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1 Inhalt, Laufzeit und Budget

Inhalt der Informationskampagne: Das KlimaTicket O wurde auf Basis des KlimaticketG mit
26.10.2021 kundenwirksam eingefiihrt. Der Bund ist fiir das bundesweite KlimaTicket O
produktverantwortlich. Somit liegt die Verantwortung, das Produkt am Markt zu
vertreiben bzw. zu bewerben und entsprechende Marketingmalinahmen zu beauftragen
ebenfalls beim BMIMI.

Die Kampagne knlipft inhaltlich an den umfangreicheren Kampagnenflight an, der von KW
40 bis KW 47 ausgespielt wurde, und hebt die Vorteile des 6ffentlichen Verkehrs sowie
den Nutzungskomfort hervor, der mit dem Besitz eines KlimaTicket O einhergeht. Durch
den Leitspruch ,Eins fiir alle Ziele” und der visuellen Darstellung unterschiedlicher
Verkehrsmittel wird verdeutlicht, dass das dsterreichweite Angebot des KlimaTicket O

unterschiedliche Ziele unkompliziert mit nur einem Ticket erreichbar macht.



Das erfolgt durch den Einsatz folgender Medien im Zeitraum 01.12.2025 —21.12.2025:

e Digital: Display Ads und Social Media
e Digital Out Of Home (DOOH)

Das Volumen der gegenstandlichen Kampagne betragt bis zu 211.001,00 Euro
netto/253.201,32 Euro brutto.

2 Definition der Ziele und der Zielgruppen

Wesentliches Ziel dieser Kampagne ist es, Personen davon zu (iberzeugen, dass das
KlimaTicket O eine einfache und unkomplizierte Nutzung des ésterreichweiten
Verkehrsangebots ermoglicht. Durch den Einsatz des Claims ,Einsteigen und Entdecken”

und des Slogans ,,Eins fir alle Ziele” soll dieser Nutzungskomfort unterstrichen werden.

Daraus leitet sich folgende Zielgruppe ab: Neu- und Bestandskundinnen und -kunden aller

Altersklassen.

3 Beurteilung der Relevanz des von der Werbekampagne
behandelten Themas im Hinblick auf den Zeitpunkt und die
Zielgruppe der Kampagne

Das KlimaTicket als klimaschonende Alternative zum motorisierten Individualverkehr soll
fiir eine breite Bevolkerung leistbar und gleichzeitig moglichst unkompliziert zugénglich
gemacht werden. Um dieses Ziel zu erreichen ist eine umfassende, verstandliche und

zielgruppengerechte Information (potenzieller) Kund:innen erforderlich.

Aktuell gibt es rund 300.000 aktive, zahlende KlimaTicket O Bestandskund:innen. Diese
Zahl liegt deutlich Giber dem initial hergeleiteten Kundenpotenzial. Um diese Zahl im Sinne
einer klimafreundlichen Mobilitat moglichst aufrecht erhalten zu kénnen, erfolgen
laufende KommunikationsmalRnahmen insbesondere im Bereich Social Media sowie
gesonderte Kampagnen wie die gegenstandliche Weihnachtskampagne. Dabei werden
Bestandskund:innen und potenzielle Neukund:innen im Allgemeinen und (in Hinblick auf

die vorgenommenen und anstehenden Preisanpassungen) preissensitive
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Kund:innengruppen im Speziellen gezielt angesprochen und lber die Vorteile des

KlimaTicket O informiert.

4 Durchfiuhrende Organisationseinheit(en) und
hinzugezogene externe Dienstleister

Fiir die Planung, strategische Ausrichtung und Umsetzung der Kampagne werden folgende
externe Dienstleister herangezogen: Jung von Matt Donau GmbH, Kubrik GmbH und die

Mediaagentur dentsu Media Austria GmbH

Die Koordination, Abwicklung und Wirkungscontrolling der Kampagne erfolgen im BMIMI
durch die Abteilungen Pris. 11 Offentlichkeitsarbeit und Medien (Mediaplanung), wobei
der inhaltliche Input von Abteilung 11/8 — Klimaticket kommt.

5 Begriindung der im Hinblick auf die Zielgruppen
getroffene Auswahl und Gewichtung der eingesetzten Medien
und Nennung ihrer Inhaber:innen

Die Auswahl der Werbemittel erfolgte auf Grundlage der typischen Mediennutzung
innerhalb der Zielgruppe und des verfligbaren Budgets mit dem Ziel, eine moglichst

reichweitenstarke und effiziente Ausspielung sicherzustellen.

Vor diesem Hintergrund wurden digitale Medien in Form von Display- und Social-Media-
Ads ausgewadhlt, da diese eine prazise Zielgruppenansprache anhand demografischer,
geografischer und interessensbezogener Merkmale sowie eine hohe Kontaktfrequenz

ermoglichen.
Aufgrund des hohen Frequenz- und Aufmerksamkeitswert innerhalb der Zielgruppe,

insbesondere in der Vorweihnachtszeit, wurde zudem das Medium Digital Out of Home
(DOOH) eingesetzt.
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Digital

Medium Mediuminhaber/Vermarkter Begriindung der Auswahl
Youtube Plattform mit hoher taglicher
Nutzung, die der Zielgruppe
Google Ireland Ltd. sowohl Informations- als auch

Unterhaltungsinhalte bietet und
effiziente Reichweite gewahrt.

YOC Innovative Desktop & Mobile
Formate ermoglichen eine
interaktive Einbindung der
Zielgruppe.

YOC Austria GmbH

Screen on Demand Der Vermarkter bietet maximal
sichtbare High-Impact-Ads und
ein passendes Netzwerk fur die
Zielgruppe.

ScreenOnDemand GmbH

Meta (Facebook/Instagram) Social-Media-Plattformen mit
Meta Platforms Ireland Ltd. starker Reichweite und prazisem
Targeting auf die Zielgruppe.

TikTok Kurzvideos mit hoher Relevanz in
der Zielgruppe mit steigenden

TikTok Technology Ltd.
&Y Reichweiten und effizienten

Werbekontakten.
DOOH
Medium Mediuminhaber/Vermarkter Begriindung der Auswahl
Infoscreen Ideal fir die mobile Zielgruppe

und jene, die 6ffentliche

Verkehrsmittel bereits stark
Infoscreen Austria Gesellschaft f. nutzen. kosten-effizientes
Stadtinformationsanlagen GmbH Medium in der Zielgruppe.

OBB Werbung Ideal fiir eine nationale
Zielgruppe, welche offentliche
Verkehrsmittel nutzen und dabei
Hauptknotenpunkte nutzen.
OBB Holding AG/ OBB Werbung  Gute Reichweite und hoch

GmbH qualitative Platzierungen.
Gewista Ideal fiir Zielgruppe in Wien,
Aufmerksamkeit durch
Gewista Werbegesellschafft Platzierung im offentlichen Raum
GmbH in Wien.
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Die getroffene Auswahl und Gewichtung der eingesetzten Medien erfolgt abgestimmt

durch die Mediaagentur dentsu Media Austria GmbH.

Vollstdndige Medienliste: siehe RTR-Meldung(en) im Kampagnenzeitraum.

6 Darstellung der zum Einsatz gelangten Sujets

Vollsténdige Liste: siehe RTR-Meldung(en) im Kampagnenzeitraum.

Riickfragehinweis

Bundesministerium fiir Innovation, Mobilitat und Infrastruktur
Abteilung I/Pras. 11 — Offentlichkeitsarbeit

Telefon: +43 1 71162-658941

E-Mail: pr1l@bmimi.gv.at

Erstellt am: 1. Dezember 2025
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