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Abstract: 

Pilotprojekte zeigen, dass die Gestaltung des Erlösmodells den Erfolg eines Mobility 
as a Service (MaaS)-Angebots beeinflusst. Dieser Beitrag untersucht das Design 
möglicher Erlösmodelle und Abonnementgestaltungen von MaaS-Angeboten. Nach 
einer systematischen Literaturanalyse zum Forschungsstand vergleicht eine Fallstu-
dienanalyse die Erlösmodelle aktueller MaaS-Angebote unter Berücksichtigung der 
jeweiligen Kontexte. Sowohl die Erschließung der Erlösquellen als auch die Ent-
scheidung zwischen den Erlösformen Pay-as-you-go und einem Mobilitätspaket als 
Abonnement wird von der Art des MaaS-Providers beeinflusst. Vorgefertigte Mobili-
tätspakete bilden nicht immer die optimale Abonnementgestaltung ab. Dieser Beitrag 
bietet einen Überblick über unterschiedliche Ausgestaltungsoptionen eines MaaS-Er-
lösmodells und ist nach Kenntnis der Autoren das erste Review in dieser umfassenden 
Art. Weiterhin lassen sich Empfehlungen ableiten, unter welchen Bedingungen wel-
che Erlösmodell-Gestaltung eingesetzt werden kann, sodass diese Arbeit auch als 
Orientierung für MaaS-Betreiber in der Praxis dient. 
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1 Einleitung 

Traditionell war es notwendig, für unterschiedliche öffentliche Verkehrsmittel unter-
schiedliche Tickets zu kaufen. In den vergangenen Jahren ermöglichten Verkehrsun-
ternehmen es jedoch immer mehr, mit einem einzigen Ticket sämtliche öffentliche 
Mobilitätsdienste einer Stadt oder Region zu nutzen (Li und Voege, 2017, S. 95). So 
benötigen beispielsweise im Verkehrsverbund Großraum Nürnberg (VGN) Fahrgäste 
für die gesamte Metropolregion mit 131 Verkehrsunternehmen nur noch eine Fahr-
karte und können sich über die zentrale VGN-App über alle Abfahrtszeiten und -orte 
sowie Preise und Ticketoptionen (z. B. Einzel- oder Monatskarte) in Echtzeit infor-
mieren (VGN, 2020a; VGN, 2020b). Die Initiative Mobility Inside möchte ab 2021 
den gesamten öffentlichen Verkehr Deutschlands auf einer intermodalen Plattform 
vereinen, um sowohl den Kundennutzen als auch die Profitabilität für die Anbieter 
zu erhöhen (Mobility Inside, 2020). 

Neben dem öffentlichen Sektor entwickelte sich in den letzten Jahren v. a. in urbanen 
Gebieten ein neues Spektrum an privaten Sharing-Diensten (CarSharing, BikeSha-
ring, E-ScooterSharing etc.), um eine größere Flexibilität und Zugang zu vom öffent-
lichen Personennahverkehr (ÖPNV) nicht ausreichend erschlossenen Gegenden zu 
bieten (Alonso-Gonzalez et al., 2020, S. 2; Li und Voege, 2017, S. 95). Insbesondere 
die CarSharing-Branche erfuhr in Deutschland ein enormes Wachstum (Bundesver-
band CarSharing, 2020). In Kombination mit dem traditionellen ÖPNV bieten neue 
Mobilitätsdienste die Chance, private Fahrzeuge überflüssig zu machen. Viele Perso-
nen werden jedoch von der Komplexität abgeschreckt, die die Nutzung der Mobili-
tätsdienste unterschiedlicher Anbieter mit sich bringt. Einzelne Dienstleister benöti-
gen unterschiedliche Smartphone-Apps, es existieren unterschiedliche Zahlungsme-
thoden und Abonnements, und auch die Integration von Informationen über die ver-
schiedenen Dienstleister hinweg ist eher dürftig (Kamargianni et al., 2016, S. 3295). 

Mit dem Ziel, die verschiedenen Mobilitätsanbieter miteinander zu verbinden und 
eine nahtlose Tür-zu-Tür-Mobilität zu ermöglichen, entwickelt sich seit einigen Jah-
ren ein neuartiges Mobilitätskonzept, das mit dem Begriff Mobility as a Service 
(MaaS) umschrieben wird (Kamargianni et al., 2016, S. 3295). MaaS beschreibt ein 
kundenorientiertes, intelligentes Mobilitätsverteilungsmodell, in dem alle verfügba-
ren öffentlichen sowie privaten Transportdienste von einem einzigen Mobilitätsan-
bieter (MaaS-Anbieter) in einem Mobilitätsservice aggregiert und dem Kunden über 
eine integrierte digitale Plattform angeboten werden (Kamargianni und Matyas, 2017, 
S. 4; MaaS Alliance, 2020; Eckhardt et al., 2017, S. 1). MaaS möchte somit die Lücke
zwischen öffentlichen und privaten Mobilitätsanbietern schließen, wodurch die Nut-
zung der verschiedenen Transportmöglichkeiten weniger kompliziert wird und infol-
gedessen die Vorteile, die die verschiedenen Mobilitätsoptionen mit sich bringen,
durch die Integration weiter ausgebaut werden (Alonso-Gonzalez et al., 2020, S. 2;
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Kamargianni und Matyas, 2017, S. 3). Die Vision des Konzeptes ist es, eine ernst-
hafte Alternative zum privaten Autobesitz darzustellen, die vergleichbar bequem, 
ökologischer, vielleicht sogar ökonomisch vorteilhaft ist und dabei hilft, Verkehrs-
staus und Emissionen zu reduzieren, da bspw. Autos im Rahmen von CarSharing 
effizienter und mit höherer Auslastung genutzt werden können (Hensher, 2017, S. 3; 
MaaS Alliance, 2020; Eckhardt et al., 2017, S. 2; Hietanen und Sahala, 2014, S. 33). 

Entscheidend für den Erfolg eines MaaS-Angebots ist das Design, mit dem es am 
Markt angeboten wird (Hensher und Wong, 2020, S. 3). Dies betrifft sowohl die 
Frage, wie die Erlösquellen eines MaaS-Angebots erschlossen und welche Mobili-
tätsdienstleister in das Angebot integriert werden, als auch die Entscheidung, in wel-
cher Form MaaS-Tickets am Markt verkauft werden (Hensher und Wong, 2020, S. 3; 
Polydoropoulou et al., 2020, S. 159f.). Frühere Studien zu diesem Themengebiet er-
geben, dass bisherige MaaS-Angebote den Kunden zwei Tarifoptionen zur Verfü-
gung stellen, um den Mobilitätsservice in Anspruch zu nehmen. Dies ist zum einen 
eine Pay-as-you-go (PAYG)-Option und zum anderen ein Abonnement für einen fest-
gelegten Zeitraum (Jittapirom et al., 2017, S. 16). Idealerweise ist es für die Nutzer 
möglich, die bevorzugte Option auszuwählen (Kamargianni et al., 2016, S. 3295). 
Dies ist jedoch bisher selten der Fall und der MaaS-Anbieter entscheidet sich situati-
onsabhängig für eine der beiden Tarifoptionen. 

Einige Untersuchungen beschäftigten sich mit der präferierten Zahlungsform poten-
zieller Nutzer eines MaaS-Angebots (Hensher und Wong, 2020, S. 11f.; Ho et al., 
2018, S. 314; Ho et al., 2020, S. 76; Stopka et al., 2018, S. 432). Demgegenüber 
möchte sich dieser Beitrag intensiver mit der Anbieterseite, also dem MaaS-Anbieter 
und den integrierten Mobilitätsanbietern eines MaaS-Angebots auseinandersetzen, da 
gerade bei den integrierten Stakeholdern noch Forschungsbedarf bzgl. der möglichen 
Erlösformen besteht und weiterhin die Bündelung mehrerer Mobilitätsdienste zu ei-
nem Abonnement im Personentransportsektor bisher eher eine Ausnahme darstellt 
(Sochor et al., 2017, S. 190; Esztergar-Kiss und Kerenyi, 2020). Das Ziel besteht da-
rin, das Design, d. h. die möglichen Erlösmodelle und Abonnementgestaltungen eines 
MaaS-Produkts zu untersuchen. Im Zuge dessen liefert der nachstehende Beitrag Ant-
worten auf die folgende Forschungsfragen: 

 Wie ist der aktuelle Stand der Forschung hinsichtlich der Erlösmodelle und
Abonnementgestaltungen von Mobility as a Service-Angeboten?

 Welche Erlösmodelle werden von MaaS-Anbietern in der Praxis momentan
eingesetzt?

Abschnitt 2 dieses Beitrags erläutert zunächst begriffliche Grundlagen bezüglich des 
Konzepts Mobility as a Service und der Bestandteile eines Erlösmodells. Anschlie-
ßend untersucht Abschnitt 3 anhand einer systematischen Literaturanalyse die Erlös-
modelle von MaaS-Angeboten, um den aktuellen Stand der Forschung darzustellen. 



36 Florian Hager / David Karl 

 

Eine Fallstudienanalyse bestehender MaaS-Angebote ergänzt in Abschnitt 4 die Li-
teraturanalyse, um die in der Praxis eingesetzten Erlösmodelle zu vergleichen und 
verschiedene Situationen und Bedingungskontexte aufzuzeigen. Der Beitrag schließt 
in Kapitel 5 mit einem Fazit. 

2 Begriffliche Grundlagen 

Kapitel 2 erläutert zunächst die Grundlagen bezüglich des Konzepts MaaS und der 
allgemeinen Bestandteile eines Erlösmodells. 

2.1 Mobility as a Service (MaaS) 

Obwohl MaaS als junges und sich entwickelndes Konzept immer ausführlicher de-
battiert wird, hat sich noch keine allgemeingültige Definition durchgesetzt (United 
Nations, 2020, S. 9). Die erste umfassende Definition lieferte Hietanen im Jahr 2014, 
als er MaaS als ein Mobilitätsverteilungsmodell beschrieb, das die Transportbedürf-
nisse der Nutzer über eine einzige Schnittstelle eines Dienstleisters bedient, dabei 
unterschiedliche Verkehrsmittel kombiniert und den Verbrauchern auf ihre individu-
ellen Bedürfnisse abgestimmte Mobilitätspakete anbietet, die mit klassischen monat-
lichen Handyverträgen vergleichbar sind (Hietanen, 2014). Einen weiteren verbreite-
ten Ansatz bietet die öffentlich-private Partnerschaft „MaaS Alliance“, die MaaS als 
die Integration verschiedener Formen von Transportdiensten in einen einzigen Mo-
bilitätsservice charakterisiert, der on demand zur Verfügung steht (MaaS Alliance, 
2020). König et al. (2016, S. 10) beschreiben MaaS als multimodale und nachhaltige 
Mobilitätsdienste, die den Transportbedürfnissen der Kunden gerecht werden, indem 
sowohl die Planung als auch die Zahlung der Fahrt nach einem One-Stop-Shop-Prin-
zip integriert werden. Nach Sakai (2019, S. 207) enthält MaaS sämtliche Verkehrs-
mittel bis auf das private Auto. 

2.1.1 Kerneigenschaften MaaS 

Die erste Eigenschaft eines MaaS-Programms ist die Integration unterschiedlicher 
öffentlicher und privater Transportdienstleister, um die Nutzung öffentlicher 
Verkehrsmittel zu fördern, den Kunden die Wahl aus den unterschiedlichen Mobili-
tätsdiensten zu überlassen und intermodale Fahrten zu ermöglichen bzw. zu erleich-
tern (Jittapirom et al., 2017, S. 16; Kamargianni et al., 2016, S. 3295). So können 
beispielsweise ÖPNV, Taxiunternehmen, CarSharing, BikeSharing, E-Scooter-Sha-
ring, Autovermietungen und On-Demand-Busverbindungen in das MaaS-Angebot 
integriert werden. Eine weitere Charakteristik ist die Verfügbarkeit unterschiedli-
cher Tarifoptionen (Jittapirom et al., 2017, S. 16; Kamargianni et al., 2016, 
S. 3295): Kunden sollen basierend auf ihren persönlichen Bedürfnissen aus einer 
PAYG-Option und einem Mobilitätspaket als Abonnement für einen bestimmten 
Zeitraum wählen können. Das Mobilitätspaket bündelt verschiedene Verkehrsmittel 
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und die Bezahlung der Endkunden erfolgt im Voraus für eine bestimmte Anzahl an 
Kilometern, Minuten oder Punkten, die durch die Nutzung der unterschiedlichen Mo-
bilitätsdienste verbraucht werden können. Eine der wichtigsten Eigenschaften eines 
MaaS-Angebots ist die digitale Plattform (Smartphone-App oder Website), auf der 
die Fahrgäste multimodale Informationen für alle integrierten Verkehrsmittel erhal-
ten (Aapaoja et al., 2017, S. 5; Jittapirom et al., 2017, S. 16; König et al., 2016, S. 10; 
Kamargianni et al., 2016, S. 3295). Über diese Plattform ist es im Rahmen eines sog. 
One-Stop-Shop-Prinzips möglich, die persönliche Route der Fahrt zu planen, ein für 
alle integrierten Transportdienstleister gültiges MaaS-Ticket mobil über das Smart-
phone, Tablet oder den PC zu buchen und zu bezahlen sowie Echtzeitinformationen 
zu erhalten, falls bspw. auf der geplanten Route Störungen auftreten sollten. Das 
Hauptaugenmerk eines MaaS-Programms ist es, den Service auf die Mobilitätsbe-
dürfnisse der Kunden und Nutzer abzustimmen (Sochor et al., 2017, S. 190; MaaS 
Alliance, 2020). Diese Kunden- und Nachfrageorientierung wird dadurch reali-
siert, dass das System nach erfolgter Registrierung des Benutzers die Einzigartigkeit 
jedes Kunden berücksichtigt und basierend auf den angegebenen Präferenzen (z. B. 
verfügbare Zeit, gewünschte Nachhaltigkeit der Route, Kosten, Notwendigkeit eines 
Kindersitzes etc.) und den vergangenen Fahrten spezielle Empfehlungen und maß-
geschneiderte Lösungen für jeden Kunden zur Verfügung stellt (Aapaoja et al., 
2017, S. 5; Jittapirom et al., 2017, S. 16). Um die Personalisierung weiter auszu-
bauen, kann auch die Möglichkeit bestehen, den persönlichen Kalender oder Profile 
in sozialen Netzwerken mit dem MaaS-Account zu synchronisieren. Weitere Kernei-
genschaften eines MaaS-Angebots sind einerseits die Notwendigkeit der Zusam-
menarbeit einer Vielzahl von unterschiedlichen Akteuren und Gruppen im MaaS-
Ecosystem und andererseits das Nutzen verschiedener moderner Technologien, wie 
z. B. ein zuverlässiges mobiles Internet, GPS und elektronischer Ticketing- und Be-
zahlsysteme (Jittapirom et al., 2017, S. 16).

Sochor et al. (2017, S. 192–196, vgl. Abb. 1) entwickelten eine Topologie, die vier 
Level der MaaS-Integration und ein Basislevel mit keinerlei Integration unterschei-
det. Dabei ist ein Level nicht zwingend ‚besser‘ als ein anderes, da die Kundenbe-
dürfnisse entscheidend sind. Die Level sind zudem nicht notwendigerweise vonei-
nander abhängig. Dieser Beitrag stuft Programme ab Level 2 und höher als MaaS-
Angebot ein, weil erst ab dieser Stufe die Möglichkeit besteht, über eine einzige di-
gitale Plattform die persönliche Reiseroute mit unterschiedlichen öffentlichen und 
privaten Mobilitätsdienstleistern zu finden, zu buchen und zu bezahlen. 
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Abbildung 1: Topologie MaaS (in Anlehnung an Sochor et al., 2017, S. 193) 

2.1.2 Das Business Ecosystem von MaaS-Anbietern 

In einem Business Ecosystem entwickeln Unternehmen ihre Kompetenzen gemein-
sam um eine Innovation herum und arbeiten kooperativ und leistungsfähig zusam-
men, um neue Produkte zu entwickeln, Kundenbedürfnisse zu befriedigen und letzt-
endlich die nächste Runde an Innovationen anzustoßen (Moore, 1993, S. 76). Das 
Business Ecosystem eines MaaS-Anbieters besteht aus einer Vielzahl von Akteuren 
in mehreren Schichten (vgl. Abb. 2), in denen gemeinsam Wert geschaffen und un-
tereinander verteilt wird (Kamargianni und Matyas, 2017, S. 6). 

 
Abbildung 2: MaaS Business Ecosystem (In Anlehnung an Kamargianni und Matyas, 2017, S. 7) 

Dieser Beitrag fokussiert auf die innerste Schicht, also das MaaS-Kerngeschäft. Dazu 
gehören die Transportdienstleister, die dem MaaS-Anbieter ihre Daten (z. B. Fahr-
pläne, Tarife, verfügbare Fahrzeuge, Standorte, Buchungsinformationen) in einem 
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einheitlichen Format über Programmierschnittstellen, sog. APIs, zur Verfügung stel-
len (König et al., 2016, S. 42; Kamargianni und Matyas, 2017, S. 8). Wegen der be-
nötigten interoperablen Datenverfügbarkeit sind auch Data Provider bzw. Mobile 
Service Provider Teil des Kerngeschäfts, da sie die Schlüsseltechnologie zur Verfü-
gung stellen, um die bereitgestellten Daten zu verarbeiten und auf einer Plattform für 
die Nutzer und alle beteiligten Akteure verfügbar zu machen (Kamargianni und 
Matyas, 2017, S. 8f.). Aufgrund der Kunden- und Nachfrageorientierung des MaaS-
Konzepts, stellen auch die Nutzer einen wichtigen Bestandteil des Ecosystems dar, 
denen durch das MaaS-Angebot eine stressfreie, preiswürdige und personalisierte 
Mobilität ermöglicht werden soll (Kamargianni und Matyas, 2017, S. 12). In der 
Mitte des gesamten Ecosystems steht mit dem MaaS-Anbieter (bzw. MaaS-Provider) 
der einzige neue Akteur und Stakeholder des Wertschöpfungsnetzwerks, während 
alle anderen Beteiligten schon vor MaaS im Transportsektor existierten (Aapaoja et 
al., 2017, S. 4; Hietanen und Sahala, 2014, S. 6). Im Gegensatz zu konventionellen 
Transportdienstleistern agiert der MaaS-Provider als Mittelsmann zwischen Trans-
portanbietern und Nutzern, indem er verschiedene Verkehrsmittel bündelt und durch 
Kenntnis der Echtzeit-Netzwerkbedingungen und der Nutzerpräferenzen die ideale 
Verkehrsmittelkombination der auf der Plattform anbietet (Schikofsky et al., 2020, 
S. 299; Sakai, 2019, S. 207; Kamargianni und Matyas, 2017, S. 4). 

Der MaaS-Provider kann entweder ein öffentliches Verkehrsunternehmen oder eine 
private Firma (z. B. privater Transportanbieter oder ein unabhängiges Softwareunter-
nehmen) sein. Wenn eine Verkehrsbehörde die Rolle des MaaS-Providers einnimmt, 
wird von einer öffentlich-kontrollierten Entwicklung des MaaS-Programms gespro-
chen (Smith et al., 2017a, S. 6). Im Fall einer privaten Firma als MaaS-Provider ist 
von einer kommerziellen oder marktorientierten Entwicklung die Rede (Eckhardt et 
al., 2017, S. 8; Smith et al., 2017a, S. 5). Einen Mittelweg, der auf den beiden be-
schriebenen Optionen basiert, kann eine öffentlich-private Partnerschaft als MaaS-
Provider darstellen (Kamargianni und Matyas, 2017, S. 8; Smith et al., 2017a, S. 7). 
In diesem Fall würde z. B. eine öffentliche Verkehrsbehörde eine private Firma damit 
beauftragen, ein MaaS-Angebot zu entwickeln und dabei unterstützend tätig werden, 
indem sie beispielsweise die bereits vorhandene digitale Plattform für die Entwick-
lung zur Verfügung stellt, was wiederum die Investitionskosten der Privatfirma sin-
ken lässt. Eine weitere Möglichkeit besteht darin, dass eine private Firma eine MaaS-
Plattform entwickelt und die Technologie mehreren Städten an die lokalen Bedürf-
nisse angepasst zur Verfügung stellt. 

2.1.3 Nutzen und mögliche Probleme von MaaS 

Für die Konsumenten kann MaaS maßgeschneiderte, situationsspezifische Mobili-
tätslösungen basierend auf ihren individuellen Bedürfnissen bieten (Hietanen und 
Sahala, 2014, S. 33). Unter der Voraussetzung, dass der ÖPNV das Rückgrat des 
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Konzepts bildet, können durch die Integration von On-Demand-Diensten (Taxis, Car-
Sharing etc.) passende Ergänzungen für die erste und letzte Meile angeboten und 
nahtlose intermodale Fahrten von einem Ort zum anderen ermöglicht werden (A-
lonso-Gonzalez et al., 2020, S. 2; United Nations, 2020, S. 9; Kamargianni et al., 
2016, S. 3295). Transportdienstleister erhalten die Chance, eine bessere Servicequa-
lität anzubieten, da sie aufgrund der notwendigen Registrierung detaillierte Daten 
über die Fahrtvorlieben der Kunden durch die einzelnen Profile erhalten (Arias-Mo-
linares und Garcia-Palomares, 2020, S. 9). Andererseits besteht durch die Bündelung 
über den MaaS-Provider der Zugang zu einem breiteren Markt und eine Gelegenheit 
zur Erhöhung der jeweiligen Marktanteile (Kamargianni und Matyas, 2017, S. 8). 
Dies ist mit der Hoffnung verbunden, dass bisher seltener genutzte Transportmittel 
wie BikeSharing oder E-ScooterSharing durch die Integration in ein MaaS-Angebot 
profitieren (Matyas und Kamargianni, 2019, S. 1952). Die Vision des Konzepts ist 
dabei, eine ernsthafte Alternative zum privaten Autobesitz darzustellen. Bei einem 
erfolgreich ausgestalteten MaaS-Angebot sind demnach weniger Personen von pri-
vaten Fahrzeugen abhängig, was besonders in Städten mit einer Reduktion von Ver-
kehrsstaus und einer verbesserten Luft- und Lebensqualität einhergeht (Hietanen und 
Sahala, 2014, S. 33; Cole, 2018, S. 11; Goodall et al., 2017, S. 116). Ein weiterer 
positiver Effekt für Städte liegt darin, dass bei einer geringeren Nutzung von Privat-
autos weniger Parkraum in der Innenstadt benötigt wird, sodass mehr Raum für Frei-
zeitaktivitäten oder den Ausbau von Rad- und Fußwegen zur Verfügung steht (Cole, 
2018, S. 12). Auch auf Firmen außerhalb des Mobilitätssektors, wie beispielsweise 
Data Provider bzw. Datenvermittlungsdienste, kann das MaaS-Konzept einen positi-
ven Einfluss haben, indem es ihnen Zugang zu neuen Märkten und die Generierung 
zusätzlicher Erlöse ermöglicht (Kamargianni und Matyas, 2017, S. 9; Hietanen und 
Sahala, 2014, S. 33). 

Eine Gefahr besteht darin, dass nur wenige Privatfahrer dem MaaS-Angebot beitreten 
und MaaS zu einem Wettbewerber des ÖPNV wird, wenn bisherige ÖPNV-Nutzer 
zu den integrierten Taxi- und CarSharing-Angeboten wechseln (Arias-Molinares und 
Garcia-Palomares, 2020, S. 9). 

2.2 Erlösmodell 

Mit dem Begriff ‚Erlös‘ wird in der Betriebswirtschaftslehre der Gegenwert beschrie-
ben, den eine Unternehmung durch den Verkauf von Waren oder Dienstleistungen 
sowie aus der Vermietung oder Verpachtung in Form von Geld oder Forderungen 
erhält (Murschetz, 2018, S. 5). Das Erlösmodell, das synonym in der Literatur auch 
als Umsatzmodell, Ertragsmodell oder Ertragsmechanik bezeichnet wird, stellt eine 
Teilkomponente des Geschäftsmodells dar (Affenzeller et al., 2014, S. 138; zu Kny-
phausen-Aufseß et al., 2011, S. 163–165; Murschetz, 2018, S. 5). und beschreibt nach 
Murschetz (2018, S. 5), was Erlöse generiert und wie und aus welchen Quellen diese 
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Erlöse generiert werden. Es erfolgt demnach darin die Abbildung der Wertsicherung 
(Value Capture) der unternehmensinternen Wertschöpfung, indem die Frage beant-
wortet wird, wie und in welchem Umfang der durch die Leistungserstellung erzeugte 
Mehrwert abgeschöpft und monetarisiert werden kann (Wirtz, 2018, S. 152). 

Um die in der Literatur teilweise synonym verwendeten Begriffe rund um das Erlös-
modell voneinander abzugrenzen, wird im Folgenden in Anlehnung an das Verständ-
nis von Affenzeller et al. (2014, S. 138f.) und zu Knyphausen-Aufseß et al. (2011, 
S. 167) eine Einteilung des Erlösmodells in die drei Gestaltungsbereiche Erlösquel-
len, Erlösformen und Preisgestaltung bzw. Preissetzung vorgenommen.

2.2.1 Erlösquellen 

Die Erlös- bzw. Einnahmequellen stellen dar, was den Erlös eines Betriebs entstehen 
lässt und beschreiben die Leistungsangebote einer Unternehmung, mit denen auf ei-
nem existierenden Markt Erlöse erzielt werden können (Affenzeller et al., 2014, 
S. 139; zu Knyphausen-Aufseß et al., 2011, S. 167). Innerhalb der Erlösquellen lässt
sich zwischen einer direkten und einer indirekten Erlösgenerierung unterscheiden
(Zerdick et al., 2001, S. 26–28; Wirtz, 2018, S. 153). Bei den direkten Erlösquellen
erfolgt die Erlöserzielung unmittelbar durch das verkaufte Produkt oder die angebo-
tene Dienstleistung selbst, indem der Konsument die in Anspruch genommene Leis-
tung bezahlt. Dieser Art sind dementsprechend Transaktionserlöse aus Einzeltrans-
aktionen, Verbindungsgebühren, Nutzungsgebühren, Lizenzgebühren, Grundgebüh-
ren oder Einrichtungsgebühren zuzuordnen. Im Gegensatz dazu werden indirekte Er-
lösquellen mithilfe von Drittunternehmen erschlossen, indem zusätzliche Leistungen
vermarktet werden. Hierzu zählen beispielsweise die Vermarktung von Werbeflä-
chen, Sponsorengelder, Data-Mining-Erlöse oder Provisionen. Auch staatliche Sub-
ventionen für förderungswürdige Leistungen (z. B. für das ÖPNV-Angebot) stellen
eine Sonderform einer indirekten Erlösquelle dar. Obwohl diese grundsätzlich nicht
den Erlösen zuzuordnen ist, kommt ihr jedoch bei der Finanzierung einer Unterneh-
menstätigkeit häufig eine entscheidende Rolle zu. Unternehmen nutzen i. d. R. meh-
rere dieser Erlösquellen, um ihre Tätigkeit zu finanzieren, sodass es zu sog. Quersub-
ventionen zwischen den einzelnen Quellen kommen kann (zu Knyphausen-Aufseß et
al., 2011, S. 166).

2.2.2 Erlösformen 

Der Begriff der ‚Erlösformen‘, wird in der Literatur teils synonym für ‚Erlösquellen‘ 
verwendet (zu Knyphausen-Aufseß et al., 2011, S. 167). Mit der Darstellung der Er-
lösformen wird durch die Bildung eines Preismodells die Frage beantwortet, wie mit-
hilfe der vorher identifizierten Erlösquellen Umsätze generiert werden können (zu 
Knyphausen-Aufseß et al., 2011, S. 167; Affenzeller et al., 2014, S. 139). Dadurch 
wird aus Kundensicht die preisliche Umsetzung der einzelnen Erlösquellen sowie die 
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Struktur und die Grundlage der einzelnen Preise ersichtlich. Dabei ist zwischen nut-
zungsabhängigen bzw. transaktionsabhängigen und nutzungsunabhängigen bzw. 
transaktionsunabhängigen Erlösformen zu unterscheiden (Wirtz, 2018, S. 152). Von 
einer transaktionsabhängigen Erlösform wird gesprochen, wenn sie direkt an die Nut-
zung eines einzelnen Angebots des Unternehmens geknüpft ist. Im Gegensatz dazu 
sind transaktionsunabhängige Erlöse nicht an die Nutzung gekoppelt, sondern werden 
bereits durch die Nutzungsbereitstellung erzielt. 

Direkte wie indirekte Erlösquellen, wie beispielsweise Nutzungsgebühren für eine 
bestimmte Dienstleistung (z. B. ein MaaS-Angebot) oder Gebühren für Telefon-
/Handygespräche, können dementsprechend nutzungsabhängig z. B. als Pay-per-Use-
Angebot (im Fall von MaaS PAYG) oder nutzungsunabhängig z. B. als Abonnement 
oder Flatrate ausgestaltet werden. 

Im Fall eines Pay-per-Use-Angebots erfolgt die Abrechnung nach der effektiven Nut-
zung durch den Kunden, z. B. nach der Anzahl der genutzten Leistungseinheiten oder 
der Leistungsdauer (Gassmann et al., 2017, S. 256–258). Diese Erlösform zeichnet 
sich durch ein hohes Maß an Kostentransparenz und Gerechtigkeit aus, da nur für 
tatsächlich genutzte Leistungen eine Zahlung fällig ist. Allerdings erschwert diese 
Vergütungsart für Unternehmen die Prognose genauer Absatzmengen und reduziert 
die Planungssicherheit, da Kunden Leistungen typischerweise spontan abrufen. Eine 
Option besteht darin, Kunden durch einen Nutzungsvertrag zu einer Mindestabnah-
memenge zu verpflichten. Beispiele für diese Erlösform bieten Pay-per-View-Ange-
bote auf Filmportalen oder auch das CarSharing-Angebot ShareNow von Daimler 
und BMW, bei dem nach einer kostenlosen Registrierung pro gefahrene Minute oder 
gefahrenen Kilometer abgerechnet werden kann. 

Im Gegensatz beziehen die Kunden bei einem Abonnement (Subskription) die Leis-
tungen der Unternehmen in regelmäßigen Abständen (Zerdick et al., 2001, S. 27; 
Gassmann et al., 2017, S. 316–318). Dabei schließen die Kunden mit dem Unterneh-
men im Vorfeld eine vertragliche Vereinbarung über die Nutzungsfrequenz und -
dauer, die sie im Voraus oder in regelmäßigen Zeitabständen nutzungsunabhängig 
bezahlen. Vorteile für den Kunden ergeben sich bei dieser Form der Vergütung aus 
Zeit- und Kostenersparnissen bei der Beschaffung, da ein Erwerb der Leistung nicht 
jedes Mal neu nötig ist, und häufig aus reduzierten Preisen, weil Unternehmen durch 
die Vorauszahlung und mehrmalige Abnahme der Leistung die Erlöse besser kalku-
lieren können. Typische Beispiele für diese Erlösform sind Zeitschriften- oder Zei-
tungsabonnements, um monatlich, wöchentlich oder täglich die neueste Ausgabe zu 
erhalten. 

Eine besondere Form eines Abonnements stellt eine Flatrate dar (Gassmann et al., 
2017, S. 162–164). Hierbei kann ein Kunde für einen Pauschalpreis eine bestimmte 
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Leistung in unbegrenzten Mengen nutzen. Unabhängig von der tatsächlichen Nut-
zung ist immer derselbe Preis für einen festgelegten Zeitraum fällig. Die Vorteile für 
die Verbraucher liegen bei dieser Erlösform darin, dass keine Einschränkung des 
Konsums erforderlich ist und die volle Kostenkontrolle behalten wird. Weiterhin soll-
ten bei entsprechender Nutzung für Flatrate-Kunden geringere Kosten pro Einheit 
anfallen als für Kunden, die Einzelkäufe tätigen. Aus Unternehmenssicht sind mit 
dieser Form der Vergütung aufgrund der Verbrauchervorteile zwar hohe Absatzzah-
len zu erzielen, andererseits kann die Rentabilität aber auch nur solange gewahrt wer-
den, solange Konsumenten, die die Leistung überdurchschnittlich oft nutzen, und die-
jenigen, die sie unterdurchschnittlich oft nutzen, ungefähr gleich verteilt sind. Typi-
sche Beispiele für diese Erlösform sind All-you-can-eat-Restaurants, Handy-Flatrates 
und Jahreskarten für den ÖPNV. Auch die Streaming-Dienste Netflix und Spotify 
nutzen diese Erlösform, indem die Konsumenten für einen monatlichen Pauschalbe-
trag unbeschränkten Zugang zu den jeweiligen Inhalten (Filme, Serien, Musikbiblio-
thek) erhalten. 

Die Wahl der geeigneten Erlösform hängt also von betriebswirtschaftlichen Kosten-
zwängen und von der Nutzenvorstellung und der Zahlungsbereitschaft der Verbrau-
cher ab (Zerdick et al., 2001, S. 29–30). Auch ein Angebot, bei dem der Konsument 
aus unterschiedlichen Arten der Vergütung wählen kann, ist möglich. 

2.2.3 Preisgestaltung/Preissetzung 

Das letzte Gestaltungselement eines Erlösmodells ist die Preisgestaltung bzw. Preis-
setzung. Hierbei geht es um die konkrete Festlegung einzelner Preise mit Rücksicht 
auf die jeweiligen strategischen und operativen Entscheidungen und Planungen (Af-
fenzeller et al., 2014, S. 139). Osterwalder (2004, S. 98–100) unterscheidet dabei mit 
Festpreisen, einer differenzierten Preisgestaltung und einer Preissetzung am Markt 
drei unterschiedliche Methoden der Preisfestlegung. Bei der Verwendung von Fest-
preisen wird keinerlei Rücksicht auf Kundenmerkmale genommen, sie sind weiterhin 
auch nicht mengenabhängig oder beziehen aktuelle Marktbedingungen mit ein 
(Osterwalder, 2004, S. 98–100; Osterwalder und Pigneur, 2011, S. 37). Ein klassi-
sches Beispiel für diese Gestaltung sind Katalog- oder Listenpreise für individuelle 
Produkte oder Dienstleistungen. Bei einer differenzierten Preisgestaltung werden die 
einzelnen Preise in Abhängigkeit von den Produkteigenschaften (Anzahl, Qualität), 
der Art und Ausprägung des Kundensegments oder der Kundenpräferenzen oder in 
Abhängigkeit von der gekauften Menge festgelegt. Hierbei werden die Preise auch 
im Voraus festgelegt, können jedoch nach den unterschiedlichen genannten Variab-
len differenziert werden. Die letzte Möglichkeit besteht in einer dynamischen Preis-
setzung, die auf den Echtzeit-Marktbedingungen basiert. Hierunter fallen beispiels-
weise Preisverhandlungen zwischen zwei oder mehreren Parteien, sodass der Preis 
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vom Verhandlungsgeschick und der Verhandlungsmacht abhängt, oder ein Ertrags-
management (z. B. bei Hotelzimmern), wenn der Preis durch den verfügbaren Be-
stand und den Kaufzeitpunkt beeinflusst wird. Auch der Echtzeitmarktwert, wenn der 
Preis dynamisch bedingt durch Angebot und Nachfrage bestimmt wird (z. B. Aktien-
markt), oder Auktionen fallen in diese Kategorie. 

3 Systematische Literaturanalyse zu MaaS-Erlösmodellen 

Der folgende Abschnitt präsentiert eine im Juni 2020 durchgeführte systematische 
Literaturanalyse zu den Erlösmodellen und Abonnementgestaltungen von MaaS. 
Diese Form der Analyse ist eine systematische, eindeutige und reproduzierbare Me-
thode zur Identifizierung, Bewertung und Synthese der vorhandenen abgeschlosse-
nen Beiträge von Forschern, Wissenschaftlern und Praktikern (Fink, 2020, S. 6). Sie 
dient dazu, den aktuellen Stand der Forschung zu MaaS-Erlösmodellen und Abonne-
mentgestaltungen abzubilden und vorhandene Forschungslücken und ungelöste Prob-
leme aufzudecken, die weitere Untersuchungen nötig machen. 

3.1 Methodik 

In Anlehnung an die Arbeit von Kiel (2017, S. 4ff.) verfolgt diese Literaturanalyse 
einen Rechercheprozess, der aus sechs Schritten besteht. Im ersten Schritt wurde der 
Zeitraum für die Suche und Auswahl relevanter Literatur auf Januar 2014 bis Juni 
2020 festgelegt. 2014 dient als Startzeitpunkt, weil in diesem Jahr der Begriff und 
das Konzept ‚Mobility as a Service‘ erstmals in einer wissenschaftlichen Arbeit Er-
wähnung fand (Heikkilä, 2014, S. 8), während der gewählte Endzeitpunkt möglichst 
aktuelle Beiträge in die Literaturanalyse miteinschließt. Anschließend wurden im 
nächsten Prozessschritt mit Google Scholar, EBSCOhost (Business Source Ultimate), 
JSTOR, Web of Science und ScienceDirect fünf wissenschaftliche Datenbanken als 
Informationsquellen für die Suche nach relevanter Literatur ausgewählt, bei denen 
jeweils eine Suche in allen Feldern erfolgte. Zur Festlegung der Suchbegriffe wurde 
in erster Linie vorhandene Literatur zu MaaS herangezogen (siehe Tabelle 1). Die 
deutschen Synonyme der gewählten Schlagwörter ergaben keine relevanten Treffer. 
Durch die englischen Suchbegriffe ließen sich die in Tabelle 1 aufgeführten Treffer-
zahlen erzielen. 

 Google 
Scholar 

EBSCO JSTOR 
Web of 
Science 

Science 
Direct 

„Mobility as a Service“ and „Revenue Model“ 95 0 0 0 8 
„Mobility as a Service“ and „Revenue Streams“ 219 0 1 0 24 
„Mobility as a Service“ and „Tariff options“ 25 0 0 0 7 
„Mobility as a Service“ and „Payment Options“ 115 0 1 0 13 
„Mobility as a Service“ and „Mobility Packages“ 166 0 0 1 44 
„Mobility as a Service“ and „Bundles“ 278 3 1 4 114 
„Mobility as a Service“ and „Pricing Schemes“ 165 1 2 1 45 

Tabelle 1: Suchbegriffe und -treffer in den Datenbanken 
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Im anschließenden Schritt wurden aus den Treffern die für die Forschungsfragen re-
levanten Publikationen herausgefiltert. Hierbei ist die Filterung nach Publikationstyp 
und die Filterung nach inhaltlich relevanten Artikeln zu unterscheiden (Kiel, 2017, 
S. 5). Da es sich bei MaaS um ein neuartiges Forschungsthema handelt, wurde auf
eine qualitative Filterung weitestgehend verzichtet und die in die Literaturanalyse
aufzunehmenden Beiträge nicht auf hochwertige und viel zitierte Artikel beschränkt.
Stattdessen wurden neben Zeitschriftenartikeln und Buchkapiteln auch Konferenz-
beiträge, Working Paper, Dissertationen, Projektbeiträge und Masterarbeiten in die
zu analysierende Literatur mitaufgenommen. Um die inhaltliche Filterung durchfüh-
ren zu können, wurden zunächst der Titel und der Abstract der Publikationen betrach-
tet und irrelevante Beiträge, die sich nicht tiefergehend mit dem Erlösmodell oder der
Abonnementgestaltung von MaaS befassen, aussortiert. Von der verbleibenden Lite-
ratur wurden im Anschluss die Einleitung und das Fazit und schließlich der gesamte
Beitrag gelesen, sodass am Ende die in Tabelle 2 dargestellten Trefferzahlen in die
zu analysierende Literatur aufgenommen wurden.

Google 
Scholar 

EBSCO JSTOR 
Web of 
Science 

Science 
Direct 

„Mobility as a Service“ and „Revenue Model“ 5 0 0 0 0
„Mobility as a Service“ and „Revenue Streams“ 9 0 0 0 2
„Mobility as a Service“ and „Tariff options“ 2 0 0 0 1
„Mobility as a Service“ and „Payment Options“ 3 0 0 0 1
„Mobility as a Service“ and „Mobility Packages“ 15 0 0 1 8
„Mobility as a Service“ and „Bundles“ 17 2 0 3 8
„Mobility as a Service“ and „Pricing Schemes“ 6 1 0 1 2

Tabelle 2: Relevante Trefferanzahl 

Nach Entfernung von Duplikaten konnten insgesamt 26 für die Literaturanalyse rele-
vante Publikationen identifiziert werden. Durch die Suche innerhalb der jeweiligen 
Bibliografien konnte mittels Schneeball-Verfahren noch ein weiterer relevanter Bei-
trag in die Literaturanalyse aufgenommen werden. 

Der nächste Arbeitsschritt beschäftigte sich mit der Entwicklung eines methodischen 
und inhaltlichen Klassifizierungsschemas zur Analyse der Literatur (vgl. Abb. 3). Im 
Rahmen der methodischen Klassifikation konnte eine eindeutige Einordnung erfol-
gen. Bei der inhaltlichen Klassifikation wurden Beiträge teilweise zwei Kategorien 
zugeordnet (z. B. Erlösformen und Abonnementgestaltung). Bei der inhaltlichen 
Klassifikation nach der gewählten Sichtweise waren einige Artikel nicht eindeutig 
der Anbieter- oder Nutzerseite zuzuordnen. 
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Abbildung 3: Eingesetztes Klassifikationsschema 

Der sechste und letzte Arbeitsschritt befasst sich mit der Analyse der Ergebnisse der 
Literaturrecherche und wird im folgenden Gliederungspunkt präsentiert. 

3.2 Analyse und Auswertung 

Tabelle 3 klassifiziert die aufgenommenen Artikel und fasst die Ziele und Ergebnisse 
der ausgewerteten Literatur zusammen. 

Autor(en) 
und Jahr 

Ziel der Arbeit 
Ergebnisse bzgl. des Erlösmodells und der Abonne-

mentgestaltung 
Klassifi-
kation 

Aapaoja et 
al. (2017) 

Charakterisierung von 
MaaS-Angeboten in unter-
schiedlichen geographischen 
Regionen 

Unterschiedliche Erlösformen in Städten, Vororten und 
ländlichen Gebieten werden als sinnvoll erachtet. 

M1, T2, 
S1 

Caiati et al. 
(2020) 

Identifikation von idealen 
Mobilitätspaketen für die 
Nutzer eines MaaS-Ange-
bots 

Die Befragten zögern noch ein Abonnement für MaaS ab-
zuschließen. Ideale Mobilitätspakete enthalten für die Be-
fragten in erster Linie den ÖPNV. 

M1, T2, 
T3, S2 

Eckhardt et 
al. (2017) 

Analyse existierender MaaS-
Geschäftsmodelle und MaaS 
Provider-Modelle 

Ein kommerzieller MaaS-Provider kann als Reseller oder 
Integrator agieren. Das Erlösmodell basiert auf Provisio-
nen der wiederverkauften Dienstleistungen. Weitere Ein-
nahmequellen können Werbung und Marketing darstellen. 

M1, T1, 
S1 

Esztergar-
Kiss und 
Kerenyi 
(2020) 

Entwicklung von Mobilitäts-
paketen für 15 europäische 
Städte auf der Basis unter-
schiedlich gewichteter loka-
ler Besonderheiten und Nut-
zerpräferenzen 

Der ÖPNV sollte auf jeden Fall in ein Abonnement limi-
tiert oder unlimitiert aufgenommen werden. Bei CarSha-
ring und Taxis eignet sich ein limitiertes Abonnement. Bi-
keSharing sollte eher als PAYG-Option in ein MaaS-An-
gebot aufgenommen werden.  

M2, T2, 
T3, S3 

Flügge 
(2017) 

Entwicklung eines MaaS-
Geschäftsmodells 

Der MaaS-Provider kann entweder als Reseller auftreten 
und Provisionen der Transportanbieter erhalten oder 
Transportdienstleistungen kaufen und sie in Mobilitätspa-
kete neu verpacken. 

M1, T1, 
T3, S1 

Guidon et 
al. (2020) 

Untersuchung der Zahlungs-
bereitschaft der Konsumen-
ten für PAYG- und Abonne-
mentangebote 

Das Angebot von MaaS-Abonnements, die nur öffentliche 
Verkehrsmittel, CarSharing und P+R-Dienste beinhalten, 
ist am sinnvollsten. 

M1, T2, 
T3, S2 

Hensher et 
al. (2020) 

Untersuchung, inwiefern 
MaaS-Abonnements die pri-
vate Autonutzung beeinflus-
sen können  

Im Verlauf eines Pilotprojektes wechselten immer mehr 
Nutzer von der PAYG-Option zum Abonnement. MaaS 
wird nur helfen die private Autonutzung zu reduzieren, 
wenn es auch auf Abonnementbasis angeboten wird. 

M1, T2, 
S2 

Methodische 
Klassifikation

Empirischer 
Beitrag (M1)

Konzeptioneller 
Beitrag (M2)

Inhaltliche 
Klassifikation 

(Thema)

Erlösquellen MaaS 
(T1)

Erlösformen MaaS 
(T2)

Abonnement-
gestaltung MaaS

(T3)

Inhaltliche 
Klassifikation 
(Sichtweise)

Anbietersicht (S1)

Nutzersicht (S2)

nicht eindeutig 
zuzuordnen (S3)
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Autor(en) 
und Jahr 

Ziel der Arbeit 
Ergebnisse bzgl. des Erlösmodells und der Abonne-

mentgestaltung 
Klassifi-
kation 

Hensher 
und Wong 

(2020) 

Identifikation der Gründe für 
die Wahl einer bestimmten 
Zahlungsform bei einem 
MaaS-Pilotprojekt 

Gründe für die Wahl der PAYG-Option: unklares Preis-
Leistungs-Verhältnis bei Abonnements, Wohnortfrage, in-
konstante Transportbedürfnisse, fehlende Kenntnis der De-
tails von Abonnements, Notwendigkeit bei Abonnements 
eine Bindung einzugehen. Gründe für Abonnements: Geld-
einsparungen, Neuheit/Neugierde 

M1, T2, 
S2 

Ho et al. 
(2018) 

Identifikation des Wertes, 
der einzelnen MaaS-Abon-
nementbestandteilen beige-
messen wird 

Nutzer bevorzugen in erster Linie den ÖPNV und die Car-
Sharing-Option in MaaS-Abonnements. Bei Haushalten 
mit zwei oder mehr Kindern wird generell die PAYG-Op-
tion bevorzugt. 

M1, T2, 
T3, S2 

Ho et al. 
(2020) 

Identifikation der Nutzerprä-
ferenzen bzgl. möglicher 
Mobilitätspakete durch vor-
gegebene Auswahlmöglich-
keiten 

40 % der Befragten würden MaaS eher als Abonnement 
wahrnehmen wollen. Die Abonnementlösung wird auch 
bei autofreien Haushalten und bei häufiger Nutzung von 
Autos präferiert, während Haushalte, die private Autos be-
sitzen, aber selten nutzen, eher eine PAYG-Option bevor-
zugen. 

M1, T2, 
T3, S2 

Jittapirom 
et al. (2017) 

Identifikation der Kerneigen-
schaften eines MaaS-Ange-
bots 

Es gibt zwei Tarifoptionen, die angeboten werden (PAYG, 
Abonnements als Mobilitätspakete). Die Mehrheit der mo-
mentan existierenden Angebote und vergangenen Pilotpro-
jekte bieten die PAYG-Option an. 

M2, T2, 
S3 

Kamargi-
anni et al. 

(2016) 

Entwicklung eines Index, um 
verschiedene Level der In-
tegration von Mobilitäts-
diensten zu messen 

Mobilitätspakete werden als Basiselement eines MaaS-An-
gebots betrachtet. MaaS sollte dem Nutzer eine Wahl aus 
den beiden Optionen PAYG und Abonnement ermögli-
chen. 

M2, T2, 
S3 

König et al. 
(2016) 

Identifikation von MaaS-Ge-
schäftsmodellen 

Der Verkauf von MaaS-Tickets ist auf zwei Weisen mög-
lich: Agenturmodell (Wiederverkäufe, vorherige Mengen-
rabatte), Handelsmodell (Provisionen der Transportanbie-
ter). Eine weitere Einnahmequelle stellen Werbeeinnah-
men dar. 

M1, T1, 
S1 

Li und 
Voege 
(2017) 

Entwicklung einer Check-
liste für potenzielle MaaS-
Entwickler 

Transportdienstleister müssen für ein MaaS-Angebot ihre 
Dienstleistungen für den Wieder-/Weiterverkauf verfügbar 
machen. Problematisch kann sich aufgrund von Subventio-
nen der Wiederverkauf von ÖPNV-Tickets gestalten. 

M2, T1, 
S1 

Liljamo et 
al. (2020) 

Identifikation der Zahlungs-
bereitschaft der finnischen 
Bevölkerung für ein MaaS-
Angebot 

Die Zahlungsbereitschaft für Mobilitätspakete liegt unter 
den aktuell angebotenen Mobilitätspaketen. Vielleicht ist 
es sinnvoll nur mit einer PAYG-Option zu starten, um die 
Wahrnehmung der Bevölkerung zu schärfen und anschlie-
ßend Abonnements anzubieten. 

M1, T2, 
S2 

Matyas 
(2020) 

Untersuchung von Nutzer-
präferenzen bei MaaS-Abon-
nements 

Aufgrund des fehlenden Bekanntheitsgrads des MaaS-
Konzeptes möchte die Mehrheit der Befragten noch kein 
Abonnement abschließen und fühlt sich mit der PAYG-
Option wohler. Zudem gibt es unterschiedliche Präferen-
zen bzgl. der MaaS-Abonnementbestandteile in unter-
schiedlichen Altersgruppen und Lebenssituationen. 

M1, T2, 
T3, S2 

Matyas und 
Kamargi-

anni (2018) 

Identifikation von Nutzer-
präferenzen für die Gestal-
tung von MaaS-Abonne-
ments 

MaaS-Abonnements werden klar bevorzugt, wenn der 
ÖPNV integriert ist. Bei der Integration von CarSharing, 
BikeSharing und Taxis erfolgt oft eine Zurückweisung des 
Abonnements 

M1, T3, 
S2 

Matyas und 
Kamargi-

anni (2019) 

Initiale Forschung, ob MaaS-
Abonnements als Mobilitäts-
management-Tool genutzt 
werden können, um Sharing-
Dienste zu fördern 

MaaS-Abonnements, die den ÖPNV integrieren, werden 
bevorzugt, jedoch weniger wenn auch CarSharing, Bike-
Sharing und Taxis integriert sind. Diejenigen Befragten, 
die ein MaaS-Abonnement abschließen möchten, würden 
aber auch Sharing-Dienste und Taxis als Abonnementbe-
standteile akzeptieren. 

M1, T3, 
S2 

Polydorop-
oulou et al. 

(2020) 

Entwicklung von Prototyp-
Geschäftsmodellen für MaaS 

Erlösquellen des MaaS-Providers: Verkauf des MaaS-Ser-
vices. Erlösformen für MaaS-Tickets: Pay-as-you-go oder 
Abonnement mit gebündelten Transportdiensten von un-
terschiedlichen Verkehrsträgern. Andere Erlösquellen: 
Werbung, Provision von anderen Dienstleistern (Event- o-
der Unterhaltungspartner), Subventionen. 

M1, T1, 
T2, S1 

Reck et al. 
(2020) 

Entwicklung eines Master-
Designs für MaaS-Abonne-
ments. 

Es gibt im Hinblick auf MaaS-Abonnements 10 Design-
Dimensionen, die unterschiedlich ausgeprägt sein können. 

M2, T3, 
S3 
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Autor(en) 
und Jahr 

Ziel der Arbeit 
Ergebnisse bzgl. des Erlösmodells und der Abonne-

mentgestaltung 
Klassifi-
kation 

Reck und 
Axhausen 

(2019) 

Identifikation welche Trans-
portdienste in welchem Um-
fang in ein MaaS-Abo aufge-
nommen werden sollten 

Der ÖPNV sollte auf jedem Fall in einem MaaS-Abonne-
ment vorkommen. Car- und BikeSharing sollten eher als 
PAYG-Option aufgenommen werden.  

M1, T2, 
T3, S2 

Reck und 
Axhausen 

(2020) 

Identifikation welche Trans-
portdienste in welchem Um-
fang in ein MaaS-Abonne-
ment aufgenommen werden 
sollten 

Ein ÖPNV Saisonticket wird als geeignetes Substitut für 
ein Privatauto angesehen und sollte in einem MaaS-Abon-
nement vorkommen. Car- und BikeSharing und Taxis soll-
ten eher als PAYG-Option in ein MaaS-Angebot integriert 
werden. 

M1, T2, 
T3, S2 

Romanyuk 
(2018) 

Identifikation der MaaS-Ge-
schäftsmodell-Entwicklung 
in Finnland 

Eine Abonnementlösung würde die Nutzung des Dienstes 
maximieren, die Einnahmen wären leichter vorhersehbar 
und es wäre nutzerfreundlich. Problematisch ist die Reali-
sierbarkeit aufgrund fehlender Nutzungsdaten. 
Der Wiederverkauf von ÖPNV-Tickets kann sich aufgrund 
von Subventionen schwierig gestalten. 

M1, T1, 
T2, S1 

Sellstedt 
und Sjöling 

(2019) 

Untersuchung der Chancen 
und Herausforderungen für 
Transportanbieter bei der In-
tegration ihrer Dienstleistun-
gen in ein MaaS-Angebot 

Tickets müssen für den MaaS Provider für den Wiederver-
kauf verfügbar gemacht werden, sonst kann das MaaS-An-
gebot nicht über Level 1 (MaaS-Topologie) hinauskom-
men. Die Transportdienstleister bezahlen eine Gebühr oder 
verkaufen ihre Tickets verbilligt an den MaaS-Provider, 
um in die MaaS-Plattform mit aufgenommen zu werden. 

M1, T1, 
S1 

Smith et al. 
(2017b) 

Identifikation von Aspekten, 
die bei einem MaaS-Angebot 
bedacht werden müssen 

Erlösquellen eines MaaS-Providers sind entweder Provisi-
onen der Transportanbieter für die Weiterverkäufe oder 
der zusätzliche Wert, der durch die Mobilitätspakete ge-
schaffen wird. 

M1, T1, 
S1 

Sochor et 
al. (2017) 

Entwicklung einer Topologie 
von MaaS-Angeboten 

Level 2: Pay-as-you-go-Option 
Level 3: Abonnement/Mobilitätspakete 
Die Preise für ÖPNV-Tickets dürfen durch das MaaS-An-
gebot nicht teurer sein, als wenn sie einzeln verkauft wer-
den. 

M2, T1, 
T2, S1 

Stopka et 
al. (2018) 

Entwicklung und Test von 
hypothetischen Mobilitätspa-
keten in zwei Modellregio-
nen in Deutschland 

Mobilitätspakete stiften nicht nur Vorteile für potenzielle 
Nutzer, sondern werden auch kritisch gesehen. Besonders 
preissensitive Nutzer ohne festes Einkommen bevorzugen 
die PAYG-Option. 

M1, T2, 
T3, S2 

Tabelle 3: Analysierte Literatur 

 

Das Thema der Erlösmodelle und Abonnementgestaltungen von MaaS wird aktuell 
immer relevanter (Abb. 4). Vor 2016 gab es keine Veröffentlichungen bzgl. der Er-
lösmodelle und Abonnementgestaltungen. In den nächsten Jahren des untersuchten 
Zeitraumes definierte die Wissenschaft vor allem die Kerneigenschaften von MaaS, 
während seit 2020 die praktische Umsetzung stärker in den Vordergrund rückt. 

12 der 27 Artikel fanden Eingang in Zeitschriften mit Peer-Review, es wurden aber 
auch einige Konferenzbeiträge und im Publikationsprozess befindliche Working Pa-
per gefunden (Abb. 5). Die Mehrheit der Autoren untersuchten die jeweilige Prob-
lemstellung empirisch anhand von Nutzerumfragen, Nutzerbeobachtungen, Exper-
teninterviews oder Workshops, während gut ein Fünftel konzeptionelle Beiträge dar-
stellen, die auf Literatur- oder Fallstudienanalysen basieren. Eine nutzerorientierte 
Betrachtung überwiegt leicht, jedoch ist insgesamt ein recht ausgeglichenes Verhält-
nis zu registrieren (Abb. 6). 
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Abbildung 4: 

Analyse der Veröffentlichungsjahre 

Abbildung 5: Analyse der Art der Beiträge 

Abbildung 6: Verwendete Methodik und Betrachtungsweise 

Abbildung 7: Thematische Analyse 

Inhaltlich (Abb. 7) befasst sich der Großteil der Arbeiten zumindest zum Teil mit den 
Erlösformen eines MaaS-Angebots, während der kleinere Teil die Erlösquellen the-
matisiert. Mit den möglichen Abonnementgestaltungen eines MaaS-Angebots setzen 
sich knapp die Hälfte der analysierten Artikel auseinander. 

Die gemeinsame Analyse von Themengebiet und gewählter Betrachtungsweise 
(Abb. 8) zeigt, dass in der bisherigen Literatur zu den Erlösformen und möglichen 
Abonnementgestaltungen von MaaS die Nutzerperspektive im Vordergrund steht und 
auf der Anbieterseite weiterer Forschungsbedarf zu vermuten ist. So betrachten nur 
22,2 % der identifizierten Beiträge, die sich mit den Erlösformen von MaaS beschäf-
tigen, und nur 7,7 %, die die möglichen Abonnementgestaltungen untersuchen, die 
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Thematik aus der Anbieterperspektive. Die Beiträge, die die Erlösquellen eines 
MaaS-Angebots thematisieren, sind vollständig der Anbieterseite zuzuordnen, stellen 
jedoch den geringsten Teil der untersuchten Literatur dar. 

 

Abbildung 8: Thematische Einordnung und Betrachtungsweise 

3.3 Inhaltliche Ergebnisse der systematischen Literaturanalyse 

Der letzte Unterpunkt der systematischen Literaturanalyse präsentiert den aktuellen 
Stand der Forschung im Hinblick auf die Gestaltungsbereiche eines Erlösmodells. 

3.3.1 MaaS-Erlösquellen 

Die primäre Erlösquelle eines MaaS-Providers stellt nach Polydoropoulou et al. 
(2020, S. 159) der Verkauf von Tickets zur Nutzung des MaaS-Services dar, es hängt 
jedoch von der Ausgestaltung des MaaS-Provider-Unternehmens (öffentlich oder pri-
vat) ab, auf welche Art und Weise diese Erlösquelle erschlossen wird. 

Die erste Möglichkeit (vgl. Abb. 9) besteht darin, ein MaaS-Unternehmen mit An-
teilseignern zu betreiben, dabei die MaaS-Tickets direkt an die Kunden zu verkaufen 
und die erzielten Erlöse gemäß einem Erlösverteilungsmodell an die beteiligten Ge-
sellschafter umzulegen. Die andere Möglichkeit ist die Bildung einer MaaS-Partner-
schaft, bestehend aus den einzelnen integrierten Mobilitätsanbietern und dem öffent-
lichen oder privaten MaaS-Provider. In diesem Fall agiert der MaaS-Provider in ers-
ter Linie als Wiederverkäufer der Dienstleistungen der Transportanbieter. Hierbei 
sind mit dem Handelsmodell und dem Agenturmodell wiederum zwei Formen der 
Ausgestaltung möglich (König et al., 2016, S. 62f.). Die Erlöse beim Handelsmodell 
basieren auf Provisionen, die der MaaS-Provider von den Mobilitätsanbietern für jede 
verkaufte Dienstleistung, die über die MaaS-Plattform erworben wurde, erhält 
(Flügge, 2017, S. 246; Smith et al., 2017b, S. 6). Beim Agenturmodell kauft der 
MaaS-Betreiber Transportkapazität der einzelnen Dienstleister in größerem Umfang, 
um Mengenrabatte zu erhalten. Erlöse werden anschließend durch den Wiederver-
kauf zum normalen Preis erzielt, indem die erworbene Transportkapazität entweder 
in Mobilitätspakete (Abonnements) neu verpackt und somit zusätzlicher Wert ge-
schaffen wird oder auf PAYG-Basis an die Endkunden weiterverkauft wird (König 
et al., 2016, S. 63; Flügge, 2017, S. 246; Eckhardt et al., 2017, S. 9). Von entschei-
dender Bedeutung für ein privates, Unternehmen als MaaS-Provider ist nach Flügge 
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(2017, S. 247) die Möglichkeit zum Wiederverkauf von ÖPNV-Tickets. Hierbei ist 
einerseits sicherzustellen, dass der MaaS-Anbieter eine faire Marge aus dem Wieder-
verkauf erzielen kann. Andererseits subventionieren viele Städte ihre öffentlichen 
Verkehrsmittel, um sie möglichst allen Menschen zugänglich zu machen (Li und 
Voege, 2017, S. 103). Für eine politisch akzeptable Ausgestaltung sollten deshalb 
ÖPNV-Tickets innerhalb eines MaaS-Angebots nicht teurer als bei einem Einzeler-
werb sein (Sochor et al., 2017, S. 196; Flügge, 2017, S. 247). Die Wissenschaft und 
Praxis sind sich in dieser Angelegenheit nicht einig, welche Methode des Wiederver-
kaufs (Handels- oder Agenturmodell) sich im Fall der ÖPNV-Tickets am besten eig-
net. Auf der einen Seite scheint das Agenturmodell geeignet zu sein, da ÖPNV-Ti-
ckets typischerweise eine hohe und gesicherte Nachfrage aufweisen und sich dem-
entsprechend für den MaaS-Provider der Kauf in großen Mengen lohnt (König et al., 
2016, S. 63). Auf der anderen Seite liegen die Preise für Tickets der öffentlichen Ver-
kehrsmittel häufig schon unterhalb der realen Kosten, weshalb Subventionen zur 
Kostendeckung eingesetzt und weitere Mengenrabatte für den MaaS-Provider nicht 
als Option angesehen werden (Romanyuk, 2018, S. 69). Eine Gewinnerzielung ist 
unter Anwendung des Agenturmodells nur dann möglich, wenn die ÖPNV-Tickets 
zu einem höheren Preis innerhalb von MaaS verkauft werden, sodass das provisions-
basierte Handelsmodell die bessere Möglichkeit darstellen kann (Li und Voege, 2017, 
S. 103; Romanyuk, 2018, S. 70).

Weitere (indirekte) Erlösquellen und Kostendeckungsmöglichkeiten für den MaaS-
Provider stellen Einnahmen aus Werbung für Drittunternehmen und Provisionen von 
Nicht-Mobilitätsanbietern wie z. B. Event- oder Unterhaltungspartnern dar (König et 
al., 2016, S. 63; Flügge, 2017, S. 247; Polydoropoulou et al., 2020, S. 160). Abhängig 
von den rechtlichen Rahmenbedingungen können auch Subventionen für das gesamte 
MaaS-Angebot oder für die ÖPNV-Bestandteile eine Erlösquelle bilden, wenn der 
MaaS-Provider beispielsweise ein öffentliches Verkehrsunternehmen ist (Polydorop-
oulou et al., 2020, S. 160). 

Abbildung 9: Möglichkeiten des Verkaufs von MaaS-Tickets 

Verkauf von 
MaaS-Tickets

Wiederverkauf

Handelsmodell 
(Provisionen)

Agenturmodell 
(Mengenrabatte)

direkter Verkauf Erlösverteilungs-
modell
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3.3.2 MaaS-Erlösformen 

Eine der zentralen Entscheidungen bei der Entwicklung eines MaaS-Angebots ist, ob 
dieses den Kunden in Form einer PAYG-Option, bei der die Bezahlung nach der ef-
fektiven Nutzung erfolgt, oder in Form eines Abonnements (bzw. einer Flatrate) für 
einen bestimmten Zeitraum angeboten wird, bei dem die Bezahlung für eine be-
stimmte Menge (Zeit, Distanz, Anzahl, nicht limitierte Option) im Voraus erfolgt 
(Jittapirom et al., 2017, S. 16; Kamargianni et al., 2016, S. 3295). Derzeit überwiegt 
das PAYG-Angebot, wobei es im Idealfall für die Nutzer möglich sein sollte, sich für 
eine der beiden Optionen zu entscheiden (Kamargianni et al., 2016, S. 3295; Reck et 
al., 2020, S. 1; Jittapirom et al., 2017, S. 15). Dies stellt jedoch bisher eher die Aus-
nahme dar. 

Das PAYG-Modell bildet den Status Quo ab und ist einfacher zu verstehen, während 
ein Abonnement-Modell den Nutzen des MaaS-Services maximiert, da die Einnah-
meströme leichter vorhersehbar und nutzungsunabhängig garantiert sind, sodass den 
Abonnenten gegenüber PAYG-Nutzern wiederum größere Rabatte angeboten wer-
den können (Ho et al., 2020, S. 87f.; Romanyuk, 2018, S. 68). Jedoch ist es laut Ro-
manyuk (2018, S. 68) aufgrund mangelnder Nutzerdaten und notwendiger Verhand-
lungen mit den einzelnen Mobilitätsanbietern gerade zu Beginn eines MaaS-Projek-
tes schwierig, passende Abonnements anzubieten. 

In der bisherigen Forschung wurden schon eine Reihe von Nutzerbefragungen zu den 
beiden möglichen Erlösformen durchgeführt (Stopka et al., 2018; Ho et al., 2018; Ho 
et al., 2020). Demnach bevorzugen preissensitive Menschen ohne festes, regelmäßi-
ges Einkommen, Haushalte mit zwei oder mehr Kindern und seltene private Autonut-
zer die PAYG-Option. Demgegenüber schätzen Leute mit einem fixen Einkommen, 
Haushalte ohne eigenes Auto sowie Haushalte mit einer häufigen privaten Autonut-
zung mit den planbaren und vorab festgelegten Ausgaben die Vorteile eines Abonne-
ments. Die Gründe für die Bevorzugung der PAYG-Option beziehen sich auf das 
Preis-Leistungsverhältnis bei Abonnements und die Notwendigkeit, ein Commitment 
eingehen zu müssen (Matyas, 2020, S. 171f.; Hensher und Wong, 2020, S. 11; Stopka 
et al., 2018, S. 433). So fühlen sich diejenigen Befragten bei einem im Voraus be-
zahlten MaaS-Abonnement, aufgrund unregelmäßiger und ungewöhnlicher Mobili-
tätsbedürfnisse (wie z. B. bei Haushalten mit mehreren Kindern) eher gefangen und 
sorgen sich entweder um das zu schnelle Verbrauchen ihrer abonnierten Menge oder 
um eine im Voraus bezahlte Anzahl an Fahrten, die dann doch nicht genutzt wird. 
Die eher reservierte Haltung gegenüber MaaS-Abonnementpaketen kann weiterhin 
auf die mangelnde Vertrautheit mit dem MaaS-Konzept, dem fehlenden Vertrauen in 
einen potenziellen MaaS-Provider und der fehlenden Detailkenntnis der Abonne-
ments zurückzuführen sein. Diejenigen, die eine Abonnementlösung präferieren, füh-
ren v. a. Geldeinsparungen durch entsprechende Rabatte und einen Neuheits- bzw. 
Neugierde-Faktor als Gründe an (Hensher und Wong, 2020, S. 12). 
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Allgemein ist festzuhalten, dass dem MaaS-Konzept verbraucherseitig grundsätzlich 
interessiert gegenübergetreten wird, jedoch beim Abschluss von Abonnements noch 
gezögert wird (Matyas, 2020, S. 172; Liljamo et al., 2020, S. 110). Dementsprechend 
erscheint es sinnvoll, mit einer PAYG-Option zu starten, um einerseits den Nutzern 
genügend Zeit zu geben, sich mit dem Konzept vertraut zu machen und andererseits 
anbieterseitig genügend Daten zu gewinnen, um anschließend maßgeschneiderte Mo-
bilitätspakete anbieten zu können. Für diese These spricht auch, dass innerhalb eines 
MaaS-Pilotprojektes im Raum Sydney (Australien) immer mehr Teilnehmer im Zeit-
verlauf von einer PAYG-Lösung zu einem Abonnement gewechselt sind (Hensher et 
al., 2020, S. 6). 

Des Weiteren beeinflussen unterschiedliche geografische Gegebenheiten die Wahl 
der Erlösform. In Städten ist es laut Aapaoja et al. (2017, S. 6–8) sinnvoll, beide Er-
lösformen anzubieten, um sowohl Gelegenheits- oder Einmalnutzern wie z. B. Tou-
risten als auch Einwohnern und Arbeitnehmern, die den Service regelmäßig in An-
spruch nehmen möchten, eine passende Nutzungsmöglichkeit anzubieten. In Voror-
ten und ländlichen Gebieten scheint dagegen die PAYG-Lösung die geeignetere zu 
sein, um den unterschiedlichen Mobilitätsbedürfnissen der Bewohner gerecht zu wer-
den. Abonnementlösungen sind unter diesen Bedingungen nur sinnvoll, wenn die 
Transportbedürfnisse sehr konstant sind. 

3.3.3 MaaS-Abonnementgestaltungen 

Für die Ausgestaltung von MaaS-Abonnements gibt es eine Reihe unterschiedlicher 
Möglichkeiten. Reck et al. (2020, S. 9) definieren zehn Design-Dimensionen eines 
MaaS-Abonnements, von denen fünf für die Entwicklung zwingend notwendig sind 
und fünf weitere ergänzend eingesetzt werden können. 

Neben der Entscheidung über die in ein Abonnement zu integrierenden Transport-
mittel stellt die Art und Weise der Messung des Konsums in Verbindung mit mögli-
chen Rabatten oder der Beschränkung der in das Abonnement integrierten Fahrten 
(Konsum-/Verbrauchsobergrenze) ein wichtiges Gestaltungselement dar (Reck et al., 
2020, S. 10). Auf der Basis dieser Design-Dimensionen lassen sich mit einem zwei-
teiligen, einem dreiteiligen und einem Flatrate-Tarif drei mögliche Gestaltungen für 
MaaS-Abonnementbestandteile ableiten (Caiati et al., 2020, S. 129; Reck et al., 2020, 
S. 9–11): Der zweiteilige Tarif besteht aus einer nutzungsunabhängigen fixen Abon-
nementgebühr und einer reduzierten Nutzungsgebühr, also beispielsweise prozentu-
ale oder absolute Rabatte auf die Nutzungspreise bestimmter integrierter Verkehrs-
mittel. Der dreiteilige Tarif beinhaltet ebenfalls eine nutzungsunabhängige Gebühr
verbunden mit der Erlaubnis zur Nutzung festgelegter Verkehrsmittel für eine be-
stimmte Zeit (Minuten, Stunden, Tage), eine bestimmte Distanz oder eine bestimmte
Anzahl an Fahrten. Gehen die Fahrten über die jeweilige Verbrauchsgrenze hinaus,
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ist zusätzlich noch ein nutzungsabhängiger Preis fällig. Der Flatrate-Tarif besteht le-
diglich aus der Zahlung einer nutzungsunabhängigen Gebühr, die es einem erlaubt 
den jeweiligen Service uneingeschränkt zu nutzen. Die Gestaltungsmöglichkeiten der 
Metriken sowie der Rabatte und Konsumgrenzen können auch innerhalb eines MaaS-
Abonnements in Bezug auf die einzelnen Dienstleister unterschiedlich ausgestaltet 
werden. 

  Dimension Erläuterung 
Notwendige 
Design-Di-
mensionen 

Integration welcher Ver-
kehrsmittel 

z. B. ÖPNV, CarSharing, BikeSharing, Taxi, E-
Scooter, Autovermietung, RideHailing 

Art und Weise der Messung 
des Konsums (Metriken) 

zeitbasiert (Minuten, Stunden, Tage); distanzba-
siert (Kilometer); fahrtbasiert (Anzahl der Fahrten) 

Gültigkeitsbereich Eine Stadt/Region; mehrere Städte; gesamtes Land 
Marktsegment Individuen (Einwohner, Touristen, Pendler, Rent-

ner); gesamte Haushalte; Arbeitnehmergruppen 
Abonnementzyklus wöchentlich; 14-tägig; monatlich 

Start zum 1. des Monats oder an beliebigem Tag 
Ergänzende 
Design-Di-
mensionen 

Rabatte z. B. 20 % oder 5 € Rabatt auf jede Fahrt 
Konsum-/Verbrauchsober-

grenze 
zeitbasiert; distanzbasiert; fahrtbasiert 

Add-ons z. B. P+R; Gutscheine 
kundenindividuelle Anpass-

barkeit 
Individuelle Zusammenstellung der Abonnement-
bestandteile 

Roll-Over-Option nicht genutzte, aber bereits erworbene Menge kann 
bspw. in den nächsten Monat übertragen werden 

Tabelle 4: Design-Dimensionen von MaaS-Abonnements (in Anlehnung an Reck et al., 2020, S. 9) 

Nutzerbefragungen und -beobachtungen zu möglichen MaaS-Abonnementgestaltun-
gen zeigen, dass Abonnements, die sämtliche Transportmittel einer Stadt beinhalten, 
eher nicht die beste Option für MaaS-Angebote darstellen (Guidon et al., 2020, 
S. 102). So wird der ÖPNV als essentieller Bestandteil angesehen und Abonnements 
mit unlimitierter ÖPNV-Nutzung werden sehr positiv bewertet (Caiati et al., 2020, 
S. 138; Guidon et al., 2020, S. 99; Ho et al., 2018, S. 314; Ho et al., 2020, S. 82; 
Matyas, 2020, S. 169; Matyas und Kamargianni, 2019, S. 1961; Matyas und Kamar-
gianni, 2018, S. 14; Reck und Axhausen, 2020, S. 9). Wenn jedoch zusätzlich auch 
BikeSharing und Taxis integriert werden, schmälert dies die Attraktivität des Abon-
nements und wird von der Mehrheit der befragten Personen zurückgewiesen (Guidon 
et al., 2020, S. 99; Ho et al., 2020, S. 83; Matyas, 2020, S. 169; Matyas und Kamar-
gianni, 2018, S. 14; Matyas und Kamargianni, 2019, S. 1961; Reck und Axhausen, 
2020, S. 9). Bei der Integration von CarSharing in ein MaaS-Abonnement kommen 
die einzelnen Studien zu unterschiedlichen Ergebnissen. Einerseits werden viele in-
tegrierte Stunden an CarSharing positiv bewertet (Guidon et al., 2020, S. 99; Ho et 
al., 2018, S. 314). Andererseits werden solche Ausgestaltungen zurückgewiesen und 
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eine PAYG-Option bevorzugt (Matyas, 2020, S. 169; Matyas und Kamargianni, 
2019, S. 1961; Reck und Axhausen, 2020, S. 9). Für neuere Transportdienste, wie z. 
B. E-Scooter-Sharing, wurden noch keine Untersuchungen durchgeführt. Als zusätz-
liche Features erfahren in erster Linie eine P+R-Option und die Mitnahme ungenutz-
ter Einheiten in den nächsten Zyklus eine positive Bewertung, wobei durch Roll-O-
ver-Optionen die Komplexität nicht zu sehr steigen darf (Guidon et al., 2020, S. 102; 
Ho et al., 2020, S. 82; Matyas und Kamargianni, 2018, S. 14). 

4 Fallstudienanalyse bestehender MaaS-Projekte 

Dieser Abschnitt analysiert vier gegenwärtig existierende MaaS-Angebote im Hin-
blick auf die eingesetzten Erlösmodelle und Abonnementgestaltungen. Diese Ange-
bote stellen nach dem Wissen der Autoren Stand Mitte 2020 die einzigen MaaS-Pro-
jekte im europäischen Raum dar, die nach der Klassifikation von Sochor et al., (2017) 
mindestens Level 2 erreichen. 

4.1 Jelbi Berlin 

Die Jelbi-App ist eine MaaS-Lösung, die auf die Stadt Berlin zugeschnitten ist und 
mehrere konkurrierende Mobilitätsanbieter auf einer Plattform vereint (Floemer, 
2019). Gemäß den vorgestellten Kerneigenschaften von MaaS ist es in dieser App 
nach einer einmaligen Registrierung möglich, sich über mögliche Fahrten zu infor-
mieren, die gewünschte Route nach den persönlichen Bedürfnissen zu buchen und zu 
bezahlen sowie Echtzeitinformationen zu erhalten (Jelbi, 2020a). Mit der Integration 
von ÖPNV (Zug, S-Bahn, U-Bahn, Tram, Bus), E-Tretroller-Sharing (TIER, Voi), 
BikeSharing (nextbike), ScooterSharing (emmy), CarSharing (MILES), RideSharing 
(BerlKönig) und bald auch Taxis stellt die Jelbi-App die momentan umfassendste 
MaaS-Lösung weltweit dar (Jelbi, 2020b; Jelbi, 2020c; Starke, 2019). Es ist geplant, 
das Angebot auf 25 Partner anwachsen zu lassen und möglichst alle Mobilitätsanbie-
ter in Berlin zu integrieren (Floemer, 2019). Den MaaS-Provider bildet eine öffent-
lich-private Partnerschaft zwischen den Berliner Verkehrsbetrieben (BVG) und dem 
litauischen IT-Startup-Unternehmen Trafi. Letzteres liefert die technische Infrastruk-
tur als ein auf den ÖPNV basiertes Whitelabel und passt es den örtlichen Gegeben-
heiten an (Weiß, 2019; Trafi, 2020; Stüber, 2019). Es ist dementsprechend auf andere 
Städte übertragbar. So gibt es beispielsweise ebenso in Prag (Tschechien) und Vilnius 
(Litauen) ‚Trafi-basierte‘ MaaS-Angebote und auch die Münchner Verkehrsgesell-
schaft (MVG) möchte mit dem Startup zusammenarbeiten, um eine MaaS-Lösung für 
eine weitere deutsche Großstadt zu entwickeln (Petereit, 2020; Korte, 2020). Die 
BVG agiert in Berlin als Integrator der anderen Mobilitätsdienste und stellt das Ti-
cketing zur Verfügung (Stüber, 2019). Ziel ist es den Mobilitätsanbietern zusätzliche 
Kunden zu bringen und sich die Konsumenten untereinander zu ‚teilen‘. Um den 
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Kunden den Umstieg zwischen den einzelnen Mobilitätsdiensten zu erleichtern, wer-
den bzw. wurden sog. Jelbi-Stationen an mehreren S+U-Bahnhöfen errichtet, an de-
nen viele unterschiedliche Verkehrsmittel an einem Ort verfügbar sind (Jelbi, 2020d). 

Das Erlösmodell von Jelbi basiert derzeit auf der Zahlungsform PAYG, indem die 
Nutzer nach Buchung der gewünschten Route und Verkehrsmittel die Tarife der ein-
zelnen Anbieter direkt in der App bezahlen (Jelbi, 2020a; Jelbi, 2020c). Abonnements 
oder Flatrates für das MaaS-Angebot sind noch keine vorhanden, lediglich für den 
ÖPNV und das BikeSharing können Tages- und Monatskarten über die App erworben 
werden. Jelbi ist zunächst als Forschungsprojekt bis Ende 2021 angelegt (Krempl, 
2019). Im Rahmen dessen wollen die Betreiber unter Beachtung der datenschutz-
rechtlichen Vorgaben herausfinden, mit welchen Verkehrsmitteln sich die Nutzer wo-
hin bewegen. 

4.2 Whim-Plattform 

Die Whim-Plattform bzw. Whim-App ist eine MaaS-Plattform, die ihren Ursprung in 
Helsinki (Finnland) hat (MaaS Global Oy, 2020a; Audouin und Finger, 2019, S. 9) 
Inzwischen ist es möglich, den Service von Whim auch in Antwerpen (Belgien), den 
West Midlands (Großbritannien) und in Wien (Österreich) zu nutzen, während an der 
Implementierung in Tokio (Japan), im Stadtstaat Singapur und in Turku (Finnland) 
momentan gearbeitet wird. Die Whim-App ist gegenwärtig die einzige MaaS-App, 
die den Konsumenten in Helsinki und Antwerpen eine Wahl aus einer PAYG-Option 
und verschiedenen Abonnements ermöglicht (Jittapirom et al., 2017, S. 18). 

Der MaaS-Provider von Whim ist ein privates Startup-Unternehmen namens MaaS 
Global, das in den meisten der genannten Städte den ÖPNV, Taxis, Mietwägen, Bi-
keSharing sowie aktuell auch E-ScooterSharing in das MaaS-Angebot integriert 
(MaaS Global Oy, 2020a; Audouin und Finger, 2019, S. 9; Eckhardt et al., 2017, S. 4; 
König et al., 2016, S. 36). Neben den vorgestellten Kerneigenschaften von MaaS 
kann diese App auch historische Fahrtdaten nutzen und lässt sich mit dem persönli-
chen Kalender auf dem Smartphone synchronisieren, sodass die App die Präferenzen 
der Nutzer kennenlernt und entsprechende Fahrt- und Routenvorschläge im Voraus 
selbstständig unterbreiten kann (Eckhardt et al., 2017, S. 4f.; Goodall et al., 2017, 
S. 122; König et al., 2016, S. 20). 

MaaS Global nutzt das vorgestellte Agenturmodell, indem das Unternehmen Trans-
portkapazität der einzelnen Mobilitätsdienstleister in großen Mengen erwirbt und da-
bei auf der Basis bilateraler Vereinbarungen Mengenrabatte erhält (Hensher und 
Wong, 2020, S. 21; König et al., 2016, S. 36; Romanyuk, 2018, S. 69). Anschließend 
werden die erworbenen Mengen in Mobilitätspakete verpackt und je nach Abonne-
ment ein Teil der Rabatte an die Konsumenten weitergegeben. Die Finanzierung die-
ses Modells ist durch die Vorauszahlung der Kunden möglich und basiert auf der 



Pay-as-you-go oder Abonnement? Mobility as a Service (MaaS)-Erlösmodelle. 57 

Annahme, dass durchschnittlich ein Teil der von den Endkunden erworbenen Kon-
summenge am Ende jedes Abonnementzyklus ungenutzt bleibt. Ein wichtiger Faktor 
für das erfolgreiche Angebot von Abonnements in Helsinki war hierbei der neuge-
schaffene sog. Finnish Transport Code, der sämtliche Transportdienstleister dazu ver-
pflichtet, all ihre Daten für den MaaS-Provider offenzulegen und auch all ihre unter-
schiedlichen Tickets für den Wiederverkauf verfügbar zu machen (Audouin und Fin-
ger, 2019, S. 11f.). Zuvor war es für MaaS Global beispielsweise nur möglich, in 
Helsinki nicht subventionierte und damit teurere Einzeltickets des ÖPNVs weiterzu-
verkaufen. Im Rahmen von Abonnements, die eine unlimitierte ÖPNV-Nutzung er-
möglichen, war dies ab 22 gebuchten Einzeltickets im Monat mit einer Unrentabilität 
für MaaS Global verbunden. Durch den Finnish Transport Code wurden dann auch 
subventionierte Saison- bzw. Monatskarten für den Wiederverkauf verfügbar, sodass 
die angebotenen Abonnements für MaaS Global profitabler ausgestaltet werden 
konnten. Einen weiteren Erfolgsfaktor für Whim und private MaaS-Anbieter allge-
mein stellen Skalen- und Netzwerkeffekte dar (Herrmann, 2018). Je mehr Kunden 
sich in der MaaS-App registrieren, desto besser wird die Verhandlungsposition von 
MaaS Global und günstigere Preise können ausgehandelt werden, was wiederum die 
Attraktivität des MaaS-Angebots für die Kunden und auch für weitere noch nicht 
integrierte Mobilitätsanbieter steigert. 

Die Betrachtung der Erlösformen und Abonnementgestaltungen von Whim fokussiert 
das Angebot in Helsinki, da hier das MaaS-Angebot am weitesten fortgeschritten ist. 
Tabelle 5 listet die neben der PAYG-Option möglichen Abonnements auf. 

Whim Urban 30 
59,70 € / 30 Tage 

Whim Weekend 
249 € / 30 Tage 

Whim Unlimited 
499 € / Monat 

Whim to Go 
PAYG 

ÖPNV Flatrate 30 Tage Flatrate 30 Tage Flatrate 30 Tage PAYG 
BikeSha-

ring 
Flatrate (max. 30 

min pro Fahrt) 
Flatrate (max. 30 

min pro Fahrt) 
Flatrate (max. 30 

min pro Fahrt) 
PAYG oder 
Saisonticket 

Taxi 4 x 5 km Fahrten 
(max. 10€) 

15 % Rabatt (alle 
Fahrten) 

80 Fahrten (max. 5 
km) 

PAYG 

Mietwagen 49 € / Tag Wochenend-Flat-
rate 

Flatrate PAYG

E-Scoo-
terSharing 

PAYG PAYG PAYG PAYG

Tabelle 5: Whim Abonnements und PAYG-Option (Daten nach MaaS Global Oy, 2020c) 

Bei Betrachtung der drei verfügbaren Abonnements ist auffällig, dass ÖPNV und Bi-
keSharing jeweils als unlimitierte Flatrate angeboten werden. Die Flatrate für Bike-
Sharing ist jedoch mit 30 verfügbaren Minuten begrenzt, sodass bei einer darüberhin-
ausgehenden Nutzung zusätzlich noch der PAYG-Tarif fällig ist (MaaS Global Oy, 
2020d). Bei Taxis findet entweder ein dreiteiliger Tarif mit einer fahrtbasierten und 
distanzbasierten Konsumgrenze oder ein zweiteiliger Tarif mit einem festgelegten 
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Rabatt Verwendung. Im Rahmen der Autovermietung zeigen sich mit einem festleg-
ten Preis pro Tag, einer Wochenend-Flatrate und einer allgemeinen Flatrate die größ-
ten Unterschiede zwischen den einzelnen Abonnements, während E-ScooterSharing 
als neuestes integriertes Verkehrsmittel zunächst nur auf PAYG-Basis angeboten 
wird (MaaS Global Oy, 2020e). Je mehr in ein Abonnement integriert ist, desto billi-
ger sind die Kosten pro Fahrt, was durch die Flatrate für Mietwägen bei Whim Unli-
mited deutlich wird (Jittapirom et al., 2017, S. 19). Eine Analyse der Nutzung des 
Whim-Konzeptes in Helsinki zeigt, dass der ÖPNV das Rückgrat des Angebots bildet 
(95% aller Whim-Fahrten beinhalten den ÖPNV), aber auch BikeSharing v. a. vor 
und nach einer ÖPNV-Fahrt häufig genutzt wird, weshalb die 30-Minuten-Flatrate 
offenbar eine sinnvolle Lösung für die erste und letzte Meile einer Fahrt darstellt 
(Ramboll, 2019, S. 30f., S. 38f.). Weiterhin liegen die meisten BikeSharing- und Ta-
xifahrten innerhalb der Konsumgrenzen und die integrierte Autovermietung stellt ei-
nen wichtigen Bestandteil bei der Verringerung des privaten Autobesitzes dar (Ram-
boll, 2019, S. 44–47). 

In den anderen Städten und Regionen wird bisher nur in Antwerpen ein Abonnement 
angeboten, das mit dem Angebot Whim Urban 30 in Helsinki vergleichbar ist (MaaS 
Global Oy, 2020b). In den West Midlands und in Wien wird demgegenüber bisher 
nur die PAYG-Option angeboten (MaaS Global Oy, 2020f und 2020g). Die Entwick-
lung von Abonnements in Großbritannien wird durch viele konkurrierende Busunter-
nehmen behindert, zwischen denen es eine sehr eingeschränkte Tarifintegration und 
hohe Markendifferenzierung gibt (Hensher und Wong, 2020, S. 5). In Wien dagegen 
sollen demnächst auch Abonnements wie in Helsinki und Antwerpen angeboten wer-
den und es wurde nur zu Beginn des dortigen MaaS-Angebots darauf verzichtet (Eb-
ner, 2019; Günnewig, 2019). 

4.3 UbiGo 

UbiGo ist ein MaaS-Angebot, das im Frühjahr 2019 in Stockholm (Schweden) wieder 
auf den Markt gebracht wurde (Pichler, 2019, S. 2f.; United Nations, 2020, S. 21). Es 
bringt den ÖPNV, CarSharing, Mietwägen und Taxis auf einer Plattform zusammen. 
Den MaaS-Provider stellt in diesem Fall eine öffentlich-private Partnerschaft zwi-
schen dem privaten MaaS-Startup UbiGo, der privaten österreichischen IT-Firma 
Fluidtime, die als Data Provider agiert, und der öffentlichen Unterstützung durch die 
Stadt Stockholm und des regionalen ÖPNV-Anbieters dar (König et al., 2016, S. 37; 
Fluidtime, 2020; UTIP Event, 2020). Um Einnahmen zu generieren, nutzt UbiGo in 
erster Linie das Agenturmodell (Eckhardt et al., 2017, S. 7; König et al., 2016, S. 37; 
Flügge, 2017, S. 246). Bei einzelnen integrierten Mobilitätsanbietern findet auch das 
Handelsmodell mit Provisionen Anwendung (z. B. Taxi). 
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UbiGo wurde bereits von November 2013 bis April 2014 als eines der ersten MaaS-
Pilotprojekte mit 200 Teilnehmern in Göteborg (Schweden) getestet und wissen-
schaftlich ausgewertet (Eckhardt et al., 2017, S. 7; Sochor et al., 2016, S. 58). Obwohl 
das MaaS-Angebot von den teilnehmenden Haushalten sehr positiv bewertet wurde, 
konnte es damals nicht fortgesetzt werden (Sochor et al., 2015, S. 9f.). Das lag vor-
rangig daran, dass mit dem Basiselement ÖPNV keine Gewinne eingefahren wurden, 
da die Tickets aufgrund von Subventionen nicht gewinnwirksam weiterverkauft wer-
den konnten. Weiterhin wurden von den mit einer höheren Marge für UbiGo verbun-
denen CarSharing-Stunden zu wenig gebucht, sodass insgesamt zu geringe Erlöse 
generiert wurden. Aktuell lassen sich durch CarSharing zwar immer noch höhere Ge-
winne als durch den ÖPNV erzielen, die öffentliche Unterstützung macht es jedoch 
nun für UbiGo möglich, auch die ÖPNV-Tickets mit einer gewissen Marge weiter-
zuverkaufen (Pichler, 2019, S. 3). 

Bei den Erlösformen konzentriert sich dieses MaaS-Angebot vorrangig auf monatli-
che Abonnements (Pichler, 2019, S. 2f.; United Nations, 2020, S. 21; UbiGo, 2020a; 
UbiGo, 2020b). Lediglich die Buchung und Bezahlung von Taxis und Mietwägen ist 
über die UbiGo-App ausschließlich auf PAYG-Basis möglich, während für die Nut-
zung von ÖPNV und CarSharing auf jeden Fall ein Abonnement mit dreiteiligem 
Tarif und Mindestkonsummenge abgeschlossen werden muss und zunächst keine 
PAYG-Option besteht. Das Einzigartige an einem UbiGo-Abonnement ist dabei, dass 
es vom Endkunden selbst flexibel und auf die individuellen Bedürfnisse zugeschnit-
ten werden kann und dass eine Teilung der erworbenen Konsummengen mit dem 
gesamten Haushalt möglich ist. Des Weiteren besteht zum einen bei Überschreitung 
der selbstgewählten Konsumgrenze die Möglichkeit, das Angebot weiter auf PAYG-
Basis zu nutzen (Top-Up-Option, dreiteiliger Tarif) und zum anderen, ungenutzte er-
worbene Mengen in den nächsten Monat zu übertragen (Roll-Over-Option), wenn die 
Verbrauchsgrenze nicht erreicht wird (Pichler, 2019, S. 3; United Nations, 2020, 
S. 21; UbiGo, 2020c; UbiGo, 2020d). Dies sorgt dafür, dass die Nutzer in ihren selbst
gewählten Abonnementgrenzen nicht gefangen sind. Die Verbrauchsgrenzen werden
beim ÖPNV mit Tagen und beim CarSharing mit Stunden jeweils zeitbasiert festge-
legt, wobei die verfügbaren CarSharing-Stunden auch für die Autovermietung ge-
nutzt werden können (Pichler, 2019, S. 3).

UbiGo Monatsabonnements 
ÖPNV CarSharing

10-Tage-Ticket (50,50 €) 3 Stunden (31,75 €) 
20-Tage-Ticket (81,77 €) 6 Stunden (57,72 €) 

30-Tage-Ticket (116,88 €) 12 Stunden (98,12 €) 
40-Tage-Ticket (148,15 €) 18 Stunden (138,53 €) 

24 Stunden (173,16 €) 
30 Stunden (202,02 €) 

Tabelle 6: UbiGo Monatsabonnements (Daten nach UbiGo, 2020c; UbiGo, 2020d), Preise in Euro 
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Bei den einzelnen Abonnementbestandteilen fällt auf, dass der Rabatt mit einer hö-
heren Anzahl gebuchter Einheiten zunimmt (United Nations, 2020, S. 21; UbiGo, 
2020c; UbiGo, 2020d). Da bisher allerdings nur ÖPNV und CarSharing (inkl. Auto-
vermietung) innerhalb eines Abonnements genutzt werden können, ist die Zahl der 
integrierten Verkehrsmittel gering (UbiGo, 2020b; United Nations, 2020, S. 21). 

Die Besonderheit der individuellen Abonnementgestaltung durch den Konsumenten 
birgt neben dem Vorteil der sehr großen Flexibilität die Gefahr, dass mögliche Nutzer 
von der Komplexität, ihre eigenen Verbrauchsgrenzen einzuschätzen, abgeschreckt 
werden (Hensher, 2017, S. 4). Das ebenso einzigartige MaaS-Angebot für gesamte 
Haushalte von UbiGo kann dagegen dazu beitragen, dass die Teilnahmebereitschaft 
steigt. Weiterhin kann dies auch die Verringerung der privaten Autonutzung be-
schleunigen, da Privatwagen im Regelfall von mehreren Personen in einem Haushalt 
genutzt werden (Reck et al., 2020, S. 10). 

4.4 Mobil-Flat Augsburg 

Die sog. Mobil-Flat ist ein MaaS-Angebot der Stadtwerke Augsburg (swa), die seit 
November 2019 den ÖPNV, bestehend aus Bus und Tram, sowie Car- und BikeSha-
ring aus einer Hand anbieten (Stadtwerke Augsburg Holding GmbH, 2019). Im Un-
terschied zum Jelbi-Angebot in Berlin, das zunächst die PAYG-Herangehensweise 
gewählt hat, gibt es in Augsburg für die Nutzer die Möglichkeit, zwei unterschiedli-
che monatliche Abonnements abzuschließen (Valentin et al., 2020). Dies ist deswe-
gen möglich, da mit den swa ein öffentliches Unternehmen den MaaS-Provider bildet, 
das bereits vorher alle integrierten Verkehrsmittel selbst angeboten hat und eigene 
Car- und BikeSharing-Flotten besitzt (Scheidl und Polaschek, 2019). Es findet daher 
ein Erlösverteilungsmodell Anwendung, indem die swa die MaaS-Tickets selbst ver-
kauft und kein Wieder- bzw. Weiterverkauf stattfindet. 

Die zwei angebotenen Monatsabonnements beinhalten jeweils eine unlimitierte Flat-
rate für den ÖPNV und analog zum Whim-Angebot eine auf 30 Minuten limitierte 
Flatrate für BikeSharing (Stadtwerke Augsburg Holding GmbH, 2020). Der Unter-
schied liegt in den festgesetzten Verbrauchsgrenzen (dreiteiliger Tarif) beim CarSha-
ring, die jeweils zeitbasiert und beim kleineren Abonnement zusätzlich auch distanz-
basiert gewählt sind (Tabelle 7). Bei Überschreitung der Konsumgrenzen kann das 
CarSharing-Angebot sowie die BikeSharing-Flatrate weiterhin zu den normalen Ta-
rifen des Angebots auf PAYG-Basis genutzt werden (Top-Up-Option). 

 Mobil-Flat S Mobil-Flat M 
ÖPNV  Flatrate nicht limitiert Flatrate nicht limitiert 

BikeSharing  Flatrate 30 min Flatrate 30 min 
CarSharing  15 Std. oder 150 km 30 Std. und keine km-Beschränkung 

Tabelle 7: swa Mobil-Flat (Daten nach Stadtwerke Augsburg Holding GmbH, 2020). 
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Um die Angebote für die Kunden attraktiv zu gestalten, sind die beiden Abonnements 
günstiger als die möglichen Einzeltarife der integrierten Verkehrsmittel zusammen 
(Köhler, 2019). Das Ziel der swa ist es, mit der Mobil-Flat sowohl für den ÖPNV, 
der momentan noch jährlich Verluste einfährt, als auch für das CarSharing, das be-
reits jetzt Gewinne macht, neue Kunden zu gewinnen. 

5 Zusammenfassung 

Dieser Beitrag setzte sich durch eine systematische Literaturanalyse und eine praxis-
bezogene Fallstudienanalyse mit den Erlösmodellen von MaaS-Angeboten auseinan-
der. Dazu wurden zunächst die Kerneigenschaften von MaaS sowie mit den Erlös-
quellen, Erlösformen und Preisgestaltungen die Bestandteile eines Erlösmodells er-
läutert, die wiederum gegenseitig voneinander abhängen und nun im Rahmen des 
Fazits auch zusammenhängend betrachtet werden. 

Die systematische Literaturanalyse ergab, dass die Haupterlösquelle eines MaaS-An-
gebots der Verkauf von MaaS-Tickets bzw. die Buchung von Fahrten über die MaaS-
Plattform durch die Konsumenten ist. Durch die zwei durchgeführten Analysen kann 
festgehalten werden, dass private MaaS-Provider-Unternehmen bevorzugt das Agen-
turmodell zur Erlösgenerierung anwenden und davon ausgehend die Erlösform des 
Abonnements als vorgefertigtes Mobilitätspaket präferieren, um nutzungsunabhän-
gige Einnahmen zu generieren und die finanzielle Vorleistung auszugleichen. Die 
Ausgestaltung mit einem zwei- bzw. dreiteiligen Tarif oder einem Flatrate-Tarif ist 
mit monatlichen Handyverträgen vergleichbar. Zur Sicherstellung maßgeschneider-
ter Lösungen sollten unterschiedliche oder individuell zusammenstellbare Abonne-
mentformen angeboten werden. Für den ÖPNV ist hierbei eine Flatrate relevant, da 
es sich um Massentransport handelt und diese Form durch ÖPNV-Monats- und Jah-
reskarten bereits vorhanden ist sowie von den Nutzern bevorzugt wird. Beim Bike- 
und E-Scooter-Sharing scheint eine auf 30 Minuten limitierte Flatrate die geeignetste 
Variante zu sein, da es sich dabei um ein passendes Transportmittel für die kürzeren 
Strecken der ersten und letzten Meile vor oder nach einer Fahrt mit dem ÖPNV han-
delt. Bei CarSharing und Taxis sind dagegen, wie die Fallstudienanalyse zeigt, ge-
wisse kilometer- oder zeitbasierte Obergrenzen nötig, um einerseits dem Prinzip des 
Sharings gerecht zu werden und andererseits die Nachfrage bedienen zu können, ohne 
dass die Kosten für die Anbieter zu hoch werden. Generell ist diese Gestaltung des 
Erlösmodells bei einer zunächst eher kleineren Zahl an integrierten Mobilitätsdienst-
leistern geeignet, sodass die notwendige finanzielle Vorleistung für den MaaS-Provi-
der nicht zu groß wird. Weiterhin ist diese Erlösform aufgrund der höheren Abde-
ckung eher auf urbane Gebiete zugeschnitten, sodass es für die Kunden möglich ist, 
das Angebot regelmäßig im Rahmen des Abos zu nutzen. Auch bei Anwendung des 
Erlösverteilungsmodells durch öffentliche oder private MaaS-Provider eignen sich 
Abonnements als Erlösform, da auch hier die gesamte Transportkapazität im Besitz 
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des MaaS-Providers ist und keine Verhandlungen mit anderen Mobilitätsanbietern 
nötig sowie eine freie Gestaltung der Abos möglich ist. 

Im Gegensatz dazu ist die PAYG-Form eher zu Beginn eines MaaS-Projektes und bei 
starker Konkurrenz unter den Anbietern relevant, wie Whim in Großbritannien bzw. 
Wien und die Nutzerumfragen zeigen. Das Jelbi-Angebot in Berlin verdeutlicht je-
doch, dass die PAYG-Lösung auch bei MaaS-Angeboten mit vielen unterschiedli-
chen Mobilitätsanbietern sinnvoll ist. Hierbei würde es sich als sehr komplex erwei-
sen, geeignete Abonnements zu entwerfen, um jeden Anbieter mit einer Integration 
in ein Abo zufriedenzustellen und gleichzeitig die unterschiedlichen Kundenpräfe-
renzen zu befriedigen. Als Erlösquelle eignet sich für die PAYG-Form insb. das von 
öffentlichen MaaS-Providern angewandte provisionsbasierte Handelsmodell. Für das 
Angebot von Abonnements wären aufgrund der partnerschaftlichen Ausgestaltung 
beim Provisionsmodell komplexe Verhandlungen mit den einzelnen Dienstleistern 
nötig, wie und in welchem Umfang die Anbieter in ein Abo integriert werden und 
wie die Einnahmen später aufgeteilt werden. Stattdessen erscheint es einfacher, wenn 
die Kunden für jede über die MaaS-Plattform gebuchte Fahrt direkt in PAYG-Form 
bezahlen und daraufhin eine Provision an den MaaS-Provider weitergeleitet wird. 

Das Ziel bei der Gestaltung des Erlösmodells ist es, der Vision des MaaS-Konzepts 
gerecht zu werden und mit MaaS eine gleichwertige und wettbewerbsfähige Alterna-
tive zum privaten PKW-Besitz bereitzustellen. Wie diese Arbeit zeigt, sind dabei ei-
nerseits die Art und Finanzierung des MaaS-Provider-Unternehmens zu berücksich-
tigen, andererseits aber auch die regionalen und städtischen Gegebenheiten sowie die 
Kundenbedürfnisse und -präferenzen, um ihnen eine Mobilitätsalternative zur Verfü-
gung zu stellen, die ähnlich unkompliziert und flexibel nutzen werden kann wie ein 
eigenes Auto. Dabei können sowohl flexible PAYG-Optionen als auch vorgefertigte 
Mobilitätspakete sinnvoll sein, wenn die Nutzer ihre Mobilitätsbedürfnisse bereits 
gut kennen und für den MaaS-Provider somit nutzungsabhängig Einnahmen generiert 
werden können. 

5.1 Limitationen der Untersuchung 

Die systematische Literaturanalyse verzichtete zugunsten einer größeren Menge an 
relevanter Literatur auf eine Filterung nach Publikationstyp, sodass auch Beiträge 
aufgenommen wurden, die den Peer-Review-Prozess nicht durchlaufen haben. 
Dadurch konnten allerdings auch sehr aktuelle Beiträge integriert werden. Die Fall-
studienanalyse unterliegt mit vier betrachteten MaaS-Projekten einem relativ gerin-
gen Umfang, sodass weitere Projekte wissenschaftlich untersucht werden sollten, um 
Rückschlüsse auf geeignete Erlösmodell-Gestaltungen in unterschiedlichen Situatio-
nen zu erhalten. Weiterhin wurden auch die Auswirkungen und wirtschaftlichen Fol-
gen der Covid-19-Pandemie auf MaaS-Angebote nicht näher untersucht. 
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5.2 Ausblick und weiterer Forschungsbedarf 

Aus den Ergebnissen sowie den Limitationen dieser Arbeit ergeben sich für die Zu-
kunft weitere Forschungsfelder bzgl. der Erlösmodelle von MaaS-Angeboten. So ist 
es notwendig die Ergebnisse dieses Beitrags in Gesprächen mit Mobilitätsanbietern 
empirisch zu überprüfen und möglicherweise auch noch weitere Gestaltungsoptionen 
für das Erlösmodell eines MaaS-Angebotes herauszuarbeiten. Des Weiteren wäre in-
teressant, weitere aktuelle bzw. zukünftige MaaS-Projekte, wie beim Jelbi-Projekt, 
wissenschaftlich zu begleiten. Abgesehen davon liegt ein weiteres Forschungsfeld 
auch in der grundsätzlichen Konzeption eines MaaS-Angebots hinsichtlich der Frage, 
ob bevorzugt alle Mobilitätsanbieter einer Stadt in MaaS integriert werden sollten, 
wie es beispielsweise beim öffentlich-geführten Jelbi-Projekt angestrebt wird oder 
eher eine ausgewählte und überschaubare Anzahl an Dienstleistern, wie es bei priva-
ten Anbietern wie der Whim-Plattform zu beobachten ist. Zuletzt besteht ein weiteres 
unerforschtes Feld auf der Anbieterseite, das sich mit der Frage beschäftigt, wie die 
in dieser Arbeit herausgearbeiteten weiteren Erlösquellen effektiv genutzt und er-
schlossen werden können, um MaaS erfolgreich und langfristig anbieten zu können. 
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