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Zusammenfassung

In diesem Papier wird das Marketing deutscher Nahverkehrsbetriebe unter besonde-
rer Berucksichtigung der Werbung ihres Branchenverbands analysiert. Es wird nach-
gewiesen, dass sich die leitbildenden Konzeptionen und Kampagnen auf Gberholte
Annnahmen aus den 1980er Jahren beziehen und damit dem gesellschaftlichen
Trend zur Individualisierung nicht gerecht werden. Weder wird ein integrierter Marke-
tingansatz verfolgt, der bei der Produktplanung und der Zielgruppenanalyse ansetzt,
noch gibt es vielversprechende Ideen, um dem als Hauptkonkurrenten ausgemach-
ten Privat-Automobil wirklich Paroli bieten zu konnen. Stattdessen bezieht sich das
Marketing des 6ffentlichen Nahverkehrs auf die 6ffentliche Hand und versucht dieser
zu vermitteln, der OPNV sei besser als sein Ruf. Ob seiner umweltorientierten Nach-
haltigkeit brauche er weiterhin die bisher gezahlten Subventionen. Diese doppelte
»Auto-Referenz* verhindert einen Dialog mit den (potenziellen) Kunden und fuhrt
dazu, dass sich andernde Bedulrfnisse nicht erkannt und durch eine Veranderung
des Angebots befriedigt werden.

Abstract

This paper analyses marketing strategies of German public transport companies in
special consideration of the advertising campaign of the industries” branch asso-
ciation. It will be demonstrated, that these campaigns take over assumptions from
the 1980s and therefore are not able to satisfy changing consumer needs in the
social context of individualisation. Neither marketing approaches that focus primary
on product planning and target group identification, nor auspicious ideas to deal with
the main concurrent, the private car, are pursued. Instead this kind of marketing
focuses on the public authorities and tries to convince them, that the German public
transport is better than its reputation. The conclusion being made is that the public
transport needs further high subsidies because of its environmental sustainability.
This “auto-reference” in a doubled sense leads to the drawback, that changing needs
are not perceived and satisfied.
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1. Einleitung

Die deutsche Nahverkehrslandschaft ist gekennzeichnet durch eine Vielzahl héchst
heterogener Betriebe. Sie unterscheiden sich in GréRe und Eigentimerstruktur
betrachtlich voneinander. Auch ihr Verhaltnis zu und ihr Ansehen bei den Kunden,
ihre Leistungen und ihr Service divergieren mitunter stark. Angesichts dessen mag
es wagemutig erscheinen, von einem koharenten ,Bild“ des Offentlichen Personen-
nahverkehrs (OPNV) zu sprechen, wie es im Titel dieser Arbeit angedeutet wird.
Trotzdem lassen sich im Vergleich der verschiedenen Betriebe immer wiederkeh-
rende Muster im Selbstbild und im Blick auf die Kunden nachweisen. Bei aller Hete-
rogenitat sehen sich die Betriebe einem Spannungsverhaltnis von Daseinsvorsorge-
und Wirtschaftsbetrieb ausgesetzt.! Dieses Spannungsverhéltnis wird von Verant-
wortlichen der verschiedenen Unternehmen im Rahmen des Verbands Deutscher
Verkehrsunternehmen (VDV) in Arbeitsgruppen diskutiert, um zu einer madglichst
einheitlichen AuRendarstellung der Branche zu gelangen. Der Verband vertritt die
Interessen der Betriebe in Politik und Gesellschaft, betreibt also klassische Lobby-
arbeit.

Darlber hinaus entwickelt der VDV Strategien und Konzepte nach innen, um vor
allen Dingen auch den kleineren Unternehmen Handlungsspielrdume zu geben und
Ressourcen zu bundeln. Empfehlungen fur das Marketing und die Bereitstellung
einer Gemeinschaftswerbung sind solche Instrumente. Sie kdnnen als leitbildgebend
fur die gesamte Branche verstanden werden.

Verbandspolitik fuhrt durch den inharenten Zwang zum internen Kompromiss und
durch die Vertretung der Brancheninteressen nach auf3en dazu, weder besonders
innovative noch gesellschaftlich konsensfahige Konzepte zu produzieren. Doch kon-
nen die ,Produkte® des Verbands, gerade wenn es sich um Werbung und Marketing-
empfehlungen handelt, als Ausdruck einer gemeinsamen Position aufgefasst wer-
den, die vor Ort von den Betrieben in verschiedenen Variationen umgesetzt wird. Die
Ubernahme von Verbandskonzepten auf die betriebliche Ebene ist nicht nur in der
Lokalisierung der Gemeinschaftswerbung des VDV und der Deutschen Bahn zu
beobachten, sondern auch in der Art und Weise, wie Betriebe Offentlichkeitsarbeit
betreiben. Aufgrund dieser Beobachtung stehen in diesem Beitrag die Publikationen
des Verbands im Mittelpunkt der Analyse, um zu Aussagen Uber das Selbstbild und
das Kundenbild der Branche zu gelangen.

Zweifellos gibt es angesichts der eingangs erwahnten Heterogenitat von der Ver-
bandspolitik abweichende Beispiele in Marketing und Werbung. In der Mehrzahl der
Falle lassen sich aber Kongruenzen zu den Verbandskonzepten finden. Ein einzel-
nes Unternehmen geht zwar kundenorientierter vor als ein Verband, der eher das
Image seiner Branche und die langerfristige und gesamtwirtschaftliche Entwicklung
im Auge hat. Wie stellt es sich jedoch dar, wenn als Kunde nicht der individuelle
Kaufer einer Dienstleistung oder eines Produkts gilt, sondern der Staat als Gewahr-

T Vgl. Ludwig (1995).



leister der Daseinsvorsorge? Es zeigt sich — wenig tberraschend und den Regeln der
Marktwirtschaft gehorchend - dass diesem ,GroRkunden® vom Unternehmen
wesentlich mehr Aufmerksamkeit gewidmet wird, als dem einzelnen Abnehmer. Das
fuhrt dazu, dass Konzepte der Lobbyarbeit von der Verbandsebene als verkaufsfor-
dernde Malinahmen in das Marketing einzelner Unternehmen tGbernommen werden.
Exemplarisch wird diese ,Zielgruppenverkehrung® in Marketing und Werbung durch
den Verband formuliert. Deshalb werden zunachst dessen Publikationen mittels text-
kritischer Verfahren auf die Verkehrung im Kundenbild hin untersucht (Kap. 2. bis 4.),
um anschlief3end unter Anwendung struktural-hermeneutischer Bildinterpretation die
Umsetzung dieses Ansatzes in der Werbung zu beleuchten (Kap. 5.1.). Ein Vergleich
mit Werbeanzeigen anderer Branchenverbande wird vorgenommen (Kap. 5.2.), um
die Spezifik der VDV-Strategie anschaulich zu machen. AnschlieRend wird die lokale
Ubernahme bzw. Modifikation dieser Konzepte an Hand von Fallstudien betrachtet
(Kap. 5.3.). Die Ausnahmen von der Regel und ihre Bedingungen sollen dabei nicht
auller Acht gelassen werden (Kap. 6.). Insgesamt finden sich jedoch Uberwiegend
Belege flr die These, dass sich die OPNV-Branche nicht in erster Linie am ,Kunden
Fahrgast® sondern am ,Kunden Staat” orientiert.

2. Zielgruppenbestimmung — ein politisches A Priori

Eine Zielgruppenanalyse ist Teil einer in ein Marketingkonzept eingebundenen
Kommunikationsstrategie. In ihr wird ermittelt, wie eine Gruppe von Individuen, die in
einem Marktforschungsverfahren als (potenzielle) Abnehmer eines (neuen) Produkts
oder einer Dienstleistung identifiziert wurde, anzusprechen ist. Die Gestaltung des
Produkts oder der Dienstleistung sollte sich, so die wissenschaftliche Literatur zu
diesem Thema,? am Bediirfnis der Konsumenten und einer feststellbaren Nachfrage
orientieren. Demzufolge gelte es, zuerst in Marktforschungsverfahren eine (poten-
zielle) Nachrage zu bestimmen und das Produkt oder die Dienstleistung zu ent-
wickeln. Daraufhin bedirfe es zielgruppenspezifischer verkaufsorientierter Werbung,
die, eingebettet in eine Kommunikationsstrategie, das Beworbene in der Offentlich-
keit bekannt mache. Die Zielgruppenanalyse ist also, so sagt es die betriebswirt-
schaftliche Marketinglehre, Teil eines umfassenden, ineinander greifenden Prozes-
ses, dem grundlegende absatzwirtschaftliche Uberlegungen vorausgehen.

Im Folgenden steht die Zielgruppe allerdings am Anfang der Erlduterungen zum
Thema Marketing des Offentlichen Personennahverkehrs, was sich aus dem vorge-
fundenen Sachverhalt erklart. Denn die Marketingstrategie des die Branche repra-
sentierenden Verbands Deutscher Verkehrsunternehmen (VDV) erfolgt aufgrund
einer politisch festgelegten, a priori vorgenommenen Zielgruppenbestimmung. Bei
einer Analyse der Publikationen des Branchenverbands lasst sich feststellen, dass
der Offentliche Nahverkehr zwei groe Kundengruppen identifiziert hat: Die Fahr-

2 \gl. Scharf/ Schubert (2002); Kotler/Bliemel (2001).
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gaste und die 6ffentliche Hand. Letzterer wird nicht nur auf Verbandsebene die gré-
Rere Wichtigkeit zugesprochen. Dies lasst sich als ,Zielgruppenverkehrung“ bezeich-
nen: Nicht auf die Fahrgaste legt die Branche das Hauptaugenmerk ihrer Marketing-
bemiihungen, sondern auf die politische Offentlichkeit. Zwar Iasst sich einwenden,
dass es originare Aufgabe eines Verbandes sei, sich Uber Lobbyarbeit um ein positi-
ves Bild seiner Branche in der Offentlichkeit zu kiimmern. Doch durch die Fokussie-
rung auf die Teiléffentlichkeit der Verkehrspolitik geraten die Bedurfnisse der (poten-
ziellen) Nutzer aus dem Blickfeld. Das fiihrt dazu, dass der OPNV in einer breiteren
Offentlichkeit auf Bundesebene nicht wahrgenommen wird und als lokales Randpha-
nomen diskutiert wird. Die ,Zielgruppenverkehrung“ Iasst sich auf Verbandsebene
eindeutig belegen.

In den nahezu gleichlautenden Artikeln zu Marketing- und Werbeaktivitaten des VDV
wird in den Jahresberichten 2000, 2001 und 2002 das ,Direktmarketing fir Entschei-
der im Verkehr* (Bihn 2001) in den Vordergrund gestellt. Das Ziel der Gemein-
schaftswerbung von VDV und Deutscher Bahn sei es, ,bei den Entscheidern und
Meinungsbildnern im Verkehrsbereich die Notwendigkeit der Forderung von Bussen
und Bahnen starker zur verankern (Bihn 2002a: 44). Mit dem Argument der Nach-
haltigkeit wird versucht, Journalisten und Politiker davon zu Uberzeugen, dass der
OPNV weiterhin hohe Subventionen brauche. Dies ist im Jahr 2002 vorsichtiger for-
muliert als noch 2 Jahre zuvor. Dort hiel3 es noch: “Es geht vor allem darum, bei den
politischen Entscheidungen auf allen Ebenen die Grundlage fur eine positive Ent-
wicklung des OPNV zu legen oder aufrecht zu halten“ (Bihn 2000, Herv. von mir,
MG).

Diese Strategie wird seit langer Zeit vom VDV verfolgt. Durch die verschiedenen
Verbandsepochen lassen sich Belege daflr finden. In den 1990er Jahren hiel} es:
.Fachleute (hier: Verkehrsplaner, Verkehrspolitiker, und Journalisten) schatzen die
Nutzungskennziffern der PKW deutlich hoher ein als sie tatsachlich sind“ (VDV 1991:
26). Es seien die Entscheider, die das Auto besser und den OPNV schlechter mach-
ten, als es der Realitat entspreche.

Die Bewusstseinsmaschine aus Medien und Politik praformiere dann das Bewusst-
sein der Burger derart, dass diese nicht mehr wissten, was fur sie von Vorteil sei.
,Die Potentiale fur Verlagerungen von PKW auf andere Verkehrsmittel sind allerdings
— vor allem im Binnenverkehr unserer Stadte — betrachtlich und werden von den
Fachleuten meist unterschatzt (ebd.: 30). Aus der Fachweltschelte wird eine zivilge-
sellschaftlich argumentierende Forderung:

Politiker, Stadtplaner, Meinungsbildner und Verkehrsunternehmen sind aufgefor-
dert, die Erkenntnisse in die Praxis umzusetzen und ein Verkehrspolitik nach den
Vorstellungen der Mehrheit der Biirger zu betreiben. (VDV 1991: 3)

Die Aufrechterhaltung des Status Quo der Finanzierung wird zum primaren Ziel der
Werbung wie des gesamten Marketings erklart. Die weitere Ausstattung der Unter-
nehmen mit beachtlichen staatlichen Mitteln steht im Mittelpunkt der Bemuhungen.



Es wird deutlich: Die eigentliche Zielgruppe des OPNV sind die Entscheider in Politik
und Verwaltung.

Die potenziellen Fahrgaste werden in den Texten, die sich mit der Zielgruppenana-
lyse und der darauf aufgebauten Kommunikations- und Werbestrategie befassen,
erst an zweiter Stelle genannt. Auffallig ist, dass sie mit der gleichen rationalen, auf
dem Begriff der Nachhaltigkeit fullenden Kommunikationsstrategie angesprochen
werden. Der Zustandige fir Offentlichkeitsarbeit, Marketing und Werbung des Ver-
bandes, Friedhelm Bihn, fihrte es auf die Werbekampagne zurick, dass ,bei der
Bevolkerung eine hohe Umweltsensibilitat auch in Verkehrsfragen vorhanden war®
(Bihn 2002a: 48, 2001a: 49, 2000: 48). Dass Fahrgaste moglicherweise auf eine
andere Ansprache, die Werbebranche spricht von Tonalitiy, als Politiker und interes-
sierte Fachoffentlichkeit reagieren, wird nicht angenommen. Irritierend wirkt zudem,
dass der interessierten Fachoffentlichkeit Gber drei Jahre hinweg nahezu gleichlau-
tende Erklarungen zu Werbeaktivitaten prasentiert werden.

Werden die zweitrangigen ,Kunden Fahrgaste” weiter segmentiert betrachtet, gerat
die ,sehr wichtige Zielgruppe der Schiler, Studenten und anderen Auszubildenden®
(Bihn 2002b: 28) in den Blickpunkt des Verbands. Dies begriindet sich mit den Aus-
gleichszahlungen, die die Aufgabentrager fiir sie bereitstellen.® Lokale Best-Practice-
Beispiele kdnnen als Belege angeflihrt werden, dass die Betriebe in der Lage sind,
diese speziellen Kundengruppen anzusprechen (vgl. Kap. 5.3.). Jedoch wird darin
auch deutlich, dass es keine langfristig angelegte Kundenbindungsstrategie fur diese
Zielgruppe gibt, zumindest keine erfolgreiche. Der Wegbruch des groiten Teils die-
ser Nutzer nach Erwerb des Fuhrerscheins wird wie ein unentrinnbares Naturereignis
hingenommen. Problematisch scheint fur den VDV generell die Identifizierung von
anderen Kundengruppen als den berichtigten drei bis sechs (je nach Lesart) ,A's*
(Arme, Alte, Auszubildende etc.) zu sein. Die vorherrschende Methode in der Ziel-
gruppenanalyse schliel3t von vornherein weite Teile der Bevdlkerung als ,Nicht-
OPNV-Affine“ aus (vgl. Kap. 3.). In dieser Form ist das Marketing der Verkehrsunter-
nehmen wie auch die meisten seiner einzelnen Komponenten (z.B. die Werbung)
angesichts sich abzeichnender gesellschaftlicher Strukturveranderungen (Stichwort
Individualisierung) und ihren Auswirkungen auf das Mobilitatsverhalten (raumlich und
zeitlich immer disparatere, nicht-bindelungsfahige Bedurfnisse) nicht mehr zeitge-
maR.*

Es ist gangige OPNV-Praxis, die ,gesetzlich verankerten Surrogate (Ausgleichszahlungen
im Ausbildungsverkehr)“ (VDV et al. 1999: 11) als Fahrgeldeinnahmen zu verbuchen. Auf
diese Weise lassen sich dann auch ,Fahrgeldeinnahmen als zentrale Finanzierungssaule
der OPNV-Unternehmen* (ebd.) interpretieren.

* Vgl. Knie (2001).
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3. Marketingstrategie — Der Kampf ums richtige Bewusstsein

Die Marketingstrategie des Verbandes und vieler Nahverkehrsbetriebe wird seit Ende
der 1980er Jahren gepragt von den Erkenntnissen des Minchner Socialdata Instituts
und seines Leiters Werner Brc'jg.5 Dessen Public Awareness Konzept (PAW) bildet
das ideelle Riickgrat des Marketings im OPNV. Seine Kernaussage wird im ersten
Satz einer zusammenfassenden Einfuhrung gegeben, die als analytische Grundlage
der VDV-Gemeinschaftswerbung (vgl. VOV, Socialdata 1989: 1) gedacht war: ,Viele
Biirger schatzen die Leistung des OPNV schlechter ein, als sie tatsachlich ist* (VOV,
Socialdata 1989: 2).

Es gebe eine Diskrepanz zwischen objektivem Tatbestand und individueller aware-
ness, zu deutsch ,Bewusstheit® bzw. ,Bewusstsein® (Springer 1986: 100). Auf welche
Weise dieses individuelle Bewusstsein in das Offentliche einflieRt, wird in diesem
Ansatz nicht ausgefiuhrt. Stattdessen wird die fur die Fachwelt benutzte Formel der
,falschen“ Einschatzung auch auf die allgemeine Offentlichkeit angewandt.

Der OPNV ist in Wahrheit besser als in den subjektiven Welten seiner potentiel-
len Kunden. Da die subjektiv erlebte Welt jedoch — egal wie verzerrt sie wahrge-
nommen wird — die Basis fiir Verhaltensentscheide ist, gibt es die Méglichkeit das
OPNV-Angebot zu verbessern, ohne dass man es real verandert: durch Korrektur
der (unvollstdndigen und zu negativen) subjektiven Wahrnehmung (Socialdata
1999a: 46, Herv. von mir, MG).

Es wird hier eine abstrakte objektive Richtigkeit angenommen (,der OPNV ist gut"),
die immer durch die subjektive Wahrnehmung ,verzerrt® wird. ,Subjektive Welten®
sind hier so etwas wie Hirngespinste, die aulerhalb einer realen Erfahrungswelt lie-
gen.6 Deshalb muss der OPNV auch nicht ,real verandert“ werden, sondern die ,sub-
jektive Wahrnehmung“ muss einer ,Korrektur® unterzogen werden. Damit gerat die
Semantik in die Nahe vulgarmarxistischer Terminologie, unterstellt sie doch den Bur-
gern implizit ein ,falsches Bewusstsein®. Mit diesem Begriff ist bekanntlich die sich
auf Marx berufende Ideologiekritik verbunden, in der das Volk (im Sinne von Demos)
seinen ,objektiven Interessen“ zuwider handele bzw. diesen Interessen entgegen
stehende — ideologische — Ansichten vertrete. Durch die Konstruktion von ,richtigem®
und ,falschem“ Bewusstsein wird das Konzept allerdings selbst ideologisch oder,
anders ausgedruckt, autoritdr und besserwisserisch. Diesem Duktus ist entgegen zu
halten:

® So z.B. in Berlin, Stuttgart, Diisseldorf, Niirnberg, Kassel, Saarbriicken. Erst in jiingster

Zeit lasst sich bei groReren Betrieben eine zégerliche Abkehr von diesen Konzepten ver-
zeichnen.

Dagegen wussten schon Karl Marx und Friedrich Engels in ihrer Ablésung von der
sidealistischen® Friihphase: ,Das Bewultsein ist also von vornherein schon ein gesell-
schaftliches Produkt und bleibt es, solange tGberhaupt Menschen existieren* Marx/Engels
(1969/1846: 30f.). An anderer Stelle heifdt es: ,Das Bewuldtsein kann nie etwas Andres
sein als das bewulite Sein, und das Sein der Menschen ist ihr wirklicher Lebensprozef*
(ebd.: S. 26).
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Der Wunsch, das Bewusstsein durch bloRRe »Uberzeugungsarbeit« zu »hebeng,
ist toricht, weil er schon wieder das Bewusstsein als eine Sache an sich
betrachtet, die einer zu haben hat und verabreicht bekommt. Bewusstsein ist
aber immer eine [...] Sache der Praxis. (Braun 1976: 30)’

Aus der kritischen Interpretation der von Socialdata gesammelten Daten béte sich
Potenzial fur ein differenziert vorgehendes Marketing. Denn es wird deutlich, dass die
Defizite des OPNV nicht in der politischen Bewertung durch die 6ffentliche Meinung
liegen, sondern in der konkreten, individuellen Praktikabilitat. ,Bei der generellen
Bewertung von Mobilitat und Verkehrsmittelwahl urteilen die Burger eher im Wert-
system des kommunalen Nutzens und nicht (mehr) im Wertsystem der Maximierung
individueller Nutzen® (VOV, Socialdata 1989: 2). In der Alltagspraxis entschieden die
Menschen mehrheitlich nach letzterer Pramisse. Die Entscheidung fur das Auto
beruht, interpretiert man das Restimee der Studie, auf einer pragmatischen Analyse
seitens der Nutzer: ,Der PKW gilt als Verkehrsmittel mit grolRem individuellen Nutzen
aber noch groReren Nachteilen fir den Lebensraum Stadt. Dem OPNV wird ein
geringerer individueller aber ein ungleich groRerer kommunaler Nutzen attestiert*
(VOV, Socialdata 1989: 2). Der Widerspruch von individuellem und allgemeinem
Nutzen ist den Individuen also durchaus bewusst. Die Verkehrsmittelwahl begrundet
sich aber in den meisten Fallen in der Abwagung des individuellen Nutzenkalkuls.
Demgegenuber sind normative Erwagungen zweitrangig.8

Dass diese unterschiedlichen makro- und mikropolitischen Handlungslogiken ein
differenziertes Marketing erfordern, wird mit dem standigen Verweis auf die ,verzerrte
Wahrnehmung® der Individuen in Abrede gestellt. Es flhrt zu dem Schluss, dass
nicht der OPNV verbesserungswiirdig ist, sondern der Kunde. Im Weltbild der
Socialdata gibt es eine objektive Wahrheit, die die potenziellen Kunden nicht ohne
Anleitung erkennen. Sie, die Kunden, mussen ,korrigiert* werden. In diesem Ansatz
wird awareness (erkenntnistheoretisches Bewusstsein) zu consciousness (psycholo-
gischer Bewusstheit) und im nachsten Schritt gleich zu conscience (Gewissen)
umgeschrieben und mittels moralischer Argumentation bearbeitet. Diejenigen, die
Lunmoralisch“ mit guten subjektiven Grinden Auto fahren, bleiben davon unberihrt.

Wenn Individualisierung respektive die Mehrung der individuellen Vorteile als gesell-
schaftlicher Megatrend gilt,® ist die Herausstellung der kollektiven Vorteile einer
Dienstleistung eine — vorsichtig ausgedrtickt — fragwurdige Marketingstrategie. Ein

" Es bleibt daran zu erinnern, dass Volker Braun hier die triviale Vorstellung der SED-

Parteifihrung kritisiert, ,gesellschaftlich gewlnschtes® individuelles Bewusstsein durch
Indoktrination her stellen zu kénnen.

Dass die Verkehrsmittwahlverhaltensforschung in ihrer Brégschen Auspragung wesent-
liche Annahme der soziologischen Handlungstheorie missachtet, sei hier nur am Rande
erwahnt. Ein Verhalten ist demnach — vereinfacht gesagt — strukturell bedingt, wahrend
eine Handlung eine subjektive Entscheidung voraussetzt. Vgl. Mead (1968/1934), Schiitz
(1981/1932), Weber (1985/1921).

° Beispielhaft in: Giddens (1999), Beck, Sopp (1997); Berger (1996). Auch Brdg sieht diese
Entwicklung: vgl. Socialdata (2003a).
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pragmatischer Umgang mit der Faktenlage liegt darin, die individuelle Entscheidung
fur das Auto als rational zu interpretieren. Schlielich befriedigt das Auto durch seine
allzeitige Vor-der-Haustur-Verfugbarkeit einen Grofteil der individuell relevanten
Mobilititsanspriiche.”® Dass bedeutete, die Existenz unterschiedlicher Handlungs-
logiken anzuerkennen und normative Ziele in der jeweils wirkungsmachtigen Ratio-
nalitat mit adaquaten Mitteln zu verfolgen. Es ist jedenfalls bekannt, dass das Indivi-
duum an bestimmten Punkten kaum Rucksichten auf ein abstraktes Allgemeinwohl
nimmt, was sich unter einem Megatrend der Individualisierung moglicherweise noch
zuspitzt und damit zu betrachtlichen negativen Allgemeineffekten fiihrt."

Damit ist die grundlegende Argumentationsliicke des OPNV-Marketings benannt.
Wenn die Befragten dem OPNV einen gesellschaftlichen Vorteil, jedoch einen indivi-
duellen Nachteil attestieren, ist schwer nachzuvollziehen, warum sie sich durch eine
permanente Wiederholung der Argumente fir den &ffentlichen Nutzen Uberzeu-gen
lassen sollen, statt ein auf den individuellen Nutzen zugeschnittenes Produkt samt
zugehdriges Marketing prasentiert zu bekommen. Schliel3lich sollen die Kunden kein
abstraktes Programm wahlen, sondern etwas kaufen. Gute Grinde fir den individu-
ellen Nutzen lassen sich aber nur durch Produktinnovationen herstellen. Eine Ver-
kiirzung von Marketing auf lobbyistische Werbung und individuelle ,Uberzeugungs-
arbeit” verhindert, dass die Notwendigkeit von Innovationen uberhaupt wahrgenom-
men wird.

Zugespitzt: Unter den gegebenen gesellschaftlichen Bedingungen ist es flur viele
Autofahrer individuell rational ein Auto zu benutzen, auch wenn dies normativen Zie-
len widerspricht. Das Public Awareness Konzept fokussiert in ideologischer Weise
auf das Politikfeld und geht nicht auf individual-6konomische Kriterien ein. Den Dop-
pelcharakter eines (potentiellen) OPNV-Nutzers als Birger und Kunde hebt es ein-
seitig in Richtung des Blrgers auf. Dass dieser zwar mit der distanzierten Rationalitat
eines politischen Souveréans den Nutzen des OPNV fiir die Allgemeinheit anerkennt,
sich in der Charaktermaske des Kunden allerdings mehr fir die individuellen Vorteile
interessiert, wird als ,lrrationalitat gedeutet. Die Folge ist, dass im Marketing a la
Socialdata, versucht wird, das Verhalten von potenziellen Kunden zu ,korrigieren®.
Diese Strategie wird sowohl in der Werbung (vgl. Kap. 4.2.) als auch in Direkt-Marke-
ting-Aktionen (vgl. Kap.3.1.) verfolgt.

3.1. Individuelles Marketing — Kénigsweg zu mehr Kunden?

Individuelles Marketing, kurz: IndiMark®12, wird von Socialdata europaweit im Auftrag
von Verkehrsbetrieben und -behdrden angewendet. Potenzielle Nutzer eines
Bereichsgebiets werden Uber Sozialstrukturdaten ausgemacht, in einem zweiten

1% Canzler/Franke (2000); Heine/Mautz/Rosenbaum (2001), (2002).
"' Selbst in neo-liberaler Deutung, vgl. Miegel/Wahl (1996).

12 Der Erfinder hat sich hierauf ein Namenspatent ausstellen lassen. Im Folgenden wird auf
die Markenkennzeichnung aus Griinden der asthetischen Lesbarkeit des Texts verzichtet.
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Schritt kontaktiert und im Fall ihrer Einwilligung telefonisch oder persénlich zu Hause
interviewt. Dabei wird ihr ,Mobilitdtsverhalten® festgestellt, um ihnen dann Empfeh-
lungen fir die starkere Nutzung des OPNV zu geben. Bei dieser ,heimsuchenden
Befragung“ wird vor allen Dingen in infrastrukturell gut erschlossenen Gebieten '
eine OPNV-Affinitat bestimmter Personen(gruppen) ausgemacht und bestarkt. "
Dabei fallen Widerspriiche bei der Bildung von Modelltypen wie ,Autofahrer” ,Radfah-
rer* und ,OPNV-Nutzer" auf."”® Einerseits wird die urbane Bevolkerung als multi-
modal-affin gedeutet, wie es auch in neueren Studien mit divergentem Ansatz fest-
gestellt wird (vgl. Franke 2004). Andererseits wird an der Modellgruppe ,OPNV-
Affine” festgehalten. Als Konstante der Untersuchungen lasst sich die Kategorisie-
rung von groRen Bevdlkerungsgruppen als fiir den OPNV ,verloren® festhalten. Denn
die Interviewer ermitteln im Schnitt 25% der Befragten, die es grundsatzlich ableh-
nen, offentliche Verkehrsmittel zu benutzen. ,Dieser Personengruppe ist keinerlei
Aufmerksamkeit zu widmen, ihre Einstellung kann man kaum verandern", so Brog in
der Karlsruher Stadtzeitung (2001). Zwischen ihnen und den ,OPNV-Affinen® liegt
eine grolRe Gruppe von ,Unwissenden®, die, so hat es den Anschein, nur Uber das
Angeb?;[; des OPNV informiert werden miisse, und alsbald ein Interesse daran ent-
wickle.

Im Zeitalter der allseits ausgerufenen Individualisierung (vgl. FN 10) scheint ein unter
dem Titel ,Individualisiertes Marketing“ stehender Ansatz zeitgemal zu sein. Der
VDV und die angeschlossenen Betriebe haben aber einen besonderen Grund sich
fur diese Methode zu entscheiden. Alle Studien aus dem Hause Socialdata besagen
namlich, dass der OPNV besser als sein Ruf sei und er sich nicht substanziell &ndern
musse. Er habe lediglich sein Image aufzupolieren. Die Birger-Kunden mussten ihr
Verhalten andern. Das Marketing fur das Marketingtool ist professionell:

IndiMark ist ein innovativer Marketingansatz mit dem Ziel, die Nutzung offentli-
cher Verkehrsmittel rasch, flachendeckend und vor allem kosteneffizient zu stei-
gern. IndiMark wurde Anfang der 90er Jahre von Socialdata konzipiert und in
Pilotprojekten erfolgreich getestet. Seitdem hat eine kontinuierliche Weiterent-
wicklung des Konzeptes und sein Einsatz in einer Vielzahl von GroRanwendun-
gen (mehrere zehntausend Zielpersonen) in stadtischen wie landlichen Gebieten,
im In- wie im Ausland stattgefunden. Die begleitende Forschung belegt dabei
durchgéngig, daR IndiMark zu einer splrbaren Steigerung der OPNV-Nutzung
fihrt und sich damit nicht nur rechnet, sondern zusatzliche Erlose in die Kassen

3 In general, companies selected a part or a suburb of the city with good supply of public

transport but a slack demand” (UITP, Socialdata 1998: 11).

.Potential users of public transport were directly contacted with intent to motivate them to
think about their behaviour” (UITP, Socialdata 1998: 9).

,In order to analyse the potential for PT [public transport, MG] the traditional distinction
between »public transport users«, »cyclists« and »car drivers« is not very useful” (UITP,
Socialdata 1998: 7).

»,Bei sorgfaltiger Anwendung fuhren Ermutigung/Motivation und Information zu einem nen-
nenswerten Anstieg bei der OPNV-Nutzung® (Socialdata 2003c).

14

15

16

14



der jeweiligen Verkehrsbetreiber bringt. Gleichzeitig bewirkt IndiMark eine ver-
besserte Kundenbindung sowie eine rasche Imageverbesserung fiir den OPNV
und das zustandige Unternehmen. Schlief3lich ist IndiMark auch ein ausgezeich-
netes Mittel fir das sogenannte "interne Marketing”, um das in vielen Unterneh-
men (immer noch) vorhandene "Befoérderungsfall-Denken" aufzubrechen und den
Weg fir eine Dienstleistungs- und Kundenorientierung zu bereiten. (Socialdata
2003b)

Wo aber findet sich die ,spiirbare Steigerung der OPNV-Nutzung“ und die ,rasche
Imageverbesserung“ des OPNV? Reprasentative Studien ergeben nach wie vor ein
schlechtes Image des offentlichen Verkehrs, vor allen Dingen, wenn bundesweit,
ohne auf lokale Besonderheiten einzugehen, gefragt wird. In den Studien zur Kun-
denzufriedenheit steht die OPNV-Branche am Ende der Skala."” In unabhangig
beauftragten Befragungen geben die Birger dem OPNV regelmaRig schlechte
Noten.'® Die Meinung der Burger Uber einzelne Unternehmen mit besonders gutem
Angebot kann deshalb kaum als Indikator flir eine allgemeine Stimmungslage heran-
gezogen werden.

Im Programm ,Switching to public transport® wurde IndiMark von 40 Unternehmen in
ganz Europa unter der Agide der UITP, der internationalen Vereinigung der Ver-
kehrsunternehmen, angewandt. Als Ergebnis wurde festgehalten, dass ,effektives
Marketing fir den OPNV den Nutzungsgrad Uberzeugend zu steigern vermag*
(Socialdata 2003c). Dieses Ergebnis ist wenig Uberraschend und auch recht allge-
mein formuliert. Konkret wird damit behauptet, es bedurfe einer Schar von ,individu-
ellen OPNV-Beratern®, die quasi um jeden Kunden personlich kampfen, dann wiirden
sich auch die Nutzungszahlen steigern. Das Produkt OPNV erklart sich den Kunden
also nicht aus sich selbst heraus, es braucht professionelle Interpretation. Dass die-
ses Prozedere kostenintensiv ist, wird nicht verschwiegen. Um bei einem Sample von
50.000 Personen einen wirtschaftlich spurbaren Erfolg binnen eines Jahres zu errei-
chen, muss mehr als ein halbe Million Euro investiert werden."® Die Steigerung der
absoluten Zahlen in einem gut erschlossenen Gebiet wird hier als Erfolgs gesehen:
,On average, the individualised marketing experiment raised the share of public
transport by 4% from 17 to 21%. Before the marketing action each targeted person
made on average 164 trips with public transport per year, and after the marketing
action this had increased to 196" (UITP/Socialdata 1998:14). Die Zahlen wirken auf
den ersten Blick beeindruckend. Auf den zweiten Blick offenbaren sie allerdings die
Beschranktheit des Ansatzes. Zwar nahmen an diesem “Experiment” (ebd.) 12.000
Teilnehmer teil. Diese Zahl ist heruntergebrochen auf ein einzelnes Bereichsgebiet

" Vgl. Meyer/Dornach (2001).

'® Vgl. z.B. die Ergebnisprasentation einer Forsa-Umfrage in der Berliner Zeitung , Ein Riiffel
fur die BVG. Umfrage: Nur die Halfte der Berliner bewertet Unternehmen positiv.“ (Richter
2003). Dass die Verkehrsbetriebe auf solche Studien mit dem Hinweis auf andere Befra-
gungen mit positivem Ergebnis reagieren, wirft methodische Fragen auf, denen hier nicht
naher nachgegangen werden kann.

% vgl. UITP/Socialdata (1998: 26).
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allerdings weniger imposant. Im Schnitt waren damit in dem Versuch pro Gebiet 300-
500 Personen involviert. Auf diese absolute Zahl bezieht sich die absolute Steige-
rung der Fahrten im OPNV. Im Ergebnis steigern die Personen, die vorher schon
Busse und Bahnen nutzten, ihre Fahrtenzahl im OPNV. In dieser Testgruppe ist eine
Verschiebung im Modal Split zugunsten des OPNV zu beobachten.?°

Dies korrespondiert mit der Schwerpunktlegung des Verbandes auf bestehende
Kunden.?" Wie sich der Rest der OPNV-Nutzer oder gar die ,uberzeugten® Nichtnut-
zer in dieser Zeit verhalten, wird lediglich angedeutet. Ob sie weniger oder mehr
Fahrrad oder Auto fahren, bleibt ebenso unklar wie die Auswirkungen auf die Jahres-
kilometerleistungen. Immerhin wird zugestanden, dass auch ,Nicht-OPNV-Affine®,
wenn auch in weitaus geringerem AusmalR, fur den Offentlichen Nahverkehr gewon-
nen werden kdnnen, wenn die Angebotsqualitat verbessert wird.?? Aus betriebswirt-
schaftlicher Sicht ist diese Form des Marketings mit dem Fokus auf Steigerung der
absoluten Zahlen durchaus legitim. Allerdings mussen diese Programme kontinuier-
lich, Brog spricht von einem Zeitraum von 5 Jahren, wiederholt werden, da es einen
.endenziellen Fall der Erfolgsrate von 20% im Jahr gebe (vgl. UITP/Socialdata
1998: 26).

Generell wird im IndiMark ein grol3es Potenzial fur den o6ffentlichen Verkehr in
Deutschland ausgemacht. 34% der Burger in 115 deutschen Stadten hatten ,nur”
subjektive Grinde, den offentlichen Verkehr nicht zu nutzen.® Die subjektiven
Grlinde werden als objektiv falsche Griinde aufgefasst (s.o.).24 Die Moglichkeit, dass
sich das Individuum seinen Bedulrfnissen entsprechend ,richtig“ verhalt, kommt hier
nicht in Frage. Subjektivitat gilt hier von vornherein als verzerrte Wahrnehmung, die
es zu kurieren gilt.25 Die Bestimmung von Qualitatsmerkmalen richtet sich also nicht

2 30 beispielsweise in Kassel von 8% in 1991 auf 17% in 1992. (vgl. UITP/Socialdata 1998: 9)

21" Vorrang muss jedoch die Meinung der vorhandenen Kunden haben® (VDV 2000b: 7).

,Der Aufwand, einen Neukunden zu gewinnen, ist 5 mal hoher als einen bestehenden
Kunden zu behalten.” (VDV 1999: 7)

LA rise in patronage in the Group N (interested/not interested) and in the control group
only seems to occur when there are system improvements in some part of the city and the
increase is only half as high, however, as in the entire target group.” (UITP/Socialdata
1989: 22)

2 vgl. UITP/Socialdata (1998: 7, Grafik 2): ,Only subjective reasons for not using Public
Transport”.

22

24 1...] Subjective factors (perception of supply availability) are as important as objective

(actual supply) factors. However good or bad a given public transport system might be,
potential users perceive it worse than it actually is” (UITP/Socialdata 1998: 6).

% Dieser Ansatz basiert ,auf der Einsicht, dass individuelle (Verhaltens-)Entscheidungen

einer eigenen, subjektiven Logik folgen, die vielfach nicht im Einklang steht mit einer
durch Forscher, Planer oder Politiker festgestellten — quasi externen — Rationalitat.”
(Socialdata 1999a: 7)
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nach subjektiven Kriterien. Folglich definiert der VDV Qualitatsmerkmale in erster
Linie als ,,objektiv messbare” Ingenieurskriterien.26

3.2. Exkurs: Die Entwicklung der Kundenorientierung

Im Folgenden werden die Empfehlungen des Verbandes fur seine Mitglieder zum
Thema Kundenbeziehung analysiert. Auch in dieser fur das Marketing zentralen
Thematik lassen sich Elemente der skizzierten Marketingstrategie nachweisen.
Jedoch ist seit Ende der 90er Jahre ein vorsichtiges Bemuhen des VDV in Richtung
.verstehen der Kundenbedurfnisse“ festzustellen. Werden in der internen VDV-
Mitteilung zum Thema ,Beférderungsqualitat im Busverkehr (VDV 1996) noch fast
ausschlieRlich vermeintlich ,harte Kriterien“ wie Punktlichkeit, Weg zur Haltestelle
und Fahrzeugemissionen zum Gegenstand der Kundenorientierung gemacht, lasst
sich im Laufe der Zeit die Integration von ,weichen Kriterien“ der Kundenzufrieden-
heit feststellen. So wird in einer weiteren VDV-Mitteilung (1999) zum Thema Kun-
denorientierung darauf hingewiesen, dass im OPNV bis zu 80% aller Kunden ,wahl-
frei“ bzw. ,subjektiv gebunden® (ebd.: 3) sind, also bei Unzufriedenheit abzuwandern
drohen. Dem solle nach Maligabe dieser Empfehlung durch Starkung des ,human
factors® in den Betrieben entgegen gewirkt werden. Unfreundliche und unzurei-
chende Beratung und Information beim Fahrkartenkauf oder wahrend der Fahrt wer-
den hier selbstkritisch als betrachtliches Manko des OPNV genannt. Dem kénne
durch aktives Beschwerdemanagement sowie einer verstarkten Schulung und Moti-
vation der Mitarbeiter begegnet werden. Folglich wird die Notwendigkeit eines inter-
nen Qualitdtsmanagements in den Vordergrund gestellt.

Wieder ein Jahr spater erkennt der Verband, dass er auf die Fahrgaste direkter
zugehen muss, wenn er sie zufrieden stellen will. Verschieden Methoden zur Ermitt-
lung der Kundenerwartung werden vorgestellt (Kundenbarometer, Silent Shopping,
Beschwerdemanagement). Allerdings wird es als ebenso wichtig angesehen, die
~Erwartungen des Aufgabentragers zu ermitteln“ (VDV 2000b: 9). Es gelte, sich ,dem
Kunden »Aufgabentrager« als kostenbewusster und kundenorientierter Leistungs-
partner mit hohem Planungs-, Service- und System-Know-how“ zu prasentieren”
(VDV 2000b, 6). Die Ausrichtung auf den Aufgabentrager wird also als Kundenbezie-
hung aufgefasst. Trotzdem sind Ansatze zu einem dialogischen Verhaltnis mit den
Kunden nicht nur im Titel der Broschure zu verzeichnen. Es wird die Moglichkeit in
Erwagung gezogen, die eigenen Standards zu Uberprifen ,und ggf. den womaoglich
angewachsenen Anspruchen der Kunden“ (VDV 2000b:17) anzupassen. Allerdings
wird immer noch davon ausgegangen, dass es sich bei einer zwischen Unternehmen
und Kunden unterschiedlichen Wahrnehmung der Leistungsqualitat des OPNV ten-

% Nachzulesen in den diesbeziiglichen Publikationen des Verbandsblatts VDV-Nachrichten.
Vgl. Suckrow/Zeranski (2002); Czech/Middelberg/Roéhrleef (2002); Muller-Hellmann (2003).
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denziell um eine ,falsche Wahrnehmung“ der Kunden handelt. Diese misse nach
(Brogscher) Methode korrigiert werden.”’

Die ,kundenorientierten Qualitatskriterien®, die der VDV im November 2001 festlegt,
sind in erster Linie ein Reflex auf die durch die EU-Kommission (2000) vorgelegten
Anforderungen bei der Vergabe von Dienstleistungsauftragen tber Ausschreibungen.
Der VDV begrufdt die Integration von ,weichen* Kriterien ,vor allem im Bereich Kun-
denservice® (VDV 2001: 5) als notwendigen Bestandteil von Ausschreibungen. In
diesem Bereich sieht der Verband seine Unternehmen im Vorteil gegenuber (auslan-
dischen) Billiganbietern. Unter Bezugnahme auf die zu diesem Zeitpunkt im Entwurf
befindliche DIN EN Norm 13816 fur die Qualitat von verkehrlichen Dienstleistungen
wird dann allerdings ein Katalog mit Schwerpunkt auf ,harte Kriterien® erstellt, in dem
zunachst ,Zuganglichkeit®, ,Informationen® und ,Zeit* als Qualitatskriterien definiert
werden. Erst dann werden unter den beiden zum Schluss aufgefihrten Hauptpunk-
ten ,Kundenbetreuung“ und ,Komfort* die ,Serviceelemente® genannt, ,die eingefuhrt
wurden, um die genaust mégliche Ubereinstimmung zwischen Standarddienstleis-
tung und den Anforderungen eines einzelnen Kunden zu erzielen® (VDV 2001,
Anlage 2, S. 10). Wahrend die ersten Qualitdtsmerkmale als ,objektiv‘ messbar
betrachtet werden, ist bei den beiden letzten eine Befragung der Kunden unaus-
weichlich. Dennoch werden auch hier viele Kennziffern als ,objektiv® messbar
bestimmt.”® Dass hingegen viele Kriterien auch der ersten vier ,,objektiven” Blocken
subjektiv unterschiedlich wahrgenommen werden — je nach Alter mogen auch niedrig
angebrachte Haltewunschtasten zum Aufstehen zwingen — zeigt die Problematik des
Messvorgangs auf: Wenn eine Person, die vom Unternehmen als Standard empfun-
dene Leistung — z.B. auch die Entfernung zur Haltestelle — als unzumutbar empfin-
det, liegt die Bringschuld nicht beim OPNV-Unternehmen, sondern beim Kunden.
Dieser ist dann selbst ,,schuld“ und wird im Zweifel von Socialdata daran erinnert. Fur
Kunden mit einem anderen Dienstleistungsverstandnis bleibt der OPNV so unattraktiv.

Im Februar 2002 legt der Verband dann eine umfangreiche Studie zur ,Messung der
Dienstleistungsqualitat im OPNV“ (VDV 2002b) vor. Der Anlass ist wiederum ein
aulerer. Die durch EU-Vorgaben erzwungene Ausarbeitung eines Verkehrsvertrags
zwischen Aufgabentrager und Verkehrsunternehmen beinhaltet auch die Notwendig-
keit der Uberpriifung von Qualitatsstandards nach MaRgabe der DIN EN Norm 13816
(nicht zuletzt auf Betreiben des VDV eingeflihrt). Dabei werden ,objektive“ Messver-
fahren wie Direct Performance Measuring (DPM) oder eine ,objektivierende“ subjek-

2" Bei einer schlechten Beurteilung von Leistungsmerkmalen, bei denen das Unternehmen
selbst keine Probleme erkennen kann, ist in erster Linie Uber Malnahmen der Kommuni-
kation nachzudenken. Die subjektive Wahrnehmung der erbrachten Leistung kann
schlechter sein, als sie in der Realitat ist* (VDV 2000b: 17).

So wird ,Benutzbarkeit der Fahrgasteinrichtungen in Fahrzeugen® (VDV 2000, Anhang 2,
S. 12) Uber die Erfassung, in wieviel Prozent ,der Fahrzeuge die Haltewunschschalter so
angebracht sind, dass der Fahrgast sie ohne Aufstehen erreichen kann® (ebd.) operatio-
nalisiert.
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tive Bewertung durch professionelle Testkunden (Mystery Shopping Surveys, MSS)29

nach zuvor ausgehandelten Kriterien vorgestellt. Eine direkte Befragung zur Kun-
denerwartung und -zufriedenheit wie sie in Customer Satisfacion Surveys (CSS),
etwa dem Deutsche Kundenbarometer vorgenommen werden, erhohten zwar die
Lunternehmerischen Gestaltungsspielrdaume” (VDV 2002b: 39) gelten aber in diesem
Zusammenhang als nachrangig gegenuber der DPM.*°

Es geht bei der Leistungsmessung namlich nicht primar darum, die Nutzerzufrieden-
heit festzustellen und zu verbessern, sondern die Einhaltung der im Vertrag mit dem
Aufgabentrager gefassten Qualitatsziele zu evaluieren und durch ein Bonus-/Malus-
System zu verguten. Direkte Messverfahren gelten eher als justiziabel. Die Einhal-
tung der vertraglichen Verpflichtung steht im Vordergrund und nicht die Anpassung
an Nutzerbedurfnisse. So gilt die Entfernung zur Haltestelle nicht als Kriterium, wel-
ches durch Ermittlung der Kundenzufriedenheit eine (fur die Leistungsbewertung)
relevante Aussage produzieren konnte. Dies sei nur durch eine ,direktes Messverfah-
ren” zu erreichen.”’ Die subjektive Einschatzung, was weit oder nah ist, spielt in die-
sem Messverfahren keine Rolle. Die Zumutbarkeit von Haltestellenentfernung ist
planerisch festgelegt. Dies kommt einer Festschreibung der starren Fahrplanstruktur
gleich. Halten auf Zuruf oder eine Ausweitung der Taxiintegration in den ,klassi-
schen“ OPNV, also eine systemische Veranderung des OPNV in Anpassung an die
Kundenerwartung, werden so ausgeschlossen.

Die formale Befriedigung des Kunden ,Aufgabentrager” wird wieder einmal der sub-
jektiven Befriedigung der wirklichen oder potenziellen ,Nutzer® vorgezogen. Aussa-
gen von professionellen Testern gelten als relevant ebenso wie reprasentative Mas-
senuntersuchungen, die angesichts struktureller Vorgaben (max. Befragungsdauer
10 Minuten, Kontakt Ubers Telefon) meist zu sehr oberflachlichen Ergebnissen
gelangen, was sich auch an der immer wieder als Beispiel fir Qualitatsmessung
bemijhten,32 vermeintlich ,objektiv‘ bestimmbaren Kategorie ,Punktlichkeit® zeigt.
Qualitative Verfahren wie Tiefeninterviews, Gruppengesprache etc. werden als ,nice
to have” aufgefasst, sind aber nicht Gegenstand der formalen Leistungsbewertung.
Die an sich begrufRenswerte vertragliche Fassung von Qualitatsstandards fuhrt somit
wieder zu einer Fixierung auf den die Nutzer reprasentierenden Grof3kunden Aufga-
bentrager. Nichtnutzer werden in diesem Qualitatsmessungsdesign naturgemaf
ausgeschlossen. Die Leistungsmessung ist also kein Instrument zur Neukundenge-
winnung.

Vereinzelte anders vorgehende Ansatze, die zu einem qualitativ wesentlich aussage-
kraftigeren Ergebnis Uber die Kundensicht auf den offentlichen Verkehr kommen,

2 Nutzen Testkunden geeignete Messkriterien und -verfahren, ergibt sich damit in der Leis-
tungsmessung der Vorteil objektivierter Beobachtungen.“ (VDV 2002b: 28)

%0 vgl. VDV (2002b: 41).
¥ vgl. VDV (2002: 37, Tabelle 5).
2 vgl. VDV (2002: 31, 33, 35).

19



fristen beim VDV und seinen Mitgliedsbetrieben ein Schattendasein und zeitigen vor
allen Dingen keine Folgen. So lasst eine ,qualitativ-psychologische Grundlagenstudie
zur OPNV-Nutzung“ des Disseldorfer Rheingold-Instituts (vgl. Bihn et. al. 2000) kei-
nen Zweifel daran, dass die ,erlebte Beférderungsqualitat® sich aus einer Vielzahl
von ,heterogen empfundenen Faktoren speist® (ebd.: 20). Gerade diese sind es, die
zu einer unterschiedlichen Wahrnehmung fuhren: ,Selbst wenn PKW und Bus im
selben Stau stehen, es »fluhlt« sich anders an“ (ebd.) Im Fortlauf versucht der
Bericht, die ambivalenten Untersuchungsaussagen zur spezifischen Erlebnisqualitat
des OPNV — ,die anonymen Nahe“ und die ,Frei-Zeit, in der man sich um seine
Beforderung nicht kiimmern braucht® (ebd.: 22) — ins positive zu kehren. Der
.bedrangenden Nahe“ (ebd.) und der ,Erfahrung des Ausgeliefert-Seins“ (ebd.) wer-
den eine ,wohlig-anheimelnde” (ebd.) Atmosphare und die Moglichkeit zu ,Tagtrau-
mereien“ (ebd.) entgegengesetzt. Deutlich wird dadurch, dass der OPNV das Cha-
rakteristikum eines offentlichen Raums tragt, welches durch Indifferenz und das
Spannungsverhaltnis von Attraktivitat und Konfrontation mit ,dem Anderen® gekenn-
zeichnet ist.>

Dem mitunter auftretenden ,Unbehagen in der Kultur des OPNV* werden eine Reihe
von Mal3nahmen entgegengehalten, die die subjektive ,Beférderungsqualitat” seigern
sollen. Allerdings durften diese auch auf eine heterogene Wahrnehmung treffen. So
bleibt offen, ob durch ,Gestaltungsangebote flr die Frei-Zeit zum Beispiel Video-
screen [...] in Fahrzeugen® (ebd.) oder ,attraktive und aktuelle Fremdwerbung“ (ebd.)
nicht genauso viele Kunden abgestoRen wie gewonnen bzw. gehalten werden kon-
nen. Immerhin setzt sich dieser Ansatz vom Brogschen Konzept ab, durch ,rationale®
Argumente Uber die Umweltvertraglichkeit des OPNV ein bestimmtes ,Gefiihl
umstimmen zu wollen. Das Gefuhl wird hier als legitime Entscheidungsinstanz fur
oder gegen den OPNV anerkannt. Subjektivitat wird nicht zur Irrationalitat verkirzt
und als sozialpadagogisch ,kurierbar® dargestellt. Als Konkurrenzanalyse — was
macht das Auto so stark? — bote diese Studie Potenzial. Zwar gluckt es ihr ansatz-
weise, das subjektive Unbehagen im OPNV zu typologisieren, aber in der Praxis
werden bis heute keine koharenten Schllisse daraus abgeleitet. Einzelmalinahmen
wie das Anbringen von Video-Screens konnen ein notwendiges Gesamtkonzept nicht
ersetzen. Eine Design-Offensive, um die ebenso heterogen empfundenen ,Wohl-
fuhlfaktoren® zu bedienen, ist bisher nicht Gegenstand systematischer Bemihungen
des Verbands. Hierzu bedurfte es eines Relaunchs des Marketings und auch eines
integrierten Designkonzepts, das darunter mehr fasst als einheitliche Piktogramme.34
Im Gegenteil musste gerade der Vielfalt der subjektiven Empfindungen durch ziel-
gruppenspezifisches, heterogenes Design entsprochen werden. In diesem Sinne
lieRe sich ,vom Auto lernen®.

3 vgl. Sennett (1986).
* vgl. Rammler (2003).
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3.3. Exkurs II: Politischer Anspruch und Unternehmensziel — nicht
vereinbar?

Der Ansatz, ,OPNV-affine“ Kunden unter Mobilisierung des schlechten Gewissens zu
ermuntern, mehr mit Bussen und Bahnen zu fahren als bisher, lasst sich von der
Zielgruppenanalyse bis zur Werbestrategie des Verbands verfolgen. Die Steigerung
der absoluten Fahrgastzahlen wird beim VDV als Marketing- und Qualitatsziel fest-
geschrieben.35 Dagegen ist jedoch ein signifikanter prozentualer Anstieg von OPNV-
Nutzung gegenuber Personenkilometern im motorisierten Individualverkehr (MIV) — in
der Sprache der Verkehrswissenschaft ein veranderter Modal Split zugunsten des
Offentlichen Verkehrs — die eigentliche Messlatte fiir den Erfolg des Offentlichen
Nahverkehrs. Eine geringe Verschiebung zugunsten des OPNV kann bei einem
Marktanteil von 13 gegenuber 84% des MIV nicht befriedigen oder gar als Verkehrs-
wende beschrieben werden.>®

Aus verkehrspolitischer Sicht kollidiert das Marketing des Verbands mit seiner Aus-
richtung auf absolute und der Vernachlassigung der relativen Zahlen im Gesamt-
durchschnitt mit den Zielen einer nachhaltigen Umweltpolitik.37 Weder wird mit vorlie-
genden VersuchsgroRen wie dem Switching to public transport von europaweit
12.000 Partizipanten der gesamte Modal Split nennenswert verandert, noch werden
Wege vermieden. Stattdessen werden mit Ubertragbaren, kostenlosen OPNV-Tickets
fiir einen bestimmten Zeitraum, bestimmte Fahrten (im OPNV) getéatigt, die die Test-
kunden vorher moglicherweise gar nicht unternommen hatten. Im Fall der Karlsruher
Stadtbahn, einem Vorzeigebeispiel flr die im Verband vorherrschende Marketing-
Doktrin, zeigt sich, dass ein nicht unerheblicher Teil der getatigten Fahrten durch den
,=Launch® der Stadtbahn induziert wurde. Es handelt sich also um Fahrten, die vor der
Inbetriebnahme des Stadtbahnverkehrs nicht durchgefiihrt wurden.>®

%% Vgl. Miiller-Hellmann (2003).

% Vgl. Statistisches Bundesamt (2002: 360). Der Anteil von FuR- und Radwegen ist hierbei
nicht berlicksichtigt. Zwar war im Jahr 2000 beim Offentlichen StraRenpersonenverkehr
eine Zunahme von 1,8 Mrd. Personenkilometern beim MIV hingegen eine Abnahme von
7,9 Mrd. Personenkilometern zu verzeichnen (ebd.: 358), prozentual verschob sich
dadurch der Anteil des OPNV jedoch nur geringfiigig zu seinen Gunsten. In einer Prog-
nose des BMBV wird davon ausgegangen, dass sich der Marktanteil des Offentlichen
Stralenpersonennahverkehrs bis 2015 auf 7,6% reduziert (ebd.: 361). Laut Mobilitét in
Deutschland (BMVBW 2003), der umfangreichsten Stichprobenbefragung zu diesem
Thema, ist der Wegeanteil des gesamten o6ffentlichen Verkehrs (inkl. Fernverkehr bereits
bei 8% angelangt gegenuber 61% des Autos (ebd.: 3). Vgl. auch die in der Tendenz zu
einem ahnlichen Ergebnis kommenden Studien des Deutschen Mobilitdtspanels (Chlond
2003). Die unterschiedlichen Referenzdaten belegen, dass der OPNV in den verschie-
densten (relationalen) Berechnungsmodi an Boden gegeniiber dem Auto verliert. Absolute
Zahlen sind deshalb wenig aussagekraftig.

3" “\lerkehr ist soweit wie méglich zu vermeiden* (BMU 2002: 4).
% Vgl. Socialdata (1995).
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Dass mit steigenden Kundenzahlen noch keine nachhaltige Verkehrspolitik betrieben
wird, offenbart auch das ,Credo” des langjahrigen VDV-Vorsitzenden und Chefs der
Verkehrsbetriebe Karlsruhe: ,Pkw-Besitz und Benutzung von Stral3en- und Stadtbah-
nen schlieRen sich nicht aus. Wir missen beide Systeme fordern" (Ludwig zit. n.
Karlsruher Stadtzeitung 1998). Doppelférderung, ein in der Verkehrspraxis seit Jahr-
zehnten angewendetes Verfahren, markiert allerdings das Gegenteil der vom Bun-
desumweltministerium ausgegebenen Losung ,Verkehrsvermeidung“. So Uberrascht
auch der hohe ,Motorisierungsgrad“ der Karlsruher Bevolkerung nicht, der auch ent-
lang der Stadtbahnlinien nicht wesentlich geringer als im Landkreisdurchschnitt aus-
fallt.>® Der Vergleich des Modal Split der Karlsruher Bevélkerung zwischen 1982 und
1992 zeigt darliber hinaus, dass der Zuwachs im OPNV auf Kosten des Fuf- und
Radverkehrs ging.40 Betriebswirtschaftlich gesehen ist die Schwerpunktlegung auf
Steigerung der absoluten Zahlen natirlich Iegitim.41 Schlieflich versucht jeder Anbie-
ter eines Produkts oder einer Dienstleistung zunachst einmal, ein Bedulrfnis zu
wecken, das er mit seinem Angebot stillen kann. Mit der aktuellen Verkehrspolitik
geht dieses Verkehrserzeugungsmarketing jedoch nicht konform. Statt zum ,Umstei-
gen®, also einer Verschiebung im Modal Split, kommt es durch Angebotsverbesse-
rungen im OPNV zu einer allgemeinen Steigerung der Jahreskilometerleistung —
sowohl im Auto als auch im OPNV. Dies dirfte nicht im Sinne des ,Kunden Auftrag-
gebers” sein. Das hiermit umschriebene Dilemma markiert somit eine Frage an die
Verkehrspolitik und weniger ein Problem der Verkehrsbetriebe. Letzteres offenbart
sich allerdings in der engen Bezugnahme der Unternehmen auf diese Politik.

Daseinsvorsorge-Unternehmen kennzeichnen sich dadurch, dass sie an politischen
Zielen orientiert sind. ,Ein Wirtschaftsunternehmen hingegen hatte kein Interesse
daran, aus Sozial- oder Umweltgrinden mogliche Ertrage zu verschenken® (Ludwig
1995: 77). Das eingangs skizzierte Spannungsverhaltnis von Wirtschaftsbetrieb und
Daseinsvorsorge wird hier noch einmal deutlich. Um diese Spannung aufzuldsen,
bieten sich zwei radikale Alternativen an. Entweder die OPNV-Branche re-definiert
sich als ,reiner® Wirtschaftszweig. Dann ware ihr jedes Mittel recht, um zu mehr
Fahrgasten zu kommen (resp. durch ,markt-gerechte Preise®, also im Allgemeinen
eine Preissteigerung, in die Gewinnzone zu gelangen). Folglich kdnnten umweltpoliti-
sche oder anderweitig normative Argumentationen nicht mehr flr die Bewertung
eines Geschaftsgebarens herangezogen werden. Oder Offentlicher Nahverkehr wird
eine noch starker politisch bestimmte Angelegenheit. Dann kann das Ziel nicht die
Steigerung der Fahrgastzahlen um jeden Preis, sondern die Verschiebung des Modal
Splits zu seinen Gunsten bei einer Begrenzung des allgemeinen Verkehrsaufkom-
mens sein. Fur beide Optionen ist die in Kap. 3.1. vorgestellte Form des Marketings
der falsche Ansatz. IndiMark ist das typisches Produkt (fir) eine(r) Zwitterwirtschaft,

% vgl. Pretsch (2002a).
%0 vgl. Socialdata (1995).

#Mit der Einschrénkung, dass haufiger fahrende Abonnementkunden das Betriebsergebnis
nicht verbessern.
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die rhetorisch behauptet, wenn sie nur dirfte, wie sie kdnnte, ware sie erfolgreic:h,42
sich aber von der Politik aushalten lasst und gleichzeitig standig bei ihr uber man-
gelnde Mittelausstattung beklagt.43

3.4. Zwischen Anspruch und Wirklichkeit — OPNV-Marketing in der
Praxis

Ein integrierter Marketingansatz, der bei der Produktgestaltung anfangt, ist beim VDV
und vielen seiner Unternehmen, sofern sie sich auf den IndiMark-Ansatz stutzen, nur
per Anspruch vorhanden. Das, was die (potenziellen) Kunden durch die Intensivinter-
views ihrerseits in die Produktplanung einflie3en lassen kdnnten, wird allenfalls retro-
spektiv berlcksichtigt. Im Vorzeigeprojekt Karlsruhe wurde individuelles Marketing
erst betrieben, als die neuen Stadtbahnstrecken in Betrieb gingen. Insofern wurde
der Anspruch des Karlsruher Modells nicht umgesetzt: ,Zuerst kam der Kunde mit
seinen Bedurfnissen; auf diesen wurde die Technik ausgerichtet — nicht umgekehrt*
(Ludwig 1995: 78).

Richtig ist, dass bei der Planung dem Konzept gefolgt wurde, ,die Bahn zu den Men-
schen zu bringen® (Ludwig nach Pretsch 2002a: 3). Dass dies auch einen Marketing-
ansatz erforderte, der (ber ,Werbung, Offentlichkeitsarbeit und Verkauf* (Ludwig
1995: 77) hinaus ging, wurde ebenfalls erkannt. ,Man entdeckte, dass der Kunde vor
allem eines will: schnell, preiswert und bequem von seinem Ausgangspunkt zu sei-
nem selbstgewahlten Ziel gelangen® (Ludwig 1995: 77). Zwar wird schon in der Trias
»Sschnell, gunstig und bequem® deutlich, dass es sich hier nicht um ,eines” handelt,
also kein einheitliches Bedurfnis vorliegt. Aber der Ausdruck ,selbstgewahlt® zeigt
Verstandnis fur die Autonomie-Bedurfnisse der Kunden. Trotzdem sind sie hier ledig-
lich Abnehmer eines weitblickenden und innovativen Planungsansatzes, der sich
nicht zuletzt dem personlichen Einsatz Dieter Ludwigs verdankt.**

Dass das Marketing systematisch von der Marktforschung Uber die Produktgestal-
tung bis zum Vertrieb vom Nutzerbedurfnis ausging, kann nicht behauptet werden.
Das Produkt wurde per Anspruch vom Kunden aus gedacht. Allerdings wurde der
Kunde selbst dazu zunachst nicht befragt. Nirgendwo findet sich ein Hinweis, dass
die Burger zwischen Karlsruhe und Bretten Anfang der Neunziger Jahre das Bedurf-
nis nach einer Stadtbahn artikuliert hatten. Stattdessen galten sie in klassisch ver-

2" Die den OPNV gangelnden Vorschriften etc. sind kostensenkend zu entfeinern.” (Hoff-
stadt 1995: 99).

3 vgl. VDV (2003b).

* Pretsch (2002a: 11) betont neben dem persénlichen Engagement auch den komplexitéts-

reduzierenden Umstand, dass Ludwig neben der o6ffentlich-rechtlichen Karlsruher Ver-
kehrsgesellschaft in Personalunion auch der am Projekt beteiligten privatrechtlichen Alb-
tal-Verkehrsgesellschaft und des Karlsruher Verkehrsverbunds vorstand. Moégliche Kon-
flikte zwischen verschiedenen Betrieben wie sie in anderen grélieren Verkehrsverblinden,
z.B. Berlin, Ublich sind, wurden somit durch einen Top-Down-Prozess umgangen. Dass
dies in anderen Konstellationen auch zu demokratischen Defiziten fihren kann, sei hier
nur am Rande erwahnt.
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kehrsplanerischer Tradition als Empfanger tberlegenen Expertenwissens,45 das sich
hier — ausnahmsweise, muss man sagen — als nutzerkompatibel herausstellte. Nach-
dem die Stadtbahnen aufgrund politischer Entscheidungen mit viel Geld*® (aus Bun-
desmitteln nach dem Gemeindefinanzierungsgesetz) auf die Strecke gebracht wurden,
setzte die Kundenwerbung mit verschiedenen Instrumenten, u.a. mit IndiMark, ein.

Das Karlsruher Modell hatte Erfolg,47 allerdings unter Voraussetzung der dem Social-
data-Ansatz entgegengesetzten Pramissen: Schliellich ist es gekennzeichnet durch
wesentliche Systemverbesserungen und eine enorme Ausweitung des Angebots.
Sowohl ein einheitliches Tarifssystem im Karlsruher Verkehrsverbund ab 1994, als
auch die Uberwindung technischer Hemmschwellen zum Hybridbetrieb von Tram-
und Normalspurbahn markieren Eckpunkte des Erfolgs.48

Ahnliches lasst sich auch aus der Bewertung des Stadtbahn Saar herauslesen.
.Experten entwickeln ein Konzept, dieses wird umgesetzt und von Socialdata in
einer Vorher-Nachher-Analyse begleitet. Auch hier sind beachtliche Systemverbesse-
rungen die Grundlage. Diese fiihrten zu einer ,deutlichen Steigerung der OPNV-Nut-
zung“ (Socialdata 1999a: 48), die durch den Einsatz von IndiMark noch ,verdoppelt®
werden konnte (ebd.). Dies steht aber kontrar zu der Socialdata-Doktrin, dass sich
Kundenzuwachse ohne wesentliche Angebotsverbesserungen erreichen lielten. So
schmuckt sich diese als Folge der Angebotsverbesserung durchgefuhrte Marketing-
aktion mit fremden Federn, wenn sie den Kundenzuwachs dem eigenen Bemuhen
ums Bewusstsein zuweist. Dass ein neues Angebot auch eines begleitenden Marke-
tings bedarf, ist eigentlich eine marktwirtschaftliche Binsenweisheit. Bei Socialdata
wird dies zu einem epochalem Erkenntnisgewinn umgedeutet.

Sie, die Ergebnisse machen deutlich, dass Systemmalnahmen zwar eine ver-
starkte OPNV-Nutzung bewirken, aber ein Teil der Systemwirkungen wieder ver-
loren geht, weil das Bewusstsein nicht »mitkommt«. Die Ergebnisse der »Indi-
Mark-Gruppe« zeigen, wie wichtig gleichzeitige gezielte Malknahmen in den

45 Mit individuellen Informationsgesprachen und Broschiiren klarten sie (,Die Forscher-

MG@G) die Uninformierten ber die neue Verbindung und das gesamte Streckennetz umfas-
send auf, um ihnen eine sinnvolle Nutzung des OPNV zu ermdglichen. Dabei erhielten die
Nichtwissenden auch Test-Tickets, um die Dienstleistung — das System — personlich zu
erfahren” (Karlsruher Stadtzeitung 2001). Die Nichtwissenden werden von den Besser-
wissenden ,aufgeklart, durfen aber immerhin selbst ,Erfahrungen® sammeln. Somit ist
zumindest eine materialistische Annahme, wie Bewusstseinsbildung funktioniert, in dieses
Konzept eingeflossen: Entscheidend flir die Einstellung zu einem Sachverhalt ist die
,gelebte Praxis® (vgl. Kap. 3.1).

* Fir die Wiederherstellung und Umwidmung der Vorzeigestrecke Karlsruhe-Bretten und

einer weiteren Relation zur Stadtbahn wurden allein fur die Infrastruktur 42 Millionen Euro
ausgegeben (vgl. Pretsch 2002b: 2).

*7 So stieg der OPNV-Anteil am Modal Split in einzelnen Teilgemeinden von 19 auf 33%
(vgl. Pretsch 2002a: 5).

8 \/gl. Pretsch (2002a: 4f.).
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Bereichen Kommunikation, Motivation und Information sind, um weitere Potenti-
ale zu erschliefen. (Socialdata 1999a: 48)

Richtig ist, dass die Burger leichter anzusprechen sind, wenn das Angebot stimmt.
Und naturlich sind begleitende Marketingbemthungen notwendig, um ein Produkt zu
verkaufen. Auch das beste Angebot wird ignoriert, wenn es nicht bekannt ist. Aller-
dings kann an diesem Beispiel schwerlich behauptet werden, das Marketing setze
hier zuerst am formulierten oder diffusen Bedurfnis der Kunden an. Erst gab es das
Angebot, dann das Marketing in erster Linie als klassische Verkaufsforderung. Auch
in diesen Vorzeigebeispielen beginnt das Marketing nach der Planung. Wo es ein
weniger gutes Angebot als in Karlsruhe oder Saarbrticken gibt, ist mit diesem Ansatz
kaum eine nennenswerte Verschiebung im Modal Split zu erreichen. Trotz dieser
Fragwdirdigkeiten gelingt es Socialdata immer wieder, Auftrage zu akquirieren.

Ob die Effekte die eingesetzten enormen Mittel rechtfertigen und ob es nicht effekti-
vere Formen des Marketings gibt, wird bei den Verkehrsunternehmen nicht erortert.
Eine systematische Evaluation des Konzepts erfolgt nicht. Die Steigerung absoluter
Zahlen in Teilsegmenten gilt als Erfolg. Moglicherweise begriindet sich das Festhal-
ten am IndiMark darin, dass bisher kaum andere Ansatze zu effektivem OPNV-Mar-
keting bekannt sind.*

Abschlielend zum Thema IndiMark Iasst sich zusammenfassen: Wichtig im individu-
ellen Marketing scheint vor allem das Ergebnis zu sein, dass die Probanden den
OPNV nach einer ,Anwendung“ (Socialdata 1999: 3) positiver wahrnehmen.*® Unter
intensiver Betreuung bewerten die Fahrgaste den OPNV positiver als vorher. Dies
trage zu einer gesteigerten Kundenbindung bei. In diesem Ansatz wird angenom-
men, dass das Angebot des OPNV so gut sei, dass es in der Regel nicht verandert
werden misse.”’ Unter Marketing wird hier also eine intensive Verkaufsstrategie mit
dem side-effect der Imagesteigerung verstanden.

Kurz erwahnt seien hier noch die von zumeist grof3eren Betrieben und/oder Kommu-
nen fir die Planung des OPNV eingesetzten Softwaretools wie das Produkt ,Visum*
der Karlsruher Firma PTV. Von der ,Fahrgasterhebung“ Uber die ,Angebotsplanung®
bis zum ,Marketing“ und der ,Offentlichkeitsarbeit* wird hierin ein komplettes Pro-
gramm angeboten, dass den Unternehmen die Marketingarbeit erleichtern, manch-
mal hat man den Eindruck, abnehmen, soll. Die Methode zur Angebotserstellung ist
dabei von Ingenieurskriterien bestimmt. Mittels ,Hochrechnung und Analyse von
Fahrgasterhebungen®, ,Verwaltung und Darstellung von Zahldaten (Ein-, Aus- und

%9 Was wiederum seine Ursache darin hat, dass sich der OPNV streng genommen bisher
nicht als Markt prasentiert. Das Interesse von ,wirklichen“ Marketern hielt sich so bisher in
Grenzen. Das durfte sich in Folge der EU-Liberalisierung andern.

* “Individualized Marketing increases not only the patronage but also the level of satis-

faction with public transport” (UITP/Socialdata1998: 27).

“That means, using public transport could be possible—without any system improvements
—if suitable means of information, communication and motivation were made available”
UITP/Socialdata 1998: 8).

51
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Umsteigerzahlen)®, ,Aufbereitung und Auswertung von check-in/check-out Daten aus
elektronischem Ticketing“ (PTV 2003) wird die Angebotserstellung berechnet. Aus
der ,Visualisierung des Fahrgastaufkommens an Haltestellen, Strecken oder auf
Linien“ (ebd.) wird eine ,Umlegung der Verkehrsnachfrage auf das OV-Angebot*
(ebd.) gefolgert. Diese Skizzierung verdeutlicht einmal mehr, dass sich die ,klassi-
sche® Angebotserstellung allenfalls an bereits vorhandenen Kunden orientiert. Damit
lassen sich zwar ,Linien- und Fahrzeugauslastungen (ebd.) optimieren, aber keine
neuen Kunden gewinnen.

Trotzdem glauben Softwareingenieure, den Verkehrsingenieuren auch hier helfen zu
konnen: Denn mittels ,Abschatzung neuer Fahrgastpotentiale aufgrund soziodkono-
mischer Daten“ (ebd.) und ,der Gegenuberstellung des Gesamtverkehrs® (ebd.) in
»=aussagekraftiger” grafischer Darstellung, konnen ,neue Linienkonzepte uUberzeugend
prasentiert oder aktuelle Betriebsergebnisse transparent dargestellt werden“ (ebd.).
Auch die ,Darstellung der Verbindungsqualitat fir Fahrgaste anhand von Fahrpreis,
Reisezeit, Umsteigehaufigkeit oder Anschlussmaoglichkeiten (ebd.) und der ,Vergleich
von Reisezeiten im OV und IV (ebd.) setzt auf die Analyse objektiver Daten als Blau-
pause der Angebotserstellung. Sicherlich ist eine intime Kenntnis des Ist-Zustands
anhand statistischen Materials eine notwendige Voraussetzung, um ein Angebot zu
erstellen. Auch eine Angebotsoptimierung fir Kunden kann damit initiiert werden. Es
ist aber noch keine hinreichende Voraussetzung, um mit einem Angebot neue Kun-
dengruppen zu erschlielBen, wenn man Verkehrsstrome, Umsteige- und Fahrtzeiten
grafisch anschaulich aufbereitet hat.>® Denn es sind nicht nur die harten Fakten wie
Geschwindigkeit, Preis und Anschluss- und Wartezeiten, die die Kunden vom OPNV
Uberzeugen oder davon abschrecken. Die ,weichen® Anteile, wie ,Wohlfuhlfaktor,
Einbettung in eigene Routinen, kommunikative Praferenzen, sind zumindest bei
denen, die eine Alternative zum OPNV besitzen, entscheidend fir oder gegen die
C')PNV—Nutzung.53 Diesen kommt man aber mit statistischen Rechenmodulen nicht
bei. Stattdessen mussen die qualitativen Aussagen — z.B. auch aus Erhebungen, wie
sie Socialdata vornimmt — in den Produktgestaltungsprozess einflieien. Wird das syste-
matisch gemacht, zeigt sich, dass auch in einer konsumorientierten Mittelschicht, also
der ,breiten Bevolkerung®, eine Nachfrage nach offentlichen Verkehrsmitteln geweckt
werden kann, wenn diese ihren Bedurfnissen nach mehr Flexibilitat und Intimitat entge-
gen kommen wurden (vgl. Franke 2004). Die Integration von Verkehrsmitteln ohne feste
Routen und Fahrplan bringen die ,Offentlichen” tatsachlich in Konkurrenz zum Auto.

%230 weist auch der Consultingbereich der PTV AG neben 11 Referenzprojekten zu u.a.
,Bewertung von Tarifsystemen® (PTV 2003), ,Wirtschaft- und Leistungsfahigkeitsuntersu-
chungen® nur ein Projekt zur ,Angebotserstellung” (ebd.) aus. Dieses ist gekennzeichnet
durch seine methodischen Vorgaben: Es handelt sich unter der Uberschrift ,Liniennetzan-
gebotsplan® (ebd.) um die Optimierung des Busnetzes fiur die Stadtwerke Dortmund.

*3 Zu diesem Ergebnis kommt auch Socialdata: ,[...] seitdem zeigen alle Ergebnisse immer

wieder, dass — im Hinblick auf eine zunehmende OPNV-Nutzung — subjektive ("soft")
Aspekte (System-Wahrnehmung) genauso bedeutsam sind wie objektive ("hard") Fakto-
ren (das eigentliche System)* (http://www.socialdata.de/switchg.htm). Es fragt sich nur,
warum aus dieser Erkenntnis keine bzw. falsche Schliisse gezogen werden.
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4. Kommunikationsstrategie — Verkehren mit Insidern

Wie wenig sich der VDV am ,Kunden Fahrgast* (VDV 2000b: 2f.) orientiert, wird
durch die in der Offentlichkeitsarbeit des Verbandes sichtbare Kommunikationsstra-
tegie deutlich. Zwischen dem Anspruch der Kundenorientierung und der faktisch
nachweisbaren Aktivitat besteht ein Missverhaltnis. Dies offenbart sich in der Blick-
richtung des Verbandes in Richtung ,Kunde Aufgabentrager (ebd.). In einer Pres-
semitteilung zur Schaltung einer neuen Anzeigenserie erlautert der VDV-Zustandige
fir Marketing, Presse und Offentlichkeitsarbeit im Personenverkehr, Friedhelm Bihn:
,Die Anzeigenserie ist in der Mediastrategie auf die allgemeine Bevdlke-
rung/potentielle OPNV-Nutzer als Zielgruppe ausgerichtet* (Bihn 2001a). Dann wird
die Kampagne allerdings mit den selben Worten begrindet, mit denen Bihn in einer
anderen Pressemitteilung vom gleichen Tag (Bihn 2001b) einen ,Newsletter” flr Ent-
scheider ankundigt: ,Fur den Einsatz im Jahr 2001 wurde eine neue Serie von
Anzeigen entwickelt. Dabei soll die Nachhaltigkeit und Zukunftsfahigkeit (»sustaina-
bility«) des OPNV mit verschiedenen Themen dargestellt werden. Kernthese ist: »Die
Zukunftsfahigkeit der Stadte und Regionen setzt nachhaltige Mobilitat voraus, zu der
ein qualitativ hochwertiger OPNV einen wesentlichen Beitrag leistet«“ (Bihn 2001a/b).
Die Wortwahl ist abgestellt auf Politiker und Journalisten, nicht aber auf Fahrgaste.
Zukunftsfahigkeit der Stadte und Nachhaltigkeit sind Begriffe, die fir die Kommunal-
politik relevant sind.>* Es wird deutlich, dass sich auch diese Anzeigenserie, die vor-
gibt, um (neue) Kunden zu werben, in erster Linie an die Aufgabentrager richtet.
Folglich mutet diese Werbung wie ein Alibi gegenuber der Subventionen ausschut-
tenden o6ffentlichen Hand an (vgl. Kap. 5.1.).

Offensichtlich sind den Entscheidern im VDV die Entscheider aus Politik und Ver-
waltung wichtiger als ihre potenziellen Fahrgaste. Die Kommunikationsstrategie des
VDV ist selbst-referentiell. In erster Line werden die geldgebenden und meinungsbil-
denden Institutionen angesprochen. Fahrgastwerbung wird nur alibimafig betrieben.

In den Publikationen des VDV finden sich viele Hinweise, die diese These stiutzen.
Wenn der Jahresbericht 2002/03 mit dem Titel ,Dynamik in Politik, Betrieb und Tech-
nik“ beschrieben wird, drickt er die Kernkompetenzen, das Selbstbild des Verbands
aus. Die Politik wird gefordert, der Betrieb funktioniert und in der Technik gibt es
naturlich auch Neuerungen. Eine dynamische Kundenorientierung ist jedoch nicht in
der Headline des VDV. Es lie3e sich einwenden, dass die Aufgabe eines Verbands
in der Kommunikation nach auf3en in erster Linie in der Lobbyarbeit besteht. Das
erklart aber nicht, warum dieser Verband in der Binnenkommunikation seinen Mit-
gliedsunternehmen Hunderte von Broschiren zur DIN-gerechten Abwicklung des
Betriebs und Fachberichte zu neuen Technologien anbietet, dagegen aber nur sechs
Publikationen, die sich mit Kundenbindung, Kundenzufriedenheit und Dienst-
leistungsqualitat beschaftigen (vgl. VDV 2002c).

> \Vgl. z.B. Wilcken (2002).
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Diese Mitteilungen zum Thema Kundenbeziehung gelten als internes Material und
konnen ,offiziell“ nicht eingesehen werden. Es drangt sich der Eindruck auf, dass die
Offentlichkeitsarbeit des OPNV sich in erster Linie an eine interne Offentlichkeit rich-
tet. Besonders deutlich wird dies durch die ,Geheimhaltung“ der GfK-Studie zum
Urteil der Bevolkerung tiber den OPNV (VDV 2002e). Anscheinend soll die Offent-
lichkeit nicht wissen, was sie vom Offentlichen Nahverkehr halt. Dabei handelt es
sich beim OPNV um eine zu groRen Teilen &ffentlich finanzierte Branche, die damit
auch eine Auskunftspflicht gegentiiber einer kritischen Offentlichkeit hat.

Wenn selbst die ,0ffentlich® zuganglichen Publikationen nur unter groRen Muhen
bezogen werden kdnnen,* stellt sich die Frage der Effektivitdt und Ausrichtung der
verbandlichen Offentlichkeitsarbeit. Auf lokaler Ebene sind die einzelnen Verkehrs-
unternehmen immer ein groRes Thema der journalistischen Berichterstattung. Als
bundesweites Thema wird die Praxis des Nahverkehrs journalistisch so gut wie gar
nicht behandelt. Im gesamten Jahrgang 2002 hat Der Spiegel lediglich einen Beitrag
iber den Nahverkehr gedruckt.”® Angesichts der Finanzierungspraxis® und der
schon in der Offentlichkeitsarbeit deutlich werdenden Servicequalitat der Branche,
kann diese sich allerdings glicklich schatzen, aus der nationalen publizistischen
Offentlichkeit nahezu verschwunden zu sein.*®

Die Praxis der ,geschlossenen“ Offentlichkeitsarbeit des VDV widerspricht seinen
eigenen Anspruchen. SchlieBlich vertritt Konrad C. F. Lorenzen (1995) in der Fest-
schrift zum 100-jahrigen Bestehen des Verbandes die Ansicht, dass der OPNV ein
,Corporate Public Design“ brauche:

Public Design enthalt damit zugleich den Anspruch und das Ziel, den gesamten
offentlichen Sektor so zu gestalten, zu qualifizieren, ihn durch geschickte Infor-
mationen bekannt zu machen und schlieBlich so zu verbessern, dass ihn die

°® Obwohl eine Bezugsadresse zu den Publikationen angegeben wurde, waren einzelne

Titel nicht mehr lieferbar. Die WZB-Bibliothekarin, bemuht mit der Beschaffung, wurde von
einer Stelle zur nachsten delegiert. Nach ihren Angaben, hat sie bei der Beschaffung von
Materialien zur Offentlichkeitsarbeit ,so etwas noch nicht erlebt“. Es erforderte insgesamt
fast vier Wochen, bis die, man muss es noch einmal betonen, eigentlich ,6ffentlichen®
Publikationen schliellich vorlagen. Wenn ein Journalist, angenommen des ,Spiegel, eine
Recherche Uber den OPNV machen wollte, wiirde er also entweder nicht rechtzeitig an
das Material herankommen oder angesichts des Services wohl gleich eine weniger
freundliche Beschreibung des OPNV abgegeben.

% Es handelte sich um einen — sehr ambivalenten — Artikel zur Wiederinbetriebnahme des

Berliner S-Bahnrings (vgl. Bayer 2002). Dagegen war das neue, inzwischen wieder modi-
fizierte, Preissystem der Bahn natlrlich mehrfach — im Allgemeinen &uferst kritisch
beleuchtet — Thema der Berichterstattung.

57 \gl. Karl (2002).

% Umso dramatischer stellt sich die Riickkehr des OPNV als iiberregionales Politikthema

durch das Koch-Steinbriick-Papier da. Entsprechend aufgeschreckt reagiert der Verband
mit den bewahrten Mitteln des Lobbyismus (vgl. VDV 2003). Eine Strategie, mittels Millio-
nen zufriedener Kunden politischen Druck aufzubauen, um den Kirzungsvorschlagen des
Papiers zu begegnen, ist nicht erkennbar.

28



Bilrger verstehen und akzeptieren und sich im besten Falle mit ihm identifizieren.
(Lorenzen 1995: 312f.)

Ein besonderes Augenmerk des Public Design liege auf einem ubersichtlichen und
einheitlichen Informationssystem. Dies grenze sich gegen ein ,Secret Design“ (ebd.:
316) friherer Zeiten ab, in dem das Wissen uber bestimmte Routen und Wege der
herrschaftlichen Geheimhaltung unterlag. Anscheinend wird der in diesem Artikel
ausgefuhrte umfassende Designansatz, der Grafik-, Hardware-, Software-, Industrie-
bis hin zum Feng-Shui-Design als ganzheitliches Konzept zur Aufgabe des o6ffentli-
chen Verkehrs macht, nicht auf die Offentlichkeitsarbeit des Verbandes angewendet.
Und in der Tat behauptet auch Lorenzen die ,Hauptziele des Verkehrsdesigns seien
in erster Linie mit gutem Graphic Design zu erreichen® (ebd.: 315).

Ohne gut erkennbare Darstellung und Information sind 6ffentliche Verkehrsange-
bote praktisch nicht vermarktbar und wirden nur denen, die unbedingt auf 6ffent-
lichen Verkehr angewiesen sind und daher sich die Informationen selbst
beschaffen missen, zuganglich sein. (Lorenzen 1995: 316)

Informationen iber den Offentlichen Nahverkehr, die auch die nicht von ihm Abhan-
gigen ansprechen kénnten, finden sich aber auRerhalb des Offentlichen Nahver-
kehrssystems nicht oder sie sind, wie oben gesehen, nur schwer zuganglich. So
nutzt es wenig, wenn der Verband rhetorisch das Ziel eines Corporate Public Design
proklamiert, aber die notwendige Offenheit fiir Offentlichkeit vermissen Iasst.

Ein Beispiel fur die Missachtung des eigenen Designanspruchs ist die Website
~WwWw.busse-bahnen.de, die der VDV als ,Portal fir Fahrgaste“ (vgl. Anhang, Bild 12)
anbietet. Dort findet sich unter der Rubrik Informationen das gleiche Informationssys-
tem wie auf der ,Verbandsseite®, www.vdv.de, die sich an Interne und die Fachoffent-
lichkeit richtet. Am 22.10.2003 stand dort als aktuellste news eine Vorankundigung
vom 25.06.2003 zu einem Management-Symposium. Als zweitaktuellster Beitrag
vom 14.03.2003 wurden die ,Allgemeinen Beforderungsbedingungen® in der gean-
derten Fassung von 2002 aufgefihrt (vgl. ebd.). Wohlgemerkt, es handelt sich hier
um ein Informationsportal fir Fahrgaste. Was Nachrichten Uber Management-
symposien,”® werbestrategische Uberlegungen zur Gemeinschaftswerbung®® und
Pressemitteilungen, die zudem nicht einmal aktuell sind, dort zu suchen haben, lasst
sich nach den Regeln eines ganzheitlichen Designansatzes kaum erklaren. Die
gesamte Website ist weitgehend redundant mit der auf Lobbyarbeit ausgerichteten
VDV-Site. Die Kommunikationsstrategie, die dahinter steht, ist offensichtlich: Der
VDV versucht nicht, mit einem Corporate Design den Fahrgasten oder einer interes-

% Im Jahr 2001 haben vier von sieben OPNV-Informationen fiir Fahrgaste (!) die verschie-
denen Management-Symposien der Stiftung Fihrungsnachwuchs zum Gegenstand vgl.
VDV (2003f).

0 Dokumentiert im Update vom 06.11.2003 durch die seit drei Jahren gleichlautenden und
immer im November neupublizierten Beitrage ,Gemeinschaftswerbung kommt mit neuen
Motiven® und ,Direkt-Marketing fir Entscheider im Verkehr* von Friedhelm Bihn (2003b/c).

29



sierten Offentlichkeit ein Portal bereitzustellen, dessen Besuch ein Verstindnis oder
gar eine Identifikation mit dem Offentlichen Nahverkehr erméglicht, wie es im eige-
nen Anspruch (s.o.) formuliert ist. Stattdessen ist diese Website ein Nebenprodukt
der Verbandsseite, in die alles das integriert wurde, was auf www.vdv.de auch
bereits zur offentlichen Verflgung gestellt wurde. Statt sich um (potenzielle) Fahr-
gaste zu kimmern, markiert diese Site ein weiteres Alibi fur die Lobbyarbeit. Die
Fahrplanauskinfte der einzelnen Verblinde, die Uber eine Linksammlung abzurufen
sind, markieren den einzigen Nutzen, den Besucher dieser Website aus ihr ziehen
konnen. Ein Anreiz, die Seite hin und wieder zu besuchen, wird weder durch die
bescheidene Aktualitat noch durch die inhaltliche Durre gegeben. Die visuelle
Strenge, die einer Verbandsseite angemessen sein mag, ist fur ein Kundenportal
nicht angebracht. Es wurde weder versucht, die Seite grafisch aufzulockern, noch
durch Spiele oder sonstige Add-Ons zu einem langfristigen Kundenbindungsinstru-
ment aufzubauen.

Wahrend man sich auf der Website eines Automobilkonzerns virtuell ein Auto
zusammenstellen kann, das man sich dann moglicherweise gar nicht kauft (oder
kaufen kann), wird einem auf busse-bahnen.de der Offentlichen Nahverkehr nicht
spielerisch nahe gebracht. Im Gegenteil, die bleierne Schwere, die diese Site gra-
fisch ausstrahlt und der mangelnde Nutzen, den sie erbringt, konterkariert den
Ansatz, Offentlichen Nahverkehr als Corporate Public Design zu betreiben. Eine
auch virtuell positiv zu erfahrene ,Erlebniswelt Nahverkehr” wird mit dieser Kommu-
nikationsstrategie nicht betrieben. Stattdessen zeigen sich hier typische Merkmale
des OPNV: Schwerfallig, farblos, langweilig, maRig aktuell, bestenfalls funktional. Die
Site druckt damit sehr gut das dahinter liegende Dienstleistungsverstandnis aus: Es
wird nur das gemacht, was angeordnet wird. So heil3t es auch bei Lorenzen:

Vieles was durch [...] das Personenbeférderungsgesetz [...] geregelt oder vorgege-
ben wird, kann man als »gesetzliches« Public Design bezeichnen (Lorenzen 1995:
323), Betriebs-, Beférderungs-, Fahrplan-, und Tarifpflicht sind solche Beispiele [...]
(ebd.: 324)

Wenn man auch gegen die gesetzlichen Regelungen uber bestimmte individuelle
und unternehmerische Voraussetzungen, z.B. den Personenbeférderungsschein,
kaum etwas einwenden kann, wird doch offenkundig, dass das Public Design, das
sich nur auf gesetzliche Regelungen und deren Erfullung stitzt, keine modernen
Dienstleistungsstandards erreicht.®’

Die Interpretation von ,service-design“ als ,kundenfreundliche Bedienung der Fahr-
gaste, Sauberkeit der Anlagen und subjektive wie objektive Sicherheit” (Lorenzen
1995: 325) signalisiert eine ziemliche Hilflosigkeit gegenlber der Fragestellung, was
unter ,Kundenfreundlichkeit in modernen Dienstleistungsgesellschaften zu verste-

& Nach wie vor versteht der Verband Kundenorientierung als Anwendung gesetzlicher
Bestimmungen und deren Umschreibung in ,Musterbeférderungsbedingungen® (VDV
2003c). Interessanterweise ist diese Interpretation auf der fir die Kunden ,zustandigen®
Website (vgl. VDV 2003f) nicht abrufbar.
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hen ist. Die Folge: Kunden werden nicht beworben und wer nicht muss, hat keinen
Grund den Offentlichen Nahverkehr zu nutzen. Gleiches gilt fir die Website
www.busse-bahnen.de. Wer nicht aus beruflichen Grinden dazu verpflichtet ist,
diese Seite als Beispiel der Offentlichkeitsarbeit des OPNV zu analysieren, hat kei-
nen Anlass, die Seite mehr als einmal zu besuchen. Dass es auch anders geht, zeigt
die Nightcruiser-Website der Hamburger Hochbahn.®? Sie Iadt sowohl gestalterisch
als auch inhaltlich zum wiederholten Besuch ein und zeichnet sich durch eine klare
Zielgruppenorientierung aus, wie sie von zeitgemalen Marketingfachleuten gefordert
wird.®® Die Inkonsistenz der Kommunikationsstrategie lasst sich in den einzelnen
Unterbereichen weiter verfolgen (vgl. Kap. 4.1. u. 4.2.).

4.1. Mediastrategie — Auf verlorenem Posten in der Offentlichkeit

In der Kommunikationsstrategie des Verbands spielt das Internet offensichtlich eine
ebenso geringe Rolle wie eine dialogorientierte Offentlichkeitsarbeit, die souverén
genug ware, eigene Fehler einzugestehen und mit einer kritischen Offentlichkeit kon-
struktiv umzugehen. Stattdessen fasst sie Kommunikation als One-Way-Verlautba-
rungstechnik durch Versendung von Broschuren und Anzeigenwerbung auf. Dieses
wenig originelle Vorgehen wurde mit dem Deutschen Dialog-Marketing-Preis (ddp)
ausgezeichnet und bestarkt den Verband in der Ansicht, seine Kommunikationspolitik
sei dialogorientiert.®* Er prasentiert diesen Preis als Beweis des Erfolgs seiner
Marketingaktivitaten.®® Damit zeigt sich lediglich die ,Zielgruppenverkehrung® ein
weiteres Mal. Im Kleingedruckten der Preisverleihung wird namlich deutlich, dass in
dieser Kommunikationsstrategie Werbung nicht als Werbung um Kunden, sondern
um Subventionen konzipiert ist.?® Folglich ist auch die Mediaplanung der Gemein-
schaftswerbung darauf abgestellt, sich in erster Linie um den Kunden ,6ffentliche
Hand® zu kimmern.

62 vgl. Hamburger-Hochbahn (2003).

8 Vgl. Nebe/Nessler/Peter (2002: 23).

 Dass in der Werbung zudem etwas anderes unter ,Dialog* verstanden wird als bei ande-

ren Kommunikationsformen, sei hier nur am Rande erwahnt. ,Dialog® gilt hier als Chiffre
fur ,Direkt-Marketing®, also die Form der z.T. penetrierenden Werbung, die sich in direkter
Ansprache Uber Mailings und Telefonwerbung besonders aufdringlich an die Rezipienten
wendet. Ein Reziprozitat der Kommunikation ist damit entgegen des sympathischen
Begriffs ,Dialog“ jedoch nicht angestrebt (vgl. Burkhardt 1996).

 Den Erfolg einer WerbemaRnahme mit diesem Preis zu belegen, scheint angesichts der

Wettbewerbskriterien fragwirdig: Eine Art Unter-Branchenverband der Werbung, der
Direkt-Marketing-Verband DDV, vergibt jahrlich in neun Kategorien mehrere Preise bei
einem Uberschaubaren Teilnehmerfeld. Im allgemeinen handelt es sich dabei um Ver-
bande, die gegeniber ihren Mitgliedern rechenschaftspflichtig sind. So wurden in der
Kategorie, in der der VDV seine Gemeinschaftswerbung eingereicht hat, weitere acht
Kampagnen pramiert.

% Die Responsequoten lassen vermuten, dass die Politik auf ein solches Medium gewartet

hat* Jurybegriindung zit. n. Bihn (2002: 44).
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,Die Mediaplanung der Anzeigenkampagnen war in den letzten Jahren verstarkt auf
die Ansprache von Entscheidern und Meinungsbildnern ausgerichtet® (Bihn 2001:
441.). Ab 2001 gab es jedoch einen Strategiewechsel dahingehend, wieder starker
,die allgemeine Bevélkerung“ (ebd.),®” also die potenziellen Fahrgéste anzuspre-
chen, weshalb in Publikumstiteln wie Spiegel, Stern, TV Spielfiim, Geo und Super lllu
Anzeigen geschaltet wurden. Aber allein ein quantitativer Vergleich zeigt, wie sich die
OPNV-Werbung auf verlorenem Posten gegeniiber der Autowerbung befindet. Wah-
rend vom VDV im Jahrgang 2002 im Spiegel nur in jedem vierten Heft eine Anzeige
platziert wurde, warb die Autoindustrie pro Ausgabe im Schnitt mit 8 Anzeigen.68 Das
Anzeigenvolumen wirkt sich auch auf die Anzahl der redaktionellen Beitrage aus.
Wahrend im Schnitt jeder Spiegel einen redaktionellen Beitrag zum Thema Automo-
bile/Automobilindustrie aufwies, war der Offentliche Personennahverkehr im gesam-
ten Jahrgang 2002 lediglich einmal Thema des Magazins.®®

Bei einer so diinnen Streuung ist nach allen Regeln des Marketings’™ nicht davon
auszugehen, dass nur eins der drei klassischen Werbeziele — Werbeerinnerung,
Markenbekanntheit oder Kaufbereitschaft zu steigern — erreicht werden konnte. Da
Kaufbereitschaft sich in erster Linie an Markenbildung orientiert, war mit dieser Kam-
pagne eine unmittelbare Absatzsteigerung nicht das Ziel, denn es wurden keine ein-
zelnen Unternehmensmarken beworben. Schliefllich handelte es sich um eine
gemeinschaftliche Branchenwerbung. Bezeichnenderweise ist Printwerbung aber
gerade bei der Hebung der Kaufbereitschaft stark.”’ Fir die Imagehebung -
ausgerufenes Ziel der Kampagne — ist Printwerbung als ,stand-alone-Lésung“ ohne
Einbettung in einen cross-media-mix aber nicht das richtige Medium. Allein quanti-
tativ betrachtet, ist der Werbedruck zu gering, als dass er Effekte im offentlichen
Bewusstsein provozieren kénnte. Der 6ffentliche Verkehr ist auf Bundesebene — nicht
nur — durch seine geringe Werbetatigkeit im 6ffentlichen Bewusstsein nicht prasent.

4.2. Werbestrategie — Appell statt Verfiihrung

In einem Beitrag fur die Festschrift zum 100-jahrigen Jubildum des Verbands Deut-
scher Verkehrsunternehmen arbeitet Norbert Walter (1995),"> die verschiedenen
Kriterien erfolgreicher Werbung heraus. Seit den 1970er Jahren registriert er die

7 Auch diese Sentenzen findet sich wértlich im Jahresbericht des folgenden Jahres wieder,

sogar auf der selben Seite.

® \/gl. Anhang, Tabelle 1.

% Vgl. Anhang, Tabelle 1. Die Berichterstattung iiber die Bahn ist hier nicht beriicksichtigt,

da es sich dabei um Beitrdge zum Thema Preisreform fir den Fernverkehr handelte.
© vgl. z. B. Dirks et al. (2000).

" vgl. Dirks et al. (2000: 77).

2 Zum Zeitpunkt der Drucklegung der zitierten Schrift Vorsitzender des Ausschusses fiir

Offentlichkeitsarbeit und Werbung und nicht zu verwechseln mit dem Chefvolkswirt der
Deutschen Bank.

32



Werbestrategie, ,auf immer gesattigteren und umkampfteren Markten (ebd.: 297)"
Produkte mit dem ,Stilmittel der Erlebniswelten (ebd.) zu bewerben. Neben dem
Gebrauchswert wurde ein ,emotionaler Zusatznutzen® (ebd.) von den Kunden gefor-
dert werden, der durch Vermittlung eines mit dem Produkt assoziierten Lifestyles
bedient werden musse.

Die sympathische Positionierung von Produkten inmitten von exotischen Erleb-
niswelten und Darstellungen mit erotischer Komponente sowie die Verhei3ung
von emotionalen Zusatznutzen sind aus der modernen Werbung nicht mehr weg-
zudenken. (Walter 1995: 300)

Bei einer Bildkommunikation in lllustrierten wisse die Werbewirtschaft, dass der
Leser ,eine Werbeanzeige nur bis zu 5 Sekunden betrachtet und in dieser Zeit der
Kontakt hergestellt werden muss* (ebd.: 300).

Angesichts dieser Erkenntnisse muss man sich fragen, warum sie vom VDV nicht
umgesetzt werden. Warum generiert die Nahverkehrswerbung keine Erlebniswelten?
Warum ist die VDV-Werbung in lllustrierten so angelegt, dass sie nach weniger als
funf Sekunden zum weiterblattern treibt? Wo bleibt die emotionale Ansprache der
Kunden?’* Die Antwort auf die Fragen lasst sich wohl nur durch eine genauere Ana-
lyse der besonderen Verbandskultur geben. Dies lasst sich hier nicht leisten. Aller-
dings gibt Walter Hinweise darauf, wie beschrankend diese Kultur beim Thema Wer-
bung, Kundengewinnung und Marketing ist. In einem historischen Abriss der
Gemeinschaftswerbung des VDV werden einige Charakteristika des Verbands deut-
lich. So hielt man dort lange Zeit die Bewerbung des offentlichen Verkehrs nicht fur
notig. Erst 1965 — zu Hochzeiten des ,Wirtschaftswunders® und wahrend des poli-
tisch forcierten systematischen Abbaus der Stralenbahn zugunsten ,passender®
Verkehrsinfrastruktur fur den anschwellendem motorisierten Individualverkehr — gab
der Verband Offentlicher Verkehrsbetriebe (VOV)"® eine Untersuchung iiber die Mdg-
lichkeiten der Imageverbesserung durch Gemeinschaftswerbung in Auftrag. Nach-
dem in der Folge die Konzipierung einer Kampagne an die gleiche Agentur vergeben
wurde, ,setzte dann ein langfristiger Meinungsbildungsprozess mit Diskussionen und
Sitzungen auf unterschiedlichen Ebenen ein® (Walter 1985: 303). Es gab Vorbehalte
einzelner Unternehmen, ,dass man den aufgrund der Werbung zu erwartenden
Fahrgastansturm moglicherweise nicht bewaltigen kénnte“ (ebd.). Was sich wie ein
Witz aus alten Tagen liest, scheint latent immer noch die Verbandsmeinung zur Wer-
bung zu bestimmen. Es scheint immer noch die Angst vorzuherrschen, man brauche
nur ,rgendwie“ — ohne Zielgruppenanalyse und auf sie abgestimmte Strategie —
Werbung zu machen und schon wurden die Kunden wieder in Massen vom Auto auf

3 Der ,Produktentwickler-Guru“ Robert G. Cooper (2002: 1) stellt seinem Buch Top oder
Flop in der Produktentwicklung gar das martialische Motto ,In Kriegszeiten gibt es keinen
zweiten Sieger® voran, um die Situation auf den Markten zu charakterisieren.

™ vgl. Kap. 5.1.
> Vorgangerverband des VDV.
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den OPNV umsteigen. Deshalb macht man anscheinend keine oder schlechte Wer-
bung, da man — wie einige Kritiker im VOV schon 1965 erkannten — den Autofahrern
,hicht ruhigen Gewissens sagen konne, die Beforderung in offentlichen Verkehrsmit-
teln sei fur sie vorteilhafter als das Auto“ (Walter 1996: 303). In der Tat ist eine
wesentliche Bedingung eines integrierten Marketings (s.0.), dass die reale Leistung
nicht zu stark von der emotionalen Werbebotschaft differieren darf, ohne das Bewor-
bene lacherlich erscheinen zu lassen.

1965 wurde die Gemeinschaftswerbung ,zunachst noch zurtickgestellt, mit der Mal3-
gabe weitere Gutachten Uber ihre Chancen und Maoglichkeiten einzuholen® (ebd.).
Stattdessen wandte man sich mittels PR-Aktionen direkt an die Politiker. Die Wer-
bung der Einzelunternehmen war in dieser Zeit bestimmt durch ,Werbung fir Aus-
flige und Sonderfahrten® (ebd.: 299), durch ,Verhaltensregeln“ (ebd.) fur die Fahr-
gaste und durch ,Personalmarketing” (ebd.).”®

Erst 1971, inzwischen war die StralRenbahn flachendeckend auf dem Rlckzug, wah-
rend in MUinchen und Nurnberg die Siebzigerjahre-Mode des U-Bahnbaus begrindet
wurde, entschloss sich der VOV, einen neuen Anlauf in Richtung auf die Kunden zu
nehmen. ,Als primare Zielgruppe stellte man einerseits Nichtbenutzer fest, die
einstellungsmaBig zum OPNV tendierten, und andererseits Benutzer mit einer Nei-
gung zur Abwanderung zu privaten Verkehrsmitteln“ (ebd.: 303). ,Vorgabe des VOV
war dabei, die subjektiv negative Einstellung der Verkehrsteilnehmer gegenltber dem
OPNV ins Positive zu wenden“. (ebd.). Es sollte ein ,langfristiger Basistrend“ (ebd.)
fur die offentlichen Verkehrsmittel geschaffen, sie sollten wieder ins o6ffentliche
Bewusstsein gerlckt werden® (ebd.). Der Marketingansatz, von einem ,falschen
Bewusstsein“ der (potenziellen) Fahrgaste auszugehen, ist also uber 30 Jahre alt!
Nichtnutzer haben demnach keine subjektiven Grinde fir den MIV, sondern eine
»Subjektiv negative Einstellung” (ebd.), deshalb sollten ,Autofahrer [...] zur Einsicht
gebracht werden® (ebd.).

Dabei machte die Werbeagentur durchaus vernlnftige Vorschlage, die die Werbung
in ein Gesamtmarketingkonzept einbettete. PR-MaRnahmen wie regelmalige Pres-
sekonferenzen, Tagungen und Besichtigungen sollten die Werbung flankieren und
man riet dem Verband, ,das Vokabular der Verkehrsbetriebe zu Uberprifen (»Befor-
derungsfall«)“ (ebd.). Auch Emotionalitat legten die Werber dem Verband nahe. Die-
ser wollte den Kunden aber lieber als ,klug, modern, fortschrittlich, gesellschaftskon-
form“ (ebd.) ansprechen und ihm eine ,vernlnftig-zeitgerechte Form der Fortbewe-
gung zukommen* (ebd.: 304) lassen. Alle Bestandteile, die heute eine moderne Wer-
bung fiir den Offentlichen Nahverkehr behindern, liegen hier bereits offen zu Tage:
Die rein rationale Argumentationsweise, der Glaube, richtige Argumente wirden ein
anderes Nutzungsverhalten verursachen, eine moralische Ansprache,”’ die Unfahig-

6 Zu dieser Zeit hatten die Betriebe noch zu wenig und nicht zu viele Mitarbeiter und die
Fahrgaste waren noch Beférderungsfalle, die schon hin und wieder von Mitarbeitern und
Plakaten angeherrscht wurden, sich ,ordentlich zu benehmen®.

" Hier: ®PNV-Kunden sollen als ,gesellschaftskonform* angesprochen werden.
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keit, den ,Zeitgeist” zu erkennen’® und werbetechnisch zu nutzen, ein abschrecken-
des Behdordenvokabular, langwierige interne Abstimmungsprozesse.

Immerhin gelang es der beauftragten Agentur, ihren Auftrag in der zweiten Halfte der
1970er Jahre einigermallen zeitgemal umzusetzen. Die dargestellten Akteure auf
den Plakaten sind im ,popigen” Comicstil gezeichnet. Comics erfuhren zu dieser Zeit
erstmalig breitere gesellschaftliche Akzeptanz.”® Der Stilgebung erinnert an die Car-
toons und Logos, die in den zeitgendssischen aullerst popularen Fernsehsendungen
,Disco” und ,Musikladen*®® verwendet wurden. Die Werbebotschaften werden durch
kurze Aussagen in einem Einfachreim dargeboten: ,Keinen Morgen Parkplatzsor-
gen®, ,Fahr mit — spar Sprit“ (vgl. Anhang, Bild 19). AulRer diesen pragnanten Bot-
schaften gibt es keinen ablenkenden Text. Bild und Textbotschaft korrespondieren
mit Ausnahme der ersten Anzeige®', die den Textgehalt bildlich noch recht diffus dar-
stellt. Auch das Busse-und-Bahnen-Logo wirkt in diesem Stil stimmig, es fallt weder
farblich noch durch die Form aus der Asthetik heraus. Somit fiel der zweite Anlauf zur
Gemeinschaftswerbung zwar nicht durch besondere Originalitat auf, doch lasst sich
hier eine Ubersichtliche und aktuelle Formensprache attestieren. Sie konnte damit
laut Wirkungsanalyse eine hohe Bekanntheit vorweisen und eine wohlwollende Ein-
schatzung, freilich kein positiv verdndertes Nutzungsverhalten, hervorrufen.®

Bei der Fortsetzung der Kampagne setzte der VOV auf ,Personen als Leitbilder*
(ebd.: 305) und die Integration eines umfassenden Textteils, ,der dem Interessierten
erstmals die Moglichkeit bieten sollte, sich Uber die gesellschaftliche und volkswirt-
schaftliche Bedeutung des OPNV und informieren“ (ebd.). Dies wurde durch eine
GfK-Studie begrindet, in der 68% der erwachsenen Bevolkerung und auch 60% der
Autofahrer ,den OPNV als wichtig und notwendig zur Bewaltigung der stadtischen
Verkehrsprobleme ansahen® (ebd.: 305). Es sollten also weitere Argumente fir die
Offentlichkeit geliefert werden, in der die ,objektiven“ Vorziige des OPNV ohnehin
stark prasent waren.® Es ist nicht im Interesse dieser Untersuchung herauszufinden,

8 Anfang der 1970er Jahre waren die Hippies lebensstilpragend. Der VOV warb dagegen in
seiner ersten Anzeigenkampagne 1973 mit einem ,Verkehrsrichter, einer Kindergartnerin
und einem Sparkassenleiter” (Walter 1995: 305).

" Vorher galt der Comic als ,amerikanischer Schund® fiir Kinder oder als ,Schmuddellitera-

tur” fir Pubertierende. Vgl. Hein/Huners/Michaelsen (2002: 12ff.).

Diese beiden Sendungen waren damals unter Gffentlich-rechtlichen Monopolbedingungen
unangefochtene Leitbildinstanzen in Sachen Pop. Ihre visuelle Asthetik war dabei ebenso
richtungsweisend wie die akustische.

80

8 Keinen Morgen Parkplatzsorgen®.

82 \gl. Walter (1995: 304).

8 Die oben diagnostizierte ,kognitive Dissonanz* ist also seit den 1970er Jahren bekannt. In

Walters Text zeigt sich allerdings immer noch Unverstandnis, warum einerseits ,die Vor-
teile des OPNV [...] grundsétzlich gesehen wurden“ (Walter 1995: 306), ,diese Verande-
rung der Einstellung zum Positiven® (ebd.) jedoch nicht zu einem Verhaltenswandel
geflhrt hat. Statt diese Verwunderung in eine veranderte Marketing- und Werbestrategie
einflieBen zu lassen, sollte ,die der Gemeinschaftswerbung zugrunde liegende Kommuni-
kationsstrategie im Grundkonzept beibehalten werden® (ebd.) — und zwar bis ins Jahr
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ob dies zum damaligen Zeitpunkt adaquat und wirkungsmachtig war. Interessant ist
aber, dass die Integration von argumentierenden Texten damit begrindet wurde,
,dass die Offentlichkeit der Meinung war, an der Finanzmisere des OPNV sei an
erster Stelle die geringe Zahl der Fahrgaste und gleich an zweiter Stelle ein
schlechtes Management Schuld® (ebd.). Weil der Verband weder der einen noch der
anderen ,Meinung“ zustimmte, kam es also zum Strategiewechsel: Nicht mehr Fahr-
gaste sollten gewonnen werden, sondern das falsche Bewusstsein der Offentlichkeit
sollte nun mittels gedruckter Bleiwlsten verandert werden: ,, [...] Indem man sich um
eine gesteigerte Attraktivitat des OPNV in den Augen der Fahrgaste bemiiht* (ebd.),
gesteht ,man® zu, dass es in erster Linie um das Bild dieser Attraktivitat geht und
nicht um die wirkliche Herstellung derselben. Das Hauptanliegen der Kampagne ist
von nun an, die ,Einstellung der Zielgruppe »Offentlichkeit«“ (ebd.) positiv zu beein-
flussen. Damit spitzen sich die offensichtlichen Widerspriiche in der Strategie zu:
Einerseits wollte man die ,Kampagnen deutlicher [...] differenzieren“ (ebd.: 304),
andererseits definierte man jetzt eine sehr allgemeine ,Zielgruppe Offentlichkeit
(ebd.: 305). Fur den hier untersuchten Zusammenhang ist dieses Vorgehen von
Bedeutung, weil sich das Grunddesign der VDV-Werbung seitdem — abgesehen von
einigen medienspezifischen Nebenkampagnen wie der Werbung auf Fahrzeugen —
nicht mehr gewandelt hat.

Seit 1977 ist die Plakat- und Printmedien-Werbung formal und inhaltlich nahezu
unverandert! Sie ist formal dadurch gekennzeichnet, dass ein ,realistisches Foto®, mit
einer — zumeist langeren — Uberschrift versehen, (ber einem langen, dichtgedruckten
»informativem® Text steht. Als erstes sticht jedoch das Signet des Verbands — damals
noch ohne S-Bahn in der Mitte — ins Auge (vgl. Anhang, Bild 20). Die Themen Park-
platz, Stau, Benzinsparen und ab den 1980er Jahren der Umweltschutz bilden nach
wie vor die inhaltlichen Aufhanger fur die VDV-Werbung.

Alle Veranderungen der Werbestrategie bis zum heutigen Tag zeichneten sich fak-
tisch nur durch Nunancenverschiebung in der Form und einer sich immer mehr
zuspitzenden ,Zielgruppenverkehrung® aus. Einerseits wollte man in den 1980er Jah-
ren ,naher an die Zielgruppen® (ebd.: 306) heran, andererseits wurde immer unklarer,
wer diese denn sind, wenn ,die Offentlichkeit“ als Zielgruppe bestimmt wurde. Zwar
war man zufrieden mit der ,Einstellung” der Offentlichkeit, wusste aber nicht, wie man
das in verandertes ,Verhalten®* ummunzen konnte. Immerhin erkannte man, dass es
einer ,Verstarkung des Verkaufscharakters der Kampagne® (ebd.: 307) bedurfte. Als
Ausgangspunkt fur absatzorientierte Werbung ist das eine wichtige, aber auch sehr
triviale Erkenntnis. Faktisch hat sie allerdings nichts bewirkt. Es wurde weiter ver-
sucht, Kunden durch eine ,argumentative Ansprache mit emotionalem Nutzenerleb-
nis“ (ebd.) zu gewinnen. Mit den Themen ,Umweltfreundlichkeit, Verkehrssicherheit

2003 und darltber hinaus. Ein existenzialistisch anmutender Ansatz: Im Angesicht des
Scheiterns weiter wie bisher.
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und Energiesparen“ (ebd.)®* sollte der Spagat zwischen emotional und argumentativ
glicken. Walter selbst benennt das fir das Scheitern dieses Ansatzes zugrundele-
gende Missverstandnis: ,Vor allem Uber das Umweltkonzept wollte man moralisch an
die Burgerverantwortung appellieren (ebd.: 307). Deutlicher kann man das Ausei-
nanderfallen der Strategie, die Verwechselung von Emotionalitat und Moralitat, das
Scheitern am Ziel der ,sozialen Aufwertung“ (ebd.) des OPNV nicht ausdriicken. Die
Blrger sollen aus sozialer Verantwortung das Opfer auf sich nehmen und mit dem
Offentlichem Verkehr fahren. Das ist alle andere als attraktiv.

Mitte der 1980er Jahre ,sah man das Konzept, den Fahrgast in den Mittelpunkt der
Werbung zu stellen, als ausgereizt an“ (ebd.: 308). Wann dies der Fall gewesen sein
soll, Iasst sich schwer nachvollziehen. Stattdessen sollte ,das Angebot selbst, also
die offentlichen Verkehrsmittel” (ebd.) aufgewertet werden. Durch die Konzeptlber-
schrift ,Sympathie flr Bus und Bahn® sollte eben diese Geflihlsregung generiert wer-
den, in Zeiten, in denen es ,der Automobilindustrie gelungen war, trotz ungunstiger
Rahmenbedingungen fur das Auto ein weiterhin positives Image aufzubauen® (ebd.).
Der Ansatz ,Sympathie” in den Mittelpunkt der Kampagne zu stellen, fihrte dann zu
einem vorubergehenden Ausbruch aus der vorherrschenden Formensprache aus
Foto, Uberschrift und langerem Text. Die Werbung war gepragt durch groRflachig in
Serifenschrift gedruckte Schuttelreime wie ,GrolBmama kommt uns besuchen, mit
Bus und Bahn und einem Kuchen® (Walter 1995: 308, Bild 30). Zwar war es zu dieser
Zeit in offentlichen Verkehrsmitteln gerade in Mode, auf diese Weise fur alle mogli-
chen Produkte zu werben,85 doch bleibt fraglich, ob die Busse und Bahnen ange-
sichts dieser Allgegenwart von Schattelreimen wirklich an Sympathiepunkten gewon-
nen haben. Auch vermittelt sich ,Sympathie“ nicht dadurch, dass man den Begriff
immer wieder verwendet, in der Hoffnung, dadurch werde sich dieses Geflhl ein-
stellen. ,Der sympathische Markenartikel OPNV*“ (Walter 1995: 308) wird zumindest
nicht aus dem Ansatz, ,die Defizite in der Einstellung von Benutzern wie Nichtbenut-
zern [...] kompensieren (ebd.) zu wollen, gewonnen. Das Bemihen um eine Mar-
kenbildung nach dem Vorbild von Coca Cola®® wird allein durch den Begriff OPNV ad
absurdum gefiihrt.?” Alle Bemilhungen um eine Modernisierung der Werbung
fuhr(t)en die vorherrschende Konzeptlosigkeit vor. Alle drei Jahre wechselte man in
den 1980er Jahren die Legitimationsprosa. Die Kampagne hatte keinen eigenen Stil.

8 All diese Themen wiirden wohl auch retrospektiv kontextuell betrachtet nicht dem

entscheiden Werberkriterium der ,Attraktivitat® entsprechen, das in der Semantik der
Jahrtausendwende mit ,sexy“ umschrieben wird.

8 Vql. einige Beispiele aus dieser Zeit: ,So nétig, wie die Braut zur Trauung,/ ist Bullrich

Salz fur die Verdauung®. ,Heute bleibt die Kiiche kalt/ mit Hendl aus dem Wienerwald®.
.Nach vielen griundlichen Versuchen/ nehm‘ ich nur Backfroh fir den Kuchen®. ,Ganz
furchtbar schimpft der Opapa,/ die Oma hat kein Paech-Brot da.“ ,Wer es kennt/ nimmt
Kukident®. ,Nivea ist des Pudels Kern/ man nimmt sie immer gern®. ,Willst du viel/ spul mit
Pril* zit. nach AWU (2000).

8 So formuliert bei Walter (1995: 308).
8 V/gl. Rammler (2003)
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Angeblich wollte man zum Ende der Dekade nun verstarkt emotional werben.%®
Davon war in der Umsetzung aber nichts zu sehen.

Die Aufmachung und die Inhalte der Werbung blieben gleich, die Begruindungssche-
mata wurden dagegen immer ausgefeilter. Das Public-Awarereness-Konzept (PAW)
(vgl. Kap. 3.) bildete nun den ,ideologischen Uberbau® der Werbekampagne.®® Mit ihr
wird verstarkt an die ,Umweltverantwortung” (ebd.: 308) der Burger und die ,Neu-
orientierung in der Verkehrspolitik“ (ebd.: 309) appelliert. Folgerichtig sind subjektiv
erlebtes Fahrgefluhl, persdnliche Vorteile und Lebensstilkonzeptionen, also das, was
im Marketing Consumer Benefit genannt wird, nicht Bestandteil der WerbeuUberle-
gungen. Auch einem ,individuellen Nutzenwettbewerb zwischen dem OPNV und dem
PKW* (ebd.: 310) geht die Werbung aus dem Wege. Stattdessen geht der Verband
unterstutzt durch das PAW von der heute noch allgegenwartigen Formel aus: ,der
OPNV ist besser als sein Ruf‘ (ebd.). Insbesondere die ,Entscheider in Politik, Wirt-
schaft und Publizistik“ (ebd.) schatzten den OPNV falsch ein. Somit ist die Zielrich-
tung der Werbung eindeutig bestimmit:

Sie richtet sich bei relativ geringem Budget im Vergleich zu den Milliardenbud-
gets der automobilgerichteten Werbung an die Meinungsfihrer. Die Botschaft
war und ist klar. Der OPNV hat seine Starken in der Umwelterhaltung und Ver-
besserung. Deshalb muss er geférdert werden [...] (Walter 1995: 310)

Statt eigene Starken und die Vorteile flr die Kunden in den Vordergrund zu stellen,
wie es z.B. die Deutsche Bahn vergeblich einforderte,* stellt der Verband seine Wer-
bestrategie offenbar ganz auf die Unterstutzung der offentlichen Hand ab:

In den 90er Jahren steht angesichts der leeren Kassen der 6ffentlichen Haus-
halte mehr denn je die Uberzeugungsarbeit gegeniiber der Politik im Vorder-
grund, angesichts der Fahrgastzuwachse aufgrund des Wertewandels die
Finanzentscheidungen weiter fir den o&ffentlichen Personennahverkehr positiv zu
treffen. (Walter 1995: 310)

Wenn man diesen Satz erst einmal verstanden hat, wird klar, worauf er hinauslauft.
Der ,Wertewandel“ habe zu einem ,Verhaltenswandel“ gefuhrt. Also war die Kam-
pagne erfolgreich. Weil es Fahrgastzuwéachse gab, soll die Politik dem OPNV mehr
Geld geben und nicht weniger, wie man ja auch annehmen konnte. Weil die Kassen
leer sind, muss der Politik gegentiber aber mehr ,Uberzeugungsarbeit* geleistet wer-
den. Die Moglichkeit, durch héhere Fahrgastzahlen auch hdhere Einnahmen zu
erzielen und die offentlichen Kassen weniger zu belasten, wird hier offensichtlich
nicht gesehen.

8 \/gl. Walter (1995: 308)

8 |n der Sprache der Werbebranche heilt diese inhaltliche Rahmenkonzeption ,Copy-Stra-
tegie” (vgl. Scharf/Schubert 2001: 235).

0 vgl. Walter (1995: 310).
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Walters Artikel markiert eine eigentumliche Version der schon erwahnten ,kognitiven
Dissonanz im OPNV. Diese stellt sich in seinem Artikel weniger als Problem der
Birger dar, die nicht mit Bussen und Bahnen fahren, obwohl sie den OPNV doch
unterstitzenswert finden, sondern als (falsche) Werbung wider besseres Wissen.
Nachdem Walter zunachst in einem historischen Abriss grundlegende Verfahrens-
und Wirkungsweisen der Werbung allgemein aulderst anschaulich und einpragsam
formuliert, fallt er in der besonderen Betrachtung der VDV-Gemeinschaftswerbung
hinter sein eigenes Wissen zuruck. Die Erkenntnisse, dass moderne (Dienst-
leistungs-)Produkte mittels Emotionalisierung durch Lifestyle- und Erlebniswelten
erfolgreich beworben werden, wendet er nicht auf die OPNV-Werbung an. Stattdes-
sen werden rationale und moralisch Motive mit der interpretatorischen Brechstange
als ,emotional® dargestellt und der Ansatz, es gebe in der ,Bevdlkerung® eine hohe
Bereitschaft, den OPNV zu nutzen, sie misse nur durch Appelle ans Umweltbe-
wusstsein ermutigt werden, wird quasi doktrinar hochgehalten. Der Artikel zerfallt in
zwei Teile: In einen analytischen Einblick, wie Werbung funktioniert, und in eine
rechtfertigende Nacherzahlung der Entwicklung, die die VDV-Werbung trotz anders-
lautender (auch interner) Bewertung®' und objektiver Fahrgastzahlen®? als ,erfolg-
reich® (Walter 1995: 309) ausweist. Dies lasst sich nicht anders als eine Weigerung
deuten, die Realitat wahrzunehmen. Mit der standig wiederholten Formel, besser als
sein Ruf zu sein, offenbart der Verband selbst-suggestive Ziige.”® Auf diese Weise
wird der VDV dem OPNV nicht zu neuer Bliite verhelfen. Wenn der OPNV wirklich
besser als sein Ruf ware, musste die fur den Ruf verantwortliche Werbung schlecht
sein, sonst lieRe sich das schlechte Image nicht erklaren. Ware die Werbung gut,
misste die OPNV-Praxis schlecht sein, sonst wirden sich ja mehr Menschen vom
positiven Image des OPNV animiert fiihlen, mit ihm zu fahren. Eine naheliegende
Annahme ist deshalb: Die OPNV-Werbung ist so gut bzw. so schlecht wie ihr
Gegenstand.

1 Vgl. auch VDV (2002e).

92 S0 stieg die Zahl der beférderten Personen im OPNV von 1991 bis 1995 zwar um 0,15%.
Gleichzeitig sank allerdings im gleichen Zeitraum die Zahl der Personenkilometer im
OPNV um 7,8% (vgl. Stat. Bundesamt 2003: 360). Die entscheidende GréRe, der Anteil
des OPNV am Modal Split, sank in urbanen Agglomerationen, als der pradestinierten geo-
sozialen Konstellation, von 16,3% 1991 auf 15,7% 1995 (vgl. BMV 1996: 216). Im
Gesamtdurchschnitt kam der OPNV im Jahr 2002 nur noch auf einen Anteil von 8% (vgl.
BMVBW 2003: 125).

Nach dem ahnlichen Motto ,Die Politik ist gut, aber die Vermittlung ist schlecht®
argumentieren haufig auch kritisierte Berufspolitiker vgl. Grassmann (2004).
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5. OPNV-Werbung im Vergleich

5.1. Fallbeispiele: Von Bussen, Bahnen und Pinguinen

Im Folgenden soll anhand einer hermeneutischen Analyse der vom VDV von Oktober
2001 bis November 2003 verwendeten Printanzeigen die These erhartet werden,
dass diese Werbung in erster Linie eine Alibifunktion gegenuber geldgebenden
Institutionen hat und nicht darauf abgestellt ist, neue Kunden fiir den OPNV zu
gewinnen bzw. am Anspruch versagt, das Image des Offentlichen Nahverkehrs zu
heben. Um einem mdglichen Missverstandnis vorzubeugen: Diese Analyse geht nicht
nach Kriterien der personlichen Vorlieben oder Abneigungen des Rezipienten vor.
Wenn auch einer ,objektiven Hermeneutik* im Sinne Oevermanns (1979)* — also der
Annahme nur einer objektiv mdglichen, durch gesellschaftliche Strukturen bedingten
und von subjektiver Intention unabhangigen Deutung einer Handlung oder bildlichen
Darstellung — hier nicht das Wort geredet wird, so wird doch davon ausgegangen,
dass die im Umfeld von Hans-Georg Soeffner und Ronald Hitzler®® entwickelte
.Methode des kontrollierten Verstehens® trotz des Eingestandnisses eines sozio-
historisch bedingten und ortsgebundenen Interpretationsstandpunkts eine wissen-
schaftliche und keine geschmacklerische Einordnung des Gegenstands erlaubt,
gerade weil sie durch die Offenlegung der Betrachterperspektive wissenssoziologisch
rekonstruierbar bleibt.

Es wird deutlich werden, dass die Werbekampagne des VDV auf einen Bewusst-
seinswandel abzielt, in dem die gesellschaftlichen Vorteile des OPNV in den Vorder-
grund gestellt werden. Der Fokus liegt nicht auf der Aktivierung handlungsleitender
individueller Vorteile, sondern in einer abstrakt gehaltenen Herausstellung des all-
gemeinen Nutzens. Unter expliziter Bezugnahme auf das Brogsche Public-Aware-
ness-Konzept speist sich die Werbekampagne heutzutage immer noch aus Motiven
der achtziger Jahre des vergangenen Jahrhunderts.

In der ersten untersuchten Anzeige wird ein Motiv zum Thema ,Flachenverbrauch im
Verkehr dargestellt. Auf zwei hintereinander folgenden Seiten werden zwei in der
oberen Halfte identische, ganzseitige Fotos des Planetariums im Hamburger Stadt-
park im Vierfarbdruck gezeigt. Die erste Seite zeigt unter der Uberschrift “Wie man
mehr Lebensqualitat in Ihrer Stadt schafft, steht nicht in den Sternen“®® den Vorplatz
des Planetariums zugestellt mit parkenden PKW. Auf der zweiten Seite ist unter der
Uberschrift ,Sondern auf unserem taglichen Fahrplan“’’ eine Rasenfliche abgebil-
det, in die im unteren Viertel ein Text integriert wurde. Dieser wirkt gedrangt und ladt
in seinem Blocksatz, der nuchternen, serifenlosen Schrift und dem vor nicht allzu
dunklem Hintergrund schwer entzifferbaren Weil nicht zum Lesen ein. Der Text ist

% Vgl. Oevermann/Allert/Konau (1979).

% Vgl. Schroer (1994), Hitzler, Honer (1997).
% Vgl. Anhang, Bild 1.

9 Vgl. Anhang, Bild 2.
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ein Extrakt der zentralen Aussagen aus dem ,newsletter Flachennutzung im Verkehr®
(VDV 2001b),%® den der Verband im selben Zeitraum des Anzeigenlaunchs (Friihjahr
2001) an ,Entscheider im Verkehr* (Bihn 2001b) verschickt hat. Er argumentiert mit
rationalen Motiven gegen den vielfach héheren Platzverbrauch je Fahrgast im Auto
gegeniiber dem OPNV. SchlieRlich wird behauptet, dass es auf lange Sicht bereits
helfe, hin und wieder ein Bus- oder Bahn-Ticket zu I16sen, um dem weiteren Flachen-
verbrauch durch den Verkehr vorzubeugen. Hiermit ist eine konkrete Kaufaufforde-
rung ausgesprochen. Sie ist aber sehr vorsichtig formuliert (,Dabei hilft es bereits, ab
und zu den Wagen stehen zu lassen [...] “), moglicherweise um Umsteigern vom Auto
die ersten zaghaften Schritte in den 6ffentlichen Verkehr mit einem guten Gewissen
zu erleichtern. Passend dazu ist das nebengestellte Motto ,Umdenken, Einsteigen.
Busse und Bahnen® Ziel der Anzeige ist es also, Fahrgéste aus den Autos in die
Bahnen zu bekommen.

Das Motiv der Anzeige speist sich aus Erkenntnissen aus den vom VDV beauftragten
Erhebungen, nach denen der ,uberwiegende Teil der Bevdlkerung den Ausbau des
OPNV selbst dann befiirwortet, wenn sich dadurch Nachteile fir den Pkw-Verkehr
ergeben wirden“ (VDV 2001b: 3). Wenn in dieser Anzeige allerdings das schlechte
Gewissen der ,bewussten® Autofahrer schon damit entlastet wird, dass sie ,ab und
zu den Wagen stehen lassen®, kann ein nachhaltiger Kundenzuwachs nicht das Ziel
gewesen sein. Denn ob das ,ab und zu“ wirklich Effekte im Sinne der Nachhaltigkeit
zeitigt (,damit aus dem Zentralpark keine Parkzentrale wird®), bleibt angesichts des
allgemein steigenden Verkehrsaufkommens zu bezweifeln. Diese Frage ist jedoch
nicht Gegenstand dieser Untersuchung und an anderer Stelle zu diskutieren. Die
Message dieser Anzeige bleibt diffus. Einerseits wird den Autofahrern die Schuld am
Flachenverbrauch zugewiesen. Andererseits erhalten sie fiir ein ,bisschen‘ OPNV-
Fahren die Absolution. Die Anzeige wirbt also recht unentschlossen flr ihr Produkt.

Formal betrachtet, genugt die Anzeige professionellen Mal3staben, weist aber einige
Mankos auf. Die weil3e Schrift auf grinem Grund, wirkt zwar freundlich, ist aber nicht
ganz einfach zu lesen. Die Fotomontage ist sauber gearbeitet, aber der Uberra-
schungseffekt, das Thema ,Lebensqualitat” in Zusammenhang mit ,Fahrplanen® zu
ricken, ist nur maRig Uberzeugend. Die Ansprache ,Lebensqualitat in den Stadten
schaffen wirkt akademisch und wenig auf den Einzelnen bezogen. Ob ein Leser
einer Publikumszeitung dadurch angeregt wird, den fur eine Werbung recht langen
Text zu lesen und dann noch einen mental shift — ,wenn das so ist, fahr ich nachste
Woche auch mal mit dem Bus zum FufBball“ — zu vollziehen, ist fraglich.

9% Jeden Tag wird in der Bundesrepublik freie Flache in der GroRe von 32 FuRballfeldern
.begraut’ — Folge des immer noch stark wachsenden Individualverkehrs. Und Autos brau-
chen nicht nur Strallen sondern auch reichlich Parkflache am Start- und Zielpunkt jeder
einzelnen Fahrt. So ist der Flachenbedarf je Fahrgast beim Auto bis zu 20 mal héher als
beim Bus und sogar 40 mal hoher als bei einer StralRenbahn. Dabei hilft es bereits, ab
und zu den Wagen stehen zu lassen und ein Ticket bei Bussen und Bahnen zu I8sen,
damit auf lange Sicht aus dem Zentralpark keine Parkzentrale wird.“ (Vgl. Anhang, Bild 2)

% Vgl. Anhang, Bild 2.
41



Die Aufforderung zum ,Umdenken und Einsteigen“ wird durch das alte Logo des
VDV, drei auseinanderstreuende Grol3fahrzeuge in rot, grin, grau, vor einem gelben
Punkt, der in eine grine Brosche gerahmt ist, die an das Logo des Dualen Systems
zur Mulltrennung erinnert, nicht gerade unterstutzt. Weder wirkt dieses Logo dyna-
misch, noch macht es einen besonders intelligenten Eindruck, wie es das Motto
,Jdmdenken® einfordert. Stattdessen kommt es unférmig daher und reif’t jegliches
Layout auseinander. Der Rezipient meint in ihm die Tonnenideologie des Verbandes
— alles was unter 30 Tonnen wiegt, kann kein Offentlicher Nahverkehr sein — wieder-
zuerkennen. Fur Individualverkehrende, besonders Zweiradfahrer und Fuldganger,
wirkt diese Armada von auf den Betrachter zufahrenden Grol¥fahrzeugen gar
bedrohlich.

In der zweiten Anzeige'® wird unter der Headline ,Gesundheitsvorsorge beginnt bei
uns mit einem wirksamen Rezept® ein weiteres Mal mit einer Dekontextualisierung
gespielt. Hierunter ist zu verstehen, dass das beworbene Produkt, der OPNV, nicht
abgebildet ist, sondern ein in einem vermeintlich differenten Zusammenhang stehen-
des emblematisches Ensemble. Im Zentrum der Anzeige steht ein Rezept, das auf
Guido Mustermann ausgestellt und mit dem Schattenriss des VDV-Logos abgestem-
pelt ist. Es wird mit manikurter Hand von einem weil3-bekittelten, 40 bis 50-jahrigen,
fototechnisch bedingt unscharf im Hintergrund lachelndem Mann in den Vordergrund
gehalten. In der Anzeige dominieren weille und beige Tone, man kann eine
Arztpraxis als Umgebung assoziieren. Wie in der ersten Anzeige wird das untere
Achtel des Bildes durch einen diesmal schwarz gedruckten, aber ansonsten formal
dem der ersten Anzeige gleichenden Text zum Thema Ozonbelastung mit nebenste-
hendem Busse-und-Bahnen-Logo gefllt. In diesem Text wird wiederum eine ratio-
nale Ansprache mit dem Begriff der ,Vorsorge* im Zentrum vorgenommen.'' Vor-
sorge schitze die Gesundheit und Vorsorge sei auch bei der Ozonbelastung not-
wendig. Vor allen Dingen Altere und Kinder litten darunter. Hier kdnne das Abo-
Ticket im OPNV abhelfen. Man spare Energie, reduziere die Belastung fiir Mensch
und Umwelt und bleibe ,trotzdem mobil“.

Diese Anzeige argumentiert mit einem starken moralischen Unterton. Es gelte,
besondere Bevolkerungsgruppen sowie generell ,Mensch und Umwelt” zu schonen,
was letztendlich ,uns allen® zu Gute kommt. Es wird also der Philanthrop und
Umweltschiitzer im (potenziellen ) OPNV-Nutzer angesprochen. Die Frage ist, ob es
ihn Uberzeugt, dass er ,trotz“ Abo-Ticket im OPNV mobil bleibt. Mit dieser Vokabel

190 v/gl. Anhang, Bild 3.

197 Wer dauerhaft seine Gesundheit schiitzen will, weill, wie wichtig Vorsorge ist. Auch beim
Thema Ozon: An sonnenreichen Tagen werden bei starkem Pkw-Aufkommen erhdhte
Ozonwerte registriert. Die Folge: Sensible Personen wie Kinder und Senioren kénnen
nicht ungefahrdet ins Freie gehen. Und genau hier setzt sinnvolle Vorsorge ein — mit
einem Abo-Ticket fir Busse und Bahnen. Damit spart man Energie, reduziert erheblich
die Belastung flr Mensch und Umwelt und bleibt trotzdem mobil. So kann man beim
Thema Vorsorge viel bewegen — und das ist letzten Endes gestinder fir uns alle® (vgl.
Anhang, Bild 3).

42



liest sich Vorsorge doch eher wie ein Opfergang. Die Betonung der sozialen Ver-
pflichtung, fur ,Senioren®, Kinder” und ,letzten Endes uns alle“ vorzusorgen, durfte
auf den Individualverkehrsteilnehmer in der Individualisierungsepoche auch wenig
attraktiv wirken. Damit heist OPNV-Fahren in erster Linie, etwas Gutes fiir andere zu
tun. Vorsorge konnte als attraktives Kundenthema heutzutage dagegen im Sinne von
Eigenvorsorge angesprochen werden. Zudem musste das Paradoxon, dass mit
einem Rezept Vorsorge getroffen werden soll, also genau das Gegenteil von dem,
was ein ausgestelltes Rezept zumeist bedeutet — namlich ,Reparatur eines Organs
bei gescheiterter Vorsorge — entweder starker akzentuiert oder weggelassen werden.
Das in der Bildsprache praventive Rezept wird namlich im Text zum kurativen umge-
deutet (,reduziert erheblich die Belastung fir Mensch und Umwelt®. Die Rekontextua-
lisierung des OPNV mittels eines vom Arzt ausgestellten Rezepts lasst sich als
Umsetzung des in Kapitel 3 erlauterten ,therapeutischen® Anspruchs des VDV-Mar-
ketings sehen. Nach diesem Konzept haben Nicht-OPNV-Nutzer ja ein ,falsches
Bewusstsein“ und mussen kuriert werden. Dies soll offensichtlich Gber eine arztliche
Verordnung zum OPNV (,2mal taglich“) geschehen. Das erinnert an eine Einweisung
ins Krankenhaus, lasst zumindest das zweimal tagliche Schlucken von bitteren Pillen
assoziieren.

Mit dem Fokus auf Vorsorge projiziert der OPNV-Verband sein eigenes Selbstbild als
Organ der Daseinsvorsorge'®? auf seine potenziellen Kunden. Allerdings sollen diese
eben nicht fur sich, sondern fur andere vorsorgen. Auf diese Weise bleibt auch diese
Anzeige in ihrer biederen, rationalen, mafig originellen Art dem Stil der ersten ver-
haftet: Mit dem erhobenen Zeigefinger wird der Leser belehrt. Die Message ,2 mal
taglich mit Bussen und Bahnen senken die Belastung durch Ozon"® ist zwar kurz und
einpragsam,'® im Ganzen wird aber nicht etwas Begehrenswertes angepriesen, son-
dern etwas ,Schlechtes” verurteilt. OPNV-Werbung versteht sich hier ein weiteres
Mal als Anti-Auto-Werbung — womit sich ein erster Typus der OPNV-Werbung bilden
lasst: OPNV-Werbung wird hier reduziert auf die bessere Okoeffizienz gegentiber
dem Auto. Es ergeben sich allerdings Probleme, wenn die Autowerbung ihrerseits
(mit weitaus groRerem Werbeaufwand) die verbesserte Okobilanz des Autos in den
Vordergrund stellt.

Die hier besprochene dritte Anzeige hat eine in das Bild integrierte, layouterisch in
etwa folgendermalien entfremdete Headline:

192 \/gl. Gegner (2002a).

93 Ob das Verb in diesem Satz nicht korrekterweise im Singular verwendet werden musste,
bleibt als Fragestellung der linguistischen Diskussion vorbehalten.
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Dieser Text'® taucht in einer Werbeflache in einem S-Bahnabteil auf, in dem eine
junge, adrett angezogene, sympathisch wirkende Frau lachelnd den Spiegel liest. Ihr
gegenuber sitzt ein Junge, ungefahr 12 Jahre alt, ordentlich frisiert und altersgemafn
gekleidet, auf seinen Schulranzen gestutzt und aus dem Fenster in die grine Stadt-
landschaft schauend. Auf dem Werbeplakat im Abteil prangt rechts unten das Busse-
und-Bahnen-Logo. Dieses ist wie bei den anderen Anzeigen auch auf der Metaebene
noch einmal rechts unten angebracht, neben einem weil gedruckten Text.'®® Hier
wird der ,Kunde in Aktion“ dargestellt, noch dazu auf zwei verschiedenen Ebenen.
Schon im layouterisch verfremdeten Satz wird der Kunde gelobt. In der Story, die das
Foto erzahlt, konnte die Frau diesen Satz lesen und sich ,Weitblick“ attestieren las-
sen. Vielleicht hat sie es getan oder wird es noch tun, im Moment liest sie jedenfalls
den Spiegel. Die Bildunterschrift, die sich direkt an die Betrachter dieser Werbung
richtet — der verfremdetet Satz richtet sich nur indirekt an ihn'® — lobt nun den
Betrachter, der méglicherweise als Spiegelleser im Offentlichen Verkehr gerade
diese Werbung liest.’”” Der Betrachter schone seine Energien und nutze die Fahrzeit
auch noch sinnvoll. Das sei ,mit Sicherheit der schlauere Zug®.

194 1m Klartext: ,Wenn Sie dies lesen kdnnen, beweisen Sie damit bemerkenswerten Weit-
blick®.

+Woher wir das wissen? Nun, offensichtlich fahren Sie nicht Auto, da in diesem Fall das
Verkehrsgeschehen lhre volle Aufmerksamkeit bendtigt. Stattdessen schonen Sie lhre
Energien, indem Sie Busse und Bahnen fahren — und nutzen zudem noch die Fahrtzeit,
um sich gut zu informieren. Zum Beispiel durch das Lesen des SPIEGEL. Und das ist mit
Sicherheit der schlauere Zug.“ (Vgl. Anhang, Bild 4).

1% Auch hier wird der Betrachter durch den gedréngten Blocksatz nicht animiert, den Text zu
lesen.

105

97 Fast alle im Jahrgang 2002 des Spiegel gedruckten VDV-Anzeigen (vgl. Anhang,
Tabelle 1) verwendeten dieses Motiv. Den Text gab es allerdings in unterschiedlichen
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Dieser Werbung kann man einen gewissen Witz nicht absprechen. Die zwei ver-
schiedenen Anspracheebenen, in denen die Vorziige des OPNV und die Nachteile
der Konkurrenz Automobil herausgestellt werden sowie die Fokussierung auf die
Vorteile fir die Kunden (,schonen Sie lhre Energien®) und nicht fir eine abstrakte
GroRke wie ,wir alle’®® entsprechen einer zeitgemaRen Kundenansprache, die auf
eine Wirkung abzielt. Auch das Bemuhen, wenig spektakulare Dinge wie ,Sicherheit"
mit ein wenig Wortwitz zu verpacken, wird deutlich (,Das ist mit Sicherheit der
schlauere Zug®), auch wenn der Komparativ ,schlauer” dann grammatikalisch gese-
hen einen direkten Vergleich mit ,als“ fordert."”® Ob allerdings ein fliichtiger
Zeitungsleser sich die Muhe macht, den verfremdeten Satz zu entziffern, bleibt frag-
lich. Dass das klobige Busse-und-Bahnen-Logo hier gleich zweimal auftaucht, ist
eindeutig ein werbetechnischer Fehler. Entweder sollte damit das Ziel der Werbe-
erinnerung erreicht werden oder es ist in der Logik des Mediamixes notwendig gewe-
sen — moglicherweise ist der verfremdete Satz tatsachlich so in Bussen und Bahnen
plakatiert worden. Da dieses Logo aber nicht besonders attraktiv ist (s.0.), schreckt
es den unvoreingenommen Betrachter eher ab, sich diese ansonsten gelungene
Anzeige naher anzusehen.

Nachfragen stellen sich natirlich auch bei dem Kunden ein, der diese Anzeige mit
seinen personlichen Erfahrungen vergleicht. Ob man namlich in Bussen und Bahnen
.eigene Energien® schont, hangt mitunter auch davon ab, ob die mitreisenden Kinder
einzeln auftreten, brav auf dem Platz sitzen und aus dem Fenster schauen wie der
Junge auf dem Bild. Auch die mitreisenden Erwachsenen sind nicht immer so freund-
lich-konzentriert in ein gerauscharmes Printmedium vertieft und — wahrscheinlich
auch wohlriechend — dabei nett anzuschauen. Gegenteilige Erfahrungen lassen
diese Anzeige fiir manche Nutzer auch leicht zur Farce verkommen."'® Zusammen-
fassend lasst sich hier allerdings ein relativ geglickter Beitrag zur Imagebildung
eines freundlichen, sauberen, sicheren, bequemen und energiesparenden OPNV
konstatieren. Das Umweltthema ist nur im Subtext (,Energie sparen®) subtil ange-
sprochen und kommt nicht mit dem erhobenen Zeigefinger daher.

Die vierte Anzeige (vgl. Anhang, Bild 5) bricht sowohl in ihrer inhaltlichen Aggressi-
vitat als auch in der formalen Aufmachung den Rahmen der bisherigen Anzeigen. In
einem vertikal zweigeteilten Bild, in dem die Headline ,Wo wiirden Sie lieber aus
einem [Umbruch] Sekundenschlaf erwachen?“ Uber bzw. unter dem Fotoschnitt in

Versionen. In einer alteren Version pries eine andere Mittelsequenz das Lesen dieser
Anzeige als Erlebnis und Genuss: ,Stattdessen lesen Sie momentan entspannt und in
aller Ruhe diese Anzeige — ein Erlebnis, das Sie taglich genieRen kdnnen, wenn Sie mit
Bussen und Bahnen fahren“ (VDV 2000c).

198 \/gl. die vorher besprochene Arztanzeige.

1% Diese Konstruktion rekurriert auf den &hnlich angelegten Werbeslogan ,Spiegel-Leser
wissen mehr®, auf den sich ebenfalls die Frage ,als wer ?* aufdrangt.

1% Das verweist auf die Notwendigkeit, dass die in der Werbung behauptete Serviceleistung
auch mit der Realitat korrespondieren muss.
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der Bildmitte platziert ist, werden zwei Motive gegeneinander gestellt. Im oberen Bild
erkennt man einen Mann im karierten Sakko, der gerade in seinen Auto-Airbag ,ein-
taucht®. Die Frontscheibe birst, durch sie ist ein Vorderfahrzeug, ein BMW, zu erken-
nen. Das Foto ist in dunklem Blau gehalten. Im unteren Teil der Anzeige sieht man
einen etwa 40-jahrigen Mann im blauen Hemd am Fenster eines Nahverkehrszugs
oder eines Busses schlummern. Er sitzt allein in seinem Viererabteil, neben sich auf
dem Sitz ein halb zugeklapptes Laptop liegend. Durchs Fenster schimmert grinlich-
weild, durch die Fahrtbewegung verwischt, die aullere Welt herein. Das signalisiert
Dynamik und Ruhe zugleich. Im unteren Viertel der unteren Halfte ist ein Text nach
dem bekannten Muster gedruckt (s.0.).""" Daneben steht wie bei den anderen Anzei-
gen auch das Busse- und-Bahnen-Logo.

Diese Werbung verknupft auf aggressive Weise rationale mit emotionalen Motiven.
Die rationale Message wird im Text vermittelt. Das Faktum, dass Berufspendler, die
sich spat ans Steuer setzen, stark unfallgefahrdet sind, mindet hier in einer direkten
Ansprache an den potenziellen Kunden ,Ersparen Sie sich den Stress. Fahren Sie
mit Bus und Bahn. So haben Sie Feierabend von Anfang an®. Dies wird durch die
kontrastreichen Bildmessages emotional Uberspitzt. Oben sieht man das Horrorsze-
nario eines Unfalls, unten die gemutlich wirkende Einstellung eines vor sich hin
Schlummernden. Dass es dabei nur eine ,Entscheidung“ geben kann, namlich fur
den OPNV, wird hier mit Offensive vertreten. Zwar mag auch die Angst einfloRende
Anti-Autowerbung psychologisch gesehen nicht intendierte Folgen haben,''? den-
noch werden hier konsequent persénliche Vorteile der OPNV-Nutzung in einer
bemerkenswerten Drastik der Autonutzung gegentber gestellt. Das kdénnte zur
Imagebildung dienen, musste sich allerdings in wirklicher Kampagnenform ins offent-
liche Bewusstsein einbrennen wie weiland die Benetton-Werbung mit dem Schock-
effekt der Abbildung sterbender Menschen.'™

Allerdings muss sich auch diese Werbung dem Realitatsvergleich stellen. Hier blei-
ben Einwande. Denn selten hat ein Berufspendler in der Rush Hour das Glick, sich
im OPNV so lang zu strecken, wie der Fahrgast es in dieser Anzeige tut. Und ob das

" lhre Entscheidung ist wohl klar. Viele Unfille werden durch Ermiidung hervorgerufen.
Zum Beispiel sind Berufspendler, die sich nach der Arbeit noch spat ans Steuer setzen,
besonders gefahrdet. Ersparen Sie sich und anderen den Stress. Fahren Sie mit Bus und
Bahn. So haben Sie Feierabend von Anfang an“ (Vgl. Anhang, Bild 5).

12 Werbeprofis argumentieren, dass mit Angst kein Produkt gut zu verkaufen ist, da sie
ungerichtet sei und sich so auch intuitiv gegen das beworbene Produkt richte: ,Durch
Angst-Marketing hat noch keine Industrie Uberlebt” (Roell 2003). Zudem wirft Angst-Wer-
bung rechtliche Probleme auf: ,Werbung, die den Betrachter durch Wort oder Bild in
nachvollziehbare Angst um sich, seine Angehdrigen oder seine notwendigen Gebrauchs-
gegenstande versetzt, ist unzulassig. [...] Angst ist daher nicht geeignet, als Grundlage flur
eine Kaufentscheidung zu dienen, so sieht es die deutsche Rechtsprechung.” (Wein-
knecht 2003).

"3 vgl. Reichertz, Jo (1994): Selbstgefalliges zum Anziehen. Benetton duRert sich zu Zei-
chen der Zeit. In: Schroer, Norbert (Hg.) Interpretative Sozialforschung. Opladen S. 253-
280.
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subjektive Sicherheitsgeflihl der Fahrgaste so grol} ist, dass sie schlafend ihr Laptop
neben sich liegen lassen, ist auch die Frage.""* Doch Werbung funktioniert mit (fal-
schen) Versprechungen. In diesem Sinne geht diese Werbung vor, wie wir es auch
aus der Automobilwerbung kennen.""® Der Nutzer ist im Singular, es gibt keine ande-
ren Fahrgaste, das Verkehrsmittel bietet alle Vorzuge, die es idealtypisch wirklich zu
bieten hat: Platz, Ruhe, Sicherheit, bei gleichzeitiger Geschwindigkeit in der Fahrt.
Die Frage bleibt, warum diese Anzeige, kaum zum Einsatz kam. Diese Anzeige ist
z.B. im gesamten Spiegel-Jahrgang 2002 nicht verwendet worden. Von Prasenz des
Motivs im offentlichen Leben kann also keine Rede sein. Offensichtlich war dem Ver-
band dieser Frontalkurs gegen das Auto zu heikel.

Auch die fiinfte Anzeige''® lebt vom Vergleich mit dem Konkurrenten Auto. Unter der
Uberschrift ,Er sucht noch einen Parkplatz“ sieht man das Foto einer Frau in weiRer
Brautkleidung, mit verzogenem Gesicht und Handy am Ohr in einer gréieren Kirche
stehen. Die Beleuchtung des Hintergrunds wirkt in ihren Rot- und Gelbtonen feierlich
und lasst auch die Braut in ihrem schulterfreien, weilken Top, dem weillen Schleier
im Haar, angetan mit langen, wei3en Handschuhe und einer wei3en Perlenkette sehr
elegant erscheinen. Zu diesem Outfit wirkt ihr verzerrter, rot-geschminkter Mund
ebenso kontrastierend wie ihr Handy am Ohr. In der anderen Hand halt sie einen
Straul’ roter Rosen an ihrer Hifte, so dass ihr Arm einen rechten Winkel zum Kérper
bildet. Diese Geste deutet die typische Wartepose aus beiden in die Huften
gestemmten Armen oder Emporung an. An der Hufte ist das Foto abgeschnitten. Im
unteren Achtel des Bilds findet sich ein weildgedruckter Text neben dem Busse-und-
Bahnen-Logo nach bekanntem drucktechnischen Muster (s.0.).""’

Die Textbotschaft kokettiert mit einem beliebten Stereotyp. Liebt der Mann sein Auto
mehr als seine Frau? Dann folgt ein logischer Sprung auf die Probleme, die ein
Autofahrer hat: Stau, Zuspatkommen, Parkplatzsuche. Im nachsten Satz verlasst der
Text die konkrete, personlich erfahrbare Problematik der Autonutzung und wechselt
auf eine andere logische Ebene: ,Es gibt einfach immer weniger Raum in der City*.
Das wird mit statistischen Bezugen erklart und mindet in dem guten Rat: ,Mit Bus-
sen und Bahnen sparen Sie Platz und Zeit".

"4 Dass Busse und Bahnen im Feierabendverkehr auch anders wahrgenommen werden,
weild auch der VDV: ,Verspatungen und Gedrange werden als unertragliche Zumutung
erlebt — als hatte sich alles verschworen, einem den Weg in den wohlverdienten Feier-
abend noch einmal so schwer wie mdglich zu machen. Wie durch einen letzten Berg von
Arbeit meint man sich nach Hause ,durchkampfen® zu missen® (Bihn et al. 2000: 19).

8 vgl. Vaillant, Kristina (1995).
8 vgl. Anhang, Bild 6.

"7 Wen liebt er mehr? Mich oder sein Auto. Er glaubt immer, dass es mit dem Auto schnel-

ler geht. Doch wieder mal ist er in einen Stau geraten. Und jetzt, wo er zu spat ist, findet
er naturlich keinen Parkplatz. Es gibt einfach immer weniger Raum in der City. Denn die
Zahl der Kraftfahrzeuge ist im letzten Jahrzehnt weiter um fast ein Flinftel gestiegen. Mit
Bussen und Bahnen sparen Sie Platz und Zeit.“ (vgl. Anhang, Bild 6).
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Was im Zusammenhang von Uberschrift und Bildsprache noch durch das Schreck-
szenario des zur Hochzeit zu spat kommenden Brautigams witzig kolportiert wird,
erfahrt in der textlichen Erlauterung eine kontraproduktive Wendung. Dass Autofah-
ren in der Stadt mit Parkplatzsuche und Stau verbunden ist, misste eigentlich nicht
extra verbalisiert werden. Jeder Autofahrer verstiinde das Bild und die Uberschrift.
Durch den Perspektivwechsel in der Ansprache — erst ganz personlich, dann rational
erlauternd, dann auf der Metaebene argumentierend — entkraftet sich diese an sich
witzige ldee zu einem holprigen Konstrukt, dem man weder Sender noch Empfanger
richtig zuordnen kann. Denn mag man der Braut den ersten Teils des Texts noch als
Gedankengang abnehmen, so wird sie sich angesichts ihrer misslichen Situation
kaum Gedanken Uber die gestiegene Zahl der Kraftfahrzeuge machen. Und der gute
Tipp, mit Bussen und Bahnen zu sparen, ist eindeutig von einem nicht abgebildeten
Dritten formuliert. Der Text hat also ein wechselndes Sendersubjekt. Somit geht die
Message, ,Autofahren in der Stadt ist unbequem und langsam, Busse und Bahnen
sind dagegen schnell und umweltschonend®, in einem Potpourri von Koketterie, Bes-
serwisserei und Belehrung unter. Hier ist kein einheitlicher Ton gefunden worden. Die
letzten drei Satze haben in einer emotional und durch den Ubertriebenen
Gesichtsausdruck des Fotomodells auch parodistisch wirkenden Anzeige nichts zu
suchen. Weniger Fakten und ein koharenterer, kiirzerer Abschluss des Aufmachers
hatten aus dieser Werbung eine gute machen kénnen.'"® So ist sie im Ansatz nicht
schlecht, aber am Ende doch nicht gegluckt.

Ein besonders verungliicktes Bespiel flr konterkarierende textliche Bilderlauterungen
wird durch eine im Sommer 2003 haufiger benutzte Anzeige'™ markiert. Sie findet
sich im unteren Drittel, bzw. in der unteren Halfte'® einer Doppelseite eines Maga-
zins. Auf der linken Seite sieht man das Foto eines Biergartens unter der Uberschrift
~Promille-Sammelstelle“. Hinter dem weil3-blauen Eingangstor sitzen am ersten Tisch
drei junge, lachelnde Frauen. Den anderen Gasten in dem gut geflllten Lokal lassen
sich keine naheren Spezifika zuordnen. Links neben dem Tisch der Damen, durch
einen Zaun halb verdeckt, ist ein plattes Fahrradhinterrad zu erkennen. In der Bild-
mitte ist eine Bushaltesstelle, auf der rechten Seite ein Wartehduschen. Um die Hal-
testelle herum stehen zwei Manner, zwischen drei3ig und vierzig, und eine Frau, um
die dreilig, alle lachelnd. Der eine Mann tragt einen Anzug, aber keinen Schlips, der
andere Hose und Hemd. Rechts von ihnen vor dem Wartehduschen steht ein Par-
chen, er hinter ihr, sie umarmend. Sie blicken lachelnd nach links. Uber dem Warte-
hauschen ist die Headline ,Fuhrerschein-Behaltestelle” abgedruckt. Sowohl die
,Promille-Haltestelle“ als auch die ,Fuhrerschein-Behaltestelle” sind umgeben von
einem grinen, baumreichen Park. Vor diesem verlauft ein sauberer Gehweg und

8 Ein Satz wie ,Mit Bussen und Bahnen kommen Sie rechtzeitig an® hatte genligt.
"9 vgl. Anhang, Bild 7.
120 Djes ist von Medium zu Medium unterschiedlich.
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eine ebensolche, von Autos unverstellte Stralle. In diese Stralle ist ein Text
integriert."?’

In diesem Text wird dem Betrachter gedroht, dass ihm nach Alkoholgenuss der Fuh-
rerschein entzogen werden konnte und er ,zwangsweise“ mit Bussen und Bahnen
fahren musste — sofern er sich nicht ,rechtzeitig dafur ,entscheide®. Wie bei der vori-
gen Anzeige, entwertet dieser Text die bildliche Ansprache. Was durch die beiden
Uberschriften hinreichend angedeutet wird — dass nach Biergartenbesuch der OPNV
dazu verhilft, den Fuhrerschein zu behalten — erfahrt in dem besserwisserischen, mit
Drohungen und semantischen Eigentoren gespickten Text eine vollig uberflissige
Prazisierung. Die Auflistung von Alkoholika und ihrer Promillewerte'® wirkt iberpeni-
bel und kontrastiert unangenehm die leichte und lockere Atmosphare, die auf dem
Bild zur Schau getragen wird.'® Einige Vokabeln — ,ein Blondes und ein Kurzer",
.Lappen® — wirken in ihrer Flapsigkeit antiquiert. Den abgebildeten Personen wurde
man diese Wortwahl nicht zutrauen. Es ist eher die Sprache von 40 bis 50-jahrigen
Landbewohnern. Somit Iasst sich hier eine Verrickung des Botschaftsempfangers
feststellen. Wahrend sich die Bildsprache an urbane 20 bis 35-jahrige Mittelschichten
richtet, spricht der Text eine ganz andere Klientel an. Diese wird aber wiederum
durch die Bildsprache gar nicht dazu animiert, sich den Text durchzulesen. Der
semantische und ideologische Offenbarungseid dieser Anzeige wird im letzten Satz
vollzogen: ,Wenn Sie nicht zwangsweise zu unserer Dauerkundschaft gehéren wol-
len, entscheiden Sie sich lieber rechtzeitig fur Bus und Bahn®. Deutlicher kann eine
Fixierung auf die Zwangskunden bei gleichzeitig fehlender Wertschatzung nicht zum
Ausdruck gebracht werden. Die Drohung, moglicherweise zwangsweise mit Bussen
und Bahnen fahren zu mussen, drangt dem Betrachter die Vermutung auf, dass die
,Dauerkundschaft® sich wohl in erster Linie aus FlUhrerscheinlosen zusammensetzt.
,Dauerkundschaft klingt in diesem Zusammenhang wie eine Vokabel aus dem Poli-
zeihauptquartier, wo zum wiederholten Mal ein bekannter Wiederholungstater einge-
liefert wird. Es wird nicht von Stammkunden geredet, sondern das abwertende Suffix
,~schaft’ benutzt. Auch das Halbwort ,Dauer-“ ist negativ konnotiert: ,Dauerparker®,
,Dauernorgler”, ,Dauerraser®. Dauer symbolisiert hier eine notorische Handlung, von
Menschen, die nicht anders kdnnen. Dazu gehoren mochte naturlich niemand. Ergo:
Diese Werbung mokiert sich Uber die eigenen Stammkunden. Gelegenheitsnutzer
assoziieren, dass sich Normalburger neben der defizienten ,Dauerkundschaft® nur im

21" Fir eine ein- bis dreimonatige behérdliche Aufbewahrung Ihres Fiihrerscheins ist ein
Blondes und ein Kurzer (0,5 Promille) schon véllig ausreichend. Wollen Sie lhren Lappen
fur lange zeit loswerden, reicht schon ein grofies Bier (0,3 Promille) und ein auffalliger
Fahrstil oder ein kleiner Unfall. Wenn Sie nicht zwangsweise zu unserer Dauerkundschaft
gehdren wollen, entscheiden Sie sich lieber rechtzeitig fur Bus oder Bahn. Prost.*

22 Diese Sentenz wurde wortlich aus dem VDV-Folder fiir Entscheider im Verkehr zum
Thema Sicherheit im Stralienverkehr (VDV 2003d) ibernommen.

123 Zudem wirkt es sehr unrealistisch, dass fiinf Personen an einer Bushaltestelle warten und
alle lachelnd offensichtlich guter Laune sind. So viel Spald macht auch das angeheiterte
Warten auf den Bus nach einem Biergartenbesuch nicht.
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Zustand der Trunkenheit in einen Bus setzen. Dass man als ,normaler Mensch im
besten Fiihrerschein-Alter* dadurch eher abgeschreckt wird, den OPNV zu benutzen,
ist offensichtlich. Die freie Entscheidung, die zum Schluss vom Betrachter eingefor-
dert wird, ist hier eingeschrankt durch eine Notwendigkeit, die durch das Wort ,recht-
zeitig“ beschrieben wird. Rechtzeitig macht man etwas, was man machen muss.
Somit ist der Konnex zu dem diesen Text (negativ) dominierenden ,zwangsweise”
wieder gegeben.

Was sich die Texter bei dieser Formulierung gedacht haben, und wie sie es dann
noch dem Auftraggeber verkaufen konnten, bleibt wohl nur mittels einer spezifischen
Binnenlogik erklarbar. Moglicherweise sollte so — ,provokant — mit dem Zwangs-
Image des OPNV ,gespielt* werden. Als Idee ist das nicht schlecht. Selbstironie in
der Werbung ist im Zeitalter der Harald-Schmidt-Komik ein adaquates Stilmittel. Doch
wird hier nicht selbstironisch mit einem schlechtem Image gespielt, sondern die Kun-
den werden eher unverblimt als subtil verachtlich gemacht. Diese Anzeige ist ein
Eigentor des OPNV. Nur wenn sich eine Zwangssituation einstellt — kein Fuhrer-
schein oder Trunkenheit — bietet sich der OPNV als Alternative zum Auto an. Dieses
Eigenbild als Notnagel symbolisiert das ,Loser-Image“ des OPNV. Die hier abgebil-
deten urbanen Mittelschichten werden sich eher betrunken ins Auto oder aufs Fahr-
rad setzen, als in nichternem Zustand mit einem solchermal3en beleumundeten Ver-
kehrsmittel fahren.

Wie man das Thema Alkohol nicht moralisierend sondern witzig als Argument fur den
OPNV benutzen kann, zeigt die Essener Verkehrs-AG (EVAG) unter der Uberschrift
“Ich fahre mit der EVAG, weil ich Jagermeister trinke*.'** Hier wurde die Kooperation
mit ,angesagten Szeneprodukten® (Jagermeister) gesucht und mit dem im popkultu-
rellen Kontext sogenannten ,Proll-Image* des Ruhrgebiets kokettiert.' Ohne die
Bildbotschaft in langwierigen Sentenzen mit dem erhobenen Zeigefinger Uberflussi-
gerweise zu erklaren, wird durch die Uberschrift und mittels einer skurrilen Person
das sowieso Bekannte dargestellt: Betrunken setzt man sich besser nicht ans Steuer.
Dem daraus mdglicherweise entstehenden Vorurteil, OPNV sei das Verkehrsmittel
der Alkoholiker, begegnet die Anzeige durch die vorwegnehmende Uberspitzung des
bekennenden Jagermeister-Fans. Dieser ,schrille Typ“ wirkt so sympathisch, dass
man ihm in der StralRenbahn auch eine Bierfahne verzeihen wirde. Wahrscheinlich
erzahlt er lustige Geschichten und macht die Fahrt so zu einem witzigen Erlebnis.
Die Botschaft ist: Im OPNV ist immer was los und man trifft hier die verriicktesten
Leute. Wahrend man den Fotomodellen in der VDV-Anzeige kaum abnimmt, dass sie
Uberhaupt etwas getrunken haben, so ordentlich und gesittet stehen sie an der Bus-

124 vgl. Anhang, Bild 17.

25 Denn »Proll« und "Pott« passen zusammen, das sieht man von Flensburg bis Garmisch-
Partenkirchen so. Figuren aus Ruhrgebietsfilmen sind [...] trotz aller Nettigkeit eben
etwas beschrankt und asozial. [...] Aquivalent beginnt fast jeder Bericht aus dem Ruhrge-
biet mit einer der Vokabeln »Pommes«, »Currywurst«, »Manta« oder »Bier«.“ (Prossek
1999: 1).
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haltestelle, wird das Alltagswissen, dass man sich unter Alkoholeinfluss ,anders",
nicht immer gesellschaftskonform, verhalt, hier antizipiert und als Plus eines 6ffentli-
chen Verkehrsmittels verkauft: Wer OPNV fahrt, braucht keine Fernsehunterhaltung,
er oder sie kann eine ,irre Show" live erwarten. Naturlich ist sowohl die Aussicht auf
»Schrille Typen® und demzufolge auch diese Werbung nicht Jedermanns Sache. Aber
wenn das Thema Alkohol zu Werbezwecken genutzt wird, dann muss man sich auch
den zu erwartenden Folgen des Alkoholkonsums stellen. Die Adaption des VDV ist
so ,niichtern®, dass sie nicht nur jeglichen SpaR aus dem OPNV sondern auch aus
dem Biergarten verbannt. Ein wenig weingeistinduzierter Esprit wie in Essen hatte
der VDV-Werbung nicht geschadet.

Den Tiefpunkt schlechter OPNV-Werbung markiert die in den letzten Jahren am
meisten benutzte Anzeige des VDV.'® Unter der Uberschrift ,Wenn sich das Klima
verandern kann, kénnen Sie es auch® ist ein Demonstrationszug von Pinguinen
abgebildet. Die hier Uberlebensgrof3en Tiere stehen in einer ordentlichen Zweierreihe
vor einem vierstockigen Burohaus mit Glassfassade, in der sich ein gegenuberlie-
gendes Grinderzeithaus spiegelt. Am Rand des Bilds betrachten eine blonde Frau
und ein etwa 12-jahriges Madchen diesen Aufzug. Die Pinguine fuhren drei Transpa-
rente mit sich. Im Vordergrund, von den ersten Tieren gehalten, drangt sich dem
Betrachter die Losung ,KLIMASCHUTZ IST ARTENSCHUTZ !“'?" ins Auge. In der
bildlichen Anordnung weiter hinten halt ein Tier ein Plakat mit der Aufschrift ,FAHRT
MEHR BUS UND BAHN!“ vor seinen Bauch. Ganz hinten ist auf einem Uberkopf-
transparent ,WENIGER CO2 FUR MEHR EIS!“ zu lesen. Im unteren Achtel der
Anzeige ist wieder ein Text in weily nach bekanntem Drucksatzverfahren abgebildet
(s.0.)."® Die Tonalitit dieser Anzeige besteht aus einer Mischung von Mitleidserhei-
schung und rationaler Ansprache. Die ,sufien“ Pinguine fordern den Betrachter auf,
Tierschutz durch Klimaschutz zu betreiben. Die Demonstrationsslogans legen in
einer kausalen Kette nahe, dass weniger Abgase fur das Uberleben der Spezies
Pinguin notwendig seien. Das Ziel ,Weniger Abgase® konne nur durch mehr Fahrten
in Bus und Bahn erreicht werden.'®

126 \/gl. Anhang, Bild 8.
127 GroRschreibung im Orig., MG.

128 Kohlendioxid (CO,) tragt zu iiber 80% zum Treibhauseffekt bei. Zwischen 1990 und 2000
nahmen die CO,-Emissionen des Strallenverkehrs um 14% zu. Je weniger Kraftstoff ver-
brannt wird, desto weniger CO, entsteht. Heute reden alle vom 3-Liter-Auto. Aber Tatsa-
che ist: Im Schnitt verbrauchen die Pkw in Deutschland immer noch 8,5 Liter auf 100 km
und sind mit 1,2 Personen besetzt. Unsere Busse brauchen pro 1,2 Fahrgaste aber nur
2,6 Liter Diesel. Womit klar ist, wie man Klima und Tiere am besten schitzt: Steigen Sie
um — auf Busse und Bahnen.*

129 Dass dies nur Sinn macht, wenn gleichzeitig weniger Auto gefahren wird, wird hier implizit
mit gedacht. Wenn allerdings nicht weniger Auto gefahren wird, sondern nur mehr Bus
und Bahn ist dieser Satz fir sich gesehen falsch. Denn die Steigerung der absoluten
Zahlen — aus binnen-6konomischer Perspektive verstandlich — kann nicht allgemeines
Okologisches Kriterium sein (vgl. Kap. 3.3.).
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Diese Message wird im Text durch eine Reihe von Fakten und Zahlen prazisiert.
Dabei wird versucht, das Argument vom ,umweltfreundlichen Drei-Liter-Auto“ mit sta-
tistischem Material Uber den weiterhin hohen durchschnittlichen Kraftstoffverbrauch
der Autos und den dagegen geringeren Dieselverbrauch der Busse zu entkraften.
Klima und Tiere schitze man am besten durch Umsteigen auf Busse und Bahnen.
Der Vorteil von geringeren Abgasen wird nicht an den Bedurfnissen von Menschen
deutlich gemacht. Es wird der Umweg uber die Tiere gesucht. Deshalb muss auch
ein Kind mit seiner Mutter die Demonstration wohlwollend betrachten, damit Uber-
haupt ein sozialer Konnex hergestellt wird. Indirekt — Uber den Tierschutz — wird mit der
Verbindung zum Kind signalisiert, dass ,Artenschutz“ auch flr die species humana
gedacht werden kann. Wer Busse und Bahnen fahrt, tut dies also auch ,fur unsere
Kinder®, u.a. damit die sich weiter an Pinguinen erfreuen kénnen. Die Uberschrift
verkehrt die (im Text ausgeflhrte) faktische (Mit-)Verantwortung der Autofahrer aber
in ein moralisches Ermessensargument.’® Der Betrachter kann sich dndern, muss
aber nicht. Er sollte sich jedoch andern, so legen es die Pinguine und das Kind nahe.

Auffallig ist hier wieder die Zweiteilung von Emotionalitat im Bild und rationaler
Ansprache im Text. Zwar passt der Text diesmal inhaltlich zur Bildsprache und es
gibt auch keinen Bruch in der Sender- oder Empfangerperspektive, dennoch uber-
zeugen die Argumente nur maRig. Wer ein 3-Liter-Auto mit zwei Personen fahrt, kann
sich auf jeden Fall auf der guten Seite wahnen. Abschreckend wirkt hier in erster
Linie die Uberschrift. Weil eine Umweltbedingung sich dndert, soll sich der Betrachter
auch andern. Er soll Umsteigen. Aus der sozialwissenschaftlichen Mobilitatsfor-
schung ist jedoch bekannt, dass vor allen Dingen Pendler nichts mehr scheuen als
den Routinebruch.”™" Wenn einen dann noch die Ansprache (iber Emotionalitét kalt
Iasst, weil man nicht so naturverbunden und kinderlieb global denkt oder weil man
die Vorfuhrung von Antarktisvogeln einfach kitschig findet, bleibt kein Grund, die
Méglichkeit, sich zu andern, als Notwendigkeit aufzufassen.

Die subjektiven Vorteile der Alternative OPNV, die eigentlich laut VDV-Pressemittei-
lung (Bihn 2001a) deutlich gemacht werden sollen, lassen sich hier Uberhaupt nicht
finden. Stattdessen spekuliert die Anzeige auf ,0kologische correctness® und das
schlechte Gewissen der Autofahrer. Die ,guten Griinde zur schlechten Tat“ (Heine et
al. 2002) werden damit aber nicht entkraftet. In der formalen Gestaltung ist die
Anzeige auf Kinder zugeschnitten.'®* Der Méglichkeit, dass diese dann ihre Eltern

3% |n einer neueren Version bevorzugt der VDV eine weniger moralisch anmutende und statt
dessen mit doppelbddigem Witz behaftete Bildunterschrift: ,Mobilitat darf nicht die Welt
kosten® (VDV 2003e: 1). Allerdings wiirde diese Anspielung auf das Bedurfnis nach kos-
tenglnstigen Verkehrsmitteln mit dem untergriindigen Konnex zur globalen Umweltprob-
lematik mit einem anderen bildlichen Motiv (etwa einem alten, kleinen Gebrauchtwagen)
einen groReren Uberraschungseffekt erzielen.

31 \/gl. Canzler/Franke (2002).

32 Allerdings wird sie auch von 6kologisch engagierten Personen positiv aufgenommen. So
wird sie von Simonis (2003) auf S. 286 als besonderes Beispiel fir umweltpolitisches
Engagement prasentiert.
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permanent mahnen, die Forderung der ,stf3en Pinguine® zu befolgen, entspringt
allerdings einer sehr komplizierten und nicht mehr zeitgemalien Vorstellung vom
communication flow."*® Es widerspricht auch bisherigen psychologischen Erkenntnis-
sen, dass die Meinung von Kindern — zumindest fir ihre Vater — ausgerechnet beim
Mobilitdtswahlverhalten entscheidend sein kénnte.”* Im Gegenteil drangen funktio-
nale Griinde frischgebackene Eltern dazu, vom OPNV aufs Auto umzusteigen.'®
Somit bleibt diese Anzeige in ihrem appellativen Charakter Ausdruck einer Fixierung
auf Unterstlitzung durch die Politik. Die Verkehrswende, die diese aber seit Jahr-
zehnten herbeifihren will, wird durch eine solchermalien ,uncoole” Produktwerbung
nicht eingeleitet.

Noch nicht einmal ansatzweise emotional prasentieren sich zwei Anzeigen, die der
VDV seit November 2003 lanciert.”*® Unter der Uberschrift ,Vor dem Auto kommt die
Bahn“ ist die KVV'¥’-Stadtbahnhaltestelle Gaggenau/DaimlerChrysler im Morgen-
oder Abendgrauen aus einer halbschragen Perspektive abgebildet.’®® Das Haltestel-
lenschild links und die Stadtbahn rechts dominieren diese auf der unteren Halfte bzw.
dem unteren Drittel eines Magazins abgedruckte, doppelseitige Anzeige. Vor einer
weilken Wellblechhalle gehen aus der Bahn Ausgestiegene den schmalen, weniger
als zwei Meter breiten, mit rotem Pflaster belegten Bahnsteig nach links entlang. Sie
sind durch eine langere Belichtungszeit in der Gangbewegung zur Unkenntlichkeit
.verwischt, tragen Uberwiegend dunkle Oberbekleidung (Ausnahme: drei helle
Mantel, eine beige Freizeitjacke und halb verdeckt eine orange Jacke). Die meisten
der ungefahr 15 Personen ist mannlich, drei Frauen sind zu erkennen. Die Mehrheit
der Personen scheint Uber 40 zu sein, drei Jungere sind auszumachen. In der Mitte
des Bildes befindet sich ein ungefahr vier Meter langer Unterstand aus Stahl und
Glas, durch zwei integrierte Lichter eher sparlich beleuchtet. Auffallig ist, dass in die-
sem Setting das Haltestellenschild durch eine aus dem Bild ragende Laterne am
meisten beleuchtet ist. Dadurch kann man auch eine vor dem Schild befindliche
Pflanze mit orangen Bliten wahrnehmen, die aus dem bepflanzten ca. ein Meter
breiten Band zwischen Bahnsteig und Werkshalle herausragt. Die haltende Bahn ist
gut gefullt, man erkennt den Schattenriss einiger stehender, moglicherweise eben-

'3 Namentliche das Konzept vom ,two-step-flow of communication”, wonach Meinungen
nicht direkt medial sondern in erster Linie vermittelt durch Opinion-Leaders ,wirken®. Vgl.
Lazarsfeld/Katz (1955), Katz (1973).

3% Flade/Limburg (1999). Deshalb ist hier wohl auch eine Mutter mit ihrem Kind dargestellt.
Als Abbild einer realen Situation interpretiert, darf sie sich von ihrem Kind fragen lassen,
was sie fiir das Uberleben der Pinguine tut, wahrend der Vater nicht anwesend — wahr-
scheinlich mit dem Auto unterwegs — ist und diese Diskussion gar nicht mit bekommt.

135 vgl. Heine et al. (2001).

1% Redaktionelle Anmerkung: Die beiden Anzeigen werden hier der Vollstandigkeit halber
vorgestellt, allerdings etwas klrzer behandelt, da der Launch nach dem urspriinglichen
Redaktionsschluss dieses Discussion Papers lag.

137 Karlsruher Verkehrsverbund.
138 \/gl. Anhang, Bild 9.
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falls aussteigender Personen. Am rechten unteren Bildrand ist im dunklen Fahrt-
schacht das Busse-und-Bahnen-Logo,™® im unteren Achtel des Bilds ist ein Text
montiert."*°

Dieser Text geht auf die volkswirtschaftliche Bedeutung des OPNV ein. Die Pointe
zielt darauf ab, dass selbst Autoproduzenten vom gutfunktionierenden Offentlichen
Nahverkehr profitieren, wenn ,Tausende von Mitarbeitern tagtaglich punktlich zur
Arbeit kommen®. So wirden die Autos nicht schon in der Produktionsstral3e in den
Stau geraten. Im Zusammenhang mit der Uberschrift ergibt sich die Aussage, dass
die Wirtschaft sich nur bewegt, wenn die Rader des OPNV nicht still stehen. Es geht
in dieser Werbung wieder um eine abstrakte Grolke, diesmal die Wirtschaft. Men-
schen kommen hier nur als ,Mitarbeiter® vor, die ihre Funktion zu erfullen haben,
namlich zu arbeiten. Dabei werden sie vom OPNV unterstiitzt, der sie ,punktlich® zur
Arbeit bringt. Die Masse Mensch, die hier durch ,Tausende von Mitarbeitern® im Text
angesprochen wird, zeigt sich auch in der gesichtslosen Darstellung im Bild (einzige
Ausnahme: der Stadtbahnfahrer). Die mogliche verbale Finte, dass die offentlichen
Verkehrsbetriebe ein ,Stauvermeidungssystem® fir die Autobauer anbieten, ,die
eigene Bahnhaltestelle“, wurde leichtfertig aus der Hand gegeben. Im Text sind es
die Autohersteller selbst, denen diese Innovation zugeschrieben wird. Soviel Demut
gegenuber einem Konkurrenten lasst sich schwer als Aufnahme des Wettbewerbs
mit dem Auto verstehen. Mdglicherweise ist hier die Ludwigsche Forderung nach
Doppelférderung (vgl. Kap. 3.3.) und die Angst, sich dem Auto in einem funktionalen
Wettbewerb nicht stellen zu kénnen (vgl. Kap. 4.2.), die Ursache.

Der Wunsch, ,Gute Fahrt, mit Bus und Bahn® richtet sich offensichtlich an den
Betrachter. Die sublime Aufforderung, seinen Beitrag fur das Wohl der deutschen
Wirtschaft durch die Benutzung von Bussen und Bahnen zu leisten, wird diesem aber
durch die Bildsprache wenig schmackhaft gemacht. Die Assoziationen, die durch die
Beleuchtung und die Art der gesichtslosen Darstellung der Menschen ausgelost wer-
den, bringen den OPNV in einen recht unbehaglichen Zusammenhang: Morgens
oder spat abends auf einem schmalen Grat zwischen Fabrik und Bahnstrecke zur
Arbeit gehen, um dort ein Konsumprodukt, das man sich selbst moglicherweise nicht
leisten kann, mit gesichtslosen Kollegen zu produzieren, weckt kaum Begehren. Die
Verbindung aus Dunkelheit, Anonymitat, frihem Aufstehen, sich ,punktlich ans Band
stellen, um dann ein kleines Radchen im groflen Gesamtgefuge der Automobilin-
dustrie (dem viel zitierten Motor der heimischen Wirtschaft) zu sein, durfte fur die

%9 Hier offenbaren sich zusatzlich zur emblematischen Schwere formale Probleme in der
Verarbeitung des Materials: Vor dunklem Hintergrund flhrt die Form des Logos zur ,Pixe-
ligkeit® an den Randern.

40 Stehen die Mitarbeiter im Stau, steht auch das FlieRband. Das wei man nicht nur bei
DaimlerChrysler, sondern zum Beispiel auch bei Opel, VW und Ford. Darum haben sie
alle ein schlaues Stauvermeidungssystem entwickelt: Die eigene Bahnhaltestelle. So
kommen Tausende von Mitarbeitern tagtaglich pinktlich zur Arbeit, und die Autos
wenigstens nicht schon in der Produktionsstrale ins Stocken. Wir wiinschen lhnen gute
Fahrt, mit Bussen und Bahnen“ (vgl. Anhang, Bild 8).
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OPNV-Kunden, die Busse und Bahnen wirklich zu diesem Zweck nutzen, wenig
attraktiv erscheinen. Wenn die Verbindung ,OPNV= Weg zur Arbeit* hier aufgemacht
wird, greift die Werbung ein klassisches Motiv fordistischer Produktionsstrukturen
auf. Im Kontext der haufig diagnostizierten post-fordistischen Gesellschaft™' wirkt
dies Uberholt. Zudem legt diese Verknlpfung die Assoziation des der Arbeit entge-
gengesetzten Pols, der Freizeit, mit dem Automobil nahe. Zur Arbeit fahren die
Daimler-Arbeiter mit der Bahn. Furs Wochenende (,im Reich der Freiheit®) bietet sich
das Auto als Symbol fur nicht fremdbestimmte Mobilitat an.

Die Werbung richtet sich also eher an die, die einen Blick von aul3en auf die Erfah-
rung der frihmorgens mit der Stadtbahn zur Arbeit Fahrenden und in erster Linie ein
Interesse am reibungslosen Funktionieren der Wirtschaft am ,Standort Deutschland”
haben. Es geht also wieder einmal um die ,Entscheider”. Der Wunsch einer ,Guten
Fahrt mit Bussen und Bahnen“ ist also eher als Aufforderung zu verstehen, die
daseinsvorsorglichen Grundlagen des Standorts Deutschland zu sichern. Es lasst
sich daher als ein ,Weiter so wie bisher mit Bussen und Bahnen® lesen, womit die
finanziellen Grundlagen gemeint sind. Dem entspricht auch der zeitpolitische Kontext
des Launchs, die drohende Subventionsstreichung, wie sie etwa im Koch-Steinbrick-
Papier'*? zum Ausdruck kommt (vgl. VDV 2003b).

In der aktuellsten Anzeige wird versucht, dem Auto mittels Interpretation als Spiel-
zeug groRer Kinder die liberlegene Funktionalitat des OPNV gegeniiberzustellen.'
Auf dem linken (bzw. oberen) Teilbild ist das Cockpit eines Autos der oberen Mittel-
klasse aus den 1990er Jahren in metallisch-blauer Tonung abgebildet. Markenspezi-
fika lassen sich auf den ersten Blick nicht ausmachen, dafur ist ein Navigationssys-
tem zu erkennen. Die Uberschrift, in die Windschutzscheibe zentriert, schwarz und
serifenlos montiert, zahlt die vermeintlichen Ausstattungsmerkmale des abgebildeten
Fahrzeugs auf:,2 Hebel, 3 Pedale, 10 Leuchten, 12 Displays und 67 Schalter®. Durch
die Windschutzscheibe ist nichts zu erkennen. In der rechten (bzw. unteren) Bild-
halfte ist eine ebenfalls metallisch-blau gehaltene GroRRaufnahme eines Einstiegs-
knopfes von Tram oder Bus vor einem durch Grautdne strukturierten Hintergrund
abgebildet. Die grunlichen Dioden des Warnblinkers umschlieRen leuchtend den
eigentlichen Druckknopf und werden ihrerseits durch einen roten Kreis umschlossen.
Rechts unten neben dem Druckknopf ist das VDV-Logo abgebildet, das mit der gru-
nen Farbe der Leuchtdioden korrespondiert. ,Und hier ist der Knopf zum Entspan-
nen“ lautet die schwarz, zentriert und serifenlos gedruckte Bildlberschrift.

"1 Vgl. Brand/Raza (2003); Jiirgens (1991), Hirsch/Roth (1986).

%2 |In diesem Papier hatten die beide Ministerprasidenten Roland Koch (Hessen/CDU) und
Peer Steinbruck (Nordrhein-Westfalen/SPD) eine Liste von einzusparenden Subventionen
veroffentlicht, in der auch der OPNV genannt wurde.

%3 \/gl. Anhang, Bild 10.
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Im unteren Achtel beider Teilhalften findet sich ein kurzer, weil gedruckter Text.'*

Zunachst gibt sich der Text ambivalent: Der Bus- und Bahnfahrer ,kann“ — oder
muss? — auf vieles ,verzichten®. Es ist zunachst nicht eindeutig, ob ,Schalthebel”,
.Pedale” und ,Navigationssystem® als Uberflissiger Schnickschnack oder als aner-
kannter Vorteil des Autos dargestellt werden. Das Prafix ,Rum-* entwertet allerdings
das zumeist positiv konnotierte ,-spielen” und legt eine Interpretation der aufgefihr-
ten Gegenstande als nervenzehrende Artefefakte nahe. Im zweiten Textteil — begin-
nend schon auf der ersten Bildseite — wird aber deutlich, worauf man im Auto lieber
verzichten will und im OPNV kann, auf ,Staus, ,Rechtsiiberholer®, ,Dichtauffahrer,
,Lichthupenbenutzer. Dadurch sei ,Bus- und Bahnfahren nun mal deutlich entspan-
nender‘. Wieder, wie in Anzeige 4, wird das zu vergleichende Objekt nicht im
Anschluss an den Komparativ genannt, wie es grammatisch eigentlich erforderlich
ware. Es wird offensichtlich angenommen, dass dem Leser Klar ist, dass der OPNV-
Werbung immer das Auto als Referenz dient. Abgeschlossen wird der Text durch den
Ausspruch des spateren Berliner Regierenden Burgermeisters Wowereit anlasslich
seines Selbstoutings als ,schwul“ wahrend eines Wahlparteitags der Hauptstadt-SPD
im Jahr 2001: ,Und das ist auch gut so“. Dieser Satz, der bereits im selben Jahr als
Jotzitiert” (Arend 2001) galt, druckt seitdem ein ,Bekenntnis zur Abweichung® (ebd.)
gegenuber einem angenommenen Mainstream aus. Diese stolze Trotzigkeit bleibt als
Message dieser Anzeige haften: Sollen doch alle Auto fahren und sich gebaren wie
die Kinder, entspannend einfach und unkompliziert ist der OPNV.

Damit wird der Betrachter ausgerechnet auf der ,irrationalen“ Ebene, die das Auto
stark macht, angesprochen. Die viele Schalter, Hebel und Pedale ,zum Rumspielen®
sind es ja gerade, wofur sich vor allen Dingen das ,Kind im Mann® begeistern kann.
Waren es friher gro3e und elegante Chassise, legen die Autobauer, seitdem ihre
Produkte auflerlich kaum noch zu unterscheiden sind, mehr Wert auf die Innen-
gestaltung. Durch die verschiedenen Module und computergestiutzten Infosysteme
soll sich der Fahrer gleichzeitig von seinem Boliden beschutzt, aber immer noch als
selbstbestimmter, ,autonomer Pilot* in seinem Cockpit fiihlen.'** Die Reduktion die-
ser Komplexitat auf einen Knopf, namlich den Turoffner von Bus oder Stral3enbahn,
ist auf der psychologischen Ebene, auf der der Betrachter hier angesprochen wird,
kontraproduktiv. Hier geht es ja gerade um sinnliche Erfahrung des Tastens, des
Schalter-Umlegens, Selbststeuerns und ,Rumspielens®. Naturlich ist die (gesell-
schaftlich gesehen) rationalere Art der Fortbewegung der OPNV. Aber das ist schon
seit langem bekannt. Der eine Knopf unterfordert den technik-affinen Metropolenbe-
wohner. Auf die im Text angesprochenen zusatzlichen Nervenzehrer wie Staus,
Drangler und Falschiberholer, mag man wohl verzichten, auf technische Spielereien

144 Als Bus- und Bahnfahrer kann man auf vieles verzichten. Es gibt keine Schalthebel,
keine Pedale, kein Navigationssystem zum Rumspielen. Aber auch keine Staus — und erst
recht keine Rechtsliberholer, Dichtauffahrer, Lichthupenbenutzer und Vorfahrterzwinger.
Bus- und Bahnfahren ist nun mal deutlich entspannender. Und das ist auch gut so.“ (Vgl.
Anhang, Bild 10).

%5 Vgl. Meyer (2003).
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dagegen ungern. Damit reiht sich die Anzeige ein in den Typus von Werbung, der
der ,Emotionalitat” des Autos mit ,rationalen Argumenten zu begegnen versucht.

In der Gesamtbewertung zeichnet sich die VDV-Werbung durch einen moralisieren-
den Grundton aus, der alle guten Grinde fir den OPNV aus einem schlechten
(Umwelt-)Gewissen herleiten will. Vereinzelte gute Ideen werden durch eine Uber-
frachtung mit Fakten und eine unentschlossene Zielgruppenanalyse zunichte
gemacht. Es ist zumeist unklar, wer uberhaupt angesprochen werden soll. Die Kam-
pagne ist nicht auf die Gewinnung neuer Kunden ausgerichtet, sondern bietet ein
Alibi gegenuber einer interessierten Offentlichkeit. Gegeniiber Politikern und Mei-
nungsbildnern konnte durch die Existenz dieser Anzeigen der Eindruck von Aktivitat
im Marketing vermittelt werden. Demzufolge ist die ,Tonality“ auf sie abgestellt. Das
Uberzeugt aber weder potentielle Kunden, noch hebt es das Image des OPNV in der
breiten Offentlichkeit.

Der Vergleich mit dem Auto wird — direkt oder indirekt — in fast allen Anzeigen
gesucht. Dabei geht die Kampagne allerdings unentschlossen vor. Ein Beleg dafur
lasst sich in den unabgeschlossenen Komparativsitzen finden.'*® Hier wird die
Uberlegenheit des OPNV gegeniiber dem Auto angedeutet, aber nicht beim Namen
genannt. Wiederkehrende Themen sind die bessere Umweltbilanz des OPNV und die
Stau- und Parkplatzproblematik des Autos. In letzter Zeit werden die Themen Sicher-
heit und Komfort starker gemacht. In diesen Anzeigen werden 6ffentliche Verkehrs-
mittel auch bildlich dargestellt. Bei den anderen Themen dominiert eine dekontextua-
lisierte Bildsprache.

Formal betrachtet prasentieren sich die Anzeigen uneinheitlich. Es ist kein Stil
erkennbar. Die meisten Anzeigen haben eine Uberschrift im oberen Viertel der
Anzeigen. Eine einzige hat jedoch gar keine, eine andere fiihrt die Uberschrift in der
Mitte. Eine Anzeige ist zweiseitig, die meisten einseitig und eine andere wird auf dem
unteren Drittel von zwei Seiten gedruckt.

Auch beim Bildmaterial ist keine durchgangige Formensprache zu erkennen. Ein Bild
vermittelt ,Gemdatlichkeit” (Bild 4), ein anderes ist streng und rational (Bild 1), ein
anderes dagegen schockiert (Bild 5) und die Pinguinanzeige benutzt das ,Kindchen-
schema®“. Der Wiedererkennungswert dieser Serie wird lediglich durch das Uberall an
der gleichen Stelle zu findende Logo und das Motto ,Umdenken, einsteigen! Busse &
Bahnen® gewahrleistet. Das Logo aber ist in seiner Form uberholt, abweisend und
zudem mitunter schwer in ein Bild zu integrieren (s.o.). Es ladt nicht dazu ein, sich
den daneben oder darunter stehenden zumeist gedrangten Text durchzulesen. Mit
ihm ist der zweite formale Baustein gegeben, der das Ganze als Kampagne kenn-
zeichnet, auch seine formale Aufmachung drangt zum Weiterblattern.

Diese Kampagne wird sowohl nach formalen als auch nach inhaltlichen Kriterien den
eigenen Anspriichen nicht gerecht."*” Sie ist vielmehr Ausdruck des Postulats, der

%6 \/gl. Anlage, Bilder 3, 4 u.10.
147 Zum Ausdruck kommen diese bspw. in Walter (1995), Bihn (2001a).
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OPNV sei besser als sein Ruf. Es wird angenommen, die Blrger beflirworteten den
OPNV, wollten aber mehrheitlich nicht mit ihm fahren. Da der OPNV aber so gut sei,
musse er seine Qualitaten fur die Fahrgaste nicht herausstellen. Stattdessen wird der
gesellschaftliche Nutzen betont. Deshalb wendet sich die OPNV-Branche gleich an
die Politik, weil diese ja dem Willen des Souverans hinsichtlich der Unterstitzung des
Nahverkehrs nachkommen muss. Der VDV tut dies mit dem Nachweis, den Burger in
seiner Burgerverantwortung angesprochen zu haben. Um die Fahrgastzahlen zu
steigern, muss der Blrger aber in seiner anderen konkreten Gestalt, namlich als
(potenzieller) Kunde angesprochen werden. Die Grundlage der burgerlichen Gesell-
schaft, der Doppelcharakter der Individuen als Burger und Kunde wird hier ver-
kannt.'*®

Entweder ist beim VDV vom drohendem Verlust des Fuhrerscheins die Rede, oder
vom drohenden Zerschmelzen der Pole oder dem drohenden steigenden Flachen-
verbrauch. Wer etwas verkaufen will, wirbt so nicht. Dass (verkaufsorientierte) Wer-
bung schlecht mit Drohungen, sondern vielmehr mit Versprechungen funktioniert, ist
als Einmaleins in der Werbebranche bekannt. Das Ziel der Kampagne kann also
kaum in der Verkaufsférderung gelegen haben.

Das Missverhaltnis von Anspruch und Wirklichkeit spitzt sich zu, wenn man sich die
verschiedene Qualitat der Anzeigen der Konkurrenten auf dem Verkehrsmarkt vor
Augen halt. Wahrend z.B. die Autoindustrie ihr bekanntes Repertoire an Argumenten
fiir das Auto (Sicherheit, Kraft und Bequemlichkeit'*®) von ihren Agenturen in erotisch
konnotierten und mit dem Versprechen von Abenteuer versehenen Kampagnen
illustrieren lasst,”° bleibt der OPNV mit einer auf rationale Entscheidung setzenden,
moralisierenden Umweltkampagne in der Formensprache der 1980er Jahre zurtck.

Zudem hat der VDV ein neues, fur ihn schwer fassbares Problem: Es zeigt sich spa-
testens mit der Markteinfihrung des ,3-Liter-Autos“ VW Lupo, dass die Autoindustrie
auch den Umweltaspekt ihrer Fahrzeuge verstarkt in den Vordergrund stellt (vgl. Bihn
2002: 44) — und auch hier werbetechnisch geschickter vorgeht als der OPNV (vgl.
Adler 2003: 16).

Der zutreffende Hinweis auf die groReren finanziellen Mittel der Automobilbranche
(ebd.) rechtfertigt jedenfalls nicht den Einsatz von immerhin 2,6 Millionen Euro fir
eine formal vollig veraltete und vom Standpunkt der Zielgruppenorientierung verfehlte
Kampagne, die samtliche Werberegeln zu ignorieren scheint. Man muss vermuten,
dass der Werbetat des VDV der beauftragten Agentur ,Slagmann’s®, die auch Wer-
bung fur Bier- und Autokonzerne macht — und zwar wesentlich professioneller — zu
bescheiden war, als dass sie sich der eigenen Grundregeln erinnerte. Erfolgreiche
Werbekampagnen einzelner Unternehmen zeichnen sich aus durch die ,Auswahl
kreativer, origineller Agenturen, die gleichzeitig qualitativ hochwertige Arbeit leisten

8 \/gl. Gegner (2003a: 67).
49 \/gl. Canzler (1999).
%0 \/gl. Sachs (1984), Mende (1991), Kriegeskorte (1994).
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und ein Gespdr fur den OPNV entwickeln kénnen“ (Nebe et al. 2002: 24) aus. Dies
mussen keine ,hochpreisigen“ (ebd.) Agenturen sein. Beim VDV geht man aber nach
dem Motto vor, was vor 20 Jahren gut war, kdnne heute nicht schlecht sein und durfe
auch etwas kosten. Da die analysierten Anzeigen unverandert auch im Jahr 2003
platziert wurden, muss man annehmen, dass der VDV kein grélieres Interesse hat,
fur seine Mitgliedsunternehmen neue Fahrgaste als Kunden zu gewinnen. Anders ist
das Festhalten an diesem altbackenen Vorgehen nicht zu erklaren. In das Lastenheft
der Offentlichkeitsarbeit des OPNV ist daher zu schreiben, dass, wer wenig Geld hat,
diese sparlichen Mittel wenigstens optimal zielgruppenspezifisch einsetzen sollte.

5.2. Branchenwerbung im Vergleich

Die Anzeigen des VDV sind nach den Regeln klassischer Lobbywerbung konzipiert.
Diese ist gekennzeichnet durch einen moralisierenden, (pseudo-)rationalen Grund-
ton, der haufig mit einer Drohung einhergeht.’ Die Kampagnen wollen politisch
etwas erreichen. ,Wir alle“ sollen etwas tun, es geht aber um die (legitimen) Interes-
sen einer bestimmten gesellschaftlichen Gruppe. Solche Werbekampagnen wollen
auf das ,0ffentliche Bewusstsein“ einwirken, machen aber haufig den Fehler, dass es
ihnen nur schlecht gelingt, ihre Gruppeninteressen als Allgemeininteressen darzu-
stellen oder zu plump auf moralischen Druck zu setzen."*?

Fairerweise muss gesagt werden, dass branchenbezogene Gemeinschaftswerbung
generell gegentber einer spezifischen Produktwerbung abfallt. Ihr fehlt zumeist die
Radikalitat, die Zuspitzung und die Provokation. Der Charakter des Kompromisses
wird in ihr deutlich. Das liegt in der Natur der Sache. Sie richtet sich meistens an eine
unspezifische Zielgruppe, die ,allgemeine Offentlichkeit* und will langfristig das
Image heben. Daflir wird eine rationale Ansprache benutzt, die auf betont ntchterne
Weise Fakten und Argumente diskutiert.

Ein Beispiel daflr ist die Branchenwerbung des Verbands der Chemischen Industrie
(VCI) ,Chemie im Dialog. Nur eine weltweite Aktion hilft dem Klima wirklich.">® Der
VCI vertritt mit dieser Anzeige die Position, dass die Deutsche Chemie Industrie
schon genug Vorleistungen zur CO2-Reduzierung erbracht habe und nun ,andere” an
der Reihe seien. Weitere politische ,Alleingange“ wirden die ,Wettbewerbsfahigkeit
des Industriestandortes gefahrden®. Nur in einer weltweiten ,konzertierten Aktion® sei
Klimaschutz erfolgreich. Ohne den Inhalt dieser Anzeige analysieren oder kommen-
tieren zu wollen, fallen hier einige Punkte ins Auges, die fur die Bewertung der VDV-
Aktivitaten bedeutend sind. Wie haufig auch beim VDV ist das Thema der Anzeige
der Klimaschutz. Und ahnlich wie der VDV schreibt sich diese Branche zugute, schon

1 Wenn wir jetzt nicht handeln, dann [...] passiert etwas Unangenehmes*.

152 Wie z.B. im Anzeigenmotiv ,Esst mich nicht. Esst kein Fleisch® der Stiftung ,Universelles
Leben®, auf der den Betrachter ,unschuldige® Jungtiere vor und nach der ,bluttriefenden®
Verarbeitung zur Fleisch und Wurstwaren anschauen. Gesehen im Sommer 2003 in
Berlin.

133 \/gl. Anhang, Bild 13, abgebildet z.B. im Magazin Stern 40/2003: 107.
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viel daflir getan zu haben. Der Unterschied ist, dass mit dieser Anzeige keine Auffor-
derung zum verstarkten Konsum von Chemieprodukten aufgerufen wird. Stattdessen
wird durch die betont nichterne Aufmachung — kein Foto, vier faktenreiche Absatze
schwarz auf weiles Papier gedruckt, lediglich Uberschrift, Absender und Logo sind
farbig gehalten — der Charakter der Anzeige eindeutig klargestellt. Hier wird Lobby-
arbeit — und zwar gegen das Bundesumweltministerium — geleistet.

Mit der Drohung, der Industriestandort sei gefahrdet, wird die Sto3richtung eindeutig
benannt. Wo der VDV auf mehr Staatsintervention setzt — die Politik, soll den Ver-
band in seiner Arbeit fur das Klima weiter unterstitzen — fordert der VCI genau das
Gegenteil bzw. setzt seine Hoffnungen auf ein anderes, in politologischer Sicht ,kon-
kurrierendes” Ministerium, namlich das fur Wirtschaft und Technologie. Der Chemie-
verband will keine neuen umweltpolitischen Gesetzesvorgaben. Die in der Uberschrift
und dem letzten Satz gemachte Aussage ,Nur eine weltweite Aktion hilft dem Klima
wirklich!” vermittelt zudem den Einruck, dass alle bisherigen Bemihungen sinnlos
gewesen seien. Damit steht die Aussage diametral gegen die Pinguinwerbung des
VDV, die in der hier zitierten Ausgabe des Stern sechs Seiten hinter der VCI-
Werbung abgedruckt ist.”** Dadurch, dass sich die VCI-Werbung aber eindeutig an
Politiker und Meinungsbildner richtet, ist die nichterne Form hier angemessen. Der
VDV hat dagegen sowohl (potenzielle) Kunden als auch Politiker als Zielgruppe der
Werbung im Visier, woraus sich die Mischform seiner Anzeigen ergibt. Die einen
sollen mit Fakten Uberzeugt, die anderen durch das emotionale ,Kindchenschema®“
gewonnen werden. Diese Unentschlossenheit usurpiert dann aber die madglichen
Effekte einer solchen Anzeige.

Auch Gemeinschaftswerbung muss nicht notwendigerweise schlecht oder als lang-
weilige Bleiwuste daherkommen. In der hier als Belegexemplar herangezogenen
Ausgabe des Stern hat wiederum zwei Seiten hinter der VDV-Werbung eine Initiative
verschiedener Stahlproduzenten eine markante Anzeige abdrucken lassen.'®® Das
Foto von der Rickenansicht eines mit zwei Stahlhanteln bodybildenden jungen
Manns bildet den optischen Blickfang der Anzeige. Er steht vor zwei sonnendurch-
fluteten Fenstern einer zu Wohnzwecken sanierten Fabriketage in einem grol3em
Raum mit neuem Parkettboden. Am rechten Rand sieht man ein rotes Designersofa
mit stilistisch abgestimmter weiller Stehlampe, sowie ein antikes Telefon mit Wahl-
scheibe. Links ist eine Ablage mit verschiedenen Gewichten zu erkennen sowie ein
mobiles HiFi-Gerat, ein sogenannter Gettoblaster. Der Mann tragt eine schwarze
Hose, hat den Oberkdrper frei und offenbart in der Rickenansicht eine gut, aber
nicht Ubermalig trainierte Ruckenpartie. Er posiert nicht, sondern scheint in der vom
Betrachter abgewendeten Position ,an sich zu arbeiten®. Am unteren, rechten Bild-
rand ist das Logo der Branche abgedruckt: ein blauer, zu zwei Drittel in sanfter S-
Form abgeschnittener Kreis, in dessen Leerstelle ein flieRend wirkender schnecken-
formiger Deckel auf grau schraffiertem Grund mit dem Slogan ,Made of Steel”

%4 \/gl. Stern 40/2003: 113.
5 \/gl. Anhang, Bild 14 aus Stern 40/2003: 115.
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gesetzt wurde. Dieser wirkt durch seine in den Scheitelstellen der serifenlosen Buch-
staben gezogenen Auslassungen wie ein an eine Hauserwand gespruhter, politischer
Tag und dadurch ein wenig martialisch. Die Uberschrift ist im oberen Funftel in wei-
Ren und roten Kapitalen auf einem preufischblauen Hintergrund gedruckt: ,Natirlich
kann Stahl schwer sein. Aber er baut ganz schoén auf. Stahl. Mehr als auf den ersten
Blick.”

Diese Anzeige Uberzeugt als Imagebildung durch eine Reihe von formalen und
inhaltlichen Aspekten. Mit dem Foto wird signalisiert, dass ein Mensch auf der Hohe
der Zeit Produkte aus Stahl bendtigt. Der Abgebildete ist einerseits durchtrainiert,
andererseits finanziell unabhangig, sonst konnte er sich die Wohnung nicht leisten.
Er verzichtet auf Uberflussigen Luxus — nur ein einfacher Gettoblaster sorgt fur Musik,
weder Fernseher noch Bucherregal stehen herum — hat aber genug Geschmack, sich
ein schickes Sofa zu kaufen. Das Logo wirkt elegant und in Kombination mit dem
Schriftzug gleichzeitig martialisch. Der Versuch, hiermit eine Marke zu bilden, die
wiedererkennungswert hat, ist zumindest textlich gegluckt. ,Made of Steel” hat das
Potenzial, als Ausdruck der Alltagssprache.'® Die unverminderte Alltagsnotwendig-
keit des vermeintlichen Relikts aus der fordistischen Industriegesellschaft wird auch
im Text aufgenommen: Stahl ist zwar schwer, aber unerlasslich fur den Aufbau von
Korpern, Hausern und ganzen Volkswirtschaften. Sowohl Meinungsbildner als auch
Konsumenten bekommen so ein modernes Image der Branche vermittelt. Die Mes-
sage ist: Auch die (post)moderne Welt braucht ,Heavy Metal®. Fur die nachste Sub-
ventionsverhandlungsrunde hat sich die Branche hiermit gute Vorraussetzungen
geschaffen. Die Kombination von individuellen und gesellschaftlichen Vorteilen des
beworbenen Produkts ist hier in zeitgemaller Form vorgetragen. Das Logo wirkt
angemessen und freundlich, die Uberschrift signalisiert die Fahigkeit zur Selbstkritik.
Hier sind alle Elemente versammelt, die eine Branche im guten Licht dastehen
lassen konnen: Ein gutes Logo, eine kurzer, pragnanter Text mit einer Prise Witz, ein
ubersichtliches Design und ein Foto, das Modernitat, Dynamik und Individualitat sig-
nalisiert. Keines dieser Elemente ist in der VDV-Werbung enthalten bzw. adaquat
umgesetzt.

5.3. Lokale OPNV-Werbung im Fahrwasser der Verbandsé&sthetik

Wenn es sich bei der VDV-Gemeinschaftswerbung nur um die Lobby-Arbeit eines
Verbandes handeln wirde, kdnnte man die Kampagnen anhand des Kriteriums der
eingeworbenen staatlichen Mittel als erfolgreich bewerten. Die Marketing- und Wer-
bestrategie des Verbands hat aber zudem eine unbestrittene Leitfunktion fir die
Werbung vor allen Dingen der kleineren Unternehmen."®” Public-Awareness-Studien

1% Vorbild fiir die angestrebte, nur vermeintlich produktneutrale Ubertragung von Werbe-
botschaften ins allgemeine Bewusstsein sind Slogans (die Werber nennen es ,Claims®)
wie, ,nicht sauber, sondern rein®, ,was gut ist, setzt sich durch®, ,quadratisch, praktisch,
gut” etc.

37 \/gl. Walter (1995: 310).
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werden von vielen Verkehrsbetrieben, aber auch Aufgabentragern durchgefihrt.
Dadurch werden die impliziten werbestrategischen Grundannahmen (vgl. Kap. 3.)
Ubernommen. Sie bauen hierauf ihre eigenen Kampagnen auf. Ahnliche Motive und
Argumentationen sind die Folge. Manche, wieder vor allen Dingen kleine Betriebe,
Ubernehmen aus Kostengrinden auch komplett die Materialien des Verbands und
werben so mit auf Politiker und Journalisten zugeschnittenen Anzeigen um Kunden.
Den Entscheidern kann dann mit der Argumentation entgegengetreten werden, man
sei aktiv. Doch um Kundenwerbung handelt es sich dabei nicht (vgl. Kap. 5.1.).

Der Verband ermutigt die Unternehmen ausdricklich dazu, seine Werbung zu uber-
nehmen."® Wie diese ,Lokalisierung“ aussehen kann, zeigt der VDV mit einem
gestalterischen Vorschlag seiner ohnehin nicht geglickten Biergartenwerbung (vgl.
Kap. 5.1.). In diesem Beispiel werden alle bisherigen Errungenschaften der Farb- und
Formenlehre ad absurdum geflihrt: Hier kommt zusammen, was nicht zusammen
gehort.’™ Betriebe, die es sich leisten kdnnen, verzichten auf diese Art der Unter-
stutzung.

Allerdings kommt es auch in grofen Unternehmen zu wenig origineller Werbung, was
auf mit dem VDV geteilten Annahmen zurtickzufihren ist. Die Berliner Verkehrsbe-
triebe (BVG) werben im Jahr 2003 mit der altbekannten Testimonialwerbung (vgl.
Kap 5.2.)." In diesem Verfahren wird mittels der personlichen Empfehlung von
zumeist prominenten Verbrauchern zum Kauf eines Produkts geraten. Im vorliegen-
dem Beispiel werben mehr oder weniger stadtbekannte Prominente fur den Kauf
eines Jahresabos. Wenn der Betrieb allerdings gleichzeitig 6ffentlich dartiber debat-
tiert, Monatskarten in Zukunft abzuschaffen,'®’ nutzen auch die beliebtesten Testimo-
nials nichts, um dem Unternehmen zu einem Imagegewinn zu verhelfen. Stattdessen
wirkt diese Anzeige wie Spott auf die Stammkunden. Die Grundregel, dass die Wer-
bung mit dem Angebot {ibereinstimmen muss, wird hier verletzt."®?

Ein weiteres Motiv der BVG-Werbung ubernimmt die VDV-Forderung nach Verhal-
tensanderung der Kunden. Unter der Uberschrift ,Andern Sie Ihren Fahrstil“ zeigt die
BVG einen ihrer Doppeldeckerbusse, in den an der Vorderachse ein Smart fotomon-
tiert ist."® Wenn man den Smart als Paradebeispiel der Autoindustrie sieht, sich
veranderten, grof3stadtischen Mobilitdtsformen durch das Abwenden von PS-starken,
Uberdimensionierten und verbrauchsintensiven Autos zu stellen, ist diese Werbung
ein klassisches Eigentor. Statt sich in einem kleinen Flitzer, mit dem man uberall par-

138 \/gl. VDV (2003d).
%9 vgl. Anhang, Bild 15.

1% Es wurde vom VDV vor allen Dingen in den 1970er Jahren angewandt (vgl. Anhang, Bild
20)

'®" Neumann (2003).

162 Jede Kampagne kann auf Dauer nur so gut sein wie das Produkt, das sie verkaufen will*
(Nebe/Nessler/Peter 2002: 23).

'3 \/gl. Anhang, Bild 16.
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ken kann, fortzubewegen, sollen die Berliner wieder in den grol3en, langsamen Dop-
peldecker umsteigen. Dem zeitgemallen und nicht nur bei der Personengruppe der
,Yuppies* beliebten GroRstadtauto'® gerade das massige Relikt aus dem 20. Jahr-
hundert gegenlberzustellen, zeugt von Uberdimensioniertem Selbstbewusstsein oder
der Verkennung der Lage. Wenn die BVG mit dieser Anzeige die Integration einer
Smart-Car-Sharing-Flotte in ihr Angebot beworben hatte, kdnnte sie sich mit dem
Grol3stadt-Fetisch Smart schmiicken. Beim Kampf um urbane, gut verdienende Mit-
telschichten wird sie mit diesem Vergleich jedenfalls keinen Erfolg erzielen.

Die Aufforderung zur Fahrstilanderung fult ebenfalls auf der ,Tonality* des VDV.'®
Der im Imperativ formulierte Vorschlag wirkt auf Personen mit distinguierten
Umgangsformen eher abschreckend. Zudem wird man ihn auch in Erwagung ziehen,
wenn man diese Werbung auf dem Titelblatt des in den Fahrzeugen der BVG auslie-
genden Betriebs-Magazins entdeckt.'®® Fiir Autofahrer ist diese Anzeige, wenn Uber-
haupt, in nicht relevantem Malde im Stral3enbild sichtbar. Wer eine langere Fahrt im
Bus unternimmt, konnte sich dagegen aufgefordert sehen, sich einen Smart zuzule-
gen und das langsame Grol3gefahrt mit dem ruckeligen Fahrstil nicht mehr zu benut-
zen. Statt auf Kooperation mit einem, was Service und Komfort angeht, Uberlegenen
Gegner, setzt diese BVG-Werbung im Angesicht der Chancenlosigkeit auf Konfron-
tation. Aggressivitat in der Werbung darf natirlich nicht da ansetzen, wo auf die Star-
ken des Konkurrenten hingewiesen wird. Dessen ,objektive“ Vorteile sollten nicht
auch noch ins eigene Bild geruckt werden.

6. Abweichungen vom Mainstream in Marketing und Werbung

Dass Werbung fiir den OPNV nicht notwendigerweise schlecht und Marketing nicht
nur Werbung sein muss, beweisen Aktivitaten einzelner Unternehmen. Die Essener
Verkehrsaktiengesellschaft (EVAG) ist ein haufig zitiertes Vorzeigebeispiel.'®” Bei der
Fallanalyse wird zunachst deutlich, dass die Werbung in ein integriertes Marketing-
konzept, in eine Produkt-, Kommunikations- und Kundenbindungsstrategie eingebun-
den ist. Sowohl Kombination mit individuellen Verkehrstragern wie dem Car Sharing
als auch personliche On-trip-Kundenbetreuer machen auf der Produktebene das
Konzept aus. Kommunikation wird nicht nur als Werbung aufgefasst, sonders als
Public Relation im umfassenden Sinn, was auch die Mitteilung der eigenen Probleme
beinhaltet. Ist die Diskrepanz von Werbung und Realitdt namlich zu grof3, diese
Erfahrung hat auch die EVAG mit einer bei einer Agentur eingekauften Kampagne

164 \vgl. Hard/Knie (2000): Getting Out of the Vicious Traffic Circle: Attempts at Restructuring
the Cultural Ambience of the Automobile Throughout the 20th Century. WZB-Discussion
Paper FS 1l 00-103.

165 vgl. ,Wenn sich das Klima andert, kdnnen Sie es auch* (Anhang, Bild 8).
1% v/gl. BVG (2003).
187 \/gl. Leitschuh-Fecht (2002).
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gemacht, handelt sich ein Unternehmen eine kritischere, mitunter hohnische Bericht-
erstattung ein. Daraufhin entschloss sich das Unternehmen, eine Inhouse-Kompe-
tenz fur Offentlichkeitsarbeit und Werbung aufzubauen und auf teures und offen-
sichtlich verfehltes Outsourcing durch Beschaftigung einer Werbeagentur zu ver-
zichten.”®  Heute sind wir viel offensiver geworden, haben ein Vertrauensverhaltnis
zu den Journalistinnen und Journalisten aufgebaut und stehen fast jeden Tag in der
Zeitung, und zwar uberwiegend mit fur uns positiven Meldungen® (zit. nach Leit-
schuh-Fecht 2002: 142), so ein Mitarbeiter der Offentlichkeitsarbeit.

Dies signalisiert, dass eine Lobbyarbeit bei Meinungsbildnern besser durch kontinu-
ierliche PR-Arbeit funktioniert, als durch ungerichtete Werbeaktionen. Diese missen
eher nach einer klaren Zielgruppenanalyse spezifisch auf die anvisierten Kunden-
gruppen ausgerichtet werden. Das offensive Umgehen mit eigenen Unzulanglichkei-
ten mindete im Fall der EVAG dann in einem z.T. selbstironischen Werbekonzept.
Dieses Werbekonzept drohte jedoch zunachst an internen Widerstanden zu schei-
tern. Sowohl Vorstand als auch Betriebsrat waren die Ideen der Offentlichkeitsarbei-
ter zu gewagt. ,Deshalb mussten wir fir diese Kampagne in der Kommunikation nach
innen einen fast noch groReren Aufwand betreiben, als fur die nach aulen®, so der
genannte Mitarbeiter (zit. nach Leitschuh-Fecht 2002: 145). Eine Werbekampagne,
die die Fahrer von Bussen und Bahnen, also das menschliche Gesicht des Betriebs,
in den Vordergrund stellte, war allerdings auch auf die Binnenwirkung abgestellt. Die
Fahrer wurden als wichtigste Serviceperson der Fahrgaste angesprochen. Dahinter
stand die Erkenntnis, dass die witzigste Werbung nicht weiterhilft, wenn die Kunden
im Bus vom Fahrer unfreundlich behandelt werden. Werbung kann also auch
integrierend fur das Binnen- und das Aufenbild wirken. Sie kann eine Corporate
Identity von Personal und Kunden schaffen.

Ein gutes Beispiel, wie die Freundlichkeit des Servicepersonals auch &ffentlich ada-
quates Verhalten der Kunden einzufordern vermag, bietet ein Videospot, den die
EVAG unter anderem in Essener Kinos laufen lasst. Der Spot zeigt folgende Hand-
lung: Eine ,aufgetakelte®, ungefahr 25-jahrige Blondine spriht sich im Bus Haarspray
ins Haar, unterhalt sich daraufhin lautstark mit ihrem Freund per Handy und mailt sich
schlief3lich ihre Lippen rot an. Der Busfahrer ist davon so abgelenkt, dass er beinahe
einen Unfall produziert und scharf bremsen muss. Daraufhin steigt die Blondine mit
Uber das ganze Gesicht verteiltem Lippenstift aus und lachelt peinlich berihrt ihrem
Freund entgegen. Bemerkenswert an diesem Spot ist, dass ein — ziemlich gravieren-
der — Fehler des Busfahrers zugestanden und als Aufforderung zur Einhaltung von
Benimmregeln im offentlichen Verkehr umgemduinzt wird. Denn haufig werden weni-
ger die Angehérigen des Servicepersonals, sondern die Mitreisenden im OPNV als
unangenehm empfundenen.’®® Wer die Qualitat des OPNV heben will, muss also

188 \/gl. Leitschuh-Fecht (2002: 143).
19 \/gl. Bihn et al. (2000), Gegner (2002b).
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auch an der Verbreitung und Durchsetzung o6ffentlich angemessener Codes arbei-
ten.”°

Diesem Kardinalproblem des OPNV steht der subjektiv empfundene ,Vorteil“ des
Privat-PKW entgegen, dass man sich seine Mitfahrer aussuchen kann. In den meis-
ten Féllen fahrt man sowieso allein.’" Auf dieses Bild des unsozialen Autofahrers
lauft die bekannteste Anzeige der EVAG hinaus.'”? Ein griesgramiger, ca. 45-jahriger
Mann, mit unmodischer, dicker Hornbrille, auf die Stirn gefallener Schmalzlocke und
heruntergezogenen, dinnen Lippen glotzt den Betrachter, vor dem erkennbaren
Hintergrund eines graulich-blau gehaltenen Autointerieurs, die Halfte eines Plakats
einnehmend, an. Durch das Lenkrad, an das er sich krallt, und den Ruckspiegel, an
dem ein blassoranges Duftbaumchen mit der Aufschrift ,Super-Outfit® hangt, wird
deutlich, dass es sich um einen Autofahrer handelt. Im Zentrum zwischen Duftbaum-
chen und Visage prangt der Slogan ,EVAG hat Euch lieb“ (blau gedruckt, mit einem
orangefarbenen Ausrufezeichen). Durch diese Darstellung eines unsympathisch wir-
kenden Zeitgenossen wird Anti-Autowerbung einmal auf subjektiver und nicht auf
artefaktischer Objektebene ausgeflihrt. Das Duftbdumchen suggeriert eine drastische
Aussage des Subtextes: Autofahrer stinken. Auch durch die Aufschrift auf ihm wird
dem Betrachter nahegelegt, dass sich Autofahrer in ihrem Gefahrt haufig so nachlas-
sig gebarden, wie es sich im Offentlichen Verkehr kaum jemand anmafRen wiirde.

Die Kampagne setzt aul’erdem auf den lokalen Bekanntheitsgrad des Fotografierten,
eines in Essen prominenten Kabarettisten, und den seinerzeit popularen Song des
Schlagersangers Guildo Horn, ,Guildo hat Euch lieb“. Flankiert wurden die Plakat-
und Postkartenaktion durch das Verteilen von Nussecken in Kundenzentren.'”
Sogar Duftbaumchen ,mit dem Aroma Marke Hering"“ wurden produziert und als Mer-
chandising-Dreingabe verteilt. Die drastische Kampagne war nicht unumstritten. Mit-
unter gab es Personen, die die Werbung genauso ablehnten wie Guildo Horn. Bei
der groRen Mehrheit der Essener sorgte diese Kampagne allerdings fur Begeis-
terung.

Werbung die auffallt, polarisiert im allgemeinen und gefallt auch nicht jedem. Wenn
es aber darum geht, eine bestimmte Zielgruppe anzusprechen, muss auch das
Risiko eingegangen werden, eine andere vor den Kopf zu stol3en. Es ist kaum zu
erwarten, dass die Werbung, die junge Leute bis 25 Jahren ansprechen soll, auch
von Senioren fur gut befunden wird. Umgekehrt gilt naturlich das gleiche. Eine Kam-

7% v/gl. auch den ,Bus-Knigge“ des Berliner Kuriers zum Thema ,Essen im OPNV* fiir abso-
lute Gelegenheitsfahrer: ,So was stinkt auch den Mitfahrern. Genauso wie das Essen im
Bus. Der Knoblauchduft aus einem Ddner verteilt sich im ganzen Wagen — und wenn der
Fahrer mal scharf bremst, verteilen sich Zwiebelringe, Fleischspane und scharfe SoRke*
(Berliner Kurier 1.10.2001, S.14).

1 Laut VDV (2003e) sind die Autos in der Bundesrepublik im Durchschnitt mit 1,2 Personen
besetzt.

72\/gl. Anhang , Bild 18.

73 Auch das steht im Zusammenhang mit dem Schlagersénger.
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pagne muss also vielschichtig sein, in verschiedenen Wellen und virtuellen Welten
(Teiloffentlichkeiten) ablaufen. Keine Aussicht auf Erfolg hat sie jedenfalls, wenn sie
sich jahrzehntealter, unspezifischer Motive bedient.

Die EVAG-Kampagnen haben den Bekanntheitsgrad des Unternehmens auf 99%
gesteigert und im Zusammenhang mit anderen MaRnahmen nahm auch die Kunden-
zufriedenheit zu. Es konnte ein regelrechter Imageshift verzeichnet werden. Nach
anfanglicher, wohl anderweitig bedingter Zuriickhaltung der Kunden,'* sprechen
mittlerweile auch die Fahrgastzahlen flr diese Kampagne (vgl. Evag 2002: 32).
Sowohl die Angebots- als auch die Werbegestaltung einzelner Produkte wie des
Schokotickets des Verkehrsverbunds Rhein-Ruhr zeigen, dass kundenorientiertes
OPNV-Marketing méglich ist und -Werbung nicht drége sein muss. Das Schokoticket
ist ein Angebot fur Schulerlnnen und Auszubildende. Allerdings scheint diese Kam-
pagne, wie andere auch, durch die Aussicht auf Ausgleichszahlungen motiviert zu
sein."” Die ,sehr wichtige Zielgruppe* (Bihn 2001a) der Schiiler und Studenten lang-
fristig an den OPNV zu binden, wurde dagegen bisher auch von der EVAG nicht
konsequent verfolgt. Zwar kiindigten die Offentlichkeitsarbeiter der EVAG an, sie
,wurden ihre Arbeit kinftig sehr viel mehr auf einzelne Zielgruppen ausrichten” (Leit-
schuh-Fecht 2002: 150). Allerdings wurde dieses Konzept erst fur Kinder und jungere
Jugendliche durch schulbegleitende MalRnahmen umgesetzt, die die Themen Mobi-
litdtserziehung, Vandalismuspravention und Berufsorientierung beinhalten. Dieser
padagogische Ansatz mag dazu fuhren, dass weniger Scheiben in den Stral3enbah-
nen zerkratzt werden, aber eine langfristig angelegte, Jugendliche und junge
Erwachsene ansprechende Imagekampagne, die diese auch nach Erwerb des Flh-
rerscheins an den OPNV binden kénnte, ist damit noch nicht lanciert worden. Einen
grolkeren Ausblick auf Erfolg hat dagegen die Kundenzeitschrift der EVAG, ,Via
Essen®, die Uber ein Lifestyle-Konzept die raumliche Mobilitat induzierenden Aktivi-
taten wie Sport, Kultur, Essen und Trinken aber nicht die Fahrplane und Unterneh-
mensinterna thematisiert."”® Dabei hat die Marketingabteilung festgestellt, dass der
Wandel von einer Industrie- zur Dienstleistungsstadt auch veranderte Mobilitatsbe-

74 Laut Leitschuh-Fecht (2002: 147) war ein Fahrgastriickgang wéhrend des Anlaufens der
Kampagne von 1998 bis 2000 in erster Linie durch umfangreiche Baustellen, die den Ver-
kehr einschrankten, bedingt.

75 Auch die Leipziger Verkehrsbetriebe verstanden es, ihre SchiilerMobilCard (SMC) in einer
zielgruppenadaquaten, cross-media aktiven und auf Markenbildung ausgerichteten Form
erfolgreich zu platzieren (vgl. Nebe et al. 2002: 22).

7% Eine schlaue Marketingstrategie fiir ein OPNV-Unternehmen ware es, sich in eines der
zahlreichen darbenden Veranstaltungsmagazine einzukaufen oder es unter eigener Regie
zu betreiben. Wie man eine Kundenzeitschrift nicht betreiben sollte, machen die Berliner
Verkehrsbetriebe mit ihrem Heft BVG plus deutlich (BVG 2003). Zielgruppenunspezifisch
und journalistisch zu bieder spricht das Magazin mit wenig interessanten Betriebsinterna
(,150. Niederflurbahn“ (BVG 2003: 6)), zu viel Fremdwerbung und nostalgischen Erinne-
rungen (,In der Historischen von 1903 nach Schmockwitz“ (ebd.: 29), ,Geteiltes Netz"
(ebd.: 30)) zumindest eine junge Klientel nicht an.
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durfnisse geweckt hat. Diesen soll durch verstarkte Kooperation mit dem Car Sharing
entsprochen werden.

Doch lassen sich auch in Essen Restbestande ,alten Denkens® antreffen: ,Wenn die
jungen Leute erst mal im tiefer gelegten 3er BMW liegen, dann kriegen wir sie da
nicht mehr raus® (zit. nach Leitschuh-Fecht 2002: 150). Damit ist im Prinzip der
Socialdata-Ansatz von den flr immer verlorenen, nicht ansprechbaren, notorischen
Autofahrern erkennbar. Im gleichen Malke VDV-stereotyp wirkt auch die Aussage,
dass die EVAG eine weitere Zielgruppe fur ihre Kampagnen im Auge hat: Die politi-
schen Entscheider. ,Wir wollen uns daher in deren Bewusstsein positiv verankern®
(zit. nach Leitschuh-Fecht 2002: 144). Damit wird deutlich, dass sich auch die Esse-
ner Verkehrsbetreibe von der grundsatzlichen Marketingposition anderer VDV-Unter-
nehmen nicht unterscheiden. Es gilt nach wie vor, den Entscheidern und Meinungs-
bildnern zu gefallen, damit die Mittel flieRen. Die Hervorhebung des Ausgleichszah-
lungen induzierenden Schokotickets im Geschaftsbericht an prominenter Stelle (Evag
2002: 7) deutet dies ebenfalls an. Immerhin hat man sich in Essen darauf verstan-
digt, dass es nicht nur auf die politischen Entscheider ankommt, sondern dass auch
der ,Kunde Fahrgast® beworben werden mdchte.

Andererseits gelingt es Unternehmen, die sonst nicht gerade durch progressives
Marketing und Werbung Uberzeugen wie die Berliner BVG, mit Einzelaktionen Auf-
merksamkeit zu erregen. Dabei zeigt sich aber, dass solche Aktionen nicht Ausdruck
eines koharenten Gesamtkonzepts sind'’” und somit keine nachhaltige Imageverbes-
serung erzeugen. Sowohl das Merchandising von BVG-Unterwasche fur junge Leute
als auch das kurz vor der Berlinale in den U-Bahnen stattfindende Kurzfilmfestival
,Going Underground*'”® sind gute Ideen, ein ,trendiges* junges Publikum an sich zu
binden. Kooperationen mit ,angesagten® Firmen und Produkten konnen den Ver-
kehrsbetrieben neue Kundenpotentiale erschlieRen. So macht z.B. ein Doppel-
deckerbus, der im Corporate Design des von seinen Fans glihend erwarteten Holly-
wood-Films ,Matrix II“ durch die Stadt fahrt, zumindest ebenso viel Werbung flr die
BVG wie diese fur den Film. Das ,coole“ Outfit des Busses ubertragt die Hi-Tech-
Assoziationen, die mit dem Film verbunden werden, auf das Verkehrsmittel. Das
OPNV-Image lasst sich schlecht gegen Trendprodukte wie den Smart steigern (s.0),
sondern vielmehr mit solchen Fremdmitteln.

Auch die Deutsche Bahn (DB) bewirbt ihr Nahverkehrsangebot in der Eigenwerbung
wesentlich professioneller als in der Kooperation mit dem VDV."” In der Gemein-
schaftswerbung mit dem Verband konnte sie sich mit ihrer Forderung nach offensiver

7 Ein Berliner Vorbild fur die BVG, wie so etwas aussehen kann, und wie es das Image
eines vormals schlecht beleumundeten Betriebs andern kann, 1asst sich am Relaunch des
Corporate Designs der Berliner Stadtreinigung (BSR) betrachten (vgl. http://www.bsr.de ).
Die Kampagne war offenbar so gut, dass auch viel zu hohe Abrechnungen uber drei
Jahre hinweg keine Entpopularisierung des Betriebs nach sich zogen.

78 \/gl. http://www.interfilm.de/ .
9 V/gl. Anhang, Bild 21.
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Herausstellung von Starken und Vorteilen des OPNV nicht durchsetzen.'® In einer
Anzeige, die sie in ihren in den InterCity und ICE-Zugen ausliegenden Magazinen
abdrucken lasst,'® ist sowohl ein zielgruppenspezifischer Ansatz als auch eine ent-
sprechende asthetische Umsetzung erkennbar. Das auf einer Doppelseite abgebil-
dete Farbfoto des Dusseldorfer ,Medienhafens®, einem Dienstleistungs-Quartier am
Rheinhafen, wo in die alte Hafenbebauung moderne, von renommierten Architek-
ten'®? entworfene Neubauten integriert wurden, ist zunéchst nur durch den im oberen
unbedruckten, weillen Rand integrierten ,Keks®, dem Logo der Bahn, als Werbung
erkennbar. Das Foto vermittelt durch das grau-blauliche Morgendammerungslicht,
den im Vordergrund schattenartig von oben ins Bild ragenden, fast entlaubten Baum
und den spiegelglatt vor den Hausern liegenden Rhein eine kuhlen Herbststimmung.
Es konnte auch in einer Fotografie- oder Architekturzeitschrift als redaktioneller Bei-
trag abgebildet sein. Erst auf den zweiten Blick nimmt man den in die linke Bildseite
integrierten Text war. Auf der rechten Bildhalfte befinden sich eher konventionelle,
eckige Gebaude, mit einem dreizehnstdckigen Gebaude als Blickfang. Auf der linken
Seite finden sich die ,abgerundeten®, in der Fassade aul’ergewdhnlich anmutenden
Hauser von Frank O. Gehry.

Es gibt keinen bildlichen Hinweis auf Mobilitat und Verkehr auler den am aullersten
rechten Bildrand bereits aus dem Foto ragenden drei Yachten, die am Rheinufer lie-
gen. Der im Hintergrund abgebildete Kran macht die zweite Ausnahme eines beweg-
lichen Artefakts in diesem Ensemble der Immobilien aus. Selbst der Rhein wirkt, als
sei er ein ruhender See. Leben wird durch die vielen in den Hausern mittels fotografi-
scher Blende aggressiv ins Auge stechenden Lichter signalisiert. Wer die Geschichte
dieses Stadtentwicklungsgebiets nicht kennt, wird zunachst einmal ein kdhl insze-
niertes Foto interessanter Architektur registrieren.

Im an der linken Kaimauer montierten Text wird dann der Bezug zum Offentlichen
Nahverkehr hergestellt."®® Der Text ist dreizeilig — die erste Zeile in wei, die zweite
in rot , die dritte in weil® — in einer nuchternen, serifenlosen Schrift abgedruckt. Am
linken Rand der Schrift, die pro Zeile jeweils einen verschiedenen Einzug benutzt,
wird die jeweilige Farbe bis zum Bildrand verblassend weitergefuhrt. Dies erinnert an
einen vorbeifahrenden IC oder ICE.

Die Zielgruppe, die hier angesprochen wird, Iasst sich eindeutig im Bereich der bes-
ser verdienenden Medienprofis verorten. Zum einen darf in dieser Zielgruppe der
Medienhafen als bekannt vorausgesetzt werden. Davon abgesehen ist der ,Eye-

180 \/gl. Walter (1995: 310).

181 7 B. in Bahn Magazin 3/2002: 62f. Auch dieses Magazin ist ein gutes Beispiel fiir ein ziel-
gruppenadaquates, formal und inhaltlich gut umgesetztes Kundenjournal.

182 \/gl. Diisseldorf (2003).

83 Andere stehen noch im Stau, Sie bereits im Schuhgeschaft. Andere suchen noch einen
Parkplatz, Sie bereits nach einer Hose. Andere nehmen noch das Auto, Sie einen Nah-
verkehrszug. Steigen Sie ein. Am Bahnhof in lhrer Nahe, Uber die Reiseblros mit DB-
Lizenz oder unter www.bahn.de“ (vgl. Anhang, Bild 21).
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catcher®, das Gehry-Haus, in erster Linie flr eine im weitesten Sinne im Kommunika-
tionsbusiness arbeitende Klientel interessant. Man muss sich schon ein bisschen fur
moderne Architektur oder Fotografie interessieren, um diese Seite nicht umstandslos
weiter zu blattern. Diese Werbung ist vom Standpunkt einer Werbagentur aus gese-
hen ebenfalls auto-referenziell. Sie richtet sich offensichtlich an Menschen, mit denen
die Werber'® selbst taglich zu tun haben. Damit unterscheidet sie sich aber von der
Auto-Referenzialitdt der VDV-Werbung. Diese bezieht sich auf die eigenen Ver-
bandskommunikationsformen und immer auf das Automobil. Die DB-Werbung geht
dagegen von einer Zielgruppe der Kommunikationsbranche aus und vermeidet die
direkte Konfrontation mit dem Automobil.

Die offensichtliche Dekontextualisierung, also das Bewerben eines Produkts, das in
der Bildsprache Uberhaupt nicht auftaucht, ist vor allen Dingen innerhalb der Werbe-
branche ein sehr beliebtes Stilmittel.'®

Auch der Text signalisiert, auf wen es die Werbestrategen hier abgesehen haben:
Auf eine konsumfreudige, zahlungskraftige, an Praktikabilitat orientierte Zielgruppe.
Das wenig originelle und haufig gebrauchte Argument des Vorteils von Offentlichem
Verkehr gegeniiber dem Auto'® — kein Stau, keine Parkplatzsuche — wird hier
gekoppelt mit der Aussicht, auf das ,Erlebnis Shoppen® nicht unnétig warten zu mus-
sen. Die angesprochene Person ist schon ,weiter” als eine Autofahrer: Sowohl beim
Schuh- als auch beim Hosenkauf, aber auch mental: ,Andere nehmen noch das
Auto, Sie einen Nahverkehrszug.” An dieser Textstelle wird auf das in den zuvor
genannten Beispielen den Fortschritt signalisierende ,bereits“ verzichtet. Das ,noch”®
signalisiert dem Rezipienten die Abgrenzung gegenuber den ,anderen®, die noch
nicht so schlau waren. Somit wird hier der wahlfreie Nutzer angesprochen, nicht der
Zwangskunde. Hier ist die Abgrenzung — der Nahverkehrsnutzer ist schlauer, ,weiter”
als andere — ein wesentliches Merkmal.

Auch der Publikationsort dieser Werbung macht diese These deutlich. Wer diese
Anzeige liest, befindet sich ja bereits in einem Zug, wenn auch in einem Fernver-
kehrszug. Er oder sie hat ,bereits“ darauf verzichtet, das Auto zu nehmen, ist also
.weiter®. Jetzt soll er oder sie beim Umstieg vom schnellen Premiumprodukt der
Bahn, auf den weniger schicken Nahverkehr durch fortlaufende Exklusivitat gelockt
werden. Ahnlich wird das individualisierte Individuum auch von der Automobilwer-
bung angesprochen. Der Kaufer erwirbt ein Massenprodukt, soll sich aber fur etwas
Besonderes halten.®” Die gesamte Asthetik aus unterkiihltem Design, Dekontextuali-
sierung und Exklusivitat nimmt die Formensprache der Automobilwerbung auf.

'8 |n diesem Fall die Agentur Jung von Matt.
18 \/gl. Stahel (2000) oder Mersch (1998).
'8 \/gl. Anhang, Bild 6 und Kap. 5.1.

87 vgl. Die Werbung fiir teure, in Massen produzierte Autos der Marken Audi, Mercedes
oder BMW.

69



Diese Werbung kénnte nach MalRgabe der Zielgruppenorientierung als geglickt gel-
ten, wenn nicht die letzte Zeile im Text ware. Sie stellt namlich eine Verbindung von
Fern- und Nahverkehr her, wo sie vollig unpassend ist. Wer an den dort angegebe-
nen Orten ein Nahverkehrsticket zu kaufen sucht, wird enttauscht werden. Weder in
,Reiseblros mit DB-Lizenz* noch auf der Bahnwebsite lassen sich Tickets flr den
Nahverkehr in Regionalverblinden kaufen. Dass man dort Fahrkarten fur den Fern-
verkehr bekommt, weil der die Anzeige lesende Kunde bereits, er sitzt ja in einem
Fernverkehrszug. Deshalb ist auch die Aufforderung ,Steigen Sie ein“ unpassend.
~oteigen Sie bequem um® oder etwas ahnliches ware passender.

Hier offenbart sich die Unsicherheit des Konzerns Uber seine Produktstrategie. Prafe-
rieren die hdheren Bahnmanager eindeutig den Ausbau des schicken, schnellen ICE-
Verkehrs unter dem Logo der DB, um dem Ziel der ,Kapitalmarktfahigkeit” naher zu
kommen,'®® zeigen die Zahlen jedoch, dass der Nahverkehr die Milchkuh des Kon-
zerns ist. Allein der Regionalverkehr in Nordrhein-Westfalen macht viermal soviel
Personenkilometer und dreimal soviel Einnahmen aus wie der gesamte ICE-Verkehr
in der Bundesrepublik.'®

Mit einer reinen Bewerbung des Segments Nahverkehr tut sich die Bahn allerdings
schwer. In Uberregionalen Publikation bewirbt sie in erster Linie den Fernverkehr.'®
Wenn sie wie hier in einem kostengunstigen, bahneigenen Medium dafir wirbt,
nimmt sie in der Formensprache Anleihen an die ICE-Werbung. Fraglich ist aber, ob
die Textfarbgebung im ICE-Design einen Widererkennungswert auch fur den Nah-
verkehr zulasst. Das Corporate Design (CD) der DB-Regional- und Nahverkehrsziige
ist jedenfalls ein anderes. Somit bleibt auch diese Anzeige gegenuber ihrem bewor-
benen Produkt und der Zielgruppe indifferent.

Die Integration von Car Sharing”’ und Call a Bike'? als Zubringer-Modul in die
Angebotspalette der Bahn deutet andererseits auf die Zuwendung zu einem inte-
griertem Marketingkonzept hin. Eine Reise mit der Bahn beginnt namlich nicht am
Bahnhof und hért dort auch nicht auf. Der Fahrgast will vom Bahnhof abgeholt und
zu ihm hingebracht werden. Nur durch die Organisierung einer lickenlose Reiseket-
ten gerat die Bahn wirklich wieder in Konkurrenz zum ,Tur-zur-Tur-Verkehrsmittel”
Auto. Die Rolle des von der Bahn betriebenen Nahverkehrs scheint dabei im Konzern
hdchst ambivalent gesehen zu werden. Einerseits betreiben der Konzern und die
verschiedenen Teilbetriebe wie die Berliner S-Bahn kaum erkennbar Werbung. Ande-
rerseits ist die Bahn flr ihre Premiumprodukte um kombinierte Innovationen wie Car
Sharing und Call a Bike bemuht. Das am 14. Dezember 2003 gestartete City-Ticket,

188 \/gl. Deutsche Bahn (2000).
189 \/gl. Briiggemann (2003).

%0 S0 hat sie im Jahrgang 2002 des Spiegel keinen einzige Nahverkehrs-, dafiir aber 13
Fernverkehrsanzeigen veroffentlicht (eigene Erhebung).

91 V/gl. Deutsche Bahn (2004a).
192 \/gl. Deutsche Bahn (2004b)
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das fur BahnCard-Inhaber die Moéglichkeit eréffnet, mit ihrer Fernverkehrsfahrkarte
am Zielort kostenlos den Bus, die Strallenbahn oder die U-Bahn fur die Fahrt zur
Zieladresse zu nutzen, ist ein weiterer Schritt der Integration des Nahverkehrs in eine
Loffentliche” Reisekette wie auch das mit einigen Fluggesellschaften ausgehandelten
Fahren und Fliegen-Paket, das die unentgeltiche OPNV-Nutzung nach bzw. vor
einer einem Flug ermoglicht. In der Schaffung von unkomplizierten Umsteigeverbin-
dungen liegt ein wesentlicher Schritt zur Kundenfreundlichkeit. Eine bundesweit ein-
heitliche Mobilitatskarte wirde diesen integrativen Ansatz auf der betrieblichen
Ebene betrachtlich weiter bringen, da sie den Kunden des Offentlichen Nah- und
Fernverkehrs ein ,Nutzen ohne Nachzudenken® ermdglichen wurde.

Zu fragen bleibt angesichts des sich ,6ffnenden Markts®, ob nur der bisherige Quasi-
Monopolist Bahn in der Lage ist, integrierten Verkehr von der Anbieterseite her zu
organisieren. Ohne den Druck des Branchenprimus hatten sich weder die Carsha-
ring-Unternehmen noch die einzelnen Nahverkehrsunternehmen auf eine Integration
ihrer Leistungen unter einem einheitlichen Label eingelassen.'®® Es bleibt offen, ob
angesichts dieser Erfahrungen ausgerechnet mehr Wettbewerb zu nutzerorientierten,
integrierten Losungen fuhrt. Dieser Frage wird in weiteren Berichten dieses Arbeits-
kontexts'®* nachgegangen.

7. Resumee

Die Unternehmen des Offentlichen Nahverkehrs kiimmern sich in erster Linie um den
Kunden ,6ffentliche Hand® und erst in zweiter Linie um den ,Kunden Fahrgast®. Die
Aufgabentrager in Kommune und Land nehmen vermittelt fur die Nutzer die Zielbe-
stimmung der Verkehrsbetriebe vor. Die Unternehmen, malfigeblich in Gestalt des sie
reprasentierenden Verbandes, Uben sich in erster Linie darin, dieser vermittelnden
Instanz zu gefallen. Der Kunde ist weder Kénig noch Souveran, er wird durch die
Verkehrsburokratie mediatisiert vertreten. Sein Einflusspotenzial auf die gewunsch-
ten Leistungen ist — auch aus der Burgerperspektive — sehr beschrankt. Dem
Anspruch der Daseinsvorsorge wird damit allerhéchstens in einer paternalistischen
Form entsprochen. Leistungen im Rahmen der Daseinsvorsorge kdnnen aber, so
lasst es sich aktuell verfolgen, je nach Kassenlage unter Verweis auf vermeintliche
Sachzwange geklrzt werden. Dann wird aus der Daseinsvorsorge mitunter
Daseinsfiirsorge, ein anderer Ausdruck fur Armutsverwaltung. In diesem Zusammen-
hang konstituiert sich das Selbstbild vieler Verkehrsbetriebe. Was folgt nun fir das
zuklnftige Marketing des OPNV daraus?

198 vgl. Knie, Andreas; Bernd Koch, Rolf Liibke (2002): Das Carsharing-Konzept der Deut-
sche Bahn AG. In: Internationales Verkehrswesen (54) 3/2002, S. 97-99.

1% Projektgruppe Mobilitat (2003).
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Zu den Erfolgsfaktoren der Essener wie auch anderer Werbekampagnen'®® gehort
ein hochwertiges Produkt, eine klare Zielgruppenbestimmung, eine originelle und
eine auf Markenbildung ausgerichtete Formensprache. Gute Werbung fangt im Sinne
eines ,ganzheitlichen® Marketings bei der Produktgestaltung an. ,Ein gutes Produkt
ist aber auch nicht mehr als eine notwendige Voraussetzung fiur eine gelungene
Kampagne.”“ (Nebe et al. 2002: 24) Ein klares Konzept und eine eindeutige Zielgrup-
penbestimmung sind der nachste Schritt. Auch ein realistische Konkurrenzanalyse
gehort dazu. Wenn die Konkurrenz Ubermachtig ist — wie das Auto — nutzt es nichts,
sich in Konfrontation zu ihr zu stellen. Hier kann der OPNV nur verlieren. Steht das
Grundkonzept des Marketings, braucht es immer noch ,Originalitat und Mut* (ebd.),
dies in der Werbung — zum Teil gegen interne Barrieren — umzusetzen. Somit |asst
sich an das Fazit einer Untersuchung Uber einige ,best practice” Beispiele des
OPNV-Marketings anschlieRen:

Im Spannungsfeld zunehmenden Wettbewerbs, knapper Budgets und steigender
Anspriche der Kunden werden sich nur solche Unternehmen durchsetzen kon-
nen, die das Marketing als eine von Spezialisten zu bearbeitende, ertragsstei-
gernde Funktion begreifen und sich zielgruppenorientiert um zusatzliche Fahr-
gaste und neue Markte bemiihen (Nebe et al. 2002: 24).

Der zusammenfassenden Behauptung von Nebe et al. (2002: 24), der OPNV sei
auch im Marketing besser als sein Ruf, ist dagegen zu widersprechen. Die von den
Autoren als Erfolgsfaktoren genannten Gestaltungspunkte werden weder vom Ver-
band noch von den meisten Unternehmen angewandt. Stattdessen bauen sie ihre
Werbung auf Uberholte Annahmen aus den Public-Awareness-Konzepten des
Socialdata-Instituts auf. Auch das haufig angewendete Individualisierte Marketing
bildet keinen integrierten Marketingansatz, um dem eigenen Anspruch nach mehr
Kundenorientierung gerecht werden zu kénnen.

Das Vorgehen des Brachenverbandes VDV ist mit der Orientierung auf die Politik
leitbildgebend fir die Einzelunternehmen. Bei den (potenziellen) Nutzern wird ein
zeitgemales, positives Image des OPNV dadurch nicht erzeugt. Deshalb lasst sich
nach empirischer Uberpriifung die Schlussfolgerung von Kap. 4.2. als Fazit ziehen:
Die OPNV-Werbung ist so gut bzw. so schlecht wie ihr jeweiliger Gegenstand.

Auf die Unternehmen kommen harte Zeiten zu. Die bisher Gppig geflossenen Mittel
werden geringer werden, die Konkurrenz von auslandischen Anbietern wird sich nicht
lange vor der Tur halten lassen. Angesichts dieser Entwicklung und der scheinbar
Ubermachtigen Konkurrenz des Autos wie der Hase auf die Schlange zu starren, und
mit Lobbyarbeit zu versuchen, moglichst viele Subventionen zu retten, wird die
Unternehmen nicht aus der Krise fihren. Stattdessen mussen sie sich neuen Ange-
bots- und Unternehmensdesigns o6ffnen, die einer modernen Interpretation der

9 y/gl. Nebe et al. (2002).
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Daseinsvorsorge gerecht werden.' Denn wahrend andere Dienstleistungen und
Waren der Daseinsvorsorge bis in nahezu jeden Haushalt hineinreichen — (fast) jeder
Haushalt besitzt einen Strom-, Gas- und Telefonanschluss — besteht das OPNV-Netz
aus weiteren Maschen.

Den Burgern muss analog zu den anderen netzbasierten Dienstleistungen ein Haus-
anschluss fur Mobilitat zur Verfigung gestellt werden. Dieses Problem gilt es im
Sinne der Daseinsvorsorge als ein 6ffentliches zu begreifen, sonst I6sen es die Men-
schen weiterhin wie bisher auf private Art und Weise: durch den Besitz eines PKWs,
mit allen fur die Allgemeinheit daraus resultierenden negativen Folgen.

Der ,intermodale Hausanschluss®, die Kombination von  klassischem® OPNV mit
individualisierten Bedienformen durch Taxis, Car Sharing und Radverkehr, bietet
einen Ausweg aus der doppelten Auto-Referenzialitdt — dem aussichtslosen Kampf
gegen das Automobil und der institutionellen Selbstbezuglichkeit.

Naturlich spielen gerade in grof3stadtischen Agglomerationen die bekannten Formen
der ,GroRRgefalRe” aus U-, S-, und Strallenbahn sowie dem Bus weiterhin eine Uber-
ragende Rolle. Sie bilden das Riickgrat eines Offentlichen Nahverkehrs. Aber all ihre
subjektiven Vorteile, wie (relative) Staufreiheit, (relative) Kostengtinstigkeit und das
Bewegtwerden, ohne sich auf den Straldenverkehr konzentrieren zu mussen, sind
dahin, wenn man bei 2 Grad Celsius und starkerem Regen womdglich mit Gepack
und einer Mobilitatseinschrankung, die nicht durch das Schwerbehindertengesetz zu
fursorglichen Leistungen berechtigt, 600 Meter zur nachsten Haltestelle gehen muss,
um dort mdglicherweise 20 Minuten auf den Bus oder die Bahn zu warten. Der OPNV
hat ahnlich wie die Fernbahn ein Zubringerproblem. Das scheinen die Verantwortli-
chen im Gegensatz zur Deutschen Bahn bisher nicht erkannt zu haben.

Die Eckpunkte eines ,ganzheitlichen* Marketings fiir den OPNV, dessen Bestandteil
unter anderem eine zielgruppenspezifische Fahrgastwerbung ist, lassen sich dem-
nach wie folgt beschreiben: Nur durch eine intelligente Integration sowohl der ver-
schiedenen Verkehrstrager als auch der am Sachzusammenhang Beteiligten, also
auch durch Integration der (potenziellen) Nutzer in den Produktentwicklungsprozess,
lasst sich den im 21. Jahrhundert veranderten Mobilitatsbedurfnissen der Burger und
Kunden gerecht werden.

1% \/gl. Gegner (2003b): Staat soll Grundversorgung ibernehmen. In: Deutscher Stadtetag
6/2003: 27-29. Die durch die Redaktion eingefiigte Uberschrift gibt nicht das wieder,
worauf der Artikel hinaus lauft. Die Absicht war, das Verhaltnis von Daseinsvorsorge und
Offentlichem Nahverkehr im Sinne einer kostenreduzierenden, aber qualititssteigernden
Transformation unter Einbeziehung einer starkeren Birgerbeteiligung neu zu bestimmen.
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Anhang zum Discussion Paper FS 11l 2004-103 “Die Auto-Referenz
des offentlichen Nahverkehrs* von Martin Gegner

Bild 1

Wie man mehr Lehensqualitat in Threr Stadt schafit,
steht nicht in den Sternen.




Bild 2

Sondern auf unserem taglichen Fahrplan.

Jederi-Tag wird in‘ der Bundesrepublik freie Fla:he in der GrPewon 32 i

Fupbaliteldern fir den Verkehr "begraut!! - Folqe des immer noch-stark’-

wachsénden Individualverkehrs. Und Autns bralichen nicht nir Stra[ien S S s s
~sondern auch-reichlieh Parkfl&chen am Start- und Zielpunkt jeder einzeinen LA A et I

Fahrt. So ist der Flachenbedart je Fahrgast beim Auto bis 2u-20 Malhdhet Umdenken, einsteigen!.

als beirm Bus und sogar 40 Mal hnhPr als'beileiner Strafienbahn. Dabeithilft :

es bereits, ab und 24 mal den Wagen, stehen zu lassen und ein Ticket bei - BUSSE & BAH N EN

Bussen LIHE] Bahﬂﬁ'ﬂ Zu jgsen, damit atft h'ingf:' SFth! aus dEm Zﬂﬂti‘aiﬂﬂrk . "“ U*fl}ilﬂ [‘Fll!rht-r \'tdhrhrwnlr‘:rel e |

keine- Parkzentra[e wird: A ; Did Bl




Bild 3

Gesundheitsvorsorge heginnt hei
mit einem wirksamen Rezept.

Guido Must ermann

- Rechtzejty

g Vorheugen . /:-.'-’: =
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s

Utz HRaTEigeyt

BUSSE & aapny

Wer dauerhaft seine Gesundheit schitzen will, weif, wie wichtig wirksame
Vorsorge ist. Auch beim Thema Czon: An sonnenreichen Tagen werden be
starkem Pkw-Aufkommen erhdhte Ozonwerte registriert. Die Folge: Sensible . - |
Persenen wie Kinder und Senioren kénnen nicht ungefdhrdet ins Freie gehen. umdﬂﬂken. EIﬂStElgEﬂ.
Und genau hier setzt sinnvolle Vorsorge ein - mit einem Abo-Ticket flir Busse o,

und Bahnen. Damit spart man Energie, reduziert erheblich die Belastung fir B USSE & BAH N EN
Mensch und Umwelt und bleibt trotzdem mobil. So kann man beim Thema Versand Daulscher Verkehrsunternehman
Worserge viel bewegen - und das ist letzten Endes gesiinder fir uns alle. SRR LA




Bild 4

DDERFAHR

TLESENKONNE

NBEWEISENS
EDAMITBEMER

KENSWERTY] =P
ELWEITBLIEK_ L T —

BUSSE L guungy

e ——

Woher wir das wissen? Nun, offensich hren Sie nicht Auto, da in diesem

Fall das Verkehrsgeschehen Ihre valle 3 mkeit bengtigt. Stattdessen -

schonen Sie Ihre Energien, indem Sie Busse und Bahnen fahren - und nutzen E & BAH N EN
zudem noch die Fahrtzeit, um sich gut zu informieren. Zum Beispiel durch e
das Lesen des SPIEGEL. Und das ist mit Sicherheit dersSchlauere Zug. i -..mm Bafn AG.

e
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Bild 5

e

Sekundenschlaf erwachen?

Ihre Entscheidung Ist wohl klar. Viele Unfalle werden durch Efmtdung ™ Umdenken, elnstmgen!
hervorgerufen. Zum Beispiel sind Berufspendler, die sich nach einem
anstrengenden Arbeitstag noch spat ans Steuer setzen, besonders BUSSE & BAH NEN
geféhrdet. Ersparen Sie sich den Stress. Fahren Sie mit Bus und Bahn. e
So haben Sie Feierabend von Anfang an. SR

Yerband Deut
D




Bild 6

-

_ﬁcii olnem Pamllalz

SLAGKMAN'S

Wen liebt er mehr? Mich oder sein Aute? Er glaubt immer, dass es : 3 |
mit dem Auto schneller geht. Doch wieder mal ist er in einen Stau Umdenken' emStelgen'
geraten. Und jetzt, wo er zu spét ist, findet er natirlich keinen Park-
platz. Es gibt einfach immer weniger Raum in der City. Denn die Zahl BUSSE & BAH N E N
der Kraftfahrzeuge ist in den letzten zehn Jahren weiter um fast ein )

Flinftel gestiegen. Mit Bussen und Bahnen sparen Sie Platz und Zeit.

Yerband Deu
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Bild 8
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§ 2 Hehel, 3 Pedale, 10 Leuchten,
t 12 Displays und 67 Schalter.

E
%

Als Bus- und Bahnfahrer kann man auf vieles yaf gibt keing Schalthebel, keine
Pedale, kein Navigationssystem zum Rumspig \\ keine Staus - und erst recht

Und hier ist der Knopf
um Entspannen.
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Bild 11 OPNV-Fachinformationen am 23.10.2003 auf www.vdv.de (Screenshot).
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-bahnen.de (Screenshot)

Bild 12 Kundeninfo am 23.10.2003 auf www.busse
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Bild 13 Niichterne Verbandswerbung (VCI)

Chemie im Dialog

Zur Klimakonferenz in Moskau:

Nur eine weltweite Aktion
hilft dem Klima wirklich!

In diesen Tagen findet in Moskau die Internationale Klimaschutz-Konferenz statt. Die Erwartungen
an die Gastgeber sind hoch: erst wenn Russland das Kyoto-Protokoll von 1997 unterzeichnet,
kann es in Kraft treten. Schon heute arbeiten viele Industrie-Staaten auf Grundlage dieses Proto-
kolls daran, thre Zusagen zum Schutz des Klimas zu erfillen. Die meisten sind aber noch weit
von diesen Zielen entfernt.

Deutschland hat sich verpflichtet, seine CO,-Emissionen von 1990 bis 2012 um 21 Prozent zu
verringern. Das sind 75 Prozent der gesamten EU-Zusage. Bis 2001 hat die Bundesrepublik
bereits tber 18 Prozent geschafft, rund 223 Millionen Tonnen. Diese weltweit grofte Reduzierung
geht fast ausschlieBlich auf die Leistung der Industrie und Energiewirtschaft zuriick. Sie haben
thren CO,-AusstoB um 25 Prozent gesenkt — die chemische Industrie sogar um 33 Prozent.

Damit sind allerdings die Moglichkeiten der deutschen Industrie weitgehend erschopft. Weitere
Verringerungen sind nur mit erheblichem Mehraufwand zu erreichen. Dies fiihrt zu EinbuBen
beim Wachstum bis hin zur Stilllegung von Produktionen. Auch der in der EU geplante Handel
mit CO,-Zertifikaten wird daran nichts andern, solange die nationalen Minderungsziele stark
unterschiedlich sind.

Kinftige deutsche oder europaische Alleingange wiirden global nur einen minimalen Beitrag
zum Klimaschutz leisten, aber die Wettbewerbsfahigkeit des Industriestandortes gefahrden. Wirk-
same Verbesserungen beim Klimaschutz konnen nur mit einer weltweiten konzertierten Aktion
erzielt werden.

Die deutsche chemische Industrie

VCl

Wenn Sie mehr Informationen zum Klimaschutz wiinschen, schreiben Sie an
Dr. Jorg Rothermel, Verband der Chemischen Industrie e. V. (VCI),
Karlstrasse 21, 60329 Frankfurt am Main. Fax 069 2556 - 1612.

Weitere Informationen auch im Internet: www.chemische-industrie.de
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Bild 14 Moderne Verbandswerbung (Made of Steel).

NATURLICH KANN STAHL SCHWER SEIN.
ABER ER BAUT GANZ SCHON AUF.

Eine Initiative von Dillinger Hiitte,
Georgsmarienhiitte, Ispat, Saarstahl, Salzgitter Group,
ThyssenKrupp Steel, Arcelor, voestalpine.
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Bild 15 Lokalisierte VDV-Werbung Bild 16 Direkte Aufforderung (BVG)

Juni 2003

6 BVG plus

Ab153uni 2003 gilt der neue Fahrplan der BVG.
N

A dern Sie lhren Fahrstil

.""'.__ eln Zie! va ﬁ

- / | b KT g STTRE T
HAI I SCHILLER THEATER BVG

U.6-67. ©iiana 11.8-510,

Unsere Busse fahren die ganze Nacht.

Bild 17 Ironie statt Moral (EVAG) Bild 18 Anti-Werbung mit Witz (EVAG)
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Bild 19 Anfange der VDV-Werbung
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Bild 21 OPNV-Werbung der Deutschen Bahn
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Tabelle 1

Prasenz des Automobils und des OPNV im Spiegel, Jg. 2002
(eigene Erhebung)

Heftnummer| Autowerbung | Autobeitrag| OPNV-Werbung | OPNV-Beitrag |
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Durchschnitt 7,925 1,05 0,25
Total 317 42 10
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Das Sample bestand aus 42 von 52 Heften des Jahrgangs.

Unter ,Werbung"“ sind geschaltete Anzeigen, unter ,Beitrag” redaktionelle Artikel gefasst. Das
Kriterium der Auswahl war der direkte Bezug auf den Gegenstand (Werbung/ Beitrage
fur/Gber Automobile/OPNV). Indirekte Beitrage und Werbung unter Bezugnahme auf
Automobile/OPNV werden hier nicht dargestellt.
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