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Visionen fur Bus und Bahn
1. Innovationskongress fur den 6ffentlichen Verkehr 2003

Die Zukunft des 6ffentlichen Verkehrs werde durch die Innovationskraft fur die
Weiterentwicklung von Bus- und Bahnsystemen bestimmt, lautete der Grundtenor
am 1. OPNV-Innovationskongresses in Freiburg i.B. 2003. Die Bereiche
Fahrzeugtechnik, Betrieb, Verkehrsplanung und -technik sowie Tarife und Marketing
standen im Zentrum der Veranstaltung. Die aufgedeckten Defizite und Bedurfnisse
fuhren nun zur Bildung eines Innovationsrates sowie der Ausschreibung eines
Innovationspreises.

Weitere Informationen:
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1. OPNV- Innovationskongress des Landes Baden-Wiirttemberg

vom 17. bis 19.2.03 in Freiburg im Breisgau

Bezeichnung des Workshops:

»individualisiertes Marketing“

Referent:
Werner Brog, GF und wiss. Leiter der Institutsgruppe Socialdata,

die er selbst 1972 gegriindet hat

Uberschreiben lisst sich dieser Themenbereich mit dem Schlagwort: ,,Marketing
ist Investition“, hinter dem sich ein sog. ,homoopathischer“ Weg verbirgt, der
einen Bewusstseinswandel des potenziellen Kunden durch ,,Hilfe zur Selbsthilfe*
beschreiten will. D. h. in der Konsequenz, dass der OPNV, wenn er auf den indivi-
duellen Kunden zugeschneidert wird, zur Motivation fiir die Nutzung fuhrt und
letztendlich zur Kundenbindung. Und zum Ergebnis, dass daraus eine Reduzie-
rung des Individualverkehrs zugunsten des OPNV erfolgt. Die Nachfragesteige-
rung hat — so die These — zur Folge, dass damit auch Personalsicherung und Per-
sonalausbau moglich werden, also eine Wechselwirkung erzielt wird. Das Fazit
lautet:

1.) dass Marketing kein Kostenfaktor, sondern eine Investition ist.

2.) dass die Reduzierung des Individualverkehrs zu uiberproportionaler

Steigerung im OPNYV fiihren kann.

3.) dass sich eine positive Kosten-Nutzen-Analyse generieren lasst durch
Allianzen im OPNV in Bereichen z. B. der Verkehrsplanung, in der Umwelt oder
Energienutzung.



1. OPNV- Innovationskongress des Landes Baden-Wiirttemberg

vom 17. bis 19.2.03 in Freiburg im Breisgau

Bezeichnung des Workshop:

,Flextarife im OPNV*

Referent:

Dr. Wolfgang Wagner, GF im VV Rhein-Neckar, Mitglied im Beirat
des VDV

Flextarife flihren im Verbund zu Innovationen bei der Tarifgestaltung. In diesem
Fall begann dieser Prozess mit der ,,Karte tiber 60“, die Sogwirkung auf andere
Flextarife hatte: das ,,Job-Ticket", die ,,Gruppenjahreskarte" etc. und jetzt in das
sog. ,,Blirger-Ticket" miindet. Dies hat dort zu verstarkter Kundennachfrage, zur
Kundengewinnung und zur Ertragssteigerung gefiihrt — am Beispiel des VRN in-
nerhalb von 12 Jahren bei den Fahrgasten um (bereinigt) 100 % und bei den Ein-
nahmen um 75 %. Daraus ergibt sich wie auch in anderen Féllen, dass hier bei
den Innovationen ein langer Atem gefordert ist. Es hat sich gleichzeitig gezeigt,
dass eine starke Kundenbindung stattgefunden hat, nachweisbar an der sich dy-

namisch entwickelnden Zahl von Zeitkartenkunden gegeniiber Bartarifkunden.



1. OPNV- Innovationskongress des Landes Baden-Wiirttemberg

vom 17. bis 19.2.03 in Freiburg im Breisgau

Bezeichnung des Workshops:

»Kundenbindung fur fahrende Gaste: zur Realisierung von Visio-
nen“

Referent:

Raimut Vogel, GF bei der Agentur G/B/O in Stuttgart

Positive Marketingstrategien prigen neue Einstellungen zum OPNV: z. B. durch
die Vermeidung/Abschaffung von Tarifverwirrungen und uniiberschaubaren Son-
derangeboten — ersetzt durch eine Qualitatsstrategie fur den Kunden, um die so
oft beschworene ,,Autobequemlichkeit” in eine ,,OPNV-Bequemlichkeit" umzu-
wandeln. Dazu gehort eine intensive Kenntnis der Zielgruppe und deren Wiinsche
(stressfrei fahren, umweltfreundlich, unterhaltend usw.). Erkunden, welche Pro-
dukte der Kunde wirklich haben will (,,Fanshop"? Welche Tarifstruktur?). D. h.:
am Kunden dranbleiben, ihn nicht wieder verlieren/loslassen, ihn z. B. durch E-
vents, Mailings etc. ins Produkt einbinden, um ihn dadurch auch zu nutzen fur die

Entwicklung einer erfolgreichen Marktstrategie.



1. OPNV- Innovationskongress des Landes Baden-Wiirttemberg

vom 17. bis 19.2.03 in Freiburg im Breisgau

Bezeichnung des Workshops:

,Fahrscheinloser Betrieb*

Referent:

Dr.-Ing. Till Ackermann, Fachbereichsleiter Volkswirtschaft, Tarif-

und Bildungswesen sowie Statistik beim VDV in Koin

Das ,,elektronische Fahrgeldmanagement™ enthalt die immer wieder eingeforderte
Bequemlichkeit fiir den Kunden, u. U. sogar Preisvorteile gegenliber dem Barzah-
ler, und ermoglicht zusatzlich eine ,,automatisierte Fahrpreisgestaltung”, wobei
hier immer Wirtschaftlichkeitsberechnungen zugrunde liegen missen (was auch
immer das heif3t). Es sind verschiedene Systeme in der Erprobung oder befinden
sich im Stadium eines Pilotprojekts. Problematik: eine verbunduibergreifende L6-
sung zu finden, eine Nutzungsmoglichkeit auch bei der Bahn (wichtig!), und es
muss eine Harmonisierung der Tarifbestimmungen bundesweit hergestellt wer-
den. Nach Ansicht des VDV ist eine bundeseinheitliche Einfliihrung und Nutzung
erreichbar bis zum Jahr 2010. Dies erfordert Geduld, und es muss eine Techno-

logie-Akzeptanz hergestellt werden (altere Leute).



Socialdata

Beitrag zum

1. OPNV-Innovationskongress des Landes Baden-Wirttemberg, in Zusammenarbeit mit der
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1 Der homéopathische Weg zu einem gesunden Mobilitatsverhalten

Seit der Mitte des letzten Jahrhunderts ist der Autoverkehr in allen europaischen Landern
kontinuierlich und scheinbar unaufhaltsam angestiegen. Lange Zeit wurde dieser Anstieg als
Folge des technischen Fortschritts begrif3t, die Folgewirkungen dieser Entwicklung (Larm,
Abgase, Flachenverbrauch etc.) wurden hingenommen. Erst in den 80er-Jahren begann sich
ein Bewusstsein fir die schadlichen Folgen des Autoverkehrs zu bilden.

In der Folge entwickelte sich europaweit eine leidenschaftliche Diskussion Uber die negati-
ven Auswirkungen der ,(auto-)mobilisierten® Gesellschaften. Die daraus entstehende kriti-
sche Distanz zur ungebremsten Motorisierung erreichte Anfang/Mitte der 90er-Jahre ihren
Hoéhepunkt. So ergab eine in diesem Zeitraum durchgefiihrte Erhebung in den Landern der
Europaischen Union ein klares Votum:

Nur jede(r) vierte ,Euro-Bulrger(in)“ hielt die Folgewirkungen des Autoverkehrs fir ,gut ertrag-
lich“, ein fast gleich grofder Anteil flr ,nicht mehr ertraglich® und gut die Halfte fur ,weniger

FOLGEERSCHEINUNGEN AUTOVERKEHR I

gut ertraglich®.

- Burger(innen) -

Q@
Gut
24 ertraglich
Weniger gut
ertraglich
54
Nicht
mehr
22 ertraglich

UITP/Eurobarometer



Die gleichen Erhebungen zeigten hieraus eine klare Konsequenz: Sechs von sieben Biir-
ger(inne)n erwarteten, dass Verkehrsplaner(innen) und -politiker(innen) in ihrer Arbeit die
umweltschonenden Verkehrsmittel bevorzugen.
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Diese Erwartungshaltung war gekoppelt an die Uberzeugung, dass Meinungsbildner(innen)
und Entscheider(innen) die positive Stimmung in der Bevdlkerung zugunsten der umwelt-
freundlichen Verkehrsmittel unterschatzen: Jede(r) Zweite glaubte, dass Entscheider(innen)
die Stimmung in der Bevdlkerung flr autofreundlicher halten, als sie tatsachlich ist.



EINSCHATZUNGEN DER POLITISCHEN

ENTSCHEIDER(INNEN)

DIE EINWOHNER(INNEN) GLAUBEN, DASS DIE POLITISCHER ENTSCHEIDER(INNEN)
DIE STIMMUNG IN DER BEVOLKERUNG GEGENUBER DEM AUTO...

&
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Daraus entwickelte sich Uber viele Jahre eine Diskussion mit gegenseitigen Schuldzuwei-
sungen und Blockaden. Einen Weg hieraus zeigte erst eine Erhebung des VDV (Verband
Deutscher Verkehrsunternehmen) in der zweiten Halfte der 90er-Jahre: Aus einer Reihe von
Vorschlagen zur Abmilderung der durch den Autoverkehr verursachten Belastungen wahlten
sowohl Meinungsbildner(innen) als auch Birger(innen) den ,Eigenbeitrag" an erster Stelle.
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Damit war der Boden fiir einen homéopathischen Weg zu einem gesunden Mobilitatsverhal-
ten bereitet. Die Blrgerinnen und Blrger werden als aktive Partner bei der Losung eines
gemeinsamen Problems ernst genommen. Sie werden motiviert, einen eigenen Beitrag zu
leisten, und erhalten alle notwendigen Informationen und Hilfen. Dabei bedeutet ,Dialog®,
dass sie sich aktiv beteiligen, die Informationen, die sie benétigen, selber bestimmen, indivi-
duell bedient und nicht als ,passive Rezipienten“ mit Werbematerial zugeschittet werden.

[ﬁ N
DER HOMOOPATHISCHE WEG

MOTIVATION und
HILFE zur SELBSTHILFE

PARTNERSCHAFT und DIALOG

PERSONLICH und MASSGESCHNEIDERT

“MOGLICHE” WEGE und
“KLEINE” ANDERUNGEN

2 IndiMark®, ein Erfolgsrezept in Baden-Wiirttemberg

Socialdata entwickelte ein Konzept zur nachhaltigen, flachendeckenden und kostengunsti-
gen Steigerung des OPNV. Das sog. Individualisierte Marketing (IndiMark®) nutzt direkte
Kontakte um (potenzielle) Nutzer(innen) umweltfreundlicher Verkehrsmittel zu erreichen.
Direkte Kontakte wiederum — eingebettet in einen stufenweisen Kommunikationsprozess —
ermitteln die wirkliche (individuelle) Nachfrage nach Informationen zum OPNV-Angebot. Die-
se Kontakte motivieren die Zielpersonen, Uber ihr Verhalten nachzudenken und es gegebe-

nenfalls zu andern.

Seit 1996 sind in Baden-Wirttemberg 15 Projekte mit Gber 90.000 beteiligten Personen zur
Steigerung der Nutzung 6ffentlicher Verkehrsmittel durchgefiihrt worden, in denen das Kon-
zept des individualisierten Marketings erfolgreich angewendet worden ist.



INDIMARK® BADEN-WURTTEMBERG

GESAMT: 15 Projekte mit 92.541 Zielpersonen

1996  Stuttgart-Freiberg *
1996  Stuttgart Linie 42 ¥

1997  Konstanz *
1997 Schwetzingen

1997/1998 Freiburg
1997/1998 Lkr. Breisgau-Hochschwarzwald
1997/1998 Lkr. Emmendingen

1998/1999 Stuttgart-Feuerbach

1999 Remseck
1999/2000 Stuttgart-Sillenbuch

2000 Altensteig/Spielberg
2000 Althengstett
2000 Nagol

2000 Ostfildern
2000/2001 Karlsruhe (Europaviertel)

*) Pilotprojekte

Der Anteil der OPNV-Fahrten konnte durch IndiMark® in allen Projekten spiirbar gesteigert
werden (durchschnittlich um 15 %).

Im Jahr 2002 fanden drei weitere Projekte in Baden-Wiirttemberg statt, bei denen IndiMark®
zum Einsatz kam. Zwei dieser Projekte waren in dem vom Ministerium fir Umwelt und Ver-
kehr durchgefiihrten Wettbewerb ausgewahlt worden.



NEUE PROJEKTE BADEN-WURTTEMBERG I

“Wettbewerbs - Projekt”
“Klassisches” IndiMark®
14.300 Personen

RBS /
Markgroningen

“Wettbewerbs - Projekt”

VRN /HDM Betriebsbezogen
3.369 Beschéftigte

Sustainable Employment by Marketing(SEM)
EU/SSB QualifizierungsmaBnahme fiir Personal
7.000 Personen

Bei dem Projekt in Markgréningen handelt es sich um ein ,klassisches* IndiMark®-Projek.
Die Direktmarketingaktion ist im gesamten Stadtgebiet des Mittelzentrums Markgroningen
durchgefthrt worden. Insgesamt wurden etwa 14.300 Personen in ca. 6.400 Haushalten an-
gesprochen. Ziel dieser Marketingaktion war es, das vorhandene, sehr gute Angebot der
RBS der Bevolkerung gezielt ndher zu bringen und das Informationsdefizit der Kunden indi-
viduell auszugleichen. Ferner sollten die Kunden, die das Angebot schon regelmafig nutzen,
in ihrem Verhalten bestatigt und ihre Bindung an die RBS gestarkt werden.

Eine erste, vorlaufige Auswertung liegt inzwischen vor und zeigt einen Anstieg der Nutzung
offentlicher Verkehrsmittel in Markgréningen von 10 bis 15%.

Ein weiteres Projekt wurde fur die Heidelberger Druckmaschinen AG (HDM), Werk Wies-
loch, durchgefiihrt. Ziel dieser Aktion war es, die Nutzung des OPNV-Angebotes von und
zum Werk der HDM zu férdern und die Informiertheit der Mitarbeiter(innen) des Werkes Uber
das Angebot zu verbessern. An der Aktion nahmen alle Mitarbeiter(innen) teil, die Uberhaupt
die Moglichkeit besalen, den OPNV zu nutzen. Das Projekt beinhaltete die Aktion selbst
sowie eine begleitende Wirkungsmessung fur einen Vorher-Nachher-Vergleich.

Die Ergebnisse einer vereinfachten Wirkungsmessung zeigen — hochgerechnet auf alle
HDM-Mitarbeiter(innen) — einen Anstieg der OPNV-Nutzung auf dem Weg von und zur Ar-



beitsstatte um 38 % oder 12.000 Fahrten pro Jahr. Hinzu kamen weitere 16.000 jahrliche
OPNV-Fahrten zu anderen Zielen oder durch Familienmitglieder der Beschaftigten.

Der Aktionsverlauf und die Ergebnisse der Wirkungsmessung zeigen den Erfolg des indivi-
dualisierten Marketings. Zwei Drittel der kontaktierten Personen waren sehr interessiert an
der Aktion. In den vielen Anregungen und der Kritik zum bestehenden OPNV-Angebot zeigt
sich der Stellenwert des OPNV in der Belegschaft. Dabei wird deutlich, wie sehr sich viele
(potenzielle) OPNV-Nutzer(innen) dariiber gefreut haben, als Fahrgast ernst genommen und
individuell behandelt zu werden. So muss Imagewerbung aussehen!

Das dritte aktuelle Projekt in Baden-Wirttemberg wurde in Zusammenarbeit mit der EU
durchgefiihrt, im Rahmen des Projekts TAPESTRY (Travel Awareness Publicity and Educa-
tion supporting a Sustainable Transport Strategy in Europe).

Die Fallstudie SEM (Sustainability and Employment by Marketing) ist ein Baustein innerhalb
von TAPESTRY, der in einem Pilotprojekt in Zusammenarbeit mit den Stuttgarter Stralien-
bahnen AG getestet wird.

In dieser Pilotstudie werden weiche Malihahmen der Information, Kommunikation und Wer-
bung mit MaRnahmen der Mitarbeiterqualifizierung und Arbeitsplatzsicherung kombiniert.
SEM verfolgt die Ziele Bewusstseinssteigerung bei Mitarbeiter(inne)n des Verkehrsunter-
nehmens, Schaffung eines Dialogs zwischen Verkehrsunternehmen/Personal und Kunden,
Steigerung der Nachfrage, Arbeitsplatzsicherung durch vermehrten Personalbedarf, Verbes-
serung des Services des Verkehrsunternehmens durch Kundenorientierung und Verbesse-
rung der Netz- und Streckenkenntnisse der Kunden.

Das Projekt SEM beinhaltet zwei Bausteine: eine Mobilitatsberatung in Bussen der Linie 42
und ein Dialogmarketing bei allen Einwohnern im Bedienungskorridor der Buslinie 42.

Bei der Busaktion wurden Mitarbeiter(innen) der SSB im fahrenden Bus als Mobilitatsberater
und Ansprechpartner flr Fahrgaste eingesetzt. Gleichzeitig erfolgte ein Dialogmarketing mit
Anwohner(inne)n im Einzugsbereich der Buslinie 42. Diese Aktion umfasste insgesamt 7.000
Personen in 3.500 Haushalten, die kontaktiert wurden.

Die (vereinfachte) Wirkungsmessung der Haushaltsaktion zeigt im Vorher-Nachher-Vergleich
eine deutliche Steigerung der OPNV-Nutzung, die auch im steigenden Anteil von Zeitkarten-
inhabern zum Ausdruck kommt. Die Serviceaktion bei den Haushalten im Einzugsbereich der
Linie 42 hat eine Steigerung der OPNV-Nutzung von 19 % bewirkt. Dabei bekommt die Akti-
on insgesamt auch ,gute Noten®, ihre Wiederholung wird — ebenso wie die Busaktion — flr
wilnschenswert gehalten. Auch fur die Qualifizierung der Mitarbeiter(innen) war das Projekt
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erfolgreich. Die Mitarbeiter(innen) konnten durch direkten Kundenkontakt ein besseres Ver-
standnis fir die Belange und Wiinsche der Kunden erlangen, aber auch ein Verstandnis flr
Anforderungen, die Uiber das reine Angebot hinausgehen, wie z. B. eine bestimmte Beférde-
rungsqualitat oder auch ein bestimmter Informationsbedarf.

Damit ist ein weiterer Nachweis geflihrt, dass Aktionen, die direkt ansprechen, personlich
motivieren und individuell informieren, nicht nur gut ,ankommen®, sondern auch nachfrage-
steigernd und fiir die Mitarbeiter(innen) motivierend wirken.

3 Von der Prozess- zur Output-Orientierung im Marketing

Marketing im Bereich des OPNV findet haufig durch die Versendung von standardisierten
Informationspaketen, Schnupper-Tickets sowie durch Direktmarketing statt. Untersuchungen
haben ergeben, dass die Kosten dieser MaRnahmen zwar recht niedrig sind, die Wirkungen
aber auch entsprechend gering sind.

[—I Y
MARKETING ALS INVESTITION

MASSNAHME KOSTEN WIRKUNG
(indiziert) (indiziert)
Informationspaket 20 15
Schnupper-Ticket 15 10
Direkt-Marketing 7 3
IndiMark®
Baden-Wiirttemberg 100 100
€ 12,80 pro Person 1Pgr§ao:;‘tjea?1|?r°

Wahrend die gesamten Kosten pro bediente Person (siehe Kapitel 4) bis zu 12,80 € betra-
gen konnen, sind einfache Direktmarketingaktionen schon fiir einen Bruchteil dieses Betrags
mdglich und damit — bei ,prozess-orientierter® Betrachtung — deutlich gunstiger. Bewertet



man jedoch die Wirkung dieser verschiedenen Konzepte (,Output-Orientierung®), dann zeigt
sich, dass die ,billige* Malnahme eine (relativ) noch viel geringere Wirkung hat.

4 Marketing als Investition

Ein bedeutender Vorteil des IndiMark® ist der unmittelbare finanzielle Nutzen fiir den Anwen-
der. Im Durchschnitt aller IndiMark®-Anwendungen in Baden-Wiirttemberg wurden 19 Fahr-
ten pro Person und Jahr zusatzlich mit 6ffentlichen Verkehrsmitteln unternommen. Multipli-
ziert man sie mit den Einnahmen von durchschnittlich 0,60 € pro Fahrt, ergibt dies Einnah-
men von (gerundet) 12,-- € pro Person und Jahr.

Fir die Auftraggeber aller Projekte in Baden-Wiirttemberg entstanden fiir die IndiMark®-

Aktionen mit ca. 90.000 Zielpersonen Kosten in Hohe von insgesamt ca. 1,15 Mio. €. Bei
Einnahmen von 1,0 Mio. € in den ersten 12 Monaten refinanzieren sie sich in gut einem Jahr.

AUFWAND und ERTRAG I ®

- Baden-Wirttemberg Projekte 1996-2001 -

+19 Fahrten

UMFANG: ca. 90. 000 Personen | | WIRKUNG: pro Person/Jahr
— Erlés pro Fahrt: 0,60 €

AUFWAND: ERTRAG:
) gg‘rt:gr?;“me" GGl | |- im ersten Jahr | ca.€ 1,0 Mio.
- Material

- Incentives

- Marketing ca. € 0,90 Mio.| | |- Giber 5 Jahre ? | ca.€ 3,0 Mio.

GESAMT ca.€ 1,15 Mio.|| | UBERSCHUSS | ca. € 1,85 Mio.

?Konservative Schatzung (100 - 80 - 60 - 40 - 20 )

Da die Wirkungen des individualisierten Marketings erfahrungsgemag Uber einen langeren
Zeitraum anhalten, kann man, legt man eine ,Abschreibung® Uber finf Jahre zugrunde
(1. Jahr: 100 %, 2. Jahr: 80 %, 3. Jahr: 60 % etc.), Uber finf Jahre ungefahr von einer Ver-
dreifachung der Erldse ausgehen. Die IndiMark®-Aktionen hatten dann einen Mehrerlds von
ca. 1,85 Mio. € erzielt.



5 Vom OPNV zum Umweltverbund

Einschlagige Untersuchungen zeigen, dass wirksame Substitutionen des Autoverkehrs nur
erreicht werden kénnen, wenn man zur Nutzung aller umweltfreundlichen Alternativen moti-
viert. In den letzten funf Jahren ist das Konzept des individualisierten Marketings daher vom
OPNYV auf alle umweltfreundlichen Verkehrsmittel (zu FuR, Fahrrad) ausgeweitet worden, mit
dem Ziel, den Autoverkehr zu verringern.

INDIMARK® FUR DEN UMWELTVERBUND I

- Pilotprojekte -

Viernheim South Perth Brisbane Gloucester Frome

Ohne Mit Ohne Mit Ohne Mit Ohne Mit Ohne Mit
IndiMark® IndiMark®  IndiMark® IndiMark®  IndiMark® IndiMark®  IndiMark® IndiMark®  IndiMark® IndiMark®

ﬂ 271| (30 33]

Fahrrad 15 17 1
MOt.. =0
Zweirad 60 54 58 53

Pkw als 44l |40 44| |41
Fahrer(in) |43 40

Pkw als 201 || 21 24| |23 221 |21 21| |19
Mitfahrer(in) [ 12 11

OPNV @@ @@ @@ V@@ @@

Zu FuB 24 |25

N

PR
A\

i

Die erste Pilot-Anwendung von IndiMark® fur den Umweltverbund fand 1997 im australi-
schen Perth statt. Hier konnte eine Verringerung des Anteils ,Pkw als Fahrer(in)* an der Ver-
kehrsmittelwahl von 10 % erreicht werden, gleichzeitig aber auch ein Anstieg des Anteils des
OPNV. Ebenso wie in South Perth wurde auch in Brisbane eine 10-%-Reduzierung erreicht.
Die erste Pilotanwendung in Deutschland fand in der hessischen Mittelstadt Viernheim statt
und bewirkte einen Ruckgang des Pkw-Verkehrs um 8 %. In der englischen Stadt Gloucester
ging der Pkw-Fahrer-Anteil um 9 % und in der kleinen englischen Stadt Frome um 6 % zu-
ruck.
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Nachfolgend sind alle bisher evaluierten Projekte fiir IndiMark® fiir den Umweltverbund auf-
geflihrt. Stets konnte eine Verringerung des Pkw-Anteils an der Verkehrsmittelwahl erzielt

werden.

Man kénnte nun vermuten, dass die Férderung aller umweltfreundlichen Verkehrsmittel zu
Lasten des OPNV geht. Die Ergebnisse aller bisher durchgefiihrten Projekte fiir den Umwelt-
verbund zeigen jedoch, dass dies nicht der Fall ist. Im Gegenteil, der Anteil des OPNV konn-
te in allen Projekten teilweise erheblich gesteigert werden.

INDIMARK® FUR DEN UMWELTVERBUNDI

Pilotprojekte GroBanwendungen weitere Projekte in:

KW 6PNV PKW  OPNV ( Anzahl )

Viernheim -8% + 24%/|Viernheim - 12% + 29%| London (2)
Perth -10% +21%|PerthI  -14% +17%| Paris (2)

Brisbane -10% + 33%|Perthll  -7% +24%| Portland (1)
Gloucester - 9% +41%|Géteborg -13% +5% | Australien (5)

Frome -6% +10% England (6)

Derzeit finden 16 weitere Projekte statt, in denen IndiMark® zum Einsatz kommt. Die bisheri-
gen Verlaufe der Projekte lassen vermuten, dass auch hier ahnliche Ergebnisse erzielt wer-

den konnen.
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6 Vom betrieblichen Nutzen zum Gesamtnutzen

In Perth wurde eine umfangreiche Kosten-Nutzen-Analyse durchgefihrt, um die Kostenwirk-
samkeit der IndiMark®-Kampagne zu kalkulieren. Dabei ergab sich ein Kosten-Nutzen-
Verhaltnis von 1:30. Nachfolgend sind alle Indikatoren aufgefiihrt, die in diese Rechnung
einbezogen worden sind. Dabei sind nicht nur die Indikatoren eingerechnet, die direkt mit
dem Verkehr zusammenhangen, wie Betriebskosten, Unterwegszeit, Staus etc., sondern
auch die, die indirekt durch die Reduzierung des Autoverkehrs profitieren, wie Gesundheit
und Fitness, groRere personliche Sicherheit oder Starkung der lokalen Geschéfte.

NUTZEN-/KOSTEN-ANALYSE I

- Indikatoren flir Nutzen -

Pkw-Betriebskosten
Betriebskosten des OPNV

Unterwegszeit

Gesundheit und FitneB

Luftverschmutzung

Treibhauseffekt

Verkehrsstaus

Verletzte und Tote

Verkehrslarm

Wasserverschmutzung

GroBere persénliche Sicherheit

Starkungen der lokalen Geschifte

Synergien mit anderen Marketingaktionen

Kosten-Nutzen- .
Verhaltnis 1:30
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7 Mehr Chancen durch neue Allianzen

Der Schlissel zum Erfolg des individualisierten Marketings liegt in der persénlichen Anspra-
che. Ist der hierfur erforderliche personliche Kontakt hergestellt, sind die im Dialog méglichen
Themen nicht auf eine Diskussion der umweltschonenden Verkehrsmittel-Alternativen be-
grenzt. Im Gegenteil: Es ware sinnvoll, nitzlich und nicht viel aufwandiger, den Dialog zu
erweitern. Hierfir kommen in Betracht: die Foérderung eines anderen Einsatzes der Ver-
kehrsmittel (wie z. B. ,Car-Sharing“ oder ,Mitfahrkonzepte®) und die Férderung einer umwelt-
schonenderen Autonutzung. (Es gibt Wege und Fahrten, bei denen es sehr schwierig ist, den
Pkw durch ein umweltschonendes Verkehrsmittel zu ersetzen. In diesen Fallen ist es oft
maoglich, zumindest zu einer umweltschonenderen Autonutzung anzuregen. Automobilclubs
bieten erfolgreiche Programme in diesem Bereich an und damit eine sinnvolle Erganzung
zum Verkehrsmittelwechsel).

Darlber hinaus gibt es Berlihrungspunkte zu anderen Themenfeldern, die im Sinne einer
nachhaltigen Entwicklung wichtig sind:

Gesundheit (gerade die Férderung des Zu-FuR-Gehens und des Fahrradfahrens sind ganz
auf der Linie der WHO-Empfehlung nach ,30 minutes exercise per day“); Verkehrssicherheit
(die Einfihrung umweltschonender Fahrstile beim Autofahren erhéht nachweislich auch die
Verkehrssicherheit spurbar); Energieverbrauch (die Motivation zu nachhaltigem Verhalten
bei der Verkehrsmittelwahl Iasst sich sehr gut verbinden mit entsprechenden Verhaltensan-
derungen beim Energieverbrauch).

0
ALLIANZEN

|

Verkehrsplanung

OPNV

Umwelt

Betriebe

Beschéftigung

Dhey

el

INDIMARK® | +

Wirtschaft

Gesundheit

Energie

Abfall

|
|
|
|
|
Wasser |
|
|
|
|
|

etc, etc, etc,




Damit wird auch deutlich, dass ein solches Projekt in Partnerschaft mit allen gesellschaftli-
chen Institutionen durchgefiihrt werden sollte. Dies ist ein besonderer Vorzug des Konzep-
tes, denn die erforderlichen nachhaltigen Verhaltensanderungen bendtigen einen breiten
Konsens aller Akteure (,Social Marketing“), wie z. B. Politik, Entscheider(innen), Meinungs-
bildner(innen); Medien; Nutzerorganisationen (Ful3-, Fahrrad-, Verkehrsclubs etc.); Anbieter
auf dem Verkehrsmarkt (OPNV-Betriebe, Car-Sharing-Organisationen, Fahrrad-Handel etc.);
Firmen, Handelskammern, Verbande; andere Akteure (Krankenkassen, Energie-Versorger)
und (lokale) Initiativen (Agenda 21, Birgerinitiativen etc.).

Auf einer Veranstaltung der London Assembly zum Thema ,Reducing Traffic Congestion®
Ende Januar 2002 in London wurden verschiedene Ansatze zur Reduzierung des Autover-
kehrs diskutiert. Sie wurde geleitet von Lynn Featherstone, Chair of the Transport Policy and
Spatial Development Policy Committee der London Assembly. In ihrer Zusammenfassung

D

kommt sie u. a. zu folgender Schlussfolgerung:

»We need to involve directly the people of London in finding ways to
reduce congestion rather than impose solutions on them and
persuade people that with their support we can achieve even more.
That, as | see it, is one of the great merits of the individualised
marketing approach; people are empowered to contribute to
solutions through personal actions.”

Lynne Featherstone
Chair of the Transport Policy and Spatial Development Policy

Committee, London Assembly
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Flextarife im OPNV

Referat im Rahmen des Workshops ,Tarife/Marketing" beim

1. OPNV-Innovationskongress
des Landes Baden-Wiurttemberg

in Zusammenarbeit mit der

Deutschen Verkehrswissenschaftlichen Gesellschaft (DVWGQ)

vom 17.02. bis 19.02.2003 in Freiburg/Breisgau

von Dr. Wolfgang Wagner

Geschaftsfuhrer des Verkehrsverbunds Rhein-Neckar GmbH
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Flextarife im VRN - die Architektur einer Tarifinnovation

Gelegentlich liegt die Innovation schon im Thema. ,Flextarife im OPNV" ist in
diesem Sinn ein auBRerordentlich innovatives Thema. Denn bis ich das Ge-
heimnis lufte, weiR garantiert niemand, was das ist. Um die Uberraschung
komplett zu machen und die Innovation auf die Spitze zu treiben: Auch ich
weil nicht, was ,Flextarife im OPNV" sind. Bei ,Flex" fallen mir elektrisch be-
triebene Schneid- und Schleifgerdte ein (Sie wissen: ,die Flex"), dann gibt es
noch ein Software-Programm gleichen Namens. ,Flex-Tarife" gibt es bei der
Vermietung von Wohnmobilen und natirlich zur Benutzung des ,Flex" - des
Hamburg-Flensburg-Expresszuges. Ich persdnlich denke bei ,Flex" vor allem
an den Dichter Walter Flex. Dessen viel gesungenes Lied von den Wildgadnsen,
die durch die Nacht rauschen, enthalt die Zeile ,Unstete Fahrt, habt Acht,
habt Acht". Das kdnnte eine Beschreibung der Darbietung mancher OPNV-

Angebote sein. Aber innovativ wdre das nicht - ganz im Gegenteil.

Des Ratsels Losung ist moglicherweise: ein Kommunikationsfehler. Den inno-
vativen Charakter der OPNV-Tarife des VRN, liber den ich berichten will, ver-
gleiche ich gelegentlich mit den ,Flatrates" im Internet. ,Flat" und ,Flex" - das
kann schon mal danebengehen. Sprechen wir also tiber "Flat-Tarife im OPNV"
oder, zu Deutsch: Giber preisglinstige Pauschaltarife im OPNV. Dazu haben
wir beim Verkehrsverbund Rhein-Neckar in der Tat einen innovativen Ansatz
entwickelt. Aus einer eher zufalligen Anfangskonstellation sind wir zu einem

Tarifsystem gelangt, das sich von den herkdmmlichen Strukturen der Nah-
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verkehrstarife weitgehend geldst hat. Im Laufe dieses Jahres arbeiten wir
daran - nicht zuletzt mit Unterstiitzung des Innovationsprogramms des Lan-
des -, die herkdmmlichen Strukturen der Nahverkehrstarife vollends zu G-
berwinden. Weil die Sache nun schon mal den Namen ,Flextarife" bekommen
hat, bleibe ich im Folgenden einfach bei dieser Bezeichnung. Am Ende wer-
den wir dann gemeinsam liberlegen, ob ,Flextarife" nicht sogar ein treffender

Name fiir unsere Tarifinnovation sein kdonnte.

Auf einen einfachen Nenner gebracht, geht es dem VRN bei der Architektur
seines Verbundtarifs darum, maoglichst viele Bewohner eines nicht zu kleinen
Gebietes dafuir zu gewinnen, dass sie die gesamten OPNV-Angebote dieses
Gebietes im Rahmen eines preisglinstigen Dauerabonnements nutzen. Wir
beschreiben die Grundidee dieser ,Tarif-Philosophie" mit dem Schlagwort
,Ganzes Jahr, ganzes Gebiet". Angesichts der in der Fachpublizistik vorherr-
schenden Bilindelung (im Jargon unserer Zeit: ,Fokussierung") der 6ffentlichen
Aufmerksamkeit auf Fragen der Vertriebstechnik erscheint der von uns be-
vorzugte inhaltliche Ansatz auf den ersten Blick eher altvaterlich als modern,
eher betulich als aufregend. Wir haben keine Pilotprojekte fiir elektronisches
Ticketing mit ,Go-in/Go-out" oder ,Be-in/Be-out" vorzuweisen, bei denen
der Feuerschein verbrannter Millionenbetrdage an Fordermitteln das sachkun-
dige Publikum unterhalt, erleuchtet und erwarmt. Wir sind allerdings lber-
zeugt, dass wirklich nachhaltige Veranderungen nicht darin bestehen, statt
Kniebundhosen lange Hosen anzuziehen. Die Kleidung hat zwar in der fran-

z0sischen Revolution eine so groRe Rolle gespielt, dass die Revolutiondre
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sich ,Sansculotten” nannten - Leute ohne Kniebundhosen. Aber die franzosi-
sche Revolution ist in das Gedachtnis der Menschheit nicht als ein Wechsel
der Hosenmode, sondern als grundlegende Veranderung der Gesellschafts-

und Herrschaftsverhdltnisse eingegangen.

Veranderungen, die den Namen ,Innovation” verdienen, sollten die Verhal-
tensweisen der Menschen betreffen, nicht deren Kostiimierung. Form folgt
dem Inhalt. Wenn die Tarife inhaltlich stimmen, wird sich ein zeitgerechtes
Vertriebssystem finden. Es kann - nein: es wird - im weitesten Sinne ein e-
lektronisches Ticket-System sein. Also: kein Wort gegen ,electronic ticketing”
als Ticket- und Vertriebsform der Zukunft, aber alle guten Worte gegen den
Ansatz, das Pferd vom Schwanz her aufzuzaumen und tarifliche Inhalte aus
neuen Vertriebsformen zu entwickeln, statt umgekehrt vorzugehen. Und alle
guten Gedanken gegen die ,Big brother"-Vision, durch ,electronic ticketing“
Orte und Wege unserer Fahrgdste permanent zu erfassen, zu speichern und
auszuwerten. Konzentrieren wir uns statt auf derart absurde Visionen auf in-

haltliche Innovationen - zum Beispiel durch Flextarife.

Die eigentlichen ,Erfinder" der Innovation im Nahverkehr durch Pauschal-
abonnements der Gesamtleistung eines Gebietes sitzen nicht in Mannheim,
sondern in Basel. Seit dem 1. Juni 1987 ist zunachst bei den Basler Verkehrs-
betrieben, dann im Tarifverbund Nordschweiz (TNW) ein Tarifsystem ent-
standen, das in seiner jetzigen Ausgestaltung dem Tarifsystem des VRN in

verbliiffender Weise dhnelt. Das ,Umweltschutz-Abonnement" (,U-Abo") des
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TNW nahm schon friih einiges vorweg, was wir im VRN Schritt fiir Schritt in
ahnlicher Weise einfiihrten. Aber auch die Basler Tarife besaRen am Anfang
nicht die differenzierte Ausrichtung auf die Marktmoglichkeiten bestimmter
Zielgruppen. In dem Stand, den der TNW-Tarif zur Zeit hat und den der VRN-
Tarif zum Ende diesen Jahres erreicht haben wird, ist der VRN-Tarif - mit
Ausnahme des Job-Tickets und des Semester-Tickets - bis hin in Details der
Preisbildung ein Zwilling des jetzigen TNW-Tarifs. Das ist vor allem deshalb
verbluffend, weil der VRN-Tarif - von einem im Folgenden noch darzulegen-
den Detail abgesehen - ganzlich unabhangig vom TNW-Tarif und dessen
Entwicklung entstanden ist und sich entwickelt hat. Ich stelle nicht nur den
weitgehenden Gleichklang der bestehenden Tarifsysteme von TNW und VRN
fest. Wir sprechen beide - TNW und VRN - dabei auch von ,Tarif-
Philosophie", und was der TNW dazu ausfiihrt, kbnnte auch vom VRN so dhn-
lich formuliert worden sein. Der TNW formuliert seine ,Tarif-Philosophie" wie

folgt:

,Der TNW will der regelmdRigen Benutzerin/dem regelmaRigen Benut-
zer des offentlichen Verkehrsmittels ein sehr kostengiinstiges Abon-
nement anbieten. Dieses Abonnement soll nicht nur preislich, sondern
auch in Bezug auf den Giultigkeitsbereich so attraktiv sein, dass der
Kauf sich auch dann rechtfertigt, wenn nicht regelmadRige Fahrten
durchgefiihrt werden.

Der Bartarif fir gelegentliche Benutzerinnen/Benutzer, denen der TNW

das ganze Abonnement regelmaRig zur Verfliigung stellt, soll moglichst
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kostendeckend sein. Auch im Bartarif sind Rabattierungen enthalten,
einmal durch das Angebot von Mehrfahrtenkarten, insbesondere aber

durch Anerkennung des Halbtax-Abonnements."

Das konnte - bis auf den hdlzern-/burokratischen, progressistischen Sprach-
stil - aus meiner Feder stammen. Unsere bei der Entwicklung des VRN-Tarifs
bewusst wahrgenommenen Vorbilder hieRen allerdings nicht Basel, sondern

Freiburg und Gelsenkirchen.

Zum 1. September 1991 wurde in Freiburg mit aktiver - auch finanzieller -
Unterstiitzung des Landes Baden-Wirttemberg die ,Regio-Umweltkarte" fir
Freiburg und Umgebung als Gesamtgebietstarif eingefiihrt. Der Verkehrsver-
bund Rhein-Ruhr ist mit seinem Angebot ,Ticket 2000" bereits ab Januar
1991 einen vergleichbaren Weg gegangen, allerdings angesichts des sehr
groRen Verbundgebietes mit einer Differenzierung der Reichweite in drei Stu-
fen. Beide Tarifinnovationen fuhrten zu bemerkenswerten Zuwdchsen bei

Fahrgdsten und Einnahmen.

Der zum 1. Dezember 1989 gegriindete VRN bot zunachst keinen dieser
wunderbaren Tarife nach dem Vorbild des Basler Umweltschutz-
Abonnements, der Freiburger Regio-Umweltkarte oder des VRR-Tickets 2000
an. Das groRe Wunder des VRN bestand am Anfang darin, dass es ihn Uber-
haupt gab, dass es gelungen war, den VRN im Dreilandereck des Rhein-

Neckar-Gebietes zu griinden und einen ,stinknormalen" Gemeinschaftstarif
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zu entwickeln. Seine innovative ,Tarif-Philosophie" hat der VRN in der Folge-
zeit nicht nach einem Gesamtplan entwickelt. Wir sind hineingetrieben wor-
den, hineingestolpert, und erst als wir schon ein gutes Stiick des Weges ge-
gangen waren, haben wir das Ziel begriffen und ins Auge gefasst, zu dem wir

in Wahrheit schon unterwegs waren.

Die ,Karte ab 60“ - das Fundament der Tarifinnovation des VRN

Alles begann mit der ,Karte ab 60“. Es gab vor Verbundstart, also bis zum
30.11.1989, im Netz eines der groRen Verbundpartner, der Heidelberger
StraRen- und Bergbahn AG - der HSB -, eine Seniorenkarte fiir 25 DM im Mo-
nat. Die Karte galt im Gesamtnetz der HSB. Dieses Netz ging - und geht im-
mer noch - weit liber das Stadtgebiet von Heidelberg hinaus: Neckargemiind,
Schwetzingen, Wiesloch waren mit der Heidelberger Seniorenkarte erreichbar.

Die Heidelberger Senioren vermissten wenig, bevor es den Verbund gab.

Mit der Griindung des VRN verloren die Heidelberger Senioren dieses dauBerst
beliebte Angebot. Der Verlust war eine Herausforderung fir Dr. Werner Boll,
den genialen Schopfer der Stiftung Rehabilitation Heidelberg (aus der sich
heute die SRH-Gruppe entwickelt hat, einer der ganz groRen Trdager von
Krankenhausern, Aus- und Fortbildung und Rehabilitation). Dr. Boll, damals
schon eine Weile im Ruhestand, hatte - sozusagen als ,Altershobby" - die ,A-

kademie fur Altere" in Heidelberg gegriindet. Mit dieser mitgliederstarken
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Organisation im Rucken, mit exzellenten Kontakten zu Parteien, Gewerk-
schaften und Kirchen und mit einer unglaublichen Begabung, Menschen in
Ministerien und Unternehmen zu lberzeugen, schloss Dr. Boll eine Art Wette
mit dem damals noch jungen VRN ab: ,Wetten, dass ich bis zum 01.04.1992
10.000 Biirger Gber 60 aus Heidelberg und benachbarten Orten dazu bringe,
eine verbundweit gultige Jahreskarte zum Preis von

360 DM auf die Dauer von mindestens zwei Jahren zu abonnieren".

Den in der damaligen Doppelspitze des VRN fiir Tarife zustiandigen (auf Vor-
schlag der Bundesunternehmen bestellten) Geschaftsfiihrer Christian Fischer
hatte Dr. Boll zum Mitmachen bewegen kénnen. Die HSB, bei der Horst
Kummerow als Handlungsbevollmachtigter fiir Tarife und Vertrieb zustindig
war, brachte Dr. Boll ebenfalls ins Boot. Wir werden Horst Kummerow im wei-
teren Ablauf meiner Ausfiihrungen noch 6fter begegnen. Von Kummerow
und Fischer stammten die Zahlen und Daten der ,Wette" zur ,Karte ab 60 -
bewusst hoch angesetzt, um sicher zu sein, dass durch die ,Karte ab 60 aus
der Gruppe der Uiber Sechzigjahrigen kein Verlust entstehen kann. Die Unter-
schriftenaktion der Senioren - von HSB und VRN aktiv unterstiitzt - lief bald
auf Hochtouren. Zum Stichtag fehlten von den geforderten 10.000 Bestellun-
gen noch etwa 700. Fiir die fehlenden Abos libernahmen die Stadt Heidelberg
und einige Nachbarstddte eine Gewadhrtragerschaft. Dabei war es hilfreich,
dass ich - seit 01.07.1991 auf Vorschlag der Kommunalunternehmen neben
Fischer Mitgeschaftsfihrer des VRN - zuvor Stadtkdmmerer der Stadt Heidel-

berg gewesen war. Das Projekt startete zum 01.04.1992. In wenigen Wochen
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war die 10.000er-Marke Uberschritten und die Gewahrtragererklarungen

wurden gegenstandslos.

Fir die Fortsetzung in Mannheim und Ludwigshafen - und danach Stadtkreis
um Stadtkreis und Landkreis um Landkreis im ganzen VRN - blieb das Muster
der Einfuhrung konstant. Mindestzahlen waren zu ermitteln und Gewahrtra-
gerschaften zu beschaffen. Eine Gewahrtragerschaft der Gebietskorperschaf-
ten auRerhalb des Raumes Heidelberg war nicht erreichbar. Das Glick half
uns auch diesmal. Es gelang, uberall dort, wo die Kommunen nicht ins Risiko
gehen wollten, die Sparkassen als Gewahrtrager zu gewinnen. Nirgends
mussten die Gewahrtragerschaften tatsachlich in Anspruch genommen wer-
den. Die ,Karte ab 60“ wurde ein ,Renner". Heute haben mehr als 53.000
Burger uber 60 im VRN dieses Ticket. Und im benachbarten Karlsruher Ver-
kehrsverbund, dem KVV, gibt es noch einmal 25.000 Kunden einer mit der
unseren im Preis und in den Konditionen identischen ,Karte ab 60". Der von
mir gegriindete und zu Anfang geleitete Westpfalz Verkehrsverbund (WVV)
fuhrt das Ticket in den ndachsten Wochen ein. Die Bedingungen sind in allen
drei Verblnden dieselben: Jahreskarte, verbundweite Geltung, keine Sperr-

zeit, 24 € pro Monat (Preis Mitte 2003).

Das Job-Ticket - ein Basement fiir das innovative Tarifgebaude des VRN
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Der VRN hat das Job-Ticket nicht erfunden. Es gab beim Verkehrsverbund
Rhein-Ruhr eine sehr erfolgreiche Job-Ticket-Regelung, die der Frankfurter
Verkehrsverbund (FVV) - der Vorlaufer des heutigen Rhein-Main-
Verkehrsverbundes (RMV) - tibernommen hatte. Nach der Grundidee dieser
Job-Tickets erwirbt der Arbeitgeber fiir alle seine Mitarbeiter das Recht, dass
diese den OPNV nutzen. Die pro Kopf aller Mitarbeiter vom Arbeitgeber zu
zahlenden Preise sind in diesem Modell sehr hoch. Wir wollten so etwas auch
im VRN. Aber wir wussten, dass wir keinerlei Chancen hatten, in der Wirt-
schaft Partner dafiir zu gewinnen. Die Alternative eines GroRkundenrabatts,
der beispielsweise in Stuttgart als Job-Ticket angeboten wurde, erschien uns

als zu ,phantasielos”. Da war aus unserer Sicht ,keine Musik drin".

Ein Vorlaufermodell eines Job-Tickets gab es im VRN schon. Die Stadt Hei-
delberg hatte einige Zeit vor der Verbundgriindung bei der HSB 140 Jahres-
karten fur das Gesamtnetz der HSB gekauft. Diese Karten dienten der Ab-
wicklung von Dienstfahrten. Zum Preis von 25 DM pro Monat konnten Mitar-
beiter sich das Recht erkaufen, diese Dienst-Jahreskarten fiir den Weg von
und zur Arbeit und am Wochenende privat zu nutzen. Dieses Modell hatte
eine Vorgeschichte, die mit Tiefgaragen zu tun hat. Es wurde Ende der acht-
ziger Jahre in Heidelberg politisch immer schwieriger, den Bau von Tiefgara-
gen durchzusetzen. Der Bau von 140 dringend notwendigen Tiefgaragen-
parkplatzen im Herzen der Heidelberger Altstadt drohte zu scheitern. Die
Mehrheit fiir dieses Projekt kam nur deshalb zustande, weil gleichzeitig pri-

vat nutzbare Dienst—Jahreskarten fir die stadtischen Mitarbeiter bereitge-
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stellt wurden - ,1:1", pro Stellplatz eine solche Jahreskarte. Einigen aus Frak-
tionsdisziplin auf die Ablehnung der Tiefgarage verpflichteten Stadtraten
wurde es dadurch maoglich, trotz des Gegenwinds der Anti-Auto-Front der

eigenen Fraktion dem Bau der Tiefgarage zuzustimmen.

Im VRN wurden diese Heidelberger Tickets zundchst als ,Altlast" fortgefiihrt,
hatten aber nach einer Ubergangszeit entweder gestrichen oder durch ein
Job-Ticket-Angebot des Verbundes ersetzt werden miissen. Gegenuber den
Heidelberger Stadtradten, die nur wegen der ,Quasi-Job-Tickets" der Tiefgara-
ge zugestimmt hatten, ware die ersatzlose Abschaffung dieser ,Quasi-Job-
Tickets" ein Affront gewesen. Eine Verbund-LAdsung war angesagt. Die fiir die
Arbeitgeber teuren Job-Tickets nach VRR- und FVV-Muster waren auf unsere
Verhaltnisse nicht Gbertragbar. Hoher als die in Heidelberg gewohnten 25 DM
pro Monat sollte auch der Einfihrungspreis eines Job-Tickets fiir die Mitar-
beiter nicht sein. So kamen wir zum Kombi-Modell des Job-Tickets im VRN:
Der Arbeitgeber zahlt einen nicht zu hohen Grundbeitrag fir alle seine Mitar-
beiter und kauft damit Optionen. Dieser ,Grundbeitrag" wird individuell kal-
kuliert, um Mitnahmeeffekte abzufangen. Der Mitarbeiter zahlt einen ver-
bundweit einheitlichen Kaufpreis - zu Anfang waren das die erwdahnten 25

DM pro Monat.

Bevor wir der Stadt Heidelberg dieses Modell zur Ablésung der 140 ,Tiefga-
ragen-Dienstfahrkarten" anbieten konnten, war es in der Praxis im Detail ge-

nauer zu durchdenken. Da ergab es sich als glinstige Gelegenheit, dass ich
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neben meiner Tatigkeit als VRN-Geschaftsfiihrer auch noch Geschaftsfiihrer
einer GmbH war, die mit gutem wirtschaftlichem Erfolg ein Krankenhaus be-
trieb. Der erste Partner, mit dem wir einig wurden, war dann in der Tat das
Krankenhaus Speyererhof gGmbH. Es folgte die Einigung mit meinem vorigen
Arbeitgeber, der Stadt Heidelberg, die ihre 140 privat nutzbaren Dienstfahr-
karten nahtlos in die neuen Job-Tickets Uberleiten konnte. Zum 01.04.1992
wurde bei diesen beiden Partnern mit eifriger Unterstiitzung durch die HSB

das Job-Ticket als neues Angebot des Verbundtarifs eingefiihrt.

Der Tarif sieht heute so aus, dass der Arbeitgeber einen betriebsbezogen
kalkulierten Grundbeitrag von mindestens 7,35 € pro Monat zahlen muss
und der Mitarbeiter sein Ticket zum Preis von 21 € erwirbt (Preise ab
06/2003). Das Ticket ist nur als Jahreskarte erwerbbar. Es gilt verbundweit
und ist mit einer groRziigigen Mitnahmeregelung an Abenden und Wochen-
enden verbunden. Wirklich aktiv beworben haben wir dieses Angebot bis
heute nicht, weil die Beflirchtungen einiger Unternehmen in Bezug auf
Sprungkosten groRer sind als ihre Hoffnung auf hohere Einnahmen. Trotz-
dem betragt die Zahl der Optionen inzwischen fast 70.000 und die Zahl der

tatsachlich gekauften Tickets liegt bei fast 30.000.

,Karte ab 60“ und Job-Ticket - der Bauplan eines innovativen Tarifgebdaudes

des VRN wird erkennbar
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Die ,Karte ab 60" und das Job-Ticket waren in den Tarifbestimmungen an-
gemessen zu definieren, und zwar moglichst abstrakt und verallgemeine-
rungsfahig. So erfanden wir fiir die ,Karte ab 60“ den Typus ,ertragsgesicher-
te Gruppenjahreskarte mit Mindestbezugsmenge" und fiir das Job-Ticket den
Typus ,ertragsgesicherte Gruppenjahreskarte mit Grundbeitrag”. Damit war
im wenig eingdangigen, aber unvermeidlichen Juristendeutsch erstmals die
,Tarif-Philosophie" des VRN fiir den Bauplan eines innovativen Tarifgebdaudes
als Skizze formuliert: Es geht um Jahreskarten fiir das gesamte Verbundge-
biet. Und es geht darum, diese Jahreskarten den Bedirfnissen und Moglich-
keiten bestimmter Zielgruppen - und damit bestimmter Marktsegmente - an-
zupassen. Dabei ist stets sicherzustellen, dass aus der betreffenden Ziel-
gruppe nach der Tarifinnovation mindestens dieselben Ertrdge erzielt werden
wie zuvor. Instrumente der Ertragssicherung konnen sowohl eine Mindestbe-

zugsmenge als auch Grundbeitrage sein.

Nach der abstrakten, normativen Formulierung des Tarifkonzepts in den Ta-
rifbestimmungen kamen eine Zeit lang vielfdltige Interessengruppen auf uns
zu, die sich durch die Idee der ,ertragsgesicherten Gruppenjahreskarte" an-
gesprochen fuhlten. Gruppen, die sich ausschlieBlich zum Zweck des Erwerbs
preisglnstiger Tickets gebildet hatten oder bilden wollten, mussten wir aus
Selbsterhaltungstrieb als Partner ablehnen. Nur eine frei gebildete, also nicht
von uns selbst definierte Zielgruppe kam letztendlich mit uns ins Geschaft:
Die ,Oko-Stadt Rhein-Neckar", ein CarSharing-Unternehmen, das seinen Mit-

gliedern ein Ticket nach dem Vorbild des Job-Tickets anbietet. Diese Institu-
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tion, die inzwischen ,Stadtmobil Rhein-Neckar GmbH" heil’t, ist in vielerlei
Hinsicht ein wichtiger Partner des VRN geworden. Die Zahl der Inhaber dieses
nach unseren Tarifbestimmungen ,frei gebildeten" Tickets halt sich aber mit

etwa 400 in engen Grenzen.

Das Semester-Ticket - das Erdgeschoss des innovativen Tarifgebdudes des

VRN

Nach demselben Modell wie bei den Job-Tickets entwickelten sich in VRR und
FVV Angebote von Semester-Tickets. Alle Studenten zahlen uber die Solidar-
beitrage einen im Verhaltnis zu den sonstigen Studienabgaben sehr hohen
Betrag und alle diirfen den OPNV nutzen. Der Studentenausweis geniigt als
Ticket. Rechtlich ist das dort, wo es eine echte studentische Selbstverwaltung
gibt, machbar. Ob solche Zwangstickets in die Zeit passen, steht dahin. Fir
Baden-Wirttemberg mit einer Rechtslage, bei der die Beitragserhebung nur
uber die Studentenwerke - also nicht tiber eine studentische Autonomie -
moglich ist, bestehen berechtigte Zweifel, ob ein solches ,Zwangs-Modell"

rechtlich Bestand haben konnte.

Die Uni Mannheim drangte auf ein Semester-Ticket. Die Uni Heidelberg war
ein besonders schwieriger Partner. Eine Losung war zundchst auch fir Mann-
heim nicht in Sicht. Der Durchbruch kam in Stuttgart bei einer Veranstaltung

des Verkehrsministeriums im Haus der Wirtschaft. Kollege Fischer und ich
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standen mit Dr. Ertmann, dem damaligen Mannheimer und jetzigen Karlsru-
her Universitatskanzler, zusammen an einem Bistrotisch. Und in der guten
Atmosphadre, bei der einige Viertel Trollinger die Kreativitat forderten, kam
das Modell eines Semester-Tickets zustande. Alle Studenten sollten einen
moderaten Grundbeitrag zahlen und damit das Recht erwerben, zu einem
anlegbaren Ticketpreis eine verbundweite Halbjahreskarte zu kaufen. Am En-
de war Mannheim dann doch zunachst nicht in der Lage, das Besprochene
umzusetzen. So fihrten wir zum Winter-Semester 1993/94 das Ticket zu-
nachst in Heidelberg, danach in Mannheim und an allen anderen Hochschu-
len im VRN ein. Die HSB war auch hier wieder unentbehrlicher ,Geburtshel-

fer".

Als Grundbeitrag sind heute 13,50 € pro Semester fiir jeden Studenten zu
zahlen. Damit wird nur eine Option erworben. Das Ticket selbst kostet dann

68 €.

Im VRN wird der Grundbeitrag zur Zeit (Stand 2002) fiir 65.000 Studenten

gezahlt und nahezu 39.000 Studenten fahren mit Semester-Tickets.

In Baden-Wirttemberg hat sich das in Stuttgart mit Rotwein getaufte zwei-
gliedrige Modell ,Kurpfalz" fiir Semester-Tickets landesweit durchgesetzt. Mit
den Kollegen vom KVV sind unsere Konditionen fiir den Preis des eigentli-
chen Tickets exakt abgestimmt. Und wer in einem der beiden Verbiinde ein

Ticket besitzt, kann zu einem zwischen uns abgestimmten Preis im Nachbar-
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verbund ein Zusatzticket erwerben. Mit dem WVV sowie mit dem Rhein-
Nahe-Nahverkehrsverbund (RNN) bestehen - teilweise bisher erst einseitig
wirkende - Vereinbarungen liber den Erwerb von Zusatz-Semester-Tickets,
mit dem RMV gilt das fiir das Semester-Ticket der TU Darmstadt und mit

dem Heilbronner Verkehrsverbund hoffen wir auf eine baldige Einigung.

Seit einem Jahr wird nach dem Vorbild von KVV und VVS in Heidelberg gegen
erhohten Grundbeitrag (+ 3,50 €) ab 19.00 Uhr der Studentenausweis als

Fahrausweis anerkannt.

Das MAXX-Ticket - die Bel-Etage des innovativen Tarifgebaudes des VRN

Was den Studenten recht und den Senioren billig war, wollten auch die Schii-
ler haben. Wahrend aber Semester-Tickets ganz offenkundig geeignet sind,
groRere Potenziale neuer Kunden zu erschlieRen, erschien das bei Tickets fiir
Schiiler mehr als zweifelhaft. Wer als Schiiler mit dem OPNV fahren muss, der
fahrt schon, und wer nicht weit fahren muss, geht zu FuR oder fahrt Fahrrad.
Das war in der Zeit vor ,MAXX - dem Junior-Ticket" die bundesweit gangige
Meinung. Das war auch meine Uberzeugung. Interessant schien mir allein der
Gedanke, Schulern, die sich eine Jahreskarte kaufen und die sich damit auch
in den ,Fahrrad—-Monaten" fiir den OPNV entscheiden, als Anreiz und Beloh-

nung ein preiswertes Zusatzticket fur den Freizeitverkehr im gesamten Ver-

S
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Auf meine Vorurteile kam es am Ende nicht an. Die Struktur des VRN hatte
sich seit dem 1. Januar 1996 grundlegend geandert. Die bis dahin allein be-
stehende Verbundgesellschaft der Verkehrsunternehmen wurde zum

1. Januar 1996 zu einer Verbundgesellschaft der Aufgabentrager. Ich wurde
Alleingeschaftsfiuihrer der neuen alten VRN GmbH. Zugleich entstand eine neu
gegrindete Verbundgesellschaft der Unternehmen, die URN GmbH. Nach
dem zwischen beiden Gesellschaften bestehenden Kooperations- und
Dienstleistungsvertrag ist seitdem in erster Linie die URN GmbH fiir die Fort-
entwicklung der Tarife verantwortlich. Horst Kummerow, der bereits bei der
,Karte ab 60" als Helfer auf Seiten der HSB erwdahnt wurde und dem die Un-
terstlitzung der HSB bei der Einfiihrung des Job-Tickets und des Semester-
Tickets in erster Linie zu verdanken war, wurde zum 01.07.1996 Geschafts-
fihrer der neuen Unternehmensgesellschaft. Er brachte die Idee mit ein, den
Schilern im VRN ein verbundweit guiltiges, preisglinstiges Ticket anzubieten.

Aus dieser Idee entstand das MAXX-Ticket.

Das Risiko eines verbundweit glltigen, preisglnstigen Schiilertickets er-
schien zunachst noch zu groR und die Verbundunternehmen standen der Ta-
rifidee des Geschaftsfiihrers ihrer neuen Verbundgesellschaft reserviert ge-
geniiber. Das Konzept eines Junior-Tickets als Jahreskarte nach dem vielfach
bewahrten Modell ,10 fiir 12", kombiniert mit einer Zusatzkarte fiuir die Frei-
zeit, war zunachst der einzige gangbare Weg. So entstand zum 01.04.1997

das ,Junior NetSet" des VRN. Die Jahreskarte ,10 fiir 12" basierte weiterhin
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auf den (7 + 1) Preisstufen des VRN. Man zahlte fir 10 Monate und fuhr 12
Monate. Wer diese Jahreskarte besaR, konnte ein Zusatzticket erwerben - an-
fanglich zum Preis von 10 DM im Monat / 100 DM im Jahr und spater (als der
Erfolg zu gering erschien) zum Preis von 5 DM im Monat /

50 DM im Jahr. Das Konzept war durchaus erfolgreich. Wir konnten viele
Schiler zum Kauf einer Jahreskarte bewegen. Insgesamt hatten wir schlieR-
lich ca. 60.000 Jahreskartenkunden (Schuljahr 1997/98) und 7.500 (Schuljahr

1997/98) Kunden fiir das Zusatzticket.

,Doch mit des Geschickes Machten ist kein ew'ger Bund zu flechten ..." Das
Land Baden-Wirttemberg entschied im Herbst 1996, mit Wirkung zum Jahr
1997 die Fahrkostenzuschiisse an die Schultrager um 100 Mio. DM pro Jahr
und damit um etwa ein Viertel zu kiirzen. Die Schultrager mussten die Eigen-
anteile der Schiler drastisch heraufsetzen. Eltern und Schiler im baden-
wirttembergischen Teil des Verbundes protestierten mit Macht - am wenigs-
ten gegen das Land, das die Ursache gesetzt hatte; deutlich gegen die Unter-
nehmen, die ihre Tarife gar nicht erhéht hatten; markant gegen die Schultra-
ger, deren Mittel zur Bezuschussung auf 75 % abgesenkt worden waren - und
massiv gegen den an alledem vollig unschuldigen Verkehrsverbund. Bei einer
Veranstaltung in Sinsheim im Rhein-Neckar-Kreis gab Herr Kummerow im
Friahjahr 1997 in Anwesenheit von Landrat Dr. Schiitz den Hinweis, dass das
Problem moglicherweise durch ein preisglinstiges, verbundweit gultiges
Schilerticket entscharft werden kdnne. Dr. Schiitz, der zugleich stellvertre-

tender Vorsitzender des Zweckverbandes Verkehrsverbund Rhein-Neckar war
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und ist, war begeistert. Wir gingen an die Arbeit: Kalkulation, Marktuntersu-
chung, Abstimmung mit den Landern zur Sicherung des Fortbestandes der
Ausgleichsleistung nach § 45 a PBefG - alles, was zur Einflhrung eines sol-

chen Tickets bendtigt wird.

Am 26. Juni 1997 beschloss die Verbandsversammlung des ZRN, die keine
Zustandigkeit fiir Tarifentscheidungen besitzt, in 6ffentlicher Sitzung ein-
stimmig eine verkehrspolitische Leitlinie zur unverziiglichen Einflihrung einer
verbundweit gliltigen, preisglinstigen Schiulerjahreskarte. Die dabei zum
Ausdruck gebrachte Erwartung, dass das Ticket bereits zum Schuljahresbe-
ginn im Herbst 1997 vorliegen solle, war eine lllusion. Nattrlich gelang es

nicht, das Ticket zum Schuljahresbeginn 1997 einzufiihren.

Im Dezember 1997 waren die Konturen eines neuen Schilertickets klar: Jah-
reskarte, Gesamtgebietsgeltung, 40 DM pro Monat (x 12) als Preis, grund-
satzliche Abklarung der Problematik § 45 a PBefG mit den Landern im Sinne
einer ,Deckelung” und Sicherung der zuletzt von den Landkreisen und Stadt-
kreisen fiir die Schilerbeférderung erbrachten Leistungen. Am

19. Januar 1998 stimmte der Aufsichtsrat der URN GmbH dann im Grundsatz
einem solchen Ticket zu. Damit war - wenn man bedenkt, dass bei Tarifent-
scheidungen im Aufsichtsrat der URN GmbH Einstimmigkeit erforderlich ist -
ein wirkliches Wunder vollbracht. Nach Klarung weiterer Details und einer zu-
satzlichen Tariferhohung zum Ausgleich der errechneten Risiken kam die

endgliltige Zustimmung der URN GmbH am 16. Mdrz - ein Beschluss, der
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damals den Unternehmen nicht leicht gefallen ist, weil die Risiken klarer er-
kennbar waren als die Chancen. Die Zustimmung von VRN GmbH und ZRN
folgte am 2. April. Ich gab am 2. April dann 6ffentlich die Prognose ab, dass
wir 1999 mindestens 100.000 dieser zundchst noch ,Junior-Tickets" genann-
ten Karten verkaufen werden. Die tatsachlich erreichte Zahl lag 1999 bei ca.

122.000.

Das Ticket erhielt den Namen ,MAXX", weil unsere Werbeagentur uns tber-
zeugte, dass das ein guter Name sei. Eine riesige Werbekampagne setzte ein.
Es konzentrierte sich alles auf MAXX, weil wir einfach nicht scheitern durften.
Sogar mein Dienstwagen erhielt das Autokennzeichen MA-XX. Trotz aller
schnellen Erfolge bei MAXX und trotz der - zum Ausgleich errechneter Risi-
ken - zusatzlich vorgenommenen Tariferhohungen bei anderen Tickets (ins-
besondere bei der ,Karte ab 60" nach dem Motto ,Oma und Opa helfen den
Enkeln") wurde 1998 ein schwieriges Jahr. Die Tarifeinnahmen wuchsen im
erfolgsverwohnten VRN nur um 0,12 % - ganz sicher auch deshalb, weil
MAXX im Bereich der Einzelfahrscheine, Mehrfahrtenkarten und Tageskarten
ein noch groReres Gemetzel anrichtete, als wir kalkuliert hatten. Von da an
ging es aber rasch bergauf. 2002 haben wir 139.000 MAXX-Tickets verkauft.
Der Preis betragt inzwischen 23 €, ab Juni 24 € pro Monat. Von negativer
Preiselastizitat ist nichts zu spiiren. Im Gegenteil: MAXX ist (zusammen mit
dem Semester-Ticket) unser Wachstumstrager. Der Mut der Mitverantwortli-

chen in den Verkehrsunternehmen hat sich ausgezahlt. Wenn MAXX im
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Herbst nicht schon fiinf Jahre alt wiirde, mussten wir das Ticket sofort erfin-

den.

MAXX, das Junior-Ticket, ist - weit mehr als die ,Karte ab 60“ - ein ,Export-
schlager" geworden. Die Kollegen vom KVV sind schon in der Vorbereitungs-
zeit unserer Spur gefolgt und konnten - zu exakt denselben Konditionen wie
im VRN - zeitgleich mit unserem MAXX ihre S-cool-Card einfliihren. Die Exis-
tenz des MAXX-Tickets hat inzwischen in vielen Verblinden in Deutschland
mittelbar oder unmittelbar Auswirkungen auf die Ausgestaltung der Schuler-
tickets gehabt. Deutschlands bevolkerungsreichster und umsatzstarkster
Verbund, der VRR (dessen Beratungsunternehmen 1997 unser Auftragnehmer
bei der Marktuntersuchung zur Einflihrung von MAXX gewesen war), fuhrte
zum 01.02.2002 ein MAXX-Ticket unter dem Namen ,Schoko-Ticket" ein. Zu
unserer Verbliuffung wurde der VRR im vergangenen Dezember bei dem von
lIR veranstalteten Wettbewerb um den deutschen ,Innovationspreis OPNV" fiir
unsere Ticketidee mit dem 2. Platz ausgezeichnet. Was viereinhalb Jahre nach
der deutschen Ersteinfiihrung als Kopie noch einen deutschen Innovations-

preis erhdlt, muss fir Deutschland wahrhaft innovativ gewesen sein!

Das Birger-Ticket - das innovative Tarifgebdaude des VRN erhdlt sein Dach

Mit der Beschlussfassung liber das MAXX-Ticket nahmen alle Beteiligten

wahr, dass wir im VRN dabei waren, eine eigenstandige und in der Summe fiir
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Deutschland neuartige Tarifstruktur zu schaffen. In der Verbands-
versammlung des ZRN am 2. April 1998 war in Erkenntnis dieser Innovation
die Rede davon, MAXX sei ,ein weiterer Baustein der attraktiven Tarif-
angebote des VRN". Das machte den inneren Zusammenhang zwischen
MAXX -, dem Semester-Ticket, dem Job-Ticket und der ,Karte ab 60 deut-
lich. Alle diese Tickets gelten fir das gesamte Verbundgebiet. Es gibt keine
Sperrzeiten. Alle diese Tickets sind auf die Bedurfnisse und Mdglichkeiten
klar definierter Zielgruppen ausgerichtet. Alle diese Tickets werden als Jah-
reskarten - fur die Studenten entsprechend der Ausrichtung auf diese Ziel-

gruppe als Halbjahreskarten - angeboten.

Die Gruppe der CarSharing-Mitglieder ist bisher die einzige weitere Zielgrup-
pe geblieben, fir die eine preisgiinstige Gesamtgebietsjahreskarte existiert.
Fur andere, sinnvoll - aber niemals primar nach dem Grad des Interesses an

der OPNV-Nutzung ! - definierte Zielgruppen ist das System offen.

Die Orientierung der Tarifangebote auf definierte Zielgruppen fihrt dazu,
dass es potenzielle Kunden gibt, die nicht einer bestimmten Zielgruppe zu-
zuordnen sind. Diesen Kunden kann bisher kein Angebot einer preisglinsti-
gen, verbundweit giltigen Gesamtgebietsjahreskarte unterbreitet werden. Es
wird sich bei diesen Kunden vor allem um Berufspendler handeln, deren Ar-
beitgeber nicht zu einem Vertragsabschluss liber ein Job-Ticket bereit ist
und bei denen auch nicht zu erwarten ist, dass die Finanzierung der Arbeit-

geberleistung in Eigenregie der Arbeitnehmer erfolgt. Im Ubrigen ist es die
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Besonderheit dieser Zielgruppe, dass wir ihre Eigenschaften gar nicht ken-
nen. Die GroRe dieser Gruppe diirfte sich in Grenzen halten. Mittelfristig
miusste es moglich sein, aus dieser Zielgruppe im VRN mindestens 12.000

Kunden fiir eine verbundweit giiltige Jahreskarte zu gewinnen.

Auch fir dieses Blirger-Ticket gibt es eine Heidelberger Vorgeschichte und
die knupft in der Tat ein Band zwischen VRN-Tarifen und dem Basler Tarif-
system. Wenige Monate vor Verbundstart hatte der Aufsichtsrat der HSB in
einer ,Hausrevolte" gegen den damaligen Oberbirgermeister ein preisgunsti-
ges ,Oko-Ticket" fur das Gesamtangebot der HSB nach Vorbild des damali-
gen Basler Umwelt-Abos beschlossen. Das Regierungsprasidium als Geneh-
migungsbehorde lehnte - nicht ohne Intervention der Stadt - die Genehmi-
gung dieses Tarifangebotes ab. Begriindung: Der gerade entstehende Ver-
kehrsverbund, fiir dessen Vorbereitung unmittelbar zuvor ein ,Grundvertrag"
zwischen der Bundesrepublik Deutschland, den drei Bundeslandern und dem
Zweckverband Verkehrsverbund Rhein-Neckar abgeschlossen worden war,
werde durch dieses neue Tarifangebot eines kiinftigen Verbundunterneh-
mens blockiert. Bei der Tarifentwicklung des VRN wurde in der Folgezeit
sorgsam vermieden, auf den Ansatz einer preisglinstigen Gesamtgebietskarte
fir jedermann zuriickzukommen. So haben wir im VRN nun Angebote fir alle
Zielgruppen, die es inzwischen auch im Tarif des Basler TNW gibt - aber kei-

nes fir Herrn und Frau Jedermann, die keiner Zielgruppe angehoren.
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Zur Einfiihrung des Tickets, das uns noch fehlt, gibt es ein inzwischen weit
vorangekommenes Projekt. Es hat den Arbeitstitel ,BlirgerTicket". Dass wir es
eher fur eine Belastung gehalten hitten, den Arbeitstitel ,Oko"- oder ,Um-
welt"-Ticket zu wahlen, macht den Wandel von Zeit und Moden deutlich. In
der Sache dndert das aber wenig. Eigentlich hatte man aus dem Stoff des
Burger-Tickets das Fundament unseres Tarifgebdudes bauen missen. Das ist
damals, 1989, schon vor Verbundstart in Heidelberg gescheitert. Jetzt muss
halt aus dem, was als Fundament gut geeignet gewesen wadre, das alles liber-

spannende Dach des Tarifgebaudes werden.

Ab Dezember 2003 wollen wir das Biirger-Ticket als Jahreskarte fiir das ge-
samte Verbundgebiet zum Preis von 60 € im Monat einfuhren. Ein Aufsichts-
ratsbeschluss der in unserer Struktur in erster Linie fir Tarife zustandigen
Unternehmensgesellschaft Verkehrsverbund Rhein-Neckar GmbH liegt noch
nicht vor. Es gibt aber zahlreiche Hinweise darauf, dass die positive Mei-
nungsbildung zur Einflihrung dieses Tickets in der Aufsichtsratssitzung am
24. Marz zu einem guten Ende kommen wird. Fur das positive Ergebnis wird
es nicht zuletzt von Bedeutung sein, dass das Land Baden-Wirttemberg im
Rahmen seines Innovationsprogrammes das Einfilhrungsmarketing des Biir-

ger-Tickets unterstiitzen wird und damit ein klares Signal gegeben hat.

Das Tarifsystem des VRN - Sachstand und Ausblick
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Das polyzentrische Siedlungsgebiet des VRN ist kein ideales Nahverkehrs-
territorium. Der motorisierte Individualverkehr funktioniert bei uns recht gut.
Verkehrsstaus, die den Namen verdienen, gibt es bei uns zumeist nur im G-
berregionalen StraRenverkehr, ansonsten allenfalls bei schwer wiegenden
Storungen im StraRennetz. Sie sind kaum haufiger als Stérungen im StraRen-
bahn- und Schienennetz. Es gibt bei uns keine allmorgendlich verstopfte B
10 wie in Stuttgart. Selbst die Parkplatzprobleme in Mannheim, Ludwigshafen
oder Heidelberg sind eher 6konomischer als infrastruktureller Natur. Anders
als der VVS fir Stuttgart oder der RMV fir Frankfurt kénnen wir deshalb un-
sere Tarife nur sehr begrenzt als ,City—-Maut" fiir die Mobilitat zu und in
Zentren der Region ausgestalten. Wir miissen mit unseren Tarifen die Kunden
motivieren, den OPNV trotz gut funktionierender Alternativen zu nutzen.
Deshalb versuchen wir, die Kunden langfristig an unsere Angebote zu binden
und die Preise so auszugestalten, dass wir in typisierten Marktsegmenten ei-
ne moglichst hohe Zahl von Kunden gewinnen und einen moglichst hohen

Ertrag erzielen.

Der Erfolg der bisherigen Entwicklung zeigt sich in der Entwicklung der Fahr-
gastzahlen und der Einnahmen seit 1990. Die Zahl der Fahrgaste stieg seit-
dem von 114 Mio. auf 248 Mio. pro Jahr, also um 117 %. Die Tarif-
einnahmen stiegen im selben Zeitraum von 146 Mio. DM auf 144,1 Mio. €,

also um 93 %.

S



Seite 27

Die Ehrlichkeit gebietet es, darauf hinzuweisen, dass diese Zahlen auch Er-
weiterungen des Verbundgebietes widerspiegeln. Wenn wir die bei den jewei-
ligen Gebietserweiterungen ermittelten Daten absetzen, kommen wir zu einer
Fahrgaststeigerung um ziemlich genau 100 % und einer Einnahmen-
steigerung um etwa 75 %; auch das ist fiir 12 Jahre Verkehrsverbund ein gu-

tes Ergebnis.

Man kann dariber streiten, inwieweit der messbare Erfolg des Nahverkehrs
im VRN auf die Tarife und inwieweit er auf Verbesserungen des Verkehrsan-
gebotes zurlickzufihren ist. Ich stelle die These auf, dass die Verbesserun-
gen des Verkehrsangebotes fiir die Entwicklung der Einnahmen selbstver-
standlich wichtig waren, dass aber die Tarife fir den bemerkens-werten Zu-
wachs von Einnahmen und Fahrgasten eine weit groRere Rolle gespielt haben.
Das lasst sich recht gut anhand einer von der Stadt Heidelberg und dem VRN

gemeinsam durchgefiihrten Untersuchung nachweisen.

Diese Untersuchung erlaubt eine Aussage zu den spezifischen Auswirkungen
des Verbundtarifs auf die Entwicklung der Fahrgastzahlen und Einnahmen,
weil im Untersuchungszeitraum die einzig gravierende Veranderung des Hei-
delberger Nahverkehrsangebotes darin bestand, dass der Verkehrs-verbund
mit seinem Verbundtarif neu entstand. Das Ergebnis spricht fir sich. Der An-
teil der Wege, die mit dem OPNV zuriickgelegt werden, stieg in Heidelberg
von 12 % im Jahr 1988 - dem letzten Jahr vor Verbundstart - auf 21 % im Jah-

re 1999. Die absolute Zahl der mit dem motorisierten Individualverkehr zu-
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rickgelegten Wege fiel in dem genannten Zeitraum trotz gestiegener Ge-
samtmobilitdt entgegen dem bundesweiten Trend von 237.000 auf 205.000,

alsoum 13.5 %.

Vor dem Hintergrund eines bisher nicht grundlegend veranderten, sondern
nur zeitgerecht weiterentwickelten Verkehrsangebotes der Verkehrsunter-
nehmen ist der 6konomische und 6kologische Erfolg des VRN in der Tat in
erster Linie auf den Verbundtarif, das Verbundtarifmarketing und das Fahr-
plan-Informationsangebot des Verbundes zuriickzufiihren. Das zeigt sich
nicht nur in der bereits geschilderten Entwicklung der Fahrgastzahlen und
Einnahmen, sondern auch in der inzwischen erreichten Struktur der verkauf-
ten Tarifangebote. 1990 waren die Kunden des VRN zu 32,9 % Kunden von
Bartarifen und zu 67,1 % Kunden von Zeitkarten. 2002 ergab sich ein Ver-
haltnis von 10,4 % zu 89,6 %. Noch dramatischer ist die Veranderung bei der
Zahl der Kunden mit Gesamtgebietsjahreskarten (oder Halbjahreskarten).

1990 waren das 0,04 %, 1996 30,5 % und 2002 74,6 % aller Kunden.

Mit der Einfihrung des Biirger-Tickets wollen wir die Struktur unserer Kund-
schaft so verandern, dass im dritten Jahr nach Einfihrung dieses Tickets, also
im Jahr 2006, - bei einem weiteren jahrlichen Anstieg der Zahl der Kunden
um 2 % und der Tarifeinnahmen um 2,5 % pro Jahr gegeniiber den Ergebnis-
sen 2002 - 93 % aller Kunden mit Zeitkarten und 80 % aller Kunden mit
Jahreskarten (und Halbjahreskarten) fir das gesamte Verbundgebiet fahren.

Der Bartarif soll auf diesem Weg in seiner Bedeutung bis 2006 noch einmal
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Bartarif soll auf diesem Weg in seiner Bedeutung bis 2006 noch einmal deut-

lich reduziert werden.

Auf dieser Prognose baut ein Strategieansatz fiir das Jahr 2006 auf, der bis-
her weder ,verbundoffiziell* noch auch nur ,verbundoffizios" ist und mit den
Unternehmen und Aufgabentragern erst noch zu erértern ist. Es sollten im
Jahre 2006 noch etwa 2 % der Kunden mit Tageskarte und Gruppentageskarte
(bzw. 24-Stunden-Tickets) fahren. Im Ubrigen sollte es gelingen, die Tarif-
entwicklung so zu steuern, dass die verbleibenden 5 % der Kunden, die we-
der Zeitkarten noch Tageskarten nutzen, zu in etwa gleichen Anteilen von je
2 % einen Normaltarif und einen ermaRigten Tarif fur Einzelfahrscheine in
Anspruch nehmen. Der ermdRigte Tarif sollte die Mehrfahrtenkarte ablésen
und in allen Preisstufen zum Preis von 75 % des Normaltarifs angeboten wer-
den: als Angebot fiir BahnCard-Inhaber, als Tarif fiir Besitzer einer Vorzugs-
karte des Verbundes und als Kindertarif. Und an die Stelle der bisher noch
bestehenden zeitlich begrenzten unentgeltlichen Mitnahmeregelungen be-
stimmter Zeitkarten sollte eine Tarifregelung treten, nach der die Jahreskar-
ten (und nur diese) mit dem Recht verbunden werden, bis zu fiinf Fahrgaste
mit Tickets des ermdRigten Tarifs (oder wahlweise mit Tageskarten oder ei-
ner Gruppentageskarte der niedrigsten Preisstufe innerhalb des gesamten
Verbundgebietes) mitzunehmen. Der rechnerisch verbleibende Anteil von 1 %
der Fahrgadste bleibt auf Dauer fiir Kombitickets, ,Schones Wochenende",

Landertickets, City-Tickets und andere Sonderangebote ,reserviert".
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Nach der mit Einfilhrung des Bilrger-Tickets schon sehr weit gediehenen
Umsetzung dieses ,Masterplans” fir die Tarifentwicklung wird der VRN-Tarif
eine sehr einfache und klare Struktur haben. Der VRN-Tarif wird dann - mehr
noch als schon heute - ein Tarif sein, der sich durch eine starke Kundenbin-
dung von kurzfristigen Schwankungen der Nachfrage abkoppelt und der die
jeweiligen Marktsegmente unter den Bedingungen unseres Gesamtverkehrs-
angebotes optimal ausschopft. Durch die Orientierung unserer Tarife auf
Zielgruppen ist dabei eine differenzierte, Jahr fir Jahr fir jede Zielgruppe neu
zu justierende Preisbildung moglich, die auf die Angebots-Nachfrage-
Verhaltnisse der jeweiligen Zielgruppe weit besser ausgerichtet werden kann
als ein gleicher Tarif fiir alle. Der auf den ersten Blick eher starr erscheinende
Tarifansatz einer Ausrichtung auf Jahreskarten fiir das gesamte Verbundge-
biet erweist sich damit durch seine Zielgruppenorientierung als ein in Wahr-
heit hochst flexibles Instrument. Vielleicht sollten wir deshalb fiir das Tarif-
system des VRN in Zukunft tatsachlich die Bezeichnung ,Flextarife" wahlen,

die mir als Thema meines Beitrages vorgegeben war.




G/B/O

SALES COMMUNICATION GROUP

1. Kundenbindung fur fahrende Gaste:
zur Realisierung von Visionen.

(Der Vortrag wurde als angekundigter Workshop
mit Beamer und Flip-Chart gehalten.)

Tagesziel:

Wir
- wollen sehen, welche (Verbesserungs-)Potenziale es gibt
- wollen in Zukunft diese Potenziale nutzen



G/B/O

SALES COMMUNICATION GROUP

Die Situation

Auto OPNV
. e Tarif
 Start/Z1el « Strecke
* bequem * Karte
* soziale Stellung * Prets
_ . * Mensch
* Bequemlichkeit « Bahnhof

*Qualitatsmalistab wird

vom Auto gesetzt.



SALES COMMUNICATION GROUP

Neue Einstellung zum OPNV:

e \erantwortlichkeit
e Spald
e Bewusstheit
Neue Aufgabensicht:

>

e Grundmobilitat Staat
o Auto-Alternative Sicherung durch
Markteffekt

e neue ldeen




G/B/O

SALES COMMUNICATION GROUP

2. Bitte einsteigen: Kundenbindung -
was sie will, was sie ist, was sie kann!

Die Mitspieler, unsere Gaste:

Marke, Dienstleistung........... und........... Verbraucher/Nutzer
OPNV. ..o und............. 10,6 Mio. Gaste
Busse & Bahnen 5,2 Mio. Manner

Routen & Plane 5,4 Mio. Frauen



SALES COMMUNICATION GROUP

Technik

 Marke Nicht wissen Nutzer
_ Nicht konnen
» Leistung Nicht diirfen
Nicht wollen
* Mensch
\/ alt jung
Kunden-
Orientierung arm reich  Spal}
muss weniger - )
technik- notig Auslander

orientiert und

mehr nutzer-
orientiert

werden!

O,



G/B/O

SALES COMMUNICATION GROUP

3. Unser Ziel:

MEHR:

Gaste, Ertrage, Zufriedenheit



G/B/O

SALES COMMUNICATION GROUP

4. ,,.Sprechen wir iber Gaste*

Unser Potenzial:
Kenntnis der Zielgruppen und deren

Zukunftsforschung:
Lebensziele:

gesunder leben
geselliger leben
genussorientierter leben
aktiver leben

bewusster leben v




G/B/O

SALES COMMUNICATION GROUP

Zielgruppe Wunsche
alt Kind bequem  Dbillig
arm kompetent
reich jung schnell komfortabel
Stadt erreichbar
Land freundlich cool
Schuler Unterhaltung
Krank okologisch okonomisch
Erwachsener

Kennen wir die Wunsche
unserer Nutzer?

) <

> )

Zielgruppe bestimmt Wunsche
und Umsetzungsqualitat
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B.A.T. Wunsche:
Lebensziele * stressfrel
als « umweltfreundlich
Impuls: « Spald

* Freunde

* Verpflegung an Bord
» Unterhaltung
* Infotainment



3%

der Lebenszeit werden Frei-Zeit (freie
Zeit) sein = Spektrum und Reservoir
der Wiinsche an den OPNV.



G/B/O

SALES COMMUNICATION GROUP

5. Zukunftsforschung:

53 % der Lebenszeit der Freizeit widmen:
Freizeitwerte: Spald, Genuss, Sozialkontakte,
Gemeinsamkeiten

Berufsfeld Verkehr: Reisen, Urlaub, Tourismus
werden immer wichtiger



G/B/O

SALES COMMUNICATION GROUP

6. Was ist Kundenbindung?

- Das bisherige Kauf-, Nutzer- und Weiterempfehlungsverhalten

- Die zukunftigen Wiederkauf-, Zusatzkauf- (Cross-Selling-) und
Weiterempfehlungsabsichten (Goodwill) eines Kunden
gegenuber einem Anbieter und / oder seinen Leistungen



G/B/O

SALES COMMUNICATION GROUP

7. Was ist Kundenbindung?

Die Determinanten der Kundenbindung

psychologisch
- Zufriedenheit
- Vertrauen

- Commitment

Wettbewerb fehlt
- Alleinanbieter

i

Bindungsdeterminanten

l

situativ
- Nichtverfugbarkeit
- Bequemlichkeit

faktisch

- technologisch
- rechtlich

- Okonomisch




,Die Bildung eines Markenbegriffs
bedeutet das seltsame Kunststuck,
aus einer ganz normalen Ware einen
Markenartikel zu gestalten, der wie eine
patentierte Erfindung die Sicherheit
eines Monopols gewahrleistet.”

(Domizlaff, ,,Markentechnik®)



G/B/O

SALES COMMUNICATION GROUP

Der OPNV als Marke

e Aussehen/Auftritt
e Versprechen/Inhalt
e Preis

3-Lowen-Takt
e Tarif-Struktur
e Versprechen/Tonalitat




G/B/O

SALES COMMUNICATION GROUP

10. Die Zutaten fur erfolgreiche
Kundenbindung (CRM):

ein gutes Produkt Haben wir!
kundenorientiertes Produkt Haben wir?
Kenntnis der Wunsche Haben wir?
Kenntnis der Gaste Haben wir?
Adressen der Gaste Haben wir?

Potenziale: kennen wir?



G/B/O

SALES COMMUNICATION GROUP

11. Wie erlangen wir Kenntnis von Gasten, deren
Adressen und deren Wunschen?

Sind wir gute Gastgeber?

Welche Chancen sehen Sie?



OPNV gemeinsam

Menschen
e

~_

Aktion Demographie
Punkte _ _
Kunden Orientiert:
j * Technik < Strecke
Adressen - Karte - Ticketing
« Tarife  + Angebote
\4 Wunsche
Beschwerden =
Panel Chancen
\ Management
Akademie
Technik Men<sch

%

N

Nutzung

/

Wandlung,
Umsetzung

/




1. OPNV-Innovationskongress Freiburg, Februar 2003
Bernhard Wewers, LVS Schleswig-Holstein
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IWATAY

Regionale Losungen und Chancen

Integrale Taktfahrplane und Uberregionale Verbindungen (RE-X)
= Landesweite Nahverkehrsplane

= Landesinfrastrukturgesellschaft?

= Landesweite Fahrplanauskunft

= Kommunikation und Imagekampagne

= Stationsprogramm Schleswig-Holstein

= Wettbewerbskonzept

= Schleswig-Holstein-Tarif

LVS Schleswig-Holstein Landesweite Verkehrsservicegesellschaft mbH, Februar 2003
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Ziele Schleswig-Holstein-Tarif

,Ein Fahrplan, ein Fahrschein, ein Tarifsystem*

= Jewelils ein Preissystem fur Bus und Bahn in
Schleswig-Holstein und Hamburg, mit Verknupfung

SH-Tarif

SH-Tarif

Lanaesweilter schieswig-roistein-1arir

HVV-Tarif

LVS Schleswig-Holstein Landesweite Verkehrsservicegesellschaft mbH, Februar 2003
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Eigenschaften des Schleswig-Holstein-Tarifs

Kombiniertes System aus Flachenzonen- und Relationspreis

15 Preisstufen

= Zahlregel® bis Preisstufe 3
Anzahl der befahrenen Zonen = Preisstufe

= Relationspreise ab Preisstufe 4
Preisstufendefinition nach
- Entfernungsklassen
- Preisbereitschaft der Kunden
- Angebotsattraktivitat

= Einnahmenaufteilung vertriebsdatengestitzt

= Niedrige Folgekosten (Abrechnung, Controlling, EAV)

LVS Schleswig-Holstein Landesweite Verkehrsservicegesellschaft mbH, Februar 2003
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Preistafel Schleswig-Holstein-Tarif

LIV

Kernsortiment 1 12 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15
Einzelfahrschein 1,30 1,80 2,20/ 3,10 4,000 550 6,60, 810, 9,00/ 10,70] 12,90| 15,20| 18,00] 22,50| 27,00
Einzelfahrschein ermaRigt 6 bisunter15J.| 0,80 1,10| 1,30| 1,85 2,401 3,30/ 3,95 4,85 540 6,40 7,75 9,10/ 10,80 13,50 16,20
Tageskarte 1 Person 3,90| 6,30/ 7,70| 8,40 940 10,50/ 12,50/ 15,40/ 17,10 20,30| 23,20| 24,00| 25,00| 26,00/ 27,00
Kleingruppenkarte 5Pers.ab9:00 | 5,90/ 9,00/ 12,00] 13,00] 14,00/ 16,80/ 17,70/ 18,80/ 19,80 21,40/ 24,00/ 25,00/ 26,00/ 26,50/ 27,00
Wochenkarte 10,20/ 14,30| 18,60| 22,80 27,20| 36,20) 45,90, 53,40, 60,00 62,80| 65,50/ 68,30| 70,30| 72,10| 75,90
Monatskarte 29,50 41,50 54,00| 66,00 79,00|105,00|133,00|155,00|174,00|182,00|190,00|198,00|204,00|209,00|220,00
Monatskarte im 12er Abo 24,58| 34,58 45,00/ 55,00/ 65,83 87,50|110,83|129,17|145,00|151,67|158,33|165,00/170,00|174,17|183,33
Wochenkarte Schiiler / Auszubildende 7,70| 10,70 14,00| 17,10 20,40/ 27,20 34,40| 40,10 45,00 47,10/ 49,10/ 51,20| 52,70| 54,10/ 56,90
Monatskarte Schiler / Auszubildende 22,10 31,10| 40,50 49,50 59,30| 78,80 99,80|116,30|130,50|136,50|142,50|148,50|153,00|156,80| 165,00
Monatskarte im 12er Abo Schiiler / Auszubildende | 18,42 25,92| 33,75 41,25/ 49,42/ 65,67 83,17 96,92/108,75 113,75/118,75/123,75|127,50|130,67|137,50
1. Klasse 1 12 3 1 4 5 6 7 819 10 11 12 13 14 | 15
Einzelfahrschein 1,95 2,70| 3,30| 4,65 6,000 825 9,90 12,15/ 13,50 16,05| 19,35| 22,80| 27,00| 33,75 40,50
Einzelfahrschein BahnCard 1,50 2,000 2,50f 3,50, 4,50, 6,20/ 7,40, 9,10/ 10,10 12,00| 14,50| 17,10| 20,30| 25,30 30,40
Wochenkarte 15,30 21,50| 27,90/ 34,20| 40,80 54,30/ 68,90 80,10, 90,00/ 94,20| 98,30|102,50|105,50|108,20|113,90
Monatskarte 44,50| 62,50/ 81,00| 99,00/118,50] 157,50/ 199,50 232,50 261,00/ 273,00|285,00|297,00|306,00|313,50| 330,00
Monatskarte im 12er Abo 36,88/ 51,88/ 67,50/ 82,50 98,75/131,25/166,25|193,75/217,50|227,50|237,50| 247,50/ 255,00/ 261,25/ 275,00
Anmerkungen:

Grau unterlegte Felder = Netzkarte Schleswig-Holstein
Tageskarte fiir eine Person, giiltig ab Erwerb bis Betriebsschluss
Kleingruppenkarte fir flnf Personen, gliltig ab 9 Uhr bis Betriebsschluss,

am Wochenende ohne Ausschlusszeit

Allgemeine Zeitkarten mit flexiblem Beginn (aufer Abonnements)

LVS Schleswig-Holstein Landesweite Verkehrsservicegesellschaft mbH, Februar 2003



Schleswig-Holstein-Tarif: Preisfunktion SPNV im Vergleich zum DPT
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LVS Schleswig-Holstein Landesweite Verkehrsservicegesellschaft mbH, Februar 2003
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Schleswig-Holstein-Tarif im Vergleich zu PEP

Anerkennung BahnCard

40 % Rabatt fur Kinder

Zielgruppenspezifische Angebote

Anerkennung SWT-Ticket

Relationspreise

Gunstige Tageskarten

IWATAY

Anerkennung BahnCard

Als Mitfahrer frei, sonst 50 %
Rabatte fur Frihbucher
Anerkennung SWT-Ticket
Relationspreise

Ruckfahrkarten

LVS Schleswig-Holstein Landesweite Verkehrsservicegesellschaft mbH, Februar 2003
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EinfUhrung Schleswig-Holstein-Tarif SPNV zum 15.12.2002

DB AG verkauft keine Fahrscheine mehr in den Fahrzeugen

= Die Fernverkehrsautomaten der DB R&T AG verkaufen nicht den SH-Tarif
= Schulung des Verkaufspersonals zu spat

= Reduzierung der Kinderermaldigung von 50 auf 40 %

= Die Nahverkehrsautomaten ermoglichen nicht die Eingabe anderer
Startbahnhofe

= Probleme aus- und einbrechender Verkehr
= Keine Ruckfahrkarte

=  Kommunikation

LVS Schleswig-Holstein Landesweite Verkehrsservicegesellschaft mbH, Februar 2003
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2. Stufe Schleswig-Holstein-Tarif: Vorschlag der Verkehrsunternehmen

= Ein Fahrplan, ein Fahrschein,
ein landesweiter Tarif und 11 regionale Tarife"

Lokale Tarife im SH-Tarif im kreisuber-
Binnenverkehr schreitenden Verkehr

HVV-Tarif

Lanaesweilter schieswig-roistein-1arir

LVS Schleswig-Holstein Landesweite Verkehrsservicegesellschaft mbH, Februar 2003
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IWATAY

Vorschlag der Verkehrsunternehmen

Anwendung SH-Tarif Anwendung VG-Tarif
;/ B ; ) A B ' f) A B ' f) A
+ VRK Verkehrsver-

A B A B 2 B bund Region Kiel un:
HVV Hamburger
Verkehrsverbund

A/ B: Kreis oder —m—m—=— SPNV O start/Ziel
kreisfreie Stadt — OPNV @ Umsteigepunkte

LVS Schleswig-Holstein Landesweite Verkehrsservicegesellschaft mbH, Februar 2003 1
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Kosten und Finanzierung Schleswig-Holstein-Tarif

Kosten 1. Stufe: Land etwa 0,9 Mio. € /Jahr

= Kosten 2. Stufe. Land etwa 1,2 Mio. € /Jahr, Kreise etwa 1,6 Mio. € /Jahr

©

- -

é A A B Aufgabentrager

o A B Land ¢
7 1 2 1|OPNV binnen 100% -
o 2|sPNV - - 100%
1

o 3|SPNV / OPNV 25% | 25% | 50%
,% 4|OPNV kreisiiberschreitend | 25% 25% 50%
O

c A B A B

7

- 3

()

=

)

S

7

o

o]

c

© A B A B A B

- SPNV

4 OPNV
I— —_— ® » Umsteigepunkte

LVS Schleswig-Holstein Landesweite Verkehrsservicegesellschaft mbH, Februar 2003 1
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Bewertung des Vorschlages der Verkehrsunternehmen

+  Wenig Anderungen im Bus-Binnenverkehr
+ Geringere Kosten (keine Harmonisierungsverluste im Binnenverkehr)
- Kein einheitlicher Tarif, komplizierte Tariflandschaft mit vielen Grenzen

- Kein gemeinsamer Marktauftritt

- Keine Effizienzsteigerung in den Bereichen Fortschreibung Tarife,
Vertrieb und Abrechnung

. 1

1. Stufe: Bahn am 15.12.2002
2. Stufe: Bahn und Uberregionaler Verkehr zum 15.12.2003

Landesweiter scnieswig-noistein-1arir

3. Stufe;: Bahn und Bus zum 15.12.2005

LVS Schleswig-Holstein Landesweite Verkehrsservicegesellschaft mbH, Februar 2003 1





