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Zusammenfassung 

Die Ansätze und Vermarktung moderner Buskorridore in den Regionen Potsdam-Mittelmark, Hannover und 
Nordschwarzwald zeigen, dass steigende Fahrgastzahlen im Busverkehr auch in ländlicheren  
Gebieten möglich sind. Dabei helfen prägnante Marken und deren Qualitätsversprechen ebenso wie das 
eigentliche Angebot. Route Branding mit lokalen Bezügen, emotionale Botschaften und ein zur Region 
passendes Vermarktungskonzept sind ein wichtiger Faktor für den Erfolg. 

 

Summary 

Successfully market bus corridors  

The approaches and marketing of modern bus corridors in the regions of Potsdam-Mittelmark, Hanover 
and Northern Black Forest show that increasing numbers of passengers in public transport are also  
possible in more rural areas. Concise brands and their quality promises as well as the actual time table help. 
Route branding with local references, emotional messages and a marketing concept that fits the  
region are important factors for success.  

 



} Seite 3 von 11 

PROBST & CONSORTEN  MARKETING-BERATUNG 

„Dank des neuen Taktes, den verbesserten Fahrzeiten und den Fahrten zu später Stunde kann ich 
als Auszubildender komplett auf die Nutzung eines Autos unter der Woche verzichten. Ich finde 
es großartig, was mit dem PlusBus realisiert wurde. Ich bin fast täglich auf der Strecke Potsdam – 
Lehnin unterwegs und bin wirklich froh, dass die Region auch ohne Schienen getaktete  
Verbindungen zu den Städten hier hat.“1 

Was erfolgreiche ÖPNV-Ver-
marktungsarbeit ausmacht, 
beweist die Nahverkehrsbran-
che unter anderem auch mit 
der Planung und Umsetzung 
moderner Regionalbuskon-
zepte. Landauf und landab er-
klären die politisch Verant-
wortlichen zunehmend, dass 
die Klimawende und damit die 
Mobilitätswende nicht allein 
durch eine starke Schiene  
erfolgreich umgesetzt werden 
kann. Es müssten zurecht 
auch die Verkehre zwischen 
den Hauptachsen gestärkt 
werden. Was im Schienenver-
kehr seit Jahren erfolgreich 
durch die Länder und Aufga-
benträger praktiziert und mit 
erheblichen Bundes- & Lan-
desmitteln kofinanziert wird, 
hält auch in den Landkreisen 
Einzug: vertaktete Regional-
busverkehre mit Anschluss an 
das überregionale Schienen-
netz sowie schnelle umwege-
freie Verbindungen in die  
Mittelstädte, grundfinanziert 
durch die Länder und die be-
treffenden Landkreise. 

Ein gutes Angebot verkauft 
sich jedoch nicht von allein. 
Dieser Beitrag zeigt auf, wie 
eine gute Vermarktung mittels 
des so genannten „Route 
Brandings“ organisierbar ist 

 
1 Kundenmail an regiobus (2015) 
2 Kahrs, Kunze, Probst: Handbuch der kommunalen Verkehrsplanung (2012), S. 13-15 
3 Trentbarton ist ein britisches konzernunabhängiges Busunternehmen unter dem Dach der Wellglade Group im Raum Derby und 
Nottingham 

und zu signifikant höherer 
Kundenresonanz führen kann. 
Anhand der Regionen Pots-
dam-Mittelmark, Hannover 
und Nordschwarzwald wer-
den unterschiedliche Herange-
hensweisen vorgestellt. 

Route Branding – bunt 
allein reicht nicht 

Die Vermarktung von Regio-
nalbuslinien und -korridoren 
findet sich in Deutschland  
bisher selten. In Regionen, in 
denen besonders um die 
Gunst der Kunden geworben 
wird, bedienen sich die  
Akteure vor Ort zunehmend 
des Route Brandings – also der 
Korridorvermarktung – um 
eingeführte Verbesserungen 
zu vermarkten.2 

Blickt man nach Großbritan-
nien, verfolgen die Verkehrs-
unternehmen schon länger 
eine deutlich intensivere und 
lokalere Marktansprache als 
hierzulande: Den Renditeer-
wartungen der Anteilseigner 
entsprechend vermarktet  
beispielsweise das Unterneh-
men trentbarton3 aus Heanor 
bei Nottingham jeden Korridor 
des Netzes separat als Einzel-
marke. Jedes Linienbündel 
wird den Erfordernissen des 
Marktes entsprechend profi-
liert und hat somit eigens  
ausgestattete Fahrzeuge – mal 
sind es wegen größerer Reise-
weiten bequemere Sitze oder 
in „älteren“ Bediengebieten 
mehr Stauraum für Gehhilfen 

Abbildung 1: Black Cat von trentbarton mit linienspezifischer Gestaltung 
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oder besondere Vorrichtun-
gen zum bequemen Einstieg. 
Entsprechend der Ausstattung 
und Farbgebung erfolgt ein  
linienreiner Fahrzeugeinsatz, 
oft mit angebotsorientierten 
dichten Taktfahrplänen. So 
fährt beispielsweise der „Black 
Cat“ im schwarzen Design 
und führt zudem prominent 
auf den Seiten des Fahrzeugs 
im Linienband die wichtigsten 
Haltestellen zwischen Derby 
und Mansfield sowie weitere 
Nutzenvorteile der Linie. 

Regionalbus-Markierung 
als Entwicklung des Mit-
teldeutschen Verkehrs-
verbundes 

Der Mitteldeutsche Verkehrs-
verbund (MDV) führte im Zuge 
des Betriebsstarts der S-Bahn 
Mitteldeutschland im Dezem-
ber 2013 die Marke „PlusBus“ 
ein, um hochwertige Regio-
nalbusverkehre in der Region 
von Ergänzungslinien sowie 
nur morgens und nachmittags 
verkehrenden Schülerlinien zu 
differenzieren. Auch sollte  
ein Pendant zu den langjährig 
geprägten Marken RE, RB und 
S-Bahn im SPNV geschaffen 
werden.4 

Der Bevölkerung werden  
einheitliche Qualitätskriterien 
auf allen PlusBus-Linien kom-
muniziert.5 

Die Qualitätskriterien sind für 
die Kunden unabhängig von 
den Ferien an allen Schul- und 
Ferientagen gültig.  

 
4 PlusBus Deutschland Hintergründe (2021) 
5 PlusBus Deutschland Vorteile (2021) 
6 Die Marke PlusBus ist vom MDV markenrechtlich geschützt. 

Somit verspricht das Fahran-
gebot Verlässlichkeit für so 
wichtige Kundengruppen wie 
Pendelnde und Erholungssu-
chende.  
 

 
Abbildung 2: Markenzeichen des 
PlusBus6 

 

Neben dem Markennamen 
spiegelt auch das PlusBus-
Logo im Rahmen der Kunden-
kommunikation das Produkt-
versprechen klar und prägnant 
wider.  

regiobus Potsdam Mittel-
mark GmbH – PlusBus 
statt Zweit-Pkw  

regiobus Potsdam Mittelmark 
GmbH (regiobus) als größtes 
brandenburgisches Verkehrs-
unternehmen startete den 
PlusBus im Dezember 2014 –  

damals als Verkehrsgesell-
schaft Belzig mbH (VGB) – als 
erstes Verkehrsunternehmen 
im Verkehrsverbund Berlin-
Brandenburg (VBB). Mit einem 
neuen Verkehrskonzept bot 
sich die Chance, das Angebot 
entsprechend der Vorgaben 
des zuvor beschlossenen  
Nahverkehrsplans qualitativ  
deutlich zu verbessern: Auf 
den nachfragestarken Achsen 
wurden feste Übergänge zum 
Zug, ein regelmäßiger Takt 
und auch Anschlüsse  
zwischen weiteren gut ge-
nutzten Regionalbuslinien  
geschaffen. Insbesondere  
zwischen Bad Belzig, Branden-
burg an der Havel und  
Potsdam. konnten attraktive 
Reisezeiten geschaffen  
werden – mit zusätzlichen  
Anschlussmöglichkeiten als 
Folge. Moderne Busse mit  
gehobener Ausstattung, z.B. 
in Holzfußboden-Optik,  
höherwertigen Sitzen und 
technische Features wie 
WLAN und USB-Steckdosen 
machen die Fahrt angeneh-
mer.  

  

Qualitätskriterien des PlusBus: 
} regelmäßiger Taktverkehr: Sichergestellt wird ein  

Angebot von Montag bis Freitag von 6 bis 20 Uhr, davon 
bis 18 Uhr mindestens im Ein-Stunden-Takt. 

} Wochenendbedienung: Samstags sind mindestens sechs 
und an Sonn- & Feiertagen mindestens vier Fahrtenpaare 
vorzusehen. 

} optimale Anschlüsse: Die Übergangszeit vom und zum 
SPNV darf maximal 15 Minuten inklusive Wegezeiten  
betragen. 
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Mit dem Slogan „Der PlusBus. 
Ein Takt, mit dem Sie rechnen 
können.“ spiegelt das  
Markenversprechen auch hier 
Kontinuität, Verlässlichkeit 
und Preiswürdigkeit wider. 

Jedes Teilnetz folgt den Quali-
tätsgrundsätzen des PlusBus 
und hat zusätzliche verkehrli-
che Besonderheiten. Einmal 
verdichten zusätzliche  
Expressverkehre das Angebot, 
ein anderes Mal wird dem 
starken Ausflugsverkehr durch 
zusätzliche Abfahrten am  
Wochenende in der Saison 
Rechnung getragen. 

Kern der Weiterentwicklung 
des PlusBus durch regiobus 
Potsdam Mittelmark ist jedoch 
das Schaffen einer regionalen 
Identität: So wird jedes Teil-
netz regionalspezifisch –  
dennoch für Außenstehende 
einheitlich bzw. ähnlich –  
gekennzeichnet. So betreibt 
regiobus mittlerweile neun  
Linien in den vier Teilnetzen: 

 

} PlusBus Hoher Fläming 
Start 2014 mit 3 Linien, Er-
weiterung 2018 um 1 Linie 

} PlusBus Beelitz-Zauche 
Start 2018 mit 3 Linien, Er-
weiterung 2019 um 1 Linie; 
mit dem Bündel Spargel als 
emotionales Element 

} PlusBus Teltower Rüb-
chen seit 2020, 1 Linie; mit 
der Zuckerrübe als Symbol 

} PlusBus Elbe-Fläming  
seit 2021, 1 Line; mit dem 
ICE als Designelement7. 

 

 
7 regiobus Fahrpläne PlusBus 2021 

Mittlerweile nutzt im VBB  
jedes PlusBus-Netz ein einheit-
liches Bildmotiv – farblich an-
gepasst an das jeweilige Cor-
porate Design des Betreibers. 

Erfolgreiche Landesgren-
zen überschreitende  
Zusammenarbeit – eine 
Herausforderung 

Der zuletzt in Betrieb genom-
mene „PlusBus Elbe-Fläming“ 
ist besonders bemerkenswert. 
Die Planung erfolgte unter 
dem Einfluss der Pandemie der 
Jahre 2020/21 und hatte zum 
Ziel, eine völlig neue 40 km 
lange Direktverbindung  
zwischen dem brandenburgi-
schen Bad Belzig und dem 
sachsen-anhaltischen  
Lutherstadt Wittenberg aufzu-
bauen. Diese Verbindung gab 
es seit den 1990er Jahren 
nicht mehr, obwohl sie beide 
Städte deutlich schneller als 
die Bahn verbindet. Bemer-
kenswert ist zudem, dass die 

Interessen von zwei Verkehrs-
unternehmen, zwei Landkrei-
sen als Aufgabenträger sowie 
zwei landesweit agierenden 
Verkehrsverbünden bzw. Nah-
verkehrsservicegesellschaften 
zusammengebracht werden 
mussten. 

Dem Vorhaben kam zu Gute, 
dass alle Partner vielfache Er-
fahrungen in der Entwicklung 
von modernen Busnetzen  
haben und das bewährte Kon-
zept von regiobus Potsdam 
Mittelmark zur Anwendung 
bringen wollten. Um die bei 
den handelnden Personen  
sowie den unterschiedlichen 
Unternehmenskulturen zu  
erwartenden Meinungsver-
schiedenheiten im Bereich 
Kommunikation, Vertrieb und 
grenzüberschreitender  
Fahrpreisgestaltung konstruk-
tiv aufzulösen, wurde von 
vornherein wieder die Fachex-
pertise eines unabhängigen 
Beratungsbüros 

Abbildung 3: PlusBus Elbe-Fläming am ICE-Bahnhof Lutherstadt Wittenberg 
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hinzugezogen und die  
grafische Umsetzung ebenso 
in fremde Hände gelegt. Mit 
der externen Expertise konn-
ten die Diskussionsthemen  
zügig bearbeitet und zu einer 
perfekten Lösung geführt 
werden. Zudem erfolgte ein 
weiterer Know-how-Aufbau 
in den Unternehmen. 

Das Ergebnis kann sich sehen 
lassen: Der „PlusBus Elbe- 
Fläming“ hat nun als erster 
PlusBus der über 30 Branden-
burger PlusBus-Linien direkten 
Anschluss an den ICE in  
Lutherstadt Wittenberg und 
sorgt auch im Fernverkehr für 
massive Reisezeitverkürzun-
gen. Weite Umwege über Ber-
lin entfallen und zudem kön-
nen Fernreisende nun direkt 
vor der Haustür starten. Die 
Bedeutung der neuen Linie 
wurde dadurch untermauert, 
dass zur virtuellen Eröffnung 
im Mai 2021 der Ministerprä-
sident des Landes Sachsen-
Anhalt sowie die Verkehrsmi-
nister beider Länder nebst 
Staatsekretären zugegen  
waren. Die Entwicklung der 
Fahrgastzahlen drei Monate 
nach Eröffnung zeigt, dass das 
Konzept offenbar aufgeht: sie 
liegen deutlich über den ambi-
tionierten Planzahlen. 

Die Länder Sachsen, Sachsen-
Anhalt und Brandenburg, in 
Teilen auch Thüringen und in 
Anfängen auch Schleswig-
Holstein verfolgen zuneh-
mend den Ansatz des PlusBus. 
Die Anzahl neu geschaffener 

 
8 Kahrs, Kunze, Probst: Handbuch der kommunalen Verkehrsplanung (2012), S. 13-15 

PlusBus-Linien wächst. Für die 
Kunden hat dies den entschei-
denden Vorteil, dass sie auch 
außerhalb ihrer Heimatregion 
eine ihnen bekannte Marke im 
Busbereich wiederfinden, die 
ihnen dasselbe Produktver-
sprechen wie zu Hause bietet. 

Steigende Fahrgastzah-
len durch konsequente 
Vermarktung 

Im Fall der Plusbus-Netze im 
Landkreis Potsdam-Mittelmark 
sind die Kriterien für ein funk-
tionierendes Route Branding 
gegeben: klare Linienführung, 
guter Takt, moderne Fahr-
zeuge und eine ansprechende 
Aufbereitung der Informatio-
nen. Die Vermarktung des  
Angebotes in den einzelnen 
Netzen ist klar, ansprechend 
und zielgruppengerecht ge-
staltet: Busaußengestaltung, 
Online-, Print- und Werbe-
kommunikation u.a. mit Flyer 
per Postwurf an alle Haushalte 

im Korridor und informativer 
Aushang an den Haltestellen 
sowie Pressetermine mit Be-
richterstattung kurz vor Fahr-
planwechsel und zu anderen 
Gelegenheiten. Die attraktive 
Außengestaltung der Fahr-
zeuge macht sie selbst zum 
Werbeträger für das Produkt – 
Fremdwerbung ist verpönt. 

Bei der Ansprache wird beson-
ders auf die Bedürfnisse der 
Erstnutzer geachtet. Ziel des 
Route Brandings ist, immer 
wieder die konkret für die 
Kunden erlebbaren Vorteile – 
also die verkehrsmittelwahl-
entscheidenden Nutzen zu 
kommunizieren.8 Denn „ein-
mal sagen“ reicht nicht, wenn 
die Leistung noch nicht in den 
eigenen Denk- und Verhalten-
soptionen angekommen ist. 

An den Haltestellen wird nicht 
nur das PlusBus-Signet plat-
ziert, sondern zusätzlich zum 
Fahrplan ein ortsspezifischer 
Aushang angebracht. 

Abbildung 4: PlusBus an der Landesgrenze Brandenburg zu  
Sachsen-Anhalt 
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Dieser vermittelt den Einheimi-
schen alle fahrplan- und  
vertriebsentscheidenden Infor-
mationen: u.a. prägnant die 
Abfahrtsminute im Taktver-
kehr. Ebenso werden die Fahr-
preise für die relevanten Fahrt-
ziele ausgewiesen. Dabei wird 
die Aufmerksamkeit auf  
einzelne Tarifprodukte und 
nicht das ganze Sortiment  
gelenkt. Wenn der ansonsten 
komplexe Nahverkehr mit  
einfachen Worten erklärt 
wird, sinkt die Hemmschwelle 
der tatsächlichen Nutzung 
deutlich.9 

Weiterhin wird zur Einführung 
von neuen Teilnetzten eine 
Broschüre an alle Haushalte im 
Einzugsgebiet versendet. Die 
positiven Rückmeldungen  
zeigen, dass diese Maßnahme 
eine große Reichweite hat. 

Wenige Jahre nach Einfüh-
rung des PlusBus-Konzeptes 
bestätigt sich, dass die Kombi-
nation aus Vertaktung, Ver-
dichtung und Vermarktung 
für deutliche Zuwächse der 
Nachfrage sorgt. Die einzel-
nen Netze verzeichnen 10 bis 
40% mehr Kunden auf Basis 
eines schon zuvor  
ordentlichen Niveaus. 

Die PlusBus-Erfahrungen in 
Potsdam-Mittelmark zeigen 
auch, dass deutlich mehr Fahr-
gäste mehrere Verkehrsmittel 
nutzen und Wege mit Umstieg 
zurücklegen.

 
9 Probst & Kunze: Ertrags- und Fahrgastorientierung der Akteure im ÖPNV (2013), S. 795 -799 
10 regiobus: Fünf Jahre PlusBus im Land Brandenburg (2020) 
11 Schmechtig, plan:mobil und KCW: Überplanung des Regionalbusnetzes (2016 – 2017) 
12 Hannoversche Allgemeine Zeitung (2017) 

Allein auf der PlusBus-Linie 
580 (Bad Belzig – Lehnin – 
Werder – Potsdam Hbf)  
steigen 46 Prozent mehr Fahr-
gäste zwischen dem PlusBus 
und anderen Bussen oder 
Straßenbahnen um. Der Anteil 
der Fahrgäste, die vom Regio-
nalzug in den PlusBus umstei-
gen, stieg um 25 Prozent. 10 

Region Hannover – 
schnell in die Stadt mit 
dem sprintH 

Die Region Hannover stand 
2017 vor der Herausforde-
rung, dass mit dem „regio-
sprinter“ bereits eine starke 
Marke mit Stundentakten in 
alle Ortschaften vorhanden 
war. Die Vorgaben der Politik 
und des Aufgabenträgers so-
wie die wirtschaftlichen Not-
wendigkeiten sahen vor, die 
Hauptachsen verkehrlich deut-
lich zu stärken, teilweise zu 
Lasten der Außenbereiche und 
nachfrageschwachen Zeiten.11 

Ziel war, die Nachfrage insge-
samt zu steigern bei gleichzei-
tiger Kostensenkung.12 Um die 
für die Region Hannover  
bedeutsame Angebotsände-
rung bestens zu kommunizie-
ren, wurde ebenfalls der  
Ansatz des Route Brandings 
gewählt: Abgewogen werden 
musste, ob die neuen moder-
nen Buslinien als alleinste-
hende Korridore oder als  
regionale Marke mit einem 
übergeordnetem, regionalem 
Markenversprechen positio-
niert werden. Trotz der  
starken linienspezifischen  
Nutzenvorteile, wurden  
gemeinsam mit der Region 
Hannover als Aufgabenträger, 
der regiobus Hannover und 
der üstra als Betreiber die  
regionale Marke „sprintH“ 
entwickelt. Diese greift zum 
einen bisherige Marke „regio-
sprinter“ auf und stellt durch 
das großgeschriebene „H“ 
den Bezug zur Stadt und  
Region Hannover her. 

Abbildung 5: Busse im sprintH-Design in der Region Hannover 
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Unter dieser Marke verkehren 
seit Dezember 2019 sieben 
Buslinien mit den Hunderter-
nummern 300 bis 900. Jede 
einzelne Linie hat jedoch ihre 
Besonderheiten hinsichtlich 
Takt, Anschlüsse zur Stadt-
bahn, Ausstattung der  
Fahrzeuge und Haltestellen. 

Neben dem Markennamen 
gehören somit auch in der  
Region Hannover weitere  
Aspekte zur Vermarktungs-
strategie. Muss-Kriterien  
wurden entwickelt, die jede  
Linie erfüllen muss, um als 
sprintH-Linie bezeichnet zu 
werden. Soll-Kriterien legen 
bereits Qualitätsstandards für 
die nahe Zukunft der sprintH-
Linien fest und jede Linie kann 
weitere linienspezifische  
Angebotsmerkmale über 
Muss und Soll hinaus haben. 
Das Aufstellen dieser Anforde-
rungen an das Markenprofil 
nimmt auch Einfluss auf Berei-
che außerhalb der reinen 
Kommunikation, z.B. auf die 
Fahrzeugbeschaffung und -
ausstattung, auf den E-Mobili-
tätsausbau, auf die Verkehrs-
planung und auf die  
Infrastrukturplanung an den 
Haltestellen, wie z. B. die  
Verknüpfung von Fahrrad und 
Bus. 

In der Region Hannover wurde 
die Marke PlusBus nach  
Abwägung nicht als passend 
angesehen: Die Kernelemente 
des PlusBus werden netzweit 
seit langem zum Teil mehr als 
erfüllt. Der sprintH fährt deut-
lich öfter und der Stundentakt 

 
13 Stierle, Krewer, Maier: Nahverkehrsplan Landkreis Calw (2016) 

ist bereits flächendeckend  
eingeführt und einer breiten 
Mehrheit bekannt. Der  
Markenkern des PlusBus sollte 
nicht verwässert werden.  

Bäderkreis Calw im 
Schwarzwald – mit 
VGCplus in jeden Winkel 

Begünstigt und getrieben 
durch die Koalitionsvereinba-
rungen 2011 und 2016 von 
Bündnis 90/Die Grünen und 
CDU im Land Baden-Würt-
temberg, stand 2016 auch der 
Bäderkreis Calw als Aufgaben-
träger für den regionalen  
Busverkehr vor der Herausfor-
derung, ein möglichst flächen-
deckendes, stündliches ÖPNV-
Angebot unter ange- 
messenem Einsatz bedarfsge-
steuerter Systeme einzufüh-
ren13. Gleichzeitig sollten die 
zur Verfügung stehenden  
Finanzmittel wirtschaftlich 
zum Einsatz gebracht werden. 
Selten verkehrende Linien 
wurden durch Anrufbusse  
ergänzt, welche die Fahrplan-
lücken schließen und die 
stündliche Bedienung sichern. 
Ein zuvor flexibles – kaum  
genutztes – Rufangebot mit 
deutlich mehr Haltestellen 
wurde ersetzt. Der Fokus des 
Angebots liegt deutlich auf 
Fahrten in der Freizeit, für  
Erledigungen und zum  
Einkaufen. Da es sich um eine 
recht dünn besiedelte Region 
handelt, konzentrieren sich 
die Pendlerbeziehungen auf 
den SPNV-Achsen und den 
landesweiten „Regiobus“-

Linien. Um das neue bessere 
Angebot in der Bevölkerung 
bekannt zu machen, wurde 
die regionale Marke 
„VGCplus“ gewählt. Diese  
repräsentiert die kreisweite 
Verkehrsgemeinschaft Bäder-
kreis Calw (VGC) sowie signa-
lisiert sie mit dem Zusatz 
„plus“ zum einen ein deutli-
ches Mehr an Abfahrten und 
Service für die Bevölkerung. 
Zum anderen bringt das Plus 
auch zum Ausdruck, dass bei 
Fahrten außerhalb der  
Kernzeiten beim Kunden ein  
Mehraufwand entsteht. Sie 
müssen ihre Fahrt zuvor per 
Telefon oder App kostenfrei  
anmelden. 

Eine regionalspezifische Bro-
schüre, die für verschiedene 
Teilnetze aufgelegt werden 
kann, wurde in verschiedenen 
Wellen an die Bevölkerung  
gebracht: entweder per Haus-
wurfsendung, durch direkte 
Übergabe auf Wochen- 
märkten oder per Auslage bei 
Banken, Sparkassen oder beim 
Bäcker um die Ecke. 

 
Abbildung 6: Lokale Vermarktung 
von VGCplus im Nordschwarzwald 
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Die Erfahrungen im Landkreis 
Calw zeigen, dass ein gutes 
Verkehrsangebot immer dann 
seine Kunden findet, wenn 
kontinuierlich mit einer klaren 
und einfachen Marktanspra-
che geworben wird. Regional-
spezifische Marken legen das 
Angebot den Einheimischen 
buchstäblich „ans Herz“.  
Beachtet werden sollte  
jedoch, dass ein „Zuviel“ an 
Marken die Kunden auch  
verwirren kann. 

Wenn das Gros der Kunden 
auch eher lokal und regional 
unterwegs ist, hilft eine lan-
desweite bzw. Landesgrenzen 
überschreitende Markierung 
moderner Regionalverkehrs-
angebote deutlich dabei, das 
System Nahverkehr einer  
breiten Bevölkerungsschicht 
(wieder) schmackhaft zu  
machen. Abseits der reinen 
Angebotskommunikation sind 
emotionale Botschaften ein 
wichtiger Garant für den  
Erfolg. 

Das Vorgehen in Brandenburg 
– die überregional bekannte 
Marke PlusBus auf den lokalen 
Märkten zu adaptieren und 
mit einer kleinräumigen  
Identität zu versehen – kann 
eindeutig als wegweisend  
angesehen werden. Dieses 
und die weiteren vorgestellten 
Fallbeispiele zeigen, dass man 
der Marktnachfrage nur mit 
einer kontinuierlich gepfleg-
ten und sich weiterentwi-
ckelnden regionalen  
Ansprache gerecht wird.

Abbildung 7: PlusBus mit ICE am Bahnhof Wittenberg 
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