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DEUTSCHLAND-TICKET

Das Deutschland-Ticket, haufig auch D-Ticket genannt, ist seit Mai 2023
das monatlich kiindbare Abo fiir die bundesweite Nutzung von Bussen und
Bahnen des 6ffentlichen Nahverkehrs. Und seither ein wichtiger Bestandteil

der alltaglichen Mobilitit von Millionen OPNV-Fahrgasten.
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Riickblick

Das Deutschland-Ticket:
groBte Tarifrevolution im
deutschen OPNV

Ein Riickblick auf die Anfange

Als das Deutschland-Ticket im Mai
2023 eingefithrt wurde, waren die Er-
wartungen hoch: Gelingt Aufgabentri-
gern und Verkehrsunternehmen trotz
viel zu kurzer Vorlaufphase die piinkt-
liche Einfithrung eines bundesweit ein-
zigartigen Tarifangebotes? Und wird das
auch D-Ticket genannte Angebot die
Menschen zwischen Flensburg und Gar-
misch-Partenkirchen dazu bewegen,
hiufiger offentliche Verkehrsmittel zu
nutzen oder gar ganz vom Auto auf
Busse und Bahnen umzusteigen? Heute
lasst sich festhalten: Das Deutschland-
Ticket hat die Tariflandschaft nachhaltig
revolutioniert und setzt seit seiner Ein-
fihrung am 1. Mai 2023 ein starkes Zei-
chen fiir die Mobilitdt der Zukunft.

Im Dezember 2024 besitzen rund 14
Millionen Abonnent*innen das D-Ti-
cket - darunter fast eine Million Neu-
kund*innen, die zuvor kaum oder gar
keine Berithrungspunkte mit dem
OPNV hatten. Und es werden monat-
lich mehr: Die Zahl der Nutzer*innen
steigt kontinuierlich an, belegt die vom
Verband Deutscher Verkehrsunterneh-
men (VDV) koordinierte bundesweite
Marktforschung. Danach haben tiber 20
Millionen Menschen seit Einfithrung
mindestens einmal ein D-Ticket erwor-
ben. Dass sich die Fahrgiste keine Ge-
danken mehr tiber Tarife, Zonen oder
Waben machen miissen und mit nur
einem Ticket den Nahverkehr in ganz

Deutschland nutzen konnen, kommt
laut Evaluation gut an: 96 Prozent der
Nutzer*innen sind mit dem D-Ticket
zufrieden, 75 Prozent wollen es dauer-
haft nutzen und vier von fiinf Nut-
zer*innen wiirden es weiterempfehlen.

Im Zeitraum Marz 2023 bis Dezember
2024 sind iber eine kontinuierliche
wochentliche Reprisentativerhebung
205.709 Personen ab 14 Jahren befragt
worden. Die Umsetzung erfolgte iiber
ein Online Access Panel (computer as-
sisted web interview, kurz CAWI).

Das Deutschland-Ticket hat die Art und
Weise zu reisen nachhaltig verdndert.
Bemerkenswert ist in diesem Zusam-
menhang, dass D-Ticket-Besitzer*innen
den OPNV haufiger als vorher nutzen
und sich langfristig an das Abonnement
binden: Gerade sieben Prozent kiindi-
gen das D-Ticket zum Monatsende. Ein
Drittel der Nutzer*innen, die es einmal
erworben haben, behilt das Ticket im
Schnitt acht Monate. Auch beim Thema
Klimaschutz lésst sich eine positive Bi-
lanz ziehen: Der Marktforschung zufol-
ge sind zwolf Prozent der Fahrten mit
dem Deutschland-Ticket verlagerte
Fahrten von anderen Verkehrsmitteln,
bis zu 25 Prozent der Fahrten wiren
ohne das Ticket nicht gemacht worden.
Das neue Angebot hat es also geschaftt,
dass wieder mehr Menschen mit klima-
freundlichen Bussen und Bahnen unter-

wegs sind - teils sogar vom Auto auf den
Nahverkehr umgestiegen sind. Hoch-
gerechnet auf die ersten zwolf Monate
sind etwa 1,3 Millionen Tonnen CO,
eingespart worden.

Die hohe Akzeptanz und das positive
Image des D-Tickets machen deutlich:
Bund, Landern und der OPNV-Branche
ist es gelungen, das neue Angebot erfolg-
reich zu etablieren. Dariiber hinaus hat
das Ticketangebot die Digitalisierung der
Verkehrsunternehmen vorangetrieben:
Mebhr als jedes zweite Ticket ist ein Han-
dyticket, zwei von drei Tickets wurden
tiber Websites oder Apps gekautt.

Wie schon beim 9-Euro-Ticket hat sich
auch bei der Einfithrung und Etablierung

des D-Tickets die enge Zusammenarbeit

zwischen Bund, Lindern, Kommunen
und der OPNV-Branche bewihrt. Ge-
meinsam sind eine bundesweit einheit-
liche Kommunikationsstrategie abge-
stimmt und Aktivititen zur Bewerbung
des Tickets vereinbart worden. Dieser
nicht selbstverstindliche Schulterschluss
hat dazu beigetragen, dass ein in dieser
Form bisher beispielloses Tarifangebot
binnen weniger Wochen auch Gelegen-
heitsfahrer*innen und Neukund*innen
erreicht hat und zu einem der Topthemen
in Deutschland geworden ist. Trotz opti-
mistisch stimmenden Fazits sind jedoch
noch nicht alle Hausaufgaben erledigt,
das Potenzial des D-Tickets ist langst
noch nicht ausgeschopft. Mit der verein-
barten Finanzierung fiir 2025 kann die
Erfolgsgeschichte zumindest weiterge-
schrieben werden.

Riickblick
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Statements zum D-Ticket

Oliver Krischer, bis Dezember 2024 Vor-
sitzender der Verkehrsministerkonferenz
und Minister fiir Umwelt, Naturschutz und
Verkehr des Landes Nordrhein-Westfalen

Das Deutschland-Ticket ist das

grofite Reformprojekt im offent-
lichen Personennahverkehr. Seit Mai
2023 vereinfacht das Ticket die Tarif-
strukturen, tragt zum Klimaschutz bei
und entlastet Pendlerinnen und Pendler
finanziell mit einem Milliardenbetrag.

Um die Einfithrung und den Verkauf
von Deutschland-Tickets zu unterstiit-
zen, initiierte der Koordinierungsrat
Deutschland-Ticket bereits im Marz
2023 eine bundesweite Marketingkam-
pagne. Ziel dieser Kampagne ist es,
moglichst viele potenzielle Neukun-

dinnen und -kunden zu erreichen. Die
Bemithungen zeigen Wirkung: Seit Mai
2023 steigt die Absatzkurve in Nord-
rhein-Westfalen  kontinuierlich  an.
Wihrend im Mai 2023 in Nordrhein-
Westfalen monatlich noch rund 1,5
Millionen Deutschland-Tickets im Abo
verkauft wurden, lag die Zahl im ersten
Quartal 2024 bereits bei rund drei Mil-
lionen Deutschland-Tickets pro Monat.
Dieser Erfolg ist auch dem bundeswei-
ten Marketing zu verdanken.

Die Kommunikationsmafinahmen sind
ein gelungenes Beispiel fiir die koor-
dinierte Zusammenarbeit von Bund,
Landern und der Branche. Gemeinsam
ist es uns gelungen, die Sichtbarkeit des
Deutschland-Tickets bei den Zielgrup-
pen zu erhéhen und klare Botschaften
zu kommunizieren. Die Biindelung von
Ressourcen ermoglicht die Entwicklung
und Umsetzung von Mafinahmen iiber
traditionelle und digitale Kanile. Fiir
mich ist klar, dass die Linder noch enger
mit dem Bund und der Branche zusam-
menarbeiten kénnen.

Es gibt Potenzial, auch bei anderen kom-
plexen Themen rund um das Deutsch-
land-Ticket gemeinsam voranzukom-
men. Ich freue mich darauf!«

Ingo Wortmann, Prasident des Verbandes
Deutscher Verkehrsunternehmen (VDV)

Der kurzfristige Entschluss von

Bund und Lindern fiir das
Deutschland-Ticket ging mit groflen
Herausforderungen fiir Verkehrsunter-
nehmen und Verbiinde einher. Diese
haben in einem gemeinsamen und ein-
zigartigen Kraftakt alles darangesetzt,
zuerst den Vorverkauf und kurz darauf
auch den reibungslosen Start des Tickets
zu ermoglichen. Mein besonderer Dank
gilt daher allen Mitarbeiterinnen und
Mitarbeitern, die das ermoglicht haben.

Das Deutschland-Ticket ist nicht nur
eine spiirbare finanzielle Entlastung fiir
viele Pendlerinnen und Pendler, son-
dern bewegt zeitgleich auch zum Um-

stieg oder zur haufigeren Nutzung des
klimafreundlichen OPNV. Nachdem
durch die Corona-Pandemie die Fahr-
gastzahlen massiv eingebrochen waren,
nutzen inzwischen wieder mehr Men-
schen offentliche Verkehrsmittel. Aktu-
ell nutzen rund 14 Millionen Fahrgiste
ein Deutschland-Ticket-Abonnement.
Etwa eine Million davon haben den
OPNV zuvor kaum oder nie genutzt.
Mit Blick auf die Zahlen sieht man, dass
die Einfithrung des Angebots eine richti-
ge Entscheidung gewesen ist.

Mit dem Deutschland-Ticket haben
wir einen Erfolgsweg -eingeschlagen,
den es nun zusammen mit Bund und
Lindern weiter fortzusetzen gilt. Um
es zum dauerhaften Erfolg werden zu
lassen, miissen allerdings die richtigen
politischen und finanziellen Rahmen-
bedingungen geschaffen werden. Das
Potenzial des Angebots ist noch langst
nicht ausgeschopft. Fest steht aber auch:
Allein kann das Deutschland-Ticket die
Mobilititswende nicht stemmen. Ein
entsprechend finanziertes Deutschland-
Angebot muss folgen. Nur so kénnen
wir noch mehr Menschen vom OPNV
iberzeugen - ganz im Sinne der Klima-
schutzziele.«

Statements zum D-Ticket
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Kampagnenentwicklung

Die Informations- und Vertriebskampagne

zum D-Ticket

Im November 2022 haben Bund und
Léander die finanziellen und rechtlichen
Rahmenbedingungen fiir die Einfiih-
rung des Deutschland-Tickets beschlos-
sen. Der Bund wollte mit dieser Reform
den OPNV grundlegend modernisieren.
Zudem war das D-Ticket als klima- und
sozialpolitische Mafinahme angelegt,
um die Menschen von den durch den
Ukrainekrieg verursachten steigenden
Energiepreisen finanziell zu entlasten
und vom dauerhaften Umstieg auf 6f-
fentliche Verkehrsmittel zu iiberzeugen -
ganz im Sinne der Klimaschutzziele. Be-
reits wenige Monate spiter sollte Anfang
April 2023 der bundesweite Vorverkauf
fir das ab 1. Mai giiltige D-Ticket star-
ten. Die kurzfristige Umsetzung dieses
Projekts stellte vor allem Aufgabentriger,
Verbiinde und Verkehrsunternehmen
vor Herausforderungen, die nur iber
einen auflergewdhnlichen gemeinsamen

Kraftakt zu bewiltigen waren. Innerhalb
weniger Wochen waren organisatorische,
technische und vertriebliche Losungen
zu schaffen. Dafiir setzten die Bus- und
Bahnunternehmen alle Hebel in Bewe-
gung und konnten dank des bemerkens-
werten Engagements ihrer Mitarbeiten-
den das Ticket piinktlich auf den Markt

bringen.

Zeitgleich zur technischen und vertrieb-
lichen Umsetzung verstindigten sich
Politik und OPNV-Branche da-rauf,
das neue Angebot moglichst einheit-
lich mit gemeinsamer Stimme zu be-
werben. Dazu wurde ab Ende 2022 eine
bundesweite Informations- und Ver-
triebskampagne entwickelt. Parallel zur
Ausarbeitung von Strategie und Mafi-
nahmen- sowie Mediaplanung gingen
erste Informationsmedien wie eine

Website mit den wichtigsten Informa-

Das Ticket auf einen Blick

» unbegrenztes Reisen fiir 49 Euro monatlich (seit 1. Januar 2025

fir 58 Euro)

» bundesweit in allen Verkehrsmitteln des Nahverkehrs

in der zweiten Klasse gliltig

» als Abonnement mit automatischer Verlangerung erhéltlich
» monatlich kiindbar zum Zehnten jeden Monats
» digital via App oder als Chipkarte verfligbar

Kampagnenentwicklung
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Kampagnenentwicklung

tionen zum Deutschland-Ticket be-
reits im Dezember an den Start. In der
Umsetzung nationaler und regionaler
Aktivitaten verstandigten sich die be-
teiligten Partner auf eine klare Aufga-
benteilung: Wihrend die Ansprache
von Bestandskund*innen von Ver-
kehrsunternehmen und Verbiinden
tibernommen wurde, hatte die Kampa-
gne auf nationaler Ebene in erster Li-
nie die Information von Gelegenheits-
nutzer*innen und Neukund*innen im
Fokus. Das zumindest theoretische
Potenzial fiir das neue Ticketangebot
war und ist grof: rund 10,5 Millionen
Menschen, die zumindest gelegentlich
offentliche Verkehrsmittel nutzen, so-
wie nochmals rund 47,5 Millionen, die
selten oder nie mit Bussen und Bah-
nen unterwegs sind.

Bereits zu Beginn der Kampagnen-
arbeit wurde durch eine umfassende
Markenentwicklung mit Logo, Signet,
Schriften und einem Design Guide mit
den notwendigsten Vorgaben zur An-
wendung der Grundstein fiir eine mog-
lichst einheitliche Vermarktung und
Sichtbarkeit fiir das neue Produkt ge-
schaffen. Naming und Produktnutzen
transportierte die Markenentwicklung
sowohl optisch als auch inhaltlich.

Das Kreativkonzept zeichnete sich
durch eine neue, laute und sehr eigen-
staindige Visualitdt aus: ein starkes,
digitales Griin im harten Kontrast zu
Schwarzténen mit einer sehr moder-
nen und gradlinigen Typografie. Dies
war die Basis fiir die parallelen Ent-
wicklungsarbeiten in allen weiteren
Bereichen - online wie offline - und
hat der Kampagne in ihrer gesamten
Vielschichtigkeit eine starke und ein-
deutige Identitét verliehen. Die cross-
mediale Konzeption beinhaltete ein
breites Portfolio an kommunikativen
und auf die verschiedenen Zielgrup-
pen ausgerichteten Mafinahmen. Ge-
steuert wurden Entwicklung und Um-
setzung der Kampagne vom VDV mit
seiner Tochtergesellschaft Deutsch-
land mobil 2030 GmbH.

Informations- und Vertriebskampagne

MaRnahmen und Wirkung im Uberblick

Um méglichst viele Neukund*innen fiir
das D-Ticket zu gewinnen und ihrem
naturgeméfl hoheren Informationsbe-
diirfnis nachzukommen, erfolgte der
Aufbau einer Landingpage mit dem An-
spruch einer zentralen Anlaufstelle der
Informations- und Vertriebskampagne.
Die Website d-ticket.info lieferte allen
Zielgruppen die wichtigsten Informati-
onen zum Deutschland-Ticket. Dazu
zahlten tbersichtliche und einfache Er-
klarungen zum Produkt, kontinuierlich
aktualisierte FAQ und ein regelmaflig

auf den neusten Stand gebrachter News-
blog, der zusitzlich zu aktuellen Mel-
dungen auch Freizeit- und Servicetipps
fiir die Nutzung des D-Tickets anbot.
Diese Beitréage sind teils auch fiir Social
Media genutzt worden, um insbesonde-
re jingere Zielgruppen anzusprechen.
Die Website war auch in englischer
Sprache abrufbar, zudem standen One-
Pager mit den wichtigsten Informatio-
nen zum D-Ticket in Franzédsisch,
Niederlandisch, Polnisch, Tiirkisch, Uk-
rainisch, Arabisch und Russisch zum
Download zur Verfiigung.
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Informations- und Vertriebskampagne

Die Landingpage war von Anfang an als
Absprungebene auf die Vertriebskanile
der Verkehrsunternehmen und Verbiin-
de konzipiert. Um potenzielle Fahrgiste
anzusprechen, die den 6ffentlichen Nah-
verkehr bisher nur selten oder gar nicht
genutzt haben und denen daher das
Wissen iiber Zustandigkeiten und Aufga-
ben von Verkehrsunternehmen fehlte,
entwickelte die Kampagne eine digitale
Verkaufsforderungsplattform: Uber ei-
nen Postleitzahlen-Finder konnten sich
Interessierte schnell und einfach tber
Anbieter des Deutschland-Tickets infor-
mieren. Durch die Eingabe der eigenen
funfstelligen Postleitzahl gab die Platt-
form Auskunft iber lokale, regionale
und bundesweite Verkehrsunternehmen
und Verbiinde. Einschliellich direkter
Absprungméglichkeiten fiir den Ab-
schluss von Abovertréigen.

Konzeption und Gestaltung dieser Ver-
kaufsférderungsplattform verfolgten die
Zielsetzung, potenziellen Neukund*in-
nen die Auswahl des fiir sie geeigneten
Vertragspartners so einfach wie moglich
zu machen. Basis dieser bundesweit ein-
zigartigen Datenbank war ein Mailing
an alle Mitgliedsunternehmen des VDV
mit der Einladung zur kostenlosen Re-
gistrierung. Ebenfalls beteiligt waren
der Bundesverband Deutscher Omni-
busunternehmen (bdo) und seine Mit-
gliedsunternehmen. Uber den gesamten
Kampagnenzeitraum hinweg konnten
so rund 800.000 Vermittlungen auf die
Websites von Verkehrsunternehmen
und Verbiinden erzielt werden.

Um so viele Menschen wie moglich auf
das Onlineangebot und den PLZ-Finder
aufmerksam zu machen, wurde ein brei-
tes Portfolio an Social-Media-Anzeigen,
Suchmaschinen-Ads, Display Ads und

Native Advertising umgesetzt. Fiir die
Mafinahmen {iberfiihrte die Initiative
»Deutschland mobil 2030“ ihre Kanile
zum Start des Vorverkaufs im April 2023
in den Kampagnenabsender ,Deutsch-
land steigt ein“. Gleichzeitig wurde der
PLZ-Finder auf der Website gelauncht.
Mit gezieltem Online-Marketing {iber
Meta (Facebook, Instagram), X (ehemals
Twitter), Google und Outbrain war das
D-Ticket im Zeitraum April und Mai in-
tensiv in den Markt gestartet. Rund um
den Monatswechsel herum verfolgten
spezielle Reminder-Mafinahmen {iber
Google und Meta das Ziel, den Moment
des maximalen Abonutzens in konkrete
Abschliisse zu tiberfithren. Zusétzlich zu
den Aktivititen auf Social Media wurde
iber fortlaufende Suchmaschinenwer-
bung sichergestellt, dass akute Anfragen
von User*innen schnell und zuverlissig
iiber informative Inhalte auf d-ticket.info
bedient wurden. Dabei sprachen Native
Ads aktiv neue Zielgruppen an und leite-
ten diese auf die Kampagnen-Website
weiter. Die Werbeanzeigen auf Social-
Media-Kanilen oder Google erzielten fast
170 Millionen Sichtkontakte. Daraus re-
sultierten tiber 2,5 Millionen Aufrufe der
Website d-ticket.info mit direkten Leads
zu Verkehrsunternehmen und Verbiin-
den als moglichen Vertragspartnern.

Die im VDV organisierten Verkehrsun-
ternehmen und Verbiinde sowie weitere
Partner wie der bdo oder Touristiker
konnten tiber einen eigens dafiir einge-
richteten Kampagnenbaukasten online
alle Medien kostenlos herunterladen. Die
Materialien dienten einerseits zur Unter-
stiitzung der Unternehmen und Partner
bei der Umsetzung eigener Werbemaf3-
nahmen, andererseits konnte so eine bun-

desweit moglichst einheitliche Bewer-
bung des D-Tickets sichergestellt werden.
Das Angebot im Baukasten umfasste zu-
satzlich zu Basics wie Logo und Design
Guide mit verschiedenen Anwendungs-
moglichkeiten sdmtliche Motive, Visuals,
Content Pieces fiir Social Media, Bild- und
Filmmaterial. Aber auch Marketingins-
trumente wie FAQ oder die One-Pager in
verschiedenen Sprachen konnten iber
den Baukasten abgerufen werden.

Die Motive verschiedener Kampagnen-
phasen (Vorverkauf und Starttermin) sind
dabei jeweils in allgemeiner und indivi-
dualisierbarer Form zur Verfiigung ge-
stellt worden. Durch die einfache Integra-

Informations- und Vertriebskampagne

tion eigener Logos und Domains konnten
registrierte Verkehrsunternehmen, Ver-
biinde und Partner individualisierte Wer-
bemittel fiir eigene Kommunikations-
mafinahmen herunterladen. On- oder
offline, fiir Kundencenter, Fahrzeuge, ei-
gene Kontingente im Bereich der Aufien-
werbung oder andere Anwendungsberei-
che. Der Baukasten ist kontinuierlich um
neue Werbemittel ergdnzt worden, wo-
bei die rund 900 registrierten Nutzer*in-
nen {iber einen speziellen Newsletter
zeitnah iiber alle Aktualisierungen infor-
miert wurden. In der Zeit von April 2023
bis Juni 2024 sind iiber 2.000 Down-
loads durch die Partner der Kampagne
erfolgt.
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Informations- und Vertriebskampagne

Aufgrund der gesamtgesellschaftlichen
Bedeutung des D-Tickets fiir die Men-
schen und den Klimaschutz konnte der
bundesweit grofite Werbefldchenver-
markter Stroer fiir eine Kooperation ge-
wonnen werden. Dank eines auferge-
wohnlich attraktiven Rabattmodells ist
eine Mediastrategie entwickelt worden,
die einen bundesweiten Rollout der Kam-
pagne mit fast drei Milliarden Kontakten
in den relevanten Zielgruppen ermdoglicht
hat. Und das zu Konditionen, die sehr
deutlich unterhalb eigentlich erforderli-
cher Mediaspendings gelegen haben.

Im Durchschnitt erreichte die Kampagne
mehr als 20 Millionen Menschen, die
tiber besonders zielgruppenspezifische
Medien wie digitale Grofiflichen, Ra-
dio, Social Media oder eigene Werbe-
mittel der Verkehrsunternehmen auf
das neue Ticketangebot aufmerksam

gemacht wurden. Zu diesem Ergebnis
kommt eine vom VDV beauftragte Wer-
beerfolgsmessung, die auch die gestiitzte
und ungestiitzte Werbeerinnerung sowie
die Aktivierungsleistung der Kampagne
und ihrer Mafinahmen ermittelt hat. Da-
nach haben sich insgesamt 2,7 Millionen
Menschen durch die Werbung zum Kauf
eines D-Tickets entschieden. Am erfolg-
reichsten waren laut Untersuchung Wer-
betriger im direkten Umfeld des OPNV,
also an Bahnhofen, Haltestellen sowie in
Kundencentern oder Fahrzeugen.

Beworben wurde das Deutschland-
Ticket auch mit Unterstiitzung von Felix
Neureuther, der bereits das Gesicht einer
Klimakampagne im Anschluss an das
9-Euro-Ticket gewesen ist. Um die be-
sondere Bedeutung des OPNV fiir den
Klimaschutz zu verdeutlichen, war der
ehemalige Skirennldufer und heutige
Experte fiir Natur und Nachhaltigkeit
ein ideales Testimonial. In seiner aktiven
Karriere hat der sympathische Familien-
vater nahezu alles erreicht und sich dabei
bereits frithzeitig fiir den Klimaschutz
engagiert. Felix Neureuther, selbst {iber-
zeugter Nutzer 6ffentlicher Mobilitét, war
auch aufgrund seiner groflen Popularitit
und Beliebtheit ein idealer Botschafter
fiir die Kampagne.

Die erste Stufe der Digital-Out-of-Home-
Werbung (DOOH) wurde daher auf
Grundlage seiner hohen Akzeptanzwerte
als Testimonial-Kampagne mit Felix
Neureuther geplant. Innerhalb weniger
Tage sind dazu verschiedene Motive mit
ihm geshootet worden. Die Botschaften
wurden mit Claims wie ,,Klima schiitzen
war nie leichter bewusst sehr kompakt
und eingéngig gehalten. Der Fokus lag
auf der massiven Vereinfachung, die das
Deutschland-Ticket mit sich bringt. Pas-

send zum Kampagnen-Look wurde
auch Felix Neureuther in Schwarz-Weif3
abgebildet - eine starke Motivik, die
durch einen Mix aus digitaler Plakat-
werbung und Public Video in rund 180
Stddten mehr als 140 Millionen Mal aus-
gespielt wurde. Auch diese Motivreihe
hat Unternehmen und Partnern iber
den Baukasten fiir eigene Marketing-
aktivititen zur Verfiigung gestanden.

Informations- und Vertriebskampagne

Begleitet wurde die digitale AufSenwer-
bung durch ebenfalls national angelegte
Radiospots, die bei tiber 60 Radiosen-
dern geschaltet wurden. Um eine direk-
te Verbindung zur Testimonial-Kam-
pagne herzustellen, sind einige Spots
von Felix Neureuther eingesprochen
worden und haben dadurch besonders
hohe Akzeptanz- und Erinnerungswer-
te innerhalb der Zielgruppe erfahren.

, Wenn ich eines aus den vielen Diskussionen, Argumentationen und aus

den Beitragen der Wissenschaft gelernt habe, dann ist es die Tatsache,

dass wir am meisten CO, einsparen kénnen, wenn wir das eigene Auto

stehen lassen und offentliche Verkehrsmittel nutzen. Mit dem Deutsch-

land-Ticket wéren wir da ganz vorne dabei! Wer es einmal gekauft hat,

will es nicht mehr hergeben. Das schafft Bindungen: fiir mich das

Wichtigste im Leben! «

Felix Neureuther, Kampagnen-Botschafter,
Umweltaktivist und ehemaliger Skirennlaufer
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Informations- und Vertriebskampagne

Erginzend wurde fiir das D-Ticket bei
einigen Radiosendern die Presenter-
Funktion von Staumeldungen genutzt,
da Verkehrsmeldungen in Autoradios
bzw. im Auto eingebauten stationdren
Devices hdufig selbst dann eingespielt
werden, wenn statt Radio andere Medi-
en wie Podcasts oder Streamingdienste
genutzt werden. Funkspots und Stau-
meldungen erreichten 74 Prozent der
Gesamtbevolkerung und rund 52 Milli-
onen Menschen haben durchschnittlich
22-mal einen Spot oder beworbene
Staumeldungen gehort. Insgesamt hat
die Kampagne damit mehr als eine Mil-
liarde Kontakte {iber die eingesetzten
Medien erzielt.

Um die Gesamtkampagne punktuell
weiter anzuspitzen und um bestimmte
Zielgruppen besser zu erreichen, wur-
den immer wieder neue, reichweiten-
starke Mafinahmen entwickelt und tiber
unterschiedlichste Kanile ausgespielt.
So sind iiber Stroer deutschlandweit
rund 700 Werbeflachen in unmittelba-

rer Ndhe zu Tankstellen zur zielgerich-
teten Ansprache von Autofahrer*innen
belegt worden. Eine weitere Mafinahme
adressierte ebenfalls Autofahrer*innen,
die im Stau gestanden haben: Uber in-
novatives Geotargeting wurden vordefi-
nierte Zielgruppen identifiziert und
werblich angesprochen, die an be-
stimmten Tagen in einem Stau gestan-
den haben. Dazu sind auf genau diese
Zielgruppe ausgerichtete Werbebot-
schaften tiber Apps wie Zeit Online
oder Siiddeutsche Zeitung ausgespielt
worden. Die gemessene Klickrate auf
die Website der Kampagne lag mit rund
fiinf Prozent deutlich {iber den Ergeb-
nissen vergleichbarer Mafinahmen.
Auflergewohnlich und mit rund zehn
Millionen Kontakten ebenfalls duflerst
erfolgreich war eine Kooperation mit
t-online.de: An einem Werktag im Mai
2023 belegte das D-Ticket exklusiv
samtliche Werbeplitze von Deutsch-
lands reichweitenstirkstem Newsportal.

»50 oft du willst, so weit du willst. Fiir 49 €
einen ganzen Monat mobil sein“: Bei der
Entwicklung der Typolinie transportier-
ten sehr kompakte Botschaften die Vor-
teile des Deutschland-Tickets so smart
und charmant wie moglich - flexibel in
der Anwendung und iiberall dort ein-
setzbar, wo es auf schnelle Kontakte an-
kommt. Wie zum Beispiel bei Werbe-
medien in Bussen und Bahnen. Auch
diese Motive sind iiber den Baukasten in
allgemeiner und individualisierbarer
Form angeboten und iiber den gesamten
Kampagnenzeitraum hundertfach her-
untergeladen worden. Wer genau wel-
che Werbemittel fiir welchen Anwen-
dungsbereich genutzt hat, konnte aus

Datenschutzgriinden nicht ermittelt
werden. Im Vergleich zu fritheren Kam-
pagnen (#BesserWeiter oder 9-Euro-Ti-
cket) lagen die Downloadzahlen jedoch
deutlich hoher.

Sowohl Typolinie als auch die Motive mit
Felix Neureuther wurden im Rahmen der
VDV-Jahrestagung 2023 présentiert. Die
Veranstaltung, die zu den grofiten und
wichtigsten Events der Mobilitatsbranche
in Deutschland zahlt, fand im Juni in
Leipzig statt. Diesen Anlass haben der
VDV und die Leipziger Verkehrsbetriebe
(LVB) als Gastgeber genutzt, um die D-
Ticket-Kampagne rund um das Bran-
chentreffen durch die Belegung samt-
licher DOOH-Flachen im Umfeld des
Hauptbahnhofs und des Messezentrums
sichtbar zu machen. Auf Einladung des
Bundesministeriums fiir Digitales und
Verkehr (BMDV) hat sich die Kampagne
im August 2023 auch am Tag der offenen
Tiir der Bundesregierung beteiligt.

Informations- und Vertriebskampagne

Eine intensive Bewerbung der Vorteile
des D-Tickets gegeniiber jlingeren
Zielgruppen erfolgte iiber Social-Me-
dia-Kanile. So waren beispielsweise im
Sommer 2023 im Rahmen einer zeit-
lich befristeten Aktion 35 bundesweit
gecastete Influencer*innen wie @joli-
naswelt, @xilezhou oder @laschakv
mit teils sehr hohen Reichweiten und
spitzer Zielgruppenansprache mit dem
D-Ticket unterwegs und nahmen ihre
Follower*innen auf Plattformen wie
YouTube, Instagram, TikTok oder Pin-
terest bei ihren Reisen mit. Unter der
Verwendung der einheitlichen Hash-
tags #unterwegs, #lieblingsort, #lieb-
lingsmensch und #deutschlandticket
teilten die Influencer*innen ihre Erfah-
rungen mit dem D-Ticket und erstell-
ten qualitativ hochwertigen Content
mit authentischen, emotionalen und
iiberzeugenden Beweggriinden fiir die
Nutzung des neuen Ticketangebots.
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Bei der Auswahl der Multiplikator*in-
nen wurde die Ansprache einer sehr
breiten Zielgruppe durch eine Zusam-
menarbeit mit dem Netzwerk des Anbie-
ters Eqolot sichergestellt, der den Zugrift
auf iiber 40.000 verifizierte Influencer*in-
nen aus den unterschiedlichsten Berei-
chen ermoglichte. Casting, Briefing und
Contentproduktion der Aktion lief von
Juni bis August 2023 - mit betréchtli-
chem quantitativem sowie qualitativem
Erfolg: Die erzielte Reichweite von iiber
21 Millionen Follower*innen iibertraf
nicht nur die urspriinglichen Schitzun-
gen, auch die Reaktionen der Nutzer*in-
nen fielen insgesamt positiv aus. Uber
alle Plattformen hinweg haben die Influ-
encer*innen tiber drei Millionen Views
und fast 150.000 Interaktionen wie
Likes, Kommentare oder Link-Klicks
erreichen konnen.

Das D-Ticket hat ein beeindrucken-
des Medienecho erfahren und den
OPNV mit positiven Botschaften zu-
riick auf die mediale Agenda gebracht.
Bereits im Vorfeld des Vorverkaufs im
April 2023 griffen zahlreiche Redak-
tionen das Deutschland-Ticket in ho-
her Intensitdt in ihrer Berichterstat-
tung auf - ob im TV, Radio, Print oder
Internet. Dabei nahmen Medien tiber-
raschend hiufig Bezug auf die im
Rahmen der Kampagnenarbeit vorbe-
reiteten Factsheets. Auch die Website
d-ticket.info wurde von zahlreichen
Medien als bundesweit einheitliche,
zugleich jedoch neutrale Informati-
onsquelle empfohlen. Zusitzlich zu
redaktionellen Hinweisen auf das An-
gebot haben sowohl Tageszeitungen
als auch TV- und Radiosender auf ei-
genen Websites direkte Verlinkungen
eingerichtet. Aber auch in den Folge-
monaten sollte das mediale Interesse
an Themen rund um das neue D-Ticket
nicht abreif8en.

Den Start des Deutschland-Tickets be-
gleitete eine bundesweite Pressekonfe-
renz am 25. April 2023 mit hochkariti-
ger Besetzung. In Anwesenheit von
Bundesverkehrsminister Dr. Volker
Wissing, NRW-Verkehrsminister Oliver
Krischer in seiner Funktion als amtie-
render Vorsitzender der Verkehrsminis-
terkonferenz, Evelyn Palla, Vorstindin
Regionalverkehr der Deutschen Bahn,
sowie VDV-Prisident Ingo Wortmann
wurde im Berliner Hauptbahnhof tiber
den erfolgreichen Vorverkauf und den
nur wenige Tage spéter folgenden Start-
termin des D-Tickets informiert. Die
Bilder des Pressetermins mit einer im
Kampagnendesign gebrandeten Lok im

Informations- und Vertriebskampagne

Pressekonferenz im Hauptbahnhof: Dr. Volker Wissing (Bundesverkehrsminister), Oliver Krischer (VMK-

Vorsitzender und Verkehrsminister von NRW), Evelyn Palla (Vorstandin Regionalverkehr der Deutschen

Bahn) und Ingo Wortmann (VDV-Prasident) stellten das D-Ticket in Berlin vor (v.l.n.r.).

Hintergrund waren zusétzlich zu tages-
schau und heute journal auch bei RTL,
Satl oder ntv zu sehen und schaftten es
am Tag darauf auf die Titelseiten zahl-
loser Tageszeitungen.

Fast auf den Tag genau ein Jahr spéter
wurde im Rahmen des ersten Geburts-
tags des D-Tickets auf ein erfolgreiches
Jahr zuriickgeblickt. Im Mittelpunkt ei-
nes Branchenevents anldsslich einer
Prasidiumssitzung des VDV bei den
Kolner Verkehrs-Betrieben (KVB) stand
die gute Zusammenarbeit zwischen
Bund, Landern und der OPNV-Branche
bei der Vorbereitung und erfolgreichen
Etablierung des neuen Ticketangebotes.
Begangen wurde der Geburtstag sowohl
mit einer (Motivations-)Veranstaltung
fir Akteure aus Politik und Branche im
Foyer der KVB als auch offentlichkeits-
wirksam mit einem hybriden Pressege-
sprach mit Beteiligung des NRW-Ver-
kehrsministers und amtierenden VMK-
Vorsitzenden Oliver Krischer. Im Mit-
telpunkt des journalistischen Interesses

standen aktuelle Abozahlen, Ergebnisse
der begleitenden Marktforschung sowie
die Fortfithrung des Ticketangebotes iiber
2024 hinaus.

Torte zum Geburtstag: Viktor Haase (Staatssekretar im Ver-
kehrsministerium von NRW), Ingo Wortmann (VDV-Prasident),
Stefanie Haaks (Vorstandsvorsitzende der KVB) und Moderatorin
Steffi Neu feierten ein Jahr D-Ticket (v.l.n.r.).
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Kampagnenerfol
in Zahlen ...

(Zeitraum Mairz 2023 bis Juni 2024)

.1 Mrd.

Bruttokontakte durch Funkspots

23,3 Mrd.

Kontakte durch AuRenwerbung

2,5 Mio.

Sitzungen auf der Website d-ticket.info
Zufriedenheitsrate der

Nutzer*innen mit dem D-Ticket

96 %
..800.000

Klicks von d-ticket.info zu den
Vertriebskanalen der Verkehrsunternehmen

tiber 2 ° O o o Downloads

begleitender Werbemittel zum
D-Ticket aus dem Kampagnenbaukasten

rund 3 0 0 Unternehmen

und Verbiinde in der PLZ-Datenbank decken

Deutschland zu 1 O O % ab
Mio....

und rund1 5 0 ° o 0 O Interaktionen

durch Influencer-Kooperation

uber

14 Mio.

D-Ticket-Abonnements
bis Dezember 2024

170

Impressionen liber Online-
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Zusatzkampagne D-Ticket Job

Potenzialaktivierung mit grof3er Resonanz

Zeitgleich zum reguldren Deutschland-
Ticket ging im Mai 2023 auch das
D-Ticket Job an den Start, mit dem Ar-
beitgeber ihren Mitarbeitenden einen
echten Zusatznutzen zum Gehalt bieten
kénnen. Rund drei Millionen kleine und
mittlere Unternehmen (KMU) bieten bis
heute grof3es Potenzial fiir die weitere Ak-
quise von Neukund*innen. Daher startete
im Oktober 2023 eine Zusatzkampagne,
die speziell auf das Jobticket-Angebot aus-
gerichtet war und zusétzlich zu den KMU
auch Handwerksbetriebe im Fokus hatte.
Gerade den Arbeitgebern mit fiinf bis 250
Beschiftigten sollte die Attraktivitit des
neuen Ticketangebots sowie der im Ver-
gleich zu herkémmlichen Job- oder Fir-
menticketvertrdgen einfache Abschluss
entsprechender Rahmenvertrige mit
Verkehrsunternehmen oder Verbiinden
vermittelt werden.

Im Unterschied zur Informations- und
Vertriebskampagne fiir das allgemeine
D-Ticket verfolgte die Kampagnenpla-
nung fiir das Jobticket einen kooperati-
ven Ansatz: Statt Unternehmen und

Handwerksbetriebe bundesweit {tiber
klassische Werbemedien anzusprechen
und dabei groflere Streuverluste zu ris-
kieren, setzte die Teilkampagne auf eine
intensive Zusammenarbeit mit dem
Zentralverband des Deutschen Hand-
werks (ZDH), regionalen Industrie-
und Handelskammern (IHK) sowie
verschiedenen Branchenverbianden wie
dem Hauptverband der Deutschen Bau-
industrie (HDB) oder dem Verband der
Bahnindustrie (VDB). Zusammen mit
Kammern und Verbénden sind im Vor-
feld der Maflinahmen- und Mediapla-
nung zusatzlich zum konkreten Infor-
mationsbedarf  auch  gemeinsame
Formate zur Ansprache der Zielgruppe
Arbeitgeber und Beschiftigte abge-
stimmt worden.

Die fachliche Expertise dieser Partner
nutzten der VDV und die beauftragten
Agenturen in der Folge auch fiir Kon-
zeption und inhaltliche Umsetzung
konkreter Informationsangebote. Ein
besonders erfolgreiches Beispiel fiir die-
se Kooperation war die Entwicklung

Das D-Ticket Job auf einen Blick

Bei einer Bezuschussung von mindestens 25 % durch den Arbeit-
geber kostet das D-Ticket Job Arbeitnehmer*innen maximal 34,30 Euro
monatlich (seit 1. Januar 2025 maximal 40,60 Euro).

eines Leitfadens zum D-Ticket Job, der in
kompakter Form alle relevanten Infor-
mationen zum Ticketangebot zusam-
menfasste: Ticket- und Tarifbestimmun-
gen ebenso wie steuerliche Aspekte,
Potenziale fiir das Recruiting und die
Personalgewinnung oder Mobilitdtsma-
nagement und Nachhaltigkeit. Diese Ko-
operation, die sich {iber den gesamten
Kampagnenzeitraum erstreckte, ermog-
lichte einen zielgruppenspezifischen Zu-
schnitt der Informationsangebote sowie
begleitender werblicher Aktivititen und
war damit ein entscheidender Erfolgs-
garant fiir die Etablierung des Ticket-
angebotes selbst.

Auf der Landingpage job.d-ticket.info ha-
ben interessierte Arbeitgeber alle relevan-
ten Informationen zum Deutschland-
Ticket Job gefunden. Das Onlineangebot
richtete sich jedoch auch an Beschéftigte,
die sich tiber das neue Jobticket-Angebot
informieren wollten. Der zuvor be-
schriebene Leitfaden war hier als Down-
load hinterlegt, der sich in erster Linie an

Zusatzkampagne D-Ticket Job

Geschiftsfithrer*innen, Personalverant-
wortliche oder Mobilitits- und Nachhal-
tigkeitsmanager*innen interessierter Un-
ternehmen und Betriebe richtete, aber
auch intensiv von Berater*innen der Kam-
mern genutzt wurde.

Uber die Website konnten am Jobticket
interessierte Unternehmen zudem auf
eine bundesweite Datenbank zur Vermitt-
lung potenzieller Rahmenvertragspartner
zugreifen. Grundlage war auch hier eine
speziell fiir diese Zusatzkampagne pro-
grammierte Anwendung, fiir die sich bun-
desweit Verkehrsunternehmen, Verbiinde
oder Tarifgemeinschaften als mogliche
Rahmenvertragspartner fiir Unterneh-
men und Handwerksbetriebe analog
zum PLZ-Finder registrieren konnten.
Uber eine speziell auf diese Zielgruppe
zugeschnittene Abfragemaske mit den
wichtigsten Kriterien (beispielsweise
Anzahl der Jobtickets oder Bedarf per-
sonlicher Beratung) wurden individuell
passende Anbieter ausgespielt, ein-
schlieflich direkter Kontaktdaten fiir
eine Erstberatung oder den Abschluss
von Jobticket-Vertrigen. Wie schon
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beim PLZ-Finder sind auch mit dieser
Datenbank die Vertriebsaktivititen von
Verkehrsunternehmen und Verbiinden
aktiv unterstiitzt worden.

Im Rahmen der Kooperation mit dem
ZDH sowie verschiedenen Industrie- und
Handelskammern sind im Zeitraum von
Dezember 2023 bis Juni 2024 bundesweit
tiber 20 Webinare oder digitale Informa-
tionsveranstaltungen fiir Unternehmen
und Handwerksbetriebe, Branchenver-
bande oder Mobilititsberater*innen der
Kammern organisiert worden. Bei allen
Veranstaltungen immer dabei: Jobticket-
Expert*innen von Verkehrsunternehmen
oder Verbiinden aus der Region. Die Be-
werbung der Formate haben jeweils die
Kammern iber zielgruppenspezifische
Mailings oder Newsletter tibernommen,
dariiber hinaus begleiteten redaktionelle
Beitrdge oder Interviews mit Vertretern
von Kammern und Verkehrsunterneh-
men in geeigneten Publikationen die Vor-
bereitung gemeinsamer Veranstaltungen.

Um das attraktive, zugleich aber auch
komplexe Jobticket-Angebot erfolg-
reich in der Offentlichkeit zu positio-
nieren, entwickelte die Kampagne zu-
sitzlich zu einer eigenstindigen
Visualitdt ebenfalls Slogans und ver-
schiedene Typomotive. Diese wurden
erneut in erster Linie {iber digitale Me-
dien des Auflenwerbers Stroer ausge-
spielt, erganzend sind fiir das D-Ticket
Job spezielle Radiospots zum Einsatz
gekommen. Die wiederum auf Vermitt-
lung optimierte Vermarktung verfolgte
das Ziel, interessierte Unternehmen
und Handwerksbetriebe wie auch Be-
schaftigte auf das bundesweit einheitli-
che Informationsangebot zum D-Ti-
cket Job aufmerksam zu machen und
auf die Website zu fiithren.

Begleitend erfolgte eine Ansprache vor
allem von Personalverantwortlichen
iber die Business-Netzwerke LinkedIn
und XING, um dieser interessanten
Zielgruppe die besonderen Vorteile des
neuen Jobticket-Angebots wie den Weg-
fall von Mindestbestellmengen oder den
deutlich einfacheren Abschluss von Rah-
menvertrigen tiber inhaltsgetriebene
Anzeigen zu vermitteln. Uber ein spezi-
elles Inbox-Marketing wurden zudem
klickbasierte Anzeigen in den offiziellen
Geschiftspostfichern kleiner Betriebe
platziert. Weitere Berithrungspunkte
mit Unternehmen generierten ein Paket
aus Newsletter- und Bannerwerbung so-
wie Advertorials bei fithrenden Fach-
magazinen und Fachportalen fiir den
Bereich Human Resources.

Aber auch Beschiftigte als grofie, aller-
dings heterogene Zielgruppe sind iiber
Mafinahmen mit grofler Reichweite

und guter Kontaktqualitit hinsichtlich
ihres individuellen Informationsbe-
dirfnisses angesprochen worden. Dazu
gehorten etwa die Ausspielung der Ra-
diospots iiber den Streamingdienst
Spotify wiahrend klassischer Pendler-
zeiten oder aufmerksamkeitsstarker
Displaywerbung auf dem reichweiten-
starken Jobportal Stepstone. Zum
Erfolg der Zusatzkampagne beigetra-
gen haben auch sogenannte Scroller-
Ads in redaktionellen Beitragen - ein
digitales Werbeformat, das User*innen
ermdglicht, in der Anzeige zu scrollen

Zusatzkampagne D-Ticket Job

Im Ergebnis sind allein online fast 30
Millionen zielgruppenrelevante Kon-
takte tber verschiedene Werbemittel
der Kampagne ermittelt worden, fiir die
Website job.d-ticket.info registrierte die
Statistik bis Juni 2024 rund 250.000 Sit-
zungen. Die Steckbriefe von Verkehrsun-
ternehmen und Verbiinden in der Daten-
bank sind in dieser Zeit rund 28.000-mal
aufgerufen worden, den Leitfaden ha-
ben rund 10.000 Interessierte von Un-
ternehmen und Handwerksbetrieben
heruntergeladen.

bzw. zu interagieren.
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»Die Verkehrswende findet
nicht Giber Tarife statt«

Das D-Ticket Job ist sowoh! fiir Unternehmen als auch Beschéf-
tigte ein Gewinn: Ulrich Jaeger, Verkehrsvorstand der Dort-
munder Stadtwerke AG (DSW21) und Vorsitzender der Landes-
gruppe NRW im Verband Deutscher Verkehrsunternehmen
(VDV), und Stefan Peltzer, bei der IHK zu Dortmund Referats-
leiter Mobilitat und nachhaltiges Wirtschaften, sind davon fest
{iberzeugt. Im Doppelinterview sprechen sie iber die Zukunft
des Tickets - und iiber Bedenken seitens der Unternehmen.

Herr Jaeger, welche Erfahrungen

haben Sie bislang mit dem D-Ticket

Job gemacht?

Jaeger: Die Nachirage ist hoch, weil das
Ticket vom Preismodell her sehr attrak-
tivist: Es kostet den Arbeitnehmer maxi-
mal 34,30 Euro, weil der Arbeitgeber ja
mindestens 25 Prozent als Zuschuss beéi-
steuern muss und Bund und Linder in
dem Fall weitere fiinf Prozent Rabatt ge-
wahren. Das ist bundesweit einheitlich.
Und im Gegensatz zu bisherigen Jobi-
ckets ist das neue D-Ticket Job schnell
und unbilrokratisch in der Abwicklung

Herr Peltzer, welche Eindriicke aus Be-
ratungsgesprachen mit Unternehmen
haben Sie?

Petzer: Ich behaupte, dass das D Ticket
Job in den kommenden finf Jahren
Standard sein wird. Gerade dort, wo
der OPNV jetzt schon stark ist, werden
Arbeitnehmerinnen und Arbeitnehmer
ein solches Angebot von den Unterneh
men erwarten. Kleinere Betricbe ohne
entsprechende  Personalabteilungen
profitieren besonders stark — und das
sind genau die Unternehmen, die sich
nun bei uns melden, weil sie mit dem
Thema bislang noch nicht so stark in
Berihrung waren oder es eher vernach-
lissigt haben.

Warum haben diese Unternehmen das
‘Thema vernachlassigt?

Jaeger: Das lag zum Beispiel an den
Mindestanforderungen: Bislang war es
50, dass Unternehmen mindestens 50
Jobtickets abnehmen mussten. Zudem
war die Beantragung kompliziert: Es
gab verschiedene Ticketmodelle, und
die steuerliche Abrechnung war oft
komplex — Arbeitgeber mussten sich
intensiv mit der Materie beschaftigen.
Mit dem D-Ticket Job sind diese Hiir-
den weggefallen. Das macht das Ticket
gerade fiir Klein- und Kleinstbetriebe so
attraktiv.

Petzer: In der Vergangenheit muss-
ten Unternehmen Tarifexperten im
Haus haben: Manche Beschaftigten be
nétigten nur Tarifstufe A, andere Stufe
B. Manche wiederum wohnten in einem
anderen Tarifgebiet — weswegen gege
benenfalls kein Jobticketvertrag fir sie
abgeschlossen werden konnte. 9-Uhr.
‘Tickets waren giinstiger zu bekommen,
Kamen aber nicht fiir alle Beschftigten
infrage. Ein riesiger Aufwand, all das
zu bericksichtigen! Jetzt gilt fiir alle
Beschiiftigten derselbe Preis, und alle
Konnen rund um die Uhr deutschland-
weit damit fahren.

Arbeitnehmerinnen und Arbeitnehmer
profitieren von einem vergiinstigten
Deutschlandticket. Worin liegt der Nut-
zen fir die Arbeitgeber?

Jaeger: Das Gehalt ist heute lingst nicht
mehr allein ausschlaggebend dafiir, ob
ein Arbeitgeber attraktiv ist. Das Jobti-
cket ist bei vielen Unternehmen mitt-
lerweile ein wesentlicher Bestandteil,
um die Mobilitdt ihrer Beschaftigten
zu verbessern oder gar sicherzustellen.
Ich denke, das ist etwas, das Arbeitneh-

»Keine zwolf Monate
nach der Einfithrung wie-
der an der Preisschraube

zu drehen, wire ein
falsches Signal gewesen.«

Uirich Jaeger

merinnen und Kiinftig
zunehmend erwarten. Auch mit Blick
auf das Thema Verkehrswende und
Nachhaltigkeit.

Peltzer: Haufig entscheidet der in-
terne Aufwand dariiber, was der Be
trieb anbietet. Beim D-Ticket Job ist der
biirokratische Aufwand inklusive der
steuerlichen Behandlung mittlerweile
einfacher als ein in: Es st

gezeigt: 85 Prozent der Mobilitit fin-
det in der Stadt oder der Region statt,
in der die Leute leben. Und die Men-
schen haben keine Lust, sich mit Ta-
rifdschungeln  auseinanderzusetzen.
Das Deutschland-Ticket setzt die alten
Tarife unter Druck, und die Tarifpolitik
wird derzeit bundesweit heif diskuti

2u 100 Prozent steuerfrei ~ unabhin.
gig von anderen Vergiinstigungen. Au
ferdem lisst sich die MaGnahme sehr
gut in ein Nachhaltigkeits- und auch
Gesundheitsmanagement _integrieren:
Bus- und Bahnpendler sind weniger
krank als Pkw-Nutzer.

Trotzdem bieten Verkehrsbetriebe
noch weiter die ,herkémmlichen”
Jobtickets an, zusitzlich zum neuen
D-Ticket Job.

Jaeger: Das miissen wir. Denn die alten
und seinerzeit abgeschlossenen Tari-
fe gelten ja noch. Wenn Sie mich nun
fragen, ob ich die noch weiter wiir
de anbieten wollen, so wiire die Ant-
wort: Nein (lacht). Das Fahrverhalten
der Kundinnen und Kunden hat uns

in den Verkehrsverbiinden.

Diskutiert wird auch die langfristige
Finanzierung des Tickets.

Jaeger: Ja. Das verunsichert die Ver-
braucherinnen und Verbraucher — und
auch die Unternehmen, die sich fiir das
D-Ticket Job interessieren. Doch die
Linder haben beschlossen, einen Weg
zur dauerhaften Finanzierung zu fin-
den und iiberdies fiir 2024 den Preis
auch bei 49 Furo zu belassen. Keine
2wlf Monate nach der Einfiihrung

Peltzer: Eine mogliche Verteuerung
ist fiir viele Unternehmen weniger das
Problem. Deren Sorge ist eher: Wird
es das Ticket in dieser oder ahnlicher
Form tatsichlich auch in zwei Jahren
noch geben? Denn Unternchmen, die
das D-Ticket Job einfiihren, geben ih
ren Beschiftigten im Grunde eine Art
Mobilititsversprechen und fiihlen sich
daran gebunden. Wenn das Ticket in
der aktuellen Form wegfiele - so die
Befiirchtung ~ miisste man fir einen
Ersatz sorgen, was womdglich wieder
kompliziert werden konnte.

Was sagen Sie Unternehmen, die auf-
grund der noch nicht abschlieBend
geklarten Finanzierung die Einfiihrung
des D-Tickets Job scheuen?

Jaeger: Ich gehe - wie gesagt ~ davon
aus, dass es bleib. Arbeitgeber, die das
D-Ticket Job anbieten, machen sich
attraktiver und sorgen so fir Mitar-
beiterbindung. Dariiber hinaus leisten
diese Betriebe einen aktiven Beitrag zur
Klimaneutralitét, Ein weiterer Vorteil:
Dienstreisen im Nahbereich miissen
nicht mehr gebucht und abgerechnet
werden ~ neben der Kostenersparnis
sinkt also auch der Verwaltungsauf-
wand. Und selbst bei einer moglichen
Kostensteigerung wiire estrotzdem
preislich attraktiv fiir Mobilitit in ganz
Deutschland -vor allem im Vergleich zu
bisherigen Jobtickets, die teils deutlich
teurer waren. Sowohl aus betrieblicher
Sicht der Stadtwerke als auch aus Ver-
bandssicht kénnen wir den Unterneh-
men daher nur empfehlen: Macht es!

Vor allem im landlichen Bereich ist die
OPNV-Anbindung oft unzureichend.
Auch gibt es haufig Verspétungen oder
komplett ausfallende Verbindungen.
Peltzer: Tatsichlich fehlt bei vielen
Pendlern das Vertrauen in den OPNV,
aber bleiben wir fair: Wie verlasslich ist
die Pkw-Fahrt? Auch Strafen sind oft
spontan gesperrt, oder es gibt Staus
insbesondere in den Stidten. Zugege-
ben: Was die IHKs festgestellt haben,ist,

wieder an der 2 dre-
hen, wire ein falsches Signal gewesen.
Ich gehe daher davon aus, dass es die-
ses neue Ticket weiterhin geben wird.
Auch wenn sich preislich vielleicht in
Zukunft etwas dndert.

behandelt wurden im Hinblick auf die
GPNV-Anbindung. Das D-Ticket Job ist
in dieser Hinsicht ein Glitcksfall, weil es
den Verkehrsbetrieben klar macht, dass
es attraktiv ist, auch Gewerbegebiete
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D-Ticket Job:
Kampagnenerfol
in Zahlen

(Zeitraum November 2023 bis Juni 2024)

0 200,000 scur

auf der Landingpage job.d-ticket.info

0 Mio.

te Uber Online-Werbemittel

2,5 Mio.

Jobticket-Abonennt*innen bis Dezember 2024

.3,5 Mio.

Offnungen im Direct Mailing

28,500 ..

er Steckbriefe von Verkehrsunternehmen
und Verbiinden liber die PLZ-Datenbank

"10.000...

des Leitfadens von Unternehmen

und Handwerksbetrieben Webinare fiir

hmen, Handwerksbetriebe,
rbande oder Berater*innen
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Statements zum D-Ticket

Das D-Ticket ist eine
Erfolgsgeschichte

Stimmen aus Politik und Branche

Wie blicken Akteure aus Politik und Branche auf die Einfithrung und weitere Ent-

wicklung des Deutschland-Tickets zuriick?

Olaf Lies, Minister fiir Wirtschaft,
Verkehr, Bauen und Digitalisierung von
Niedersachsen

Das D-Ticket ist das Instrument,

das den OPNV revolutioniert
hat, und ich habe den Eindruck, dass es
schon viel ldnger als seit Mai 2023 auf
dem Markt ist, weil wir so haufig darii-
ber sprechen. Die Nutzerzahlen bewei-
sen, dass das Angebot einen positiven
Einfluss auf das Mobilitdtsverhalten
der Menschen hat. Wir haben ein giins-
tiges Angebot geschaffen, das merklich
ein Baustein der Mobilititswende, aber
auch der Klimawende ist. Wir miissen
diesen Erfolg jetzt ganz klar verstetigen.
Diesen Auftrag haben uns die Nutzer
klar gegeben. Wir haben die Nachfra-
ge mit sehr viel Engagement gesteigert.
Nun geht es darum, das Angebot im
OPNV zu verbessern. Diese Verant-
wortung miissen Bund und Lénder ge-
meinsam tibernehmen.«

Sven Haller, Staatssekretidr im Ministerium
fir Infrastruktur und Digitales des Landes
Sachsen-Anhalt

Aus meiner Sicht ist das Deutsch-

land-Ticket ein Erfolg, der aber
sehr unterschiedlich wirkt. Im SPNV
stellen wir hohe Nachfragesteigerungen
fest, die aber auch durch Transitverkehre
verursacht werden. Auch der stidtische
Nahverkehr weist Zuwichse auf, wih-
rend es im lindlichen Raum sehr stark
von der Verfiigbarkeit eines Angebotes
abhingt. Das Deutschland-Ticket macht
den Zugang zu Mobilitdt einfacher und
ist auch deswegen ein guter Anfang.

Die Herausforderung fiir uns als Land
besteht seither darin, im SPNV das An-
gebot der gesteigerten Nachfrage anzu-
passen. Zusitzliche Ziige sind auf dem
Markt kurzfristig selten verfiigbar und
in den bestehenden Verkehrsvertrigen
nicht einkalkuliert. Dennoch ist es uns
gelungen, gemeinsam mit den Eisen-
bahnverkehrsunternehmen an beson-
ders gefragten Stellen fiir spiirbare Ent-
lastung zu sorgen.

Eine wesentliche Aufgabe ist es — insbe-
sondere im landlichen Raum - fiir ein bes-
seres Angebot zu sorgen und Investitionen
in die Infrastruktur auch zur Erhohung
der Verlasslichkeit des Angebotes zu reali-
sieren. Dafiir bendtigen wir den Ausbau-
und Modernisierungspakt. Fiir die Zu-
kunft ist uns eine stabile und ausreichende
Finanzierung sowie eine gute Governance
bei der Organisation des Tickets mit sinn-
voller Aufgabenteilung zwischen Politik
und Verkehrswirtschaft wichtig.«

Karl Hiilsmann, Prisident des Bundes-
verbandes Deutscher Omnibusunter-
nehmer (bdo)

Der Wunsch von Bund und Lin-

dern, den Biirgerinnen und Biirgern
ein fiir ganz Deutschland einheitliches
und giinstiges Ticket zur Verfiigung zu
stellen, ist politisch nachvollziehbar. Der
bdo hat sich daher intensiv in den Umset-
zungsprozess des D-Tickets eingebunden.
Allerdings miissen jetzt die rechtlichen
Voraussetzungen fir die Zeit nach 2025
geschaffen werden. Dazu gehéren eine
auskémmliche und langfristige Finanzie-
rung und vor allem eine faire bundeswei-
te Aufteilung der Unternehmenseinnah-
men und ihrer Surrogate. Ich begriifle
daher sehr, dass mit der gemeinschaft-
lichen Griindung der D-Tix GmbH die
ersten Weichen dafiir gestellt wurden.«

Prof. Knut Ringat, Vizeprasident des VDV
und Vorsitzender der Geschéaftsfithrung
des Rhein-Main-Verkehrsverbundes

Das Deutschland-Ticket ist eine

Tarifrevolution. Fiir unsere Fahr-
gaste sind nun endlich klassische Gren-
zenim OPNV gefallen, das ist groflartig.
Zur Wahrheit gehort aber, dass mit den
jahrlich rund drei Milliarden Euro von
Bund und Land bei den Fahrgastzahlen
lediglich Vor-Corona-Niveau erreicht
wurde und die Zahl von Abokunden
nur um drei Prozent gestiegen ist. Das
Deutschland-Ticket darf keine singu-
lire Mafinahme bleiben, sondern muss
um die Finanzierung eines Deutsch-
land-Fahrten-Angebots und deutsch-
landweite Strukturen bei Abrechnung
und Entscheidungsprozessen abgerun-
det werden. Noch ist das Deutschland-
Ticket zumeist ein Verbundticket, das
deutschlandweit gilt.«

Statements zum D-Ticket
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Statements zum D-Ticket

Wenn das D-Ticket zur
neuen Freiheit wird

Stimmen der Fahrgéaste

Das Deutschland-Ticket ist in aller
Munde. Zusétzlich zu den eigenen Akti-
vitdten von Verkehrsunternehmen und
Verbiinden auf lokaler und regionaler
Ebene hat auch die bundesweite Infor-
mations- und Vertriebskampagne ihren
Teil dazu beigetragen, dass sich das neue
Ticketangebot mit {iber 14 Millionen

Abonnent*innen (Stand: Dezember
2024) so positiv entwickelt hat. Die be-
gleitende Marktforschung hat ermittelt,

dass vier von fiinf Nutzer*innen das D-
Ticket weiterempfehlen wiirden - aber
was sagen die Fahrgiste selbst dazu? Auf
den Social-Media-Plattformen der
Kampagne haben zahlreiche User*innen
das Deutschland-Ticket bewertet, kom-
mentiert und Erfahrungen miteinan-
der geteilt. Dabei hat es viel Lob, aber
auch einige kritische Feedbacks gege-
ben. Ein Auszug daraus:

’, Ich bin so froh, ein D-Ticket

b b

zu haben. Flr mich rentiert
es sich allemal. Bin sehr
zufrieden damit.”

Anja

,, Es ist einfach toll, fir relativ

wenig Geld und ohne Tarif-
studium den Nahverkehr
nutzen zu kénnen.”

Hans

’ Ich liebe es, habe kein Auto und
benutze deshalb viel die Bahn.
Das D-Ticket bedeutet fir mich

ein Stickchen Freiheit.”

Sigrid

Was soll ich mit einem preiswerten
Ticket, wenn der Bus nur alle zwei
Stunden fahrt? Das D-Ticket lohnt
sich auf dem Land nicht!“

, Super Preis-Leistungs-Verhaltnis.

Wenn sich jetzt noch das Angebot

Nina

,, Ich finde das Ticket toll und spare

verbessert, wiirde ich das Auto
haufiger stehen lassen.”
Flo

damit 130 Euro Abokosten im Monat.

Inklusive ist die Erweiterung auf

ganz Deutschland.”
Christian

,, Ich pendle taglich damit und
bis auf wenige Ausnahmen
klappt alles super.”

Helonie

,, Mir ermoglicht das D-Ticket
sehr viel mehr Freiheit, die
ich mir so oft nicht leisten
konnte.”

Annemarie

’ Am genialsten ist, dass man Uberall in

Deutschland einsteigen und fahren kann,
ohne sich erst in der fremden Stadt Gber
Zonen und Tarife informieren zu missen,
ohne mit Automaten zu kdmpfen und die
Bahnen zu verpassen, weil man noch
keinen Fahrschein hat!“

Sabine
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Kampagnenmanagement und Mittelverwendung

Organisation und Mittelverwendung

Aufgrund positiver Erfahrungen aus
vorangegangenen Kampagnen (#Bes-
serWeiter oder 9-Euro-Ticket) ist
auch fiir die bundesweite Informati-
ons- und Vertriebskampagne ein Steu-
erungskreis zur fachlichen Begleitung
eingerichtet worden. Diesem Gremi-
um gehorten Vertreter*innen des Bun-
desministeriums fiir Digitales und Ver-
kehr (BMDV), des Ministeriums fir
Umwelt, Naturschutz und Verkehr des
Landes NRW (MUNV NRW) als dem
amtierenden Vorsitzland der Verkehrs-
ministerkonferenz sowie des VDV und
der Initiative ,Deutschland mobil
2030“ an. Mit dem Steuerungskreis
wurden tiber die grundsitzliche Strate-
gie hinaus auch zentrale Kampagnen-
bausteine wie Motive, Mafinahmen-
und Mediaplanung abgestimmt. Nur
durch das Mandat notwendiger Ent-
scheidungsprozesse fiir den Steue-
rungskreis waren Vorbereitung und
Umsetzung einer bundesweiten Kam-
pagne mit einem derart kurzen Vorlauf
tiberhaupt moglich.

Die operative Umsetzung abgestimmter
Mafinahmen steuerte die Geschiftsstelle
der Initiative Deutschland mobil 2030 in
enger Zusammenarbeit mit dem VDV.
Beteiligte Agenturen waren CP/COM-
PARTNER Agentur fiir Kommunikation
(Essen), where is the beef? Werbeagentur
(Hamburg) sowie TWT On (Bergisch
Gladbach).

Fiir die Informations- und Vertriebskam-
pagne zum Deutschland-Ticket und D-
Ticket Job stellten Bund, Lander und der
VDV fiir den Zeitraum Mirz 2023 bis
Juni 2024 ein Gesamtbudget von 9,5 Mil-
lionen Euro fiir die bundesweite Kom-
munikation zur Verfiigung. Hinzu ka-
men finanzielle Aufwendungen in Hohe
von 4,39 Millionen Euro fiir die Evaluie-
rung einschliefilich begleitender Markt-
forschung der Kampagne und ihrer
Bausteine sowie 3,88 Millionen Furo fur
die Arbeitsgemeinschaft (ARGE) Ein-
nahmeaufteilung bis Dezember 2024.

Darin nicht enthalten sind erhebliche
Eigenmittel von Verkehrsunternehmen
und Verbiinden fiir die Information eige-
ner Abonnent*innen zur Umstellung auf
das D-Ticket sowie flankierende Marke-
tingaktivititen zur Bewerbung des neuen
Ticketangebotes auf regionaler Ebene.
Die folgende Aufstellung veranschaulicht
die Verwendung der von Bund, Landern
und dem VDV fiir bundesweite Gemein-
schaftsaktivititen zur Verfiigung ge-
stellten Mittel.

Kampagnenmanagement und Mittelverwendung

Mittelverwendung der Informations- und Vertriebskampagne (Mirz 2023
bis Juni 2024) sowie der Evaluierung und Einnahmeaufteilung (bis Dezember
2024) fiir das Deutschland-Ticket

20,09 v

Media fir Digital-Out-of-

Home und Auflenwerbung

4,07 O/o

Konzeption, Kam-
pagnenentwicklung,
Projektsteuerung, Presse-

und Offentlichkeits-
arbeit, Dokumentation,
Mairz 2023 bis Dezember 2024

Agenturleistungen

B,Dll-“/n

Direct-Mail-Aktion fiir D-Ticket Job
(23 Mio. Haushalte bzw. Unternehmen) lich-rechtliche und private Sender)

9,98 %

Media fiir Radiowerbung (6ffent-

1.774.302 €

ll- 55 O/o

Fremd- und Produktions-
kosten fiir TV-Spots, Funk-
spots, Fotoshootings etc.

809.671 €

Mittelverwendung

724.245 € Gesamt: 17.783.500 Euro*

21,88
L4

ARGE Einnahme-

aufteilung

3.889.632 €

0,75 O/o

Programmierung und technischer
Support fiir Websites D-Ticket und
D-Ticket Job sowie Vertriebsplattfor-
men (PLZ-Datenbanken), Koordination
Kampagnenbaukasten

131.607 €

*einschlieBlich Gemein- und Personalkosten

2"-,7 0/o0

Marktforschung, Werbe-
wirksamkeitskontrolle

7,28“/0 D,BBDIU

Verkaufsférderung, Vertriebs- Media fiir Geo-Stau-

unterstiitzung, Social Media, Marketing
Influencer-Kampagne, Online- 115.963 €
Marketing

1.295.335 €
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Ausblick

Die Zukunft des

Deutschland-Tickets

Der Ausblick

Die gemeinsame Informations- und Ver-
triebskampagne von Bund, Lindern und
VDV fiir das Deutschland-Ticket hat
maf3geblichen Anteil an der erfolgrei-
chen und professionellen Einfithrung des
Tickets. Die begleitende Marktforschung
belegt: Das neue Tarifangebot wird vor
allem von den Fahrgésten gerne und in-
tensiv genutzt, die auch vorher zum
Grofiteil schon OPNV-Kund*innen
waren und mit dem Deutschland-Ticket
nun ein fiir sie deutlich giinstigeres Ab-
oticket nutzen konnen. Das eigentliche
Marktpotenzial und Ziel des Deutsch-
land-Tickets, moglichst viele neue
Kund*innen fiir den OPNV zu gewin-
nen, wurde also bislang noch nicht in
ausreichendem Mafle erreicht. Bestes
Beispiel dafiir ist das D-Ticket Job.

Es bleibt also auch weiterhin gemeinsame
Aufgabe der verantwortlichen Akteure in
Bund, Lindern und Kommunen, nicht
nur vergiinstigte Ticketangebote zur

finanziellen Entlastung der Fahrgiaste
umzusetzen, sondern vor allem auch die
Qualitdit und Leistungsfihigkeit des
OPNV-Angebots durch entsprechende
Investitionen deutlich zu erhéhen.

Denn was wir bei einem Riickblick auf
die erfolgreiche Einfiihrung des Deutsch-
land-Tickets nicht vergessen diirfen: Um
kiinftig noch mehr Menschen vom Um-
stieg auf klimaschonende Busse und
Bahnen zu iiberzeugen, muss das OPNV-
Angebot insgesamt verbessert werden.
Dazu braucht es politische Beschliisse fiir
die Einrichtung langfristiger Finanzie-
rungsgrundlagen fiir Ausbau und Mo-
dernisierung. Um mehr Menschen fiir
den Umstieg auf Bus und Bahn zu moti-
vieren, muss dem Deutschland-Ticket
ein Deutschland-Angebot folgen.

Oliver Wolff, Hauptgeschiftsfiihrer
des Verbandes Deutscher Verkehrs-
unternehmen (VDV)
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