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Wie die Rhein-Erft-Verkehrsgesellschaft 
(REVG) den Vertrieb neu denkt

Walter Reinarz, Ralf Brüning, Linus Frank

Wer Bus und Bahn fahren will, 
braucht ein Ticket. Doch genau 
dieser Schritt kann für potentielle 

Fahrgäste eine große Hürde sein: Zu kompli-
ziert, zu viele Apps, zu wenig Orientierung. 
Die Rhein-Erft-Verkehrsgesellschaft (REVG) 
hat sich deshalb entschieden, neue Wege 
im Vertrieb zu gehen. Bereits Anfang 2022 
wurde der klassische Ticketverkauf um einen 
neuen Ansatz ergänzt: Tickets werden nicht 
nur über die klassischen Wege wie Fahrer-
verkauf, FahrgastCenter und Verkaufsstel-
len oder eigene App verkauft, sondern auch 
über externe digitale Partner vertrieben.

Das Ziel: Kunden sollen ihr Ticket dort be-
kommen, wo sie sich digital ohnehin auf-
halten: Zum Beispiel in der Hotel-App, auf 
Mobilitätsplattformen oder im Mitarbeiter-
portal ihres Arbeitgebers. Die REVG profi-
tiert dabei von der Vertriebsstärke der digi-
talen Partner und kann so mit nur geringem 
Aufwand auch neue Kunden ansprechen 
und für den ÖPNV gewinnen. Zur Einführung 
des Deutschlandtickets zeigte sich, dass die-
se Herangehensweise den Vertrieb nicht nur 
digitaler, sondern auch wesentlich agiler 
und flexibler aufgestellt hat: Die REVG konn-
te schneller als andere Verkehrsunterneh-
men reagieren. Während andere Unterneh-
men noch nach Lösungen suchten, konnte 
sich die REVG als regional agierendes Ver-
kehrsunternehmen bereits erfolgreich in der 
neuen Ticketlandschaft positionieren. 

Grundlage der Entscheidung der REVG 
war die klare Positionierung für die Ver-
kehrsbranche und für deren wichtige Rolle 
in der Mobilitätswende: Die REVG versteht 
Kunden vor allem als ÖPNV-Systemkun-
den, bei denen es unerheblich ist, wer den 
Ticketvertrag hat. Um die Mobilitätswende 
proaktiv und erfolgreich mitzugestalten, 
muss ihnen die Verkehrsbranche ein mög-
lichst gutes Nutzererlebnis bieten, welches 
beim Ticketkauf anfängt. Neben der REVG 
vertrauen inzwischen auch weitere Ver-
kehrsbetriebe, wie zum Beispeil die SWK 
MOBIL aus Krefeld, diesem Ansatz. Das 
klare Ziel ist es, den ÖPNV damit gesamt-
haft zu stärken.

Der klassische Vertrieb  
im ÖPNV & seine Grenzen

Der Vertrieb im öffentlichen Nahverkehr 
bildet die zentrale Schnittstelle zwischen 
Angebot und Fahrgast. Er entscheidet maß-
geblich darüber, wie einfach der Zugang 
zum ÖPNV ist. Damit beeinflusst er direkt 
das Nutzererlebnis und auch die Nachfra-
ge. Hierbei sind die Komplexität des Ti-
cketangebots sowie der reine Kaufvorgang 
zentrale Einflussfaktoren. Dennoch wurde 
der Vertrieb im kommunalen ÖPNV lange 
Zeit nicht als eigenständiger, strategisch 
gestaltbarer Bereich verstanden.

In vielen Verkehrsunternehmen gliedert 
sich der klassische Vertrieb in mehre-
re Bereiche: Abonnementabteilungen, 
Verkaufsstellen sowie Automaten- oder 
Fahrpersonalverkauf. Gerade im Rahmen 
des Fahrbetriebs ergab sich hieraus eher 
eine mitlaufende Funktion im Rahmen: 
notwendig, aber nicht als wertbringende 
Dienstleistung im Rahmen der betriebli-
chen Wertschöpfungskette gedacht. Der 
Fokus lag gerade in der Fläche auf dem 
Bereitstellen von Tickets, auf der Erhö-
hung der Erreichbarkeit. Dass ein gut 
organisierter, nutzerzentrierter Vertrieb 
auch aktiv Mehrwert schaffen und neue 
Kundengruppen erschließen kann, war 
selten Teil der unternehmerischen Pers-
pektive. 

Gleichzeitig wurden sehr komplexe Tarif-
strukturen geschaffen, die zum Teil für sehr 
kleine Nutzergruppen spezielle Angebote be-
reithielten. In der Folge wurden Ticketlösun-
gen vor allem in Form individueller IT- oder 
Tarifprojekte realisiert. Diese Projekte waren 
oft langwierig, teuer und schwerfällig in ih-
rer Umsetzung. Die notwendige Flexibilität, 
um auf sich wandelnde Marktanforderun-
gen oder technologische Entwicklungen zu 
reagieren, fehlte meist. In einer zunehmend 
digitalisierten Mobilitätslandschaft wurde 
dies immer mehr zur Herausforderung. 

Strategiewechsel im Vertrieb

Somit ergibt sich die Notwendigkeit, im Ver-
trieb neue Wege gehen zu müssen: Statt auf 
isolierte Einzelprojekte zu setzen, gewinnen 
standardisierte, produktbasierte Vertriebs-
modelle an Bedeutung. Sie versprechen 
nicht nur mehr Effizienz, sondern vor allem 
die Möglichkeit, schneller und flexibler auf 
Kundenbedürfnisse und Marktveränderun-
gen zu reagieren. Zwar kann dabei nicht 
mehr jeder individuelle Wunsch berücksich-
tigt werden, dafür profitieren Verkehrsbe-
triebe von schnelleren Umsetzungszeiten, 
fortlaufender Weiterentwicklung und gerin-
geren laufenden Kosten.

Für die REVG war früh erkennbar, dass 
sich die Anforderungen an den Vertrieb im 
ÖPNV grundlegend verändern würden. Die 
klassischen Verkaufskanäle wie Verkaufs-
stellen, Fahrerverkauf oder die eigene App 
bieten nur eine begrenzte Flexibilität, um 
auf das sich wandelnde Mobilitätsverhal-
ten und die zunehmende Digitalisierung zu 
reagieren. Gleichzeitig muss das Produkt 
„ÖPNV” attraktiver werden, um der Rolle 
als Rückgrat der Mobilitätswende gerecht 
zu werden. Die Vertriebsansätze müssen 
nutzerfokussierter sein, damit das erklär-
te politische Ziel, die Nutzung im ÖPNV 
zu verdoppeln, überhaupt erreicht werden 
kann. Hierzu müssen insbesondere auch 
neue Kunden für den ÖPNV gewonnen 
werden. Das erfordert ein Neudenken be-
ziehungsweise ein Überdenken bestehen-
der Vertriebsmuster der Branche.

Abb. 1: Bus der REVG am Bahnhof Erftstadt.
Foto: REVG
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Ausgehend von der Notwendigkeit, nach 
der Corona-Pandemie Kunden mithilfe 
verschiedener Strategien wieder für das 
„System ÖPNV“ zu gewinnen, entschied 
sich die REVG deshalb bewusst für einen 
strategischen Richtungswechsel, statt wei-
terhin auf Lösungen aus dem klassischen 
Projektgeschäft zu setzen: Ergänzend zu 
den bestehenden Vertriebswegen öffnete 
sie sich frühzeitig für eine Partnerschaft für 
den Vertrieb über Dritte. 

Als erste Kundin der Mobilitybox der Fir-
ma Vesputi nahm die REVG eine zentra-
le Rolle in der marktnahen Entwicklung 
des Ansatzes ein. Diese Entscheidung 
markierte nicht nur eine technologische 
Neuausrichtung, sondern auch einen ge-
wissen Paradigmenwechsel: Statt eines 
abgeschlossenen Projektes wird ein ska-
lierbares, marktnahes Produkt genutzt, 
das laufend an neue technische und ver-
triebliche Entwicklungen angepasst wird 
– ein klarer Vorteil in einem sich schnell
wandelnden Markt. Dies sollte sich spä-
ter, insbesondere bei der Einführung des
Deutschlandtickets, als klare Stärke des
Ansatzes bewahrheiten.

Mobility as a feature −  
Von anderen Branchen lernen

Die Überlegung, sich mit anderen Apps 
und Plattformen zu vernetzen und darin 
Angebote zu platzieren, ist nicht neu. Eine 
ähnliche Entwicklung konnte in der Ver-
gangenheit bereits bei Airlines und Hotels 
beobachtet werden. Die zusätzliche Trans-
parenz und der einfachere Zugang waren 
ein echter Gamechanger für die Kunden 
und natürlich die Branchen selbst. 

Schaut man sich die Online-Angebote 
heute an, kann man meist verschiedene 
Dienstleistungen gebündelt kaufen: zum 
Hotel, zum Flug, oder auch zum Event wird 
das passende Taxi oder der passende Miet-
wagen angeboten. Meist fehlt der ÖPNV. 
Obwohl man gerade hier transparent zei-
gen könnte, dass der ÖPNV nicht nur nach-
haltiger, sondern meist auch günstiger und 
schneller ist, wenn man in der Stadt von  
A nach B möchte. 

Genau hier sieht die Firma Vesputi eine 
Chance für die Mobilitätswende und 
den ÖPNV. Im Rahmen der gegebenen 
Vertriebsvorgaben und im ÖPNV beste-
henden Prozesse und Standards können 
Integrationen gemeistert werden. Hier-
bei ist natürlich wichtig, dass die Ver-
kehrsbetriebe klar im Zentrum stehen 

und ein solcher Ansatz zur Sicherung der 
Finanzierung des ÖPNV beitragen muss. 
Gleichzeitig kann diese Art von Plattform 
nicht lokal oder regional bereitgestellt, 
sondern muss flächendeckend möglichst 
extern und unabhängig entwickelt wer-
den. Dadurch umgeht man die Gefahr be-
stehende unter anderem politische Kom-
plexitäten zu replizieren und kann sich 
klar auf die Vereinfachung und produkt- 
fokussierte Entwicklung konzentrieren.

Kurzfristig sind Integrationen in bestehen-
de Buchungsprozesse bei Hotels, Airlines, 
Events und überregionalen Mobiliätsbud-
getanbietern möglich. Mittelfristig sind 
noch innovativere Anwendungsfälle wie 
zum Beispiel die Integration von ÖPNV- 
Tickets in die Navigationssysteme von Au-
tomobilherstellern und dadurch die enge 
Vernetzung mit dem Pkw denkbar. Der 
ÖPNV wird damit als Komponente dort in-
tegrierbar, wo sich Kunden konkret die Fra-
ge stellen „Wie komme ich denn jetzt in die 
Stadt oder zu einem bestimmten Hotel?”. 
Beginnt man, sich damit tiefer zu beschäf-
tigen, merkt man schnell, dass genau hier 
ein Teil des Potentials schlummert, das es 
für eine erfolgreiche Mobilitätswende zu 
heben gilt.

Technische Umsetzung:  
Die Mobilitybox

Die technische Umsetzung des Vertriebs 
über Dritte basiert auf einer Integration ei-
nes Verkehrsunternehmens in die Mobility-
box von Vesputi. Hierbei wird zunächst eine 
sinnvolle Auswahl des beabsichtigten Ticke-
tangebots getroffen und dann in das Hinter-
grundsystem integriert. Dieses fungiert dabei 
als Ticketing-Backend: Über die Mobilitybox 
werden Tickets nach dem VDV-Standard ge-
neriert und ausgegeben. Für den Verkehrsbe-
trieb entsteht hierbei kaum Aufwand, da die 
Integration komplett von Vesputi durchge-
führt wird. Am anderen Ende wird Entwick-
lern ein Entwicklerportal bereitgestellt.

Sobald das Ticketangebot in die Mobility-
box integriert ist, können Tickets über das 
entsprechende Vertriebsnetzwerk verkauft 
werden. Vesputi liefert die technologische 
Basis sowie das Vertriebsnetzwerk. Dieses 
Netzwerk besteht aus Drittpartnern und 
wird von Vesputi gepflegt und ausgebaut. 
Drittpartner können über das Entwickler-
portal von Vesputi in kürzester Zeit ÖPNV- 
Tickets in ihre bestehenden Buchungs- 
und Verkaufsprozesse integrieren. Vesputi 
kümmert sich dabei um das Vertragsma-
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nagement sowie alle laufenden Prozesse 
mit den Drittpartnern. Der Verkehrsbetrieb 
bleibt dabei immer Kundenvertragspartner 
im Sinne des VDV-KA-Rollenmodells. 

Im laufenden Betrieb kümmert sich  
Vesputi um die operative Abwicklung sämt-
licher laufender Prozesse wie zum Beispiel 
Rechnungen, Anfragen des Kundendia-
logs oder die Bereitstellung der Daten für 
die Einnahmenmeldung. Die Systeme von 
Vesputi sind so konzipiert, dass sie beste-
hende interne Prozesse der Unternehmen 
nicht verändern, sondern ergänzen. Für den 
Verkehrsbetrieb entsteht dadurch auch im 
laufenden Betrieb ein minimaler Aufwand.

Bei der technischen Umsetzung stand für 
die REVG zu Beginn vor allem die Frage 
im Raum, ob sich so ein Ansatz überhaupt 
umsetzen ließe. Durch die Knappheit der 
Ressourcen, besonders bei der damaligen 
und immer noch aktuell schwierigen Finan-
zierungslage in der Branche, war zunächst 
unklar, ob die Umsetzung des Vertriebs 

über Dritte überhaupt möglich ist. Doch 
die Umsetzung verlief reibungslos.

Über die Mobilitybox von Vesputi sind in-
zwischen durch zahlreiche Kooperationen 
mit Verkehrsbetrieben aus ganz Deutsch-
land in verschiedenen Regionen Tickets 
verfügbar und ein breites Netzwerk an Dritt- 
anbietern baut bereits auf das Netzwerk.

Vertriebsstrategie 2.0.

Der digitale Vertrieb über die Mobilitybox 
und das Vertriebsnetzwerk von Vesputi 
ist fester Bestandteil der REVG-Vertriebs-
strategie. Über die Mobilitybox werden 
ÖPNV-Tickets über zahlreiche Drittanbie-
ter verkauft, darunter das Deutschlandti-
cket und das Deutschlandticket Job sowie 
Einzel- und Tagestickets. Ein Beispiel für 
eine erfolgreiche Integration des Deutsch-
landtickets ist die ADAC-Trips-App: Damit 
können über 20 Millionen Mitglieder des 
ADAC direkt aus einer vertrauten Anwen-
dung heraus ein ÖPNV-Ticket buchen – ein 

wirkungsvoller Schritt, um neue, autoaffine 
Zielgruppen an den öffentlichen Nahver-
kehr heranzuführen. 

Darüber hinaus ist das Ticketangebot der 
REVG auch in zahlreichen weiteren Apps 
und Mobilitätsportalen verfügbar, zum 
Beispiel im Tourismus bei a&o Hostels, im 
Mobilitätsbereich bei Anbietern von Mobi-
litätsbudgets oder von Mitarbeiterbenefits 
sowie im Bereich der multimodalen Reise-
planung. Dabei ist es immer das gleiche 
Ziel: den ÖPNV dort sichtbar und buchbar 
machen, wo Nutzer bereits digital unter-
wegs sind. Der Vertrieb erfolgt dabei stets 
im Rahmen der geltenden Tarif- und Ver-
triebsbestimmungen und die Einnahmen 
der REVG fließen vollständig in die regulä-
re Einnahmenaufteilung ein. Selbes gilt für 
alle Partnerunternehmen von Vesputi. 

Neben dem Vertrieb über Dritte nutzt die 
REVG die Mobilitybox inzwischen auch für 
einen eigenen Anwendungsfall. Mit dem 
Deutschlandticket wurde deutlich, dass 
Jobtickets in Form von Chipkarten nicht für 
alle Unternehmen die richtige Wahl sind. 
Über die Mobilitybox konnte die REVG 
das Angebot sehr kurzfristig um rein digi-
tale Jobtickets ergänzen und damit Unter-
nehmen, die nach flexibleren Lösungen 
gesucht haben, eine passende Lösung an-
bieten.

Der Erfolg zeigt: Digitale Plattform-Ver-
triebskanäle wie die Mobilitybox ermögli-
chen nicht nur neue Reichweite, sondern 

Abb. 2: Schematische Darstellung des Vertriebs über Dritte.� Grafiken: Darstellungen der Autoren
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schaffen einen echten und strategisch rele-
vanten Mehrwert. 

Exkurs: Neue Realität  
für kleineVerkehrsunternehmen

Dass sich der Ansatz für die REVG als stra-
tegisch richtig bewahrheitet hat, zeigte 
die Einführung des Deutschlandtickets: 
Verkehrsunternehmen mussten innerhalb 
kürzester Zeit neue Vertriebsstrukturen 
schaffen, bestehende Prozesse anpassen 
und die technische Abwicklung sicherstel-
len; all das unter Unsicherheiten bezüglich 
der Finanzierung und Zukunftsperspektive.

Während die Branche entschlossen und mit 
großem Engagement reagierte, zeigte sich 
auch, wie herausfordernd solche kurzfristi-
gen Umstellungen insbesondere für kleine-
re und mittlere Verkehrsunternehmen sein 
können. Komplexe Projektstrukturen, lang-
wierige Abstimmungsprozesse und hohe 
technische Anforderungen erschweren vie-
lerorts eine schnelle Umsetzung. 

Zudem veränderte sich dadurch auch die 
Vertriebslandschaft: Erstmals gab es nicht 
nur ein bundesweites ÖPNV-Ticket, son-
dern auch die Möglichkeit für Verkehrsbe-
triebe, ein Ticket bundesweit zu verkaufen. 
Damit entstand erstmals ein echter, bun-

desweiter Vertriebswettbewerb zwischen 
Verkehrsunternehmen. Eine Chance, aber 
auch eine Herausforderung: Größere An-
bieter mit etablierten digitalen Struktu-
ren und hoher Sichtbarkeit, wie etwa die 
Deutsche Bahn, konnten früh von diesem 
neuen Markt profitieren. Für kleinere Ver-
kehrsunternehmen hingegen war der Ein-
stieg oft mit organisatorischem und tech-
nischem Mehraufwand verbunden. Das 
führte bislang zu einer ungleichen Vertei-
lung: Während größere Unternehmen be-
reits flächendeckend Deutschlandtickets 
vertrieben, waren kleinere Betriebe häufig 
noch in der Aufbauphase. 

Anders als viele andere Verkehrsbetriebe 
konnte die REVG pünktlich zur Marktein-
führung das Deutschlandticket bereits in 
mehreren Vertriebskanälen anbieten – ganz 
ohne die Einführung neuer Projektstruktu-
ren oder hohem zusätzlichem technischen 
Aufwand. Während viele Verkehrsunterneh-
men noch an der technischen Umsetzung 
arbeiteten, war die REVG bereits live im 
Vertrieb des Deutschlandtickets. Dieser 
frühzeitige Einstieg hat sich ausgezahlt: 
Die REVG konnte ihre Einnahmen sichern 
und sich auch als mittelgroßes regionales 
Verkehrsunternehmen erfolgreich im neu-
en Markt positionieren und für den Ver-
bund ÖPNV einsetzen. Die Abhängigkeit 
von vorübergehenden Mechanismen wie 
zum Beispiel dem Rettungsschirm und an-
deren externen Faktoren wurde minimiert.

Ausblick & Fazit

Der Ticketvertrieb im ÖPNV wird sich in 
den kommenden Jahren weiter verändern 
und noch digitaler werden. Insbesondere 
für kleinere Verkehrsunternehmen wird es 
entscheidend sein, sich nicht mehr nur 
als Anbieter von Tickets, sondern als Teil 
eines vernetzten, digitalen Mobilitäts-
ökosystems zu verstehen. Kooperationen 
und standardisierte Schnittstellen gewin-
nen zunehmend an Bedeutung. Und zwar 

nicht nur aus technischer Sicht, sondern 
als strategische Voraussetzung für mehr 
Reichweite, Flexibilität und Zukunftsfä-
higkeit. Gerade für kleinere und mittlere 
Verkehrsunternehmen eröffnet sich damit 
eine neue Perspektive: Es muss nicht jedes 
Mal eine komplette individuelle Neuent-
wicklung entstehen, sondern es kann auf 
bestehende, erprobte Lösungen zugegrif-
fen werden, ohne dass hohe Kosten ent-
stehen. Was also für die REVG funktioniert 
hat, kann auch für andere Verkehrsbetriebe 
funktionieren.

Die Branche muss sich gesamthaft die Fra-
ge stellen, wie zentral das Streben nach 
einer erfolgreichen Mobilitätswende bei 
der Entscheidungsfindung sein soll. Un-
ter den Prämissen den ÖPNV stärken, die 
Mobilitätswende beschleunigen und die 
Finanzierung sichern zu wollen, sollten 
die bestehenden Paradigmen verändert 
und weiterentwickelt werden. Ein Para-
digmenwechsel ist die Weiterentwicklung 
zum Vertrieb über Plattformen Dritter − 
das Potenzial hierfür ist noch lange nicht 
ausgeschöpft. Mit Blick auf das bundes-
weite Ziel, die Zahl der Fahrgäste bis 2030 
zu verdoppeln, wird klar: Der ÖPNV muss 
neue Zielgruppen ansprechen und für sich 
gewinnen. Der Vertrieb über Dritte ermög-
licht genau das: den Zugang zu Menschen, 
die den ÖPNV bislang selten oder gar nicht 
nutzen. Damit wird dieser Baustein zu ei-
nem strategischen Instrument zur Errei-
chung der verkehrs- und klimapolitischen 
Ziele. Letztlich liegt hier für kleine und 
mittlere Verkehrsunternehmen eine große 
Chance: Digitale Flexibilität sichert lang-
fristige Sichtbarkeit, Wettbewerbsfähigkeit 
und Zugang zu neuen Erlöspotenzialen in 
einem zunehmend vernetzten Mobilitäts-
markt. Wer mutig genug ist, bestehende 
Strukturen zu hinterfragen und neue Wege 
zu gehen, wird sich auch in einem zuneh-
mend wettbewerbsintensiven Markt be-
haupten können − und dabei die Mobilität 
von morgen aktiv mitgestalten. 

Abb. 3: 
Deutschland-
ticket in der 
ADAC-Trips-
App.

Zusammenfassung / Summary

Wie die Rhein-Erft-Verkehrsgesellschaft (REVG)  
den Vertrieb neu denkt
Die Rhein-Erft-Verkehrsgesellschaft (REVG) hat ihren Ticketvertrieb 
durch Kooperationen mit Drittanbietern modernisiert, um den Zugang 
zum ÖPNV einfacher und flexibler zu gestalten. Über die Mobilitybox 
von Vesputi verkauft die REVG Tickets dort, wo sich Kunden ohnehin 
digital aufhalten – etwa auf Buchungsplattformen oder Mitarbeiterpor-
talen. Dieser strategische Wandel ermöglichte es der REVG, schnell 
und erfolgreich auf Marktveränderungen wie das Deutschlandticket zu 
reagieren und neue Zielgruppen zu erreichen. Der Ansatz zeigt, wie 
der Plattformvertrieb ein wirkungsvolles Instrument für kleinere Ver-
kehrsunternehmen in der Mobilitätswende sein kann.

How the Rhein-Erft-Verkehrsgesellschaft (REVG)  
is rethinking distribution
Rhein-Erft-Verkehrsgesellschaft (REVG) has modernized its ticket 
sales through partnerships with third-party providers to make access 
to public transport easier and more flexible. Using Vesputi’s Mobility-
box, REVG sells tickets where customers are already digitally active 
– for example, on booking platforms or employee portals. This strategic 
change enabled REVG to respond quickly and successfully to mar-
ket changes such as the Deutschlandticket and to reach new target
groups. The approach shows how platform sales can be an effective
tool for smaller transport companies in the mobility transition.
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