA-BAU’ am Standort Wiesbaden
mit ca. 1.000 Beschaftigten wurde direkt vor einem Gebaudeeingang
eine Bike-Sharing Station von nextbike mit begleitendem BUSINESS-
bike-Tarif eingefiihrt.® Die Nutzung der nextbike-Rader an der Station
und bundesweit beim gleichen Anbieter ist grof3tenteils kostenlos fur
die Belegschaft (die ersten 60 Minuten Fahrt sind bei jeder Ausleihe
kostenlos, den Monatsbeitrag Ubernimmt der Arbeitgeber). Das Ange-
bot wurde zum 1.11.2022 eingefuhrt und durch eine Ankundigung im
Intranet beworben.
Die Intranet-Ankuindigung enthielt erneut diverse bekannte verhal-
tenswissenschaftliche Erkenntnisse und Nudges wie Vereinfachung
der Anmeldeschritte, Social Proofing (= Herdeneffekt), Gratis-Effekt,
Reziprozitat und Verstetigung von Verhaltensweisen.

7" SOKA-BAU ist die Urlaubs- und Lohnausgleichskasse der Bauwirtschaft und Zu-
satzversorgungskasse des Baugewerbes.

8 Informationen zu BUSINESSbike von nextbike von TIER: https://www.next-
bike.net/businessbike/
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= Experiment 3: Ebenfalls bei SOKA-BAU wurde im Februar 2023 die
Mitfahr-App twogo eingefiihrt.® Mitarbeitende kdnnen sich kostenlos
bei twogo registrieren und Fahrtwinsche als Fahrende oder Beifah-
rende einstellen. Die App identifiziert automatisch passende Fahrten
als Matches und informiert die Beteiligten. So wird der Kommunikati-
ons- und Suchprozess massiv vereinfacht. Zusatzlich erstellt die App
Fahrgemeinschaften nur innerhalb der Unternehmens-Community,
Fremde haben keinen Zugang.
Das Angebot wurde gleichermalien im Intranet angekundigt. Der
kurze Artikel enthielt erneut Informationen flr eine einfache und
schnelle Registrierung sowie eine klare Handlungsaufforderung, di-
rekt den ersten Fahrtwunsch zu registrieren.

Bei SOKA-BAU war es in beiden Experimenten nicht moglich, die Belegschaft
in unterschiedliche Experimentalgruppen zu randomisieren. Die Registrie-
rungs- und Nutzungsdaten des Unternehmens werden daher mit anderen,
ahnlichen Unternehmen, die die gleichen Services eingefuhrt haben, vergli-
chen.

Das Experiment bei SOKA-BAU dauert an und es sind weitere Informations-
malnahmen im Laufe des Fruhlings geplant, um sowohl die Nutzung von
nextbike, als auch die von twogo weiter zu steigern.

4 Ergebnisse

Die Ergebnisse fallen gemischt aus. Bei der JobTicket-Ankiuindigung in Ex-
periment 1 blieb der Erfolg der Nudges hinter unseren Erwartungen zurick.
Sie zeigten keinerlei messbaren Effekt.

Die nextbike-Einfiihrung in Experiment 2 hingegen war erfolgreich, der
Verlauf der Registrierungen Iasst darauf schliel3en, dass die Ankundigung ei-
nen positiven und anhaltenden Effekt auf die Belegschaft hatte.

Ebenfalls konnte die Nutzung der Mitfahr-App twogo in Experiment 3 an-
gemessen stimuliert werden. Die Datenerhebung dauert hier aktuell noch
an.

9 https://www.twogo.com/de/
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4.1 Experiment 1: JobTicket Ankilindigung

Entgegen unseren Erwartungen konnten wir die Hypothese der Wirksam-
keit der Nudges nicht bestatigen. Im EinfiUhrungsmonat September wurden
von Personen, die die klassische Anklndigungs-E-Mail erhalten haben, 19
Zuschusse (3,4 % der Angeschriebenen) zum JobTicket beantragt. In der
Gruppe, die die Nudge-E-Mail erhalten hat, waren es hingegen nur 13 (dies
entspricht 2,4 % der Angeschriebenen), siehe Abbildung 2.

Anzahl abonnierter JobTickets beim DWD

e e _

Nudge

Abbildung 2: Anzahl beantragter Zuschisse im Einfihrungsmonat

Der Unterschied der Wirksamkeit der beiden Ankundigungs-Emails ist statis-
tisch nicht signifikant (Konfidenzintervall klassische E-Mail [0,019;0,049],
Nudge-E-Mail [0,011; 0,036]).

Die Betrachtung der Ergebnisse im weiteren Zeitverlauf bis Dezember 2022
deutet darauf hin, dass die Nudge-E-Mail wahrscheinlich eine hohere Er-
innerungskraft hatte, als die klassische Ankundigung. Im Oktober wurden
erheblich mehr Antrage in der Nudge-Gruppe gestellt als in der klassischen
(5 zu 1). Im November hingegen steigt die Anfrage insgesamt erneut an. Ab
diesem Monat konnte der DWD den Zuschuss zum JobTicket erhohen und
hat dies erneut an die Belegschaft kommuniziert.™

0 Diese erneute E-Mail war nicht mehr Teil des Experiments.
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Ergebnisse im Zeitverlauf

Dezember
November

Oktober

0 5 10 15 20

m Nudge m Status Quo

Abbildung 3: Anzahl beantragter Zuschisse im Zeitverlauf

4.2 Experiment 2: Anklindigung der nextbike-Station

Die Ankiindigung der nextbike-Station mit begleitendem BUSINESSbike-
Tarif vor dem SOKA-BAU-Gebaude wurde positiv in der Belegschaft auf-
genommen. Im EinfGhrungsmonat November meldeten sich direkt 39 Perso-
nen und somit 4% der gesamten Belegschaft fur das Angebot an. Dies ist
vergleichbar mit EinfUhrungen in anderen Unternehmen.

In Abbildung 4 wird der Verlauf der Registrierungen bei SOKA-BAU sowie in
zwei ahnlichen Vergleichsunternehmen in den jeweils ersten 5 Monaten nach
EinfGhrung von nextbike gezeigt. Es wird deutlich, dass sich in U1 anfanglich
ein ahnlicher Teil der Belegschaft fur nextbike registriert hat, bei U2 hingegen
ein deutlich groBerer Anteil. Ahnlich wie beim DWD scheint jedoch die mit
Nudges bestiickte Ankindigung einen langanhaltenden Effekt auch bei
SOKA-BAU gehabt zu haben. Zwischen dem ersten und dem flnften Monat
nach Einfuhrung hat sich der Anteil der registrierten Personen hier verdop-
pelt. Bei den Vergleichsunternehmen hingegen stagnierten die Registrierun-
gen oder stiegen nur wenig an.
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Die Vergleichsunternehmen sind:

= U1: Ein Unternehmen der 6ffentlichen Hand mit ca. 4.000 Mitarbeiten-
den. Die nextbike-EinfUhrung wurde hier stark promoted und anfangs
medial begleitet. Ahnlich wie SOKA-BAU liegt es ca. 1 km vom Bahn-
hof entfernt.

= U2: Ein privatwirtschaftliches Unternehmen mit ca. 400 Mitarbeiten-
den und ca. 2 km Distanz zum Bahnhof.

Hier ist hervorzuheben, dass der Anmeldeprozess bei den Vergleichsunter-
nehmen einfacher war als bei SOKA-BAU. Mitarbeitende konnten sich direkt
mit ihrer geschaftlichen E-Mail-Adresse anmelden, es war kein zusatzlicher
Registrierungscode, wie bei SOKA-BAU notwendig. "

Anteil Registrierungen pro Monat

2% I
0% = = | -
1. Monat 2. Monat 3. Monat 4. Monat 5. Monat Anteil Total

nach 5
Monaten

mSOKA-BAU mU1l U2

Abbildung 4: Anzahl Registrierung bei SOKA-BAU und Vergleichsunternehmen

Ein ahnliches Bild zeigt sich bei der Anzahl der Fahrten pro registrierten Nut-
zenden. Bei SOKA-BAU werden im Schnitt 0,622 Fahrten pro registrieter Per-
son gefahren, bei U1 sind es 1,067 bei U2 nur 0,527.

" SOKA-BAU wollte aus Datenschutzgriinden nicht vorschreiben, die geschaftliche
E-Mail-Adresse zu verwenden und praferierte die Nutzung der privaten E-Mail-
Adressen. Dies macht den zusatzlichen Schritt eines Registrierungscodes zur Au-
thentifizierung notwendig. Aus verhaltenswissenschaftlicher Sicht ist die Zuord-
nung zum BUSINESSbike-Tarif via E-Mail-Domain zu bevorzugen, da sie einfa-
cher ist. Erfahrungen von nextbike mit unterschiedlichen Unternehmen scheinen
dies zu bestatigen.
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Hier ist zu unterstreichen, dass nextbike bei U1 und U2 im Fruhjahr eingefluhrt
wurde und die Nutzung jeweils in den Sommermonaten stark angestiegen ist.
Insgesamt ist daher die Nutzung (Registrierungen sowie Anzahl Fahrten) bei
SOKA-BAU durchaus als positiv und eher tberdurchschnittlich zu bewerten.

4.3 Experiment 3: Ankiindigung der Mitfahr-App twogo

Der Intranet-Artikel zur Einflihrung der Mitfahr-App twogo ist ebenfalls
auf positive Resonanz gestoRen. Im EinfUhrungsmonat Februar registrier-
ten sich bereits finf Mitarbeitende fur die App. 57 Fahrten wurden eingetra-
gen, zu ,Matches® (d.h. Vermittlung von Pendelnden mit kongruenten Stre-
cken) kam es im EinfuUhrungsmonat jedoch noch nicht. Die App wurde also in
diesem Monat noch nicht in der Praxis genutzt.

Im Marz wuchs die Gruppe der aktiven Nutzenden auf acht Personen an und
es wurden 123 Fahrten eingestellt. Ein Grolteil der eingetragenen Fahrten
sind regelmanige Fahrten: Viele der aktiven Nutzenden stellten alle ihre wie-
derkehrenden Pendelwege ein — sowohl als Fahrende, als auch als Mitfah-
rende. Die App fand nun auch praktische Verwendung: Uber den Monat ge-
messen wurden drei Fahrgemeinschaften gebildet, die insgesamt 139
Kilometer gemeinsam im Auto zurucklegten. Die vielen eingestellten Fahr-
ten zeigen, dass auf Seite der Mitarbeitenden groRes Interesse an der Be-
nutzung der App besteht. Die relativ geringe Anzahl an Matches im Vergleich
zur Anzahl eingetragener Fahrten zeigt zusatzlich, dass es noch viel unaus-
geschopftes weiteres Potenzial fir Fahrgemeinschaften bei SOKA-BAU
gibt.

Qualitative Interviews mit einer geringen Zahl an Mitarbeitenden haben be-
statigt, dass es wahrscheinlich noch weiterer Informationskampagnen bedarf.
Eine Kollegin, die normalerweise den OPNV nutzt, wiirde beispielsweise gern
gelegentlich eine Fahrgemeinschaft nutzen. Da sie jedoch noch keine pas-
senden Fahrten gesehen hat, hat sie nie ihre eigenen Fahrtwlnsche einge-
tragen. Das Zogern des Einstellens von Mitfahrwinschen, kann jedoch auch
das Zdgern bei potenziellen Fahrenden bedingen, die wiederum ihre Fahrten
mangels Nachfrage nicht einstellen.
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In einem weiteren Interview zeigte sich, dass eine Kollegin, die bereits erfolg-
reich eine Fahrgemeinschaft fur die Fahrt zu einem AulRentermin gefunden
hat, entgegen ihrer Erwartung noch nicht ihre regelmafRigen Pendelwege kor-
rekt in der App eingetragen hatte. Diese inkorrekte Nutzung bedeutet, dass
es noch mehr Fahrtangebote sowie Matches hatte geben kénnen.

5 Diskussion und weiterer Forschungsbedarf

Das erste Experiment hebt hervor, dass sich Erkenntnisse der Verhaltens-
wissenschaften nicht ohne weiteres auf den Forschungsbereich der Mobilitat
und des Pendelverhaltens Ubertragen lassen. Nudges, die in der Vergangen-
heit Personen motivieren konnten, beispielsweise zum Wahlen [14] oder zu
Vorsorgeuntersuchungen [15, 16] zu gehen, hatten hier keinen Einfluss.

Im Gegenteil, es wirkt tendenziell, als ob die klassische Anklndigung attrak-
tiver war als die verhaltenswissenschaftlich-informierte, auch wenn dieses Er-
gebnis statistisch nicht signifikant ist.

Um die Ergebnisse weiter einzuordnen, sind diverse Herausforderungen,
denen das JobTicket-Experiment beim DWD unterlegen war, hervorzuheben:

1. Durch den Prozess des Verfassens der verhaltenswissenschaftlichen
Ankundigungsemail, wurde auch die klassische Ankundigungsmail be-
reits etwas verschlankt und vereinfacht (im Vergleich zu Ankindigun-
gen an anderen Standorten des DWD). Dies kdnnte begrunden, warum
diese Ankindigung insgesamt bereits so gut aufgenommen wurde.

2. Das JobTicket ist ,nur” ein Zuschuss zum Gehalt und es sind zwei we-
sentliche Schritte notwendig zur Nutzung des Angebots: Es muss zu-
nachst ein Jahresabo des OV (zum vollen Preis) abgeschlossen und
zeitgleich der Zuschuss uber die Personalabteilung beantragt werden.
Dies macht das Angebot des DWD im Vergleich zu anderen JobTi-
ckets komplizierter und insgesamt weniger attraktiv.

3. Die drei Monate vor der Einfuhrung des JobTickets waren gepragt vom
9-Euro-Ticket, welches den OV unschlagbar glinstig machte. Die Abos
im Untersuchungsgebiet hingegen kosten selbst mit dem (erhdhten)
Zuschuss noch ein Vielfaches dieses Angebots.
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4. Die Monate nach der EinfUhrung im September waren hingegen ge-
pragt von Diskussionen und Ankundigungen eines Nachfolgetickets
(dem ,Deutschlandticket®). Das im September angebotene JobTicket
des DWD war nur als Jahresabo abschlieRbar. Wann, ob und zu wel-
chem Preis ein Nachfolgeangebot des 9-Euro-Tickets verfugbar wirde,
war zum Erhebungszeitraum offen. Viele Personen schreckten daher
davor zuruck, ein Jahresabo abzuschlieRen. Seitdem die Konditio-
nen des Deutschlandtickets bekannt geworden sind, sind die An-
trage fir das JobTicket beim DWD rasant angestiegen. Das bezu-
schusste Deutschlandticket wird in Zukunft fur die Belegschaft weniger
als 25 € kosten und ist damit sehr attraktiv.

Diese Beobachtungen unterstreichen einmal mehr, dass Nudges allein fiir
die Mobilitatswende nicht ausreichend sind. Finanzielle Anreize scheinen
bei der Beantragung eines JobTickets eine deutlich groRere Rolle zu spielen
als immaterielle Anreize. Nudges konnen als erganzende MaRnahme hin-
zugezogen werden, um akzeptanzsteigernd fur ein bereits attraktives Ba-
sisangebot zu wirken. Als alleinige Intervention bei einem unattraktiven Aus-
gangsangebot konnen Nudges Personen jedoch nicht zu Verhaltensanderun-
gen motivieren.

Man betrachte hier auch die Erfolge aus den anderen beiden Experimenten.
Die nextbike-App inklusive bezuschusstem Abo vom Arbeitgeber stellt ein
sehr attraktives Angebot dar, das bei klassischem Nutzungsverhalten (Fahr-
ten < 60 min) mit keinerlei Kosten und hohem Komfort verbunden ist. Die Be-
obachtung, dass das Angebot in unserer Studie Uberdurchschnittlich gut auf-
genommen wurde, spricht fur die These, Nudges in der Kommunikation
unterstitzend einzusetzen.

Ahnliches beobachteten wir bei der Einflihrung der twogo-App fir die Bildung
von Fahrgemeinschaften. Durch die kurze, verhaltenswissenschaftlich-infor-
mierte Ankundigung wurden verhaltnismalig viele Personen in der Beleg-
schaft von SOKA-BAU fir die App sensibilisiert und haben sich angemeldet.
Es bedarf wahrscheinlich jedoch weiteren Remindern und Stupsern, um wei-
tere Personen dazu zu bewegen, ihre Fahrten in die App zu stellen und mehr
Matches zu ermdglichen. In Gesprachen mit bereits erfahrenen Nutzenden
wurde klar, dass viele das Angebot kennen und motiviert sind, es zu nutzen,
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jedoch oft noch Hemmungen bestehen. Hier kdnnen gezielt eingesetzte
Nudges helfen, Hirden abzubauen und Impulse fiir neue Verhaltenswei-
sen zu setzen.

Auch ist interessant hervorzuheben, dass es offensichtlich in allen drei Expe-
rimenten einen langanhaltenden Effekt der Nudges gab. Verhaltenswis-
senschaftlich-informierte Ankiindigungen scheinen gut verstanden und in Er-
innerung geblieben zu sein. Oft wird beobachtet, dass Ankindigungen zwar
einen sofortigen, jedoch keinen anhaltenden Effekt haben. Die Registrierun-
gen und Nutzung aller drei Angebote unserer Studie hingegen zeigen, dass
Personen, die die Nudge-Ankundigungen erhalten haben, im Vergleich zu
klassischen Informationen, eher geneigt waren, sich auch in Folgemonaten
noch fur die Angebote anzumelden und diese zu nutzen.

6 Fazit

Die Ergebnisse unserer Realexperimente sind gemischt. Bei der Einfihrung
des Zuschusses zum JobTicket beim DWD konnten keine messbaren Ef-
fekte der Nudges nachgewiesen werden. Es wirkt sogar so, als ob tenden-
ziell die klassische Ankundigung ohne Nudges effektiver war.

In den beiden anderen Experimenten hingegen scheinen die verhaltenswis-
senschaftlich-ausgestalteten Anklindigungen im Intranet positiv aufge-
nommen worden zu sein. Es registrierten sich im Vergleich zu anderen Ein-
fuhrungen ahnlicher Angebote verhaltnismalig viele Mitarbeitende sowohl fur
das Bikesharing-Angebot von nextbike, als auch fur die Mitfahr-App twogo.

Diese, teils erfreulichen, teilweise ernuchternden Erkenntnisse sind wichtig
fur die weitere Forschung im Bereich der Mobilitat. Es ist unerlasslich fur die
Verkehrswende, die richtige Ansprache der Verkehrsteilnehmenden zu fin-
den, um moglichst viele Menschen ,mitzunehmen®. Das Pendelverhalten ba-
siert auf (taglich) wiederkehrenden Routinen und ist somit stark als Gewohn-
heit verankert und nur schwer zu andern. Die bestehende Literatur verdeut-
licht zusatzlich, dass Nudges in komplexen und multifaktoriell bedingten Be-
reichen wie der Mobilitat nicht als alleinige Losung herangezogen werden
konnen, sondern dass immer auch strukturelle Veranderungen ndétig sind
(sog. hard measures [17]).
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Nudges per se sind also keine Losung, um feste Pendelroutinen zu durch-
brechen. Da sie jedoch schnell und kostengiinstig zu implementieren
sind, konnen sie mitunter unterstiitzend eingesetzt werden. Verhaltens-
wissenschaftlich-informierte Nachrichten sind wahrscheinlich leichter zu ver-
stehen und zu erinnern. So bleiben sie potenziell interessierten Nutzenden
eher in Erinnerung und motivieren eher das gewunschte, neue Verhalten
(z. B. die Registrierung und Nutzung eines neuen Mobilitatsangebots). Nud-
ges konnen also insbesondere Tragheiten tiberwinden und somit akzep-
tanzsteigernd wirken.

Die drei Experimente untermauern, dass die Attraktivitat eines Angebots (so-
wohl in Bezug auf die Einfachheit der Registrierung und den Verkehrsweg als
auch in Bezug auf den Preis) eine grof3e Rolle spielt. Verhaltenswissen-
schaftlich-informierte Interventionen konnen nachhaltiges Pendelver-
halten effektiv fordern, aber nur wenn das Grundangebot attraktiv ist.
Es bleibt also zu betonen, dass fur die Mobilitatswende drastische Verbesse-
rungen der Ausgangssituation notwendig sind, wenn eine nachhaltige Veran-
derung des Mobilitatsverhaltens erreicht werden soll.
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