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Einleitung 
„Klimafreundliche Mobilität für alle zu ermöglichen“ – mit dieser Zielsetzung soll im Rahmen des Pro-

jekts Low Carb Mobility die „multimodale Vernetzung der Verkehrsträger im Projektgebiet Burgen-

land-Westungarn“1 vorangetrieben werden, um zur Erreichung des programmspezifischen Ziels des 

Programms Interreg AT-HU, der „Verbesserung der nachhaltigen Mobilität auf der lokalen und regio-

nalen Ebene“2 beizutragen. „Insbesondere sollen Maßnahmen und Strategien für den nachhaltigen 

und umweltschonenden Verkehr der Zukunft innerhalb (bzw. zwischen) der Projektregion ausgear-

beitet und entwickelt werden.“3 

Diese Zielsetzung steht im Einklang mit dem im Sommer 2013 unterzeichneten Memorandum of Un-

derstanding, der Nationalen Verkehrsstrategie Ungarns4 sowie der österreichischen #mission2030, 

der Burgenländischen Klima- und Energiestrategie und der Gesamtverkehrsstrategie des Landes Bur-

genland.5 Die genannten Papiere sind dem Übereinkommen von Paris und vorangegangenen Verträ-

gen auf internationaler Ebene und deren grundlegendem Bekenntnis zu Klimaschutz und nachhalti-

ger Entwicklung verpflichtet. Zur Einhaltung der UN-Ziele für nachhaltige Entwicklung und des Pariser 

Klimaabkommens und somit auch zu den horizontalen Prinzipien für EU-Fonds trägt Low Carb Mobi-

lity auf unterschiedlichen Ebenen zu „nachhaltige[r] Mobilität, insbesondere im Bereich öffentlicher 

Verkehrsangebote, Multimodalität und E-Mobilität“6 bei. Ein Kernoutput liegt mit der Grenzüber-

schreitenden Marketingstrategie vor. Diese versteht sich als „umfassendes Kommunikationskonzept. 

Die Öffentlichkeit soll projektbegleitend über die Erstellung der E-Mobilitätsstrategie informiert wer-

den. Außerdem soll die Umsetzung der Strategie durch geeignete Marketingmaßnahmen (Corporate 

Design, Medienkampagnen, Veranstaltungen, etc.) gefördert werden.“7 

Um die Etablierung klimafreundlicher Mobilität zu ermöglichen, benötigt es neben der Schaffung der 

nötigen Infrastrukturen für emissionsfreie Mobilitätsformen (von Gehsteig und Radweg über La-

destationen bis hin zum Bahnnetz) und deren im Rahmen attraktiver Angebote stattfindenden Nut-

zung als wohl grundlegendste Voraussetzung das in der Bevölkerung weit verbreitete Bewusstsein 

der Notwendigkeit der Mobilitätswende. Nur wer die ökologischen und ökonomischen Vorteile kli-

mafreundlicher Mobilität kennt und versteht, nutzt diese vermehrt. In der Kommunikation der viel-

schichtigen Optionen klimafreundlicher Mobilität muss dabei je nach Zielgruppe und Mobilitätsform 

unterschieden werden, auf welcher Stufe angesetzt werden kann: Muss Aufmerksamkeit auf relativ 

neue Technologien wie die E-Mobilität erst geweckt werden oder führt ein durch die Kommunikation 

des Öffentlichen Verkehrs oder der aktiven Mobilität (Zufußgehen, Radfahren) herbeigeführter Per-

spektivenwechsel zur „Wiederentdeckung“ dieser Mobilitätsformen? 

Laut dem in der Application Form des Interreg-Projekts Low Carb Mobility festgehaltenem Projek-

tauftrag tragen die Grenzüberschreitende Marketingstrategie und die darin vorgestellten, geplanten 

                                                           
1 Interreg V-A Österreich-Ungarn / Ausztria-Magyarország (2020) S. 30 
2 Ebd. S. 3 
3 Ebd. S. 30 
4 GYSEV Zrt & Effix Marketing Kft. (2021) S.9 ff 
5 Vgl. GYSEV Zrt & Nyugat-Pannon Terület- és Gazdaságfejlesztési Szolgáltató Közhasznú Nonprofit Kft. (2021) S. 
11 ff und Wirtschaftsagentur Burgenland GmbH & MiRo Mobility GmbH (2022): S. 20 ff 
6 Interreg V-A Österreich-Ungarn / Ausztria-Magyarország (2020) S. 39 
7 Ebd. S. 47 
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oder bereits umgesetzten Maßnahmen zusammen mit der im Rahmen von Low Carb Mobility erar-

beiteten Grenzüberschreitenden E-Mobilitätsstrategie zur Schaffung der Rahmenbedingungen für 

mehr klimafreundliche Mobilität im Projektgebiet auf vier Stufen bei:8 

Bewusstseinsbildung Durch Infoveranstaltungen, Schulungen, Social Media Aktivitäten, 

Newsletter, Drucksorten u.ä. werden die Menschen angesprochen, sich 

für klimafreundliche Mobilität zu interessieren und werden dadurch zum 

Umdenken angeregt. 

Einstellungsänderung Die Bevölkerung in der Projektregion soll mittel- bis langfristig zum Um-

stieg auf alternative Mobilität motiviert werden. Es wird auf die ökologi-

schen und ökonomischen Vorteile von Elektro-Autos und E-Bikes hinge-

wiesen, aber auch der Spaßfaktor promotet. 

Verhaltensänderung Attraktivierung des umweltfreundlichen und nachhaltigen Verkehrssys-

tems fördert den verstärkten Umstieg auf Elektromobilität, Aktive Mobili-

tät, ÖV und Multimodalität. 

Wissenszuwachs Wissenszuwachs für Entscheidungsträger 

Tabelle 1: Kommunikationsziele 

Auch in der Grenzüberschreitenden E-Mobilitätsstrategie und der Burgenländischen E-Mobilitätsstra-

tegie als einem ihrer integralen Bestandteile findet die Marketingstrategie als Teil der Öffentlichkeits-

arbeit, die als allgemeine Maßnahme zur Förderung der E-Mobilität und zur Zielerreichung dient, Er-

wähnung.9 

Die vorliegende Grenzüberschreitende Marketingstrategie widmet sich der Dokumentation eines 

dreiteiligen Umsetzungsprozesses, der von den Projektpartnern Wirtschaftsagentur Burgenland 

GmbH (bis 31.12.2021: RMB GmbH) und GYSEV Zrt. in Angriff genommen wurde und der Zusammen-

fassung der Ergebnisse dieses Prozesses:  

 Situationsanalyse und konzeptionelle Planung in Form von  

o Bestandsaufnahme der in der Grenzregion Westungarn – Burgenland vorzufindenden 

Voraussetzungen (beide),  

o Identifikation internationaler Best Practice Beispiele (Beitrag GYSEV),  

o Überlegungen zu möglichen Anwendungen der aus dieser Betrachtung gewonnenen 

Erkenntnissen (beide) 

 Erarbeitung eines CD (Corporate Design – Logo und Layouts für die Öffentlichkeitsarbeit) auf 

Basis der spezifischen Voraussetzungen inklusive Ausarbeitung beispielhafter Anwendungen 

(Beitrag Wirtschaftsagentur Burgenland GmbH) 

 Erarbeitung eines Kommunikationsplans sowie dessen Umsetzung in der im Rahmen von Low 

Carb Mobility gegebenen finanziellen und zeitlichen Möglichkeiten in Form der Kampagne 

„coolmobility“ (Wirtschaftsagentur Burgenland GmbH). 

                                                           
8 Vgl. ebd. S. 46 
9 Vgl. Wirtschaftsagentur Burgenland GmbH & MiRo Mobility GmbH (2022) S. 103-104 
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Der Umsetzungsprozess spiegelt sich wieder in den im Rahmen des Arbeitspakets Kommunikation 

erfolgten Aktivitäten und Outputs, die mit der vorliegenden Grenzüberschreitenden Marketingstrate-

gie eine inhaltliche Klammer erhalten. Diese Maßnahmen sind der Struktur des Arbeitspakets fol-

gend10 

 C.1.1 Erstellung einer Marketingstrategie inkl. Kommunikationsplan 

 C.1.2 Entwicklung CD (Logo und Layouts für Öffentlichkeitsarbeit) 

 C.2.1 Infoveranstaltungen: Kickoff, Präsentation E-Mobilitätsstrategie, Eröffnung der Bahn-

höfe, Abschlussveranstaltung 

 C.3.1 Basierend auf der Marketingstrategie wird ein Promotion-Mix zusammengestellt, mit 

mind. 1.000 Stk. 

 C.4.1 Umsetzung der Marketingstrategie. 

Als Resultat der Aktivität C.1 liegt das gegenständliche Dokument als Ergänzung der von Projekt-

partner GYSEV Zrt. gemeinsam mit Effix-Marketing Kft. erarbeiteten Marketingstrategie und dem von 

Projektpartner RMB GmbH (seit 1.1.2022: Wirtschaftsagentur Burgenland GmbH) in Zusammenarbeit 

mit der St. Stephen’s GmbH erarbeiteten Beitrags zur Grenzüberschreitenden Marketingstrategie vor. 

Die zwei nachfolgenden Kapitel widmen sich einer Kurzdarstellung dieser beiden Beiträge. Während 

der Schwerpunkt des in Kapitel „GYSEV: Marketingstrategie“ zusammengefassten, ungarischen Bei-

trags auf der analytischen Ebene liegt, stellt der im Kapitel „Wirtschaftsagentur Burgenland: Style-

guide und Kampagne ‚coolmobility‘“ zusammengefasste burgenländische Beitrag vor allem einen auf 

die Umsetzung ausgerichteten konzeptionellen Rahmen dar, der mit den im Rahmen von Low Carb 

Mobility umgesetzten Kommunikationsaktivitäten bereits zur Wirkung gelangte. Die im Styleguide 

vorgestellten Resultate der „Entwicklung CD (Logo und Layouts für Öffentlichkeitsarbeit)“ sowie der 

Kommunikationsplan sind integrale Bestandteile der Grenzüberschreitenden Marketingstrategie. De-

ren Umsetzung, die wiederum die Resultate der Aktivitäten C.2, C.3 und C.4 darstellt, wird in einem 

weiteren Abschnitt zur Kampagne „coolmobility“ geschildert. Zum Abschluss wird mit dem Kapitel 

„Ausblick: Bewusstseinsarbeit als Erfolgsfaktor“ ein Blick in die Zukunft gewagt und skizziert, wie die 

Erkenntnisse und Ansätze der Grenzüberschreitenden Marketingstrategie im Rahmen künftiger Pro-

jekte fortgeführt werden können.  

                                                           
10 Vgl. Interreg V-A Österreich-Ungarn / Ausztria-Magyarország (2020) S. 47 - 48 
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GYSEV: Marketingstrategie  
Zwischen Mai und August 202111 wurde von GYSEV Zrt. in Zusammenarbeit mit Effix-Marketing Kft. 

ein strategisches Dokument zur Kommunikation der E-Mobilität im Kontext des öffentlichen Verkehrs 

erarbeitet.12 Gegliedert in sieben Kapitel werden nach einer Zusammenfassung (Kapitel 1 sowie in 

deutscher Fassung Kapitel 2) ausgehend von einer Situationsanalyse (Kapitel 3) und Zieldefinition 

(Kapitel 4) im die Kapitel 5 bis 7 umfassenden Hauptteil Zielgruppen, Kommunikation und Kommuni-

kationsmittel in Bezug auf die Vermittlung der Vorteile klimafreundlicher Mobilität hin untersucht. 

Der Erkenntnis folgend, dass der Mobilität im hohen Ausmaß eine Schlüsselrolle in der als Gegenstra-

tegie zum Klimawandel identifizierten Dekarbonisierung zukommt, und den Vorgaben internationa-

ler, nationaler und regionaler Strategien verpflichtet13, stellt die Stärkung der E-Mobilität einen zent-

ralen Bestandteil der strategischen Ausrichtung von GYSEV Zrt. dar. E-Mobilität wird dabei – analog 

zur Definition in der GYSEV E-Mobilitätsstrategie14 – als Ersatz fossil betriebener Fahrzeuge und de-

ren besserer Integration in Verkehrssysteme verstanden15. Dieser auf Multimodalität abzielende An-

satz setzt ein komplexes Verständnis der über Fahrzeuge hinausgehenden Elemente, insbesondere 

im Hinblick auf Datensammlung und -verarbeitung zum Zwecke der Planung intelligenter Verkehrs-

netze, des Verkehrsmanagements, der Routen- und Fahrzeugplanung sowie Erweiterung und Opti-

mierung der Angebotspalette, voraus.  

Strategische Ziele und Best Practice Beispiele 
Die Strategie von GYSEV fasst in vier Punkten zusammen, wie das Unternehmen die E-Mobilität stär-

ken will: 

 Stärkere Betonung einer umweltfreundlichen Politik im Regionalverkehr unter der Leitung 

von GYSEV, 

 Entwicklung intermodaler Transportmöglichkeiten, 

 Förderung der intermodalen Interoperabilität, der Beschaffung von Elektrofahrzeugen oder 

der Unterstützung von Bahn-Heim-Verbindungen durch gemeinschaftliche Nutzung mit Part-

nern, 

 Einrichtung von Ladestationen.16 

Um Problembewusstsein zur aktuellen Lage und Akzeptanz für Lösungsansätze bei allen Stakeholdern 

zu schaffen, sind die Umsetzung der damit verbundenen Maßnahmen unumgänglich. Erste Schritte 

                                                           
11 Die Vorbereitungen für die Ausarbeitung der Marketingstrategie wurden gemäß folgendem Zeit-

plan durchgeführt: 

  - Aufforderung zur Angebotsabgabe: 10. Mai 2021 

  - Frist für die Einreichung von Bewerbungen: 17. Mai 2021. 

  - Vertragsunterzeichnung: 31. Mai 2021. 

   -Lieferfrist: 75 Tage nach Vertragsabschluss, 14. August 2021. 

 
12 GYSEV Zrt & Effix Marketing Kft. (2021) 
13 Vgl. ebd. S. 7 ff 
14 Vgl. GYSEV Zrt & Nyugat-Pannon Terület- és Gazdaságfejlesztési Szolgáltató Közhasznú Nonprofit Kft. (2021) 
15 Vgl. GYSEV Zrt & Effix Marketing Kft. (2021) S. 7-8 
16 Vgl. ebd. S. 10 
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um Sichtbarkeit und Akzeptanz der ökologischen und ökonomischen Vorteile eines auf E-Mobilität 

basierenden Verkehrssystems zu erhöhen, sind  

 die Identifikation der Kommunikationsziele und  

 die Identifikation der relevanten Zielgruppen und  

 auf diese jeweils ausgerichteten Kommunikationsstils und  

 Kommunikationsmittel. 

Im Rahmen der Situationsanalyse werden Best Practice-Beispiele aus Großbritannien, Schweden, 

Deutschland, den USA, Kanada, Singapur dargestellt, von deren Adaptierung an die GYSEV-eigenen 

Voraussetzungen ausgegangen wird und die die folgenden Zielsetzungen verfolgen: 

 Förderung von nachhaltigen und umweltfreundlichen Verkehrsträgern, 

 Förderung nachhaltiger und umweltfreundlicher Verkehrsträger, insbesondere durch die För-

derung neuer alternativer Nutzungsmöglichkeiten, vor allem für den öffentlichen Schienen-

verkehr, 

 Steigerung der Popularität der Eisenbahn, 

 Förderung der Nutzung der Eisenbahn als Verkehrsmittel, insbesondere durch Förderung des 

öffentlichen Verkehrs, Förderung der Nutzung des öffentlichen Verkehrs 

 bahnbezogene Berufsberatungsaktivitäten, 

 Integration der Eisenbahn in den Bildungsprozess und den Lehrplan, 

 Programme zur Sensibilisierung für den Schienenverkehr (sicherer Verkehr, CO2-Fußabdruck 

usw.) 

Besonderes Augenmerk kam bei dieser Zusammenstellung der Orientierung an der Zielgruppe der 

Kinder und Jugendlichen (Abschnitt 3.4), sowie dem Erziehungssystem als strategischem Partner bei 

der Erreichung dieser Zielgruppe zu.17 Auch die im Rahmen des Systems der E-Mobilität mögliche 

Produktdiversifikation wird anhand internationaler Beispiele ausführlich diskutiert (Abschnitt 3.5).18 

Abgeleitet aus den strategischen Zielen von GYSEV soll die Position des Unternehmens als Anbieter 

von Öffentlichen Verkehrsdienstleistungen mit Fokus auf den umweltfreundlichen Schienenverkehr 

durch die Umsetzung folgender Kommunikationsziele gestärkt werden: 

 Präsentation und Akzeptanz des aktuellen und zukünftig geplanten öffentlichen Verkehrssys-

tems, 

 Hervorhebung der Vorteile der Nutzung des Systems, 

 Veranschaulichung der Rolle und der komplexen Auswirkungen der Elektromobilität und der 

Eisenbahn in der Region, 

 Förderung der Zusammenarbeit, 

 Verringerung der Abneigung gegen den Schienenverkehr, 

 Vermittlung der sicheren Nutzung öffentlicher Verkehrsmittel, 

 interne Kommunikation (persönliche Fürsprache), Mitarbeiter als Kommunikationskanäle.19 

                                                           
17 Vgl. ebd. S. 13 ff 
18 Vgl. ebd. S. 22 ff 
19 Vgl. ebd. S. 39 
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Die Eisenbahn als zentraler Bestandteil der Geschäftstätigkeit von GYSEV soll als wesentlicher Be-

standteil einer umweltfreundlichen Zukunft mit den Attributen 

 schneller, 

 reiner, 

 sicherer, 

 genauer, 

 grüner, 

 stressfrei 

inszeniert werden.20 

Kommunikation und Zielgruppen 
Die Kommunikationsbotschaften von GYSEV sollen sich auf die in der Unternehmensstrategie genann-

ten Aspekte konzentrieren:21 

o eine stärkere Betonung umweltfreundlicher Maßnahmen im Regionalverkehr unter der Lei-

tung von GYSEV 

o professionelle und öffentliche Präsentationen und Vorführungen zu Dienstleistungen, 

Projektergebnissen und Brancheninnovationen, 

o Programme für Kinder (Verkehrssicherheitspark, Fahrzeugeinweisung), 

o allgemeine, aber thematisch gestaltete Erlebniselemente (z.B. Ökotest und Gewinn-

spiel, etc.), 

o Sportveranstaltungen mit Schwerpunkt auf Elektrofahrzeugen (z. B. Rad- oder Lauf-

rennen um den Neusiedler See oder entlang der Grenze, Wanderungen), 

o Veranstaltungen mit Solarbooten auf Szigetköz (Kleine Schüttinsel), 

o Elektroauto-Rennen, 

o grenzüberschreitende Radtouren mit E-Bikes, elektrischen Lastenrädern, 

o Einbindung der KEM-Gemeinden (Klima- und Energiemodellregionen), Vorstellung von 

Klimaschutzprojekten und Aktivitäten der betroffenen Gemeinden; 

o Entwicklung intermodaler Transportmöglichkeiten 

o Vorstellung von rein elektrischem, multimodalem Verkehr: Elektrobus - elektrischer 

Personenzug - Elektroauto oder E-Bike-Sharing-Dienste für verschiedene Strecken, 

o Demonstration der GYSEV-eigenen Systeme (z. B. zentrales Verkehrsmanagementsys-

tem); 

o Beschaffung von Elektrofahrzeugen oder Unterstützung der Bahn-Heim-Verbindung durch Be-

reitstellung von Fahrzeugen zur gemeinschaftlichen Nutzung mit Partnern 

o Vorführung von Fahrzeugen mit alternativen Antrieben, Wanderausstellung, 

o Vorführung von Elektroautos der GYSEV Zrt. an der Ladestation auf dem Bahnhofs-

parkplatz, 

o Präsentation und Vorstellung von Partnern und Partnerschaften; 

o Einrichtung von Ladestationen. 

                                                           
20 Vgl. ebd. S. 40 
21 Vgl. ebd. S. 10 ff 
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Die AdressatInnen der Kommunikationsbemühungen werden dabei auf erster Ebene segmentiert in 

die Zielgruppen22 

 Pendler, 

 Passagiere im mittleren Fernverkehr, 

 Touristen, die zu touristischen Zwecken reisen, 

 Frachtkunden, 

 Nutzer von Bahnanlagen, 

 Autobesitzer, 

 Fahrgäste, die andere öffentliche Verkehrsmittel in dem betreffenden Gebiet benutzen, 

 Radfahrer, 

 Fußgänger, 

wobei zwischen Kunden und Nicht-Kunden (entspricht den vier letztgenannten Gruppen) unterschie-

den wird und auch innerhalb der Zielgruppen Teilsegmente identifiziert werden.23 Eine besondere 

Rolle kommt dabei der Zielgruppe der Kinder und Jugendlichen zu. 

Die Ansprache dieser Zielgruppen soll unter anderem in Form von strategischen Partnerschaften er-

folgen. Potentielle Partner sind dabei 

 Bildungseinrichtungen, 

 Gemeinden, 

 die örtliche Bevölkerung, 

 lokale Organisationen der Zivilgesellschaft, 

 andere Organisationen, 

 lokale Erzeuger, Anbieter von Tourismusdienstleistungen, 

 Presseorgane, 

 andere nationale Verkehrsorganisationen.24 

Die Vorteile der E-Mobilität stellen den Kern der Botschaft aller GYSEV-Kommunikationsbemühungen 

dar. Vermittelt werden kann diese Botschaft sowohl mittels bestehender umweltfreundlicher Ange-

bote als auch durch die Vision der Umweltfreundlichkeit der Mobilität der Zukunft. Dem Modell des 

Verkaufstrichters25 folgend soll dies von der Schaffung von Aufmerksamkeit bis hin zur Loyalität auf 

möglichst vielen Stufen erfolgen. 

                                                           
22 Vgl. ebd. S.42 
23 Vgl. ebd. S. 42 ff 
24 Vgl. ebd. S. 44 
25 Vgl. ebd. S. 52 
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Abbildung 1: Verkaufstrichter nach GYSEV Zrt. & Effix -Marketing Kft. (2021): S. 52 

 

E-Mobilität als Game Changer 
Die Vorteile der E-Mobilität sollen den Problemen mit dem aktuellen Status der Mobilitätswelt gegen-

übergestellt werden, um auf diesem Weg das mehrdimensionale Problemlösungspotential der klima-

freundlichen Mobilität zu verdeutlichen. In einem umfangreichen Katalog von Ansatzpunkten werden 

die zu behandelnden Themen genannt.26 Bei der Formulierung von Kommunikationsbotschaften soll-

ten jedoch auch Einwände und Gegenargumente nicht außer Acht gelassen werden, die ebenfalls auf-

gelistet werden.27 

An dieses Konzept anschließend werden aufbauend auf dem aktuellen Slogan von GYSEV für die Per-

sonenbeförderung 

 „GYSEV, velünk élmény az utazás” / „GYSEV, mit uns wird Reisen zum Erlebnis“ 

 „A vasúti teherszállítás szakértője” / „Der Experte für den Schienengüterverkehr“ 

im Zusammenhang mit klimafreundlicher Mobilität Ergänzungen vorgeschlagen: 

 „A GYSEV a legzöldebb vasúttársaság” / „GYSEV ist das umweltfreundlichste Eisenbahnunter-

nehmen“ 

 „A GYSEV Magyarország legzöldebb vasúttársasága“ / „GYSEV ist das umweltfreundlichste Ei-

senbahnunternehmen Ungarns“28 

Dieser Weiterführung der Kommunikationslinie soll auch auf graphischer Ebene entsprochen werden, 

indem der grüne Anteil an den Unternehmensfarben grün und gelb betont wird: 

                                                           
26 Vgl. ebd. S. 54 ff 
27 Vgl. ebd. S. 55 ff 
28 Vgl. ebd. S. 56 ff 
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Abbildung 2: „call to action" nach GYSEV Zrt & Effix Marketing Kft (2022): S. 59 

Die Verknüpfung der rationalen Wissensebene und der emotionalen Ebene in Text und Bild kann neben 

Formen klassischer Werbung (Anzeigen, Plakate, Werbespots) und Informationsveranstaltungen auch 

auf Social Media und in Form von Gamification stattfinden. Umso erstrebenswerter ist dies, als diese 

Formen der Kommunikation die zentrale Zielgruppe der Kinder und Jugendlichen besonders wirksam 

ansprechen.29 Neben den Rahmenbedingungen von Kampagnen, wird in Kapitel 7 auch die Rolle von 

owned media (unternehmenseigene Website und Social Media-Accounts, Apps) diskutiert und unter-

teilt in Zielgruppen „Kinder / Jugendliche“ und „Erwachsene“ und die jeweils damit verbundenen Be-

sonderheiten erläutert.30 

 

  

                                                           
29 Vgl. Beispiele ab S.69 in ebd. 
30 Vgl. ebd. S.80 ff 
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Wirtschaftsagentur Burgenland: Styleguide und Kampagne „coolmobi-

lity“ 
Während die von GYSEV beigetragene Marketingstrategie ausführlich Rahmenbedingungen und 

Best-Practice-Beispiele für Corporate Design und Kampagnen zur umweltfreundlichen Mobilität dis-

kutiert, stellt der burgenländische Beitrag zur Grenzüberschreitenden Marketingstrategie die ergän-

zenden Bestandteile Styleguide, Corporate Design und Kommunikationsplan sowie deren Umsetzung 

in Form der Kampagne coolmobility dar. 

Styleguide – Corporate Design und Empfehlungen zur Kommunikation 

Der Styleguide wurde 2020/21 in einem rund halbjährigen Erarbeitungsprozess in Kooperation zwi-

schen Low Carb Mobility-Leadpartner RMB GmbH (seit  01.01.2022: Wirtschaftsagentur Burgenland 

GmbH) und der Kommunikationsagentur St. Stephen´s GmbH erstellt.31 Im Anschluss an ein am 

16.07.2020 mit der Einladung initiiertes Vergabeverfahren, welches unter drei bis zur Angebotsfrist 

am 14.08.2020 eingelangten Angeboten zugunsten der St. Stephen´s GmbH entschieden wurde, er-

folgte die Ausarbeitung in mehreren Runden. Nach einem Briefing von Saintstephens, erfolgte eine 

Präsentation erster Zwischenergebnisse am 29.09.2020. Darin vorgestellt wurden 

 Zielgruppenanalyse aufbauend aus Daten aus Burgenland radelt, 

 Zielsetzung mehr ÖV und aktive Mobilität, weniger MIV, 

 #3 Strategie: Vorstellung erste Entwürfe zur Bildsprache und Claims, 

 #4 Politische Botschaft: Mobilitätsende?  Mobilitätswende! 

 #5 Motto: „Cool Mobility“, 

 #6 Kommunikationsplan: Empfehlungen zur Kommunikation.32 

Insbesondere die darin vorgestellten Empfehlungen zur Kommunikation dienten als Vorlage für die 

Umsetzung der ab 2021 umgesetzten Kampagne coolmobility (siehe auch Abschnitt „Kampagne 

‚coolmobility‘ – Umsetzung des Styleguides“): 

“Owned Media: Website, Newsletter, soziale Medien (Facebook, Instagram & Co).  

Content: Fakten zur Mobilitätswende, Mythen aufklären, überraschende Tatsachen 

Plus: Konkrete Informationen zum Umstieg auf klimafreundliche Mobilität. 

Veranstaltungen: Bewusstseinsbildung, give-aways 

Werbung am POS/POI (Gemeindeamt, Bushaltestelle, Bahnhof …) 

Online-Werbung. Display-Kampagne. Social Ads. Performance Marketing. 

Content Marketing. PR. Blog. Native Advertising. Mobilitätswende als Thema. 

Klassische Werbung optional: Anzeigen, Plakate, HF-Spots.“33 

 

                                                           
31 Vgl. St. Stephen’s GmbH (2021) 
32 Vgl. St. Stephen´s GmbH (2020) 
33 Ebd. S.33 
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Zur Entwicklung des Corporate Designs fanden in den Folgemonaten weitere Abstimmungen statt, 

die Anfang 2021 zum Resultat des Styleguides führten. Im Styleguide wird sowohl das Kommunikati-

onskonzept von coolmobility umrissen, als auch das Corporate Design der Kampagne genau beschrie-

ben. Der im Februar 2021 präsentierte coolmobility Styleguide gliedert sich in 11 Punkte, die im Fol-

genden zusammengefasst werden:34  

1. „Ausgangslage: Es geht um nachhaltige, umweltschonende Verkehrslösungen der Zukunft 

und um klimafreundliche Mobilität für alle. Damit Klimaziele erreichbar bleiben, müssen wir 

so rasch als möglich in eine Ära der nachhaltigen Mobilität kommen und das dafür notwen-

dige Bewusstsein schaffen. 

2. Idee: Die Zeit der fossilen Brennstoffe und der CO2-Emissionen geht genauso vorbei wie die 

Zeit des Autos als Statussymbol. Intelligente Mobilität ist frei und cool: Ob zu Fuß, mit dem 

Rad, den Öffis oder mit dem E-Auto – aber immer ohne klimaschädliche CO2-Emissionen. Mit 

dem Begriff coolmobility bezeichnen wir die Mobilität der Zukunft im Burgenland. 

3. Kernaussage: Die Mobilitätswende ist notwendig. coolmobility zeigt, wie wir das schaffen: 

Mobilität frei und klug auswählen und mit Freude VorreiterIn und Vorbild sein. 

4. Story: Wording mit immer wiederkehrenden Botschaften für Presse und interessierte Öffent-

lichkeit: „Die Mobilitätswende ist notwendig. Mit der Bewusstseinsbildungs-Initiative cool-

mobility wird das Burgenland als erstes Bundesland Österreichs die Energieautarkie im Ver-

kehr schaffen.“ 

 

Abbildung 3: St. Stephen‘s GmbH (2021): S. 7 

5. Kampagne: Burgenländische Role Models zeigen vor, wie’s geht. Es werden Fakten rund um 

das Thema erarbeitet, die im Zuge von bewusstseinsbildender Kommunikation an möglichst 

viele Menschen vermittelt werden. (z.B. CO2 Einsparung, Kostenersparnis etc.). Die Sprache 

ist burgenländisch und pointiert, es geht immer um kluges und cooles Nutzen der jeweiligen 

CO2-freien Möglichkeiten. Vergleiche zwischen verschiedenen Mobilitätsarten sind durchaus 

erwünscht, allerdings soll ein CO2-Verbrenner-Bashing vermieden werden. Auch Mobilitäts-

Mythen sollen aufgedeckt werden: Fact vs. Fake – in verständlicher Art. 

                                                           
34 Vgl. St. Stephen´s Gmbh (2021) 
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Abbildung 4: St. Stephen‘s GmbH (2021) S.9 

6. Bildwelt: Bilder und Videos immer aus dem Burgenland: authentisch und reportagenhaft. 

Kein Posing, nichts Inszeniertes. Natürliches Licht, keine künstlichen Effekte. Abgebildete Ak-

teure immer mit erkennbarer Freude und Strahlen im Gesicht. Bildausschnitte jeweils ange-

passt an zu erzählende Stories: Von Close-up zu Panorama. 

7. Typographie, Sujetaufbau: Basis der Gestaltung ist immer die Verwendung der Marke Bur-

genland-Hausschrift Source Sans Pro. Für Überschriften wird Source Sans Semibold in Klein-

buchstaben verwendet. Die Schriftgröße muss so gewählt werden, dass der Text gut lesbar 

ist. Der Zeilenabstand ist 4 Pt größer als die Schriftgröße, die Spationierung beträgt 15. Die 

Kernelemente jedes Sujets sind die Überschrift, der Schriftzug „coolmobility“ als Absender, 

die URL und unten eine Logoleiste. 

 

 

Abbildung 5: St. Stephen‘s GmbH (2021) S. 19 
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Abbildung 6: St. Stephen‘s GmbH (2021) S. 21 

8. Anwendungsbeispiele: Beispiele für Social Media Postings und Printanzeige. Basis der Farb-

wahl sind immer die im Marke Burgenland Manual definierten Farben. 

 

Abbildung 7: St. Stephen‘s GmbH (2021) S. 23 
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Abbildung 8: St. Stephen‘s GmbH (2021) S. 34 

9. Logoleiste: Die Logos von Burgenland Mobilität, Interreg Austria-Hungary Low Carb Mobility, 

Mobilitätszentrale Burgenland und die Europaflagge müssen bei jeder Anwendung platziert 

werden. Ausgenommen sind Social Media-Postings. Die URL bei querformatigen Sujets steht 

sie in der Logoleiste enthalten, bei hochformatigen Sujets steht sie über der Logoleiste. Bei 

querformatigen Sujets ist die URL in der Logoleiste enthalten, bei hochformatigen Sujets wird 

sie oberhalb der Logoleiste platziert.  

 

Abbildung 9: St. Stephen‘s GmbH (2021) S. 29 
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10. Fact vs. Fake Broschüre 

 

Abbildung 10: St. Stephen‘s GmbH (2021): S. 31 

11. Icons: Die jeweiligen Themen können in der Kommunikation durch den Einsatz von Icons un-

terstützt werden, zB auf der Website, in Flyern. Nicht zum Einsatz kommen die Icons in den 

Kampagnensujets.“35 

 

 

Abbildung 11: St. Stephen‘s GmbH (2021) S. 32 

 

                                                           
35 Vgl. St. Stephen‘s GmbH (2021) 
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Die im Styleguide vorgestellten Bausteine wurden in weiterer Folge als Grundlage zur Gestaltung 

der Kommunikation klimafreundlicher Mobilität im Rahmen von Low Carb Mobility herangezo-

gen. Je nach Werbemedium wurden die graphischen Gestaltungselemente sowie der im Style-

guide umrissene Kommunikationsstil eingesetzt.   
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Kampagne „coolmobility“ – Umsetzung des Styleguides 

Abgeleitet aus den Empfehlungen zur Kommunikation36 wurde ab Mitte 2021 die Kampagne coolmo-

bility crossmedial umgesetzt. Zielsetzung war es dabei, durch die Kommunikation auf verschiedenen 

Kanälen möglichst breite Bevölkerungsschichten des Burgenlands auf klimafreundliche Mobilität auf-

merksam zu machen. Für die crossmediale Kampagne wurden daher folgende Kommunikationska-

näle gewählt: 

 Traditionelle Medien: 

o OOH (Plakate) 

o Print (Inserate in reichweitenstarken Tages- und Wochenzeitungen, branded content 

in einer Fachzeitschrift) 

 Web (Website, Social Media) 

 Informationsveranstaltungen und Giveaways 

 Radio und TV 

Die Ansprache über traditionelle Medien (OOH-Plakatwerbung und Inserate sowie branded content 

in Printmedien) stellte in den Projektperioden 4 und 5 (entspricht dem Kalenderjahr 2021) den 

Schwerpunkt der Kampagne dar. Aufgrund der großen Reichweite regionaler Printmedien und der 

durch Plakatwerbung ermöglichten starken Präsenz im öffentlichen Raum, insbesondere an stark fre-

quentierten Straßen, erschienen diese Kommunikationskanäle als bedeutsame Basis der Kontaktauf-

nahme mit der Zielgruppe. In einem zweiten Schritt sollte die Kommunikation im Internet sowie bei 

Informationsveranstaltungen die breit gestreute Kommunikation und die durch sie gewonnene Auf-

merksamkeit ergänzen und das Interesse an klimafreundlicher Mobilität vertiefen. 

Exkurs: Gestaltung der Sujets 

Die im Rahmen des Styleguides vorgestellten Vorlagen zur Gestaltung der Sujets wurden 2021 von 

RMB GmbH in Zusammenarbeit mit der Fotografin Maria Hollunder sowie der Kommunikation Bur-

genland, mit der ein Rahmenvertrag zur Umsetzung der graphischen Arbeiten geschlossen wurde, 

umgesetzt. Verwendung fanden dabei im Rahmen zweier Fotoshootings im Frühjahr 2021 entstan-

dene Bilder. Bei der textlichen Gestaltung wurden sowohl im Styleguide vorgestellte Sprüche, als 

auch dem konzeptionellen Rahmen entsprechende Neukreationen ausgewählt. Die so entstandenen 

Sujets werden im Folgenden gemeinsam mit der Umsetzung in den jeweiligen Kommunikationskanä-

len vorgestellt. 

OOH und Printmedien 

Aufgrund der hohen Reichweite traditioneller Werbeformen (Inserate in Printmedien, OOH-Plakat-

werbung) stellen diese die breite Basis der Kampagne coolmobility dar. Dem Konzept des Verkauf-

strichters (vgl. S. 10) folgend, wurde auf diesem Weg für Aufmerksamkeit (awareness) für das Thema 

der klimafreundlichen Mobilität in breiten Bevölkerungsschichten der Region gesorgt. Mit den im 

Kommunikationsplan für 2021 enthaltenen Werbemaßnahmen, die sich in OOH-Werbeflächen, Prin-

tinserate und branded content in Printmedien gliedern, wurden mit insgesamt 13 Schaltungen (7 in 

Periode 4, 6 in Periode 5) rund 4 Millionen Kontakte erzielt. Der detaillierte Kommunikationsplan ist 

dem Anhang 1 zu entnehmen. 

                                                           
36 Vgl. St. Stephen’s GmbH (2020): S.32 
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Im Rahmen der OOH-Werbung kam das Sujet „B fährt E“ an 20 Standorten burgenlandweit zum Ein-

satz: 

 

Abbildung 12: coolmobility-Sujet "B fährt E" an einer Plakatwand in Mattersburg, Juni 2021 

Im Rahmen der Projektverlängerung 2022 wurde auch die Bewerbung mit dem Sujet „B steigt um“ an 

Bahnhöfen der Raaberbahn umgesetzt:37 

 

Abbildung 13: coolmobility-Plakate am Bahnhof Müllendorf, Sommer 2022 

 

                                                           
37 Vgl. hierzu auch Kapitel „Ausblick: Bewusstseinsarbeit als Erfolgsfaktor“ 
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Neben „B fährt E“ kamen im Rahmen der Printinserate38 auch die Sujets „B steigt um“, „B sattelt um“ 

und „Pack‘ aus deine Latschn“ zum Einsatz, um mit regional geprägter Bildsprache klimafreundliche 

Mobilität zu bewerben: 

 

Abbildung 14: coolmobility-Sujet "B steigt um" 

 

Abbildung 15: coolmobility-Sujet "B sattelt um" 

                                                           
38 Auflistung der geschalteten Inserate siehe Anhang 1 
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Abbildung 16: coolmobility-Sujet "pack' aus deine latschn" 

 

Die Bewerbung in Printmedien umfasste über Inserate hinaus im zweiten Halbjahr 2021, sowie wäh-

rend der Projektverlängerung im ersten Halbjahr 2022 jeweils zwei Artikel in „Natur und Umwelt im 

Pannonischen Raum“, die als branded content die enger gefasste Zielgruppe der regionalen Umwelt-

expertInnen über Low Carb Mobility und dessen Kommunikation informierten. Faksimiles der Bei-

träge sind dem Anhang 2 zu entnehmen. 

Web 
Über die genannten traditionellen Medienarten hinaus wurde auf der Facebook-Präsenz der Mobili-

tätszentrale Burgenland das im Styleguide vorgeschlagene Format „Fact versus Fake“ im Rahmen ei-

ner zehnteiligen Serie im Kommunikationskanal social media ausgespielt. Einem jeden Beitrag hinzu-

gestellten Link folgend, konnten die Leserinnen und Leser die gesammelten „Fact versus Fake“-In-

halte auf der Website der Mobilitätszentrale Burgenland abrufen: https://www.b-mobil.info/de/e-

mobilitaet/fact-vs-fake 

https://www.b-mobil.info/de/e-mobilitaet/fact-vs-fake
https://www.b-mobil.info/de/e-mobilitaet/fact-vs-fake
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Abbildung 17: Start der Serie "Fact versus Fake", auf Facebook gepostet am 6. Juli 2021 

 

 

Abbildung 18: Abschluss der Serie "Fact versus Fake", auf Facebook gepostet am 7. September 2021 
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Abbildung 19: Ausschnitt aus der Zusammenfassung der "Fact versus Fake"-Inhalte auf https://www.b-mobil.info/de/e-mo-

bilitaet/fact-vs-fake  

Infoveranstaltungen und Giveaways 

Auch die im Rahmen des Arbeitspakets Kommunikation von Low Carb Mobility definierten Infoveran-

staltungen wurden in die coolmobility-Kampagne integriert. Wie auch bei den OOH-Plakaten wurde 

auf eine Abdeckung des gesamten Burgenlands geachtet. Die Präsenz der Mobilitätszentrale Burgen-

land bei diesen Veranstaltungen wurde durch die Verwendung der aus den traditionellen Medien be-

kannten Sujets in Form von Aufstellern optisch aufgewertet. Besucherinnen und Besuchern der Info-

stände wurde auf diese Weise die Möglichkeit signalisiert, sich in Gesprächen mit dem vor Ort be-

findlichen Personal der Mobilitätszentrale Burgenland zu klimafreundlicher Mobilität austauschen zu 

können. Im Dialog mit der Bevölkerung wurde bei diesen Gelegenheiten Wissen zum Thema weiter-

gegeben. Die „Fact versus Fake“-Inhalte stellten dabei eine wichtige Diskussionsgrundlage zum 

Thema E-Mobilität dar. Ebenfalls im Rahmen dieser Veranstaltungen kam es zur Verteilung von mit 

coolmobility gebrandeten Giveaways, die der im Arbeitspaket Kommunikation definierten Vorgabe 

(„Kommunikationsmix mind. 1000 Stück“) entsprachen. Die aus dem Styleguide abgeleitete Gestal-

tung der Mitnahmeartikel und deren weitere Verwendung durch die Teilnehmerinnen und Teilneh-

mer der Veranstaltungen trägt zur Verbreitung des CD und der positiven Konnotation klimafreundli-

cher Mobilität bei. 

An folgenden Infoveranstaltungen mit der Zielgruppe der breiten Öffentlichkeit nahm die Mobilitäts-

zentrale Burgenland im Rahmen von Low Carb Mobility unter Zuhilfenahme der im Rahmen der cool-

mobility-Kampagne erstellten Werbematerialien teil: 

2021 7 11 Cargobike Roadshow Neufeld an der Leitha 

2021 7 12 Cargobike Roadshow Bad Tatzmannsdorf 

2021 9 22 KlimaEntLaster Tour 

Mattersburg - Wulkaprodersdorf - Ei-

senstadt 

2021 9 25 

Mit dem Rad durch den Natio-

nalpark Podersdorf - Illmitz - Apetlon 

2022 2 25 Light my Bike Stoob 

https://www.b-mobil.info/de/e-mobilitaet/fact-vs-fake
https://www.b-mobil.info/de/e-mobilitaet/fact-vs-fake
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2022 3 19 

E-Mobilitäts- und Innoivations-

tag Mattersburg 

2022 5 20 

E-Mobilitäts- und Innovations-

tag Frauenkirchen 

2022 5 21 Mit dem Rad durch den Hanság Tadten - Osli Hany 

2022 8 20 Tag der Nachhaltigkeit Rudersdorf 

2022 9 10 

Mit dem Rad durch den Seewin-

kel Frauenkirchen - Fertőújlak 

2022 9 23 Roadshow Neufeld an der Leitha 

Tabelle 2: Informationsveranstaltungen im Rahmen von Low Carb Mobility 

 

 

Abbildung 20: Stand der Mobiliträtszentrale Burgenland beim E-Mobilitätstag in Mattersburg am 19. März 2022 

Zur Verteilung im Rahmen von Informationsveranstaltungen wurden im Rahmen des Arbeitspakets 

„Kommunikation“ (Aktivität C.3) folgende Werbeartikel produziert: 

Turnbeutel 1.000 Stück 

Erste Hilfe Set 1.021 Stück 

Knabbermix-Säckchen 3.000 Stück 

Kugelschreiber 531 Stück 

Fahrradkappe 202 Stück  

Tabelle 3: Auflistung Giveaways 

Während die Kugelschreiber und die Erste Hilfe-Sets lediglich mit dem Projektlogo gebrandet wur-

den, wurden für die Erstellung der anderen Werbeartikel Elemente aus dem Styleguide aufgegriffen: 
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Abbildung 21: coolmobility-Turnbeutel 

 

 

Abbildung 22: coolmobility-Knabbermix-Säckchen 

 

Abbildung 23: coolmobility-Fahrradkappen 
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TV und Radio 

Durch die Verlängerung von Low Carb Mobility über die ursprüngliche geplante Projektdauer (Ende 

2021) hinaus, erschien eine Verlängerung der projektbegleitenden Kommunikation sinnvoll. Neben 

der fortgeführten Teilnahme an Informationsveranstaltungen, der dazu nötigen Nachproduktion von 

Turnbeuteln (siehe Abschnitt Infoveranstaltungen und Giveaways) und zwei weiteren Artikeln in „Na-

tur und Umwelt im Pannonischen Raum“ (siehe Abschnitt OOH und Printmedien) wurde eine Koope-

ration mit dem ORF als abschließende Maßnahme der Kampagne gewählt. Im Rahmen dieser Koope-

ration wurden im Zeitraum April bis September 2022 als Teil des ORF-Programmschwerpunkts 

„klima.fit - Nachhaltigkeit und Mobilität“ im Rahmen einer insgesamt 20-teiligen Serie 6 Folgen zum 

Thema „Mobilität“ gestaltet und (nach Bewerbung mit Programmhinweisen) an guten Sendeplätzen 

(zwischen „Burgenland heute“ und dem „Burgenland Wetter“) ausgestrahlt.  
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Ausblick: Bewusstseinsarbeit als Erfolgsfaktor 
Mit der Grenzüberschreitenden Marketingstrategie und ihren Bestandteilen Marketingstrategie, Sty-

leguide (inklusive Corporate Design) sowie der Kampagne coolmobility wurden erste konzeptuelle 

und praktische Schritte in der Bewusstseinsbildung zur klimafreundlichen Mobilität in der grenzüber-

schreitenden Region Burgenland – Westungarn gesetzt. Um eine nachhaltige Veränderung des Mobi-

litätsverhaltens in der Region zu bewirken, bedarf es jedoch einer Fortführung dieser Ansätze. Grenz-

überschreitende infrastrukturelle und planerische Maßnahmen in der funktionalen Region Burgen-

land – Westungarn können nur dann von Erfolg gekrönt sein, wenn die Vorteile umweltfreundlicher, 

multimodaler Mobilität glaubhaft kommuniziert werden. Eine mehrdimensionale Verknüpfung der 

relevanten Akteure ist hierbei wichtiger denn je. Marketingkonzepten wie dem im Kapitel zur Marke-

tingstrategie vorgestellten Verkaufstrichter (siehe S. 10) oder dem AIDA-Konzept39 folgend, müssen 

entlang der Abfolge von Aufmerksamkeit – Interesse – Wunsch – Kauf bis hin zur Loyalität Angebote 

entwickelt und kommuniziert werden, um eine flächendeckende und nachhaltige Änderung im Mobi-

litätsverhalten herbeizuführen. Aufbauend auf dem im Rahmen der Abschlusskonferenz von Low 

Carb Mobility von Vertretern der Komitate Győr-Moson-Sopron und Vás sowie des Landes Burgen-

land unterzeichneten Memorandum40 erneuerten Bekenntnis zur Zusammenarbeit in der Mobilität 

müssen grenzüberschreitend Daten erhoben und geteilt und in enger Zusammenarbeit Verkehrskon-

zepte erstellt und umgesetzt werden. Multimodalität im Sinne von „für jeden Weg das geeignete Ver-

kehrsmittel“ stellt hierbei das übergeordnete Leitbild dar, das sich im Bahnhof als multimodaler Kno-

tenpunkt örtlich manifestiert. Dem entspricht auch die Bedeutung der Bahnhöfe in der strategischen 

Planung beiderseits der Grenze. Als Points of Interest können daher auch die Bahnhöfe der Region als 

Ausgangspunkt für weitere im Rahmen künftiger Interreg-Projekte umgesetzte Marketingmaßnah-

men dienen. Die im Rahmen der Verlängerung initiierten Plakate an den Bahnhöfen der Raaberbahn 

(siehe Abschnitt „OOH und Printmedien“, S.20) stehen beispielhaft hierfür.  

Auch an Bahnhöfen durchgeführte Infoveranstaltungen können der zielgruppengenauen Kommuni-

kation der Vorteile klimafreundlicher Mobilität dienen. Für die Sammlung von Daten stellen Bahn-

höfe als Schnittstellen unterschiedlicher Mobilitätsformen wertvolle Kumulationspunkte des Mobili-

tätsverhaltens in der Region dar. Diese Daten können gezielt dazu genutzt werden, neuartige, dem 

Kundenverhalten angepasste und diese Verhaltensweisen weiterdenkende Angebote zu gestalten. 

Auch hier spielt die Verknüpfung der digitalen und analogen Welt eine zentrale Rolle, genauso wie 

die horizontale wie auch vertikale Diversifikation von Mobilitätsangeboten. Insbesondere die in der 

von GYSEV erstellten Marketingstrategie angestellten Beobachtungen und Überlegungen bieten dazu 

zahlreiche Ansatzpunkte, wobei die Verbindung zu den anderen im Rahmen von Low Carb Mobility 

erarbeiteten Dokumenten – der Grenzüberschreitenden E-Mobilitätsstrategie sowie den von Projekt-

partner VOR beauftragten Studien zu alternativen Antrieben im öffentlichen Verkehr – und den darin 

vorgestellten Ansätzen und Zielsetzungen essentiell erscheint. 

Begleitend zur auf die Gesamtheit der Bevölkerung abzielenden Kommunikation der für die Eindäm-

mung des Klimawandels zentralen Bedeutung der Dekarbonisierung des Verkehrs, stellt schlussend-

lich die Fokussierung auf die Zielgruppe der Kinder und Jugendlichen in der Region einen wichtigen 

                                                           
39 Vgl. https://www.bwl-lexikon.de/wiki/aida-modell/  
40 Vgl. https://www.b-mobil.info/de/projekte/news/detail/abschlusskonferenz-smart-pannonia-low-carb-mobi-
lity  

https://www.bwl-lexikon.de/wiki/aida-modell/
https://www.b-mobil.info/de/projekte/news/detail/abschlusskonferenz-smart-pannonia-low-carb-mobility
https://www.b-mobil.info/de/projekte/news/detail/abschlusskonferenz-smart-pannonia-low-carb-mobility
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Schwerpunkt in der Bewusstseinsarbeit dar, um die Mobilitätswelt der Zukunft klimafreundlich ge-

stalten zu können. 
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Abstract 
Climat-friendly mobility in terms of multimodal mobility consisting of active mobility, public transport 

and e-mobility is a key element to combat climate-change. Infrastructural and planning measures can 

only lead to success if the resulting products meet demands, which in turn requires a change of atti-

tude in customers (e.g. abandonment of the concept of motorised private transport as standard). To 

achieve this goal, in a functional region such as West-Hungary – Burgenland a cross-border approach 

is necessary. However, only isolated solutions have been implemented so far. The present Cross-bor-

der Marketing Strategy is thus an important step in this direction. Within the framework of a situa-

tional analysis, which discusses the prerequisites of the region as well as Best Practice examples and 

their possible adaptions, the Hungarian contribution provides a theoretical basis. The Austrian contri-

bution demonstrates how these considerations could be put into reality based on a Corporate Design 

and its implementation in form of a cross-media campaign. Combined these contributions provide 

the groundwork for future aspirations to intensify the cooperation in the development and commu-

nication of mobility offers. Finally, approaches for the advancement within future Interreg-projects 

are proposed.  
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Anhang 1: Kommunikationsplan coolmobility 2021 

 

Abbildung 24: Kommunikationsplan coolmobility 2021 
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Anhang 2: Branded Content in der Zeitschrift „Natur und Umwelt im 

Pannonischen Raum“ 

 

Abbildung 25: Beitrag in Verein der Burgenländischen Naturschutzorgane – VBNO (2021a) S. 46 
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Abbildung 26: Beitrag in Verein der Burgenländischen Naturschutzorgane – VBNO (2021b) S. 46  
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Abbildung 27: Beitrag in Verein der Burgenländischen Naturschutzorgane – VBNO (2022a) S. 38 
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Abbildung 28: Beitrag in Verein der Burgenländischen Naturschutzorgane – VBNO (2022b)  S. 42  
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