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Vorwort

Mit zunehmend landlicher Prdgung des Raumes und dispersen Siedlungsstrukturen
nimmt die Mdglichkeit eines wirtschatftlich tragfahigen und zugleich attraktiven Ange-
bots im Personennahverkehr ab. Die Folgen auf der Nutzerseite sind ein lickenhaf-
tes Mobilitatsangebot des Offentlichen Personennahverkehrs und eine starke Auto-
Orientierung im individuellen Verkehrsverhalten. Fur die Betreiberseite bedeuten die
geringe Nachfrage und die reduzierte Bundelungsfahigkeit einen defizitaren Betrieb
ihrer Verkehre. Die in der Regel liniengebundenen Busangebote konzentrieren sich
zumeist auf nachfragestarke, meist langere Distanzen betreffende Relationen und
sind auf die Hauptverkehrszeiten und damit insbesondere auf den Berufspendler-
und Schulerverkehr ausgerichtet. In den Schwachlastzeiten und im Kurzstrecken-
bereich nehmen die Verkehrsangebote hingegen deutlich ab.

Ausgehend von dieser Problemlage wurde vom Bundesministerium fur Bildung und
Forschung (BMBF) der Forschungsschwerpunkt ,Personennahverkehr fir die
Region* initiiert, welcher durch wissenschaftliche und praktische Erkenntnisse dazu
beitragen soll, eine Erhdhung der Effizienz und Qualitat im Personennahverkehr
aullerhalb der grof3en Ballungsraume zu erreichen. Das MultiBus-Projekt ist
Bestandteil dieses Forschungsschwerpunktes.

Ziel des MultiBus-Projektes ist es, ein kunden- und bedarfsorientiertes offentliches
Verkehrssystem zu entwickeln, mit dem der OPNV im landlichen Raum entscheidend
gestarkt werden kann.

Mit der Bearbeitung ist das MultiBus-Projektkonsortium beauftragt, das sich aus dem
ortlichen Verkehrsunternehmen, der WestEnergie und Verkehr GmbH (West), dem
Ingenieurbiro Harloff Hensel Stadtplanung (HHS) und dem Wuppertal Institut fur
Klima, Umwelt, Energie GmbH (WI) zusammensetzt. Angelegt ist das Projekt in drei
Phasen, wobei in den Phasen | und Il die Rahmenbedingungen des OPNV-Angebots
eruiert werden und darauf aufbauend die Konzeptionierung des MultiBus-Angebotes
vorgenommen wird. Mit einer flachendeckenden Bedienung, einem ausgeweiteten
Angebotsspektrum, dem Einsatz von komfortablen Kleinbussen und der zielgerich-
teten Einbettung des MultiBus-Systems in bestehende regionale Verkehrsangebote
soll veranschaulicht werden, dass regionale Aufgabentrager und Verkehrsbetriebe
mit kundenorientierten Mobilitatsdiensten attraktive sowie wettbewerbsfahige Alter-
nativen zur Verkehrsmittelnutzung bereitstellen kdnnen und zur schrittweisen Indivi-
dualisierung des regionalen Personennahverkehrs befahigt sind. MultiBus verkehrt
nur, wenn ein Fahrgast zuvor telefonisch seinen Fahrtwunsch angemeldet hat. Der
Verkehr wird fir die gesamte Projektregion, d.h. fur die Gemeinden Gangelt, Selfkant
und Waldfeucht im Kreis Heinsberg (Nordrhein-Westfalen) angeboten, so dass der
Kunde nicht an feste Buslinien gebunden ist, sondern stattdessen haustirnah am
Start- und Zielort ein- bzw. aussteigen kann. Neben dem Personenverkehr soll im
Rahmen von MultiBus zukinftig auch ein Kleingutertransport realisiert werden.
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Geplant ist, dass MultiBus parallel zum Personentransport Postpakete von Privat-
und Geschaftsleuten der Region einsammelt und diese gebindelt dem
Kooperationspartner GLS (General Logistics Systems) zufiihrt. Auf diese Weise
sollen Pkw-Verkehre eingespart und zugleich die Wirtschaftlichkeit des MultiBus-
Systems gestarkt werden.

Ein wesentlicher Schwerpunkt lag in den ersten beiden Projektphasen auf der Ent-
wicklung einer Marketing- und Kommunikationsstrategie, die sich an den Prinzipien
des Sozialen Marketings orientiert und die potenziellen Kunden durch Vermittlung
zielgruppenspezifischer Inhalte zu einer MultiBus-Nutzung und Anderung ihres
Mobilitatsverhaltens zugunsten des OPNV bewegen soll.

Die dritte Phase des Projekts umfasst den Probebetrieb. Seit Dezember 2003 fahrt
der MultiBus im Probebetrieb. Die Erprobung wird wissenschatftlich begleitet, um im
Rahmen von Monitoring- und ControllingmalRnahmen mégliche Schwachstellen zu
identifizieren, das MultiBus-System insgesamt zu optimieren sowie projektspezifische
und allgemeine Handlungsempfehlungen zu entwickeln.

Der vorliegende Projektbericht ist Bestandteil der Berichtslegung der Projektphasen |
und 11, in der das Wuppertal Institut mit der Bearbeitung der Arbeitspakete ,Erfahrun-
gen aus aufgabenverwandten Forschungsprojekten®, ,Offentlichkeitsarbeit/Soziales
Marketing” sowie ,Wirtschatftlichkeit/sozial-6kologische Bilanzierung“ beauftragt war.

Wissensc haftszentrum Kulturwissenschaftliches 5
Nordrhein-Westfalen Institut
Institut Arbeit Wuppertal Institut fiir
und Technik Kiima, Umwelt, Energie



Marketing- und Kommunikationskonzept in Anlehnung an das Soziale Marketing

1 Einleitung

Marketing hat im OPNV-Bereich bislang eine eher untergeordnete Rolle gespielt.
Vielfach wurde von den Verantwortlichen die Haltung eingenommen, dass fir offent-
liche Verkehrsmittel als Bestandteil der 6ffentlich geférderten Daseinsvorsorge ein
offensives Marketing nicht zwingend notwendig sei. In OPNV-Unternehmen hat sich
somit vielfach ein reines ,Carrier-Verstandnis“ etabliert, im Rahmen dessen der
Fokus vorrangig auf der Erbringung von Fahrdienstleistungen bei gleichzeitiger Ver-
nachlassigung eines entsprechenden Kundenbindungsmanagements liegt (Probst,
Kahrs, Rieschick-Dziabas 2001: 12). Im Gegensatz zur Autoindustrie, die in ihren
Werbekampagnen die ,Freude am Fahren* (BMW-Werbung) propagiert und die Vor-
zuge der individuellen Mobilitat inszeniert (vgl. Peger 2003 am Beispiel VW), wirken
die Werbeaktionen von OPNV-Unternehmen bislang zumeist halbherzig und zielen
somit allenfalls darauf ab, die bestehenden Kunden zu halten (Kummer, Probst 2001
342), anstatt durch eine offensive Produkt-, Preis- und Kommunikationspolitik neue
Fahrgastpotenziale zu erschlie3en und ein konkurrenzfahiges Alternativangebot zum
MIV zu bilden. Erst mit Hinblick auf den kommenden Wettbewerb der OPNV-Anbieter
setzt sich sukzessive die Erkenntnis durch, dass Fahrgaste nicht mehr langer als
Beforderungsfalle, sondern als individuelle Kunden zu betrachten und zu umwerben
sind (KompetenzCenter Marketing NRW 2003: 7). Marketing und Offentlichkeitsarbeit
bilden somit einen Bereich, der im OPNV kiinftig an Bedeutung gewinnen wird.

Aufgabe des Arbeitspaketes ,Offentlichkeitsarbeit/Soziales Marketing* ist es, ein
Marketingkonzept in Anlehnung an das Soziale Marketing zu entwickeln, mit dem die
Umsetzung des MultiBus-Projektes unterstitzt und gefordert wird. Der Schwerpunkt
liegt hierbei auf der Erstellung eines Kommunikationskonzeptes. Vermarktungsstra-
tegien sollen dazu beitragen, im Projektraum ein positives Umfeld fur die Einfuhrung
des MultiBus zu schaffen.

Kernansatz bei der Entwicklung eines Konzeptes fiir die Offentlichkeitsarbeit des
MultiBus-Projektes ist die These, dass im Hinblick auf die Zielsetzung eines nachhal-
tigeren Verkehrssystems eine Vermarktung des Produktes OPNV nach konventio-
nellen Marketingprinzipien nicht mehr ausreicht, um entsprechende Steigerungen der
Fahrgastzahlen und Verlagerungseffekte vom MIV auf den OPNV erreichen zu kon-
nen. Aus diesem Grunde missen neue Wege in der OPNV-Kommunikation einge-
schlagen werden. Ziel einer effektiven Vermarktung des offentlichen Nahverkehrs
muss sein, auf die Bedurfnisse und Wiinsche der potenziellen Fahrgaste einzugehen
und kundenorientierte Angebote zu entwickeln. Auf diese Weise soll eine dauerhafte
Anderung des Mobilitatsverhaltens in der Bevélkerung erreicht werden. Insbesondere
neue, bedarfssorientierte Nahverkehrsformen beinhalten aufgrund ihrer raumlichen
Begrenztheit und ihrer kundenorientierten Angebotsformen Potenziale, um entspre-
chende Marketingprozesse zu implementieren. Den genannten Zielsetzungen fol-
gend wird im MultiBus-Projekt ein Kommunikationskonzept entwickelt, das sich an
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den Leitlinien des Sozialen Marketings orientiert und einen zielgruppenspezifischen
Marketingansatz verfolgt.

Im vorliegenden Text wird zunachst eine Einfuhrung in die Thematik des Sozialen
Marketing gegeben (Kapitel 2), wobei insbesondere der Einsatz im OPNV-Bereich
und bei MultiBus diskutiert wird (Kapitel 2.2) und Verfahrensschritte fur die Aufstel-
lung eines entsprechendes Marketingkonzeptes erlautert werden (Kapitel 2.3). Auf-
bauend auf diesem Theoriebaustein wird in Kapitel 3 eine Situationsanalyse des
Projektraumes durchgefiihrt. Diese beinhaltet Analysen zum MultiBus-Betreiberun-
ternehmen WestEnergie und Verkehr (Kapitel 3.1), zur Marktsituation (Verkehrsver-
halten im Raum; Konkurrenzangebote zum OPNV) (Kapitel 3.2) und zum Umfeld (re-
gionale Demographie, Siedlungs- und Infrastruktur) (Kapitel 3.3). Die Ergebnisse
werden in der so genannten SWOT-Analyse (Kapitel 3.4) zusammengefasst, die
Starken und Schwéchen sowie Chancen und Risiken, die im Rahmen der Einfihrung
eines MultiBus-Angebotes auftreten kénnen, gegenuberstellt und daraus realistische
Marketingziele fur das MultiBus-Angebot abgeleitet, das in seinen Grundzigen in
Kapitel 4 vorgestellt wird. Entsprechend der Zielsetzung einer kundenorientierten
Vermarktung werden in Kapitel 5 Zielgruppen fur MultiBus ermittelt. Diese bilden die
Basis fur die Planung der Marketingaktivitdten des Angebotes (Kapitel 6), wobei an
dieser Stelle der Schwerpunkt insbesondere im Bereich Kommunikation liegt. Im
Weiteren wird eine detaillierte Konzeption fur die Kommunikationspolitik von MultiBus
erarbeitet. Es werden Empfehlungen fiir konkrete Kommunikationsmaf3hahmen (Ka-
pitel 7) entwickelt, zu denen beispielsweise die Leitlinien einer Corporate Identity
(Kapitel 7.1), exemplarische Entwiirfe von allgemeinen und zielgruppenspezifischen
Kommunikationsmaterialien (Kapitel 7.2) sowie die Planung der PR- und Offentlich-
keitsarbeit (Kapitel 7.3) und moglicher Aktionen im Rahmen eines Eventmarketings
(Kapitel 7.6) gehoren. Fur diese Mal3nahmen wird in Kapitel 7.8 ein Umsetzungszeit-
plan aufgestellt und der ungeféahre Kostenbedarf kalkuliert. Kapitel 8 gibt abschlie-
Rend Handlungsempfehlungen fur das weitere Vorgehen.
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2  Einfuhrung in das Soziale Marketing

Der Begriff Marketing umfasst allgemein alle koordinierten unternehmerischen Akiti-
vitaten, die dazu dienen ein einzelnes Produkt an den Kunden zu verkaufen bzw. zu
vermitteln und somit darauf abzielen, das Produkt méglichst optimal auf dem Markt
zu positionieren. Marketing ist erfolgreich, wenn die anvisierten Konsumenten vom
Nutzen und Kauf des Produktes tiberzeugt werden. Der Vermarktungsprozess be-
steht dabei aus den Phasen

* Analyse,
* Planung,
* Durchfiihrung und
* Kontrolle
der jeweiligen Marketingaktivitaten (Libke 2000: 2).

Marketingaktivitaten zielen darauf ab, die potenziellen Kunden zu erkennen und die
eigenen Produkte und Dienstleistungen auf die Kundenbedurfnisse zuzuschneiden,
so dass sie sich in idealer Form, d.h. in moéglichst hohen Stiickzahlen, verkaufen. In
diesem Sinne wird der klassische Marketing-Begriff in der Regel in einem rein kom-
merziellen Rahmen verwendet, wo das Ziel der Gewinnmaximierung durch die Ver-
kaufserldse im Vordergrund steht.

Differenziert von dem rein kommerziell geprégten konventionellen Marketing-Ansatz
wurde Anfang der 1970er Jahre von den Forschern Philip Kotler und Gerald Zaltman
(1971) erstmals der Begriff des Sozialen Marketings gepragt. Kotler und Zaltman de-
finieren diese spezielle Marketingform als ,den Entwurf, die Implementierung und
Kontrolle von Marketingprogrammen, die auf die Akzeptanz sozialer Ideen Einfluss
nehmen® (Bruhn, Tilmes 1994: 21-22). Der Begriff des Sozialen Marketings stammt
aus dem Gesundheitswesen und dem sozialen Bereich und wird dort bislang am
haufigsten verwendet. Auch im Bereich des Umweltschutzes wird das Soziale Mar-
keting angewandt, beispielsweise bei der Verbreitung umweltrelevanter Sachinfor-
mationen (etwa zum Energieverbrauch oder zur Umweltschéadlichkeit bestimmter
Produkte). Raffée (1979: 42) spricht in diesem Zusammenhang von ,6kologischem
Marketing* als spezieller Form des Sozialen Marketings Der Bundesverband fir Um-
weltberatung e.V. verwendet in diesem Zusammenhang den Begriff ,Umweltmarke-
ting” (http://www.umweltkommunikation.de).

2.1 Spezifika des Sozialen Marketings

Der Ansatz des Sozialen Marketings geht davon aus, dass die gleichen Marketing-
prinzipien, die normalerweise fur den Verkauf von Produkten angewendet werden,
auch genutzt werden konnen, um Ideen, Haltungen, Verhaltensweisen zu verkaufen
und somit die Adressaten fur bestimmte soziale Ziele zu emotionalisieren. Dabei zielt
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Soziales Marketing in erster Linie darauf ab, das soziale Verhalten zu beeinflussen
und ist weniger daran interessiert, monetaren Gewinn zu erwirtschaften. Der Nutzen
der Zielgruppe bzw. der Gesellschaft im allgemeinen steht somit im Vordergrund (vgl.
Weinreich Communications — Social-Marketing.com; Weinreich 1999: 3; Andreasen
2000; Indiana Prevention Resource Center 1995; Praschl, Risser 1994: 210). Der
Unterschied zwischen konventionellem und Sozialem Marketing liegt vorrangig im
Inhalt, in der Zielsetzung und im Zweck der jeweiligen Kampagnen. Der Zweck des
Sozialen Marketings liegt im Nutzen des Individuums oder der Gesellschaft, wohin-
gegen das konventionelle Marketing auf den wirtschaftlichen Nutzen eines Unter-
nehmens bzw. eines Anbieters abzielt.

Organisationen, die das Soziale Marketing einsetzen, streben beim Absatz ihrer Pro-
dukte bzw. Inhalte nicht in erster Linie danach, eine erhdhte Nachfrage durch unbe-
dingte Ausrichtung auf die bisherigen Bedurfnisse und Lebensstile der Zielgruppen
zu erzielen (adaptives-defensives Marketing). Vielmehr versuchen sie, Vorstellungen
und Verhaltensmuster einer bestimmten Zielgruppe zu beeinflussen und auch gegen
deren Widerstand zu verandern (strukturelles Marketing) (Bruhn, Tilmes 1994: 24). In
der Regel muss zunachst das Bewusstsein fur ein bestehendes Problem geschaffen
werden, um daraus resultierend eine Verhaltensdnderung einleiten zu kdnnen. Im
Verkehrsbereich hingegen sind negative Folgen des Autoverkehrs in der Bevolke-
rung bereits zumindest in Ansatzen (Schadstoff- und Larmemissionen) bekannt, so
dass vorrangig die Anderung des Mobilitatsverhaltens im Vordergrund stehen muss.
Mit Hilfe des Sozialen Marketings sollen MIV-Nutzern Alternativen zu ihren bisheri-
gen Mobilitatsverhalten verdeutlicht werden. Hierbei werden vorrangig jedoch nicht
die mit der Nutzung alternativer Mobilitatsangebote verbundenen 6kologischen Po-
tenziale vermittelt, sondern es wird vielmehr darauf abgezielt, dem Adressaten die
personlichen Vorteile, die mit einer Anderung seines habitualisierten Verkehrsver-
haltens und Mobilitatslebensstils verbunden sind, zu verdeutlichen.
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Tabelle 1: Unterscheidungspunkte des klassischen und des Sozialen Marketing

Klassisches Marketing Soziales Marketing
»  Gewinnorientierung / monetérer Nutzen » Gemeinwohlorientierung / gesellschaftli-
cher Nutzen
» Gegenstand: materielle Guter » Gegenstand: vorrangig immaterielle Guter,
Werte, Verhaltensweisen
«  Anderung der Kundenwiinsche zugunsten *  Zuschneidung der Produkte auf Kunden-
des Produktes wiinsche
»  Zielgruppen erhalten in der Regel keinen »  Zielgruppen erhalten Einfluss auf die Pro-
Einfluss auf die Produktgestaltung duktgestaltung

eigene Darstellung

Soziales Marketing verbindet die Kernelemente kommerzieller Werbetechniken und
sozialer Kampagnen. Aufgrund dessen muss der traditionelle Marketing-Mix, der sich
aus den Komponenten Produkt-, Preis-, Distributions- und Kommunikationspolitik
zusammensetzt, durch Bausteine wie Offentlichkeit, Partnerschaften und politische
Rahmenbedingungen erganzt werden. Optional lassen sich diese neuen Kompo-
nenten auch als Erweiterung in die Kommunikationspolitik einbauen (vgl. Kap. 3.4.2
ff.)

Wahrend das konventionelle Marketing versucht, den Bedurfnissen und Winschen
der Zielmérkte entgegenzukommen und das Ziel der Gewinnmaximierung verfolgt,
zielt das Soziale Marketing (vorrangig) ohne Gewinnstreben auf die Veranderung der
Verhaltensweisen der Zielpersonen ab (vgl. Berger 0.J.). Soziales Marketing kann
aus dieser Sicht als Teil des ,Non-Profit-Marketings“ angesehen werden (Lubke
2000; Praschl, Risser 1994: 210f.). Olbrich (2001: 227) verweist darauf, dass das
Soziale Marketing in der Wissenschaft oftmals auch mit dem Non-Profit-Marketing
gleichgesetzt wird. In seinen Arbeiten verdeutlicht er jedoch, dass sich das Soziale
Marketing an aktuellen sozialen Zielen (beispielsweise bessere AIDS-Vorsorge,
Okologischeres Verkehrssystem) orientiert, wahrend das Non-Profit-Marketing eher
traditionelle offentliche Ziele (beispielsweise Verbesserung des Bildungs- und Ge-
sundheitswesens) verfolgt. Das Non-Profit-Marketing bezieht sich nach Olbrich zu-
dem ausschlief3lich auf nicht-erwerbswirtschaftliche Organisationen, das Soziale
Marketing kénne dartuber hinaus auch ein Tatigkeitsfeld erwerbswirtschaftlicher
Organisationen darstellen (Olbrich 2001: 228). Beim Sozialen Marketing wird von
daher eine Gewinnerzielung nicht von vornherein ausgeschlossen, wenngleich die
Gemeinwohlorientierung im Vordergrund steht. Alleiniger Zweck der Gewinnerzielung
ist jedoch nicht die Befriedigung privater, sondern vornehmlich 6ffentlicher Beddrf-
nisse. In diesen Bereich gehort der Offentliche Personennahverkehr, der vom Ge-
setzgeber als Bestandteil der Daseinsvorsorge definiert wird (8 1 Regionalisierungs-
gesetz).
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Marketing- und Kommunikationskonzept in Anlehnung an das Soziale Marketing

Abbildung 1: Soziales Marketing im Schnittpunkt von konventionellem und Non-
Profit-Marketing

i | traditionelle &ffentliche Ziele | Non-Profit-
| Marketing '
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eigene Darstellung

2.2 Soziales Marketing im OPNV und bei MultiBus

Obwohl das Soziale Marketing bisher vorrangig im Gesundheitswesen und in der
allgemeinen Umweltkommunikation eingesetzt worden ist, lasst sich das Modell auf
den Bereich des Personenverkehrs tbertragen. Im Vordergrund steht hierbei das Ziel
der Anderung des Mobilitatsverhaltens in der Bevolkerung und somit die Verlagerung
der Personenverkehrsstrome vom motorisierten Individualverkehr auf umweltscho-
nende Verkehrsmittel des Umweltverbundes. Mit entsprechenden Marketingmalf3-
nahmen wird die Diskrepanz zwischen dem Wissen der durch den Pkw-Verkehr her-
vorgerufenen Umweltbelastungen und dem tatsachlichen Handeln der Menschen
uberwunden und eine Anderung der Verkehrsmittelwahl erreicht (Praschl, Risser
1994: 209f.; vgl. auch Hopfenbeck, Roth 1994: 55). Die Gestaltung eines umwelt-
freundlicheren und sichereren Verkehrssystems stellt in diesem Zusammenhang die
soziale ldee bzw. das soziale Ziel dar, welches mit Hilfe des Sozialen Marketings
verwirklicht werden soll. Durch die Sozialen Marketingaktivitaten sind potenzielle
Kunden zu identifizieren und fur das jeweilige Produkt, in diesem Fall eine neue
OPNV-Dienstleistungs-/Angebotsform, zu gewinnen. Hervorzuheben ist, dass durch
das Soziale Marketing das Mobilitatsverhalten der Zielpersonen nicht zeitlich
begrenzt, sondern dauerhaft beeinflusst werden soll (vgl. Praschl 0.J.). Die Marke-
ting-Kampagne ist dementsprechend zu gestalten.

Bei der Vermarktung des Offentlichen Personennahverkehrs ist ferner zu beachten,
dass neben dem Erreichen der Verhaltens&dnderung der Bevdlkerung auch der
monetare Nutzen beriicksichtigt werden muss, da die beteiligten OPNV-
Unternehmen als erwerbswirtschaftliche Organisationen dafir sorgen mussen, dass
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ihre Verkehre mdglichst wirtschaftlich betrieben werden. Somit muss bei Sozialen
Marketingaktivitaten im offentlichen Verkehr stets der Wirtschatftlichkeitsaspekt integ-
riert werden. Beispielsweise erscheint es wenig sinnvoll, angebotsorientiert einen
dichten Bustakt einzurichten, wenn die zu erwartenden Kundenzahlen dies nicht
rechtfertigen und die Linien als Resultat nur defizitar betrieben werden kdnnen.
Olbrich (2001: 228) belegt die Dualitat von sozialen und erwerbswirtschaftlichen
Zielen im Sozialen Marketing und grenzt es somit vom allgemeinen Non-Profit-Mar-
keting ab (vgl. auch Abb. 2). Im Vordergrund einer Sozialen Marketingkampagne wird
der Nutzen der Zielgruppe bzw. der Allgemeinheit stehen und nicht die Steigerung
von Gewinnen bzw. der Verringerung von Defiziten. Der soziale Nutzen der Gesell-
schaft hat Vorrang vor dem pekuniaren Nutzen des OV-Unternehmens, ohne jedoch
dessen wirtschaftliche Belange letztlich zu vernachlassigen. Der Status des o6ffentli-
chen Verkehrs als Bestandteil der Daseinsvorsorge und der Mobilitatssicherung
sowie die Foérderung/Subventionierung der Verkehrsunternehmen mit 6ffentlichen
Mitteln bekraftigen zudem die im Sozialen Marketing verfolgte Gemeinwohlorientie-
rung.

Das Soziale Marketing stellt bislang ein relativ neues Feld innerhalb des OPNV-Mar-
ketings dar. Obwohl universitdre Forschungsarbeiten das Soziale Marketing als
Chance fiir eine bessere Positionierung des OPNV im Mobilitatsmarkt sehen
(Wachholz 2001: 83), liegen nach bisherigen Recherchen Soziale Marketing-Kam-
pagnen im OV-Bereich, die in der Praxis implementiert wurden, noch nicht vor. Als
Ausnahme kann die Stadt Hamburg angeftihrt werden, wo zur Zeit das Forschungs-
projekt ,Social Marketing im Nahverkehr* im Auftrag des Bundesministeriums fur
Verkehr, Bau- und Wohnungswesen (BMVBW) initiiert wird. Innerhalb dieses
laufenden Forschungsvorhabens wird angestrebt, das individuelle Mobilitatsverhalten
der Einwohner mittels selektiver Kommunikation zugunsten des Nahverkehrs zu
beeinflussen (Hamburg Consult 2002a: 1). Erste Ergebnisse des Projektes zeigen,
dass Verkehrsteilnahme auf emotionalbasierten Entscheidungen beruht und sich von
konsumorientierten Entscheidungsprozessen (z.B. fur Lebensmittel) differenziert. Als
Konsequenz misse nicht ausschlieBlich das OPNV-Angebot, sondern vielmehr
dessen Produktkonzepte wie Lebensqualitat, Gesundheit und intakte Umwelt
vermittelt werden (Hamburg Consult 2002b: 4). Die Umsetzung des Sozialen Marke-
tings im Rahmen eines alternativen OPNV-Angebots im landlichen Raum stellt nach
gegenwartigen Erkenntnissen eine Novitat dar, so dass MultiBus unter diesem Ge-
sichtspunkt wertvolle Erkenntnisse fiir das Soziale Marketing im OPNV liefern kann.
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2.3 Verfahrensschritte des Sozialen Marketings

Der Ablauf einer Vermarktung nach den Prinzipien des Sozialen Marketings besteht
aus funf Hauptphasen, denen jeweils einzelne Untersegmente zugeordnet sind (vgl.
Abbildung 2 und Weinreich 1999: 21ff.). In der Planungsstufe werden Entscheidun-
gen getroffen, die die Richtung und den Fokus des weiteren Programms festlegen.
Neben der Forschung zur Problemstellung bzw. zum Vermarktungsgegenstand liefert
die Analyse der Markt- und Umfeldsituation Erkenntnisse fur die Aufstellung von
Marketingzielen. Durch die Ermittlung von Zielgruppen werden die Adressaten der zu
entwickelnden Marketing-Botschaften und Materialien festgelegt. Mit der Strategie-
entwicklung, in der u.a. der so genannte Marketing-Mix (Preis-, Produkt-,
Distributions-, Kommunikationspolitik) festgelegt wird, wird die Planungsphase
abgeschlossen.

Aufbauend auf den Erkenntnissen der Planungsphase werden in Phase 2 die Bot-
schaft und die Kommunikations- und Marketingmaterialien entwickelt. Hierzu zahlen
die ldentifizierung geeigneter Kanale (beispielsweise Plakatwerbung, Flyer, Events),
die Entwicklung wirkungsvoller Botschaften (Kreieren von Slogans und Werbetexten)
sowie die kreative Ausfuhrung (Erstellen von Broschiren, Flyern, Plakaten).

In einer Pretest-Phase werden Botschaft und Material auf ihre gewtinschte Wirkung
hin getestet und ggf. korrigiert. Nach der Implementierung des Sozialen Marketings
(Phase 4) wird in Phase 5 abschlieRend die Kampagne evaluiert und kritisch bewer-
tet.

Der Schwerpunkt des vorliegenden Kapitels liegt auf den Phasen 1 und 2, da die
Ubrigen Phasen erst wahrend bzw. nach der praktischen Durchfiihrung des MultiBus-
Probebetriebes (Projektphase l1ll) initiiert werden kdnnen.
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Abbildung 2: Phasen im Sozialen Marketing-Prozess
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eigene Darstellung in Anlehnung an Weinreich 1999: 21
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3 Situationsanalyse

Bevor ein Produkt bzw. eine Dienstleistung vermarktet werden kann, missen Kennt-
nisse uUber die spezifischen Begebenheiten, Rahmenbedingungen und Strukturen
des anvisierten Marktes erlangt werden. Zu diesem Zweck wird als Ausgangspunkt
jedes Marketingkonzeptes zunachst eine Situationsanalyse durchgefuhrt, in der die
jeweils relevanten Daten vor Einfihrung des neuen Angebotes erhoben werden. Im
vorliegenden Fall bietet die Situationsanalyse einen Uberblick tiber den Status quo
im kinftigen Bedienungsgebiet des MultiBus (Stand Ende 2003). Insbesondere wird
der Verkehrsbetrieb der WestEnergie und Verkehr und seine spezifische Unterneh-
menssituation umfassend vorgestellt. Daneben gibt eine Marktanalyse einen Einblick
in die aktuelle Verkehrssituation des Untersuchungsraumes, wobei der Schwerpunkt
auf das Mobilitatsverhalten der Bewohner und die Konkurrenzprodukte des MultiBus
gelegt wird. Zudem werden mittels einer Umfeldanalyse die demographischen und
infrastrukturellen Ausgangsbedingungen der Region dargestellt. Als Ergebnis werden
die wichtigsten externen Chancen und Risiken sowie die korrespondierenden Star-
ken und Schwéachen (SWOT-Analyse) des Unternehmens identifiziert.

Auf den Ergebnissen der Situationsanalyse basiert die Erarbeitung des Marketing-
konzeptes mit Schwerpunkt Kommunikation. Die Analyse tragt dazu bei, das Multi-
Bus-Marketing auf die spezifischen Gegebenheiten der Projektregion auszurichten.

3.1 Unternehmensanalyse — Die WestEnergie und Verkehr GmbH

Die WestEnergie und Verkehr GmbH ist im Juli 2002 aus der Fusion der Kreiswerke
Heinsberg (KWH) mit der Westdeutschen Licht und Kraftwerk AG hervorgegangen.
Im Unternehmensbereich offentlicher Nahverkehr wurden die materiellen und perso-
nellen Ressourcen der KWH tbernommen, die seit 1951 in der Region Heinsberg
OPNV-Verkehre durchfiihren. Die WestEnergie und Verkehr GmbH ist mit ca. 510
Mitarbeiterinnen eines der bedeutendsten Wirtschaftsunternehmen im Kreis Heins-
berg (WestEnergie und Verkehr, Geschaftsbericht 2002: 22).

WestEnergie und Verkehr gewahrleistet als offentliches Verkehrsunternehmen des
Kreises Heinsberg eine flachendeckende, moderne und zuverlassige Verkehrsinfra-
struktur fur rund 250.000 Einwohner in einer ca. 630 Quadratkilometer grof3en
Region (Bezirksregierung Koln 2002; vgl. Abbildung 3). Im Jahr 2002 wurden von
West insgesamt 10,6 Mio. Fahrgaste befordert (WestEnergie und Verkehr, Ge-
schaftsbericht 2002: 18). West ist Bestandteil des Aachener Verkehrsverbundes
(AVV). Der Linienbetrieb hat Anschluss an die Nachbarkreise Viersen, Neuss, Duren
und Aachen sowie an die kreisfreie Stadt Monchengladbach und an die Stadt Sittard
(Niederlande). Die bestehenden Buslinien haben Zubringerfunktion zu weiterfihren-
den Verbindungen in die umliegenden Zentren. In Geilenkirchen und Heinsberg hat
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der Fahrgast Anschluss an das Netz der Deutschen Bahn. Somit besitzt West eine
zentrale Rolle bei der Vernetzung der regionalen Verkehrsstrome.

Abbildung 3: Bedienungsgebiet der WestEnergie und Verkehr

, Niederkriichten

'Ubach—PaIenberg

Quelle: WestEnergie und Verkehr, Geschaftsbericht 2002: 7

Unternehmensziele

Unternehmensziele bestimmen die Positionierung und geschaftliche Ausrichtung
eines Unternehmens. Aus ihnen lassen sich ferner das im Marketing zu kommunizie-
rende Selbstverstandnis des Unternehmens und das Unternehmensimage ableiten.

Die Ziele der WestEnergie und Verkehr ergeben sich aus ihrer Aufgabenstellung. Die
zwei wesentlichen Unternehmensziele von West bestehen aus einer sicheren, preis-
werten und umweltfreundlichen Elektrizitatsversorgung sowie einem bedarfsorien-
tierten und bezahlbaren 6ffentlichen Personennahverkehr. Bei der Erfullung dieser
Ziele sind bislang die von den KWH formulierten Unternehmensleitlinien

~Was wir leisten, leisten wir fur alle Birger des Kreises Heinsberg.”

* ,Was wir verdienen, dient allen Birgern des Kreises Heinsberg.” (Quelle:
Interne Mitteilung der KWH, ohne Datum)

zu berucksichtigen. Unternehmensleitlinien der neuen West GmbH werden derzeit
noch erarbeitet und kdnnen von daher an dieser Stelle nicht vorgestellt werden
(Stand Ende 2003).

Im Verkehrsbereich wird der Bevolkerung durch die Bereitstellung von offentlichen
Busangeboten ein sicherer, zuverlassiger und gunstiger Mobilitatsservice angeboten
werden. Die Buslinien sollen moéglichst wirtschaftlich betrieben werden, wobei ein
gualitativ hochwertiges Angebot zu gewahrleisten ist. Neben diesen Zielen im Ange-
botsbereich verfolgt West die Ausrichtung des Busbetriebs auf alternative Kraftstoffe,
indem eine reine Biodiesel-Flotte eingesetzt wird. Die ehemaligen KWH waren 1996
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das bundesweit erste OPNV-Unternehmen, dessen gesamte Fahrzeugflotte aus Bio-
diesel angetriebenen Bussen bestand (Scharmer 2001: 13).

Leistungsangebot

Die WestEnergie und Verkehr GmbH deckt ihr gesamtes Verkehrsgebiet bislang mit
folgenden Verkehrsmitteln ab:

» Schnellbusse,

* Regionalbusse (verkehren im Planungsraum),

» Stadtbusse,

* Anruf-Sammeltaxen (verkehren im Planungsraum).

Unternehmensprasentation

Die Unternehmensprasentation spielt eine grof3e Rolle bei der Wahrnehmung eines
Unternehmens in der Offentlichkeit. Ein einheitliches Erscheinungsbild und der Ein-
satz von Farben und speziellen Signets tragen dazu bei, dass das Unternehmen in
der Bevdlkerung bzw. von den Kunden erkannt und positiv assoziiert wird.

Die Verwendung von Farben, Signets und der Einsatz von Werbemitteln bei der
WestEnergie und Verkehr werden nur kurz umrissen. Grund hierfir ist die derzeitige
Umbruchsituation, die durch die Fusion und die Bildung der West GmbH entstanden
ist. Gegenwartig wird bei West die Unternehmensprasentation neu gestaltet (Stand
Ende 2003).

Corporate Design

Das Erscheinungsbild eines Unternehmens findet durch die visuell-formale Gestal-
tung der Firmenpersonlichkeit, z.B. durch den Firmennamen unter Verwendung ein-
heitlicher Markenzeichen (Firmensignets, Design, Farben, Architektur, Uniform, Pro-
dukte etc.) seinen Ausdruck (vgl. Weis 1999). Fur den Kunden ist die ldentifikation
eines Produktes einfacher, wenn bei der Gestaltung eine einheitliche Struktur ver-
wendet und diese konsequent eingehalten wird. Zudem muss sich das Corporate
Design (CD) von anderen Produkt-Designs positiv abheben, um vom Kunden wahr-
genommen zu werden.

* Signet

Der Schriftzug der WestEnergie und Verkehr wird gegenwartig als Signet (Wort-
Bildmarke) mit dem Slogan ,Der Zusammenschluss von KWH und WLK*" verwendet,
um den Kunden somit den neuen Namen und das neue Erscheinungsbild des Unter-
nehmens bekannt zu machen und gleichzeitig auf seine Ursprungsunternehmen
(KWH und WLK) zu verweisen (vgl. Abbildung 4).
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Abbildung 4: Signet der West Energie und Verkehr GmbH

Weste

Der Zusammenschluss von KWH und WLK

Quelle: Bilddatei der WestEnergie und Verkehr (2004)

* Slogan

Parallel zum Signet verdeutlicht der aktuelle Slogan ,Fur Sie machen wir uns
gemeinsam stark.” dem Kunden den Zusammenschluss von KWH und WLK. Durch
die personliche Ansprache werden die Kundenorientierung und Burgernahe der
WestEnergie und Verkehr kommuniziert. Der Slogan verdeutlicht den Adressaten
zudem, dass durch den Zusammenschluss ein neues ,starkes* Unternehmen ent-
standen ist (vgl. http://www.west-euv.de). Im Verkehrsbereich wirbt das Unternehmen
mit dem Slogan ,preiswert, sicher, nah“, der die wesentlichen Vorteile des Angebotes
den Kunden verdeutlichen soll.

Bisherige Kommunikationsmafl3nahmen

MarketingmalRnahmen lassen sich allgemein differenzieren in ,Above the Line*-
sowie in ,Below the Line“-MalRnahmen. Wahrend der Begriff ,Above the Line“ alle
klassischen Werbemalinahmen, wie TV- und Anzeigenwerbung, Horfunk, Kino und
Plakate, umfasst, werden unter ,Below the Line* alle nicht-klassischen Marketing-
mafl3nahmen gefasst, wie beispielsweise Verkaufsfoérderung, Direktmarketing, Spon-
soring, Eventmarketing oder ein Internetauftritt (http://www.marketingcliff.de/Begriffe/
Above_the_line/above_the_line.html).

Above the Line-MalRnahmen

Als Werbemittel im Above-the-Line-Bereich wurden fiir das Geschaftsfeld Verkehr als
auch fur den Unternehmensbereich Energie bislang Info-Flyer sowie Verkehrsmittel-
werbung auf Bussen fiur die Information der Kunden eingesetzt. Zurzeit werden neue
Flyer im Corporate Design (CD) von West konzipiert. Auf den Bussen ist das West-
Logo angebracht; eine einheitliche Farbgebung der Fahrzeuge ist angestrebt.

Im Rahmen der PR und Offentlichkeitsarbeit werden vier- bis fiinfmal im Jahr die
lokale Presse und der Radiosender von West eingeladen, um tber Fahrplanwechsel
und sonstige Entwicklungen im Unternehmen informiert zu werden. Daneben
erscheint regelmaliig die West-Kundenzeitschrift, in der das Unternehmen seine
Kunden u.a. tber Neuerungen im Angebot informiert.
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Below the Line-MalRnahmen
Folgende Below-the-Line-MalRnahmen werden von West eingesetzt:

Sponsoring

Im Bereich Sponsoring tritt das Unternehmen West als Sponsoring-Partner fir
ein jahrlich stattfindendes Fahrradrennen im Kreis Heinsberg (,West Energie
Tour") auf. Es stellt unter anderem die Infrastruktur fir die Organisation und
das Personal fur die Durchfuhrung des Rennens zur Verfiigung. Daneben
sponsert West jahrlich den ,West Citylauf“ und ein regionales Bikertreffen (vgl.
http://www.west-euv.de)

Internet

Der Internetauftritt eines Unternehmens wird als vielféltige Informations- und
Kommunikationsplattform eingesetzt. Das Innovationspotenzial der WestEner-
gie und Verkehr, wie es sich z.B. im Bereich Umweltschutz widerspiegelt, fin-
det hier allerdings weder in der visuellen noch in der technischen Umsetzung
seinen Ausdruck. Da eine ausfihrliche Analyse des Internetauftrittes nur im
Rahmen eines Kommunikationskonzeptes vorgenommen werden kann, findet
an dieser Stelle eine kurze kritische Darstellung des Geschaftsfeldes Verkehr
statt:

Ein Pluspunkt ist die Mdglichkeit der Onlinebuchung von Fahrkarten. Durch die
fehlende Transparenz bei der umfangreichen Palette von Fahrkarten verliert
der Nutzer jedoch schnell den Uberblick. Die Nutzung des Mediums als Kom-
munikationskanal wird fur die Fahrplanauskunft, die fir die Region Heinsberg
nur telefonisch maoglich ist, an dieser Stelle leider missverstanden. Dem Kun-
den wird zwar ein breit gefachertes Spektrum, angefangen bei Tarifen und
Verkaufsstellen bis zu allgemeinen Informationen zu Service-Angeboten rund
um die Nutzung von Bussen und Anruf-Sammel-Taxen, geboten, das jedoch
in Bezug auf die Handhabbarkeit des Internetauftritts aus Kundensicht inhalt-
lich und gestalterisch gegenwartig verbesserungswiirdig erscheint.
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3.2 Marktanalyse und Marktabgrenzung

Die Marktanalyse ist eine systematisch methodische Untersuchung, die einmalig
oder in Intervallen alle einen Markt kennzeichnenden Faktoren ermittelt und unter-
sucht (Weiss 1999). Die Marktanalyse verfolgt das Ziel, die Bedirfnisse des Marktes
zu ermitteln, Marktsegmente zu identifizieren und daflr geeignete Produkte oder
Dienstleistungen zu entwickeln

Im vorliegenden Fall kann der Markt als Ort definiert werden, auf dem Nachfrage und
Angebot von Beftérderungsmoglichkeiten fur die Einwohner des Untersuchungsge-
bietes zusammentreffen. Die entsprechende Marktanalyse bietet eine Beschreibung
der aktuellen Verkehrssituation und eine Analyse des derzeitigen Mobilitatsverhal-
tens der Bevdlkerung im Projektraum, aus der sich Marktfelder des MultiBus-Ange-
botes ableiten lassen. Eine Erhebung der Marktstrukturen zeigt, welche Konkurrenz-
produkte und Mitbewerber dem MultiBus gegeniberstehen werden. Der Projektraum
besteht aus den drei Gemeinden Gangelt, Selfkant und Waldfeucht innerhalb des
Kreises Heinsberg. Das Gebiet umfasst eine Flache von 120 Quadratkilometern (vgl.
Bezirksregierung Koln 2002).

Die Ergebnisse der Marktanalyse gehen unmittelbar in die Marketingstrategie mit ein,
die die Dienstleistung gegenuber der Konkurrenz abheben und auf die Bedurfnisse
der Zielgruppen ausrichten muss.

3.2.1 Analyse der aktuellen Verkehrssituation

Modal Split des Gesamtfahrtenaufkommens und nach Reisezwecken

Im Untersuchungsraum setzt sich das Personenverkehrsaufkommen aus einem
Anteil von 53 Prozent Pkw-Fahrern, 18 Prozent Pkw-Mitfahrern, 11 Prozent
FuRverkehr, 10 Prozent Radverkehr und nur 8 Prozent OPNV zusammen. Fasst man
die Pkw-Fahrer und Pkw-Mitfahrer zu einer Gruppe zusammen, so zeigt sich, dass
der MIV einen Anteil von tUber 70 Prozent besitzt und somit zurzeit der dominierende
Verkehrstrager in der Projektregion ist (Quelle: Haushaltsbefragung 2002; vgl.
Abbildung 5). Als Vergleichswerte fir diese Kennzahlen kdnnen zwei
unterschiedliche Verkehrserhebungen angefihrt werden, die von VDV und
Socialdata bzw. von DIW und Infras erstellt wurden und der folgenden Tabelle 2 zu
entnehmen sind. Der Vergleich zeigt, dass die Projektregion durch einen sehr hohen
Pkw-Anteil und einen vergleichsweise sehr niedrigen Ful3gadnger-Anteil
gekennzeichnet ist. Der OPNV besitzt einen Anteil, der fur landliche Raume im
Allgemeinen als durchaus typisch bezeichnet werden kann, allerdings deutlich unter
dem Durchschnittswert der landlichen Raume in NRW liegt.
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Tabelle 2: Modal Split in landlichen Raumen (in Prozent)

Verkehrsmittel Bundesdurchschnitt NRW 2002** Gangelt, Selfkant,
1994* Waldfeucht 2002***

Pkw-Selbstfahrer 43 40 53
Pkw-Mitfahrer 13 20 18
OPNV 7 15 8

Fui 23 24 11

Rad 13 5 10

Motor. Zweirad 1 k.A. k.A.

* Durchschnittswert einer Erhebung in 19 landlichen Raumen in der BRD 1994 (VDV, Socialdata

1994).

** Durchschnittswert fir landliche Kreise in NRW, Ergebnis im Rahmen der ,Kontinuierlichen

Erhebung des Verkehrsverhaltens (KONTIV)* 2002 (DIW, Infras 2002).

*** Ergebnis der Haushaltsbefragung Gangelt, Selfkant, Waldfeucht April/Mai 2002 (vgl. 4.3).

eigene Darstellung

Betrachtet man das Fahrtaufkommen differenziert nach Reisezwecken, kann festge-
stellt werden, dass 27 Prozent der Wege in Gangelt, Selfkant, Waldfeucht im
Berufsverkehr zuriickgelegt werden. Der Einkaufsverkehr weist einen Anteil von 24
Prozent, der Freizeitverkehr von 10 Prozent und der Schilerverkehr von 18 Prozent
der gesamten Wege auf. Die uUbrigen Verkehrszwecke umfassen insgesamt 21
Prozent der Reisezwecke und bestehen aus verschiedenartigen Gelegen-
heitsverkehren. Die bedeutendsten Reisezwecke in der Region sind demnach der
Berufs-, Einkaufs- und Schulerverkehr (vgl. Abbildung 5).
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Abbildung 5: Modal Split der Gesamtfahrten und der bedeutendsten Reisezwecke

Modal Split der bedeutendsten Reisezwecke
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* Unter,Sonstigé* fallen verschiedenartige Gelegenheitsfahrten, wie berufliche Erledigpagsonlt
che Erledigung (z.B. Arztbesuchijnderhot und bringdienst Versorgung kranker Angehoriger
sowie der Transport von Gutern und Personen. Diese Fahrtzwecke weisen jeweils nur geringe
Anteile am Fahrtaufkommen auf, so dass sie hier nicht gesondert betrachtet werden sollen.

N = 4.487, gewichtet!
eigene Darstellung; Datenquelle: Haushaltsbefragung 2002

! Die Ergebnisse der Haushaltsbefragung wurden mit Hilfe von Gewichtungsfaktoren durch den
Projektpartner Harloff Hensel Stadtplanung Ingenieur GmbH (HHS) auf entsprechende Werte der
Gesamtbevolkerung hochgerechnet.
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Die in Abbildung 5 ebenfalls dargestellte gesonderte Betrachtung der einzelnen Rei-
sezwecke zeigt erhebliche Differenzen im Modal Split. Im Berufsverkehr werden 79
Prozent der Wege von Pkw-Fahrern sowie 7 Prozent von Pkw-Mitfahrern absolviert.
Der Einkaufsverkehr weist hingegen einen Anteil von 58 Prozent Pkw-Selbstfahrern
und 25 Prozent Pkw-Mitfahrern auf. Beim Besuchs- und Freizeitverkehr werden 54
Prozent der Wege durch Pkw-Fahrer bzw. 24 Prozent durch Pkw-Mitfahrer
zuriickgelegt. Im Schilerverkehr ist der OPNV mit 38 Prozent Anteil der
dominierende Verkehrstrager, wahrend nur 14 Prozent dieser Wege durch Pkw-
Fahrer und 18 Prozent durch Mitfahrer bewaltigt werden. Abgesehen vom Segment
des Schiilerverkehrs, das aufgrund der altersstrukturellen Zusammensetzung und
des geringen Anteils an Fuhrerscheininhabern gesondert betrachtet werden muss,
besitzt der Pkw bei allen anderen Verkehrszwecken den grof3ten Anteil.
Hervorzuheben ist der deutliche Anteil der Pkw-Selbstfahrer im Segment des
Berufsverkehrs, wahrend der Anteil der Mitfahrer nur 7 Prozent betragt. Das
Potenzial fur eine Bundelung des Berufsverkehrs in Form von Fahrgemeinschaften
wird somit derzeit augenscheinlich nicht genutzt. Bei den Zwecken Einkauf und
Freizeit wird die Vielzahl der Wege auch mit dem Pkw absolviert, jedoch besitzen die
Pkw-Mitfahrer hier deutlich héhere Anteile. Die Mitfahrer durften sich in diesen
Segmenten vorrangig aus Familienmitgliedern/Bekannten und insbesondere beim
Einkauf aus den Lebenspartnerinnen zusammensetzen.

Differenziert man den Modal Split nach Geschlecht, so ergeben sich insbesondere
beim Pkw-Verkehr deutliche Unterschiede im Verkehrsverhalten von M&nnern und
Frauen. Wahrend bei den Mannern 57 Prozent der Wege als Pkw-Selbstfahrer und
nur 15 Prozent als Pkw-Mitfahrer zuriickgelegt werden, absolvieren nur 49 Prozent
der Frauen ihre Wege als Selbstfahrerinnen, aber 20 Prozent als Pkw-Mitfahrerinnen.
Werden Pkw-Fahrer und -Mitfahrer hingegen kumuliert und als eine einzige Gruppe
angesehen, ergeben sich keine wesentlichen Unterschiede im Modal Split des
Verkehrsaufkommens bei M&nnern und Frauen.

Bei den Reisezwecken kann bei einer gesonderten Betrachtung nach Geschlecht ein
deutlicher Unterschied festgestellt werden: Wéahrend die Fahrt zum/vom Arbeitsplatz
bei den Mannern mit 36 Prozent der mit Abstand h&ufigste Reisezweck ist, betragt
der gleiche Anteil bei den Frauen nur 19 Prozent. Hingegen stellen die
Einkaufsfahrten bei den Frauen mit 31 Prozent Anteil den wichtigsten Reisezweck
dar, der entsprechende Anteil liegt bei den Mé&nnern mit 17 Prozent aber nur an
zweiter Stelle. Diese Erkenntnis fuhrt zum Schluss, dass in der Projektregion
wahrscheinlich die klassische Aufgabenteilung zwischen dem erwerbstatigen Mann
und der fur Haushalt/Einkauf zustandigen Ehefrau/Partnerin vorliegt. Neben diesen
umgekehrten Anteilen von Berufs- und Einkaufsverkehren kann bei Betrachtung der
Reisezwecke ein nahezu gleiches Verkehrsverhalten bei Mannern und Frauen in der
Projektregion festgestellt werden.
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Abbildung 6: Modal Split des Gesamtverkehrsaufkommens (in Prozent)
differenziert nach Geschlecht
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Fahrtenarten je Reisezweck

Fahrtenarten kbnnen bezogen auf einen Untersuchungsraum in Binnen-, Durch-
gangs-, eingehende und ausgehende Verkehre unterteilt werden. In der Projektre-
gion setzen sich die Wege zu 53 Prozent aus Binnenverkehren zusammen;
ausgehende und eingehende Wege erreichen einen Anteil von 23 bzw. 22 Prozent.?
Der auf den ersten Blick hoch erscheinende Anteil der Binnenverkehre muss
relativiert werden, wenn man entsprechende Werte innerhalb von Stadten
heranzieht, wo Uber 85 Prozent der Wege aus Binnenverkehren bestehen (VDV,
Socialdata 1994: 8). Aufgrund der geringen Dichte an Infrastruktureinrichtungen
missen im landlichen Raum zwangslaufig langere Wege, v.a. in die umliegenden
Zentren, bewaltigt werden. Der Aktionsraum eines Einwohners im landlichen Raum
ist somit nur selten mit dem Administrationsraum identisch und die Infrastrukturen
weisen einen grofReren Einzugsbereich auf, wodurch ein Mehraufwand an Mobilitat
erzeugt wird (Weil3 2002: 252f.). Nach VDV und Socialdata (1994: 8) liegt der Antell
der Binnenverkehre im landlichen Raum bei 57 Prozent. Demnach weist die
Projektregion einen eher unterdurchschnittlichen Anteil an Binnenverkehren auf.

2 Der einprozentige Unterschied zwischen aus- und eingehenden Wegen diirfte dadurch zu erklaren
sein, dass es sich um langere Reisen handelt, die nicht am selben Tag in der Region beendet
werden.
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Abbildung 7: Anteile der Fahrtenarten am Gesamtverkehrsaufkommen
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Die Analyse der Fahrtenarten kann wiederum durch eine Differenzierung nach dem
Geschlecht erganzt werden. Demnach besteht die Hélfte der Wege der Manner aus
Binnenverkehren, wahrend jeweils ein Viertel ein- bzw. ausgehende Wege darstellen.
Bei den Frauen liegt der Anteil der Binnenverkehre mit 58 Prozent deutlich hoher als
bei den Mannern. Ein- und ausgehende Verkehre haben hier nur einen Anteil von
jeweils 20 Prozent. Die Frauen verbleiben somit weit haufiger in der Region als
Manner, wodurch wiederum die These der als Hausfrau tatigen Partnerin bekraftigt
wird.

Eine Differenzierung nach Reisezwecken zeigt, dass die hdchsten Ein- und Auspen-
delprozesse im Berufsverkehr vollzogen werden. Bei den Frauen finden in diesem
Segment 39 Prozent der Wege innerhalb der Region statt, wahrend jeweils 30
Prozent ein- und ausgehende Wege sind. Bei den Mannern liegen die Verhaltnisse
hier bei nur 29 Prozent Binnenwegen und jeweils 36 Prozent ein- und ausgehenden
Wegen. Bei allen ubrigen Reisezwecken dominieren die Binnenverkehre. 58 Prozent
der Einkaufsverkehre der Frauen (51 Prozent bei den Mannern) werden innerhalb
des Raumes von Gangelt, Selfkant und Waldfeucht zurtickgelegt. Auch der Besuchs-
und Freizeitverkehr findet zum tberwiegenden Teil im Projektgebiet statt, da bei den
Frauen 63 Prozent bzw. bei den Mannern 61 Prozent der Wege dieses
Reisezweckes nicht Uber dieses Gebiet hinausgehen.
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Abbildung 8: Anteile der Fahrtenarten im Berufsverkehr, differenziert nach
Geschlecht
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Mobilitat

Die Mobilitat in der Projektregion liegt bei durchschnittlich 2,37 Wegen pro Tag. Um
diese Zahl bewerten zu kdnnen, sei darauf hingewiesen, dass die Mobilitat im ge-
samten Bundesgebiet bei etwa 3,8 Wegen pro Tag liegt (Hinricher, Schiiller 2002:
591). Im landlichen Raum werden im Bundesdurchschnitt 2,8 Wege pro Person an
einem Tag zuriickgelegt (VDV, Socialdata 1994: 10). In der Region Gangelt, Self-
kant, Waldfeucht liegt demnach eine aul3erst geringe Mobilitéat vor, die durch wenige
pro Tag zuruckgelegte Wege der Einwohner gekennzeichnet ist und deutlich unter
dem durchschnittlichen Wert fur [andliche Raume liegt.

Die Untersuchungsregion ist zudem durch einen relativ hohen Grad an Immobilitat
gepragt, da der Anteil von Personen, die an einem Tag keine Wege zuriicklegen bis
zu 25 Prozent betragen kann. Bis zu einem Viertel der Bevélkerung nahm am
Verkehrsgeschehen am Befragungstag nicht teil, sondern verblieb somit am
Wohnort. Der hohe Grad an Immobilitat 1&sst sich gréf3tenteils auf Mobilitatsdefizite
der Einwohner (beispielsweise fehlender oder erschwerter Zugang zu Verkehrs-
mitteln, schlechtes Verkehrsangebot) zuriickfuhren. Einen weiteren Hinweis auf
einen nicht freiwillig gewahlten Verzicht an Mobilitat, sondern auf ein durch aul3ere
Umstande bedingtes Mobilitatsdefizit, liefert die Tatsache, dass tber 28 Prozent der
Befragten angeben, schon einmal Fahrten nicht unternommen zu haben, da ihnen
hierfur kein Verkehrsmittel zur Verfiigung stand.
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Abbildung 9: Reisezwecke, bei deren Erfullung Mobilitatsdefizite vorliegen
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Derzeitiger Status des OPNV in der Bevélkerung

Wie bereits gezeigt, hat der offentliche Personennahverkehr mit einem Modal Split-
Anteil von nur 8 Prozent den geringsten Anteil an der Bewaltigung des
Verkehrsaufkommens in der Projektregion. Dieser Aspekt wird zudem durch die
Nutzungshaufigkeit des OPNV bei den Bewohnern verdeutlicht: Wahrend nur 14,1
Prozent der Befragten die Angebote (fast) taglich nutzen, bewegen sich 68,8 Prozent
(fast) nie mit Hilfe der offentlichen Verkehrsmittel fort. Die Griinde hierfir sind in
erster Linie in einem bisher nicht den Bedurfnissen der Bewohner entsprechenden
OV-Angebot und einer hieraus folgenden schlechten Beurteilung des OPNV aus
Sicht der Einwohner zu sehen. Mehr als die Hélfte der Befragten stuft die Produkte
des Nahverkehrs mit mangelhaft oder ungentigend ein. Hingegen benennen nur 2,2
Prozent der Personen die Angebote als sehr gut bzw. nur 7,4 Prozent als gut.
Inwieweit die Einfihrung des MultiBus-Angebots zu einer Imageverbesserung des
OPNV in der Bevolkerung beitragen kann, werden die Untersuchungsergebnisse der
in der Projektphase Il durchzufihrenden Telefonbefragung und der
Fokusgruppendiskussion zeigen.
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Abbildung 10: Durchschnittliche OPNV-Nutzung
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Abbildung 11: Beurteilung des bisherigen OPNV-Angebotes (in Prozent)
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Zusammenfassung Analyse der aktuellen Verkehrssituation

Zusammenfassend lasst sich festhalten, dass die Projektregion Gangelt, Selfkant,
Waldfeucht einen Modal Split aufweist, der als autozentriert charakterisiert werden
kann. Von den Bewohnern wird der Pkw tberwiegend flr den Weg zur Arbeit einge-
setzt. Zudem dominiert er bei Einkaufsfahrten und Freizeitvorhaben. Das bisherige
OPNV-Angebot wird dagegen groRtenteils als mangelhaft angesehen und entspre-
chend wenig genutzt.

Bei einer differenzierten Betrachtung nach Geschlecht zeigt sich, dass die Manner
den Grol3teil ihnrer Wege fur die Fahrt von/zur Arbeitsstelle aufwenden, wahrend bei
den Frauen der Weg zum Einkauf Uberwiegt.

Der Anteil der Binnenverkehre ist mit Gber 50 Prozent zwar als die haufigste
Fahrtenart in Gangelt, Selfkant und Waldfeucht anzusehen, verglichen mit
stadtischen Raumen ist dieser Wert aber zu relativieren. Durch die landliche Pragung
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des Untersuchungsraumes fiihren viele Wege, beispielsweise zur Arbeit oder zum
Einkauf, in die Gemeinden und Stadte des Umlandes. Auffallig ist jedoch der hohe
Anteil (63 Prozent) von Binnenverkehren im Segment des Freizeitverkehrs, woraus
abgeleitet werden kann, dass die Freizeit zumeist in der Region bzw. womdoglich in
unmittelbarer N&he des eigenen Grundstuicks verbracht wird. Zu dieser Interpretation
tragt auch die Feststellung der hohen Immobilitat im Untersuchungsraum bei. Die
Grunde hierfur sind im Einzelnen nicht bekannt. Es kann aber davon ausgegangen
werden, dass der nicht vorhandene Zugang zu Verkehrsmitteln bzw. ein schlechtes
Verkehrsangebot dieses Verhalten zumindest teilweise begriinden. Insbesondere
Vorhaben im Freizeit- und Einkaufssegment kdnnen daher oftmals nicht durchgefihrt
werden.

Ein Verkehrsmittel, das vorrangig Binnenverkehre anbietet, wiirde somit auf die Ziel-
gruppe der Frauen sowie auf die Einkaufs-, Besuchs- und Freizeitverkehre und auf
Zubringerdienste des Ein- und Ausgangsverkehrs ausgerichtet sein. Neben dem Bin-
nenverkehr darf der Ein- und Auspendelverkehr nicht unbeachtet bleiben, da ein re-
gionales Verkehrsmittel die Funktion der Biindlung des Verkehrsaufkommens in der
Region und der gezielten Verbindung mit den iibergeordneten OPNV-Systemen
tbernehmen koénnte.

Fur den offentlichen Nahverkehr besteht in der Projektregion ein deutliches Markt-
potenzial, sofern es gelingt, Teile der bislang mit dem Pkw durchgefuhrten Verkehre
auf den OPNV zu verlagern. Dieses kann vor allem dann geschehen, wenn ein An-
gebot aufgestellt wird, welches die Eigenschaften besitzt, mit dem MIV in direkte
Konkurrenz treten zu kénnen, und welches die geringe Akzeptanz des Nahverkehrs
in der Bevdlkerung tUberwinden kann. Zugleich wirde ein entsprechendes Nahver-
kehrsangebot das Potenzial besitzen, den hohen Immobilitatsanteil zu senken, indem
den Kunden eine Mobilitatsdienstleistung mit einem leichten Zugang zur Verfiigung
gestellt wirde und diese somit ihre geplanten Vorhaben durchfihren kénnten. Im
Binnenverkehr besteht fur ein regionales o6ffentliches Verkehrsmittel das Potenzial,
vorrangig Fahrten des Einkaufs- und Freizeitverkehrs, die bislang mit dem Pkw ab-
gewickelt werden, zu Ubernehmen. Entsprechend den vorherigen Uberlegungen wé-
ren im Segment des Einkaufsverkehrs v.a. Hausfrauen als Kundengruppe anzuse-
hen.
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3.2.2 Analyse der Marktstrukturen

Privat-Pkw

Aufgrund des festgestellten autozentrierten Modal Splits in der Projektregion muss
davon ausgegangen werden, dass der Motorisierte Individualverkehr als der grofite
Konkurrent des OPNV anzusehen ist. Um vergleichbare Kosten zu ermitteln, werden
an dieser Stelle drei Pkw-Varianten auf Basis der aktuellen Autokosten-Tabelle des
ADAC (ADAC 2004, Stand 4/2004) vorgestellt, die im Weiteren anderen Verkehrsan-
geboten der Region gegenibergestellt werden:

» Variante A veranschaulicht die Kosten, die fir einen VW Golf 1.4 vom Nutzer pro
Kilometer aufgebracht werden mussen. Unter Berucksichtigung von Motor-
leistung, Grundpreis, Fixkosten, Werkstattkosten, Betriebskosten und Wertverlust
liegt dieser Kennwert durchschnittlich bei 32,1 Cent/Kilometer. Der VW Golf ist
als Fahrzeugmodell der Kompaktklasse einzustufen und findet h&ufig seine Ver-
wendung in der Funktion als Zweitwagen eines Haushaltes.

* Variante B zeigt die Kosten fur einen VW Passat 1.6, die bei 42,3 Cent/ Kilometer
liegen. Der Passat kann als klassisches Familienauto bezeichnet werden.

» Variante C veranschaulicht die Kosten fir ein Fahrzeugmodell der Oberklasse:
Bei einem BMW 730i liegen die durchschnittlichen Kosten bei 97,3
Cent/Kilometer.

Es wird deutlich, dass je nach Fahrzeugtyp unterschiedliche Kilometerkosten fir den
Pkw-Verkehr anzusetzen sind. In die Rechnung sind des Weiteren nicht personliche
Fahrstile, topographische Gegebenheiten, Verkehrsbelastungen sowie die jingsten
Entwicklungen der Versicherungs- und Kraftstoffpreise integriert, so dass die Kilo-
meterkosten in der Realitat etwas hoher liegen durften. Anzumerken ist zudem, dass
fur die ADAC-Berechnung ausschlief3lich Neuwagen-Modelle verwendet wurden und
die Kosten bei éalteren Fahrzeugen aufgrund von héheren Kraftstoffverbrauchs-,
Betriebs- und Werkstattkosten ebenfalls hoher einzustufen seien durften.

In der Projektregion besitzen 19.184 Personen und somit 64 Prozent der Einwohner
einen Fuhrerschein. Fiur insgesamt 67 Prozent der Einwohner stellt der Pkw ein
standig verfiigbares Verkehrsmittel dar, wobei hierunter auch Personen fallen, die
nur als Mitfahrer auftreten. Die Uberwiegende Zahl der Haushalte in der Region
besitzt einen oder zwei Personenkraftwagen.® 11.928 Personen (= 39,8 Prozent)
wohnen in Haushalten, in denen ein Pkw zur Verfligung steht, bei 12.238 Personen
(= 40,8 Prozent) sind zwei Pkw im Haushalt vorhanden. Weitere 2.913 Personen
leben in Haushalten mit drei bis finf Autos. Lediglich die tbrigen 9,6 Prozent der

% In der Haushaltsbefragung wurden bei der Frage nach dem standig verfiighbaren Verkehrsmittel Pkw
und Lkw zusammengefasst. Die Anzahl der Lkw pro Haushalt dirfte jedoch eine zu
vernachlassigende GréRe darstellen.
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Einwohner leben in autolosen Haushalten. Die Haufigkeit der Pkw-Nutzung ist in
Gangelt, Selfkant und Waldfeucht entsprechend hoch: 51,5 Prozent der Einwohner
gebrauchen das Auto derzeit (fast) taglich, weitere 25,7 Prozent mindestens an ein
bis drei Tagen in der Woche. Nur 4,3 Prozent bzw. 5,6 Prozent nutzen den Pkw
seltener als einmal im Monat oder (fast) nie. Diese Zahlen bestatigen die
Erkenntnisse aus der Analyse der Verkehrssituation und belegen, dass in der
Projektregion derzeit der MIV als der dominierende Verkehrstrager im
Personenverkehr anzusehen ist.

Abbildung 12: Pkw-Anzahl in Haushalten

9,6%

39,8% 01 Pkw
M 2 Pkw
O 3-5 Pkw
O kein Pkw

(N = 4.487, gewichtet)
eigene Darstellung; Datenquelle: Haushaltsbefragung 2002

Taxen und Mietwagen

Die fur den Personentransport relevanten Mitbewerber beschranken sich auf Taxi-
und Mietwagenunternehmen.
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Tabelle 3: Mitbewerber: Taxen und Mietwagen

Verkehrsmittel
Standort : -
Taxi Mietwagen
Anzahl der Unternehmen | Anzahl der Fahrzeuge | Anzahl der Unternehmen
Gangelt 1 3 2
Selfkant 3 6 -
Waldfeucht 1 5 =
Geilenkirchen 1 13 1
Heinsberg 8 22 2
Gesamt 14 49 5

Im Kreis Heinsberg gibt es insgesamt
19 Unternehmen im Taxi- und Mietwagenverkehr

eigene Darstellung; Datenquelle: eigene Internet- und Telefonrecherchen (Stand 2003)

Das Taxi wird als Erganzungsangebot zum Offentlichen Personennahverkehr defi-
niert. Taxen sind an strategischen Haltepunkten, wie z.B. vor Bahnhtfen oder im
innerstadtischen Bereich, dauerhaft verfigbar und kdnnen vom Kunden direkt auf der
StralRe angehalten werden. Der Fahrpreis eines Taxis liegt Uber dem des Mietwa-
gens. Das Taxigewerbe erhebt eine Mehrwertsteuer von sieben Prozent auf alle
Fahrten. Die Beftrderungsentgelte werden von der Genehmigungsbehorde der
kreisfreien Stadt und der Kreise festgelegt. Das Beforderungsentgelt ist ein Festpreis
der nicht Gber- bzw. unterschritten werden darf. Der Festpreis in der Projektregion
besteht aus einem:

e Grundpreis (2,10 Euro)
fur Bereitstellung, Anfahrt und erste Teilstrecke,
* Kilometerpreis (1,40 Euro)
fur die geleistete Beforderung,
» Zeitpreis,
der verkehrsbedingt oder vom Fahrgast veranlasst ist (Telefonische Recher-
che in der Projektregion, Dezember 2002).

Das Dienstleistungsangebot des Mietwagens wird von privatwirtschaftlichen Unter-
nehmen erbracht. Im Gegensatz zum Taxi muss die Neugriindung eines solchen
Unternehmens nicht genehmigt werden, da keine Konzession erforderlich ist. Miet-
wagen mussen telefonisch angefordert werden, stehen nicht an festen Platzen und
sind als Mietwagen &auf3erlich nicht direkt erkennbar. Mietwagen kdnnen vom Kunden
auf der StralRe nicht angehalten werden. Das Mietwagenunternehmen erhebt eine
Mehrwertsteuer von 16 Prozent auf jede Fahrt (Mehlert 2001: 132).
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Im Gegensatz zu den tariflich gebundenen Fahrtpreisen fur Taxen werden die Preise
fur die Fahrt mit einem Mietwagen vom Unternehmer nach rein betriebswirtschaftli-
chen Kriterien selbst festgelegt. Um am Markt konkurrenzféhig zu bleiben, liegen die
Fahrpreise unter dem Taxitarif. Diese Unabhangigkeit bietet einen gré3eren Spiel-
raum in der Preisgestaltung, um marktgerechte Preise auf Verhandlungsbasis fest-
zulegen. In der Regel vereinbart der Mietwagenfahrer mit dem Fahrgast vor Antritt
der Fahrt einen Festpreis. Fur Mietwagen gilt, dass der Fahrgast mindestens 30
Minuten vor Fahrtantritt seinen Fahrtwunsch anmelden muss.

Tabelle 4: Preisvergleich zwischen den regional vorhandenen Verkehrsangeboten

Fahrzeug Grundpreis Preis pro km Gangelt — Waldfeucht: 10 km
g(ljrs]l/entloneller ) ) 2.15
Taxi** 2,10 1,40 16,10
Auto (Var. 1)*** - 0,32 3,21
Auto (Var. 2)*** - 0,42 4,23
Auto (Var. 3)*** 0,97 9,73

(alle Angaben in Euro)

* Einzelfahrt fir einen Erwachsenen gemald dem AVV-Verbundtarif (Stand 1/2002). Bei
Monatsfahrkarten, Gruppenfahrten, Kinderfahrten etc. ist der Fahrpreis entsprechend
niedriger anzusetzen.

*x Stand 12/2002. Da Mietwagenpreise auf Verhandlungsbasis erhoben werden, wer-
den sie an dieser Stelle nicht aufgelistet. In der Regel liegen die Mietwagenpreise
unter den Taxitarifen.

okx Daten fir einen VW Golf 1.4 (Var. 1), einen VW Passat 1.6 (Var. 2) und einen BMW
730i (Var. 3) nach ADAC Autokosten-Tabelle 2004, Stand 4/2004.

eigene Darstellung

Zusammenfassend besteht die Konkurrenz fir ein neues offentliches Verkehrssys-
tem in der Region Gangelt, Selfkant, Waldfeucht aus zwei Segmenten: zum einen
aus Taxi- und Mietwagen-Anbietern, zum anderen aus dem privaten Pkw-Verkehr.
Hinsichtlich der Neukundengewinnung dirfte der Pkw als der groéf3te Mitbewerber
einzustufen sein.

3.3 Umfeldanalyse

Die Umfeldanalyse beschreibt die Rahmenbedingungen, die bei der Einfihrung des
neuen Angebots eine Rolle spielen. In diesem Zusammenhang stehen nicht Be-
triebsaspekte oder konkurrierende Angebote, sondern Kenndaten der Region, wie
demographische Werte, das Vorhandensein von Infrastruktureinrichtungen und
Unfallstatistiken im Vordergrund der Betrachtung. Diese Daten liefern Erkenntnisse
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Uber das Freizeitverhalten, Uber zentrale Orte und Infrastrukturen in der Projektre-
gion. Diese Erkenntnisse sind bei der Entwicklung von Marketingmaterialien und der
Produktgestaltung zu bertcksichtigen, um MultiBus den Bedurfnissen der Bevolke-
rung entsprechend konzipieren zu kdnnen.

3.3.1 Demographie und Siedlungsstruktur

Im Untersuchungsraum leben 29.971 Personen (Frihjahr 2002), von denen mit
37,6 Prozent Anteil der Grol3teil in Gangelt wohnt. Selfkant umfasst 32,3 Prozent der
Gesamtbevolkerung der Region, wahrend in Waldfeucht 30,1 Prozent der Einwohner
leben. Mit einem Anteil von 50,9 Prozent sind Frauen in der Gesamteinwohnerzahl
leicht Uberrepréasentiert. Die Aufteilung der Bevoélkerung in Altersklassen deckt sich
nahezu mit der bundesweiten Entwicklung, wie die nachfolgende Tabelle zeigt.

Tabelle 5: Vergleich der Altersverteilung zwischen der BRD und der Projektregion
(in Prozent)

Altersklasse BRD 2001 Gangelt, Selfkant, Wald-
feucht 2002

> 6 Jahre 5,7 6,2

6 bis 15 Jahre 9,6 11,9
15 bis 25 Jahre 11,4 11,7
25 bis 45 Jahre 30,4 30,2
45 bis 65 Jahre 25,9 24,0
65 Jahre und alter 17,1 15,9

eigene Darstellung; Datenquellen: Statistisches Bundesamt 2002 und Haushaltbefragung 2002.

Die Haushaltsgro3e liegt in der Region durchschnittlich bei 3,15 Personen. Der Anteil
der Alleinerziehenden ist mit 1,8 Prozent der Gesamtbevdlkerung als gering
einzustufen, da der vergleichbare Wert bundesweit durchschnittlich bei 3,7 Prozent
liegt (Statistisches Bundesamt 2002: 64).

Die Vollerwerbstétigen bilden in der Kategorie ,Status/Beruf* mit 30,4 Prozent die
gro3te Gruppe. Weitere grol3e Anteile haben Rentner (18,3 Prozent), Schuler (16,4
Prozent) sowie Hausfrauen und -m&nner mit 13,3 Prozent. Arbeitslose und
Teilerwerbstéatige weisen nur einen Anteil von 1,5 Prozent bzw. 6,8 Prozent der
Gesamtbevdlkerung auf.

Die Siedlungsstruktur des Untersuchungsraumes kann als typisch fur landlich
gepragte Raume bezeichnet werden. Der eine geringe Siedlungsdichte aufweisende
Raum (durchschnittlich 15,5 Prozent der Gesamtflache ist besiedelt,
Bezirksregierung Koln 2002) ist durch eine Vielzahl von kleinen Siedlungen
gekennzeichnet. Neben den vergleichsweise groferen Gemeinden Gangelt und
Waldfeucht, die eine Haufendorfstruktur aufweisen, besteht die Siedlungsstruktur in
der Region vorrangig aus kleinstrukturierten Siedlungen in Form von Weilern,
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Stralendorfern und Streusiedlungen. Die Gemeinde Selfkant weist kein eigentliches
Zentrum auf, sondern besteht aus einer Agglomeration mehrerer solcher
Kleinsiedlungstypen. Die Region befindet sich in der Umlandzone des
Ballungsgebiets Rhein-Ruhr und befindet sich im zentral6rtlichen Einzugsbereich der
Stadte Heinsberg und Aachen.

In der Gemeinde Selfkant ist gegenwartig ein so genannter Uberlaufeffekt aus den
Niederlanden zu verzeichnen. Durch Grundstiucksknappheit im niederlandischen
Grenzgebiet siedeln sich zunehmend kleine Firmen und auch Privatleute dort an.
Durch die niedrigen Grundsttickspreise in dieser landlichen Region ist eine Stadt-
flucht aus den grof3en Stadten wie Disseldorf und Aachen sowie Heinsberg zu
verzeichnen (telefonische Auskunft Herr Schonberger, IHK Aachen, Abt. Handel,
Recht, Steuern, Finanzen vom 07.01.2003).

3.3.2 Infrastruktur

Im Planungsgebiet befinden sich insgesamt 12 Schulen, deren Schilerverkehre bis-
lang den groRten Anteil am Personenaufkommen des OPNV aufweisen. Differenziert
nach Schultypen gibt es im Planungsraum acht Grundschulen sowie drei Haupt-/
Realschulen. Der Planungsraum verflgt tber kein Gymnasium, so dass die entspre-
chenden Schiiler in die umliegenden Zentren pendeln missen. Der OPNV hat hierbei
die wichtige Aufgabe, den zuverlassigen Ablauf dieser Pendelverkehre zu gewahr-
leisten.

Im Bereich der medizinischen Versorgung sind in der Projektregion insgesamt 14
Arztpraxen angesiedelt (telefonische Auskunft Fr. Petersen, Kassenarztliche Vereini-
gung, Aachen, 06.01.2003). Als weitere wichtige Infrastruktureinrichtungen der
Region mussen daneben die insgesamt 13 vorhandenen Lebensmittelmérkte sowie
sechs Seniorenzentren und acht Kirchen angesehen werden.

Vor dem Hintergrund der Vermarktung von MultiBus stellen Freizeiteinrichtungen
einen bedeutenden Faktor dar. Die Region verfugt insgesamt tber 48 Sportvereine,
40 Musikvereine/Chore sowie 25 Schitzenvereine. Hingegen missen bedeutende
Jugendeinrichtungen des Freizeitbereiches, wie Discotheken o0.a., in den umliegen-
den Zentren aufgesucht werden, da sich weder in Gangelt noch Selfkant oder Wald-
feucht entsprechende Einrichtungen finden lassen. Nachdem die DiscoBus-Linien
der KWH Anfang 2001 eingestellt wurden, sind die Jugendlichen im Rahmen des
Besuchs der elf im Umland vorhandenen Discotheken auf die Nutzung von privaten
Pkw, Motorradern sowie Taxen und Mietwagen angewiesen. Bei Pkw-Fahrten von
Discotheken sind bundesweit schwere Verkehrsunfélle zu verzeichnen, die in vielen
Fallen auf Alkoholeinfluss zurtickzufuhren sind (vgl. Limbourg, Reiter 2003). Fir die
Region Gangelt, Selfkant, Waldfeucht bietet sich die Méglichkeit, dieses Gefahren-
potenzial zu mindern, in dem den Jugendlichen mit dem MultiBus ein neues und vor
allem flexibles Verkehrsmittel zur Anbindung der Region an die tibergeordneten OV-
Netze zur Verfugung gestellt wird. Nach der Verkehrsunfallstatistik des Kreises
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Heinsberg fur 2002 (Kreispolizeibehtrde Heinsberg 2002) wurden in der Projektre-
gion im Zeitraum von Januar bis November 2002 insgesamt 45 Unféalle registriert.
Davon waren an 14 Unfallen Jugendliche in der Alterklasse von 14 bis 24 Jahren
beteiligt (Rate 31 Prozent), wobei es sich bei diesen Personen jeweils um die
Unfallverursacher handelte. Vier jugendliche Unfallverursacher standen unter
Alkoholeinfluss. Diese Zahlen vermitteln beispielhaft, dass ein neues OPNV-Angebot
in der Region zu einer Erhohung der Verkehrssicherheit im Untersuchungsraum
beitragen konnte. Sicherheit ist ein Faktor, der in einer sozialen Marketingkampagne
zu betonen ist.

3.4 SWOT-Analyse

Basierend auf den Erkenntnissen der Situationsanalyse kann die spezifische Situa-
tion vor Einfuhrung eines neuen Angebotes mit Hilfe einer SWOT-Analyse, die die
Starken (Strenghts), Schwachen (Weaknesses), Chancen (Opportunities) und Risi-
ken (Threats) analysiert, ermittelt werden. Im ersten Schritt wird eine interne Starken-
Schwéachen-Analyse durchgefihrt (Bruhn 2001: 41ff.), um die Situation des
regionalen OPNV zu beurteilen. Hier werden die Leistungen des OV-Unternehmens
im Vergleich zu den Leistungen der Konkurrenten (Auto, Taxi, Mietwagen) bewertet.
Zudem werden allgemeine Eigenschaften des OPNV untersucht, auf die das Unter-
nehmen prinzipiell aktiv Einfluss austiben kann (Preise, Sicherheit, Haltestellenges-
taltung etc.). Die Chancen-Risiken-Analyse (externe Analyse) untersucht mégliche
Entwicklungen auRerhalb des regionalen OPNV-Marktes, die sich positiv oder nega-
tiv auf die Einfilhrung eines neuen OV-Angebots auswirken kénnen. Sie identifiziert
einerseits die moglichen Marktchancen, d.h. die Wachstumsmaoglichkeiten fur das
Unternehmen und den Bedarf flr neue Produkte, z.B. Nischenprodukte. Andererseits
werden die Marktrisiken — hier besonders die Bedrohung des Marktes —, die zu einer
Stagnation oder Schrumpfung des Marktes fihren konnten, wie z.B. finanzielle Rah-
menbedingungen, Konkurrenz aus dem Ausland oder Me-too-Anbieter* aufgedeckt.
Chancen und Risiken finden sich in Faktoren, auf die ein OV-Unternehmen selbst
keinen Einfluss austiben kann.

Ausgehend von der SWOT-Analyse werden Marketingziele formuliert. Daraus leiten
sich die Marketingstrategie und die zu implementierenden MalRnahmen ab.

3.4.1 Interne Analyse: Starken und Schwachen des regionalen OPNV-
Marktes

Zu den Starken des regionalen OPNV zahlt der hohe Bekanntheitsgrad der
WestEnergie und Verkehr bzw. der Kreiswerke Heinsberg in der Region, der auf die
regionale Marktprasenz und bisherige Monopolstellung zurickzufiihren ist. Dabei

* D.h. Anbieter, die nach der Einfilhrungsphase des Produktes mit einem preiswerteren
Konkurrenzprodukt auf den Markt kommen.
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kann West als ein innovationsfreudiges Unternehmen angesehen werden, welches
mit der Verwendung von Biodiesel betriebenen Bussen seine Aufgeschlossenheit
gegeniber neuen Technologien demonstriert. Das Preisniveau fur die Fahrten mit
dem OPNV richtet sich nach dem AVV-Tarif und liegt deutlich unter den Preisen von
Taxi- oder Mietwagenfahrten. AuBerdem ist der OPNV kostengiinstiger als die Nut-
zung des privaten Pkw, so dass insgesamt festgestellt werden kann, dass West
einen aus objektiver Sicht bezahlbaren OPNV betreibt. Die positiven Faktoren diirften
die Einfihrung eines neuen Angebotes bekratftigen.

Kritisch ist anzumerken, dass bislang eine zielgruppenspezifische Ansprache im
Rahmen von Marketingaktivitaten der WestEnergie und Verkehr nicht stattfindet. So
werden zwar beispielsweise unterschiedliche Tarife fir spezifische Kundengruppen
(z.B. Funticket fur Kinder und Jugendliche) angeboten, die allerdings nicht werblich
kommuniziert werden. Bei der Vermarktung des neuen Angebotes sollten diese
Aspekte vermieden werden.

Neben den genannten West-spezifischen Aspekten mussen bei der internen Analyse
auch Faktoren beriicksichtigt werden, die sich auf den OPNV im Allgemeinen bzw.
den OPNV im landlichen Raum im Speziellen beziehen, und somit auch fur den
regionalen OPNV-Markt Relevanz haben. Auf diese Faktoren kénnen das OV-Unter-
nehmen bzw. andere OV-Anbieter prinzipiell aktiv Einfluss nehmen (z.B. durch An-
gebotsverbesserungen oder die Einfuhrung neuer Angebote). Es lasst sich
feststellen, dass die zeitlich begrenzte Verfugbarkeit und die langeren Fahrtzeiten im
Vergleich zu Taxi, Mietwagen und Auto dazu fuhren, dass immer weniger Menschen
im landlichen Raum mit dem Bus fahren und ihr Mobilitdtsverhalten stark auto-
zentriert ist. Die langeren Fahrtzeiten bei Bussen setzen sich v.a. aus Zu- und Abwe-
gen, festgelegten Linienfuhrungen und zusétzlichen Warte- und Umsteigezeiten zu-
sammen. Insbesondere im Vergleich zur Pkw-Nutzung bendtigt ein Fahrgast mit dem
OPNV in der Regel mehr Zeit, um von A nach B zu kommen. Zudem besteht beim
bisherigen Angebot des offentlichen Nahverkehrs in der Region fur den Kunden der
Zwang, sich an einem festen Fahrplan orientieren zum mussen. Eine weitere Schwa-
che des OPNV besteht im (subjektiven) Sicherheits-, Komfort- und Reiseempfinden
der Kunden. Die Zu- und Abwege zu den Haltestellen des OPNV, insbesondere
wahrend der Abend- und Nachtstunden, werden von den Kunden z.T. als gefahrlich
und unangenehm wahrgenommen. Das Gleiche gilt fur den Preis, der als teuer
empfunden wird, obwohl er unter den Betriebs- und Unterhaltungskosten eines Pkw
liegt. Der Komfort eines privaten Pkw kann mit dem konventionellen OPNV nicht
erreicht werden. Beispielsweise wird der Fahrkomfort in einem Standardlinienbus im
Vergleich zum Pkw deutlich eingeschréankt. Um auf die genannten Schwachen des
bisherigen OPNV zu reagieren, ist ein Angebot zu entwickeln, das in seinen System-
eigenschaften so ausgepragt ist, um in direkte Konkurrenz zum Pkw treten zu kon-
nen.
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3.4.2 Externe Analyse: Chancen und Risiken flur die Einfihrung eines
neuen regionalen OV-Angebotes

Betrachtet man externe Rahmenbedingungen, die Auswirkungen auf die Einfihrung
eines neuen OV-Angebotes haben koénnen, so lassen sich verschiedene Faktoren
identifizieren, die Chancen bzw. Risiken fur eine erfolgreiche Einfiihrung beinhalten.

Die attraktiven Grundstiickspreise in Gangelt, Selfkant und Waldfeucht bilden einen
Faktor, der sowohl Privatleute als auch Unternehmen in die Region ziehen wird. Zur-
zeit wird bereits ein so genannter Uberlauf von Einwohnern und Firmen aus den um-
liegenden (Grof3-)Stadten und den angrenzenden Niederlanden verzeichnet. In der
Region dirfte somit langfristig mit einem Bevdlkerungszuwachs zu rechnen sein, der
zu einer VergroRerung der Zielgruppe des OPNV und ggf. zu einer Ausweitung des
Angebots in die Niederlande fihren kann.

Nicht zuletzt ist darauf hinzuweisen, dass die tendenzielle Verteuerung des Pkw-Un-
terhalts (insb. durch Einfihrung der 6kologischen Steuerreform und Erhéhung der
Roholpreise) sich positiv auf die allgemeine Nutzung von 6ffentlichen Verkehrsmitteln
und insbesondere den Umstieg von bisherigen Pkw-Nutzern auf den OPNV
auswirken konnte. Des Weiteren sollen durch die Einfuhrung des europaweiten
Wettbewerbs im OPNV-Sektor und die Ausschreibungen von OV-Angeboten
kundengerechte Leistungen gefordert und die Nutzung 6ffentlicher Verkehrsmittel
somit erh6ht werden (BMVBW 2000: 32). Bei der erfolgreichen Etablierung eines
neuen OV-Produktes besteht die Tendenz, dass Anbieter mit dhnlichen Angeboten
(Me-too-Angebote) auf den Markt drangen, wodurch sich aus Kundensicht die Kon-
kurrenz der Angebote positiv auswirken drfte.

Wahrend die genannten Faktoren sich allesamt positiv auf den Betrieb eines neuen
OV-Systems auswirken durften, missen auch diejenigen Rahmenbedingungen
beachtet werden, die Risiken beinhalten. Auch hier ist zunéchst der europaweite
Trend zur Liberalisierung und Deregulierung des Verkehrsgewerbes hervorzuheben,
der im OPNV zu weitreichenden Veranderungen filhren wird. Insbesondere werden
verstarkt Anbieter aus dem europaischen Ausland ihre Dienste auf den deutschen
Markt anbieten, wodurch sich der Konkurrenzdruck zwischen den OPNV-Anbietern
langfristig verscharfen wird. Neben der Etablierung kundengerechter Leistungen
konnte eine negative Folge sein, dass sich neue, innovative OV-Produkte aus Kos-
ten- und Wettbewerbsgrinden auf dem freien Markt nicht mehr durchsetzen lassen.
Die Liberalisierung im OPNV-Sektor muss somit als neue Herausforderung gesehen
werden, da sie sowohl Chancen als auch Risiken beinhalten kann. Verstarkt wird der
Trend der Liberalisierung von den knapper werdenden Haushaltsmitteln der Auf-
gabentrager, die sich als Folge dessen zunehmend aus der Finanzierung des 6ffent-
lichen Nahverkehrs zurtickziehen werden.

Die bereits am Markt vertretenen Anbieter (Mietwagen- und Taxi-Unternehmer) wer-
den die Einfiihrung eines neuen OV-Produktes unter Umstanden als Eingriff in ihre
bisherigen Marktfelder sehen. lhre Antwort kénnte von Seiten der Mietwagenfirmen
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etwa eine kundenorientierte Preisbildung sein, die zu einem Uberlauf der Kunden zur
Konkurrenz flihren kann.

Eine Gegenuberstellung der Ergebnisse der SWOT-Analyse bietet die folgende
Tabelle 6.

Tabelle 6: Ergebnisse der SWOT-Analyse

Interne Analyse: Starken und Schwéachen des regionalen OPNV-Marktes

Stéarken Schwéachen

* hoher Bekanntheitsgrad des » zeitlich begrenzte Verfugbarkeit
Verkehrsunternehmens des Angebotes

* regionale Marktprasenz des » langere Fahrtzeiten gegeniber
Unternehmens Konkurrenzangeboten

* kundenorientierte Preisbildung * unzureichendes Angebot (v.a.
(Preise objektiv glinstiger als bei Wochenende/nachts)
der Konkurrenz) « geringe Kostendeckung

* innovationsfreudiges Unterneh- « negatives Sicherheits-, Komfort-
men (umweltfreundliche Unter- und Preisempfinden der Kunden
nehmenspolitik) » fehlende zielgruppenspezifische

Kundenansprache beim Marketing

Externe Analyse: Chancen und Risiken fir die Einfiihrung
eines neuen regionalen OV-Angebotes

Chancen Risiken
e Zuzug von Privatleuten und * gegenwartiges, autozentriertes
Unternehmen in die Region Verkehrsverhalten in der Region
(potenzielle Kundengruppen) « verstarkter Konkurrenzdruck
* Neue Marktzugéange (Nieder- durch Liberalisierung des OV-
lande) Marktes (keine Chance fur neu-
« steigende Mineralélpreise artige OV-Angebote)
(Verteuerung der privaten Auto- » tendenzieller Rickzug der Aufga-
mobilitat) bentrager aus der OV-Finanzie-
+  Wettbewerb im OPNV (Fokussie- rung
rung auf kundengerechte Leistun-
gen)
* Me-too-Angebote (positiv aus
Kundensicht)

eigene Darstellung
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4  MultiBus als neues OPNV-Angebot in der Region Gan-
gelt, Selfkant, Waldfeucht

In der Projektregion Gangelt, Selfkant, Waldfeucht wird im Rahmen des BMBF-
Forderschwerpunktes ,Personennahverkehr fir die Region® erstmalig das MultiBus-
System als Ersatz bzw. Ergénzung fir die bestehenden Linienverkehre umgesetzt
werden. Mit MultiBus als ein Nahbusangebot auf Basis eines flachendeckenden
AnrufBus-Systems soll die wirksame und bedarfsgerechte Verdichtung von Mobili-
tatsangeboten im landlichen Raum erreicht werden. Mit einem ausgeweiteten Ange-
botsspektrum und der zielgerichteten Einbettung in bestehende regionale Verkehrs-
angebote wird MultiBus eine kundenorientierte Mobilitdtsdienstleistung anbieten. In-
dem MultiBus durch die WestEnergie und Verkehr GmbH betrieben wird, wird
gezeigt, dass Verkehrsbetriebe in der Lage sind, attraktive sowie wettbewerbsfahige
Alternativen zur Verkehrsmittelnutzung bereitzustellen und zur schrittweisen Indivi-
dualisierung des regionalen Personenverkehrs fahig sind.

Mit dem MultiBus-Konzept sind aus sozialer und 6kologischer Perspektive folgende
Ziele zu erreichen:

» Etablierung eines prestigefahigen Alternativangebotes zum privaten Pkw,

» Etablierung eines flexiblen Mobilitditsangebotes auf hohem Sicherheits-, Quali-
tats- und Komfortniveau,

* Unterstutzung mobilitatseingeschrankter Nutzergruppen,

» Starkung des Umweltverbundes bei gleichzeitiger Senkung des Energie- und
Ressourcenverbrauchs,

» Starkung des Regionalverkehrs durch Attraktivierung der Verbindungen zu tber-
geordneten Zentren mit hbheren Auslastungen in Schwachverkehrszeiten.

Das im Rahmen des Projektes erarbeitete MultiBus-Angebot wird in Kapitel 6.1 (Pro-

dukt-, Preis- und Distributionspolitik) bzw. in den entsprechenden Arbeitspaketen der

Projektpartner detailliert beschrieben und erlautert.

Mit dem MultiBus-Konzept ist die Chance gegeben, die im Rahmen der SWOT-Ana-
lyse ermittelten Starken des regionalen OV-Marktes auszubauen (z.B. Steigerung der
Kundenzufriedenheit, Ausbau der regionalen Marktprasenz und Unterstreichung des
innovationsfahigen Charakters des Unternehmens) und die bisher bestehenden
Schwéchen im Angebot abzubauen. Der MultiBus sollte beispielsweise dazu beitra-
gen, das Sicherheits- und Komfortempfinden der Kunden zu erhéhen. Die zeitliche
Verfugbarkeit wirde gegeniiber dem Linienbetrieb verbessert, da der MultiBus anruf-
bezogen verkehrt und somit nicht an Fahrplane gebunden ist. Wartezeiten an Halte-
stellen sowie Zu- und Abwege werden fir die Fahrgéste entfallen, da MultiBus einen
flachendeckenden und hausturnahen Service anbieten wird.

Um das Marktpotenzial des MultiBus zu wecken, wird im Folgenden ein Kommunika-
tionskonzept entwickelt, welches die genannten Vorteile des Busses den Kunden
bewusst machen soll. Insbesondere durch eine zielgruppenspezifisch ausgerichtete
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Kommunikation, die nach Kriterien des Sozialen Marketings konzipiert wird, soll das
Mobilitatsverhalten der regionalen Einwohner langfristig zugunsten von MultiBus be-
einflusst werden. Im folgenden Kapitel werden die einzelnen Zielgruppen, die mit ge-
eigneten Kommunikationsmaf3nahmen fur MultiBus zu gewinnen sind, identifiziert.
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5 Identifizierung von Zielgruppen

Die Identifizierung von Zielgruppen stellt ein wichtiges Kernelement bei der Entwick-
lung und Konzipierung eines Sozialen Marketing-Programms dar. In diesem Kapitel
werden die Notwendigkeit der Zielgruppenorientierung und die Erforschung einzelner
Zielgruppen erlautert.

5.1 Notwendigkeit einer Zielgruppenorientierung

Der Ansatz des Sozialen Marketings kann gegenuber der allgemeinen Top-Down-
Vorgehensweise des kommerziellen Marketings allgemein als Bottom-Up-Strategie
definiert werden (Weinreich 1999: 6-7). Wahrend beim konventionellen Marketing
Zielgruppenforschung vorrangig in Form von passiven Datenerhebungen betrieben
wird, wird im Sozialen Marketing versucht, einen interaktiven Prozess zwischen An-
bieter und Kunden zu initiieren. Ubertragen auf den OPNV-Bereich bedeutet dies,
dass der direkte Kontakt zu den potenziellen Fahrgasten hergestellt werden muss,
um deren Bedurfnisse aufzugreifen und in ein nutzerorientiertes Angebot zu integrie-
ren. Soziale Marketingaktivitaten richten sich von daher nicht allgemein an die
Offentlichkeit, sondern sind gerade dann effektiv, wenn die unterschiedlichen Ziel-
gruppen in der Bevolkerung moglichst genau identifiziert und charakterisiert werden
(zielgruppenspezifische Ansprache). Dies kann beispielsweise bedeuten, dass Per-
sonen, die jetzt schon regelmaRige OV-Nutzer sind und das Auto nicht verwenden,
gar nicht zur Zielgruppe gehdren, da bei ihnen keine Verhaltensanderung zur
Nutzung umweltfreundlicher Verkehrsmittel initiiert werden muss. Im Umkehrschluss
bedeutet dies wiederum, dass insbesondere die regelméafigen Autofahrer angespro-
chen werden mussen (unterteilt in mehrere Untergruppen), da sie diejenigen sind, bei
denen vorrangig eine Verhaltensédnderung angestrebt wird. Des Weiteren kénnen
jedoch auch regelmaRige OV-Nutzer als Zielgruppe angesehen werden, wenn man
durch die Marketingmal3nahmen verhindern will, dass diese irgendwann doch zur
Gruppe der regelmafiigen Autofahrer wechseln. Nur wenn die einzelnen Zielgruppen
und ihre jeweiligen Praferenzen (Lebensstile®, Mobilitatsverhalten, Freizeitverhalten
etc.) bekannt sind, kann das Produkt bzw. seine Vermarktung genau zugeschnitten
werden. Fir die ermittelten Zielgruppen werden jeweils eigene, spezifische Strate-
gien entwickelt, welche die einzelnen Mitglieder zu einem Wechsel ihres Mobilitats-
verhaltens bewegen werden.

Als Zielgruppe werden im Bereich des OPNV jene Personen definiert, deren Einstel-
lung zu Mobilitat und Verkehrsverhalten zu beeinflussen bzw. zu stéarken ist. Um die

® Vgl. Mobilitatsstileansatz des Instituts fiir sozial-dkologische Forschung (ISOE), der durch die

Beschreibung von Mobilitatsorientierungen, Lebensstil und Mobilitatsverhalten bestimmter
Bevolkerungsgruppen Basis fur ein zielgruppenspezifisches Marketing bildet (Zahl 2003;
www.isoe.de/forschung/ib4.htm).
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Bevodlkerung in einzelne Zielgruppen zu unterteilen, fur die anschlieend jeweils eine
eigene Kommunikationsstrategie in Abhangigkeit der Wiinsche und Bedirfnisse ge-
bildet werden, kénnen bspw. folgende Merkmale verwendet werden (VCO 2000: 13;
Zahl 2003):

» Verkehrsmittelverfugbarkeit und Verkehrsmittelnutzung,

» Soziodemographische Merkmale (Alter, Geschlecht, Erwerbstatigkeit etc.),
» Verkehrsart (Berufs-, Ausbildungs-, Einkaufs-, Freizeitverkehr),

* Lebens- und Mobilitatsstil,

* bzw. eine Kombination aus verschiedenen Merkmalen.

Vor Beginn einer Marketingkampagne ist zudem zu klaren, welche weiteren Gruppen
neben dem potenziellen Kundenkreis angesprochen werden sollen. Hier spielen bei-
spielsweise Meinungsbildner eine Rolle, da sie die potenziellen Kunden beeinflussen
konnen.

Diese unterschiedlichen Gruppen werden durch verschiedene Kommunikations-
strategien angesprochen. Zudem kann es innerhalb einer Gruppe Unterschiede
zwischen den einzelnen Mitgliedern geben, so dass wiederum Untergruppen gebildet
werden mussen. Soziales Marketing differenziert zum Teil stark innerhalb der
Zielgruppe, um moglichst spezifische Strategien zum Erreichen einzelner Untergrup-
pen zu entwickeln (Weinreich 1999: 5-6).

5.2 Erforschung der Zielgruppe

Kommerzielle Marketingstrategien geben oft vor, Kenntnis tber die Bedurfnisse der
Zielgruppe zu haben, ohne die Zielgruppe selbst nach ihren Winschen zu fragen. Oft
wird in teuere und aufwéndige Marketingprogramme investiert, ohne die Hemmnisse
und Schwierigkeiten einzelner Personengruppen zu bericksichtigen. Als theoreti-
sches Beispiel kann in diesem Zusammenhang eine aufwandig vermarktete Veran-
staltung genannt werden, zu der allerdings niemand gekommen ist, da der Zeitpunkt
ungunstig gewahlt wurde (etwa tagsuber wéhrend der Arbeits-/Schulzeit oder zur
Ferienzeit) oder die Zielgruppe keinen Zugang zu den Werbebotschaften (etwa An-
zeigen nur in Fachzeitschriften oder Zeitungen mit kleiner Auflage) hatte (Weinreich
1999: 6-7). Soziale Marketingstrategen hingegen missen zwingend mit den Men-
schen ihrer Zielgruppen sprechen und ihnen zuhotren, welche Winsche sie haben,
was sie benotigen und welche Rahmenbedingungen ihr derzeitiges Verhalten préa-
gen. Analog zum konventionellen kommerziellen Marketing steht der Kunde im Mit-
telpunkt des Interesses — allerdings in der Hinsicht, um zu lernen, was die Menschen
mochten und bendtigen und weniger um sie zu Uberzeugen, dass sie ein Produkt
kaufen sollten (Weinreich Communications — Social-Marketing.com). Dies bedeutet
nicht, dass nicht auch versucht wird, ein bestimmtes Produkt zu vermarkten, aber in
erster Linie ist dieses Produkt nach den Wiinschen und Bedurfnissen der Menschen
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zu entwickeln. Aktive Partizipation und Interaktion sind bei der Entwicklung eines So-
zialen Marketing-Programms notwendig.

Soziales Marketing strebt danach, eine oder mehrere Zielgruppen zu ,erreichen, d.h.
zu veranderten Denk- und Verhaltensweisen zu animieren. Das Kernelement des
Sozialen Marketings ist daher die genaue Kenntnis der Eigenschaften der Zielgrup-
pen mit Hilfe von Marktforschung. Diese wird in Bezug auf soziale und demographi-
sche Charakteristika (z.B. wirtschaftlicher Status, Bildung, Alter), in Bezug auf psy-
chosoziale Eigenschaften (Einstellungen, Motivation, Werte, Verhaltensweisen)
sowie in Bezug auf ihre Bedurfnisse durchgefuhrt. Die zielgruppenspezifischen
Merkmale mussen bei der Entwicklung der Kampagne beriicksichtigt werden. Markt-
forschung bleibt auch wahrend der Planungs- und Durchfiihrungsphase der Kam-
pagne ein entscheidendes Begleitinstrument, um die Marketingstrategien eventuell
veréanderten Bedingungen anpassen zu kdnnen.

Beispiel: Die Fahrten mit dem MIV sind zu reduzieren und die Verkehre auf
den OPNV zu verlagern. Im Gesprach mit den potenziellen Fahr-
gasten stellt sich heraus, dass sie bereits Uber die negativen Fol-
gen des Pkw-Verkehrs (beispielsweise Umweltwirkungen, Kosten)
informiert sind, sie aber weiterhin vorrangig Kraftfahrzeuge nutzen,
um ihre Wegstrecken zu bewaltigen, da ihnen keine vergleichba-
ren Verkehrsalternativen in gleicher Qualitat zur Verfigung
stehen. Anstelle von weiteren Veranstaltungen oder Informationen
Uber die negativen Folgen des Pkw-Gebrauches (mit dem erhobe-
nen Zeigefinger) wird ein Programm aufgestellt, in dem unter
Partizipation der Zielgruppe ein kundenorientiertes OV-Angebot
entwickelt werden kann.

So wird beim Sozialen Marketing die Zielgruppe gefragt, was ihrer Meinung nach
notwendig ist, damit sie eine bestimmte Verhaltensweise &ndern. Die Leitfrage ,Wie
kénnen wir unseren Kunden am besten dienen?* steht somit bei der Planung von
zielgruppenspezifisch orientierten Marketingmaf3nahmen an erster Stelle.

5.3 Identifizierung von Kern- und Randzielgruppen fir den
MultiBus

Die nachfolgend dargestellten Ergebnisse der Zielgruppeanalyse basieren auf einer
Haushaltsbefragung, die im April/Mai 2002 in den Gemeinden Gangelt, Selfkant und
Waldfeucht durchgefiihrt wurde. In einer Zufallsziehung aller Haushalte der drei Ge-
meinden wurden 4.000 Haushalte ausgewahlt, personlich angeschrieben und tber
die geplante Befragung informiert. Einige Tage spater wurden mit diesen 4.000
Haushalten Kontakt aufgenommen, um einen persodnlichen Interview-Termin fur die
Befragung zu vereinbaren. Dabei sollten mdglichst alle im gleichen Haushalt leben-
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den Personen interviewt werden. Insgesamt wurden knapp 4.500 Bewohner, das
entspricht ca. einem Sechstel der Gesamtbevdlkerung (= 29.971 Personen), nach
ihrem Verkehrsverhalten und ihren Einstellungen in Bezug auf unterschiedliche Ver-
kehrsmittel befragt. Diese Ergebnisse sind, um die Reprasentativitdt zu
gewahrleisten und um Aussagen uber die Gesamtbevolkerung treffen zu kénnen, mit
Hilfe von Gewichtungsfaktoren in Bezug auf Alter, Geschlecht und Wohnort hochge-
rechnet worden.®

Ausgehend von den Zielsetzungen, die mit der Einfihrung von MultiBus verfolgt wer-
den, kénnen verschiedene Personengruppen identifiziert werden, die im Rahmen des
Marketings anzusprechen sind. Bei einer ersten groben Einschétzung lassen sich
den Zielen folgende Gruppen zuordnen.

Okonomie

Aus einer betriebswirtschaftlichen Perspektive ist eine moglichst grof3e Kundenzahl
anzusprechen, die denkbar leicht zur Nutzung des MultiBusses zu uUberzeugen ist.
Personen, die bereits zum jetzigen Zeitpunkt Interesse an MultiBus bekunden, kann
eine gewisse Neugier oder sogar Bereitschaft zur Nutzung in Bezug auf die neue
Mobilitatsdienstleistung zugeschrieben werden. Insgesamt signalisiert das Interesse
eine gewisse Zuganglichkeit zum Thema. Da offene Menschen einfacher anzuspre-
chen bzw. zu Uberzeugen sind, sollten die MarketingmalRnahmen zunachst auf die
Personen gerichtet werden, bei denen die Erfolgsaussichten am gréf3ten sind.

Soziales

Bestehende Mobilitatsdefizite (= Fahrten, die aufgrund eines fehlenden bzw.
erschwerten Zugangs zu Verkehrsmitteln oder schlechten Verkehrsangeboten nicht
vollzogen werden kdnnen) in der Bevolkerung, die insbesondere im landlichen Raum
verstarkt auftreten, sollen durch MultiBus reduziert werden, so dass mit der Einfuh-
rung des Anrufbusses die Moglichkeit der gesellschaftlichen Teilhabe bei den bisher
in ihrer Mobilitat eingeschrénkten Personen (= Personen mit Mobilitatsdefizit bzw.
Mobilitatseingeschrankte) verbessert wird. In diesem Sinne sind die Kundengruppen
zu identifizieren, die in der Vergangenheit bestimmte Fahrten nicht durchfiihren
konnten, da ihnen hierfir kein Verkehrsmittel zur Verfigung stand.

Okologie

Gemal der 6kologischen Zielsetzung des Projekts ist ein Teil der bisherigen Auto-
fahrten auf den MultiBus zu verlagern, um die 6kologisch negativen Auswirkungen
des MIV zu reduzieren. Aus diesem Grund ist es sinnvoll, die Personen, die haufig
mit dem Auto fahren, n&her zu charakterisieren.

Um sich ein genaueres Bild von den Bewohnern der Region zu machen, die Inte-
resse an MultiBus haben, in ihrer Mobilitat (teilweise) eingeschrankt sind und/oder

® Die Ermittlung der Faktoren fiir die Hochrechnung der Ergebnisse der Haushaltsbefragung auf die
Gesamtbevdlkerung wurde vom MultiBus-Projektpartner HHS Harloff Hensel Stadtplanung
durchgefihrt.
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haufig mit dem Auto unterwegs sind, werden sie in Bezug auf soziodemographische
Eigenschaften und Einstellungs- und Verhaltensweisen im Bereich Mobilitat unter-
sucht.

Aus den Ergebnissen der Haushaltsbefragung’ lassen sich unter Beriicksichtigung
der Zielsetzungen des Projekts folgende Zielgruppen ermitteln:

* MultiBus-Interessierte, d.h. Personen, die der neuen Mobilitdtsdienstleistung
MultiBus offen gegenuberstehen und aus diesem Grund am leichtesten zur
Nutzung zu Uberzeugen sind.

* Mobilitatseingeschrankte, d.h. Personen, die bisher bereits aufgrund der feh-
lenden Verfugbarkeit eines Verkehrsmittels Fahrten nicht unternehmen
konnten. MultiBus tragt fur diese Gruppe zu einer Mobilitdtsverbesserung bei.

» Haufige PKW-Fahrer, d.h. Personen, die (fast) taglich mit dem Auto fahren.
Im Hinblick auf eine Verlagerung des motorisierten Individualverkehrs auf
offentliche Verkehrsmittel stehen sie im Fokus der Betrachtung.

Fuhrt man die Ergebnisse dieser drei Gruppen zusammen, ergeben sich vielfaltige
Uberschneidungen. So gibt es beispielsweise Personengruppen, die sowohl haufig
mit dem PKW fahren, bei denen trotzdem ein Mobilitatsdefizit festgestellt werden
konnte und die gleichzeitig auch Interesse an MultiBus haben (= Gruppe ABC). Diese
Gruppe ist besonders interessant, da zum einen die dkologischen und sozialen Ziel-
vorstellungen angegangen werden und diese Gruppe zum anderen durch ihr Inte-
resse eine gewisse Offenheit gegentber MultiBus aufweist.

" Eine ausfuhrliche Beschreibung der Zielgruppenermittlung wurde im Arbeitspapier ,Erste Ergebnisse
der Zielgruppenfindung” vom 31.12.2002 als Anlage 2 zum 2. Projektzwischenbericht niedergelegt.
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Abbildung 13: Drei Zielgruppen-Kreise mit ihren Schnittmengen®

5888 Personen gehdren
keiner Zielgruppe an, da sie

B: Haufige PKW-Fahrer

/

C: Mobilitatseingeschriankte

/

* weder an MultiBus interessiert sind,
* noch ein Mobilitatsdefizit aufweisen,
* noch haufig mit dem PKW fahren.

B: 5830 Personen
* inshesondere
Vollzeit-Erwerbstétige

BC: 384 Personen
* insbesondere
Alleinerziehende

AB: 5492 Personen
* keine Personengruppen
tiberdurchschnittlich

A: MultiBus-Interessierte

ABC: 3720 Personen
* inshesondere
Familien mit Kindern

C: 503 Personen
* inshesondere
Senioren

A: 4278 Personen
* keine Personengruppen
tiberdurchschnittlich

vertreten

AC: 3876 Personen
* inshesondere

Kinder und Jugendliche
« und bisherige OV-Nutzer

N=29.971
Quelle: Haushaltsbefragung 2002

eigene Darstellung

Ebenso interessant sind die Schnittmengen, die sich aus jeweils zwei Zielgruppen-
Kreisen bilden, da sie entweder aus Personen bestehen, die aus 6kologischer und
sozialer Sicht angesprochen werden sollten, (aber kein Gberdurchschnittliches Inte-
resse aufweisen; = Gruppe BC) oder da sie sich aus Personen zusammensetzen, die
an MultiBus interessiert sind und aus 6kologischen (= Gruppe AB) oder sozialen
Griunden (= Gruppe AC) eine Zielgruppe darstellen.

Daruber hinaus sind auch die Personengruppen wichtig, die sich nicht in einer
Schnittmenge, aber innerhalb eines Zielkreises befinden. Allerdings gilt es zu be-
achten, dass die haufigen PKW-Fahrer, die kein Interesse an MultiBus signalisiert
und auch kein Mobilitatsdefizit zu verzeichnen haben, &ul3erst schwer zu erreichen
sein werden.

Bei der Betrachtung dieser Zielgruppen ist zwischen der Kernzielgruppe und der
Randzielgruppe zu unterscheiden. Die Kernzielgruppe steht dabei im Mittelpunkt der
Marketingmal3nahmen und wird erganzt durch die Randzielgruppe, die zwar auch

8 Die Ergebnisse der Haushaltsbefragung wurden auf die Gesamteinwohnerzahl der Region
hochgerechnet. Aus diesem Grund betréagt die Grundgesamtheit N = 29.971.
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wichtig ist, um die verfolgten Projektziele zu erreichen, die allerdings schwerer zu
beeinflussen sein wird.

Aus den vorangegangen Uberlegungen ergeben sich als Kernzielgruppe die Perso-
nen, die bereits zum jetzigen Zeitpunkt Interesse an MultiBus haben und/oder in ihrer
derzeitigen Mobilitat eingeschrankt sind (einschliel3lich aller Schnittmengen). Insge-
samt sind dies 18.253 Menschen, dies entspricht gut 60 Prozent der
Gesamtbevdlkerung in den drei Gemeinden.

Abbildung 14: Kernzielgruppe des Marketings fur MultiBus

B: Haufige PKW-Fahrer

AB: 5492 Personen
* insbesondere
Haushalte mit
vier Personen

BC: 384 Personen C: Mobilititseingeschrénkte
+ insbesondere

Alleinerziehende

A: Multibus-Interessierte

N

* inshesondere

Teilzeit-Erwerbstatige
* Haushalte mit 2 Kindern
* Personen, die den OV
hlecht bewerten

A: 4278 Personen
* keine Personengruppen
iiberdurchschnittlich

vertreten

C: 503 Personen
= inshbesondere Rentner

* Singles

* Kinderlose Haushalte

= gelegentliche PKW-Fahrer
* Haushalte ohne PKW

eigene Darstellung; Datenquelle: Haushaltsbefragung 2002

Nachdem diese Differenzierung der drei grol3en Zielgruppen ,MultiBus-Interessierte*,
.Personen mit Mobilitatsdefizit* und ,Haufige PKW-Fahrer* nach soziodemographi-
schen Charakteristika und ihrem derzeitigen Mobilitatsverhalten vorgenommen wor-
den ist, kbnnen in einem nachsten Schritt Gemeinsamkeiten festgestellt werden.
Diese Gemeinsamkeiten kdnnen darin bestehen, dass Personen aufgrund einer &hn-
lichen Lebenssituation ahnliche Mobilitdtsbedurfnisse haben. So benétigen bei-
spielsweise Alleinerziehende ebenso wie Familien mit zwei und mehr Kindern haufig
Unterstutzung in ihrer Mobilitat, wenn die Kinder in die Schule oder zu Freunden ge-
bracht werden mussen.
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Daruber hinaus kénnen einzelne Aspekte zu tUbergeordneten Merkmalen zusam-
mengefasst werden. Beispielsweise kdonnen unter den Begriff ,Haushalte mit Kin-
dern®, d.h. Haushalte mit mindestens einem Elternteil und mit mindestens zwei Kin-
dern, die folgenden Eigenschaften zusammengefasst werden: Alleinerziehende,
Haushalte mit vier und mehr Personen, Haushalte mit zwei und mehr Kindern, etc.

Die Zusammenfassung von Eigenschaften fihrt zu den folgenden Kernzielgruppen:
* Jugendliche
* Familien mit zwei und mehr Kindern (einschlief3lich Alleinerziehender)
» Senioren
« Bisherige OV-Nutzer
» (Teilzeit-Erwerbstatige und Auszubildende)®

Als Randzielgruppe werden die Personen definiert, die derzeit hdufig den PKW nut-
zen, allerdings bisher weder Interesse an der neuen Mobilitdtsdienstleistung signali-
sieren, noch ein Mobilitatsdefizit aufweisen. Insgesamt sind 5.830 Personen, das
sind knapp 20 Prozent der Bevolkerung im Projektgebiet, der Randzielgruppe
zuzuordnen. Unter 6kologischen Gesichtspunkten ist es erstrebenswert, diese
Gruppe von hauptsachlich voll erwerbstatigen Mannern aus zwei bzw. drei Personen-
Haushalten fur die MultiBus-Nutzung zu gewinnen, allerdings scheinen sie auch
weniger zuganglich und von daher schwerer zu tberzeugen.

® Werden die ermittelten Kernzielgruppen genauer betrachtet, so zeigt sich, dass die Gruppe der
Teilzeiterwerbstatigen und Auszubildenden zwar ein Uberdurchschnittliches Interesse am MultiBus
hat, meistens in ihrer Mobilitdt eingeschrankt sind und haufige Auto(mit)fahrer sind, jedoch
zahlenm&RBig im Verhdltnis zu den anderen Zielgruppen als zu klein in Bezug auf die Entwicklung
eigener Marketingmaterialien anzusehen ist. Es ist weiterhin anzunehmen, dass sich
Teilzeiterwerbstatige und Auszubildende auch von den MaBnahmen, die fur die Zielgruppen
»~Jugendliche* und ,Familien mit Kindern“ entwickelt werden, angesprochen fihlen. Von einer
Entwicklung expliziter Marketing- und Kommunikationsmafinahmen fur den Personenkreis der
Teilzeiterwerbstatigen und der Auszubildenden kann daher abgesehen werden.
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Abbildung 15: Randzielgruppe des Marketings fur MultiBus

B: Haufige PKW-Fahrer

B: 5830 Personen
* inshesondere Ménner

* Vollzeit-Erwerbstétige
 mit Fiihrerschein

* Haushalte mit 3 Personen
* Haushalte mit einem Kind

C: Mobilitidtseingeschrinkte
A: Multibus-Interessierte i

N

eigene Darstellung; Datenquelle: Haushaltsbefragung 2002
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6 Planung der Marketingaktivitaten

Basierend auf der in Kapitel 3.2 vollzogenen Situationsanalyse des Projektraumes,
der verkehrlichen Ausgangsbedingungen und des ortsansassigen Verkehrsbetriebes
sowie der in Kapitel 3.4 beschriebenen ldentifizierung von Zielgruppen wird das Mar-
ketingkonzept fur MultiBus entwickelt. Zu Beginn werden aus den bestehenden Un-
ternehmenszielen Marketingziele abgeleitet und eine Marketingstrategie entwickelt.
Die einzelnen Marketingziele werden mit Hilfe der Marketinginstrumente

*  Produktpolitik (HHS und West)

* Preispolitik (HHS, Westund teilweise Wuppertal Institut)
» Distributionspolitik (HHS und West) und

»  Kommunikationspolitik (WI)

auf der MalBnhahmenebene umgesetzt. Die ersten drei Instrumentenbereiche des
Marketing-Mix werden im Folgenden nur kurz angerissen, da sie grofdtenteils im
MultiBus-Projekt getrennt entwickelt worden sind (s. Hauptverantwortung in Klam-
mern). Der Schwerpunkt liegt an dieser Stelle auf der Kommunikationspolitik.

6.1 Produkt-, Preis- und Distributionspolitik

Eine ausfihrliche Beschreibung findet sich in den Arbeitspaketen ,Erarbeitung eines
flexiblen Serviceangebots” und ,Konkretisierung des Preis- und Finanzierungsrah-
mens“. An dieser Stelle sind jedoch die im Rahmen eines Marketingkonzepts rele-
vanten Inhalte der Produktpolitik dargestellt. Die Produktpolitik als ,das Herz des
Marketings” beschaftigt sich mit samtlichen Entscheidungen, die im Zusammenhang
mit der Gestaltung des Leistungsprogramms eines Unternehmens stehen und das
Leistungsangebot eines Unternehmens reprasentieren (Bruhn 2001: 125).

Um wichtige Impulse fiir die Qualitatssicherung und -steigerung des OPNV im Pro-
jektraum zu geben, soll der liniengebundene Verkehr durch ein verbessertes und
nutzerorientiertes AnrufBus-Angebot in Form von MultiBus ergénzt werden. Die Mul-
tiBus-Fahrzeiten werden so angelegt, dass sie die Zeiten der Anrufsammeltaxen
erganzen. Der MultiBus wird montags bis freitags in der Zeit von 6.00 Uhr bis 22.00
Uhr, samstags von 8.00 Uhr bis 18.00 Uhr sowie an Sonn- und Feiertagen von 10.00
Uhr bis 18.00 Uhr verkehren. In den Ubrigen Zeiten bis 22.00 Uhr wird das AST-Taxi-
System in Kooperation mit dem lokalen Taxigewerbe aufrecht erhalten werden.

Die neue Dienstleistung MultiBus wird, bezogen auf die Flexibilitat und das flachen-
deckende Angebot, in der Projektregion eine vergleichbare Dienstleistung wie das
Taxi oder der Mietwagen bieten. Eine zeitliche Verzégerung fur die Reiserouten kann
durch die Fahrgastbeférderung entstehen, wenn die Start- und Zielorte mehrerer
Personen differieren. Ein entscheidender Wettbewerbsvorteil, verglichen mit dem
Taxitarif oder dem Preis fur eine Mietwagenfahrt, wird der geringere Beférderungsta-
rif sein.
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Gegeniiber dem traditionellen OPNV wird MultiBus uiberdurchschnittliche Qualitat im
Hinblick auf Sicherheit, Komfort, Flexibilitat und Service anbieten. Der unbestrittenen
Flexibilitat, die ein PKW bietet, kann sich der MultiBus anndhern, so dass er als eine
sinnvolle Ergénzung und Alternative zum MIV gesehen werden kann.

Die Alleinstellungsmerkmale bzw. Kriterien, die einen Kunden zur Nutzung der
Dienstleistung MultiBus motivieren sollen, werden als USP (Unique Selling Proposi-
tion) bezeichnet. Dabei umfasst das Leistungspektrum des Angebotes neben dem
Aspekt der besonderen Sicherheit (haustirnaher Service), einem 6konomischem
Vorteil fur die Nutzer (attraktive Kosten-Nutzen Relation), zusatzlichem Komfort und
gesteigerter Flexibilitat (kundenorientierte und nicht liniengebundene Fahrdienste)
auch einen umfassenden Kundenservice (kostenfreie Telefonnummer). Neben der
reinen Fahrtfunktion von A nach B beinhaltet das Produkt MultiBus also weitere Zu-
satznutzen. Im Folgenden wird zwischen dem Kernprodukt, dem Regelprodukt (=
Kernprodukt + Zusatznutzen) und dem um weitere Servicefunktionen erweiterten
Produkt differenziert. Diese zusatzlichen Servicefunktionen sind erste Vorschlage,
durch die das Produkt MultiBus fur die Fahrgaste noch interessanter werden kann.

Abbildung 16: Nutzenebenen von MultiBus

SERVICEFUNKTIONEN

Kleingut-
transport

Mobilitéts-
garantie

ZUSATZNUTZEN

Haustiir-

naher
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kostenlose | Corporate i . ® Kernprodukt
Service- Design Offentliche in engeren Sinn
nummer Fahrdienst-
e leistung
Qualitét, ® Regelprodukt auf

Komfort dem Markt

Zuverlassigkeit,
Sicherheit

® um Servicefunktionen
erweitertes Produkt

Beschwerde-
management

Mobilitdtsberatung

eigene Darstellung

Wie in der Abbildung 16 veranschaulicht, bildet das Kernprodukt den Grundnutzen —
den Fahrdienst des OPNV. Fiir den Kunden steht allerdings nicht die Busfahrt als
primares Ziel im Vordergrund, sondern vielmehr das Vorhaben, dass er sicher, kom-
fortabel, flexibel und preiswert von einem Ort zum anderen gelangen mdchte, um
seine personlichen und/oder beruflichen Interessen zu verfolgen. Der Zusatznutzen
der Dienstleistung des MultiBus wird unterschiedliche Merkmale umfassen, die dazu
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beitragen, den Nutzen des Kernproduktes zu gewahrleisten. So wird der MultiBus
durch ein hohes Qualitats- und Sicherheitsniveau, Zuverlassigkeit und Punktlichkeit
gekennzeichnet sein. Ferner wird durch die bequeme zeitliche und rdumliche Er-
reichbarkeit des Verkehrsmittels, durch einen haustirnahen Service eine kosten-
gunstige und zuverlassige Alternative zum MIV geboten. Daneben wird MultiBus ein
hochwertiges Image erzeugen, das Seriositat, Sicherheit und Zuverlassigkeit aus-
driickt, was durch das visuelle Auftreten am Markt (d.h. durch die Wahl der Werbe-
trager und der Werbemittel) und das Corporate Design zu erreichen ist.

Durch weitere kundenorientierte Dienstleistungen fur den Kunden kann das Produkt
MultiBus ergénzt werden und somit an Attraktivitdit gewinnen. Die Nutzung von
MultiBus muss eine vollstdndige L6sung sein, einerseits Mobilitdtsdefizite zu behe-
ben und andererseits eine sinnvolle Erganzung zum Pkw darzustellen. Es wird vor-
geschlagen, folgende zusatzliche Serviceleistungen anzubieten:

Mobilitatsberatung

Im OPNV-Bereich spielen Informationen eine bedeutende Rolle. Nur wenn ein Kunde
Uber Fahrplane, Nutzungsmodalitaten, Tarife sowie Umstiegsmoglichkeiten informiert
ist und er in der Lage ist, diese Informationen entsprechend leicht in sein Handeln
umzusetzen, wird er dauerhaft offentliche Verkehrsmittel nutzen. Entsprechend wich-
tig ist zudem, dass der Fahrgast Uber Verspatungen und etwaige Fahrtalternativen
benachrichtigt wird.

Im Rahmen des MultiBus-Marketing wird der Informations- und Beratungsaspekt eine
bedeutende Rolle einnehmen. Rund um die Dienstleistung MultiBus wird der Kunde
Informationen zum neuen Mobilitatsangebot vor Ort in der Dispositionszentrale oder
per Telefon bekommen kdnnen. Folgende Beratungsleistungen sollten in der Einfuh-
rungsphase von MultiBus angeboten werden:

. Informationen zum Mobilitdtsangebot MultiBus,

. Ticketberatung und -verkauf,

. OPNV-Fahrplanauskunft,

. Infos zu allen 6ffentlichen Verkehrsmitteln (regional),
. Fahrtrouten und Reiseplanung.

Der Kunde wird ebenfalls die Mdglichkeit haben, Termine fur die Durchfihrung einer
Informationsveranstaltung — z.B. in Kindergarten und Schulen — zu vereinbaren, um
einerseits Vertrauen in die (neue) Dienstleistung aufzubauen und andererseits schon
friihzeitig das Bewusstsein fir den OPNV zu schulen.

Im weiteren Verlauf kann die Dispositionszentrale mit Mobilitatsberatung zu einer
Mobilitatszentrale ausgebaut werden. Denkbar ist beispielsweise, dass der in der
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Gemeinde Gangelt vorhandene Paketshop die Aufgaben einer Mobilitatszentrale
ubernimmt.*°

Kostenlose Service-Nummer

Der Kunde wird seinen Fahrtwunsch tber die Service-Nummer 0800 / 88 67 67 0
kostenlos in der Dispositionszentrale anmelden. Das geschulte Service-Personal in
der Zentrale gibt darauf freundlich und hilfsbereit Auskunft und wird bemuht sein, je-
den Fahrtwunsch mit dem computergestitzten Routenplaner zu realisieren.

Der Kunde wird daneben eine weitere Nummer zum Ortstarif fir die Beratung rund
um den MultiBus nutzen kdnnen, um sich so méglichst bequem und preiswert tUber
die neue Dienstleistung zu informieren.

Tarif- und Rabattsystem

Das MultiBus-Preissystem sollte sich in das der Bevolkerung bereits bekannte AVV-
Tarifsystem eingliedern. Demzufolge wirden fur Fahrten mit MultiBus die gangigen
AVV-Fahrscheine der Preisstufe K und 1 gelten. Fir Personen, die eher selten mit
MultiBus bzw. dem OPNV fahren, sind Einzelfahrscheine geeignet, fur Vielfahrer
bieten sich Wochen- und Monatskarten an. Eine weitere Rabattierung der AVV-Mo-
natskarte kann fir Stammkunden mdglich sein, die die Monatskarte im Abonnement
(= mindestens ein Jahr) besitzen.

Beschwerdemanagement

Beschwerden, die ein Unternehmen erreichen, haben mindestens drei Aspekte:
Erstens kann die Artikulation von Unzufriedenheit durchaus als Zeichen aktiven Kun-
deninteresses an den Leistungen und am generellen Zustand und Profil des Unter-
nehmens gewertet werden. Zweitens kdénnen die KundenéulRerungen durch gezieltes
Auswerten zur stetigen Optimierung des Angebotes genutzt werden. Und drittens
leistet ein Unternehmen durch sensible und kulante Behandlung von Kundenaule-
rungen, insbesondere von Kundenbeschwerden, einen wichtigen Beitrag zur Auf-
rechterhaltung bzw. Wiederherstellung von Zufriedenheit des einzelnen (beschwer-
defihrenden) Kunden. Daruber hinaus wird aufgrund von positiver Mund-zu-Mund-
Propaganda, die von zufriedenen Kunden ausgeht, ein gunstiger Effekt auf die Zu-
friedenheit des gesamten Kundenstammes sowie auf die Gewinnung von Neukunden
erzielt.

Aus diesen Griinden sollten den Kunden verschiedene Wege (telefonisch, per Inter-
net oder auf dem Postweg) zur Artikulation eventueller Beschwerden offen stehen.
Diese sind zeitnah zu bearbeiten, auszuwerten und in die Kundendatenbank aufzu-
nehmen.

10 7ur Thematik der Mobilitatszentralen siehe auch Aurich, Konietzka (2000a,b) sowie Klewe (1996).
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Einfihrung eines Fahrgastbeirates

Die Einrichtung eines Fahrgastbeirates wirde eine direkte Einflussnahme der Kun-
den auf das MultiBus-Angebot ermdglichen und die im Sozialen Marketing vorgese-
henen Gestaltungsmoglichkeiten der Kunden auf die Dienstleistung gewahrleisten.

Der Fahrgastrat wirde aus Burgern der Region bestehen, die sich ehrenamtlich fur
die Durchsetzung der Fahrgastrechte und die Gestaltung des Angebots nach den
Bedurfnissen der Kunden einsetzen wuirden.

Mobilitdtsgarantie

Garantien beeinflussen im Allgemeinen die Kundenzufriedenheit. Im Rahmen der
Angleichung an die allgemeinen Serviceleistungen im OPNV wird empfohlen, die im
AVV-Gebiet bestehende Piinktlichkeitsgarantie fur den MultiBus zu Gbernehmen (vgl.
http://www.avv.de/avv/ticket/garantieticket.html). Die AVV-Garantie sieht vor, dass
der Kunde bei der Verspatung eines offentlichen Verkehrsmittels von mehr als 20
Minuten als Entschadigung ein Tagesticket erhalt (ausgenommen hdhere Gewalt)
und der Kunde auf keine alternative Linie umsteigen kann). Fur MultiBus musste
diese Garantie angeglichen werden, da hier nicht die Bindung an einen festen Fahr-
plan vorliegt und der Kunde von einer Zeitspanne von maximal zehn Minuten zwi-
schen Anruf und Eintreffen des MultiBusses ausgehen muss. Die Verspatung muss
somit zuséatzlich auf die 10 Minuten Toleranzspanne angerechnet werden.

Antragsformulare zur Mobilitdtsgarantie werden im Internet zum Download bereitste-
hen oder sind in der Dispositionszentrale erhaltlich.

Fur den Kunden werden diese Zusatzleistungen wichtige Bestandteile des Gesamt-
angebotes sein. Die Dienstleistung nimmt er zunadchst als ein Bindel von Nutzen
wabhr, das seine Bedirfnisse zu befriedigen verspricht. Der moderne Wettbewerb hat
sich heutzutage Uberwiegend auf das Niveau der Dienstleistungsergadnzung verla-
gert. Ein nachhaltiger und dauerhafter Erfolg einer Dienstleistung ergibt sich haufig
erst daraus, dass das Angebot den Kunden nicht nur zufrieden stellt, sondern dar-
Uber hinaus begeistert und mitreif3t (Kotler 1999: 530).

Die Dienstleistung entsteht erst durch die Wechselwirkung Kunde — MultiBus-Perso-
nal (Mitarbeiter der Dispositionszentrale, Mobilitatsberatung, Busfahrer) und beein-
flusst so in entscheidendem MalRe, wie der Kunde die Qualitdt wahrnimmt und
empfindet. Die Qualitat der Dienstleistung wird nicht nur nach technischen Kriterien
(,Bin ich als Kunde von A nach B gefahren worden?*), sondern auch nach funktiona-
len und emotionalen Kriterien beurteilt (,Habe ich mich sicher und gut aufgehoben
gefuhlt?*). Beim Kunden muss die Uberzeugung aufgebaut werden, dass er mit der
Wabhl dieser Dienstleistung das Richtige getan hat (Kotler 1999: 587).

Neben der Produkt- und Preispolitik wird die Distribution des MultiBus eine wichtige
Rolle einnehmen. Distribution umfasst alle MalRnahmen und Entscheidungen, die im

Wissensc haftszentrum Kulturwissenschaftliches 55
Nordrhein-Westfalen Institut
Institut Arbeit Wuppertal Institut fiir
und Technik Kiima, Umwelt, Energie



Marketing- und Kommunikationskonzept in Anlehnung an das Soziale Marketing

Zusammenhang mit dem Weg eines Produktes oder einer Dienstleistung vom Produ-
zenten oder Dienstleister zum Endverbraucher getroffen werden mussen.

Da es sich bei MultiBus um eine Dienstleistung handelt, die durch den Erwerb von
Tickets in Anspruch genommen werden kann, ist es sinnvoll zwischen zwei Produk-
ten zu unterscheiden:

* Die Dienstleistung selbst, die durch die Transportleistung entsteht.
» Die Tickets, deren Erwerb zur Fahrt berechtigt.

Ziel im Rahmen der Distribution ist es, zum einen die Abhol- bzw. Ankunftszeiten zu-
verlassig einzuhalten und zum anderen die MultiBus-Tickets bequem beziehen zu
koénnen.

Durch die Wahl von kundennahen Standorten fur die Fahrzeuge an strategischen
Punkten in den drei Gemeinden werden kurze Anfahrtswege fir den MultiBus ab
Anmeldung der Fahrt ermdglicht. Das zentrale Qualitditsmerkmal der Dienstleistung
wird die Abholung der Kunden 30 Minuten nach Anmeldung der Fahrt mit einer ma-
ximalen Abweichung von +/- 10 Minuten und die Angabe einer ungeféhren Fahrtzeit
fur die angegebene Strecke sein.

Um dies zu erreichen, miussen in der Dispositionszentrale alle eingehenden Fahrt-
wuinsche in das Computerprogramm — PPS Routenplanungs-Software — eingegeben,
das die optimale Fahrtstrecke ermittelt und so die Winsche der verschiedenen Fahr-
gaste koordiniert werden. Die Busse sind mit GPS auszustatten, so dass die Zentrale
den Standort des Fahrzeugs zu jeder Zeit feststellen und so die Fahrzeuge optimal
zuteilen und die Koordination der individuellen Fahrziele gewéhrleisten kann.

Der Kunde wird bei Anmeldung der Fahrt ggf. seine Kunden-Nummer angeben, unter
der alle wichtigen Daten wie Adresse, Telefonnummer und weitere kundenspezifi-
sche Besonderheiten gespeichert sind. Diese Informationen werden dann per Funk-
verbindung an das Fahrzeug weitergeleitet. Im Falle einer Verspatung, wird der
Kunde unverzuglich dartber in Kenntnis gesetzt werden.

Fur die Dienstleistung MultiBus soll eine eigene Internet-Prasenz entwickelt werden,
die Uber eine eigene Internet-Adresse und Uber einen Link von der Internet-Seite der
WestEnergie und Verkehr zu erreichen ist. Dem Kunden werden auf diese Weise
ausfuhrliche Informationen zur Nutzung des MultiBus-Angebotes bzw. der Sonder-
aktionen zur Verfugung gestellt und spéater wird er auch die Mdglichkeit haben, direkt
Uber das Internet Fahrten online zu buchen.
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6.2 Kommunikationspolitik

Innerhalb der Kommunikationspolitik werden die Ziele, die Strategie und die Mal3-
nahmen festgelegt, ,die primér dazu dienen, Informationen vom Unternehmen an die
aktuellen bzw. potentiellen Abnehmer und die Offentlichkeit zu tibermitteln* (Koschnik
1996: 583). Die Kommunikationspolitik kann als das Sprachrohr des Marketing be-
zeichnet werden, die einen wesentlichen Beitrag zur Positionierung des Produkts auf
dem Markt innehat und das Verhalten der (potenziellen) Kaufer im Sinne des Unter-
nehmens beeinflussen will. Da die MultiBus-Kampagne nach sozialen Marketingkrite-
rien geplant wird, werden in diesen Baustein des Marketing-Mixes weitere Aspekte
wie Offentlichkeit, Partnerschaften und Politik integriert.

6.2.1 Erweiterung des Ansatzes des Sozialen Marketings fur den speziel-
len Fall MultiBus

Fur ein erfolgreiches Kommunikationskonzept, das sich an die Prinzipen des Sozia-
len Marketing anlehnt, ist es notwendig, die potenziellen Zielgruppen im Projektgebiet
zu identifizieren. Auf Grundlage einer Haushaltsbefragung und der allgemeinen
Okologischen, sozialen und 6konomischen Zielsetzungen des Projekts konnten in
Kapitel 5.3 die folgenden Kernzielgruppen identifiziert werden:

* Jugendliche

e Senioren

e Familien mit Kindern
«  OPNV-Nutzer

Neben den potenziellen Kunden, die durch das Marketing zu einer Nutzung von
MultiBus zu tberzeugen sind, gibt es darliber hinaus weitere Bezugsgruppen, die im
Rahmen eines Kommunikationskonzepts angesprochen werden missen. Es handelt
sich hierbei um Meinungsbildner, d.h. um Personen, die die Einstellungen und
Meinungen der Zielgruppenmitglieder beeinflussen (kdnnen). Persdnlichen Ratschla-
gen von Meinungsbildnern wird oftmals mehr Vertrauen geschenkt als der klassi-
schen Werbung.

Meinungsbildner sind zum einen Personen, die einen tatsédchlichen oder mutmalfli-
chen Informationsvorsprung haben und deshalb einen gewissen Einfluss auf die
Zielgruppen besitzen (= so genannte Meinungsfuhrer). Hierunter fallen Vertreter der
Presse, die Informationen an die potenziellen Kunden weiterleiten. Ferner gehdren
zu den lokalen Meinungsbildnern aber auch Repréasentanten (z.B. politische Vertre-
ter, Pfarrer, regionale Personlichkeiten), die jeweils einen hohen Stellenwert bei den
einzelnen Zielgruppen besitzen bzw. die MultiBus-ldee in der Offentlichkeit bekannt
machen konnen. Aul3erdem gibt es zielgruppenspezifische Meinungsbildner, worun-
ter beispielsweise Einrichtungen, in denen der potenzielle Kunde selbst Mitglied ist
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(z.B. Vereine), oder Personen fallen, die h&ufig aufgrund einer ihr zugeschriebenen
Kompetenz um Rat gefragt werden (z.B. Kindergéartner, Lehrer). Zusammenfassend
setzen sich Meinungsbildner aus folgenden Gruppen zusammen:

* Pressevertreter
* Lokale/regionale Reprasentanten (Politiker, Pfarrer, etc.)

» Zielgruppenspezifische Meinungsbildner (Kindergartner, Lehrer, Vorsitzende
verschiedener (Sport-)Vereine, etc.)

Die Meinungsbildner sollten insbesondere durch eine intensive PR und Offentlich-
keitsarbeit mit dem MultiBus-Konzept vertraut gemacht werden. Inhaltlich muss sich
diese Offentlichkeitsarbeit von direkten WerbemaRnahmen absetzen, da in diesem
Fall auch Hintergrinde und Ideen der Verkehrsmittelnutzung vermittelt werden
muissen. Der Einsatzraum von MultiBus innerhalb eines landlich gepragten Raumes
konnte die Wirkung des Einsatzes von Meinungsbildnern verstarken, da hier im Ge-
gensatz zu stadtischen Gebieten ein engeres Netz an Multiplikatoren vorhanden ist
und der Aspekt der Mundpropaganda genutzt werden sollte.

Die Einfuhrung der neuen Dienstleistung MultiBus muss differenziert von der allge-
meinen Beeinflussung des Verkehrsverhaltens der Einwohner mit Hilfe des Sozialen
Marketings betrachtet werden. Wéahrend im letzteren Fall einzelne Zielgruppen von
der Nutzung der ihnen mehr oder weniger bekannten 6ffentlichen Verkehrsmittel zu
Uberzeugen sind, muss die Bevolkerung MultiBus als neues Produkt zun&chst
kennen lernen. Die Vermarktung von MultiBus verfolgt somit zwei Ziele: Zum einen
soll das Verkehrsverhalten der Einwohner zugunsten des OPNV mit Hilfe des nut-
zerorientierten MultiBus-Angebotes geéndert werden, zum anderen muss hierfir das
Produkt MultiBus an sich den Leuten zun&chst bekannt sein.

Aus diesem Grund empfiehlt sich die Entwicklung einer dualen Marketingstrategie,
die Elemente des Sozialen Marketings und des klassischen Marketing effizient mit-
einander verknupft. Dementsprechend wird auch der Kreis der Adressatengruppen
des Marketings erweitert: Neben den bereits oben skizzierten Zielgruppen, die sich
aus den Ergebnissen der Haushaltsbefragung ableiten und den vorgestellten Mei-
nungsbildnern muss auch die gesamte Bevdlkerung (im Folgenden ,Allgemeinheit®)
mittels klassischer MarketingmalRnahmen angesprochen werden, die das Ziel haben,
das Produkt MultiBus in der Region zunachst bekannt zu machen und auf diese
Weise die Basis fir die Implementierung des Sozialen Marketings bilden. Soziale
Marketingmal3nahmen werden die ermittelten Zielgruppen mit malRgeschneiderten
und aktionsorientierten Informationen und Materialien ansprechen. Die folgende Gra-
phik zeigt die verschiedenen Zielgruppen, die im Rahmen der Kommunikation des
MultiBus mittels klassischer und sozialer Marketingmal3nahmen angesprochen wer-
den.
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Abbildung 17: Unterschiedliche Ebenen und Zielgruppen bei der Vermarktung von
MultiBus

=> Bildung eines positiven Images von MultiBus bei
Presse, lokalen/regionalen Repréasentanten und
zielgruppenspezifischen Meinungsbildner

Ebene 2: Ansprache der Allgemeinheit

= Bekanntmachung des MultiBus-Angebotes in der
regionalen Bevodlkerung,

=>» Positionierung von MultiBus auf dem regionalen
Verkehrsmarkt,

=>» Schaffung eines positiven Images in der
Bevodlkerung

=> Zielgerichtete und koordinierte MaBnahmen, um
die ermittelten Kernzielgruppen anzusprechen
und ihr Mobilitatsverhalten zu beeinflussen

Ansprache mittels konventioneller MarketingmaBnahmen

1]
1]

Ansprache mittels konventioneller und v.a. sozialer MarketingmaBnahmen

eigene Darstellung

6.2.2 Kommunikationsziele

Da es sich bei MultiBus nicht nur um ein Produkt im klassischen Sinne handelt, son-
dern insbesondere auch um eine Dienstleistung, muss fur dieses Produkt und seine
Nutzung ein Image geschaffen werden, welches den Kunden tberzeugt, den o6ffentli-
chen Personennahverkehr zu nutzen und mit dem MultiBus zu fahren.

Neben der Schaffung eines positiven Images existieren weitere Marketing- und
Kommunikationsziele, die von den Unternehmenszielen abgeleitet werden und in der
folgenden Tabelle dargestellt sind.
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Tabelle 7: Unternehmens-, Marketing- und Kommunikationsziele

eigene Darstellung

Steigerung der

Gewinnung

Verlagerung

Bereitstellung

Kundenzu- von Neukun- von Fahrten eines komfor-
friedenheit den des MIV auf tablen Mobili-
Imagegewinn |¢  Gewinnung den OPNV tatsangebots,
fur das von neuen insb. fiir mobi-
Unternehmen Stammkunden litatsein-
und den e Angestrebte geschrankte
OPNV 0-Auslastung Personen
der vier Multi- e Sicherung der
Busse: 170 gesell. Teil-
Fahrten/Tag habe
Vorteile der ¢ Preisvorteile ¢ Umweltfreund- |¢ Soziale Vor-
neuen Dienst- zu Konkur- lichkeit der teile
leistung auf- renzprodukten Dienstleistung |+ Identitatsstif-
zeigen/ver- aufzeigen/ aufzeigen/ tung fur die
mitteln vermitteln vermitteln Region aufzei-
Zielgruppen- gen/ vermitteln
spezifische
Ansprache

Kommunikationsinstrumente

Das moderne Marketing verlangt mehr, als nur eine gute Dienstleistung zu
entwickeln, ihr einen attraktiven Preis zu geben und sie den Kunden auf dem Ziel-
markt anzubieten. Von besonderer Bedeutung ist die Art und Weise, wie diese neue
Dienstleistung dem Kunden und den Kooperationspartnern kommuniziert wird. Ins-
besondere im Hinblick auf die heutige Werbe- und Reiziberflutung ist es fur den
Erfolg eines Kommunikationskonzeptes entscheidend, die ,richtige* Wahl und
Kombination einzelner Kommunikationsinstrumente zu treffen.

Generell kann zwischen etablierten Instrumenten (,above the line*) wie klassischer
Werbung sowie Public Relations und Offentlichkeitsarbeit sowie neuen Formen der
Kommunikation (,below the line*) wie Verkaufsférderung (VKF), Direktmarketing,
Eventmarketing und Sponsoring unterschieden werden (siehe Abbildung 18).

Wissenschaftszentrum
Nordrhein-Westfalen

Institut Arbeit
d Technik

un

Kulturwissenschaftliches
Institut

Wuppertal Institut fiir
Kiima, Umwelt, Energie

60



Marketing- und Kommunikationskonzept in Anlehnung an das Soziale Marketing

Abbildung 18: Kommunikationsinstrumente

[ Kommunikationsinstrumente J

U 4

& U @ 4 U

_ PR &
Klassische Offentlich-
Werbung keitsarbeit

eigene Darstellung

Die dargestellten Kommunikationsinstrumente sind prinzipiell fir alle Zielgruppen ge-
eignet, kdnnen allerdings je nach Zielgruppe unterschiedlich gestaltet werden. Fur
die Ansprache der Kernzielgruppen im Sinne des Sozialen Marketings eignen sich
insbesondere Malinahmen aus dem Below-the-Line-Bereich, der sich vorrangig aus
AktionsmalRnahmen zusammensetzt, bei denen die Umworbenen direkt und zielge-
richtet angesprochen und uber ihre individuellen Vorteile bei der MultiBus-Nutzung
informiert werden sollen.

Eine weitere wichtige Grundvoraussetzung fur ein erfolgreiches Kommunikationskon-
zept ist die Entwicklung einer einheitlichen Corporate Identity des MultiBus, auf des-
sen Grundlage die weiteren KommunikationsmalRnahmen abgestimmt werden.
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7 KommunikationsmalRnahmen

Aufbauend auf den Uberlegungen und Erkenntnissen der vorherigen Kapitel werden
im Folgenden konkrete KommunikationsmalRnahmen fur die Vermarktung des
MultiBus entwickelt.

Hervorzuheben ist an dieser Stelle, dass sich die vorgeschlagenen MaRnahmen nur
auf die Phase der MultiBus-Einfihrung beziehen. Da in diesem Zeitraum MultiBus
zunéchst in der Bevolkerung bekannt gemacht werden muss, missen neben Mal3-
nahmen des Sozialen Marketing vielfach konventionelle Marketingaktionen imple-
mentiert werden. Es ist beabsichtigt, nach der Einfihrungsphase die konventionellen
Maflnahmen deutlich zu reduzieren und den Schwerpunkt des Sozialen Marketing
weiter zu verstarken.

Aufgrund der Rahmenbedingungen des Projektes (verzdgerter Beginn der Projekt-
phase Ill) musste zudem auf die im Sozialen Marketing vorgesehene vorzeitige
Kontaktaufnahme zu potenziellen Kundengruppen verzichtet werden. Die Gestaltung
der Dienstleistung MultiBus und das Vermarktungskonzept konnten sich somit nur
auf die Ergebnisse der Haushaltsbefragung stitzen. Wahrend des Betriebes (Pro-
jektphase 1ll) wird hingegen eine aktive Interaktion zwischen MultiBus und Kunden
aufgebaut. Geplant ist, mehrere Veranstaltungen mit Vertretern der Fokusgruppen
(Kernzielgruppen, bisherige Nutzer und Nicht-Nutzer) sowie eine telefonische Befra-
gung bei Nicht-Nutzern und Nutzern durchzufiihren. Auf diese Weise sollen die Ein-
wohner die Moglichkeit bekommen, MultiBus (falls erforderlich) starker nach ihren
Bedurfnissen auszurichten.

7.1 Entwicklung einer Corporate Identity

Das Selbstbild eines Unternehmens wird als Corporate Identity (Cl) bezeichnet und
gliedert sich in die Bereiche Corporate Design (CD), Corporate Communication und
Corporate Behaviour. Die CI hat zum Ziel, ein einheitliches Unternehmensimage so-
wohl nach innen (Mitarbeitermotivation) als auch nach auf3en (Image des Unterneh-
mens in der Offentlichkeit und bei den Kooperationspartnern) zu schaffen.

Da die Cl des Unternehmens KWH bzw. der West Energie und Verkehr bislang nicht
als schriftliche Vorgabe existiert, wird im Rahmen der Einfihrung der neuen Dienst-
leistung und dem damit verbundenen Aufbau der Einzelmarke MultiBus eine neue CI
grob umrissen. Die Entscheidung zur Entwicklung einer Einzelmarke wird damit be-
grundet, dass es sich beim MultiBus um eine innovative Dienstleistung handelt, die
es am Markt zu positionieren gilt. Das Vorhandensein der regionalen Marke MultiBus
wird die Identifikation mit der Dienstleistung erleichtern und bildet somit fir das Sozi-
ale Marketing einen Faktor, der dazu beitragen kann, eine Anderung im habituali-
sierten Verkehrsverhalten der Einwohner herbeizufiihren. Der Oberbegriff der Ein-
zelmarke MultiBus soll fur Komfort, Sicherheit, Flexibilitat und Kundenfreundlichkeit
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stehen. Fir die Marke MultiBus werden ein eigenes Corporate Design entwickelt und
die Grundsatze der Corporate Communication und des Corporate Behaviours fest-
gelegt.

Corporate Design und Markenaufbau

Innerhalb des Corporate Designs werden die Farben und Schriften, das Signet und
der Slogan festgelegt. Dabei sollte sich im CD das Selbstbild des MultiBus als eine
innovative und zukunftsorientierte Dienstleistung widerspiegeln. Der MultiBus ist Ein-
zelmarke, wird dariiber hinaus aber auch in das Gesamtverkehrssystem des OPNV
in der Region Heinsberg eingebettet. Das Markenversprechen, welches auch durch
das CD zu vermitteln ist, umfasst das MultiBus-Attribut:

. Identitatsbildung — Neues Selbstbewusstsein — Wir-Gefuhl in der Region: (Neu-)
Belebung der regionalen Identitat

Insgesamt wird MultiBus durch ein eigenstandiges Corporate Design das Image von
Zuverlassigkeit, Unkompliziertheit, Flexibilitat, Verbindlichkeit und regionaler Identitat
vermitteln.

Farbklima

Die Farbauswahl fur das Signet und die Werbematerialien ist wesentlich bei der
Schaffung eines bestimmten Images, da Farben unterschiedliche Assoziationen in
Bezug auf das Produkt auslésen. Im vorliegenden Fall bietet es sich an, die Farben
fur MultiBus teilweise an die der neuen WestEnergie und Verkehr anzulehnen. Somit
wird der Bezug zum Betreiberunternehmen hergestellt, mit dem (bzw. mit seinem
Vorganger KWH) die Bewohner schon jahrzehntelange Erfahrungen haben. Fir den
Schriftzug ist ein warmes Orange zu verwenden. Als zweite Farbe soll dunkelblau als
Komplementarfarbe dienen.

Slogan

Der Slogan umschreibt kurz und pragnant die Hauptbotschaft, die den Umworbenen
in Erinnerung bleiben soll. Da zum einen die neue Mobilitdt im Vordergrund stehen,
zum anderen aber auch die regionale Identifizierung mit dem MultiBus zu erzielen ist,
wurde der folgende Slogan in kurzer, pragnanter Form entwickelt:

e Unser MultiBus.

Signet

Das zu entwickelnde Signet ist so zu gestalten, dass sich eine breite Altersschicht
damit identifizieren kann — es soll den Charakter der Marke als freundlich, dyna-
misch, optimistisch und modern zum Ausdruck bringen. Das Signet ist auf allen Pro-
dukten rund um die Dienstleistung, sowohl in Farbe als auch in schwarz/weil3, zu
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verwenden, so dass die Ubermittelte Botschaft so leicht im Gedachtnis bleibt. Die fol-
gende Abbildung zeigt einen Vorschlag fur ein solches Signet.

Abbildung 19: Signetentwurf

'

ity

Quelle: Bilddatei der WestEnergie und Verkehr; Entwurf: Projektkonsortium MultiBus (2003)

Fahrzeug

Das Fahrzeug wird in einer Form gestaltet werden, dass es selbst als wirkungsvolles
Kommunikationsinstrument eingesetzt werden kann. Der in weil3 gehaltene Bus ist
mit einer auffalligen Beschriftung versehen: An den Seiten wird der Slogan ,Der Bus
zum Anrufen® angebracht, wodurch die Funktion des Busses verdeutlicht und sein
Wiedererkennungswert in der Bevoélkerung gesteigert wird. Neben dem Slogan sind
die Telefonnummer (in blauer Farben auf der wei3en Karosserie) sowie das oben
skizzierte MultiBus-Logo angebracht. Neben Einstiegstir wird das Pfeillogo der
WestEnergie und Verkehr platziert, um den Bezug zum Betreiberunternehmen zu
verdeutlichen. Die Fahrzeugfront und das Heck wird wiederum mit dem bekannten
MultiBus-Logo versehen.

Corporate Communication und Corporate Behaviour

Die Corporate Communication (CC) wird als integrierte Kommunikation bezeichnet.
Man unterscheidet zwischen interner und externer Kommunikation. Die CC hat einen
grol3en Einfluss auf das Corporate Image, auf das Fremdbild des Unternehmens, das
in den Kopfen der Offentlichkeit entsteht bzw. vorherrscht und die Corporate Identity,
das Selbstbild, das ein Unternehmen von sich hat. Es wird empfohlen, dass alle
wichtigen Leistungsmerkmale des MultiBus bereits vor Einfuhrung der Dienstleistung
firmenintern kommuniziert werden. Die eigenen Mitarbeiter konnen als informelle
Meinungsbildner eingesetzt werden und zum Aufbau von Sympathie fur MultiBus, zur
Starkung der Identifikation mit dem Arbeitgeber als einem innovativen Dienst-
leistungsunternehmen und zur Starkung des Selbstbewusstseins der Mitarbeiter, die
die neue Dienstleistung erbringen werden, beitragen. Die Kommunikation mit der
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Offentlichkeit bezieht sich auf alle Zielgruppen, mit denen die WestEnergie und
Verkehr in einen Dialog tritt, also nicht nur den potenziellen Kunden, sondern auch
den Kooperationspartnern und Meinungsbildnern. Letzteren kommt im Rahmen des
Sozialen Marketings die wichtige Funktion zu, potenzielle Kunden des MultiBus zu
einem Wechsel in ihrem Verkehrsverhalten zu bewegen.

Das Corporate Behaviour (CB) bezeichnet das Unternehmensverhalten bzw. die In-
teraktion des Unternehmens mit den Zielgruppen. Ziel ist das einheitliche und unver-
wechselbare Verhalten allen internen und externen Zielgruppen gegenuber
(Schneder 2000: 120). Die Richtlinien fur das CB der neuen Dienstleistung konnten
lauten: Alle Mitarbeiter begegnen den Kunden am Telefon oder im personlichen
Kontakt stets mit groRtmoglicher Freundlichkeit. Sie haben ein Bewusstsein dafur
entwickeln, dass sie in entscheidendem Mal3e durch ihr Verhalten den Markenaufbau
des MultiBus mit gestalten. Busfahrer und Disponenten sollten sich mit der
Philosophie des MultiBus identifizieren kdnnen und sie im Sinne des Corporate
Behaviour verkorpern, d.h. als zuverlassiger und sicherer Partner alle
Mobilitatswinsche der Kunden im Rahmen der Dienstleistung zu erbringen,
Anregungen und Kritik freundlich aufzunehmen und an die entsprechenden
Verantwortlichen weiterzuleiten. Personlicher Kontakt und die bewusste Nahe zum
Kunden stellt fur viele, vor allem altere Fahrgéste ein zuséatzliches Plus an
Sicherheitsempfinden, Service und Nahe zum Unternehmen dar. Das CB kann dazu
beitragen, dass Kunden dauerhaft die Dienstleistung MultiBus in Anspruch nehmen
werden.

7.2 Werbung

Werbung bildet eine wichtige Komponente des Marketings und kann als verkaufspo-
litischen Zwecken dienende, absichtliche und zwangfreie Einwirkung auf Menschen
mit Hilfe spezieller Kommunikationsmittel definiert werden (Behrens 1996). Werbung
umfasst alle Formen der Ubermittlung von Werbebotschaften, wobei jedoch MaR-
nahmen im Vordergrund stehen, die keine unmittelbare persénliche Kommunikation
von Person zu Person erlauben, sondern eine unpersonliche und vom Einzelnen los-
gel6ste, verallgemeinerte Form der einseitigen Kommunikation verfolgen. Eine Rick-
kopplung ist nicht moglich, so dass ein Dialog bzw. eine Interaktion zwischen Wer-
betreibenden und Umworbenen nicht stattfinden kann. Klassische Werbung eignet
sich somit in erster Linie dazu, die Allgemeinheit anzusprechen und Uber die neue
Dienstleistung MultiBus zu informieren und weniger zum zielgruppenspezifischen
Sozialen Marketing. Nichtsdestotrotz konnen auch durch klassische Werbemalf3nah-
men (beispielsweise in Form von individuell gestalteten Flyern) Zielgruppen ange-
sprochen und in ihrem Verhalten beeinflusst werden.

Der klassischen Werbung stehen eine Anzahl von Hurden gegeniber, die es im
Rahmen eines erfolgreichen Kommunikationskonzepts zu tiberwinden gilt:
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Werbung muss in der allgemeinen Informations- und Reizuberflutung wahrge-

nommen werden.

Wahrgenommene Werbung muss im Gedachtnis bleiben und darf nicht schnell
wieder vergessen werden.

Werbung muss vorgefasste Einstellungen, Meinungen und Vorurteile Gberwin-
den.

Bevor die einzelnen WerbemalRnahmen festgelegt werden, wird die so genannte
Copy-Strategie aufgestellt, in der die Eindriicke, die der Kunde von der beworbenen
Marke erlangen soll, definiert werden. Die Copy-Strategie drickt aus, was die Wer-
bung aussagen wird, enthalt jedoch keine Hinweise darauf, wie und auf welche
Weise, das heil3t z.B. durch welche Maflinahmen und mit welcher Gestaltung, dieses
auszudriicken ist. Die Copy-Strategie enthalt unter anderem drei wichtige Aussagen:

Der ,Consumer Benefit* beinhaltet den Nutzen, weshalb der Verbraucher die
Marke verwenden und anderen Marken bzw. Konkurrenzprodukten vorziehen
soll. Der Grundnutzen von MultiBus ist die Fahrt von A nach B. Der Zusatznutzen
ist der personliche Komfort, sicher, zuverldssig und bequem nahe der eigenen
Haustir einzusteigen und flexibel auch ohne eigenen Pkw Fahrten zu unterneh-
men. Dieser Zusatznutzen dient gleichzeitig als Unique Selling Proposition
(USP), also als einzigartiges Verkaufsargument, welches MultiBus von anderen
(Konkurrenz-) Produkten abgrenzt (vgl. Kapitel 6.1). Der Zusatznutzen wird letzt-
lich bei den potenziellen Kunden iiber die Anderung ihrer Verkehrsgewohnheiten
entscheiden.

Der ,Reason Why* begriindet den Consumer Benefit und wird dem Kunden die
Frage beantworten, warum er die neue Dienstleistung nutzen soll. Diese Frage
wird mit Hilfe der Demonstrationstechnik ,Testimonials“ kommuniziert. Als Testi-
monials werden Personen bezeichnet, die innerhalb von Werbeformen aus eige-
ner Erfahrung positiv tber ein Produkt berichten. In der Regel handelt es sich bei
Testimonials um Prominente, jedoch kdnnen je nach Produkt auch regionale
Persdnlichkeiten oder zufriedene Kunden diese Funktion ibernehmen. Im Rah-
men der MultiBus-Werbung wird auch im Hinblick auf die regionale Verankerung
des MultiBus empfohlen, Personen aus der Region fur Fotos auf einzelnen Wer-
bemitteln zu gewinnen.

Die ,Tonality” definiert die Individualitat und die Atmosphare, die die Werbung
tbermitteln soll; mit ihr wird vorrangig die emotionale Ansprache vollzogen. Die
Tonality der Dienstleistung MultiBus kann als dynamisch, modern und zeitge-
malf3, freundlich, zuverlassig und serviceorientiert beschrieben werden. Weiterhin
wird sie durch den Einsatz von Testimonials humorvoll wirken und Vertrauen we-
cken und somit die Verkehrsmittelwahl zugunsten von MultiBus bekraftigen.
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Im Rahmen der Einfuhrung von MultiBus werden die folgenden Werbemal3nahmen
vorgeschlagen:

Plakate

Plakate richten sich in der Regel an die Allgemeinheit und werden gut sichtbar an
zentralen und haufig frequentierten Orten aufgehéngt. In der Projektregion kdnnen
Plakate im Format DIN AO in Objekten wie Bushaltestellen, Litfasss&ulen etc. positio-
niert werden. Zu empfehlen ist vorrangig jedoch die Erstellung von kleineren Postern
(Format DIN A2), die kostenguinstig beispielsweise in den Schaufenstern der lokalen
Einzelhandler, in Gemeindehausern oder Schulen angebracht werden kénnen. Die
allgemeine Aussage der Plakate sollte dem Imageaufbau des MultiBus dienen und
den Slogan und eine Kernaussage zur neuen Dienstleistung sowie die Telefonnum-
mer der Dispositionszentrale beinhalten.

Als Bildmotiv kdnnten die Testimonials, die auch auf den zielgruppenspezifischen
Flyern (siehe S. 67f.) abgebildet sind, verwendet werden. Insofern kdnnen Plakate
auch zur Beeinflussung der ermittelten Zielgruppen eingesetzt werden. Ein Plakat
dient v.a. dazu, bei den Betrachtern das Interesse fur MultiBus zu wecken. Den
grofiten Raum der Plakatflache nimmt ein Bild mit Testimonials aus der Altersklasse
der Zielgruppe ein, durch das die Aufmerksamkeit auf das Plakat zu wecken ist.
Durch einen entsprechenden Claim wird die Verbindung zwischen Zielgruppe und
MultiBus hergestellt. Des Weiteren wird die Nummer der MultiBus-Service-Hotline
vermittelt.'* Das Farbklima wird entsprechend der Corporate Identity gestaltet und an
den Farben der WestEnergie und Verkehr GmbH angelehnt. Das Bild ist in schwarz-
weild gehalten und bildet somit einen auffalligen Kontrast zu den MultiBus-Farben.
Um zu zeigen, wer hinter MultiBus steht, wird rechts oben ein Hinweis auf die
WestEnergie und Verkehr GmbH angebracht. Entsprechend der Eigenschaften und
Zielsetzung eines Plakates konnen weitere detaillierte Informationen zu MultiBus auf
einem Plakat nicht vermittelt werden.

1 Auf dem entsprechenden Plakat fir die Zielgruppe der Jugendlichen soll zudem auch auf die
MultiBus-Internetadresse verwiesen werden.
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Abbildung 20: Entwurfsbeispiel fiir ein Plakat (Zielgruppe Senioren)

der mere Senice von msta

7

Mobil? Mit MultiBus!

Informationen unter

eigener Entwurf

Allgemeine Infobroschuire

Da MultiBus eine vollkommen neue Dienstleistung fir die Projektregion ist, wird zur
allgemeinen Information der Bevolkerung in der Projektregion eine allgemeine Info-
broschire entwickelt, die detaillierte Informationen tber die Vorteile, Eigenschaften
und Hintergrinde des MultiBus-Angebotes vermittelt. Sie wird keine direkte Ziel-
gruppe ansprechen, sondern sich vielmehr an die Allgemeinheit, d.h. an alle Bewoh-
ner der Projektregion, richten.

Empfohlen wird, die Broschire als achtseitiges Heft im Format DIN A5 zu gestalten.
Die Titelseite wird differenziert von den zielgruppenspezifischen Materialien (siehe
Flyer) aufgebaut. Im Mittelpunkt stehen das Logo und eine farbige Abbildung des
MultiBus, wodurch das Produkt im Vordergrund steht. Des Weiteren wird der Bezug
zum Projektraum und zur WestEnergie und Verkehr GmbH hergestellt. Auf der
zweiten Seite sollte der Hintergrund und die Idee des MultiBus ausfuhrlich dargestellt
werden, wobei insbesondere die verkehrliche Situation in landlichen Raumen und die
Neuartigkeit des MultiBus in allgemein verstandlichen Satzen beschrieben wird. Die
Funktionsweise von MultiBus wird auf Seite 3 dargestellt. Durch eine entsprechende
Grafik wird das Anrufsystem und dessen Handhabe den kiinftigen Nutzern vorgestellt
und begreifbar gemacht werden. Auf den Seiten 4 und 5 sind die Ausstattung und
Vorteile bzw. die Serviceleistungen von MultiBus in tbersichtlicher Form darzustel-
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len. Vor jedem Item soll das Pfeillogo der WestEnergie und Verkehr gesetzt werden,
wodurch die Verbindung zwischen MultiBus und dem Betreiberunternehmen herge-
stellt wird. Seite 6 wird aus einer Darstellung des Bedienungsgebietes und der Be-
triebszeiten sowie des Preissystems bestehen. Eine Karte und eine Tabelle gewéhr-
leisten eine schnelle und einfache Aufnahme der Informationen. Auf Seite 7 sollten
mit Bild die Ansprechpartner in der MultiBus-Zentrale dargestellt sein. Durch die
Verwendung von Bildern wird der persdnliche Charakter der Dienstleistung vermittelt
werden. Gleiches gilt fur die Fotos auf Seite 8, auf denen zufriedene Kunden im bzw.
vor dem MultiBus zu sehen sein sollten. Die untere Halfte von Seite 7/8 wird als
austrennbare Postkarte konzipiert, mittels derer die Kunden weitere, zielgerichtetere
Informationen anfordern konnen. Dieses Responseelement wird als Briicke zwischen
Kunden und MultiBus dienen und kann zudem als Grundlage fur folgende Direktmar-
keting-MalRnahmen verwendet werden. Das Farbklima des Flyers sollte entspre-
chend der Corporate Identity gestaltet und an den Farben der WestEnergie und Ver-
kehr GmbH angelehnt sein. Die weiteren Seiten der Broschire werden in blau ges-
taltet, von der sich das Logo und die Uberschriften in orange abheben.

Flyer

Bei Flyern handelt es sich um Faltblatter, die an verschiedenen Orten ausgelegt und
von Interessenten kostenlos mitgenommen werden kdnnen. Fir MultiBus bietet es
sich an, Flyer mit vorrangig zielgruppenspezifischer Ausrichtung zu entwickeln und
somit die angestrebten Kundengruppen fir den Bus zu akquirieren. Die Inhalte der
Flyer werden auf die Bedurfnisse und Wunsche der jeweiligen Zielgruppe ausge-
richtet, um auf diese Weise die personlichen Vorteile des MultiBus zu vermitteln und
die positiven Konsequenzen einer Anderung des Verkehrsverhaltens zugunsten von
MultiBus hervorzuheben.

Fir jede Zielgruppe wird ein eigener Flyer entwickelt, in dem jeweils zugeschnittene
Informationen aufbereitet und vermittelt werden. Diese Faltblatter dienen dem Aufbau
von Vertrauen und Sympathie, so dass bereits bestehende OV-Kunden in ihrer Ver-
kehrsmittelwahl gestérkt und Neukunden zur Nutzung motiviert werden. Entspre-
chend der Zielsetzung sind diese Flyer gegenlber der allgemeinen Infobroschire nur
an speziellen Orten zu auszulegen, die zumeist von der jeweiligen Zielgruppe aufge-
sucht werden (beispielsweise Flyer fur Kinder/Jugendliche in Schulen, Kindergéarten,
Sport- und Freizeiteinrichtungen; Flyer fir OPNV-Nutzer in Bussen und an Infostan-
den).

Der Flyer wird so gefaltet, dass er insgesamt sechs Seiten aufweist. Die Titelseite ist
ahnlich wie die Plakate gestaltet (s. oben). Den grof3ten Raum der Seite nimmt ein
Bild mit einem Testimonial aus der Zielgruppe ein, durch das die Aufmerksamkeit
geweckt werden soll. Ein entsprechender Claim (im Anhangbeispiel ,MultiBus —
kinderleicht!") stellt die Verbindung zwischen Zielgruppe und MultiBus her. Des
Weiteren werden stichwortartig und plakativ die drei wichtigsten Vorteile und
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Eigenschaften von MultiBus genannt. Auf den weiteren Seiten wird die Zielgruppe
direkt angesprochen. Durch rhetorische Fragen werden die Probleme der derzeitigen
Verkehrssituation aus Sicht der Zielgruppe aufgegriffen und MultiBus als vorteilhafte
Alternative dargestellt. In einfachen und verstandlichen Séatzen wird die Nutzung des
MultiBus beschrieben. Es wird die Telefonnummer genannt, unter der MultiBus-
Fahrten geordert werden konnen. Als Quellen fir weitergehende Informationen wird
auf die postalische Adresse und die Internetadresse verwiesen.

Abbildung 21: Entwurfsbeispiel eines Flyer-Titelblatts (Zielgruppe Familien mit Kin-
dern)

MultiBus - kinderleicht!

parsdnlicher Fahrdignst
Turihre Kinder

sleher und zuverissig
haustimaher Einstlag

eigener Entwurf

Im mittleren Abschnitt des Flyers werden fiinf MultiBus-Vorteile fir die jeweilige Ziel-
gruppe genannt, die dazu beitragen sollen, dass die Mitglieder der Gruppe MultiBus
akzeptieren und nutzen werden. Die textliche Beschreibung wird durch Fotos des
MultiBus-Fahrzeuges aufgelockert (Innen- und Auf3enansicht). Daneben werden das
Bedienungsgebiet (in Form einer Karte) und die Betriebszeiten vermittelt. Auf der
Ruckseite wird in einfacher und Ubersichtlicher Form das MultiBus-Tarifsystem vor-
gestellt. Eine Tabelle gibt einen schnellen Uberblick iiber die entsprechenden Fahrt-
kosten. Des Weiteren wird auf die Forderung des Projektes durch das BMBF und den
Urheber des Flyers, die WestEnergie und Verkehr GmbH, hingewiesen. Das
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Farbklima des Flyers ist entsprechend der Corporate Identity gestaltet und an den
Farben der WestEnergie und Verkehr GmbH angelehnt. Das Titelbild ist in schwarz-
weild gehalten und bildet somit einen auffalligen Kontrast zu den MultiBus-Farben.
Die weiteren Seiten des Flyers sind in der dominanten blauen MultiBus-Farbe ges-
taltet, von der sich das Logo und die Uberschriften in orange abheben sollen. Um
den Lesern zu zeigen, wer hinter MultiBus steht, ist auf der ersten Seite unten rechts
ein Hinweis auf die WestEnergie und Verkehr GmbH angebracht.

Anzeigen (inkl. Busscreen-Werbung)

Anzeigen in der Tageszeitung bieten den Vorteil, dass auf diese Weise Uber die Er-
reichung einer breiten Leserschaft die Allgemeinheit auf das MultiBus-Angebot auf-
merksam wird. Nachteilig mussen jedoch die relativ hohen Kosten einer Anzeigense-
rie angefuhrt werden. Aus diesem Grund ist zu Uberlegen, ob mit einer intensiven
Presse- und Offentlichkeitsarbeit und der damit verbundenen Prasenz auf die Schal-
tung eigener Anzeigen verzichtet werden kann. Empfohlen wird dagegen, im Sinne
des Sozialen Marketings zielgruppenspezifisch (und gleichzeitig kostengtinstig)
Anzeigen zu schalten, beispielsweise in Schiilerzeitungen, Vereinszeitschriften, der
West-Kundenzeitung und im Fahrplanbuch (inkl. einer Postkarte zum Anfordern wei-
teren Infomaterials).

Allgemein ist bei der Entwicklung von Infobroschire, Flyern, Postern und Anzeigen
zu bericksichtigen, dass Informationen uber Bilder und Sprache vermittelt werden.
Da das menschliche Gehirn sprachliche Informationen rational und bildliche Informa-
tionen emotional verarbeitet (vgl. Kloss 2000: 14), sollte in der Regel mit Sprache
rational argumentiert werden und mit Bildern emotionalisiert werden.

Hauswurfsendung

Eine Hauswurfsendung bietet den Vorteil, dass auf diese Weise die Haushalte einer
Gebietes flachendeckend mit Informationen versorgt werden kdnnen. Die Zustellung
kann durch die Deutsche Post AG, aber auch durch private Boten erfolgen. Die An-
sprache erfolgt anonym mit der Aufschrift ,an alle Haushalte der Region* und richtet
sich somit an die Allgemeinheit.

Kurz vor der Einfihrung des MultiBus ist an alle Haushalte der Projektregion Info-
material (= Einladung und Programm zur Kick-off-Veranstaltung und allgemeiner
Flyer) mittels einer solchen Postwurfsendung zu verschicken. Ziel ist es, dass alle
Haushalte der Region uber die neue Dienstleistung informiert werden und Interesse
nach weiteren Informationen, die z.B. auf der Kick-off-Veranstaltung erhaltlich sind,
geweckt wird.
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Give aways

Unter Give aways wird die Abgabe von kleinen Werbegeschenken verstanden. Mit
Hilfe von Give aways wird ein Produkt bzw. sein Logo in der Bevolkerung bekannt
und beliebt gemacht.

Fur MultiBus bietet sich beispielsweise die Abgabe von bedruckten Kugelschreibern
und Feuerzeugen mit dem MultiBus-Logo und der Telefonnummer auf der Rickseite
an. Des Weiteren ist zu erwdgen, ob mit entsprechenden Give aways fokussiert Ziel-
gruppen angesprochen und beeinflusst werden kdnnen (beispielsweise Buntstifte fur
Kinder, Anhanger mit Chip fur Einkaufswagen und Tragetaschen fur Familien etc.).

Eigenwerbung auf MultiBus und in/an Linienbussen

Neben den genannten Werbemitteln bietet es sich beim OPNV-Marketing an, auf ei-
gene Ressourcen zurtickzugreifen und Eigenwerbung in und an den Fahrzeugen zu
betrieben.

Im Fall des MultiBus sind alle im Schuler- und Berufspendlerverkehr eingesetzten
Buslinien mit Werbematerial (allgemeiner Flyer, Flyer fir OPNV-Nutzer bzw. Jugend-
liche) sowie als Screen-Werbung (elektronische Anzeige) im Businnenraum auszu-
statten. Zusatzlich sollen in den Linienbussen Aufkleber im oberen Bereich der
Fensterinnenseiten und AulRenwerbung/Beschriftung bei den MultiBussen ange-
bracht werden. Somit wird mit Eigenwerbung vorrangig die Allgemeinheit erreicht. Zu
erwagen ist, ob in Linienbussen zielgruppenspezifische Materialien ausgelegt werden
(Flyer fur Jugendliche und regelmaRige OPNV-Nutzer).

Es ist weiterhin zu Gberlegen, ob die Busau3enflachen der MultiBus-Fahrzeuge auch
als Werbeflachen fur Unternehmen zur Verfigung stehen. Einerseits kbnnten sich
somit Kooperationen zwischen dem MultiBus und der ortsansassigen Wirtschaft er-
geben, andererseits ist dies eine zusatzliche finanzielle Einnahmequelle.

Internetseite

Ein dem Corporate Design angepasster Internetauftritt kann zur Imagebildung und
zur Demonstration der kundenorientierten Dienstleistung eingesetzt werden. Neben
allgemeinen Informationen von MultiBus (Nutzungsmodalitaten, Tarif- und Rabatt-
system, Kontakt etc.) ist die Option eines Newsletter-Versands einzurichten. Dieser
Newsletter wird interessierte Internet-Nutzer regelméafig per eMail Uber Neuheiten
bei MultiBus, Angebote von Sonderfahrten oder sonstige Anderungen informieren.
Langfristig sollte auf der Internetseite die Moéglichkeit eingerichtet werden, Fahrten
selbststandig online zu buchen.

Die Internetseite richtet sich prinzipiell an die Allgemeinheit. Da jedoch davon ausge-

gangen werden kann, dass zu einem Grof3teil Jugendliche das Angebot nutzen
werden, kdnnen auf diesem Weg auch spezifische Informationen fir diese Zielgruppe
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vermittelt werden. Aus Sicht dieser Kunden wirde MultiBus durch die Internetseite
zudem als zeitgemal3es Angebot assoziiert werden.

Aus marketingtheoretischer Sicht kann der Internetauftritt sowohl als Werbe- als auch
als PR-MalRnahme angesehen werden und wird folglich daher in beiden Kategorien
aufgefuhrt.

7.3 PR und Offentlichkeitsarbeit

Unter Public Relations (PR) wird allgemein die Offentlichkeitsarbeit eines Unterneh-
mens verstanden. Mittels PR wird das Erscheinungsbild des Unternehmens im Gan-
zen (d.h. nicht nur eines bestimmten Produktes oder einer Marke) in der Offentlich-
keit verbessert. PR dient demnach der zielorientierten Pflege der Kommunikation mit
der Offentlichkeit mit dem Ziel, durch Information das Unternehmen positiv darzu-
stellen und Vertrauen aufzubauen und zu pflegen. Im vorliegenden Fall dienen die
Einfuhrung und der Betrieb des MultiBus als Anlass, um das Image des Unterneh-
mens bzw. des OPNV allgemein positiv aufzuwerten und auf diese Weise neue
Kunden zu akquirieren bzw. bestehende zu halten.

Da mit Public Relations das o6ffentliche Vertrauen gegeniber dem Unternehmen ge-
fordert werden soll, muss eine relativ heterogene Zielgruppe fir die PR-Malinahmen
anvisiert werden, die sich beispielsweise aus Vertretern von kirchlichen Institutionen,
Verbraucherverbédnden, Medien, Kunden oder eigenen Mitarbeitern zusammenset-
zen kann. Die Inhalte der PR und Offentlichkeitsarbeit zielen weniger auf emotionale
Argumente fur das Unternehmen oder ein Produkt ab, sondern sind rationale Be-
richterstattungen. PR-MalRnahmen lassen sich in unpersénliche Malinahmen
(Veroffentlichungen, Anzeigen etc.) und personliche MaRnahmen (Vortrage, Konfe-
renzen, Seminare etc.) unterscheiden.

Folgende PR-Mafinahmen werden fir MultiBus vorgeschlagen:

Information der Presse

Im Rahmen der Pressearbeit ist zu beachten, dass Journalisten nur dann Informatio-
nen weitergeben, wenn sie ein breites Interesse der Offentlichkeit daran erwarten.
Dies ist beispielsweise innerhalb der PR-Aktivitaten von MultiBus bei der Einfih-
rungsveranstaltung des Busses, aber auch bei Sponsoraktivitaten, bei einem Tag der
offenen Tur, Betriebsjubildaen sowie der Verdffentlichung von Informations-
broschiren, Geschaftsberichten, Haus- und Kundenzeitschriften der Fall. Bei der
Planung der PR und Offentlichkeitsarbeit ist es wichtig, dass diese verschiedenen
Ereignisse, die einen Aufhanger fur den MultiBus bieten kdnnen, zeitlich gestreut
sind, so dass wiederkehrende Berichterstattung in der Presse stattfindet. Es wird
empfohlen, die Presse ab ca. vier Monate vor Einfuhrung kontinuierlich mittels
Pressemitteilungen Uber die aktuellen Entwicklungen des MultiBus-Angebotes und
die Hintergrinde des Projektes auf dem Laufenden zu halten. Dartber hinaus sollte
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drei Monate vor Beginn des Betriebes eine spezielle Pressekonferenz abgehalten
werden, bei der fur die Teilnehmer zudem eine Pressemappe mit Werbematerial und
weiteren Informationen bereitgestellt wird. Ferner ist die Presse tber den Termin der
Kick-off-Veranstaltung zu informieren und zur Jungfernfahrt des MultiBus einzuladen.

Neben den vorgestellten MalRnahmen kann West auch im Rahmen seiner Kunden-
zeitschrift PR fur den MultiBus betreiben.

Information der Repréasentanten

Fur Reprasentanten (z.B. Burgermeister, Pfarrer) sollte eine spezielle Infoveranstal-
tung (ggf. zusammen mit den Pressevertretern) organisiert werden, um diese Perso-
nen von der Idee des MultiBus Uberzeugen zu kdénnen. Denkbar ist zudem die
personliche Mitwirkung als Plakatmotive, um somit gleichzeitig Meinungsbildner in
die WerbemalRnahmen einbinden zu kénnen. Des Weiteren ist auch an diese Perso-
nen eine Einladung zur Jungfernfahrt herauszugeben.

Stakeholder-Dialog

Unter zielgruppenspezifischen Meinungsbildnern (Stakeholder) werden Personen
verstanden, die Zugang zu bestimmten Zielgruppen haben und so die Vorteile einer
MultiBus-Nutzung oftmals personlicher vermitteln kénnen. Zu Stakeholdern zahlen
beispielsweise Pfarrer, Leiter von Seniorenheimen, Lehrer, Mitarbeiter in Kindergér-
ten etc. Daruber hinaus kdnnen diese Personen oftmals die Rahmenbedingungen,
die fur oder gegen eine MultiBus-Nutzung sprechen, beeinflussen (z.B. Leiter einer
Altenbegegnungsstatte, der Uber die Anschaffung eigener Fahrzeuge entscheidet
oder der die Fahrt zu bestimmten Ausflugszielen organisiert und das Verkehrsmittel
festlegt.)

Je nach Zielgruppe geniel3en unterschiedliche regionale Personlichkeiten, z.B. Pfar-
rer, ein hohes Ansehen in der Bevolkerung. Wenn es gelingt, diese Personen zu ei-
ner Offentlichkeitswirksamen Nutzung des MultiBus zu bringen, kdnnen diese als
Vorbild fur die restliche Bevdlkerung dienen.

Herauszufinden ist, wer die Ansprechpartner fur die jeweiligen Zielgruppen sind.
Hierzu ist insbesondere eine regionale Kenntnis erforderlich, die einen Einblick in das
soziale und kulturelle Leben der Projektregion ermdglicht und auf diese Weise die
entscheidenden Meinungsbildner identifizieren kann.

Internetseite
siehe Kapitel 6.2
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Offentlichkeitswirksame Aktionen

Zu weiteren PR-Malinahmen gehoren offentlichkeitswirksame Aktionen im Rahmen
des MultiBus-Betriebes. Die Grenzen zwischen einer 6ffentlichkeitswirksamen Aktion
und einem Event sind an dieser Stelle flieRend (siehe 2.5.6 Eventmarkting). Als Bei-
spiele fur mogliche PR- Malinahmen werden folgende Aktionen empfohlen:

. Geburtstagsfreifahrt: Kinder durfen an ihrem Geburtstag kostenlos mit Multi-
Bus fahren,

" Teddybarentag: Aktionstag, an dem Kinder in Begleitung ihres Stofftieres Mul-
tiBus kostenlos nutzen kdnnen,

" Malwettbewerbe fir Kinder: Zu MultiBus-bezogenen Themen werden Malwett-
bewerbe fiir Kinder organisiert.

Obwohl die Zielgruppe der vorgestellten MaRnahmen ausschlief3lich aus Kindern be-
steht, ist zu beachten, dass Kinder als Multiplikator dienen kénnen. Das zu erzeu-
gende positive Image von MultiBus soll so auch Eltern und weiteren Familienmitglie-
dern vermittelt werden. Daneben ist die Offentlichkeitswirkung (beispielsweise durch
Presseberichte) der genannten Aktionen zu bertcksichtigen, wodurch allgemein das
positive Image von MultiBus in der Offentlichkeit bekréaftigt wird.

7.4 Verkaufsforderung

Unter dem Begriff Verkaufsforderung (VKF) werden alle kommunikativen
Malinahmen verstanden, die kurzfristig den Absatz von Produkten und Dienstleistun-
gen beeinflussen (Kloss 2000: 463). Zeitlich begrenzte Aktionen sollen die Verkaufs-
leistung positiv beeinflussen. Insofern eignet sich VKF insbesondere, um als Push-
Malnahme die Einfiihrung eines neuen Produktes begleitend zu unterstitzen.

Verkaufsforderungsmalinahmen sind entsprechend zu planen, dass sowohl bisherige
Stammkunden des OPNV als auch Neukunden mit Interesse an MultiBus und Ziel-
gruppen, die dem MultiBus bislang eher skeptisch gegeniberstehen (z.B. Senioren),
neugierig werden und diese Dienstleistung ausprobieren.

Durch die Schulung der Mitarbeiter, die im direkten Kundenkontakt stehen, kann die
Kenntnis Gber MultiBus und die Verkaufs- und Argumentationstechnik des Service-
personals verfeinert werden. Das Ziel, der Aufbau von Vertrauen und Sympathie, ist
Basis fur eine dauerhafte und positive Kundenbeziehung.

Folgende VKF-MalRnahmen sind bei der Einfuhrung von MultiBus zu empfehlen:

Probetickets (Einzeltickets)

Wahrend der Einfihrungskampagne werden Kunden in den ersten sechs Wochen an
einer Verlosung teilnehmen kdnnen, um zum Ausprobieren des MultiBus motiviert zu
werden. Auf diese Weise soll der Entscheidungsprozess des Lernens, Handelns und
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Empfindens bei Kunden, die eher skeptisch sind oder den OPNV schlecht bewerten,
angeregt werden. ,Zweifler* kbnnen sich so von der Dienstleistung tberzeugen.

Preisausschreiben (Monatskarte)

Im Rahmen eines Preisausschreibens sind AVV-Monatskarten zu verlosen. Aul3er-
dem dient dieses Preisausschreiben der Sammlung potenzieller Kundendaten, die im
Rahmen des Direktmarketings ausgewertet und weiterverwendet werden sollen.

Preis an 1.000. MultiBus-Kunden

Die erfolgreiche Aufnahme des MultiBus in der Bevolkerung ist mit einem exklusiven
Prasent an den 1.000. MultiBus-Kunden zu feiern. Die Presse soll bei der Ubergabe
anwesend sein, um tber den Anlass zu berichten.

Kombitickets

Kombitickets bieten die Moéglichkeit, beim Kauf einer Eintrittskarte flr eine Veran-
staltung o.a. die Fahrt zum/vom Veranstaltungsort kostenlos wahrnehmen zu kon-
nen. Bei MultiBus sind Kombitickets im Rahmen von mdglichen Kooperationen mit
regionalen Partnern (z.B. Betreiber von Ausflugszielen, Veranstalter von Festen,
Konzerten etc.) einzufiihren.

7.5 Direktmarketing

Direktmarketing umfasst alle Marketingaktivitaten, bei denen Medien und Kommuni-
kationstechniken mit der Absicht eingesetzt werden, eine interaktive Beziehung zu
Zielpersonen herzustellen, um sie zu einer individuellen Reaktion zu veranlassen
(Kloss 2000: 434). Direktmarketing ist damit eine Form der Individualkommunikation,
bei der sich die Marketingaktivitdten auf einzelne, namentlich bekannte Personen
richten. Es eignet sich somit insbesondere dazu, einen zielgruppenspezifischen Dia-
log zwischen MultiBus und einzelnen (potenziellen) Kunden zu initiieren mit dem Ziel,
diese in ihrem Verkehrsverhalten dauerhaft zu beeinflussen.

Das MultiBus-Betreiberunternehmen sollte seine potenziellen Kunden direkt und indi-
viduell ansprechen und ihnen die Moéglichkeit der Antwort (z.B. in Form einer Ant-
wortkarte und/oder Angabe einer Telefonnummer) geben, so dass Streuverluste wie
beispielsweise bei Formen der Massenkommunikation vermieden werden kénnen.
Voraussetzung fur den Einsatz des Direktmarketings ist die Kenntnis des Werbetrei-
benden von den Namen/Adressen der Umworbenen, um in einen direkten, personli-
chen Kontakt (Info-Briefe, telefonische Einladung etc.) treten zu kénnen. Von daher
kann sich das Direktmarketing nur an einen engen Personenkreis (z.B. Stammkun-
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den, Teilnehmer eines Preisausschreibens, Informationen anfordernde Personen)
wenden (Heller 2003).

Grundvoraussetzung fir Marketingaktivitaten im Rahmen des Direktmarketings ist
der Aufbau einer Kunden-Datenbank, die optimalerweise die folgenden Daten
enthalten sollte:
* Kundendaten
Hierzu zahlen Name, Adresse, Alter, Geschlecht, Familienstand. Diese Daten
durfen nur gespeichert werden, wenn sich der Kunde damit einverstanden
erklart. Dies wird dann vermutet, wenn der Kunde diese Daten freiwillig zur
Verfligung stellt, z.B. auf einem Response-Element (Karte oder Online).
» Daten Uber das Nutzungsverhalten

In diesen Bereich fallen Daten, wie die Anzahl der Einzelfahrten pro Monat,
Anzahl der fest gebuchten Fahrten, besitzt der Kunde ein AVV-Abo, etc.

» Dienstleistungspraferenzen
Hierunter fallen bspw. Fahrtzeit und Art der Fahrten. F&hrt ein Kunde beispiels-
weise immer zur gleichen Zeit? Hat der Kunde eventuell schon andere Familien-
mitglieder geworben? Gibt es Familienmitglieder, die durch diesen Kunden tber
ein Mailing indirekt angesprochen werden konnen?
Diese Daten bieten langfristig Anhaltspunkte zur weiteren Differenzierung und Ver-
besserung der MultiBus-Dienstleistung. So kdnnen z.B. Anregungen oder Beschwer-
den, die das Servicepersonal entgegengenommen hat, in diese Datenbank eingege-
ben und verarbeitet werden.

Neben der Akquisition von neuen MultiBus-Kunden kdnnen den bereits gewonnenen
MultiBus-Kunden spéter individuell zugeschnittene Angebote zugesendet werden, die
auf Grundlage ihres Nutzungsverhaltens und ihrer Dienstleistungspraferenzen
entwickelt worden sind. AuRerdem kann durch Direktmarketing-Mal3hahmen versucht
werden, ehemalige Kunden wiederzugewinnen.

Um mit den Kunden in direkten Kontakt zu treten, werden folgende Direktmarketing-
mafinahmen im MultiBus-Projekt empfohlen:

Info-Stande

In regelm&Rigen Abstanden sollen an verschiedenen zentralen Orten in der Region
Informationsstande aufgebaut werden. An diesen Standen kdnnen sich die Bewohner
mit Fragen und Kritik direkt an die Mitarbeiter von West wenden und/oder
Informationsmaterial bekommen. Es bietet sich an, die Infostdnde auf etablierten
Veranstaltungen (z.B. Wochenmarkt) zu integrieren. Die Analyse der aktuellen
Verkehrssituation hat gezeigt, dass in der Projektregion vor allem Frauen Pkw-
Mitfahrerinnen sind und sich vorrangig innerhalb der Region zum Einkaufszweck
bewegen. Diese Personen konnten durch gezielte Position der Infostdnde auf

Wissensc haftszentrum Kulturwissenschaftiches 77
Nordrhein-Westfalen nstitut
Institut Arbeit Wauppertal Institut fiir
und Technik Kiima, Umwelt, Energie



Marketing- und Kommunikationskonzept in Anlehnung an das Soziale Marketing

Wochenmarkten und vor Einkaufszentren/Supermarkten auf MultiBus aufmerksam
gemacht werden.

Ansprache der OPNV-Abonnenten

Die bisherigen OPNV-Abonnenten sind bei der WestEnergie und Verkehr namentlich
bekannt und kdnnen somit persdnlich angeschrieben werden. Zu empfehlen ist ein
einmaliges Anschreiben, in dem die Adressaten Uber das neue Angebot informiert
und zur Kick-off-Veranstaltung eingeladen werden.

Database-Marketing

Im Dienstleistungsmarketing besteht im Gegensatz zum Konsumgutermarketing
durch den intensiven Kontakt zwischen Servicepersonal und Kunde die Méglichkeit,
eine Vielzahl individueller Kundendaten aufzunehmen, die zur Erganzung des Kun-
dendatensatzes von Interesse sind. Die Aufgabe des Servicepersonals (Disponen-
ten) wird es sein, die Kundeninformationen zu erfassen und die Kundendatenbank zu
erganzen. Dieses Database-Marketing wird wichtige Daten liefern, die als Grundlage
fur das Direktmarketing (Direkt-Mailings) dienen. Im Rahmen der genannten
Direktmarketing-MalRnahmen kénnen die Daten der Interessenten/Nutzer gesammelt
und fur spéatere Malinahmen in diesem Segment verwendet werden.

7.6 Eventmarketing

Eventmarketing gilt als ein relativ junges Marketinginstrument. Nach Lucas und
Matys (2003: 29) bezeichnet der Begriff die ,Planung, Organisation und Kontrolle von
inszenierten Ereignissen im Rahmen der Unternehmenskommunikation. Durch
erlebnisorientierte firmen- oder produktbezogene Veranstaltungen werden emotio-
nale und physische Reize sowie starke Aktivierungsprozesse ausgelost.” Eventmar-
keting veranschaulicht die Anpassung des Marketings an einen freizeit- und erlebni-
sorientierten Lebensstil von grof3en Teilen der Bevdlkerung und bringt eine viel-
schichtige Marketing-Kommunikation zum Ausdruck (Kloss 2000: 478). Events wer-
den in der Regel eine grolRe offentliche Aufmerksamkeit auf sich ziehen. Sie eignen
sich von daher auch dazu, bisherige OPNV-Nicht-Nutzer zur Durchbrechung ihrer
habitualisierten Verkehrsmittelwahl zu animieren. Insbesondere wenn es MultiBus
gelingt, Uber die reinen Dienstleistung hinaus eine Erlebniswelt als Zusatznutzen auf-
zubauen und sich in die Lebenswelt der Kunden zu integrieren, kann dies gelingen
(KompetenzCenter Marketing NRW 2003: 13).

Im Folgenden werden Eventmarketing-Mal3nahmen vorgestellt, die fur MultiBus kon-
zipiert wurden:
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Kick-off-Veranstaltung

An einem zentralen Ort innerhalb des Projektgebietes wird einmalig fiir die Besucher
der Region eine Kick-off-Veranstaltung anlasslich des Starts des MultiBus-Betriebes
durchgefuihrt werden. Neben einem breiten Rahmenprogramm, das alle Bevoélke-
rungsgruppen ansprechen soll, wird die Prasentation des Busses im Vordergrund
stehen. Nach einer Jungfernfahrt mit Teilnahme von regionalen Repréasentanten und
Pressevertretern wird MultiBus kostenlos von den Einwohnern getestet werden kon-
nen. Auf diese Weise kdnnen der Praxisbetrieb und die Nutzungsmodalitaten veran-
schaulicht werden.

Das Rahmenprogramm sollte aus einem gastronomischen Angebot, Aktionen fur
Kinder (z.B. Luftballon- und Malwettbewerb) und Jugendliche (z.B. Streetballfeld)
sowie einer Showblhne bestehen, auf der lokale Kunstler auftreten werden.

Mit MultiBus zur Ratssitzung

Neben dem Kick-off-Event bieten sich flr MultiBus spezielle Aktionen an, die offent-
lichkeitswirksam und unter Pressebeteiligung in Szene gesetzt werden. Ein Beispiel
hierfir ware die Fahrt aller Ratsmitglieder mit dem MultiBus zur Ratssitzung. Durch
diese Aktion wurde die regionale Identitat des MultiBus bekréftigt werden; zudem
konnten die Ratsmitglieder nach dieser Fahrt die Rolle von Meinungsbildner tber-
nehmen.

Sonderfahrten / Integration von MultiBus in regionale Veranstaltungen

MultiBus sollte in Abstdnden von einigen Wochen eigene Sonderfahrten anbieten, im
Rahmen derer abseits des regularen Betriebes Fahrten zu Ausflugszielen, Ausstel-
lungen, Veranstaltungen in bzw. im n&heren Umkreis der Region angeboten werden.
Das Angebot von Sonderfahrten wird dazu beitragen, dass die Identifikation der Be-
vOlkerung mit MultiBus bekréftigt wird. Die Marktanalyse hat gezeigt, dass der Frei-
zeitverkehr der Bevolkerung vorrangig als Binnenverkehr innerhalb der Projektregion
stattfindet, so dass MultiBus hier die Bedurfnisse und Gewohnheiten der Bewohner
ansprechen konnte.

Durch Sonderfahrten ist zudem eine zielgruppenspezifische Ansprache maoglich, in-
dem die Fahrtziele bestimmten Praferenzen der einzelnen Zielgruppen entsprechen
(z.B. bei Jugendlichen Sportveranstaltungen, bei Familien Naturparks und Freizeit-
einrichtungen, bei Senioren klassische Konzerte etc.).

Es bietet sich jeweils an, die Betreiber bzw. Veranstalter der einzelnen Zielorte als
Kooperations- oder Sponsoringpartner an den Fahrten zu beteiligen. MultiBus kénnte
auf diese Weise auch in Events der Region integriert werden, indem er z.B. als offi-
zielles Beforderungsmittel fir einen Aktionstag oder fur ein Fest vermarktet wird. In
diesen Fallen missten entsprechende Kooperationen mit den Festbetreibern oder
dem regionalen Touristikverband eingegangen werden.
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Folgende zwei mdglichen Beispielen kénnen die Integration von MultiBus in regionale
Veranstaltungen veranschaulichen:

Denkmaltag

Alljahrlich 6ffnen am zweiten Sonntag im September historische Bauten und Stétten
im Rahmen des bundesweiten ,Tags des offenen Denkmals* flr interessierte Besu-
cher unentgeltlich ihre Turen. Ziel dieses Aktionstages ist es, die Bevolkerung fur die
Bedeutung des kulturellen Erbes zu sensibilisieren und die Belange der Denkmal-
pflege aufzuzeigen. Im Gegensatz zur Kick-off-Veranstaltung wird MultiBus hier nicht
im Mittelpunkt der Aktion stehen, sondern dient als Verkehrsmittel, das die Besucher
auf einer Route zu den verschiedenen Denkmaélern in der Region Gangelt. Selfkant,
Waldfeucht beférdern wird. Auf diese Weise erleben die Fahrgaste den praktischen
Nutzen der Mobilitatsdienstleistung MultiBus eingebunden in eine Ubergeordnete
Veranstaltung. Intention dieser Aktion ist es, den Fahrgasten die praktische Hand-
habbarkeit und den individuellen Nutzen des MultiBus zu vermitteln und die Uber-
tragbarkeit auf ihr alltdgliches Verkehrsverhalten aufzuzeigen. Zu diesem Zweck soll
nicht ein reiner Fahrdienst auf festgelegten Routen angeboten, sondern der fir Mul-
tiBus charakteristische flachendeckende und haustiirnahe Mobilitatsdienst praktiziert
werden. Beispielweise sollte es fur die Fahrgéste somit mdglich sein, zwischen den
festgelegten Haltepunkten der Denkmalstandorte aus- bzw. zuzusteigen. Um die
Einwohner zur Nutzung des MultiBus am Tag des Denkmals zu bewegen, ist die
Fahrt mit dem Bus themenbezogen zu gestalten. Zu diesem Zweck werden im Multi-
Bus von fachkundigen und entsprechend gekleideten Personen Vortradge gehalten,
mittels derer die Fahrgéste thematisch auf den néchsten Haltepunkt eingestimmt
werden sollen. Die MultiBus-Fahrt wird somit den Fahrgasten in positiver Weise in
Erinnerung bleiben.

Um die bestmogliche Verknipfung mit MultiBus und dem Aktionstag zu erreichen, ist
eine Kooperation mit dem Heinsberger Tourist-Service (HTS) zu empfehlen. Auf
diese Weise kann MultiBus den Status des offiziellen Beforderungsmittels in der Re-
gion am Tag des Denkmals erhalten. Zudem kdnnen der Denkmaltag und MultiBus
zusammen vermarktet und in der Bevolkerung bekannt gemacht werden.

Weihnachtsmarkte

Parallel zum Konzept am Tag des Denkmals kann MultiBus auch in der Zeit der
Weihnachtsmarkte in der Projektregion eingesetzt werden. Hervorzuheben ist der
Nikolausmarkt in Gangelt, der jedes Jahr am ersten Adventssonntag stattfindet und
einen hohen Bekanntheitsgrad besitzt. Bei dieser und verschiedenen anderen weih-
nachtsbezogenen Veranstaltung bietet sich die Mdglichkeit, MultiBus als regionales
Beforderungsmittel zu etablieren. Wie beim Denkmaltag kann auch hier die Fahrt als
Ereignis gestaltet werden (beispielsweise durch eine Person im Nikolaus-Kostiim im
Bus).
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7.7 Sponsoring / Strategische Allianzen

Unter Sponsoring wird im Allgemeinen die Zuwendung von Finanz-, Sach- und
Dienstleistungen von einem Unternehmen (Sponsor) an eine Einzelperson, eine
Gruppe oder eine Institution (Gesponserter) gegen die Gewahrung von Rechten zur
kommunikativen Nutzung der Gesponsorten zu Gunsten des Sponsors verstanden.
Der Sponsor mochte vom Image des gesponserten Mediums profitieren, wéhrend
gleichzeitig auch das Medium vom Image des Sponsors positiv beeinflusst werden
kann. Sponsoring kann also aus Sicht des Sponsors als Kommunikationsinstrument
eingesetzt werden, darlber hinaus ist es aus Sicht des Gesponserten ein Finanzie-
rungsinstrument.

Die Vorteile des Sponsoring liegen unter anderem in den optimalen Transferbedin-
gungen. Kloss (2000: 386f.) erlautert diese an dem Unterschied zwischen Werbung
und Sponsoring. Wahrend Werbung h&ufig innerhalb eines Fernsehprogramms oder
Zeitungsartikels als notwendiges Ubel betrachtet und aus diesem Grund weniger
aufmerksam wahrgenommen wird, sind die Transferbedingungen eher gering. Wird
Werbung jedoch in den Fernseh- oder Zeitungsbericht integriert, sind die Transferbe-
dingungen wesentlich hoher. Gleiches lasst sich beim zielgruppenspezifischen Mar-
keting feststellen. Beispielsweise lassen sich Senioren von Werbeanzeigen weniger
beeinflussen als von gezielten Sponsoring-Malinahmen (beispielsweise bei Volks-
festen etc.).

Im MultiBus-Projekt lasst sich Sponsoring in zweifacher Hinsicht einsetzen:

Zum einen kann der Bus selbst als Sponsor auftreten und Veranstaltungen unterstiit-
zen. Denkbar sind hier v.a. Sportveranstaltungen, wie Streetball-Turniere und Skate-
Wettbewerbe, tber die in erster Linie die Zielgruppe der Kinder und Jugendlichen
angesprochen werden kann. Das angesagte und positive Image dieser Sportarten
wird durch die Integration des MultiBus-Logos (z.B. auf Bandenwerbung, Trikots etc.)
auf den Busverkehr Gbertragen werden.

Im Gegenzug ist es zudem mdglich, dass der MultiBus selbst von Sponsoren unter-
stutzt wird. Als Sponsoren kommen regionale oder tUberregionale Unternehmen, In-
stitutionen etc. in Betracht, die ihrerseits vom innovativen Image des MultiBus pro-
fitieren mochten. Ein solches Sponsoring kann beispielsweise durch die Anbringung
der Sponsorennamen/ -logos auf der Riickseite des Busses oder auf den Info-Flyern
erfolgen. Sponsoren des MultiBus sind madglichst in der Friihphase der Entwicklung,
ca. vier Monate vor der Einfuhrung des Betriebes zu akquirieren. Im Sinne des
Sozialen Marketings sind zudem Institutionen als MultiBus-Sponsoren und -Forderer
zu gewinnen, die selbst das Ziel der Verlagerung von Personenverkehren auf den
offentlichen Nahverkehr bzw. Umweltziele im Allgemeinen verfolgen. Hierzu z&hlen
etwa Umweltverbande, Unternehmen mit dkologischer Ausrichtung (z.B. Produzen-
ten von Solaranlagen) sowie Umweltreferate in der Bezirksregierung oder im Kreis
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Heinsberg, die jeweils Strategische Allianzen™ mit MultiBus bilden konnten. Des
Weiteren sollte eine Kooperation mit Institutionen und Verb&nden bedacht werden,
fur die das MultiBus-Angebot eine wertvolle Bereicherung ihrer Interessenswabhr-
nehmung darstellt. Zu nennen wéren hier Behindertenverbande (Interesse: gunstiger
alten- und rollstuhlgerechter Transport durch MultiBus) oder Heimatvereine (Inte-
resse: gunstige und flachendeckende Erschliel3ung der Region, Férderung der regio-
nalen Identitat, Uberwindung der Immobilitat). Auch Einzelpersonen, wie beispiels-
weise der regionale Bundes- oder Landtagsabgeordnete, kdnnen als Kooperations-
partner in Frage kommen und im Rahmen ihrer Funktion MultiBus finanziell (Spende)
oder durch 6ffentliche Unterstiitzung der Idee des Busses férdern.

Daneben kann zudem versucht werden, einen finanzkraftigen Sponsor (z.B.
Lebensmittelkonzern) fir MultiBus zu gewinnen, um auf diese Weise den Betrieb
langfristig gewahrleisten zu kénnen.

7.8 Zeitplan und Kostenschatzung der Kommunikationsmalf3nah-
men

Um die gewtinschten Marketingziele erreichen zu kdnnen, missen die entwickelten
KommunikationsmalRnahmen aufeinander abgestimmt werden. Hierzu bedarf es
einer exakten Zeitplanung, so dass verschiedene Elemente der Kommunikations-
strategie ineinander greifen kbnnen. Beispielsweise ist es notwendig, die Presse und
auch die zielgruppenspezifischen Meinungsbildner bereits einige Monate vor dem
Betriebsbeginn von MultiBus Uber das neue Busangebot zu informieren, so dass
noch gentigend Zeit bleibt, um die Informationen in Zeitungen bzw. durch Mund-
propaganda und Tell-a-friend-Prozesse in der Bevdlkerung zu verbreiten. Ebenso ist
es erforderlich, dass die Bewohner friihzeitig (d.h. ca. 3-4 Wochen vor dem Betriebs-
beginn) Kenntnis Uber die Kick-off-Veranstaltung haben, um den Termin einplanen zu
kénnen.

Im Anhang findet sich der Zeitplan fir die in den vorherigen Punkten konzipierten
MalRnahmen. Er ist untergliedert in drei Ebenen:

Ebene 1: Information der Meinungsbildner und Kooperationspartner
Ebene 2: Information der Offentlichkeit
Ebene 3: Weitere Information wahrend der Einfiihrung.

Ferner mussen die Kosten der geplanten Mal3nahmen beriicksichtigt und durch den
zur Verfiigung stehenden Etat gedeckt werden. Im Anhang steht eine ungeféhre Kal-
kulation am Beispiel einer Minimal- und einer Optimalvariante. Alle Kosten sind
Uberschlagswerte, die im Rahmen einer Internetrecherche ermittelt wurden. Die

2 Unter einer Strategischen Allianz versteht man die ,ZusammenschlieRung von zwei oder mehr
Unternehmen [bzw. Verbanden, Institutionen etc.] fur ein zeitlich begrenztes Vorhaben, um ein
bestimmtes Ziel mit den individuellen Starken der jeweiligen Unternehmen [bzw. Verbénde,
Institutionen etc.] zu erreichen” (Rabeneck 2001).
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genauen Kosten des MultiBus-Marketings kénnen von daher differieren und mussen
detailliert gepruft werden. Nicht zuletzt sei nochmals darauf hingewiesen, dass alle
genannten MalRnahmen Empfehlungen sind. Die endgultige Gestaltung und Planung
der Marketing- und Kommunikationsmaf3nahmen fir MultiBus wird die Aufgabe einer
eigens beauftragten Marketingagentur sein.

Hervorzuheben ist, dass der geplante/empfohlene Ablauf der aufeinander abge-
stimmten Marketingmafl3nahmen durch Verzégerungen und Ungewissheiten des
MultiBus-Starts unter Umstanden nicht im gewinschten Umfang umgesetzt werden
kann.
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8 Handlungsempfehlungen

Um die n&chsten Schritte fur die Vermarktung des MultiBus-Angebotes aufzuzeigen,
werden aus der erarbeiteten Kommunikationsstrategie zusammenfassend die fol-
genden konkreten Handlungsempfehlungen abgeleitet:

Duale Marketingsstrategie bei der Einfihrung

Es wird empfohlen, bei der Vermarktung von MultiBus zunéchst eine duale Marke-
tingstrategie zu implementieren und hierbei einen Kommunikationsmix aus konventi-
onellen und Sozialen Marketingmaflinahmen zu verwenden. Dies ist darin begriindet,
dass MultiBus zum einen der gesamten Bevolkerung (Allgemeinheit) im Projektgebiet
als neues Produkt zunéachst bekannt gemacht und vorgestellt werden muss. Hierzu
sind insbesondere konventionelle MarketingmalRnahmen, wie Flyer, Plakate,
Anzeigen etc. zu verwenden. Daneben findet bereits die gezielte Ansprache der
ermittelten Kernzielgruppen statt. Um eine Beeinflussung dieser Gruppen im Sinne
des Sozialen Marketing zu erreichen, sollte hier die Umsetzung von below-the-line-
MalRnahmen im Vordergrund stehen. Hierzu zahlen die zielgerichtete, direkte
Ansprache in Form von Events, Aktionen sowie Sponsoring und Aktionen mit Koope-
rationspartnern.

Verstarkte Zielgruppenorientierung im weiteren Verlauf

Nach der Einfuhrungsphase und der Vorstellung von MultiBus in der Region sind die
konventionellen VermarktungsmafRnahmen nach und nach zu reduzieren und im
Gegenzug der Einfluss des Sozialen Marketing zu verstarken. Die Orientierung auf
die Kernzielgruppen wird in dieser Phase in den Vordergrund treten. Insbesondere ist
die Er6ffnung eines direkten Dialogs mit den (potenziellen) Kunden von MultiBus zu
eroffnen, um das Angebot starker auf die einzelnen Bedurfnisse und Wunsche der
Kunden anzupassen und ihn so zu einem festen Bestandteil des Berufs- und Frei-
zeitlebens der regionalen Bewohner zu etablieren. Um den Kundenkontakt zu errei-
chen, ist die Umsetzung von Malinahmen aus Bereichen des Direktmarketing, der
Verkaufsforderung, des Sponsorings und des Eventmarketing zu empfehlen. Zu be-
achten ist, dass mit diesen Maflinahmen den einzelnen Zielgruppen der personliche
Mehrwert vermittelt werden muss, um tatsachlich die geplante dauerhafte Anderung
des Verkehrsverhaltens der Einwohner der Projektregion erreichen zu kdnnen.

Ansprache der Meinungsbildner

Die Ansprache von Personen, die Einfluss auf die Meinungen und Einstellung der
Zielgruppen bzw. Teile der regionalen Einwohner haben, stellt einen weiteren
Schwerpunkt in der Vermarktungsstrategie des MultiBus dar. Zum einen sollten Per-
sonen angesprochen werden, die einen Meinungsvorsprung besitzen und aus
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diesem Grund Vertrauen in der Bevolkerung besitzen. Hierunter fallen in erster Linie
Vertreter der Presse und des Lokalfunks, die tber MultiBus im Vorfeld und wahrend
des Betriebes berichten werden. Aus diesem Grund sind diese Vertreter von den
MultiBus-Betreibern fortlaufend tber Angebotseigenschaften, Vorteilen und Neue-
rungen des MultiBus-Angebotes zu informieren (Pressetermine, -mitteilungen), so
dass die Meinungsbildner diese Informationen an die Bevdlkerung in positiver Form
weitergeben kénnen.

Daneben sind regionale Reprasentanten zu fokussieren. Hierzu zéhlen Vertreter von
Kirchen, Parteien, Vereinen etc., die Einfluss auf die Einstellungen der Einwohner
gegeniber dem MultiBus-Angebot ausiiben kdnnen. Neben der Beeinflussung der
allgemeinen regionalen Stimmung eignen sich die Reprasentanten auch vielfach zur
zielgruppenspezifischen Ansprache. Ein Beispiel ware etwa der Vereinsvorstand
oder Trainer in einem Sportverein, der die Zielgruppe der Jugendlichen fur MultiBus
begeistern kénnte.

Damit Meinungsbildner ihre gewiinschte Funktion erfullen kénnen, missen sie mit
entsprechenden Informationen versorgt werden. Hier reicht nicht allein eine Vertei-
lung der allgemeinen Marketingmaterialien. Vielmehr mussen diesen Personen, etwa
auf speziellen Veranstaltungen, die Idee, die Hintergrinde und die regionalen Vor-
teile des MultiBus-Projektes vermittelt werden. Vor Ort muss zudem eine Auswahl an
geeigneten zielgruppenspezifischen Meinungsbildnern vorgenommen werden.

Fortlaufende Akquisition von Sponsoren und Kooperationspartnern

Wahrend der gesamten Betriebszeit sollten fortlaufend Sponsoren und Kooperati-
onspartner fur MultiBus gewonnen werden. Dieser Punkt ist aus zwei Grinden zu
beachten: Zum einen kénnen Sponsoren dazu beitragen, die finanzielle Tragfahigkeit
zu verbessern, indem durch die entsprechenden Gelder beispielsweise die Herstel-
lung von Flyern und Plakaten finanziert werden kdnnte und so der Marketingetat von
MultiBus gesteigert werden kann. Sponsoren kdnnen sowohl in der Region (z.B.
regionale Sparkasse) als auch bundesweit (z.B. Getrdnkekonzerne) akquiriert wer-
den. Zum anderen konnten durch die Zusammenarbeit mit Kooperationspartnern
vermehrt zielgruppenspezifische Events und Aktionen durchgefuhrt werden. Auf
diese Weise wirde die Wirkung der geplanten Vermarktungsstrategie gestéarkt wer-
den. Kooperationspartner sind vornehmlich in der Region zu akquirieren, um auf
diese Weise den regionalen Bezug von MultiBus zu verdeutlichen. Kooperationspart-
ner kbnnten etwa die Betreiber von Freizeit- und Sporteinrichtungen oder die Gastro-
nomie sein.
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Anhang

Zeitplan der Marketingaktivitaten

Adressaten- Adressaten MaRnahme Art Monate vor Beginn Starttermin Probebetrieb
gruppen 04 03 02 01
EBENE 1: Information der Meinungsbildner und Kooperationspartner
Meinungsbildner Presse * Pressemitteilung PR
(kontinuierlich)
* Pressemappe PR
« Infoveranstaltung PR
« Einladung zur Jungfernfahrt PR
und Kick-off + Infopaket (Flyer
etc.)
e Terminplatzierung Kick-off PR
Repréasentanten « Infoveranstaltung bei West PR
(Politik, Touristik,  Einladung zur Jungfernfahrt PR
Kirchen etc.) und Kick-off + Infopaket (Flyer
etc.)
zielgruppenspezif. |« Infoveranstaltungen bei den PR
Meinungsbildner Meinungsbildnern vor Ort
(Kindergarten, Sportverein,
Altenheim, sonstige Vereine)
Sponsoren/ * Sponsoren/Partner Sponsoring
Kooperations- akquirieren zur gegenseitigen
partner Kooperation und fir Kick-off

(HTS, potenzielle
Ausflugsziele, Gastronomie,
Einzelhandel, Verbande,
Institutionen etc.)
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Adressaten- Adressaten MaRnahmen Art Monate vor Beginn Starttermin Probebetrieb
gruppen 04 03 02 01
EBENE 2: Information der Offentlichkeit
Allgemeinheit « Plakate an zentralen Orten Werbung
« Allgemeine Infobroschire Werbung
* Anzeigen in TZ, Werbung
Fahrplanbuch, Gemeindeblatt
etc.
* Kundenzeitschrift der West PR
(Bericht, Anzeige)
« Internetseite (allgemeine Werbung, PR
Infos, langfristig auch
Fahrtenbuchung)
« evtl. Hauswurfsendung zu Werbung
MultiBus und Kick-off
Zielgruppen Senioren « zielgruppenspezifische Flyer | Werbung
Familien mit « zielgruppenspezifische Flyer | Werbung
Kindern
Jugendliche « zielgruppenspezifische Flyer | Werbung
Ov- « zielgruppenspezifische Flyer | Werbung
(Stamm)Kunden « Info-Brief + Einladung zu Direktmarketing

Kick-off

« Werbung auf Screen in Bus

Werbung
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Adressaten-
gruppen

Adressaten

MaRnahmen

Art

Monate vor Beginn

Starttermin

Probebetrieb

04 [ 03 ] 02 | 01

EBENE 3: Weitere Information wahrend der Einfiihrung (Probebetrieb)

Meinungsbildner

Presse

* Teilnahme an Jungfernfahrt

PR

Reprasentanten
(Politik, Touristik,
Kirchen etc.)

e Teilnahme an Jungfernfahrt

PR

Allgemeinheit

« Kick-off-Veranstaltung

Eventmarketing

* Probetickets

VKF

* Preisausschreiben

VKF

« Sonderfahrten (in
Kooperation mit regionalen
Veranstaltungen)

Eventmarketing

* Mit MultiBus zur Ratssitzung

Eventmarketing

¢ Info-Stand an zentralen Orten
(Wochenmaérkte etc.)

Direktmarketing

* Give aways (Kugelschreiber, | Werbung
Baumwolltaschen)

« Eigenwerbung auf MultiBus Werbung
(Name, Telefonnummer)

* Preis an 1.000. MultiBus- VKF

Kunden

* Geburtstagkinder fahren
kostenlos

Zielgruppen

Sonderfahrten zu ziel-
gruppenspezifischen Zielen

Eventmarketing

Familien mit * Malwettbewerb fir Kinder PR
Kindern » Teddybérentag PR
« Freifahrt fir Geburtstagskin- PR
der
Jugendliche « Sponsoring von Sportveran- Sponsoring

staltungen (Streetball, Skaten
etc)

OPNV-Nutzer

* Aufbau einer Kundendaten-
bank

Direktmarketing
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Grobe Kostenabschatzung

Kostenvergleich (in Euro)

Variante 1: niedrigste Preise + 1-mal Zeitungsannonce

Variante 2: hdchste Preise + 12-mal Zeitungsannonce

Vorplakate 286,52 322,26
Plakate 393,24 444,50
Zeitungsannonce 957,60 10.446,55
Internet (Webdesign, Domain etc.) 490,00 990,00
Anzeige in Gemeindeblatt

Anzeige in Fahrplanbuch

Hauswurfsendung 2.070,00 2.070,00
Flyer, allgemein 1.202,48 1.202,48
Flyer fir Kinder/Jugendliche 623,00 623,00
Flyer fir Senioren 623,00 623,00
Flyer fur Familien

Flyer fur OV-Nutzer 729,64 748,90
Flyer fir Teilzeitkrafte

Info-Brief OV-Stammkunden 603,39 603,39
Kick-off

Info-Stand

Give away Baumwolltasche 690,00 990,00
Give away Kugelschreiber 215,00 520,00
Fz-Beschriftung 205,00 410,00
Malwettbewerb

Sponsoring

Sonderfahren, sonntags

Gutscheinheft

Pramie ,Abon. wirbt Abon."* 25,00 50,00
Pramie ,1.000. Kunde“* 30,00 70,00
Gesamt 9.143,87 20.114,08
* Vorschlag

Stand Juli 2003
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