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- Insgesamt lifdt sich feststellen, daf die iiber Jahrzehnte gewachsenen Standortverhilenisse und
die steigenden Anspriiche an die Wohnfliche, an die Ausstattung der Wohnung und an das
Wohnumfeld, eine engere riumliche und damit Verkehrsenergie sparende Zuordnung der
Daseinsgrundfunktionen erschweren. Die aufgezeigten Mafinahmen werden vom Umfang
daher kaum ausreichen, den Mineraldlverbrauch des Verkehrssektors nennenswert abzubauen.

Obwohl der direkte Problemlésungsbeitrag der iiberpriiften stidtebaulichen Handlungsvor-
schlige im Hinblick auf die Reduzierung energieverbrauchsintensiver motorisierter Indivi-
dualverkehrsleistungen vergleichsweise gering ist, so sollten die aufgezeigten Energiceinspar-
potentiale im Rahmen der vorhandenen Méglichkeiten, vor allem angesichts der weltweit
begrenzten Erdélvorrite und in Zukunft wieder steigender Energickosten, genutzt werden.

Summary

The change from urbanization to sub-urbanization has led to an increase of private automobile utilization and of
fuel consumption. Subject of this treatise is the investigation of the energy consumption due to transportation in
differently structured areas. It is found out, that the energy consumption in agglomeration areas is lower as in rural
areas. An analysis of interdependences of migration within close distances has shown that marginal zones of agglo-
meration and rural areas - both show a comparatively high energy consumption for transportation purposes - have
recorded distinct net migration gains in the past to the account of energy savings in agglomeration areas. Measures
in order to maintain and improve the existing housing stock and the surrounding conditions as well as measures
that lead to an increase of the housing-space supply are appropriate means in order to counteract migrations.
However, it is found out that ambitious claims concerning floor space, appointments for housing and surrounding
conditions make it more difficult to save energy consumption for transportation purposes.
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Tarifstrategien im Rahmen des Marketings
offentlicher Nahverkehrsunternehmen

VON KLAUS WERGLES, KOLN

L.

Nach einer mehrjihrigen Periode eines zwar nur leichten, aber kontinuierlichen Riickgangs
der Fahrgastzahlen hat sich die Nachfrage offenkundig auf dem Niveau der letzten 2 bis 3
Jahre stabilisiert: Das ist, auf einen kurzen Nenner gebracht, die aktuelle Bilanz der im Ver-
band &ffentlicher Verkehrsbetriebe (VOV) zusammengeschlossenen Nahverkehrsunter-
nehmen.

Ein solches Ergebnis von rund = 0 mach freilich im Vergleich zur gesamtwirtschaftlichen
Entwicklung, die 1986 immerhin ein Nettowachstum des Bruttosozialprodukts um 2,5%,
und dies bei mehr als stabilen, nimlich sinkenden Preisen verzeichnen konnte, wenig Ein-
druck. Dies gilt um so mehr, wenn man bedenkt, da zwischen der konjunkrturellen Ent-
wicklung und der der Nachfrage nach dem Dienstleistungsangebot ,,Offentlicher Personen-
nahverkehr ein unmittelbarer Zusammenhang besteht und sich Berg- wie Talfahrt der
Wirtschaft mit einem time lag von iiblicherweise 1 bis 1 1/2 Jahren auch auf die Nachfragesi-
tuation im &ffentlichen Personennahverkehr auswirken, dafl also in den Resultaten der letz-
ten ]_!:thre bereits ein positiver Impuls aus der gesamtwirtschaftlichen Entwicklung drin-
stecke.

Wenn die VOV-Unternehmen dennoch mit dem Ergebnis per Saldo recht zufrieden sind,
dann deswegen, weil mit Ausnahme der konjunkrturellen Komponente praktisch alle fiir die
Nachfrage verantwortlichen Faktoren negative Vorzeichen fiir den OPNV aufweisen und
das Ergebnis von daher im Grunde deutlich schlechter sein miifite.

Um nur die wichtigsten Nachfragefaktoren herauszugreifen:

1. Die Bevélkerungszahlen sind anhaltend riickliufig. Um die Gréfenordnung zu verdeut-
lichen: Allein in den ersten 5 Jahren dieses Jahrzehnts schrumpfte die Zahl der Bundes-
biirger um rd. 720,000 Einwohner, was beispielsweise der Einwohnerzahl der drei Lan-
deshauptstidte Wiesbaden, Mainz und Saarbriicken zusammen entspricht.

2. Ahnliches gilt fiir die Zahl der Schiiler, die im selben Zeitraum um fast 15% zuriickging
- vor allem fiir den &ffentlichen Personennahverkehr im lindlichen Raum mit seinem
traditionell hohen Schiileranteil besonders schmerzlich.

3. Uber dem Arbeitsmarke liegt bei allem Licht, das auf die wirtschaftliche Entwicklung
der jiingeren Zeit fillt, ein deutlicher Schatten und wird ihn auch noch auf Jahre hinaus
verdunkeln. Erst Anfang der 90er Jahre diirfte die Zahl der Arbeitslosen spiirbar sinken
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- vorausgesetzt, alles andere geht gut. Bis dorthin wird die Zahl der neuen Jobs gerade
ausreichen, die Arbeitskrifte aufzufangen, die zusitzlich nach einer Beschiftigung
suchen, die Liicke sich per Saldo also kaum verjiingen,

4. Unbeeindrucke von allen Umweltdiskussionen wichst die Zahl der Pkw, die iiber bun-
desdeutsche Straflen rollen, mit einer bemerkenswerten GleichmiBigkeit. Mehr noch:
Der Trend hat sich 1986 sogar noch deutlich verstirkt. Mit rd. 2,75 Millionen neu zuge-
lassener Pkw wurde eine Hochstmarke gesetzt, die sogar das bisherige Rekordjahr 1968,
in dem rd. 2,6 Millionen Pkw neu in den Verkehr kamen, iibertrifft. Rechnerisch verfiigt
mittlerweile bereits jeder Haushalt zwischen Flensburg und Garmisch iiber 1,02 Pkw.
Und die abbrickelnden Treibstoffpreise tragen das ihre dazu bei, daf die Fahrzeuge auch
intensiver denn je genutzt werden und sich vor allem im Freizeit- und Einkaufsverkehr
das Konkurrenzverhiltnis zwischen Pkw und Bus oder Bahn zuungunsten der ffentli-
chen Alternative verschiebt.

5. Die Renaissance des Fahrrads, durch den systematischen Ausbau der Radwege noch
zusitzlich seitens der éffentlichen Hand unterstiitze, hilt unvermindert an,

Da eine grundsitzliche Trendinderung bei diesen Faktoren noch lange nicht in Sicht ist,
werden, wenn nicht alle Zeichen triigen, die Unternehmen des offentlichen Personennahver-
kehrs in der Bundesrepublik wohl auch in den niichsten Jahren noch mit einigem Gegen-
wind zu kimpfen haben. Wenn beispielsweise Anfang der 90er Jahre die Zahl der Arbeitslo-
sen, wie es die Prognostiker erwarten, erstmals spiirbar unter die 2-Millionen-Grenze absin-
ken wird, wird sich die Zahl der Schiiler allemal schon um rund ein Drittel verringern und
damit den Gewinn an Fahrgastpotential fiir den Berufsverkehr wahrscheinlich schon aufge-
zehrt haben, bevor dieser iiberhaupt so rechr spiirbar werden konnte.

IL

Eine solche Situation stellt eine Herausforderung an die Unternehmen des &ffentlichen Per-
sonennahverkehrs dar, diesem gewissermaflen ,natiirlichen”, nicht beeinflufbaren
Schrumpfungsproze durch eine Vorwirtsstrategic im eigenen Wirkungsbereich zu begeg-
nen, um solcherart die Markeposition (trotz allem) zu halten oder gar auszubauen. Dieses
Ergebnis wird aber nur dann erreichbar sein, wenn bei der Verkehrsmittelwahl das Pendel
kiinftig hiufiger als bisher zugunsten des &ffentlichen Personennahverkehrs ausschligt,
Damit es dies tut, kommt es vor allem darauf an, das gesamte Erscheinungsbild des Dienstlei-
stungsangebots ,,Offentlicher Personennahverkehr* so zu gestalten, daf es méglichst vielen
potentiellen Kunden méglichst attraktiv erscheint.

Ob und inwieweit ein Verkehrsmittel als attraktiv eingestuft wird, ist wiederum das Ergeb-
nis einer in hochstem Mafe individuellen Bewertung und Gewichtung objektiver, quantifi-
zierbarer Faktoren einerseits und subjektiver, nicht quantifizierbarer Eindriicke anderer-

 seits. Hier sind - ohne Anspruch auf Vollstindigkeit - zu nennen: die értliche und zeitliche
Verfiigbarkeit, die Schnelligkeit, die Bequemlichkeit, die Kosten, aber auch Faktoren wie
Gewohnheit, Tradition, Prestige, Sicherheit und ihnliches.

Vor diesem Hintergrund lassen sich fiir eine entsprechende Vorwiirtsstrategie die Anforde-
rungen etwa wie folgt skizzieren:
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1. Alle Malinahmen miissen sich an dem strategischen Ziel orientieren, die stidtische Mobi-
litit mit Bus und Bahn als hochwertiges Dienstleistungsangebot auf der Awraktivitits-
skala soweit wie moglich nach oben zu schieben.

2. Die Vorwirtsstrategie darf sich nicht allein auf die Wirkung objektiver, mit dem Rechen-
stift nachvollziebarer Mafinahmen verlassen, sondern sollte auch den bisher mitunter
vernachlissigten emotionalen Bereich mit einbezichen und auch Mafinahmen setzen, die
sich vor allem an Atutributen wie ,freundlich”,  sympathisch®, ,vertrauenerweckend",
aber auch ,modern®, ,chic* usw. orientieren.

3. Da die Artraktivitit des OPNV-Angebots einen Saldo aus einer Vielzahl unterschiedli-
cher Faktoren und Eindriicke darstellt, werden Einzelmafnahmen oftmals nicht die
gewiinschte Wirkung zeigen; erst ein konzertiertes Zusammenwirken méglichst vieler,
am selben Ziel orientierter Mafinahmen wird mehr als nur vereinzelte Reaktionen auslé-
sen kénnen.

4. Auch ein noch so gur aufeinander abgestimmter Katalog von Mafinahmen wird in aller
Regel nicht allzuviel und dies auch keineswegs besonders schnell bewegen kénnen: Zum
einen ist die Zahl der Biirger, die effektiv frei zwischen mehreren Verkehrsmitteln dispo-
nieren kénnen, dafiir zu gering, zum anderen unterliegen Entscheidungen, die wie die
Verkehrsmittelwahl doch in starkem Mafle von emotionalen Faktoren beeinfluflt wer-
den, einer erheblichen Trigheit.

1L

Bei der praktischen Umsetzung dieser Strategie in die tigliche Praxis lassen sich mittlerweile
zwei, einander weitgehend diametral gegeniiberstehende Tarifphilosophien erkennen:

Auf der einen Seite stehen die Unternehmen, die , Preissenkungspolitik” betreiben, auf eine
Reduzierung des Fahrausweissortiments auf einige wenige Angebote setzen und fiir Oftfah-
rer in aller Regel nur noch eine Monatskarte fiir das gesamte Verkchrsgebiet zu einem
neuen, besonders niedrigen Pauschalpreis offerieren. Fahrgisten, die bisher relativ wenig
gefahren sind und dafiir beispielsweise Mehrfahrtenausweise benutzt haben, wird so fiir ein
geringes Aufgeld ein deutliches Plus an Flexibilitdt und Mobilitit geboten, wihrend Fahrgi-
ste, die bisher viel gefahren sind, mit den neuen Angeboten oftmals die gleiche Leistung fiir
weniger Geld bekommen. Dazu zwei praktische Beispiele:

1. Die Verkehrsbetriebe der Stadt Kiel hatten bis zum 31. Dezember 1985 ein nach mehre-
ren Entfernungszonen gestaffeltes Tarifsystem, wie es in vielen vergleichbaren bundes-
deutschen Stidten angeboten wird. Zum 1, Januar 1986 stellte die Kieler Verkehrs-AG
ihr Tarifangebot jedoch weitgehend um. Anstelle der bis dahin angebotenen entfernungs-
abhingigen Monatskarten mit Preisen von DM 70,— bis DM 90,— fiir Erwachsene wird
seither nur mehr cine einheitliche Monatskarte fiir das gesamte Verkehrsgebiet ein-
schlieflich der Fdrdeschiffahrt zum Einheitspreis von DM 50,— angeboten. Insgesamt
fielen mit der Einfiihrung des als ,Superticket* bezeichneten neuen Zeitfahrausweises 20
friihere Kartenvarianten weg, Der Preis fiir die neue, im iibrigen iibertragbare Monats-
karte wurde bewufit auf einem Niveau angesiedelt, das auch fiir Fahrgiste, die niche tig-
lich den OPNV benutzen, ¢inen Anreiz zum ,Umsteigen” auf den wesentlich komfor-
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tableren Zeitfahrausweis bietet. Um diesen Effekt noch zu verstirken und gleichzeitig
die aus der doch nicht unbetriichtlichen Preissenkung zu erwartenden Einnahmenminde-
rungen etwas auszugleichen, wurden parallel die Tarife im Einzel- und Mehrfahrtenaus-
weisbereich geringfiigig angehoben, beispielsweise fiir eine Fahrt mit Einzelfahrauswei-
sen in der 1. Zone von DM 1,90 auf DM 2,—.

2. Zum 1. Februar 1986 haben die schon scit vielen jahren in einer Verkehrs- und Tarifge-
meinschaft iiber den Rhein und die Landesgrenze hinweg kooperierenden Verkehrsun-
ternehmen der Stidte Mainz und Wiesbaden ihr Tarifangebor ebenfalls neu gestaltet:
Anstelle der fritheren personengebundenen Monatskarten zum Preis von DM 70,— wird
nur mehr eine iibertragbare Monatskarte, ,,das himmelblaue Monatsticket zum Preis
von DM 50,— angeboten. Gleichzeitig wurde der Preis fiir die Einzelfahrt von DM 2,30
auf DM 2,— gesenkt. Beide Mafinahmen sollten parallel zu einer stirkeren Inanspruch-
nahme des 5ffentlichen Nahverkehrsangebots sowohl seitens der gelegentlichen Fahrgi-
ste wie seitens der Oftfahrer beitragen. Um noch ein iibriges zu tun, wurde gleichzeitig
ein Paket aufeinander abgestimmter Mafinahmen zur Verbesserung des betrieblichen
Angebots, beispielsweise ein weiterer Ausbau von Busspuren, der Einsatz zusitzlicher
Fahrzeuge, cine Verdichtung des Fahrplantakes u.i.m. realisiert (weitere Beispiele fiir
diese Variante der neuen Tarifpolitik siehe Tabelle 1).

Und die Ergebnisse? Soweit sich dies nach der bisherigen, relativ kurzen Laufzeit der Ange-
bote abschen Liflt, ist dieser Weg der Tarifgestaltung trotz der von nahezu allen Unternch.
men vermeldeten Fahrgastzuwichse in den wirtschaftlichen Auswirkungen nicht unproble-
matisch. Dies ist in erster Linie darin begriindet, daf die Tarifsenkungen Verschiebungen
in der Nachfragestruktur auslésen, die zunichst nur Mindereinnahmen zur Folge haben.
Inwieweit dieselben Mainahmen zusitzliche neue Kunden zu gewinnen vermégen, durch
die die Mindereinnahmen im zweiten Schritt ganz oder teilweise wieder ausgeglichen wer-
den kénnen, hat von Fall zu Fall unterschiedliche Chancen. Fiir den Saldo des wirtschaftli-
chen Ergebnisses sind u.a. der bisherige Anteil von Zeitfahrausweiskunden, der Grad der
Markterschliefung, die Strukeur des Gebietes und shnliche Faktoren mehr von Bedeutung,

Im Gegensatz zur ,Preissenkungspolitik®, die sich am ehesten mit dem Motto ,Ein Ticket
- fiir alle und alles charakterisieren lieBe, steht die sogenannte ,Marktnischenpolitik®, bei
der neue Tarifangebote zusdtzlich in das Sortiment genommen werden. Mit dieser Politik
wird das Ziel verfolgt, durch ein méglichst breites Spektrum von Fahrausweisen den spezifi-
schen Bediirfnissen der unterschiedlichen Ziclgruppen mafigeschneidert Rechnung zu
tragen.

Entsprechend der Vielzahl der Zielgruppen des OPNV weist diese Tarifpolitik auch ‘meh-
rere Schwerpunkte auf: Vor dem Hintergrund der landauf landab virulenten Umweltdiskus-
sion ist es vor allem die Zielgruppe der Autofahrer, der dabei besonderes Augenmerk gewid-
met wird, obwoh! diese Zielgruppe aus der Sicht des OPNV zweifelsohne eine der sensibel-
sten ist. Gerade fiir den Autofahrer nimmt ja die Angebotskomponente
Bequemlichkeit/Komfort einen besonderen Stellenwert ein - frei nach dem Motto: Besser
im eigenen Auto im Stau gesessen, als im Bus im Stau gestanden. Uberall dort, wo nicht
Schnellbahnsysteme die Trumpfkarte der Zeitersparnis ausspielen kénnen, ist es in aller
Regel ein fast aussichtsloses Unterfangen - auch mit noch so attraktiven Tarifen - Autofah-
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Tabelle 1: Beispiele fiir die Tarifangebote - , Preissenkungspolitik*”

—
Verkehrs- Angebot Preis in vergleich- | Leistungsumfang
unter- DM barer
nehmen bisheriger
Preis in DM
Freiburg Umwelt- 38— 51,— Monatsnetzkarte, Gbertragbar,
schutz- auch im Abonnement erhiltlich
karte
Bremen Bremer 40,— 74,— Monatsnetzkarte, iibertragbar,
Karte n auch im Abonnement erhiltlich
Mainz/ Himmel- 50,— 70,— Netzkarte fiir 31 Tage,
Wiesbaden | blaue iibertragbar, auch im
Monatskarte Abonnement erhiltlich
Kiel Superticket 50,— 70,—-90,— | Monatsnetzkarte, ibertragbar,
auch auf der Fordeschiffahrt sowie
ll.lf i .q F:IJ]I"C[‘ ind g
nach Giteborg giiltig

Anmerkung zu den Tabellen 1 und 2: Die aufgefiihrten Beispiele sind eine Auswahl, die dic konzeptio-
nelle Vielfalt der neuen Angebote aufzeigen soll, aber keine Wertung darstelle. Ahnliches wird von iiber
50 VOV-Unternchmen angeboten.

;-:r in groferer Zahl im Berufsverkehr zum Umsteigen auf Bus oder Bahn bewegen zu
onnen.

Anders sieht es indes auflerhalb der Verkehrsspitzenzeiten aus: Hier kann der sffentliche
Personennahverkehr mit seinem dann ausreichenden Sitzplatzangebot auch unter Komfort-
gesichtspunkten eher mithalten und ein dazu passendes mafgeschneidertes Tarifangebot
dann auch durchaus Wirkung zeigen. Ein geradezu klassisches Beispiel dafiir ist die bereits
seit 1979 angebotene CC{Center-City-)Karte des Hamburger Verkehrsverbunds (HVV),
Dabei handelt es sich um eine auch im Abonnement erhiltliche, preislich stark rabattierte
und daher sehr attraktive Monatskarte fiir die City Hamburgs oder einzelne Staduteilzen-
tren, giiltig montags bis freitags von 9.00 bis 16.00 Uhr sowie ab 18.00, samstags, sonn- und
feiertags ganztigig,

Diese Karte, von deren Qualitit auch der Allgemeine Deutsche Automobilclub (ADAC)
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von Anfang an iiberzeugt war und sich folgerichtig in den Vertrieb cingeschaltet hat, wird
mittlerweile jeden Monat von rd. 50.000 Kunden gekauft. Besonders hervorzuheben ist aber,
daB die in einer Angebotsvariante auch iibertragbare CC-Karte, die zudem die kostenlose
Mitnahme der Kinder des Karteninhabers bis zum vollendeten 12. Lebensjahr erlaubt, trotz
der betrichtlichen Preissenkung gegeniiber den vergleichbaren, zeitlich nicht limitierten
und weniger groBziigig konzipierten Monatskarten um bis zu 50% dem HVV unter dem
Strich Mehreinnahmen beschert. Eine Analyse der Kundenstruktur zeigt, da zwar fast 80%
der CC-Kunden sogenannte Altkunden sind, die durch die Beniitzung der CC-Karte weni-
ger, gleichviel oder nur wenig mehr fiir den OPNV ausgeben - je nach vorher verwendeter
Fahrausweisart, Sie zeigt aber auch - und das ist das Entscheidende -, da jeder 5. CC-
Fahrgast ein Kunde ist, der durch dieses Angebot neu fiir den HVV gewonnen werden
konnte. Die CC-Karte wird selbstverstindlich auch von Hausfrauen und Senioren und kei-
neswegs nur von Autofahrern beniitzt. Aber das ist auch gut so und durchaus im Sinne des
Erfinders, denn Zweifel sind angebracht, ob dieselbe Hausfrau oder derselbe Senior den
OPNV genauso beniitzen wiirden, wenn es die CC-Karte nicht giibe, sondern die zeitlich
unbegrenzte Monatskarte gekauft werden miifite. So aber bietet die CC-Karte eben ein mafi-
geschneidertes Angebot fiir eine Fahrtenhiiufigkeit zwischen der reguliren Monatskarte als
Obergrenze und dem Bartarif als Untergrenze, Und die Nachfrage bestirigt, dafl es genug
Kunden mit solchen individuellen Fahrgewohnheiten gibr.

An die Zielgruppe der Fullgiinger - egal ob als Fulgéinger auf Dauer oder nur auf Zeit - rich-
ten sich die Angebote spezieller Kurzstreckentarife, wie sie in jiingerer Zeit in starkem Mafle
Verbreitung finden. Die Alternative Bus oder Bahn ist fiir den Fuflginger ein Angebor, das
er reche niichtern danach beurteilen wird, ob gegeniiber dem Fulweg ein Zeitgewinn reali-
sierbar ist und wenn ja, ob dieser seinen Preis wert ist. Die Preiskomponente des Angebots
wird daher gerade hier von besonderem Gewicht fiir die Entscheidung sein, das 6ffentliche
Verkehrsmittel zu beniitzen oder nicht. Dies gilt um so mehr, wenn durch das Preissystem
und/oder die Gréfle des Tarifgebiets der Einstiegspreis fiir gelegentliche Fahrgiste bereits
so hoch ist, dafl er eine Art psychologische Hemmschwelle aufbaut. Uberall dort, wo durch
das betriebliche Angebot die Grundvoraussetzungen erfiille sind, haben die Kurzstreckenta-
rife auch in der Tat ihren Marke gefunden.

Hierzu ein Beispiel aus dem Verkehrsverbund Rhein-Ruhr (VRR): Zum 1. Januar 1985 hat
der VRR einen Kurzstreckentarif mit dem attraktiven und griffigen Betrag von DM 1,— cin-
gefiihrt, der eine Fahre Giber ca. 2 bis 3km erlaubt. Eine Fahrt iiber dieselbe Entfernung
kostete bis dorthin DM 1,80. Dieses Angebot hat trotz der beachtlichen Preissenkung keine
Mindereinnahmen gebracht, sondern wirke im groflen und ganzen einnahmenneutral. Das
kann nur bedeuten, daf} der Kurzstreckentarif viele neue Fahrgiste (zuriick-Jgewonnen hat.
Daf dem tatsiichlich so ist, belegen auch die Ergebnisse einer begleitenden Untersuchung.
Von rd. 9.000 befragten Personen in 23 Stiidten des Verbundraums erklirten 3.800 Personen
= 43%, daf sie im Vorjahr die &ffentlichen Verkehrsmittel fiir solch kurze Strecken niche
benutzt, sondern (69%) zu Fufl gegangen wiiren oder (je 12%) Pkw, Motorrad oder das
Fahrrad benutzt hitten (weitere Beispiele zur ,Marktnischenpolitik* siehe Tabelle 2).
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Tabelle 2: Beispiele fiir die neuen Tarifangebote - ,Marktnischenpolitik“

Verkehrs- -

unter- Angebot | Preisin DM | Leistungsumfang

nehmen

Hamburg CcC- 28,90 - 50,— | Monatskarte fiir verschiedene Netzteile, jeweils giiltig

Karte Montag bis Freitag von 9,00 bis 16.00 Uhr und ab
18.00, samstags, sonn- und feiertags ganztigig. Kinder
des Karteninhabers bis zum vollendeten 12. Lebens-
jahr kénnen kostenlos mitgenommen werden; als
#CC-Stadtkarte” auch ibertragbar. Auch im Abonne-
ment erhiltlich,

Rhein-Ruhr | 9-Uhr- 3,—=73,— | Monatskarte fiir verschiedene Netzteile, giiltig Montag

Spar- bis Samstag von 9.00 Uhr bis Betriebsschlufi, sonn-
karte und feiertags ganztitig. Auch im Abonnement erhil-
lich.
Miinchen Griine 39,— - 55,— | Monatskarte fiir Teilnetz oder Gesamtnetz, giiltig
Karte Montag bis Freitag ab 9.00 Uhr, samstags, sonn- und

feiertags ganzeigig, 3 Kinder bis zum vollendeten 14.
Lebensjahr und | Hund kénnen kostenlos mitgenom-
men werden, Montag bis Freitag ab 18.00 Uhr, sam-
stags, sonn- und feiertags ganztigig kann dariiber hin-
aus ein weiterer Erwachsener kostenlos mitgenom-
men werden, wenn dieser Zeitfahrausweiskunde des
MVV ist, Die Karte ist iibertragbar.

Saarbriicken | KaufZeit | 30— Ubertragbare Netzkarte, giiltig Montag bis Samstag
-Karte von 9.00 bis 16.00 Uhr
FreiZeit | 20,— Ubertragbare Netzkarte, giltig Montag bis Freitag ab
-Karte 18.30 Uhr, samstags, sonn- und feiertags ganztitg.
V.

Im Ergebnis erweisen sich tarifpolitische Mafnahmen, die nach den Grundsitzen der
»Markenischenpolitik” konzipiert sind, im Vergleich zu den Konsequenzen von Mainah-
men der ,Preissenkungspolitik* als wesentlich unproblematischer, da sic zum einen durch
ihre spezifische Ausrichtung auf genau definierte Zielgruppen nur verhiltnismiRig

_ begrenzte, quantitativ iiberschaubare Reaktionen auslésen, zum anderen durch ihre Funk-

tion als zusiteliche ErschlieBung bestimmter Markenischen grundsitzlich eher zu Mehe-
denn zu Mindereinnahmen, in jedem Fall nur zu geringfiigigen Verinderungen tendieren,
Die Ergebnisse, wie sie mit dieser Art der Tarifpolitik erzielbar sind, sind im Vergleich zur
Alternative ,Preissenkungspolitik ohne Zweifel weniger spektakulir, aber sicher auch
leichter kalkulier- und steuerbar.

Fiir alle Angebote, gleich welcher Tarifphilosophie sie zuzuordnen sind, gilt allerdings glei-
chermafien, daf§ es mit neuen auch noch so pfiffigen Tarifangeboten alleine heute lingst
nicht mehr getan ist, Arrondierende Mainahmen sind gefragt, um die einzelnen Angebote
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attraktiv erscheinen zu lassen, Aufmerksamkeit zu wecken und so in das Bewufltsein einer
moglichst groflen Zahl potentieller Kunden einzudringen. All diesen Bemiithungen kommt
deswegen eine zentrale Bedeutung fiir den éffentlichen Personennahverkehr zu, weil hier
bereits im Vorfeld die Weichen fiir die Entscheidung pro oder contra Bus und Bahn gestellt
werden, lange bevor der Kunde das Verkehrsmittel selbst iberhaupt betritt. Einige Beispiele
mogen verdeutlichen, was hier gemeint ist:

Die bereits von mehreren Unternehmen angebotene und auch in den Beispielen erwihnte
Ubertragbarkeit von Fahrausweisen oder gleitende Giiltigkeitszeitriumen, die dem Kunden
einen jederzeitigen Einstieg als Stammkunde erméglichen oder aber flexible Zeitfahraus-
weise, die ein problemloses Einfideln in den Monatsrhythmus erlauben - all dies sind Kom-
ponenten, die das kaufstimulierende Gefiihl vermitteln, einen auf die individuellen Bediirf-
nisse zugeschnittenen Mafanzug erwerben zu konnen. Auch die beste und aufwendigste
Werbung um neue Stammkunden fiihrte sich beispielsweise selbst ad absurdum, wenn den
Kunden, die der Einladung, es auch einmal mit dem &ffentlichen Personennahverkehr zu
versuchen, Folge leisten wollen, keine Moglichkeit geboten werden kann, ihren Entschlufl
auch sofort in die Tat umzusetzen, sondern sie mit einem Antragsformular und der Bitte,
am nichsten Ersten wiederzukommen, weggeschickt werden miissen. -

Wo immer dies méglich ist, sollten auch die Fahrausweise nach verkaufspsychologischen
Gesichtspunkten gestaltet werden. Aus sympathischem Material, ansprechend und chic, im
Format der Scheckkarte kénnen sie den Eindruck vermitteln, Bestandteil eines hochwerti-
gen Dienstleistungsangebots zu sein. Viele Unternehmen haben diesen Zug der Zeit bereits
erkannt und bieten mit groflem Erfolg auflerordentlich attraktiv aussehende Fahrausweise
an.
Die Annahme von Euroschecks beim Kauf von Monatskarten, das Abonnement mit bar-
geldloser Abbuchung der Monatsbeitrige vom Bankkonto des Kunden und dereinst elektro-
_ nische Zahlungsmittel in Form von Debit- oder Kreditkarten sind elegante und komfortable
Zahlungswege, die ein verkaufspsychologisch giinstiges Klima erzeugen.

Freundliche, ebenfalls nach verkaufspsychologischen Gesichtspunkten gestaltete Kunden-
dienstzentren als Visitenkarte des Unternehmens sind ein nicht zu unterschitzender Fakror,
insbesondere fiir Neukunden, die solcherart zum ersten Mal mit den 6rtlichen Verkehrsun-
ternehmen in Beriihrung kommen.

Eine Kundenzeitschrift fiir Stammfahrgiste, die kostenlose Zusendung des jeweils aktuellen
Fahrplans an die Daverkunden oder die Abgabe linien- oder haltestellenbezogener Fahr-
pline, die solcherart den Eindruck persénlicher Fahrpline vermitteln, erzeugen beim Fahr-
gast das Gefiihl, nicht Beférderungsfall, sondern Kunde eine Dienstleistungsunternehmens
zu sein, das sich um ihn bemiiht und ihm nicht nur eine anonyme Transportleistung verkau-
fen will.

Alle hier genannten Beispiele der Umrahmung tariflicher Mafinahmen kénnen weder den
Anspruch auf Vollstindigkeit, noch darauf erheben, immer und iiberall realisierbar zu sein.
Aber auch wenn sie nur teilweise in dic Wirklichkeit umgesetzt werden kinnen, vermégen
sic dazu beizutragen, den 6ffentlichen Personennahverkehr in den Augen einer immer gré-
fleren Zahl von Biirgern nicht nur als verniinftige oder praktische, vielleicht auch schnellere
oder preiswertere, sondern auch als sympathische, freundliche Alternative, schlicht als ein
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Angebort, das man gerne in Anspruch nimmt, erscheinen zu lassen. Ist dies erst einmal gelun-
gen, kénnen sich auch neue Vertricbswege auftun, die heute noch mangels Interesse weitge-
hend brachliegen. Warum soll es beispielsweise in der Bundesrepublik nicht gelingen, was
in Ziirich mit gutem Erfolg durchgefiihrt wurde, nimlich, dafl Einzelhandelsgeschifte in der
City Mehrfahrtentickets in einem chicen Etui mit Werbeaufdruck verschen ihren Kunden
als Werbegeschenk {iberreichen oder dal Autowerkstitten dem Kunden, der morgens sei-
nen Pkw zur Inspektion bringt, eine Tageskarte fiir Bus und Bahn in die Hand driicken,
anstatt stereotyp fiir den Kunden ein Taxi zu rufen.

Die Vielschichtigkeit des Entscheidungsprozesses, der der Verkehrsmittelwahl vorausgeht,
hat zur Folge, daf8 es ein zihes Geschift ist, etwas zugunsten des éffentlichen Personennah-
verkehrs zu bewegen. Jede Mafinahme ist nur ein Steinchen in einem Mosaik, aus dem sich
das Erscheinungsbild des &ffentlichen Personennahverkehrs formt. Aber wenn eben dieses
Erscheinungsbild mit der Zeit doch so vorteilhaft wird, dafl es wenigstens soviel mehr Kun-
den dem OPNV zufiihrt, wie dieser durch den natiirlichen SchrumpfungsprozeB verliert,
hat sich die Zihigkeit schon gelohnt.

Summary

A period of several years reporting an easy but continuously decline in passenger figures on public transport seems
now to be replaced by a stabilization on the level of the last 2 or 3 years: that is concised the actual situation of
public transport in Germany. Although it is still to early ro breathe a sigh of relief because - exceptly the recovery
of the German economy - all other exogenous factors are still pointing sharply downwards. Against this back-
ground it is more than ever essential to strive towards an increase in the quality of ,public transport* as a service,
in order to maintain or even improve the market position of public transpore through an influence on the choice
of mode of transport. All fares policy measures constitute an important instrument in this effort. An attempt must
be made to win more new customers than are lost through ,natural wastage" by means of differentiation according
to target group, ytailor-made” offers and a back-up package of measures to increase atwractiveness.



