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Beschlussvorschlaq:

Der Ausschuss fur Tarif und Marketing und der Unternehmensbeirat empfehlen dem Verwal-

tungsrat, folgenden Beschluss zu fassen:

Der Verwaltungsrat stimmt den in Drucksache Nr. M/IX/2016/0183 vorgestellten Marketing-

Zielen und -Strategien und den Ausfihrungen zur Preisfortschreibung zu.

Begriindung/Sachstandsbericht:

Fortschreibung Marketingplan
Ein wichtiger Teil des 2012 aufgestellten Marketingplans fur die VRR AGR lauft zum Jahres-

ende aus: Die Verabredungen zur Preisfortschreibung.

Fir den VRR ist dies Anlass, den Rahmen flir die Preisbildung fortzuschreiben und in diesem
Zusammenhang die im Marketingplan formulierten Ziele, Strategien und Mal3nahmen einer

,Revision“ zu unterziehen.
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Die vorausgegangenen Analysen von marketingrelevanter Entwicklungen bestatigen im We-
sentlichen die Ableitungen, die im 2012er Marketingplan getatigt wurden, bzw. lassen sich
heute praziser fassen:

¢ Heterogene demographische Entwicklung, gepragt von Bevolkerungsriickgang in vie-
len Teilen des Verbundgebiets. Wachsender Anteil alterer Menschen bei gleichzeiti-
gem leichtem Bevdlkerungswachstum in der Landeshauptstadt und in den Stadten
Essen und Dortmund. Steigende Anspriiche an den OV-Zugang und die Fahrzeugge-
staltung (Barrierefreiheit, Information, Bedienungseinfachheit...).

e Landschaft von Anbietern im Bereich Individuelle Leihmobilitat (versch. Formen des
Carsharings, Bike-Sharing) wird vielfaltiger, die Vermittlung von Mitfahr-Mobilitat (Ri-
desharing) wird stetig komfortabler.

e Stetig zunehmende Bedeutung der Digitalisierung, massive Verbreitung mobiler, onli-
nefahiger Gerate in der Gesellschaft und damit einhergehende Veranderung von In-
formations-, Einkaufs- und Kommunikationsverhalten und einer steigenden Erwartung
an Info- und Serviceverflgbarkeit.

e Online-/Mobile-Vertrieb nimmt zu, allein im HandyTicket erwarten wir 2015 einen Um-
satz von ca. 4,2 Mio. EUR. Zugleich sind bedeutende Teile der OV-Nutzer iiber diese
Vertriebsformen noch nicht / erst langfrist-perspektivisch erreichbar.

e Die Digitalisierung fordert und fordert den Grad der Vernetzung in den Bereichen In-
formation, Vermarktung und Vertrieb.

Ziele

Fir den fortgeschriebenen Marketingplan werden folgende drei Ubergreifende Ziele gesetzt:

1. Einnahmenziel: Tarif-Mehreinnahmen gleichen mindestens die Aufwandssteigerun-
gen aus

Zur Ermittlung/Abschatzung der Aufwandssteigerungen haben sich die Verkehrsunterneh-
men und der VRR in einer gemeinsamen Arbeitsgruppe auf ein neues, transparentes Verfah-
ren geeinigt. Hauptaugenmerk bei der Ermittlung wird auf die Fortschreibung/Kalkulation der
voraussichtlich erwarteten Aufwandssteigerung des Jahres der Preismalinahme gelegt. Hier-
fur werden die drei der Preismallnahme vorausgegangenen sowie das Jahr der Preismal}-
nahme selbst betrachtet. Fir die Ermittlung der voraussichtlich erwarteten Aufwendungen
des Jahres 2017 bedeutet dies, dass die Jahre 2014 (Ist-Daten = Basisjahr) sowie die Jahre
2015, 2016 und 2017 (erwartete Entwicklungen) betrachtet werden.

Das Ergebnis der Aufwandsermittlung dient als Basis fiir die Preiserhéhungs-Uberlegungen

fur das jeweilige Jahr. Gemaf Erfahrungen der letzten Jahre lag der Bedarf fur Mehreinnah-
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men bei ca. 30 Mio. EUR pro Jahr.

2. Vertriebsziel: Der Absatzanteil elektronisch lesbarer Tickets an allen Nicht-
Abonnement-Tickets erreicht 10 % bis zum Jahr 2020

Die per eTarif abgerechnete Fahrten sind in diesen Absatz inkludiert.

3. Marktziel: Die Fahrtenzahl im gesamten VRR-Raum bleibt mindestens konstant
Eine regionale Aussage zur Entwicklung der Fahrtenzahlen wird aufgrund deutlich unter-
schiedlicher demographischer Entwicklungen und aufgrund mangelnder Abgrenzbarkeit von

Bedienregionen der Verkehrsunternehmen bewusst nicht vorgenommen.

Die aufgefiihrten Ziele sind messbar und vor dem Hintergrund der demographischen Ent-
wicklung sowie der nur allmahlich durchschlagenden Vertriebswirkung der elektronischen
Medien anspruchsvoll gewahlt. Mit der Erreichung des Vertriebsziels wird die Basis gelegt fur
eine perspektivische Reduzierung von Vertriebskosten bei gleichzeitigem Herabsetzen ver-
trieblicher Zugangshemmnisse. Erforderlich hierflr sind weitere MaRnahmen, die eine einfa-
che und attraktivere Nutzung der Vertriebswege flr den Kunden bedeuten sowie eine be-
wusste Aufmerksamkeit der Kunden auf den Vertrieb im Bereich e-/m-Commerce lenken.

Den Zielen kénnen konsistent die einzelnen Marketingmalinahmen zugeordnet werden.

Preisfortschreibung

Zur Erreichung der Einnahmenziele wurde im Marketingplan 2012 ein Preiserhéhungskorri-
dor von 2,5 - 5 Prozent pro Jahr festgelegt. Seit mehreren Jahren differenziert der VRR bei
der Tarifentwicklung zwischen ,linearen“ und ,strukturellen Anteilen bei Preismalinahmen
(z.B. Zusammenlegung Preisstufen D und E, A1-A3 bei Zeitkarten). Angesichts eher geringer
allgemeiner Preissteigerungsraten wird der Preiserhdhungskorridor um 1 Prozentpunkt nach
unten erweitert: 1,5 — 3,9 Prozent. Der Korridor betrifft dabei die ,linearen® Anteile der jewei-
ligen Preismalinahmen, mit denen auch das allgemeine Tarifniveau gesteuert wird. Wie auch
schon in zahlreichen tarifstrategischen Dokumenten betont, so auch in der aktuellen Vorlage
zur "Tarifstrukturreform® (M/1X/2016/0182), halt der VRR tarifstrukturelle Malnahmen zur

nachhaltigen Sicherung der tariflichen Entwicklungsfahigkeit fir unerlasslich.

Tarifstrukturelle MalRnahmen erganzen ausgewogen die linearen Preisanpassungen.

Strategien
Zur Erreichung der Marketing-Ziele dienen nachfolgend genannte Strategien:

e Marktorientierte Preiserh6hungen und Weiterentwicklung von Tarifstruktur und Sor-
timent inkl. eTarif.
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¢ Digitalisierung: Forcierung und Attraktivierung der e-/m-Vertriebs- und Infokanale,
Nutzung der Digitaltechnik zur Absenkung von Zugangshirden zum OPNV.

o Fortsetzung der Stammkundenstrategie (Stammkundengewinnung und -bindung).

e Kundenbindung und Nutzungsintensivierung auch im Segment Gelegenheitskun-
den.

e Ausrichtung Kommunikationsetats konsequent an bevorzugten Ansprache-/ Erreich-
barkeitskanalen der jeweiligen Zielgruppen. Deutliche Verkaufsorientierung.

MaBnahmen

Der Block ,Malinahmen® aus dem Marketingplan 2012 wurde in Bezug auf mittlerweile
durchgefiihrte MaRnahmen Uberarbeitet. An ihre Stelle sind laufende und/oder anstehende
Maflnahmen getreten. Eine zeitliche Einordnung wurde bewusst nicht vorgenommen, da Sie

Gegenstand einer Feinplanung ist.

Die im Folgenden benannten MaRnahmen sind Beitrage zur Erreichung der Ubergreifenden
Marketingziele. Sie werden NICHT mit dieser Vorlage en bloc beschlossen, sondern zum

jeweils geeigneten Zeitpunkt zur Beratung und Beschlussfassung vorgelegt.

Malnahmen aus dem Bereich Tarif (siehe hierzu auch Vorlage "Tarifstrukturreform”):

Preis/Struktur Sortiment Sicherstellung Finan- eTarif
zierung
e Jahrliche markt- e Attraktivierung e Ausgleichsleis- e Markttest eTarif
fahige Preiserho- YoungTicketPLUS tung-en SozialTi- Basisprodukte
hung ca. 1,5-5% cket
e Neue Produkte fir e Je nach Ausgang
e  Kurzstreckenhar- Gelegenheitsnutzer | ¢  §11-Mittel EinfUhrung eTarif
monisierung Uberpriifung Pilot- als regularer Pa-
produkte * Anpassung Ober- ralleltarif
e Prifung A1-3im grenzen bei Eigen-
Barsortiment e Produkte/Konzept anteilen gem.
Vorverkauf Schiilerfahrtkosten

e Strukturprifung
PSTB, C e Prifung Zusatznut-
zen FirmenTicket

verordnung

o Weiterentwicklung
ertlichtigter NRW-
Tarif
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MalRnahmen aus dem Bereich Kommunikation:
Mobile-/Online-

Kommunikation des Neukundengewinnung Kundenbindung

Angebots Kommunikation

Info-/Service-
Angebote, spezi-

ell:
o App/ Shop
o Web

o Info-Tools
o FAQ-Service

Sortiments-
/Struktur-
neuerungen

RRX*

SPNV-
Vermarktung*
(allgemein)

Social Media fiir
Dialog und Marke-
ting

AboLust online

Kampagnenergan-
zung

Affiliate-
Vermarktung

Schnupperkam-
pagnen

Kampagnen neuer
Produkte fir den
Gelegenheitsver-
kehr

Kunden-werben-
Kunden, Verkaufs-
forde-
rungsmafnahmen

Kampagnen zu
neuen Info-/ Ser-
viceangeboten (als
Einstiegser-
leichterung)

SPNV-
Vermarktung*

AbolLust, AboLust
online

Entwicklung neu-
er Kundenbin-
dungs-ansatze fir
den Gelegen-
heitsnut-zer-
Markt

Kooperation mit
Leihmobilitatsan-
bietern
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MalRnahmen aus dem Bereich Vertrieb:

Elektronische Ver-

Vertrieb / Ermogli-

Vertriebliche Koopera- | SPNV-Vertrieb*

triebswege chung eTarif tionen

Relaunch und
Weiterentwick-

lung App

,Mobiler Kanal“ /
Online-Shop im
Smartphone

Weiterentwick-
lung VRR-Ticket-
Shop

eTarif-
Hintergrundsys-
tem (eTicketfahr-
ten-manager)

Test Erfas-
sungstech-
nologien: Ortung
Uiber GPS, Blue-
tooth LE und
WLAN

Erst-/Neukonzept
fir Online-
Vertriebspartner-
schaften, gezielte
Nutzung von Ab-
satzmittlern/ Mul-
tiplikatoren im
Web (z.B. moovel,
gixxit, ...)

Ausschreibung
SPNV-Vertrieb*

Umsetzungsvor-
bereitung fur Start
2019*

Eingang OPNV-
Zugang in touristi-

e Vertriebswege-
sche Paketlosun-

spezifiche Beprei-

sung gen

e Datenkoopera-
tionen

*: MalRnahmen betreffen in erster Linie die Arbeit der VRR A6R.

Die MaRnahmen sind der Ubersichtlichkeit halber je einem Marketingbaustein zugeordnet.
Dennoch besteht eine starker, bausteinibergreifender inhaltlicher Zusammenhang zwischen
den meisten MalRnahmen, sowie zwischen "online" und "offline", gerade in den Bausteinen

Kommunikation und Vertrieb.

Laufzeit des fortgeschriebenen Marketingplans
Vorgesehen ist eine Laufzeit von 3 Jahren, unabhangig davon, dass einzelne Ziele und Mal3-
nahmen Uber die 3 Jahre hinaus von Bedeutung sind.
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