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Koflach, Nestle, Blaue 
Lagune, ALU-
FENSTER, Wienerwald

MOBILITÄTS
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Radelt zur Arbeit, 
Carsharing Kampagne,
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Radfreude KonzertTour 
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(Radfahrschule), 
Radgipfel 2023,  
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Über 1Mio

Bruttokontakte J
7 0 0 . 0 0 0  P R I N T - B r u t t o k o n t a k t e

8 3 . 2 0 0  T V  O R F :  B r u t t o k o n t a k t e

2 8 0 . 0 0 0  B r u t t o k o n t a k t e ( B a s i s  S o M e - F O L L O W E R  1 2 6 . 0 0 0 )

9 0 . 0 0 0  P O S T W U R F  B r u t t o k o n t a k t e

M E D I A L E I S T U N G
I n  d e n  M e d i e n &  a m  S t a m m t i s c h



P R Ä Z I S I O N  &  C L E V E R N E S S



Lovers

Friends

M A K E  F R I E N D S

2  L O V E R S



K O M M U N I K A T I O N  D U R C H  

A L L E  R I T Z E N  

U N D  F U G E N



à  S ä m t l i c h e  M ö g l i c h k e i t e n
v o n  K o m m u n e n  n u t z e n



W E R B E A B T E I L U N G E N

S C H A F F E N  M O B I L I T Ä T  

M o b i l i t ä t e n t s t e h t i m K o p f



€  5 0 0 . 0 0 0 , - t ä g l i c h

€ 4 , 5  M r d 2 5  J a h r e n

€  1 8 0 , - m i o j ä h r l i c h €  2 1 , -
Quelle: auf Basis pro Kopf Marketingausgaben Autohersteller Dtld. (Nielsen)
Ohne Zubehör (Autoreifen) und Autohändler – € 21,- Pro Kopf Ausgaben auf Österreich umgerechnet

Pro Kopf Österreich jährlich



A U T O - W E T T EBranding 1



A U T O - W E T T EBranding 2

Mobilitätsicons



A U T O - W E T T EWebsite
Autowette.at



A U T O - W E T T E
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A U T O - W E T T E



A U T O - W E T T E



A U T O - W E T T E



A U T O - W E T T EMedienecho: 2,5 Mio Kontakte

o Was ist das



A U T O - W E T T EMedienecho: 2,5 Mio Kontakte



A U T O - W E T T EMedienecho: Teilnehmer:innen Aufruf



A U T O - W E T T EMedienecho: Presse-Event (Start)



A U T O - W E T T EMedienecho: mehrmals im TV



A U T O - W E T T EMedienecho: nach 3 Monaten



A U T O - W E T T EMedienecho: 2,5 Mio Kontakte



A U T O - W E T T EMedienecho: Radio Ö1 – 1 Jahr später



A U T O - W E T T ESocial Media

99 Beiträge



A U T O - W E T T ESYSTEMATIK
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A U T O - W E T T ESYSTEMATIK KONZEPT

https://youtu.be/OP81zoPSd28?si=BWtbyuEOHLdd2Xjd


A U T O - W E T T EUser generated Content

https://www.youtube.com/watch?v=uzH4083mJ-w&list=PLsJTZjAaerx5_6NeQuoLPyWbLzsjVCcVU&index=2
https://www.youtube.com/watch?v=m76cmwf3W6M&list=PLsJTZjAaerx5_6NeQuoLPyWbLzsjVCcVU
https://www.youtube.com/shorts/223wNzzUNCw
https://www.youtube.com/watch?v=o8F471_JOxQ&list=PLsJTZjAaerx5_6NeQuoLPyWbLzsjVCcVU&index=4


Dramatisierung vor Start

Instagram-Links

https://www.instagram.com/autowetteteam18/reel/DJRigQ0s3fn/
https://www.instagram.com/autowetteteam18/reel/DI_1leGMNcK/
https://www.instagram.com/autowetteteam18/reel/DJE1N4DML3G/


A U T O - W E T T EErgebnis nach 3 Monaten (Währing)

Erläuterung



A U T O - W E T T EErgebnis nach einem 1 Jahr (Währing)

o 50% trennen sich vom Auto

o 15% Trennung noch unklar

o 50% jener, die sich nicht trennen 

nutzen alternative Mobilität häufiger



A U T O - W E T T EErgebnisse der BOKU-Studie



A U T O - W E T T EErgebnisse der BOKU-Studie



A U T O - W E T T Everwertbare Ergebnisse

o Breite mediale Berichterstattung

o Gesellschaftliche Diskussion Mobilität 
• Brauch ma a Auto oder brauch ma kanns?

o Evaluierung Sharing Mobility 

• Interviews und Praxistests für Angebotsoptimierung

o Attraktive Präsentation der Mobilitätsalternativen
• Argumentarium (Kosten, Machbarkeit, Optimierungsbedarf)

o Erlebbarer Mobilitäts-Shift der Kandidat*innen
• Wann hört man Autofahrer über alternative Mobilität schwärmen?

o Vorlage & Anregung zum Nachmachen

o Studie zum Mobilitätsverhalten und - Kosten



A U T O - W E T T EEmpfehlungen

o Alle Kraft in PRE-PROMOTION
o Make it BIGà Groß und Bedeutsam
o Lieber weniger Aktionen à aber „klotzen“

• Sonst bleibt man unter der Wahrnehmungsschwelle

o Wer ist die Zielgruppe? Die Öffentlichkeit!
o Stolpersteine schon im Vorfeld ausräumen

• Knackpunkte z.B Carsharing-App optimieren

o Das gesamte Angebot alternativer Mobilität in eine 
Übersicht bringen

o SoMe: Budget für Ads reservieren



A U T O - W E T T EErfolgsfaktoren

o Make it BIG!!!

o Starkes Branding

o Klares Konzept / Spannungsbogen

o Stil/Inszenierung: No Show, it‘s Reality

o Ausrichtung auf Öffentlichkeitsarbeit
• Außenkommunikation

o Intensive Innenkommunikation à Community-Building
• Empowern!!!! Alle Beiträge der Kandidatinnen waren freiwillig
• Roundtables mit Protagonisten
• Signalgruppe
• Intensive Vorabinformation

o Gutes Angebot alternativer Mobilität (Carsharing, Öffi)



A U T O - W E T T EErfolgsfaktoren

o COMPETITION = SPANNUNG

o Interaktiv. Offen für Alle (Teilnahme-Aufruf)
• Außenkommunikation

o Einzelschicksale (Identifikation)

o Wissenschaftliche Gesamtergebnisse

o Dockt direkt bei der Zielgruppe Autofahrende an

o Ungewisser Ausgang (Cliffhanger)



A U T O - W E T T ETypische Aktion und ihre
Möglichkeiten für mediale 
Berichterstattung

An
kü

nd
igu

ng

Ak
tio

ns
-S
tar

t

Na
ch

be
ric

ht



A U T O - W E T T EAuto-Wette
Gelegenheit für mediale 
Berichterstattung

Teiln
ahme-Aufruf

Aktions-Start
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wissenschaftlic
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A U T O - W E T T EFür wen ist die Aktion das Richtige?

o Für jede Stadt, Region, Land, das 
Mobilitätswende voranbringen will

o Kennen Sie eine bessere Aktion, welche die 
Zielgruppe „Autofahrende“ so anspricht?

o Wie oft machen? 

o Auto-Wette = Win – Win – Win
• Autofahrende fühlen sich eher betroffen als bei Rad- oder 

Fußkampagne



o Make it big



o Alle Kraft in die Pre-Promotion
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V I E L  M U T  &  E R F O L G

© KATAPULT für nachhaltige Kommunikation
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