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1 Projektdaten 

Projekttitel Happy Smileys für volle PKW:  

Ein Ansatz für Bewusstseinswandel im Straßenverkehr 

 

Projektnummer KR21NM0K18577 

Programm Elektromobilität in der Praxis 

Ausschreibung 2021 

Beauftragter  Carpacity 

 

Projektpartner Carployee GmbH 

TU Wien - Institut für Raumplanung - MOVE 

TU Wien - Fakultät für Architektur und Raumplanung - Center 

Ländlicher Raum 

 

Projektstart und Dauer Projektstart: 01.02.2022 Dauer: 12 Monate 

Synopsis:  

Im Rahmen von Smileys für volle PKW kam in der Stadtgemeinde Amstetten der Prototyp einer innovativen 

Bewusstseinskampagne am Straßenrand der B1 zum Einsatz. Diese platzierte die Mitfahr-App Pave Commute 

als zugängliche, nutzerfreundliche Mobilitätsoption. Mithilfe von in Echtzeit erhobenen Besetzungsgraden, LED-

Bildschirmen und personalisiertem Feedback wurden Verkehrsteilnehmer:innen für Fahrgemeinschaften 

sensibilisiert. Dabei dienten die verbreiteten dynamischen Geschwindigkeitsanzeigen als Vorlage. Im Rahmen 

des Projekts wurde die Wirksamkeit dieses Ansatzes zur Akquise neuer Nutzer:innen von Mobilitätsangeboten 

validiert. Ebenso wurde Verbesserungspotenzial identifiziert, z.B. die Sichtbarkeit und Verständlichkeit der 

Sujets auf den LED-Bildschirmen. Die Ergebnisse des Projekts wurden vielfältig disseminiert, z.B. in Form eines 

Webinars, eines Projektvideos und eines Umsetzungskonzepts für Gemeinden.  
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2 Inhaltliche Beschreibung des Projektes  

2.1 Kurzfassung 

2.1.1 Kurzbeschreibung des Projektes (Ausgangssituation, Ziele, Methoden, Tätigkeiten) 

Der Verkehr ist für 30% der österreichischen CO2-Emissionen verantwortlich1. Davon entfallen 17,13% auf 

PKW, wovon es in Österreich 5 Mio. gibt23. Der PKW-Verkehr nimmt stark zu, während der Besetzungsgrad 

in den letzten Jahrzehnten kontinuierlich sinkt und sich aktuell nur noch auf 1,15 beläuft. Aufgrund der 

zunehmenden Verkehrsbelastung und den damit einhergehenden negativen Umwelteinflüssen hat die 

öffentliche Hand, Umwelt-NGOs sowie die Zivilgesellschaft ein großes Interesse daran, den 

Besetzungsgrad in PKW zu erhöhen. Es gibt im Allgemeinen einen Bedarf nach flexibleren, verlässlicheren 

und komfortableren Mobilitätsangeboten abseits des Privat-PKW sowie im Speziellen einen Bedarf nach 

effektiven, korrigierenden Maßnahmen, die zu einer Erhöhung des BGP beitragen. 

 

Im Rahmen des vorliegenden Forschungsprojektes Smileys für volle PKW kam in der Stadtgemeinde 

Amstetten der Prototyp einer innovativen Straßeninstallation zum Einsatz, mit dessen Hilfe eine 

Bewusstseinskampagne durchgeführt wurde, welche die Mitfahrbörse Pave Commute als innovative, 

nutzungsfreundliche Alternative zum ungeteilten MIV platzierte. Mittels drei Kontaktpunkten wurde 

Kontakt zu vorbeifahrenden Lenker:innen aufgenommen: (1) Die Erhebung des jeweiligen 

Besetzungsgrades von an der Straßeninstallation vorbeifahrenden PKW erfolgte durch ein Team vor Ort. 

(2) Mittels gut sichtbaren großflächigen Feedback-Displays wurde individuelles, 

besetzungsgradabhängiges Feedback an vorbeifahrende Lenker:innen von PKW vermittelt. (3) In der 

Folge wurde über einen weiteren Feedback-Display die Mitfahrbörse Pave Commute als lokal verfügbare 

Alternative zur (Allein)fahrt im PKW beworben.  

 

Lokale Akteur:innen wurden mit partizipativen Methoden eng in die Konzeption, Durchführung und 

Nachbereitung der Bewusstseinskampagne eingebunden. Das Pilotprojekt wurde mit wissenschaftlichen 

und partizipativen Methoden begleitet und dadurch dessen Wirkung erhöht. Außerdem wurde ein 

Umsetzungskonzept für Bewusstseinskampagnen in weiteren Kontexten (geographisch, 

verkehrstechnisch, betrieblich…) erarbeitet und relevanten Kreisen durch ein Webinar vorgestellt. 

 

2.1.2 Resultate und Schlussfolgerungen  

Nach Projektende wurde in der Stadtgemeinde Amstetten im Herbst 2022 ein Pilotprojekt mit dem 

zentralen Element einer sechswöchigen Bewusstseinskampagne durchgeführt. Eine Kriterienliste zur 

Auswahl von geeigneten Standorten sowie eine Beurteilung der rechtlichen Machbarkeit in 

unterschiedlichen Kontexten wurde vorab erstellt und anhand der im Zuge des Projektes gemachten 

Praxiserfahrungen optimiert. 

 

Es wurden lokale Akteur:innen in Form eines partizipativen Infoabends Ende August 2022 vor Projektstart 

eng in die Konzeption und Durchführung der Bewusstseinskampagne eingebunden. 

 
1  https://www.umweltbundesamt.at/klima/treibhausgase 
2 
https://www.statistik.at/web_de/statistiken/energie_umwelt_innovation_mobilitaet/verkehr/strasse/kraftfahrzeug
e_-_bestand/index.html 
3  https://www.umweltbundesamt.at/3/mobilitaet/verkehr-beeinflusst-das-klima 
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Das Bewusstsein und die Akzeptanz der Pendler:innen zum beschleunigten Einsatz und zur 

Marktdurchdringung von Pave Commute wurde im Testgebiet erhöht. Im Projektzeitraum  wurden 54 

Registrierungen und 41 vollständige Onboardings für Pave Commute verzeichnet. 

 

Es wurde ein Umsetzungskonzept für Bewusstseinskampagnen in weiteren Kontexten während eines 

Webinars vorgestellt. Die Ergebnisse sind in Form eines White Paper mit dem Titel “Umsetzungskonzept 

für Gemeinden: Von der Planung in’s Tun “ gebündelt, welches interessierten Gemeinden und Städten zur 

Verfügung steht. Die Projektergebnisse wurden in relevanten Kreisen gestreut und der Lehre und 

Forschung der TU Wien zugeführt. Mittels mehrerer Presseaussendungen, einem professionellen 

Projektvideo, einer E-Mail-Kampagne, diversen LinkedIn-Beiträgen sowie  zwei geplanten 

wissenschaftlichen Artikeln in einschlägigen Fachzeitschriften wurde eine weitere Dissemination 

ermöglicht. 

 

Als relevante Stellschrauben für den Projekterfolg wurden folgende Faktoren identifiziert: Die 

Wahrnehmbarkeit der gezeigten Display-Sujets hatte aus Sicht des Projektteams eine große Bedeutung 

auf das weitere Projekt. Zusätzlich wurden diverse standortabhängige (z.B. Ablenkung im 

Kreuzungsbereich) bzw. standortunabhängige Faktoren (z.B. Lesbarkeit der Display-Sujets) identifiziert 

und deren Einfluss auf den Projekterfolg analysiert. Relevante Einflussfaktoren waren nach Einschätzung 

des Projektteams auch die generelle Akzeptanz der Displays am Straßenrand, das grundsätzliche 

Interesse der Bevölkerung an der Kampagne, sowie der Faktor “Kritische Masse” an Nutzer:innen, die nötig 

ist, um eine Mitfahr-App sinnvoll zu betreiben.  

 

In den Bereichen Mobilitätskampagne (Partnermanagement bzw. umfassende 

Kommunikationskampagne), Wahrnehmung LED-Screens & Kommunikationsinhalte, Durchführung der 

Verkehrszählung & Besetzungsgradmessung sowie mit Bezug auf die Handhabbarkeit der Mitfahr-App 

Pave Commute konnte das Projektteam Verbesserungspotenzial feststellen. Positiv hervorzuheben sind 

das reibungslose Projektmanagement, die gut funktionierende Soft- und Hardware sowie eine 

erfolgreiche Kommunikationsstrategie & PR.  

 

2.1.3 Ausblick und Zusammenfassung 

 

Im gegenständlichen Projekt Happy Smileys für volle PKW wurde mittels einer plakativen Kampagne das 

Bewusstsein für eine nachhaltige Mobilität im Straßenverkehr verbessert. Im Zuge einer innovativen 

Straßeninstallation wurde PKW-Lenker:innen in der Stadtgemeinde Amstetten über gut sichtbare LED-

Walls Feedback zum Besetzungsgrad des eigenen PKW gegeben und in der Folge die lokal verfügbare 

Mitfahr-App Pave Commute beworben.  

 

Die Erkenntnisse aus dem Forschungsprojekt können dafür genutzt werden, das Bewusstsein und die 

Akzeptanz für Shared-Mobility Angebote wie Mitfahrbörsen und Bedarfsverkehre ebenso wie für 

Angebote des ÖPNV und aktiver Mobilität zu erhöhen und dadurch die Anzahl vom MIV auf öffentlichen 

Straßen zu reduzieren. Neben der Förderung von Fahrgemeinschaften, wie im gegenständlichen Projekt 

erfolgt, bieten sich eine Reihe von weiteren Mobilitätsangeboten- und -modi wie z.B. Bedarfsverkehr 

(Rufbusse, Sammeltaxis, On-demand Mobilität etc.) an, um diese in den Mittelpunkt einer weiteren 

Bewusstseinskampagne im Straßenverkehr zu stellen.  
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Im Zuge von Folgeprojekten sollten Omni-Channel-Kommunikationskampagnen zugrunde gelegt 

werden, um die Wirksamkeit von Carpacitys Bewusstseinskampagne weiter zu erhöhen. Dabei können 

alle verfügbaren Kanäle genutzt werden (Plakate, Flyer, Social Media etc.), um eine starke und 

wiederholte Einbindung aller Stakeholder zu erreichen.  

2.2 Projektinhalte und Resultate  

2.2.1 Ausgangssituation / Motivation  

Der Verkehr ist für 30% der österreichischen CO2-Emissionen verantwortlich4. Davon entfallen 17,13% auf 

PKW, wovon es in Österreich 5 Mio. gibt5,6. Wie in Abbildung 1 zu sehen ist, nimmt der PKW-Verkehr stark 

zu, während der Besetzungsgrad in den letzten Jahrzehnten kontinuierlich sinkt und sich aktuell nur noch 

auf 1,15 beläuft7.  

 
Abbildung 1: Entwicklung des Besetzungsgrades in Österreich im Zeitverlauf 7  

Aufgrund der zunehmenden Verkehrsbelastung und den damit einhergehenden negativen 

Umwelteinflüssen hat die öffentliche Hand, Umwelt-NGOs sowie die Zivilgesellschaft ein großes 

Interesse daran, den Besetzungsgrad in PKW zu erhöhen. Es gibt im Allgemeinen einen Bedarf nach 

flexibleren, verlässlicheren und komfortableren Mobilitätsangeboten abseits des Privat-PKW sowie im 

Speziellen einen Bedarf nach effektiven, korrigierenden Maßnahmen, die zu einer Erhöhung des BGP 

beitragen.  

 

Im Verkehrssektor existieren bereits eine Reihe an Alternativen zum einfach-besetzten motorisierten 

Individualverkehr (MIV). Als wichtige Vertreter:innen können Mitfahrbörsen (BlaBlaCar, Carployee, 

 
4 https://www.umweltbundesamt.at/klima/treibhausgase 
5 https://www.umweltbundesamt.at/3/mobilitaet/verkehr-beeinflusst-das-klima 
6 https://www.statistik.at/web_de/statistiken/energie_umwelt_innovation_mobilitaet/verkehr/strasse/kraftfahrzeuge_-

_bestand/index.html 
7
 https://www.vcoe.at/presse/presseaussendungen/detail/20181206-autoverkehr-oesterreich-30-jahre 
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Ummadum, B2Ride...) genannt werden, darüber hinaus stehen Angebote für Bedarfsverkehr (auch Mikro-

ÖV genannt: Rufbusse, Sammeltaxis wie z.B. ISTmobil, Postbus Shuttle, Wien Mobil Hüpfer, 

CleverShuttle...)8 zur Verfügung. Auch weitere Shared Mobility wie Carsharing ist hier zu nennen. 

Zusätzlich steht in vielen Regionen von Österreich ein breites Angebot an öffentlichem 

Personennahverkehr (ÖPNV) mit Bus oder Bahn zur Verfügung, welches jederzeit anstatt des privaten 

PKW genutzt werden kann. Eine weitere häufig unterschätzte Alternative zum MIV ist zudem die aktive 

Mobilität, worunter gemeinhin Gehen und Radfahren verstanden wird9.  

 

Alles in allem gibt es in Österreich also ein recht vielschichtiges Angebot an Alternativen zum MIV. Doch 

die Marktdurchdringung ist häufig gering und die Nutzungsraten daher niedrig, gerade im Bereich der 

Shared Mobility Lösungen. Die erforderliche kritische Masse an Nutzer:innen von Mitfahrbörsen und 

Bedarfsverkehre ist mit gängigen Werbe- und Kommunikationsmitteln kaum zu erreichen. Dabei weisen 

gerade Mitfahrbörsen großes Potenzial zur Reduktion des Verkehrsaufkommens auf. Studien weisen 

darauf hin, dass Fahrgemeinschaften eine Steigerung der Lebensqualität, die Verringerung von 

Emissionen sowie die Senkung des Unfallrisikos bewirken10 und durch eine geringe Erhöhung des 

Besetzungsgrades von PKW bis zu 10% der Verkehrswege eingespart werden können11. 

 

Innerhalb der österreichischen Bevölkerung besteht bereits durchaus Bewusstsein für die gegenwärtige 

Klimakrise und ihren potentiellen Folgen. In einer kürzlich vom Umweltbundesamt durchgeführten 

repräsentativen Umfrage12 gaben 82% der befragten Österreicher:innen an, gut über die Klimakrise 

informiert zu sein. Trotz bestehendem Klimabewusstsein werden jedoch bis heute nur wenige konkrete 

Handlungen gegen die Klimakrise gesetzt, was sich besonders deutlich im Verkehrssektor zeigt. Um 

Menschen zu konkreten Handlungen zu veranlassen, reicht reine Wissensvermittlung nicht aus; es ist 

notwendig, unbewusste Denkmuster und die daraus resultierenden Alltagshandlungen plakativ 

aufzuzeigen13. 

 

Aus diesem Grund widmete sich das gegenwärtige Projekt „Happy Smileys für volle PKW - ein Ansatz für 

Bewusstseinswandel im Straßenverkehr“ der Durchführung einer speziellen Bewusstseinskampagne, 

welche auf die Steigerung des Bewusstseins und Akzeptanz zum beschleunigten Einsatz und 

Marktdurchdringung  von Shared Mobility Angeboten abzielt und in der Folge Bewusstseinskampagne 

genannt wird.  

 

Herkömmliche Werbekanäle wie z.B. Print erreichen im Shared-Mobility Bereich selten die gesamte 

Zielgruppe. Digitale Werbekanäle verfehlen internetaversive Zielgruppen, welche Social Media & Co 

kaum nutzen14. Diese Lücke in der ortsspezifischen, zielgerichteten Kommunikation von 

Mobilitätslösungen hat das Team von Carpacity dazu veranlasst, eine innovative Bewusstseinskampagne 

 
8 Weitere Beispiele unter https://trafik.guide/ 
9 https://www.vcoe.at/themen/aktive-mobilitaet-als-saeule-der-mobilitaetswende 
10

 https://www.research-collection.ethz.ch/handle/20.500.11850/58793 
11

 Wintersberger, P. (2015). Driven by Rewards-Investigating new Features for Real-time Capable Ridesharing 

Systems/eingereicht von: Philipp Wintersberger, BSc (Master Thesis, Universität Linz) 
12

 https://www.klimaaktiv.at/ueber-uns/aktuelles/klimabewusstsein.html 
13 Hengst-Ehrhart Yvonne (2017): Klimawandel: Warum wir bereits viel wissen, aber wenig tun. 
14 Integrierte Mobilitätskonzepte zur Einbindung unterschiedlicher Mobilitätsformen in ländlichen Räumen, 

Bundesministerium für Verkehr und digitale Infrastruktur (BMVI), Berlin Referat G 30 2016 S39 
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zu prototypisieren, welche für die öffentliche Hand und für Anbieter:innen von Mobilität ein völlig neues 

Mittel darstellt, die Verkehrswende voranzutreiben.  

 

2.2.2 Projektziele 

Smileys für volle PKW verfolgte das Ziel, die Mitfahrbörse Pave Commute mittels kreativer, 

ortsspezifischer, personalisierter Kommunikationskampagnen als innovative, nutzungsfreundliche 

Alternative zum ungeteilten MIV zu platzieren. Ein Projekterfolg kommt nicht nur Mitfahrbörsen zugute, 

sondern verspricht alternativen Mobilitätslösungen im Allgemeinen einen völlig neuen 

Kommunikationskanal, da die Kommunikationsinhalte auf jegliche Verkehrsmodi angepasst werden 

können.  

Nach Projektende... 

● wurde mit einer ausgewählten Gemeinde ein Pilotprojekt mit dem zentralen Element einer 

sechswöchigen Bewusstseinskampagne durchgeführt.  

● wurden lokale Akteur:innen mit partizipativen Methoden eng in die Konzeption, Durchführung 

und Nachbereitung der Bewusstseinskampagne eingebunden. 

● wurde das Bewusstsein und die Akzeptanz der Pendler:innen zum beschleunigten Einsatz und zur 

Marktdurchdringung von Pave Commute im Testgebiet erhöht. Dies wird mittels 

Nutzungsstatistiken von Pave Commute genau dokumentiert. Das Verkehrsaufkommen hängt 

stark von der Standortselektion ab. Wir rechnen ca. mit 5.000 täglich die Straßeninstallation 

passierenden PKW, die größtenteils mit einer Person besetzt sind15. Ziel ist, dass 2% (250) dieser 

Personen Pave Commute herunterladen, und 0,5% (63) zu aktiven Nutzer:innen werden. (Als 

aktive Nutzer:innen zählen Fahrer:innen oder Mitfahrer:innen mit min. 2 Fahrten bzw. 1 Hin- und 

Rückfahrt pro Woche.)  

● wurde das Pilotprojekt mit wissenschaftlichen und partizipativen Methoden begleitet, dadurch 

dessen Wirkung erhöht (z.B. durch Optimierung der Kommunikationsinhalte während der 

Kampagne) und eine Datengrundlage für eine umfassende Analyse und für das 

Umsetzungskonzept erstellt. 

● wurde ein Umsetzungskonzept für Bewusstseinskampagnen in weiteren Kontexten 

(geographisch, verkehrstechnisch, betrieblich…) erarbeitet und vorgestellt (durch ein Webinar für 

Gemeinden)  

● wurden die Projektergebnisse in relevanten Kreisen und Communities (klima:aktiv, Urbane 

Mobilitätslabore…) gestreut und der Lehre und Forschung der TU Wien zugeführt.  

 

2.2.3 Tätigkeiten im Rahmen des Projektes inklusive methodischem Zugang 

Die folgenden Kapitel vermitteln einen Überblick über die Aktivitäten vor, während und nach der 

Bewusstseinskampagne. Dadurch erklären sich die Forschungsmethodik, die Einbeziehung von 

Stakeholdern und Zielgruppen sowie die Verbreitung der Forschungsresultate.  

 
15 https://www.vcoe.at/presse/presseaussendungen/detail/20181206-autoverkehr-oesterreich-30-jahre 
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2.2.3.1 Vorbereitung 

In der Vorbereitungsphase wurden technische, rechtliche, örtliche und inhaltliche Fragen zur 

Durchführung der Bewusstseinskampagne erörtert. Der Austausch mit Gemeinden, Behörden, 

Gutachtern, der Zielgruppe und Stakeholdern im Allgemeinen stand im Vordergrund.   

2.2.3.1.1 Standortauswahl 

Die Auswahl des am besten geeigneten Standortes für die Durchführung des Pilotprojektes wurde in 

einem mehrstufigen Prozess durchgeführt. In der Projektantragsphase wurden von zahlreichen 

Gemeinden und Regionalverbänden bereits Letter of Intent (LOIs) eingeholt, worüber folgende Tabelle 

einen Überblick gibt: 

 
Tabelle 1: Gemeinden und Regionalverbände, die mittels LOI Interesse an einer Zusammenarbeit signalisiert haben 

Einzelne Städte & 
Gemeinden 

● Stadt Wien 

● Stadtgemeinde Weiz 

● Gemeinde Sankt Ruprecht an der Raab 

● Stadtgemeinde Gleisdorf 

● Gemeinde Stanz im Mürztal 

● Stadtgemeinde Tulln a.d. Donau 

● Stadtgemeinde Groß-Enzersdorf 

● Marktgemeinde Hornstein 

Regionen & 
Gemeindeverbünde 

● Verein Interkomm Waldviertel (60 Gemeinden) 

● Kleinregion Ostarrichi Mostland (7 Gemeinden) 

● Kleinregion Donau Ybbsfeld (6 Gemeinden) 

● Zukunftsraum Thayaland (15 Gemeinden) 

 

Mit dem Beginn des Projektes wurden alle Gemeinden abermals kontaktiert und um eine Aktualisierung 

der Zusage gebeten. Mit den Gemeinden, die nach wie vor Interesse an einer Zusammenarbeit hatten, 

wurden daraufhin Gespräche aufgenommen. Auf Vorschlag der Gemeinden oder durch eigene Recherche 

wurden mögliche Standorte ermittelt auf Basis von Kriterien, die in der Tabelle 2 ersichtlich sind. 

Standorte, die in eine engere Auswahl kamen, wurde daraufhin besichtigt 

 
Tabelle 2: Kriterien zur Standortauswahl für die Bewusstseinskampagne 

Kriterien zur Standortauswahl 

Raumtyp Gemeinde/Landesstraße innerorts 

DTV über 5000 KFZ/Richtung 

erlaubte Geschwindigkeit max. 50 km/h 

Sichtverhältnisse freie Sicht auf beide Displays aus einer Entfernung von mind. 50 Metern 
möglich. Keine Sichteinschränkung von Verkehrszeichen oder 
Kreuzungsbereichen durch das Aufstellen der Displays 
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Aufstellfläche 2x2 Meter erforderliche Aufstellfläche auf ebenerdigem Grund, zwei 
Standorte in mind. 150 Metern Entfernung möglich, für beide Displays 
Vorhandensein von Stromanschlüssen 

Grundeigentümerstruktur Kooperationsbereitschaft der Eigentümer:innen 
Bevorzugung von öffentlichem Grund, vor allem Gemeindegrund 

Pendelverkehr Region mit relevantem Pendelverkehr 

sonstiges Kooperationsbereitschaft und Interesse der Gemeinde für alternative 
Mobilitätsangebote 

2.2.3.1.2 Standort in Amstetten 

Die Auswahl von Amstetten als Standort des Pilotprojektes erfolgte durch das Vorhandensein aller 

technischer und rechtlicher Standortkriterien. Zusätzlich war das Interesse und Engagement der 

Gemeinde für alternative Mobilitätslösungen und Mobilitätsmanagement ein wichtiger Faktor für eine 

erfolgreiche Umsetzung. Zudem weist Amstetten durch 12.000 (großteils motorisierter) tägliche 

Einpendler:innen bei 24.00016 Einwohner:innen eine besondere Belastung des Verkehrssystems auf. Dies 

wird ausgelöst durch das Vorhandensein von großen Industriebetriebe (z.b. Doka/Umdasch, LISEC, 

Wieland). Diese charakterisieren sich durch eine große Flächeninanspruchnahme u.a. durch große 

Mitarbeiter:innenparkplätze und lösen durch Schichtbetrieb starke punktuelle Belastungen im 

Straßennetz auf.  

 

Der ausgewählte Standort (siehe Abb. 2) befindet sich an der B1-Landesstraße (Reichsstraße), die die 

Osteinfahrt der Stadt Amstetten darstellt und diese mit der Autobahnabfahrt Amstetten Ost verbindet. 

Die Umgebung wird durch Industriebetriebe, Handelsbetriebe und Wohngebiete mit Einfamilienhäusern 

charakterisiert. Der ausgewählte Straßenabschnitt befindet sich in Fahrtrichtung stadteinwärts (Richtung 

Westen) und schließt unmittelbar an eine Kreuzung mit einer niederrangigen Straße (Industriestraße) an. 

Neben der Straße befindet sich ein ca. 300 Meter langer Grünstreifen mit durchschnittlich 4-8 Metern 

Breite, der sich teilweise im Eigentum der Landesstraßenverwaltung Niederösterreich und der 

Stadtgemeinde Amstetten befindet. Das Feedback- und Werbedisplay wurde dabei mit einem 

Seitenabstand von 2,5 Metern vom Straßenrand und einem Längsabstand von 150 Metern positioniert, um 

die erforderlichen Bestimmungen, welche in den Richtlinien für Straßenwesen (kurz RSV genannt) 

beschrieben sind, zu erfüllen. Für die Projektplanung und Erstellung eines verkehrstechnischen 

Gutachtens waren die beiden RSV Dokumente RSV_05_06_12 (Visuelle Informationsträger für 

verkehrsfremde Zwecke) sowie RSV_05_06_11 (Visuelle Störungen - Kriterien zu Standorten von 

Informationsträgern) maßgeblich. Das Erhebungspersonal stand ca. 30 Meter vor dem ersten Display, um 

eine genügende Reaktionszeit für Tablet Eingaben zu haben.         

 
16 https://www.statistik.at/atlas/pendler/ 
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Abbildung 2: Standort des Pilotprojektes an der B1-Reichsstraße an der Osteinfahrt von Amstetten17 

 

 

 
17 https://www.openstreetmap.org/#map=14/48.1169/14.9075 
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Abbildung 3: Blick auf den Grünstreifen, auf dem das Pilotprojekt umgesetzt wurde (in Fahrtrichtung Westen/stadteinwärts) 

2.2.3.1.3 Technische und rechtliche Vorbereitung 

 

Hardware Vorbereitung 

Im Rahmen des vorliegenden Forschungsprojektes kam der Prototyp einer innovativen 

Straßeninstallation zum Einsatz, mit dessen Hilfe die Bewusstseinskampagne durchgeführt wurde.  Die 

Erhebung des jeweiligen Besetzungsgrades vorbeifahrender PKW erfolgte vor Ort durch ein Team vor 

mittels eines  manuell zu bedienenden Eingabegeräts (Windows Tablet mit speziell programmierter 

Oberfläche), so wie bei BGP-Erhebungen vielerorts nach wie vor im Einsatz. Dieses Eingabegerät in 

Verbindung mit zwei speziell zusammengesetzten Feedback-Displays sowie der nötigen Konnektivität 

und Stromversorgung ergaben den Prototypen von Carpacity. Dank der bereits  in Form eines 

bestehenden ersten Prototypen geleisteten Vorarbeit konnte das Team sich auf die Entwicklung für die 

Projektdurchführung nötigen technischen Eigenschaften konzentrieren und rasch einen funktionsfähigen 

Prototyp zum Einsatz bringen. In der folgenden Grafik ist der technische Aufbau des Prototyps 

beispielhaft dargestellt: 
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Abbildung 4: Schematische Darstellung der 3 Komponenten der Bewusstseinskampagne von Carpacity 

Software-Vorbereitung 

Im Rahmen des Forschungsprojektes wurde die Mitfahr-App Pave Commute von Carployee beworben. 

Pave Commute wurde im Frühjahr 2022 als neue eigenständige App auf den Markt gebracht, die auf den 

Erfahrungen mit der Vorgänger-Mitfahr-App Carployee aufbaut. Pave Commute fokussiert sich wie 

Carployee auf den B2B-Einsatz und wird hauptsächlich von Mitarbeitenden mittlerer und großer 

Unternehmen genutzt. Im Rahmen dieses Projekts wurde die App geöffnet und stand allen Bürgerinnen 

und Bürgern in Amstetten zur kostenlosen Nutzung bereit. Im Zuge des technischen Onboardings  wurde 

die Mitfahr-Plattform Amstetten in der App erstellt, die in wenigen Schritten zugänglich war und den 

App-Nutzer:innen Gewissheit gab, dass hier lokale Fahrgemeinschaften mit Personen aus der Region im 

Vordergrund standen. Die Datensammlung sowie die Bearbeitung von Nutzer:innenanfragen während 

der Bewusstseinskampagne wurden vorbereitet. Nach der Bewusstseinskampagne übermittelte 

Carployee die aufbereiteten Daten zur Interpretation und Erfolgsbeurteilung an die Projektleitung.  

 

Rechtliche Vorbereitung 

 

Verkehrsrechtliche Vorbereitung 

 

Die Straßeninstallation, welche im vorliegenden Projekt zum Einsatz kam, kann als visueller 

Informationsträger für verkehrsfremde Zwecke im Straßenraum (VIT genannt) klassifiziert werden. Zur 

Platzierung eines solchen VIT im Straßenraum müssen die Regelungen gemäß RVS_05_06_12 sowie 

RVS_05_06_11 eingehalten und durch ein verkehrsrechtliches Gutachten bestätigt werden. Die 

zugrundeliegenden Rahmenbedingungen werden im BStG (Bundestraßengesetz), KFG (Kraftfahrgesetz) 

sowie der StVO (Straßenverkehrsordnung) definiert. Zu diesem Zweck wurde im Vorfeld ein 

verkehrstechnisches Gutachten der Firma Snizek & Partner Verkehrsplanungs GmbH in Auftrag gegeben, 

welches die verkehrsrechtlich einwandfreie Platzierung der Straßeninstallation und die Beachtung aller 

maßgeblichen Rechtsvorschriften bestätigte. In der Folge werden einige wesentliche Parameter 

beschrieben, die im Rahmen der Gutachtenerstellung überprüft wurden: 
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● Beurteilung der Verkehrssituation am konkreten Aufstellort der Straßeninstallation. Der 

Projektstandort an der Reichsstraße (B1) in Amstetten ist ein hochfrequentierter Abschnitt, den 

täglich bis zu 16.000 KFZ passieren. Die Verkehrssicherheit wurde durch die günstige Lage des 

betroffenen Straßenabschnittes (gute Sichtbarkeit, geringe statistische Unfallhäufung, genügend 

Seitenabstand durch breite Bankette) dennoch als hoch eingeschätzt.  

● Beurteilung der notwendigen Mindestabstände. Die Aufstellung der beiden LED-Screens mit dem 

rechtlich erforderlichen Längsabstand von 150 m wurde aufgrund der vorherrschenden 

Topographie am Standort als machbar bestätigt. Das breite Fahrbahnbankett ermöglichte 

außerdem die sichere Aufstellung der LED-Screens mit ausreichend Seitenabstand zum 

Fahrbahnrand.  

● Beurteilung der Ablenkungswirkung auf den Straßenverkehr.  Diese wurde als gering 

eingeschätzt, da sämtliche erforderliche Mindestabstände (auch zu bestehenden durch VLSA-

geregelten Kreuzungen oder Kreisverkehren bzw. Verkehrstafeln) eingehalten werden konnten. 

Die Leuchtstärke der LED-Screens wurde außerdem den vorherrschenden Tageslichtverhältnissen 

angepasst und damit die Blendwirkung auf den Straßenverkehr gering gehalten.  

 

Die Eignung eines Standortes zum Aufstellen der Straßeninstallation muss standortabhängig geprüft 

werden, Aussagen für den in Amstetten betrachteten Standort können daher nur teilweise auf andere 

Standorte übertragen werden. Für immer wiederkehrende, gleichartige VIT kann jedoch gemäß 

RVS_05_06 _12 eine Baumustergenehmigung mit definierten Bauteilen eingeholt werden, welche eine 

zukünftige gutachterliche Freigabe vereinfacht. Die verkehrsrechtliche Umsetzbarkeit der 

Straßeninstallation kann generell als hoch eingeschätzt werden. Die verkehrsrechtliche Freigabe bedingt 

einen geeigneten Standort, welcher anhand der soeben aufgezählten verkehrstechnischen Parameter 

überprüft wird. In der Folge ist eine Einschätzung der verkehrstechnischen Machbarkeit je nach Lage des 

Standorts und unter Erwähnung relevanter Parameter je Standort dargestellt: 

 
Tabelle 3: Übersicht über Raumtypen und deren Relevanz für das Projekt 

Standort Verkehrsrechtliche 
Machbarkeit 

Wichtige Parameter 

Rural Hoch Üblicherweise großzügige Platzverhältnisse im Ortsgebiet (breite 
Fahrbahn-Bankette, viele Grünstreifen); geringe bis variable 
Werbetafel-Dichte , allerdings auch geringe durchschnittliche 
tägliche Verkehsmengen 

Sub-Urban Hoch Ausreichende Platzverhältnisse zu erwarten, idR hohe 
Werbetafel-Dichte (Abstände einhalten notwendig & 
Aufmerksamkeitsverluste der PKW-Lenker:innen) 

Urban Mittel Häufig beengte Platzverhältnisse zu erwarten (viele Kreuzungen, 
Ampeln, Fußgängerübergänge etc.) sowie wenige Fahrbahn-
Bankette. Üblicherweise geringere Werbetafel-Dichte, jedoch 
hohe Dichte anderer Informationsträger mit 
Ablenkungspotenzial 
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Im Falle des vorliegenden Forschungsprojektes wurde mit der Stadtgemeinde Amstetten ein Standort in 

einem urbanen bis suburbanen Gebiet ausgewählt  (Entspricht in der Urban-Rural-Typologie von Statistik 

Austria einem regionalen Kleinzentrum mit Umlandgemeinden, die als ländlicher Raum bezeichnet 

werden können)18. Aufgrund der vorherrschenden großzügigen Platzverhältnisse, konnte die 

Straßeninstallation vollständig aufgestellt werden. Im Falle von beengten Platzverhältnissen ist auch der 

Einsatz einer umfangmäßig reduzierten Straßeninstallation mit nur einem LED-Screen denkbar.  

 

Das verkehrstechnische Gutachten, ausgestellt von Snizek & Partner GmbH, ist diesem Bericht als Anhang 

5.2 beigefügt. 

 

Behördliche Vorbereitung 

 

Zur behördlichen Freigabe des Projektvorhabens ist ein zweistufiges Vorgehen notwendig.  

 

In einem ersten Schritt muss geprüft werden, unter welche Zuständigkeit die Verwaltung der 

entsprechenden Straßenstelle, auf der sich die Straßeninstallation auch tatsächlich befindet, fällt. Im 

vorliegenden Projekt lag das Grundstück, auf dem die Straßeninstallation aufgebaut wurde, innerhalb der 

Gemeindegrenzen von Amstetten. Somit war die Stadtgemeinde Amstetten die maßgebliche Behörde, 

welche zur Projektfreigabe berechtigt war. Dieser wurde ein schriftlicher Antrag auf behördliche Freigabe 

des Projektstandortes in der Reichsstraße in Amstetten übermittelt und das verkehrstechnische 

Gutachten als Beurteilungskriterium zur Verfügung gestellt. 

 

Im Falle einer Platzierung der Straßeninstallation außerhalb des Ortsgebietes ist die jeweilige 

Bezirkshauptmannschaft für die Freigabe der Straßeninstallation zuständig. In Städten mit eigenem 

Stadtrecht (Statut) übernimmt der Magistrat die Aufgabe der Bezirkshauptmannschaft19. 

 

In einem zweiten Schritt muss geprüft werden, wer der Grundeigentümer des betroffenen Grundstücks 

ist, um eine Nutzungsfreigabe einzuholen. Dies lässt sich durch einen Blick auf die öffentlich zugänglichen 

Grundstück-Kataster20 feststellen. Im vorliegenden Projekt war der Grundstückseigentümer ebenfalls die 

Stadtgemeinde Amstetten, welche die Platzierung der Straßeninstallation auf ihrem Grundstück formlos 

freigab.   

 

Zivilrechtliche Vorbereitung  

 

Zusätzlich zur Erstellung eines verkehrsrechtlichen Gutachtens als Grundlage für die behördliche 

Standortfreigabe, erfolgte eine zivilrechtliche Beratung durch die Kanzlei Tautschnig Law. Ziel der 

Beratung war es, rechtzeitig rechtlich relevante Risiken im Projektablauf zu erkennen und entsprechende 

Mitigationsmaßnahmen einzuleiten. Zusätzlich wurde mit der Kanzlei Tautschnig Law  ein Vertrag über 

die Projektdurchführung zwischen der Stadtgemeinde Amstetten und dem Verein MOGA aufgesetzt. 

Dieser fungiert nun als Referenzvertrag, der bei Bedarf für Projekte in weiteren Gemeinden / Städten 

angepasst und verwendet werden kann.  

 
18 https://www.statistik.at/fileadmin/pages/453/urbanRuralTypolgie.pdf 
19 Statutarstadt (oesterreich.gv.at) 
20 Grundstücke (noe.gv.at) 
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Versicherungen 
 

Als Ergebnis der rechtlichen Beratung durch die Kanzlei Tautschnig Law wurden diverse Versicherungen 

über einen Versicherungsmakler angefragt, um das Risiko im Schadensfall zu reduzieren. Unter den 

Versicherungsschutz fielen eine Personen- und Sachversicherung sowie eine Rechtschutzversicherung mit 

einem Versicherungswert von insgesamt über 10 Mio €. In Zukunft ist der Abschluss einer zusätzlichen 

Equipmentversicherung anzudenken, welche das Risiko von Umwelteinflüssen (Feuer- bzw. 

Wasserschäden sowie Vandalismus) abdeckt. Eine Versicherung gegen ein bestehendes Diebstahlrisiko, 

das zwar aufgrund des hohen Gesamtgewichts der einzelnen Komponenten gering ist, konnte leider trotz 

ausführlicher Recherche nicht gefunden werden.  

2.2.3.1.4 Vorab-Fragebögen 

Das Projektkonsortium hat sich während des Projekts dazu entschieden, eine Online-Umfrage 

durchzuführen, um mit den resultierenden Erkenntnissen die Bewusstseinskampagne besser planen zu 

können. Dies war im ursprünglichen Projektplan nicht vorgesehen. Da es nach Wissensstand des 

Projektkonsortiums noch nie eine Art individuelles Besetzungsgrad-Feedback für PKW-Lenker:innen auf 

LED-Walls am Straßenrand gegeben hatte, erschien es äußerst wichtig, hier vorab Meinungen einzuholen 

und in das Design der Sujets und die Formulierung der darin angezeigten Hinweise bzw. Aufforderungen 

einfließen zu lassen.  

 

Es wurden zwei Fragebögen mittels Alchemer21 gestaltet: Vorab-Fragebögen A und B. In beiden 

Fragebögen wurden soziodemographische Merkmale sowie Eckpfeiler des Mobilitätsverhaltens erhoben. 

Der wichtigste Teil bestand darin, dass die Proband:innen dazu aufgefordert wurden, zu imaginieren, sie 

seien im täglichen Pendelverkehr am Weg in die Arbeit. Dies wurde graphisch mit einer “Bildgeschichte” 

unterstützt.  

 

Im Vorab-Fragebogen A “fuhr” die/der Proband:in an einer Straßeninstallation von Carpacity vorbei: Er/Sie 

bekam persönliches Feedback zum Besetzungsgrad (siehe Abb. 5) und einen Hinweis zur Mitfahr-App 

Pave Commute (siehe Abb. 6).  

 

Im Vorab-Fragebogen B gab es kein persönliches Feedback, sondern lediglich den Hinweis zu Pave 

Commute. Die vollständigen Fragebögen inkl. “Bildgeschichten”  sowie die Ergebnisse sind im Anhang zu 

finden.   

 

 

 
21 https://www.alchemer.com/ 
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Abbildung 5: Persönliches Feedback im Vorab-Fragebogen 

 

 
Abbildung 6: Hinweis zur Mitfahr-App Pave Commute im Vorab-Fragebogen 

Zur Verbreitung der beiden Fragebögen wurde die Plattform clickworker.de verwendet, wo Nutzer:innen 

mit der Erledigung kleiner Aufgaben Geld verdienen können. So wurden für beide Fragebögen jeweils 300 

Antworten generiert, was mit Kosten in Höhe von 500 € verbunden war.  Die vollständigen Fragebögen 

inkl. Bildgeschichten sind im Anhang enthalten. 

 

2.2.3.1.5 Stakeholder-Workshop 

Ein wichtiger Schritt zur Umsetzung des Pilotprojektes war die Durchführung eines Infoabends mit 

lokalen Akteur:innen aus der Gemeinde. Die breit gestreuten Einladungen sowie eine Presseaussendung 

gemeinsam mit der Stadtgemeinde Amstetten zielten insbesondere darauf hinab, Vertreter:innen von 

lokalen Unternehmen, Vereinen, Bildungseinrichtungen, Bürger:inneninitiativen sowie Anrainer:innen zu 

erreichen. Die Ziele der Veranstaltungen waren, über das geplante Pilotprojekt zu informieren, Slogans zu 

testen und Mobilitätskampagne abzustimmen und weiteres Feedback einholen.  
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Abbildung 7: Stakeholderworkshop – Vortrag von Vize-BM Brandstetter  

 
Abbildung 8: Stakeholderworkshop – Vortrag von Stumfol von der TU Wien 

 

Der Workshop fand am 30. August im Stadtsaal Amstetten unter der Beteiligung von 5 Personen - 

abgesehen vom Projektteam - statt. Neben kurzen Vorträgen zum Pilotprojekt und zum Forschungsansatz 

stand vor allem die Ideenentwicklung von Maßnahmen im Vordergrund, wie Carpooling gefördert werden 

kann. Dabei wurden insbesondere bestehende Slogans vom Feedback- und Werbedisplay in Kleingruppen 

diskutiert und neue Botschaften und Motive entworfen. Es wurden den Teilnehmer:innen Ausdrucke der 

bestehenden Slogans bereitgestellt (siehe Abb. 9-11) 
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Abbildung 9: Ausdrucke beim Stakeholderworkshop – positives Feedback zum Besetzungsgrad 

  

 
Abbildung 10: Ausdrucke beim Stakeholderworkshop - kritisches Feedback zum Besetzungsgrad 
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Abbildung 11: Ausdrucke beim Stakeholderworkshop - Hinweise zur Mitfahr-App Pave Commute 

Unter den Teilnehmer:innen bildete sich schnell Konsens darüber, dass positive Anreize zu einer 

gewünschten Verhaltensänderung führen kann. Dabei wurde vorgeschlagen, dass Handelsbetriebe in der 

Adventszeit Kund:innen mit Gutscheinen belohnen sollen, die gemeinsam im Auto angereist sind. Es 

wurde angeregt, bei der Mobilitätskampagne insbesondere Betriebsrät:innen und Lehrer:innen 

einzubinden, da diese als Multiplikator:innen fungieren.  

 

Bei den Displaybotschaften zeigte sich, dass vornehmlich Slogans mit Bezug zu Amstetten (z.B. 

“Amstetten sagt Danke!”) und zu Spritsparmöglichkeiten (z.B. “Fahrgemeinschaften ersparen dir bis zu 

600€ Spritkosten im Jahr!”) eine hohe Wirkung attestiert wurde. Weiters wurde festgestellt, dass die 

Displays klare Handlungsanweisungen (z.B. “Jetzt Fahrgemeinschaft bilden!”) enthalten sollen. 

Uneinigkeit unter den Teilnehmer:innen herrschte darüber, ob die Displays auch negatives Feedback (z.B. 

“Nur 1 Insasse?” mit traurigem Smiley) anzeigen sollen.  
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2.2.3.2 Bewusstseinskampagne 

Die Bewusstseinskampagne ist das Hauptaugenmerk des Projekts: 2 LED-Walls, die 6 Wochen lang an 

einer vielbefahrenen Straße in Amstetten Stimmung für Fahrgemeinschaften machten. Dies wurde 

ergänzt durch Berichterstattung in regionalen Medien, eine Verkehrszählung und einer qualitativen 

Zielgruppenforschung mittels Fragebogen.  

2.2.3.2.1 Verkehrszählung und Erhebung des Besetzungsgrades 

Den Kern des Pilotprojektes stellte die Bewusstseinskampagne dar, die sich aus einer Verkehrszählung, 

der Erhebung des Besetzungsgrades und personalisiertem Feedback für Autofahrer:innen über digitale 

Displays zusammensetzte. Die Installation bestand dabei aus drei Schritten bzw. Komponenten, wie im 

Lageplan (Abbildung 12) ersichtlich ist.  

 

 
Abbildung 12: Lageplan des Pilotprojektes mit Standorten des Erhebungspersonals (0), dem Feedback-Display (1) und dem 
Werbe-Display (2) 22 

Der erste Schritt war die Verkehrszählung und die Erhebung des Besetzungsgrades durch geschultes 

Erhebungspersonal. Dabei wurde zuerst die Fahrzeugklasse erhoben, wobei dabei eine vereinfachte 

Klassifizierung (siehe Tabelle 4) gewählt wurde. Für die Fahrzeugklasse PKW wurde daraufhin mittels 

Sichtkontrolle der Fahrzeuginnenräume im Vorbeifahren der Besetzungsgrad eingegeben. Alle Eingaben 

erfolgten dabei über ein Tablet, das die Daten in Echtzeit speicherte und an das Feedback-Display 

weiterleitete, das 30 Meter versetzt stand. Auf Basis des erhobenen Besetzungsgrades wurde dabei 

Autofahrer:innen entweder positives (bei Besetzungsgrad >1) oder leicht kritisches Feedback (bei 

Besetzungsgrad = 1) angezeigt.  

 

 
22 https://atlas.noe.gv.at/atlas/portal/noe-atlas/map/Planung%20und%20Kataster/Grundst%C3%BCcke 
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n23 

Neben der Eingabe der Fahrzeugklasse und des Besetzungsgrades war zudem eine Einstellung für 

Kolonnenverkehr vorgesehen, bei der kein personalisiertes Feedback mehr angezeigt wurde, da dies von 

den vorbeifahrenden PKW-Lenker:innen ohnehin nicht richtig zugeordnet werden hätte können. Die 

Verkehrszählung und die Erhebung des Besetzungsgrades fand bei Kolonnenverkehr jedoch 

standardmäßig statt.  

 

Die Verkehrszählung und Erhebung war ursprünglich für 3 Wochen vom 3. bis zum 21. Oktober 2022 

jeweils von Montag bis Freitag von 6:00 bis 9:00 sowie von 14:30 bis 17:30 während der 

Hauptverkehrszeiten geplant. Während des Projekts wurde eine Verlängerung bis zum 11. November 

beschlossen. Die tatsächlichen Erhebungszeiten unterlagen aufgrund des Erhebungspersonals und 

anfänglichen technischen Problemen zeitlichen Schwankungen. In der Verlängerungsphase der 

Kampagne zwischen 21. Oktober und 11. November konnte die Erhebung aufgrund knapper finanzieller 

Ressourcen nicht mehr ganztägig sondern nur noch halbtägig durchgeführt werden (meist im 

Frühverkehr). 

 

Entlang der Straße wurden Flyer und Plakate aufgehängt, um Anrainer:innen, Passant:innen und 

Arbeitnehmer:innen über die Installation zu informieren und zum Mitmachen zu motivieren.  

2.2.3.2.2 Displayinhalte 

Die Kommunikation mit den Autofahrer:innen über personalisierte digitale Anzeigen am Straßenrand 

stellt den Kern der Bewusstseinskampagne und dieses Projektes dar. Diese erfolgt durch zwei digitale 

Displays im Abstand von 150 Metern (siehe Lageplan in Abb. 12). Aufgrund straßenverkehrsrechtlicher 

Anforderungen konnten die Displays nicht näher zusammengerückt werden. Beim ersten Display 

handelte es sich um das Feedback-Display, das den Autofahrer:innen personalisiertes Feedback in 

Abhängigkeit vom Besetzungsgrad anzeigte. Beim zweiten Display handelte es sich um das Werbedisplay, 

 
23 https://www.rtb-bl.de/wp-content/uploads/RTB_TOPO-1.pdf 

Tabelle 4: Gewählte Fahrzeug-Klassifizierung mit zusammengefassten Fahrzeugklassen 23 
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welches den Verkehrsteilnehmer:innen die Mitfahr-App Pave Commute als Möglichkeit zur Erhöhung des 

Besetzungsgrades anbot. 

 

Für das Feedback-Display wurde eine Reihe an Sujets mit verschiedenen Slogans und Inhalten konzipiert. 

Das Ziel dabei war einerseits vom jeweiligen Besetzungsgrad abhängiges positives oder leicht kritisches 

bzw. negatives Feedback zu geben. Andererseits galt es, über verschiedene Tage und Wochen hinweg den 

Autofahrer:innen, die in der Regel öfters vorbeifahren,  abwechselnde Inhalte zu bieten und dadurch 

höheres Interesse zu wecken.  

 

Zusätzlich zu den positiven und kritischen Feedback-Anzeigen (siehe Tabelle 5) gab es ein nicht 

dynamisches Sujet mit Standard-Anzeigen für den Kolonnenverkehr (siehe Tabelle 6) für Phasen erhöhter 

Verkehrsfrequenz, wo individuelles Feedback für einzelne PKW-Lenker:innen nicht sinnvoll war, da die 

Zuordnung zu einzelnen PKW und die Wahrnehmung von den jeweiligen Personen nur noch begrenzt 

möglich war.  

 

Die Anzeigen auf dem Werbedisplay wurden nicht personalisiert und allen Fahrer:innen wurden 

dieselben Sujets gezeigt. Die Auswahl und Gestaltung der Sujets wurde in den ersten Wochen 

kontinuierlich angepasst, je nach Wirksamkeit und Feedback. In Woche 1 wurde dienstags und 

donnerstags dasselbe angezeigt wie montags, mittwochs und freitags. Ab Woche 2 wechselten die Sujets 

je nach Wochentag, auch auf dem Werbedisplay (siehe Tabelle 7), wo erstmals das Gewinnspiel enthalten 

war. Ab Woche 3 verwiesen alle Sujets, auch jene auf dem Feedbackdisplay, auf die Kampagnenwebsite 

unter www.carpacity.at/amstetten und das Design wurde danach nicht mehr angepasst.  

 

Während die Displays anfangs nur während der Verkehrszählung eingeschaltet waren, weitete sich die 

Kampagne ab Woche 2 aus. Auch über die Mittagszeit und abends bis zur Dämmerung waren Inhalte auf 

beiden Displays zu sehen. Das Feedbackdisplay zeigte allerdings keine dynamischen Anzeigen mit 

individuellem Besetzungsgrad-Feedback an, sondern statische Default-Anzeigen, die auch für 

Kolonnenverkehr genutzt wurden (siehe Tabelle 6).  
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Tabelle 5: Feedback-Sujets: Individualisierte, dynamische Anzeigen (positiv als auch negativ) 
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Tabelle 6: Statische Default-Anzeigen für Kolonnenverkehr und Zeiten ohne Verkehr 
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Tabelle 7: Werbe-Sujets mit Hinweisen zur Mitfahr-App Pave Commute 

 

2.2.3.2.3 Berichterstattung in lokalen Medien 

 

Die Stadtgemeinde Amstetten hat uns mit mehreren Presseaussendungen dabei unterstützt, die 

Bevölkerung über das Forschungsprojekt zu informieren.  
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Pressemeldungen Infoabend 

Mit der ersten Presseaussendung wurde das Forschungsprojekt erstmals angekündigt und die 

Bevölkerung zum Infoabend am 30.8.2022 eingeladen. Es berichteten die NÖN24, tips.at25 (96 Zugriffe per 

1.12.2022), die OÖNachrichten26 sowie meinbezirk.at27 (200 Zugriffe in Summe auf die Artikel zur ersten 

und zur zweiten Pressemeldung per 1.12.2022). Die Berichterstattung fand sowohl online als auch in 

Printmedien statt (siehe Artikel von tips.at und meinbezirk.at im Anhang). Der Grundtenor war positiv, 

mit Ausnahme der OÖNachrichten, die das Pilotprojekt fälschlicherweise als Anti-Auto-Kampagne 

interpretierten.  

 

 
Abbildung 13: Pressemeldung der Niederösterreichischen Nachrichten 

 

Pressemeldungen Start Mobilitätskampagne 

Zum Start der Kampagne wurde abermals eine Pressemeldung abgeschickt. Diesmal wurden die 

Leser:innen eingeladen, die App Pave Commute sogleich herunterzuladen und zu nutzen28. Ebenfalls 

 
24 https://www.noen.at/amstetten/fahrgemeinschaften-verkehrsprojekt-in-amstetten-smileys-fuer-volle-autos-
amstetten-markus-brandstetter-verkehrsprojekt-print-333463241 
25 https://www.tips.at/nachrichten/amstetten/land-leute/576910-infoabend-stadt-will-fahrgemeinschaften-staerken 
26 https://www.nachrichten.at/oberoesterreich/steyr/smiley-laechelt-wenn-im-auto-noch-jemand-
mitfaehrt;art68,3700019 
27 https://www.meinbezirk.at/amstetten/c-lokales/stadt-amstetten-will-fahrgemeinschaften-staerken_a5545594 
28 https://pavecommute.app/de/hol-dir-die-app/ 
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wurde auf die Projektseite unter www.carpacity.at/amstetten hingewiesen, wo Feedback abgegeben 

werden konnte. Es erschienen Artikel auf tips.at29 (96 Zugriffe per 1.12.2022) und meinbezirk.at30. 

 

Pressemeldungen Kampagnenergebnisse  

Nach Ableitung der Ergebnisse wurde abermals eine Aussendung gemacht. Hier stand die Einladung zum 

Webinar am 23.1.2023 im Vordergrund (siehe Anhang)31,32.  

2.2.3.2.4 Kommunikation mit App-Nutzer:innen 

Um auf die individuellen Bedürfnisse und etwaige Hürden einzugehen, erhielten die App-Nutzer:innen 

mehrmals während der Kampagne E-Mails vom Support-Team von Pave Commute. Der ganze Prozess von 

Download über Registrierung, Auswahl der Community und Onboarding bereitete manchen Nutzer:innen 

Schwierigkeiten, die wir aktiv beheben wollten. Manche Nutzer:innen haben es nicht geschafft, die 

Mitfahr-Plattform Amstetten auszuwählen. Andere hatten damit kein Problem, allerdings blieben sie im 

App-Onboarding hängen. Das App-Onboarding ist erforderlich, damit den Nutzer:innen Personen zur 

Bildung einer Fahrgemeinschaft vorgeschlagen werden können. Den Nutzer:innen wurde so natürlich 

auch der Hinweis zum Hauptfragebogen übermittelt.  

 

Insgesamt war die Rückmeldequote auf diese E-Mails sehr gering. Man kann hiermit die konkreten 

Probleme der Nutzer:innen nicht festmachen. Der Hauptfragebogen wurde häufig ausgefüllt und dient 

daher besser der Ableitung von Ergebnissen.  

2.2.3.2.5 Hauptfragebogen 

Parallel zur Durchführung des Pilotprojektes wurde vom 3. Oktober bis Ende November (drei Woche nach 

dem Ende des Pilotprojektes) eine Befragung zur Wahrnehmung und Wirkung der Installation in der 

Region Amstetten durchgeführt. Die Befragung wurde in Form eines Online-Fragebogens (Computer 

Assisted Web Interview) durchgeführt und zusätzlich um Befragungen vor Ort (Computer Assisted 

Personal Interview) durch Erhebungspersonal ergänzt. Die Respondent:innen wurden dabei über Social-

Media-Kanäle, Plakatständer, E-Mail-Aussendungen und persönliche Ansprache erreicht. Der Fragebogen 

richtete sich dabei an Menschen mit Wohn- oder Arbeitsort in Amstetten und adressierte sowohl 

Menschen, die an der Installation des Pilotprojektes vorbeigefahren sind, wie auch jene, die nur davon 

gehört haben.   

 

 
29 https://www.tips.at/nachrichten/amstetten/wirtschaft-politik/582761-happy-smileys-fu-r-
fahrgemeinschaften-auf-der-reichsstrasse-amstetten 
30 https://www.meinbezirk.at/amstetten/c-lokales/happy-smileys-fuer-fahrgemeinschaften-auf-der-
reichsstrasse_a5650624 
31 https://www.tips.at/nachrichten/amstetten/wirtschaft-politik/591109-mobilitaetsprojekt-in-amstetten-erreichte-
taeglich-bis-zu-7-500-pkws 
32 https://www.meinbezirk.at/amstetten/c-wirtschaft/bis-zu-7500-pkw-taeglich-mit-smiley-anzeigen-
erreicht_a5813371 
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2.2.4 Resultate und Meilensteine 

2.2.4.1 Projektplan und Arbeitspakete 

Im Mittelpunkt dieses Projektes stand die plakative Förderung von Fahrgemeinschaften mit der vom Projektpartner 

Carployee bereitgestellten Mitfahr-App Pave Commute an einem stark befahrenen Pendlerkorridor in einer 

Mustergemeinde Österreichs. Auf Basis vieler Letters of Intent und Kooperationsanbahnungen wurde anhand 

verschiedener Kriterien eine Zusammenarbeit mit der Stadtgemeinde Amstetten beschlossen.  

Das Projekt gliederte sich in 5 Arbeitspakete mit dem AP 4 - Pilotprojekt als wichtigstes. Dieses wiederum beinhaltet 

den Kern des Projekts: die Bewusstseinskampagne. Diese war ursprünglich für 3 Wochen angesetzt, hat 

schlussendlich jedoch 6 Wochen gedauert (3.10. - 11.11.). Das Projekt begann Anfang Februar 2022 und endete Anfang 

Februar 2023, drei Monate später als anfangs geplant. Die Verzögerung entstand durch die Bewusstseinskampagne, 

die erst im Herbst und nicht wie geplant vor dem Sommer stattfinden konnte.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Abbildung 14: Gantt-Chart der Projektphasen inkl. Arbeitspakete und Meilensteine 

Alle Arbeitspakete mit Ausnahme von AP 2 (Konzeption der Pilotprojekte, Co-Lead von TU IVS und TU Center 

Ländlicher Raum) wurden von Carpacity geleitet. Während AP 1 mit verlässlichem Projektmanagement durch 

Carpacity den Rahmen hielt, bereiteten AP 2 (Konzeption des Pilotsprojekts) und AP 3 (Technische Vorbereitung und 

Begleitung) das Pilotprojekt in jeglicher Hinsicht vor. AP 3 widmete sich darüber hinaus allen weiteren technischen 

Belangen auch während dem Pilotprojekt. In diesem AP ist auch der Großteil der Zusammenarbeit mit 

Projektpartner Carployee angesiedelt. Die Durchführung des Pilotprojekts erfolgte in AP 4 und die Generierung und 

Streuung von Erkenntnissen zur Replikation und Verbreitung waren in AP 5 angesiedelt.  
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Abbildung 15: Übersicht der Meilensteine während des Projektes 

2.2.4.2 Resultate & Ergebnisse  

Auf den folgenden Seiten werden die Ergebnisse des Projekts aus den Fragebögen, den Verkehrsdaten 

und den Nutzungsdaten der App präsentiert. Die Kapitel sind chronologisch nach dem 

Datenerhebungszeitpunkt geordnet: Vorab-Fragebögen, Verkehrszählung & Besetzungsgrade, 

Hauptfragebögen und Nutzungsdaten der App.  

2.2.4.2.1 Vorab-Fragebogen - Gruppe A (mit Feedbackdisplay) 

Soziodemographische Merkmale 
Der Fragebogen wurde von 297 Personen vollständig ausgefüllt, dabei waren 60% der Respondent:innen 

Männer und 40% Frauen. 94% der Teilnehmer:innen stammen aus Deutschland und der Rest verteilt sich 

auf Österreich und die Schweiz. Die Teilnehmer:innen waren überdurchschnittlich jung und verfügen über 

ein überdurchschnittliches Bildungsniveau mit einem Akademikeranteil von 47%. 74% haben dabei 

mindestens einen Matura- oder Abitur-Abschluss. Vom Beschäftigungsverhältnis her gaben 58% an,  

unselbstständig beschäftigt zu sein und 18% selbstständig. Der Rest verteilte sich auf Studierende, 

Arbeitssuchende, Pensionisten:innen, Karenzierte etc.  
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Abbildung 16: Vorabfragebogen A - Höchste abgeschlossene Ausbildung 

 

 
Abbildung 17: Vorabfragebogen A - Beschäftigungsverhältnis 

Mobilitätsverhalten 
In 82% der Haushalte der Respondent:innen steht zumindest ein Auto zur Verfügung. Ein Fahrrad oder 

eine Haltestelle des öffentlichen Verkehrs steht in jeweils 61% der Haushalte zur Verfügung, wodurch ein 

multimodales Verkehrsverhalten grundsätzlich möglich sein sollte. Die starke Dominanz des Autos wird 

trotzdem dadurch unterstrichen, dass immerhin 24% der Haushalte auch über einen Zweit-PKW 

verfügen.  Trotz des hohen Anteils an zur Verfügung stehenden PKWs in den Haushalten nutzen nur 35% 
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den PKW täglich als Fahrer:in und 10% PKW als Beifahrer:in. Immerhin 16% nutzen täglich den ÖV und 

14% das Fahrrad. 52% gaben an, täglich zu Fuß zu gehen.  

 
Das eigene Auto wird vor allem in der eigenen Familie geteilt (zu 40%), jedoch gaben auch 34% an, ihren 

PKW gar nicht zu teilen. Außerhalb der eigenen Familie spielte Car-Sharing nur bei sehr wenigen 

Respondent:innen bisher eine Rolle. So gaben nur 5% an, ihren PKW gemeinsam mit Freunden oder 

Nachbarn zu teilen, 4% nutzen regelmäßig ein kommerzielles Car-Sharing-Angebot. 20% gaben an, über 

keinen eigenen PKW zu verfügen. Carpooling und die Organisation von Fahrgemeinschaften spielten 

bisher nur eine sehr geringe Rolle, so gaben 2,6% an, Mitfahrer:in und 2,6% Fahrer:in in einer 

Fahrgemeinschaft zu sein. 10% der Respondent:innen gaben dabei auch an, täglich Beifahrer:in in einem 

PKW zu sein. Wenn die Respondent:innen mit dem eigenen Auto unterwegs sind, fahren diese meistens 

alleine. Am häufigsten werden noch Familienmitglieder täglich mitgenommen (zu 9%), alle anderen 

Gruppen wie Freunde, Nachbar:innen und Autostopper:innen werden deutlich seltener mitgenommen.  

 
Abbildung 18: Vorabfragebogen A - Was trifft auf Sie und Ihren Zugang zu einem Auto zu? (mehrere Antworten möglich) 

 
Tabelle 8: Vorabfragebogen A - Wie oft benutzen Sie folgende Verkehrsmittel? 
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Abbildung 19: Vorabfragebogen A - Was trifft auf Sie und Ihren Zugang zu einem Auto zu? (mehrere Antworten möglich) 

 
Tabelle 9: Vorabfragebogen A - Wer fährt bei Ihnen mit, wenn Sie Auto fahren? Wie oft treffen diese Aussagen zu? 

 

 

 

 

 

 

 

 

2.2.4.2.2 Vorab-Fragebogen - Gruppe B (ohne Feedbackdisplay) 
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Soziodemographische Merkmale 

Der Fragebogen wurde von 299 Personen vollständig ausgefüllt, dabei waren 66% der Respondent:innen 

Männer und 33% Frauen. 90% der Teilnehmer:innen stammen aus Deutschland und der Rest verteilt sich 

auf Österreich und die Schweiz. Die Teilnehmer:innen waren überdurchschnittlich jung und verfügen über 

ein überdurchschnittliches Bildungsniveau mit einem Akademikeranteil von 43%, 69% haben dabei 

mindestens einen Matura- oder Abitur-Abschluss. 62% an, unselbstständig beschäftigt zu sein und 15% 

selbständig. Der Rest verteilte sich auf Studierende, Arbeitssuchende, Pensionisten:innen, Karenzierte etc.  

 

 
Abbildung 20: Vorabfragebogen B - Höchste abgeschlossene Ausbildung 

 
Abbildung 21: Vorabfragebogen B - Beschäftigungsverhältnis 
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Mobilitätsverhalten 
In 83% der Haushalte der Respondent:innen steht zumindest ein Auto zur Verfügung. Ein Fahrrad oder 

eine Haltestelle des öffentlichen Verkehrs steht in jeweils 61% der Haushalte zur Verfügung, wodurch ein 

multimodales Verkehrsverhalten grundsätzlich möglich sein sollte. Die starke Dominanz des Autos wird 

trotzdem dadurch unterstrichen, dass immerhin 23% der Haushalte auch über einen Zweit-PKW 

verfügen.  Trotz des hohen Anteils an zur Verfügung stehenden PKWs in den Haushalten nutzen nur 38% 

den PKW täglich als Fahrer:in und 8% PKW als Beifahrer:in. Immerhin 18% nutzen täglich den ÖV und 15% 

das Fahrrad. 59% gaben an, täglich zu Fuß zu gehen.  

 
Das eigene Auto wird zu 37%  in der eigenen Familie geteilt, jedoch gaben auch 38% an, ihren PKW gar 

nicht zu teilen. Außerhalb der eigenen Familie spielte Car-sharing nur bei sehr wenigen Respondent:innen 

eine Rolle. So gaben nur 3,5% an ihren PKW gemeinsam mit Freunden oder Nachbarn zu teilen, 5% sind 

regelmäßig Kunde eines kommerziellen Car-Sharing-Anbieters. 20% gaben an, über keinen eigenen PKW 

zu verfügen. Carpooling und die Organisation von Fahrgemeinschaften spielen auch bisher nur eine sehr 

geringe Rolle, so gaben 1,9% an, Mitfahrer:in und 1,3% Fahrer:in in einer Fahrgemeinschaft zu sein. 8% der 

Respondent:innen gaben dabei auch an, täglich Beifahrer:in in einem PKW zu sein. Wenn die 

Respondent:innen mit dem eigenen Auto unterwegs sind, fahren sie meistens alleine. Am häufigsten 

werden Familienmitglieder täglich mitgenommen zu 9%, alle anderen Gruppen wie Freunde, 

Nachbar:innen und Autostopper:innen werden deutlich seltener mitgenommen.  

 

 
Abbildung 22: Vorabfragebogen B - Welche Verkehrsmittel stehen in Ihrem Haushalt zur Verfügung? 
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Tabelle 10: Vorabfragebogen B - Wie oft benutzen Sie folgende Verkehrsmittel? 

 

 

 

 

 

 

 

 
Abbildung 23: Vorabfragebogen B - Was trifft auf Sie und Ihren Zugang zu einem Auto zu? (mehrere Antworten möglich) 

 
Tabelle 11: Wer fährt bei Ihnen mit, wenn Sie Auto fahren? Wie oft treffen diese Aussagen zu? 
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2.2.4.2.3 Vergleich der Vorab-Fragebögen 

In den Kapiteln 4.1 (Vorab- Fragebogen - A mit Feedbackdisplay) und 4.2. (Vorab- Fragebogen - B ohne 

Feedbackdisplay) wurde gezeigt, dass die Kontrollgruppen A und B über sehr ähnliche 

soziodemographische Merkmale und Verkehrsverhalten verfügen, was der Intention entsprach. Im 

folgenden Kapitel wird nun die unterschiedliche Wahrnehmung der beiden Gruppen auf die Installation 

mit (Gruppe A) und ohne Feedbackdisplay (Gruppe B) verglichen.  

 

Durch das Feedback-Display haben sich 50%  (Abb. 24: Stimme voll zu  + Stimme großteils zu) 

Respondent:innen direkt angesprochen gefühlt und somit mehr als wie ohne Feedback (36% = 13% + 

23%). 

 

 
Abbildung 24: Vergleich der Vorab-Fragebögen: Ich habe mich von den Anzeigen direkt angesprochen gefühlt 

41% (Abb. 25: 20% Stimme voll zu + 21% Stimme großteils zu) der Gruppe A gaben an, dass die Feedback-

Anzeigen bei Ihnen negative Gefühle hervorgerufen hat, was nur bei 17% (4% Stimme voll zu + 13% 

Stimme großteils zu) bei der Gruppe B der Fall war.  
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Abbildung 25: Vergleich der Vorab-Fragebögen: Die Anzeige hat in mir negative Gefühle hervorgerufen 

Es kann also gesagt werden, dass sich durch die direkte persönliche Ansprache der 

Verkehrsteilnehmer:innen durch das Feedbackdisplay sich mehr Menschen persönlich angesprochen 

gefühlt haben, aber auch mehr negative Emotionen entstanden.  

 

Die Unterschiede in der Neigung, Pave Commute als Fahrer:in (Abb. 26) oder als Mitfahrer:in (Abb. 27) 

zum Teilen von Autofahrten zu nutzen, unterscheidet sich kaum zwischen den Gruppen A und B. Bei der 

Gruppe B zeigt sich eine minimal höhere Bereitschaft zu Carpooling, die jedoch als nicht signifikant 

bezeichnet werden. Es zeigt sich jedoch auch, dass die Bereitschaft und das Interesse, Lenker:in einer 

Fahrgemeinschaft zu sein, größer ist, als Beifahrer:in zu sein. Dies deckt sich mit den Erfahrungswerten 

von Carployee aus dem mehrjährigen Betrieb einer Mitfahr-App. 
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Abbildung 26: Vergleich der Vorab-Fragebögen: Wie oft könnnen Sie sich vorstellen, Pave Commute als Lenker:in zu nutzen? 

 

 
Abbildung 27: Vergleich der Vorab-Fragebögen: Wie oft können Sie sich vorstellen, Pave Commute als Mitfahrer:in zu nutzen? 

 

2.2.4.2.4 Verkehrszählung 

Tagesganglinie und DTV 

Im Jahr 2019 wurde an der Dauerzählstelle Amstetten West an der B1 ein jährlich-durchschnittlicher 

Verkehr von 13.000 KFZ gemessen bei 1.300 Lastkraftwagen33. Die Verkehrszählung des 

 
33 https://www.noe.gv.at/noe/OGD_Detailseite.html?id=25be09e4-ed4d-4c26-bcab-8ce0dc97385b 
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Forschungsprojektes, die nur zu den Spitzenstunden von 6:00 bis 9:00 sowie 14:30 bis 17:00 stattfand  

deutet jedoch auf eine geschätzte Verkehrsstärke von 15.000 KFZ/Tag. Die Spitzenstunde kann auf 6:40 

bis 7:40 mit einer Verkehrsbelastung von 850 KFZ/h eingegrenzt werden. Punktuelle Verkehrsspitzen 

können dabei durch die Nähe zu bedeutenden Industriebetrieben, die über Schichtarbeit verfügen 

(Doka/Umdasch) erklärt werden.  

Die folgenden Diagramme beschränken sich auf den Zeitraum 4.10-20.10, da danach nur noch halbtägige 

Verkehrszählungen durchgeführt wurden. Diese ermöglichten zwar weiterhin die - zumindest 

halbtägliche - Fortführung der dynamischen Feedbackanzeigen, ließen aber keinen statistischen 

Vergleich der Verkehrsströme mehr zu. Zudem begrenzen sich die Werte auf die Zeiträume zwischen 6:00 

und 9:00 vormittags und 14:30 bis 17:00 nachmittags. 

 

 
Abbildung 28: Durchschnittliche Tagesganglinie 
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Abbildung 29: Durchschnittliche tägliche Verkehrsbelastung nach Fahrzeugklassen 

Über den gesamten Tagesverlauf dominiert der PKW als die häufigste Fahrzeugklasse das 

Verkehrsaufkommen an den erhobenen Tagen von 4.10.2022 bis zum 20.10.2022 (nur Werktage von 

Montag bis Freitag). Der höchste Anteil an anderen Fahrzeugklassen, vor allem Lieferwagen, 

Lastkraftwagen und Sattelzüge, wurde in der Zeit von 6:30 bis 7:30 Uhr gemessen. In dieser Zeit kann auch 

das insgesamt stärkste Verkehrsaufkommen mit 727 KFZ/h gemessen werden. Andere Fahrzeugklassen 

wie Fahrräder, Motorräder spielen eine vernachlässigbar niedrige Bedeutung im Verkehrsaufkommen. 

In der Erhebungszeit am Nachmittag zeigt sich ein deutlich höhrerer Anteil an PKW mit mindestens 2 

Insass:innen.      

 

 

Anteil von Fahrzeugklassen am Verkehrsaufkommen 
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Abbildung 30: Anteil von Fahrzeugklassen am Verkehrsaufkommen 

Während der gesamten Erhebungszeit dominierte die Fahrzeugklasse PKW das Verkehrsaufkommen mit 

einem Anteil von 84%. Dieser Anteil des Straßenverkehrs stellt somit auch das Potenzial für Carpooling 

dar. Individuelles persönliches Feedback bekamen nur die Insassen von PKW zu sehen. 65% der Fahrzeuge 

waren dabei PKW mit nur einem Insassen und bekamen deshalb leicht kritische Sujets zu sehen. 19% der 

Fahrzeuge waren PKW mit mindestens 2 Insassen und bekamen daher positives Feedback zu sehen.  
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2.2.4.2.5 Besetzungsgrad 

Die Erhebung des Besetzungsgrades unterlag denselben Konditionen bzw. Änderungen im Zeitverlauf 

wie die Verkehrszählung, da beides simultan mit demselben Bediengerät (Tablet) durchgeführt wurde. . 

Die Erhebung fand nur in Fahrtrichtung stadteinwärts statt und der Besetzungsgrad wurde dabei nur für 

PKW erhoben. Dabei zeigte sich, dass dieser stark nach der Uhrzeit, in einem geringen Ausmaß im 

Wochenvergleich und im noch geringeren Ausmaß im Vergleich von Wochentagen variiert. Der 

durchschnittliche Besetzungsgrad während der gesamten Erhebungszeit lag bei 1,24 Insassen pro PKW.  

Bei der Analyse des durchschnittlichen Besetzungsgrads nach verschiedenen Stunden ist auffallend, dass 

dieser in der morgendlichen Verkehrsspitze mit Werten zwischen 1,15 bis 1,2 viel geringer ist als am 

Nachmittag mit Werten zwischen 1,3 und 1,35. Im Vergleich dazu liegt der österreichische Durchschnitt bei 

1,3 und im Freizeitverkehr sogar bei 1,7 Personen je PKW34. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
34 Österreich unterwegs 2013/14 

Abbildung 31: Durchschnittlicher Besetzungsgrad je Stunde 
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Abbildung 32: Verkehrsaufkommen und Besetzungsgrad 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Im direkten Vergleich des Verkehrsaufkommens von PKW mit dem Besetzungsgrad fällt auf, dass der 

Besetzungsgrad vor allem dann niedrig ist, wenn auch das Verkehrsaufkommen hoch ist. Zwischen 6:40 

und 7:30 Uhr erreicht das Verkehrsaufkommen mit 120 PKW je 10 Minuten den Höchstwert und dabei nur 

einen Besetzungsgrad von 1,10 bis 1,17.  

 

 
Abbildung 33: Besetzungsgrad und Tagestemperaturen 



 

46 

Der durchschnittliche Besetzungsgrad in der Spitzenstunde zwischen 7 und 8 Uhr variierte im Vergleich 

aller Erhebungstage nur im geringen Ausmaß zwischen 1,19 und 1,08. Auffallend ist dabei Montag, der 31. 

Oktober, der als “Zwickeltag” und schulfreier Werktag einen besonderen Platz einnimmt. Wenn der 

durchschnittliche Besetzungsgrad dabei mit der durchschnittlichen Tagestemperatur verglichen wird, 

ergibt der Korrelationsfaktor -0,23. Dies deutet auf eine leicht negative Korrelation hin, die allerdings 

nicht signifikant ist. Die Hypothese, wonach der Besetzungsgrad unter anderem vom Wetter abhängig 

sein könnte (z.B. Kinder fahren alleine mit dem Fahrrad anstatt mit den Eltern im Auto, wenn das Wetter 

warm ist) konnte dadurch nicht bestätigt werden.  

 

 

 

 
Abbildung 34: Besetzungsgrad und Wochentage 

Im durchschnittlichen Vergleich von Wochentagen in Bezug auf den Besetzungsgrad während der 

Spitzenstunde von 7 bis 8 Uhr sind nur geringe Variationen ablesbar. Diese variieren dabei zwischen 1,12 

an Dienstagen und 1,15 an Montagen. An Freitagnachmittagen ist bereits ein deutlicher Anstieg des 

Besetzungsgrades zu erkennen, der mit dem beginnenden Freizeit- und Wochenendverkehr erklärt 

werden kann. 

2.2.4.2.6 Hauptfragebogen - A (vorbeigefahren) 

Der Hauptfragebogen wurde von 54 Personen ausgefüllt, die mit ihren PKW an der Installation 

vorbeigefahren sind. 28 Fragebögen wurden dabei nur partiell ausgefüllt. Die meisten Respondent:innen 

haben von der Umfrage durch das Internet, Arbeitskolleg:innen oder den Arbeitgeber erfahren. Alle 

Antworten gingen in der Zeit von 10. Oktober bis zum 16. November ein. 76 % der Responden:innen sind 

dabei öfters als einmal an der Anlage vorbeigefahren und 24 % mehr als 15-mal.   
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Abbildung 35: Hauptfragebogen A - Häufigkeit, mit der an den Bildschirmen vorbeigefahren worden ist 

Wahrnehmung und Reaktionen auf die Installation  
Über 50 % der an der Installation vorbeigefahrenen Respondet:innen haben die Displays fast nicht 

wahrgenommen und über 60 % gaben an, nicht genug Zeit zum Lesen gehabt zu haben. Nichtsdestotrotz 

gaben 60 % der Befragten an, das Thema der Displays verstanden zu haben. Die Wahrnehmung und 

Reaktionen auf die beiden Displays unterscheiden sich dabei grundsätzlich.  

 

Das Feedback-Display wurde dabei mit 46 % überwiegend positiv wahrgenommen, obwohl sich manche 

Repondent:innen nicht genau an den Inhalt erinnern konnten. Diesem Anteil muss in Relation gesetzt 

werden, dass nur  19 % aller Autofahrer:innen mindestens eine/n Beifahrer:in dabei hatten und deswegen 

auch positives Feedback bekamen (siehe Kapitel 5.4 Verkehrszählung). Vor diesem Hintergrund kann 

geschlussfolgert werden, dass viele Lenker:innen auch sanftes negatives Feedback als positiv 

wahrgenommen haben.Besonders positiv hervorgehoben wurden dabei ökologische und finanzielle 

Aspekte. 

 

Das Feedback wurde nur von 6,3 % als personalisiertes Feedback wahrgenommen und nur 34,4 % haben 

sich direkt angesprochen gefühlt (15,6 stimme voll zu + 18,8 stimme zu). 35,5 % meinten immerhin, das 

Feedback war korrekt (22,6 stimme voll zu  + 12,9 stimme zu). 25,8 % glaubten, dass die Displays allen 

Autofahrer:innen immer dasselbe anzeige (9,7 + 16,1). Vereinzelte Meldungen fragten sich, wie das System 

die Anzahl der Passagiere erheben kann. Obwohl auch sanftes negatives Feedback gezeigt wurde, löste 

dies nur bei 15,7 % negative Gefühle aus (9,4 + 6,3).  
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Tabelle 12: Hauptfragebogen A – Wahrnehmung und Reaktionen auf beide Displays 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tabelle 13: Hauptfragebogen A - Beispiel Reaktionen auf das Feedback-Display 

Konnten sich erinnern KonntenKonten sich nicht erinnern und sahen im 
Fragebogen Beispiele 

An die Inhalte im konkreten erinnere ich mich nicht. Was ich 

noch weiß ist, dass ich zwar ein schlechtes Gewissen hatte 
weil ich alleine im Auto fahre, aber gleichzeitig habe ich 

mich etwas darüber geärgert, weil ich aufgrund meiner 

Arbeitszeiten und dem engen Zeitrahmen meine Kinder zu 

holen niemanden mitnehmen kann...  

Stimmt schon, Treibstoffe sind viel zu teuer aber ich kann 

wegen unregelmäßigen Arbeitszeiten nur schwer eine 
Fahrgemeinschaft bilden.  

Ich habe den Bildschirm zu kurz gesehen, darum konnte ich 

den Inhalt nicht erkennen, ich dachte es geht um eine 
Geschwindigkeitskontrolle. 

Mir ist durch den Kopf gegangen dass ich eigentlich immer 

alleine in die Arbeit fahre und ob es in meiner Firma 
jemanden aus meiner Umgebung gibt mit den ich mich 

zusammenreden könnte.  

Smiley - da meine Tochter ebenfalls immer mitfährt fragte 
ich mich ob dies auch unter "Fahrgemeinschaft" fällt 

Mein Gedanke: Wer braucht das? Dürfen die das?  

Unnötige Geldverschwendung Ich finde die Bildschirme, bei denen nicht aktiv darauf 
hingewiesen wird, wie viele Personen im Fahrzeug sind 

besser, dann manchmal gibt es Situationen, bei denen man 

nur alleine fahren kann.  

Uninteressant  Lenkt total vom Verkehr ab!   
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Abbildung 36: Hauptfragebogen A: Reaktionen auf das Feedbackdisplay 

Das Werbedisplay wurde im Vergleich zum Feedback-Display seltener wahrgenommen und löste bei den 

Respondent:innen insgesamt mehr Abneigung aus. Wenn es wahrgenommen wurde, konnte nicht immer 

der Konnex zum ersten Display hergestellt werden. Vor allem die Wahrnehmung als Werbedisplay, das 

vom Verkehr ablenkt und ein Gewinnspiel bewirbt, wurde dabei kritisiert. Nur 34 % gaben an, dass ihnen 

eine klare Botschaft und eine Aufforderung vermittelt wurde.  

 

Die Wahrnehmung der Displays und Slogans im Straßenverkehr kann somit als eingeschränkt bewertet 

werden. Wenn diese jedoch wahrgenommen wurden, divergieren die Meinungen dazu. Während das 

Feedback-Display als überwiegend positiv aufgefasst wird, überwiegt beim Werbedisplay eine negative 

Reaktion. 

 

 

Tabelle 14: Hauptfragebogen A: Beispielhafte Reaktionen auf das Werbe-Display 

Konnten sich erinnern Konnten sich nicht erinnern und sahen im Fragebogen 
Beispiele 

Habe mir die carpacity.at/amstetten URL gemerkt und bei 

nächster Gelegenheit aufgerufen.  
Noch eine App mehr am Handy  

Wie die App dazu heißt. Jedoch konnte ich es erst beim 2. 

mal vorbeifahren genau lesen wie der Name heißt.  
Wenn ich sie mir hier ansehe, wirken sie eigentlich gut. In 

Fahrzeug allerdings habe ich diesen Bildschirm kaum 
beachtet und kann mich nur mehr grob an das Bild des 

Handybildschirms erinnern.  

Ich kann mich an keinen 2. Bildschirm erinnern, obwohl ich 
täglich vorbeifahre.  

Die Kampagne verliert damit etwas an Qualität. Man fühlt 
sich etwas wie bei so billigen Gewinnspielen...   

Hab ich nicht wahrgenommen Bezug zu Amstetten herzustellen ist hier sinnvoll 

Geldverschwendung Werbung   

 



 

50 

 
Abbildung 37: Hauptfragebogen A: Reaktionen auf das Werbedisplay 

Einstellung zu Pave Commute  
Nur drei Personen, die die Installation sahen und den Fragebogen ausfüllten, haben versucht Pave 

Commute zu installieren. Es zeigte sich eine geringe Schnittmenge zwischen Menschen, die die App 

installierten und den Respondent:innen des Fragebogens. Weitere drei Personen hatten Interesse, 

wussten aber nicht, wie sie zum Download kommen. Alle weiteren Befragten gaben an, die Werbung 

entweder nicht wahrgenommen, nicht verstanden zu haben oder kein Interesse zu haben. Manche zeigten 

jedoch Interesse, schätzten die App jedoch so ein, dass sie nicht den eigenen Erwartungen entsprechen 

würde.  

 

Beispielhafte Antworten zur Einstellung zur App: 

● Interesse an so einem Programm teilzunehmen war sofort da. Öffis sind für meine Anreise nicht möglich. Es 
war aber auch in der App keine Fahrgemeinschaft in meiner Umgebung zu finden. Evtl. auch unklar wo 

diese zu finden sind. Weiter entfernte Teams gefunden, aber generell keine Liste an Fahrgemeinschaft 
interessierten. Bekommt man nur einen Vorschlag wenn sich konkret jemand mit ähnlicher Start/Ziel 

Adresse registriert hat?  
● Kein Interesse an der App. Fahre nur sporadisch mit dem Auto und dann immer in Fahrgemeinschaften.  

● Mir ist Bildschirm 2 mit der Info zur App nie aufgefallen. PS: Bei Frage 10 musste eine Antwort gewählt 

werden. In meinem Fall trifft aber keine Auswahlmöglichkeit zu.  

● Es ist zu umständlich mittels App jemanden zu suchen mit dem man mitfahren könnte.  

● Ich weiß, dass zu meinen Arbeitszeiten kein Kollege fährt, also ist es für mich nutzlos.  

● Weil ich zum Einkaufen keine Fahrgemeinschaft möchte.   

 

Einstellung zu Carpooling  
Im Gegensatz zu einem geringen Interesse an Pave Commute ist das generelle Interesse für 

Fahrgemeinschaften deutlich höher, so gaben 39 % der Befragten an, Fahrgemeinschaften positiv bis eher 

positiv zu empfinden. Ein Viertel hatte negative Einstellungen und 36 % hatten eine neutrale Einstellung 

Fahrgemeinschaften gegenüber. Als motivierend für Fahrgemeinschaften wurden insbesondere 

finanzielle und ökologische Aspekte angeführt. Unflexibilität, Abhängigkeit und das Unbehagen, mit 

fremden Menschen zu fahren, wurden als Gegenargumente genannt.  
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Tabelle 15: Hauptfragebogen A: Häufigkeit der Verkehrsmittelnutzung 

 

Einstellung zu Fahrgemeinschaften allgemein: 

 
Abbildung 38: Hauptfragebogen A: Einstellung zu Fahrgemeinschaften allgemein 

 

Beispielhafte Antworten zur Einstellung zu Fahrgemeinschaften: 

● Habs schon versucht, hat aber wegen mangelnder Pünktlichkeit der Passagiere nicht funktioniert.  

● Fahrgemeinschaften sind grundsätzlich positiv zu beurteilen; aufgrund der geforderten Flexibilität des 

Arbeitgebers ist es für mich persönlich aber schwierig 

● Kostenersparnis, stressfrei 

● zweigespalten: positiv: gut fürs Börserl und Klima, sozialer Aspekt, negativ: weniger flexibel 

● Fahrgemeinschaften mit Bekannten nutze ich gerne, vor allem für weitere Strecken. Mit Unbekannten fühle 

ich mich nicht wohl, eine Fahrgemeinschaft zu bilden.  

 

Verkehrsverhalten: 
90 % der Befragten gaben an, über mindestens einen PKW im Haushalt zu verfügen und 70 % gaben an, 

täglich den PKW als Lenker:in zu nutzen. In 42 % der Haushalte ist zudem ein Zweit-PKW vorhanden. 

Obwohl in 71 % der Haushalte ein Fahrrad verfügbar ist, wird dieses nur zu 3 % täglich genutzt. Ähnlich 

verhält es sich mit dem öffentlichen Nahverkehr, der in 50 % der Fälle im Einzugsbereich vorhanden ist, 

aber nur zu 10 % täglich genutzt wird. Abgesehen vom privaten PKW zählt noch das Zu-Fuß-gehen mit 60 

% zu der zweithäufigsten Fortbewegungsart. Für 92 % ist der Hauptpendelzweck dabei der Weg in die 

Arbeit.  
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Soziodemographische Merkmale: 
Bei der Repräsentativität der Respondent:innen zeigte sich eine Überrepräsentation von Männern mit 

einem Anteil von 58 %. Weiters lag eine Überrepräsentation vor von Menschen mit Matura als höchsten 

Bildungsabschluss mit einem Anteil von 50 %: Der Anteil von Akademiker:innen entsprach in etwa dem 

österreichischen Durchschnitt mit 19 %35, der Anteil von Menschen mit Pflichtschul- oder Lehrabschluss 

war dagegen stark unterrepräsentiert. 75 % gaben an, unselbständig beschäftigt zu sein. 18 von 29 

Respondent:innen waren zudem unter 40 Jahre alt. Es zeigt sich somit eine Überrepräsentation von 

Männern, jüngeren Personen und Menschen mit sekundärem Bildungsabschluss.  

2.2.4.2.7 Hauptfragebogen - B (nicht vorbeigefahren) 

Der Hauptfragebogen wurde von 85 Personen ausgefüllt, die einen Bezug zu Amstetten haben, jedoch 

NICHT persönlich, mit ihrem PKW an der Installation vorbeigefahren sind. 34 Fragebögen wurden dabei 

nur partiell ausgefüllt. Die Personen der Gruppe B können als repräsentative Vergleichsgruppe betrachtet 

werden, im Vergleich zur Gruppe A, die persönlich vorbeigefahren sind. Die Ergebnisse der beiden 

Gruppen können sich insbesondere in Bezug auf die Wahrnehmung der Installation unterscheiden. 

Während die Gruppe A direkt persönlich die Pilotanlage erlebt hat, kann die Meinung der Gruppe B durch 

das "Hörensagen" beeinflusst sein, bzw. haben diese Personen im Fragebogen eine Auswahl der Sujets zu 

sehen bekommen, die zusätzlich die Meinung verzerren könnte.  

 

Die meisten Respondent:innen haben von der Umfrage durch das Internet, Arbeitskolleg:innen oder den 

Arbeitgeber erfahren. Besonders viele Respondent:innen wurden dabei durch die Firma Lisec erreicht. Das 

Unternehmen verfügt über seinen Hauptsitz in Seitenstätten und ein Werk in Amstetten. Alle Antworten 

gingen in der Zeit von 10. Oktober bis zum 16. November ein. 

 

Wahrnehmung und Reaktionen auf die Installation  
Die Wahrnehmung und die Reaktionen auf die Installation unterscheiden sich in vielen Punkten zwischen 

den Gruppen A und B. Die Reaktionen der Gruppe B waren im Durchschnitt positiver und der Inhalt und 

das Ziel der Kampagne wurde besser verstanden. So waren die Reaktionen mit 65 % deutlich positiver als 

bei Gruppe A mit 46 %. 86,8 %  haben verstanden, worum es geht (45,3 + 41,5), was deutlich mehr ist als die 

60 % bei Gruppe A. Zudem wurde bei Gruppe B mit 60,3 % eine klare Botschaft wahrgenommen 

(22.6+37.7), was nur zu 35,5 % bei Gruppe A zutraf.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
35 https://www.statistik.at/fileadmin/announcement/2022/05/20220512BIZ20202021.pdf 



 

53 

Tabelle 16: Hauptfragebogen B: Wahrnehmungen und Reaktionen auf beide Displays 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Beispiel Reaktionen auf das Feedback-Display 

● positiver Eindruck, ergibt Sinn, Sprit ist teuer, Arbeitsweg mit Auto  

● Ansprechend für die Mehrheit sind immer Bewerbungen die den Fahrer auf Kosten aufmerksam machen.  

● Find ich nicht ok- weiß ja niemand, weshalb ich allein im Auto bin  

● Ich würde es wahrscheinlich gar nicht bemerken, da neben der Bundesstraße so viele Werbetafeln sind, 

dass ich diese alle ignoriere beim Autofahren. Außerdem fahre ich nur zum Enkerl hüten mit dem Auto, 

weil es nicht anders möglich ist, also könnte ich weder jemanden mitnehmen noch selber irgendwo 
mitfahren. Wo es möglich ist, wird das doch bei den jetzigen Benzinpreisen ohnehin schon jeder tun. Fazit - 

wieviel müssen wir Steuerzahl wieder blechen für unnötiges Werbezeugs, damit die App-Inhaber was 
verdienen?  

● Gute Idee, ist das für mich umsetzbar, ich fahre oft allein aufgrund Lebenssituation, etc., ich hätte jetzt gern 

jemand neben mir.   

● Schwierig, da es oft nicht anders geht als alleine zu fahren, dennoch würde ich irgendwo ein kleines Lächeln 

kurz haben, wenn mich die grünen Emojis anlächeln , wenn ich nicht alleine fahre 

 
Abbildung 39: Hauptfragebogen B: Reaktionen auf das Feedbackdisplay 
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Beispiel Reaktionen auf das Werbe-Display 

● Das würde ich mir schon mal ansehen, was diese App kann 

● viel Information, die ich während des Vorbeifahrens so schnell nicht erfassen kann; worum geht's bzw. was 

ist die Botschaft 

● Werbung; spricht mich nicht an; würde mein Fahrverhalten aufgrund dieser Bildschirme nicht verändern 

● Klingt gut, aber fahren mit Fremden - will ich das? Was sind das für Leute? Gute Idee, aber für andere.   

● Wieder eine Werbung für irgendwas.  

● Vielleicht keine schlechte Idee die App wirklich zu nutzen, dennoch vielleicht irgendwo beängstigend, da 
man ja mit fremden Menschen fahren würde und nicht wer/wie diese sind 

 

 

 
Abbildung 40: Hauptfragebogen B: Reaktionen auf das Werbedisplay 

Einstellung zu Carpooling  

Die Respondent:innen der Gruppe B wiesen eine etwas positivere Einstellung zu Carpooling auf als Gruppe 

A. So sahen 46 % Fahrgemeinschaften als positiv bis eher positiv an, während es nur 39 % bei Gruppe A 

waren. Insbesondere Argumente in Bezug zu Klimaschutz und eine mögliche Einsparung bei Spritkosten 

wurden positiv gesehen, wohingegen eine reduzierte Flexibilität und Unbehagen, fremde Personen 

mitzunehmen, dagegen sprachen.  

 

Einstellung zu Fahrgemeinschaften: 
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Tabelle 17: Hauptfragebogen B: Häufigkeit der Verkehrsmittelnutzung 

 
Abbildung 41: Hauptfragebogen B: Einstellung zu Fahrgemeinschaften 

Beispielhafte Antworten zur Einstellung zu Fahrgemeinschaften: 

● Wie es die Kampagne beschreibt, es spart Geld für die Beteiligten, verringert den CO2 Abdruck und dämpft 

die Verkehrsauslastung. Im Gegenzug verliert man an Flexibilität und kann mitunter erst am Weg sein 

Auto/ Fahrrad abstellen um dann zuzusteigen. 

● Klima, Spritpreise. Habe aber kein Interesse an Fahrgemeinschaften, weil ich nicht mehr berufstätig bin 

und alles was möglich ist, mit dem Rad erledige. 

● Ich nehme gerne Leute mit die ich kenne, fremde eher nicht. Mit Bekannten kann man tratschen. 

● keine Flexibilität, mit fremden Menschen würde ich niemals mitfahren kenne das Fahrverhalten nicht 

● Aus Klimaschutzgründen positiv. Schwierig bei unterschiedlichen Arbeitszeiten bei Retourfahrten 

 

Verkehrsverhalten: 

92 % der Befragten gaben an, über mindestens einen PKW im Haushalt zu verfügen und 65 % gaben an, 

täglich den PKW als Lenker:in zu nutzen. In 42 % der Haushalte ist zudem ein Zweit-PKW vorhanden. 

Obwohl in 65 % der Haushalte ein Fahrrad verfügbar ist, wird dieses nur zu 13 % täglich genutzt. Ähnlich 

verhält es sich mit dem öffentlichen Nahverkehr, der in 46 % der Fälle im Einzugsbereich vorhanden ist, 

aber nur zu 10 % täglich genutzt wird. Abgesehen vom privaten PKW zählt noch das Zu-Fuß-gehen mit 34 

% zu der zweithäufigsten Fortbewegungsart. Für 92 % ist der Hauptpendelzweck dabei der Weg in die 

Arbeit.  
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Abbildung 42: Statistiken von Pave Commute in Amstetten per 27.1.2023 

Soziodemographische Merkmale: 

Bei der Repräsentativität der Respondent:innen zeigte sich eine Überrepräsentation von Menschen mit 

universitärem Bildungsabschluss mit einem Anteil von 33 %. Der Anteil von Menschen mit Pflichtschul- 

oder Lehrabschluss war dagegen unterrepräsentiert. 90 % gaben an, unselbstständig beschäftigt zu sein. 

28 von 46 Respondent:innen waren zudem unter 40 Jahre alt. Es zeigt sich somit eine Überrepräsentation 

von jüngeren Personen und Menschen mit tertiärem Bildungsabschluss.  

 

2.2.4.2.8 Nutzungsdaten der App 

Der Konsortialpartner Carployee hat Nutzungsdaten der App Pave Commute bereitgestellt und analysiert. 

Zunächst wird die Anzahl der Downloads im Zeitverlauf diskutiert, anschließend wird die räumliche und 

zeitliche Überlappung der Pendelbewegungen erläutert, die das Ausmaß an gebildeten 

Fahrgemeinschaften determiniert. 

2.2.4.2.8.1 Analyse der App- Nutzungsfrequenz  

Per 27.1.2023 haben 71 Personen die App Pave Commute heruntergeladen und sich auf der dort 

eingebetteten Mitfahr-Plattform Amstetten registriert. Das App-Onboarding haben lediglich 52 

Nutzer:innen absolviert (Abb. 42). Wenn man den Zeitrahmen auf die Pilotkampagne per se limitiert 

(3.10. - 11.11.), kommt man auf 54 Registrierungen und 41 vollständige Onboardings.  Es gab nach der 

Kampagne also noch einige Downloads, die wahrscheinlich aufgrund von Mundpropaganda, 

Berichterstattung oder sozialen Medien entstanden sind und nicht auf die Feedback-Installation 

zurückzuführen sind.  

Die Nutzer:innen haben 10 Fahrgemeinschafts-Gruppen in der App zum Teilen von Pendelfahrten 

gebildet. Diese wurden entweder automatisch durch den Matching-Algorithmus oder manuell von den 

Nutzer:innen selbst erstellt. Diese Gruppen umfassten 20 Nutzer:innen. Durchschnittlich hatte eine 

Gruppe 2,2 Mitglieder. In diesen Gruppen wurden 58 Chat-Nachrichten verschickt. Insgesamt wurden über 

200 kg CO2 durch Vermeidung von Solo-PKW-Fahrten eingespart.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Abbildung 43 vergleicht im Verlauf der Zeit die Zahl der registrierten Nutzer:innen mit jenen, die das 

Onboarding abgeschlossen haben. Von Kampagnenbeginn am 3.10. bis zum 24.10. ist eine höhere 

durchschnittliche Download- als auch Onboardingrate zu erkennen als danach. Das hat 

höchstwahrscheinlich damit zu tun, dass in den ersten drei Wochen der Bewusstseinskampagne (vom 

3.10. bis zum 21.10.) die Feedbackanlage sowohl vormittags als auch nachmittags jeweils 3 Stunden 

betrieben wurde. In den Wochen 4 und 5 vom 24.10.22 bis zum 4.11.22 gab es lediglich vormittags 
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personalisierte Feedback-Anzeigen. In Woche 6 vom 7.11.22 bis zum 11.11.22 nur nachmittags. Es wurden 

gegen Ende der Kampagne also weniger PKW-Lenker:innen erreicht als am Anfang. Trotzdem kam es 

gegen Ende und sogar darüber hinaus noch zu einigen Downloads. Es ist anzunehmen, dass eine 

Fortsetzung der Bewusstseinskampagne zu einem weiteren kontinuierlichen Wachstum der Mitfahr-

Plattform Amstetten führen würde.  

 

 
Abbildung 43: Anzahl der Downloads und Onboardings von Nutzer:innen von Pave Commute im Zeitverlauf 

Das erklärte Ziel von 250 Downloads (siehe Kapitel 2.2.2) wurde verfehlt, aber 71 Downloads ist ein 

passables Ergebnis. In Bezug auf die Nutzer:innenaktivität wurde das Ziel von 63 aktiven Nutzer:innen klar 

verfehlt.  Lediglich 29 Fahrten in Fahrgemeinschaften (“tracked commutes”) kamen zustande (Abb. 42). 

Der Großteil der Nutzer:innen hat keine einzige Fahrt absolviert. Die 29 Fahrten wurden von jenen 

wenigen Nutzer:innen geteilt, die eine geeignete Gruppe hatten. Sie haben also durch die App Menschen 

kennengelernt, die ähnliche Pendelzeiten und -strecken hatten, wie sie selbst. So konnte ein sogenanntes 

“Match” entstehen, eine Fahrgemeinschaft, die sich mittels Pave Commute koordiniert. Die meisten 

Nutzer:innen mussten erkennen, dass es in ihrer Umgebung keine Menschen gab, die zur selben Zeit in 

dieselbe Richtung fahren. Die geringe Anzahl geteilter Fahrten hat also geografische und zeitliche Gründe 

in Bezug auf die Pendelgewohnheiten der User, wie in den Folgekapiteln erläutert wird. 

 

2.2.4.2.8.2 Räumliche Analyse der potenziellen Fahrgemeinschaften 

Anhand der von den Nutzer:innen angegebenen Arbeits- und Wohnorten konnte für 35 

Pendelbeziehungen ein Wohn- und Arbeitsort erfolgreich georeferenziert werden. Die restlichen 

Nutzer:innen haben unvollständige Angaben gemacht, z.B. nur eine Postleitzahl ohne Straße und 

Hausnummer. Um das mögliche Potenzial für Fahrgemeinschaften zu ermitteln, wurden in einer 

Netzwerkanalyse potenzielle Pendelwege berechnet und diese auf Überlappungen hin analysiert. Die 

analysierten Pendelstrecken stellen somit keine echten Wege von Pendler:innen dar, sondern nur die 

Nachfrage von Pendler:innen nach Fahrgemeinschaften zwischen einem Wohn- und Arbeitsort dar. Die 
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visualisierte Strecke dazwischen stellt den kürzesten potenziellen Weg mittels KFZ dar, der jedoch nicht 

den echten präferierten Routen entsprechen muss. Die Routenwahl von Pendler:innen ist von zahlreichen 

Faktoren, wie Gewohnheiten, mögliche Zwischenstopps und anderen Parametern abhängig, die in diesem 

Modell nicht berücksichtigt werden konnten. Dabei zeigte sich, wie in den Abbildungen 44-46 ersichtlich, 

eine eingeschränkte Kumulation von Pendelwegen und damit ein geringeres Potenzial für gemeinsame 

Autofahrten. Vor allem die Wohnorte sind dabei sehr dispers über die Region Amstetten verteilt, die 

Arbeitsorte hingegen konzentrieren sich stark auf die Stadt Amstetten. Die Region Amstetten ist recht 

flach, wodurch sich Straßen kaum bündeln. In Alpentälern in Tirol beispielsweise verhält es sich so, dass es 

oftmals lediglich zwei Fahrtrichtungen gibt: Flussauf- und flussabwärts. Dadurch ergibt sich dort ein 

höheres Matchingpotenzial für Fahrgemeinschaften. 

 

In Abbildung 47 zeigt sich zudem der Zusammenhang zwischen der App-Nutzung und dem Pilotprojekt. 

Von den 35 ermittelten Pendelbeziehungen (= potenzielle Fahrten per Fahrgemeinschaft, ergo Nachfrage 

nach Fahrten) führen 11 in jedem Fall an den LED-Walls des Pilotprojekts vorbei. Aufgrund von 

komplexeren Wegeketten, Ungenauigkeiten der Netzwerkanalyse und persönlichen Präferenzen ist die 

tatsächliche Zahl wahrscheinlich höher.   

 

 
Abbildung 44: Kumulierte Pendelbeziehungen 

 



 

59 

 
Abbildung 45: Kumulierte Pendelbeziehungen: Ausschnitt vom Bezirk Amstetten 

 

 
Abbildung 46: Kumulierte Pendelbeziehungen: Ausschnitt der Stadt Amstetten 
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Abbildung 47: Kumulierte Pendelbeziehungen,die an der Installation auf der B1-Reichsstraße im Osten von Amstetten 
stadteinwärts vorbeiführen36  

2.2.4.2.8.3 Zeitliche Analyse der potenziellen Fahrgemeinschaften  

Neben einer räumlichen Nähe von Arbeits- und Wohnort von Mitgliedern einer Fahrgemeinschaft spielt 

auch die zeitliche Dimension eine große Rolle. Folgende Abbildungen analysieren den morgendlichen 

Weg zur Arbeit der App-Nutzer:innen differenziert nach verschiedenen gewünschten Abfahrtszeiten, die 

in 60-Minuten-Schritten kumuliert wurden. Dabei zeigt sich, dass das größte Potenzial an zeitlicher und 

räumlicher Kumulation mit einer Abfahrtszeit zwischen 5 und 7 Uhr besteht. Es zeigt sich jedoch auch, 

dass - auch wenn mehrere Pendler:innen einen räumlich sehr nahen Wohn- und Arbeitsort haben - die 

Chancen für das Bilden von Fahrgemeinschaften trotzdem eingeschränkt sind aufgrund von 

unterschiedlichen Arbeitszeiten. Diese Daten enthalten alle User, nicht nur jene, deren Pendelweg an der 

Installation vorbeiführte. 

 

 
36 Es wurden dabei auch Wege berücksichtigt, die in umgekehrter Richtung an der Installation 
vorbeiführen, da diese bei der Rückfahrt dann auch die Installation sehen. 
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Abbildung 48: Kumulierte Pendelbeziehungen: Abfahrt zwischen 4:00 und 4:59 

 

 
Abbildung 49: Kumulierte Pendelbeziehungen: Abfahrtszeit zwischen 5:00 und 5:59 
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Abbildung 50: Kumulierte Pendelbeziehungen: Abfahrtszeit zwischen 6:00 und 6:59 

 

 
Abbildung 51: Kumulierte Pendelbeziehungen: Abfahrtszeit zwischen 7:00 und 7:59 
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Abbildung 52: Kumulierte Pendelbeziehungen: Abfahrtszeit zwischen 8:00 und 8:59 
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2.2.5 Schwierigkeiten bei der Zielerreichung 

 

In der Folge wird in Tabelle 18  generelles Verbesserungspotenzial  aus dem Forschungsprojekt angeführt, 

welches im Zuge einer Retroperspektive identifiziert wurde.  

 
Tabelle 18: Was bei der Planung und Durchführung von Kampagnen verbessert werden sollte 

- Verbesserungspotenzial 

● Mobilitätskampagne 

○ Engere Einbindung von relevanten Stakeholdern z.B. große Industriebetriebe 

○ Einbettung in umfassende Multi-Channel Kommunikationskampagne, um höhere 

Wahrnehmbarkeit innerhalb der Bevölkerung und bessere Wiedererkennungswerte 

durch mehrere parallele Berührungspunkte in verschiedenen Kanälen und Medien 

sicherzustellen 

● Wahrnehmung LED-Screens & Kommunikationsinhalte 

○ Sichtbarkeit erhöhen (größere LED-Screens) 

○ Call-to-Action & Sujets eindringlicher formulieren / gestalten 

○ Abstand zwischen einzelnen Bestandteilen der Straßeninstallation verringern (im 

Einklang mit Richtlinien), um die Zusammengehörigkeit zu unterstreichen 

○ Optimierung der Feedback-Einblendung mittels automatisierter Anzeigefrequenz der 

Feedback-Inhalte: Je nach PKW-Geschwindigkeit und Abstand zum LED-Screen  

● Durchführung der Verkehrszählung & Besetzungsgradmessung 

○ Mittels automatisiertem Sensor kann die Effektivität stark erhöht werden, 

Fehleranfälligkeit durch menschliche Fehler sinkt. Die Feedbackanzeigen können bei 

Tageslicht theoretisch ununterbrochen in Betrieb sein, zu günstigeren Konditionen als 

mit Verkehrszähler:innen. 

● Lernfortschritte in Bezug auf die Mitfahr-App Pave Commute  

○ Registrierprozess einfacher gestalten und dabei auch ältere bzw. internetunaffine 

Personen berücksichtigen 

○ Nötige kritische Masse an registrierten Nutzer:innen trotz Intervention am 

Hauptpendelkorridor schwierig zu erreichen, da die Pendelstrecken und -zeiten der 

Menschen stark variieren 
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2.2.6 Projekt-„Highlights“ 

Die folgende Tabelle 19 enthält eine Zusammenfassung von Erfolgsfaktoren des Projektes, die ebenfalls 

im Zuge einer Retroperspektive durch das Team identifiziert wurden. 
 

Tabelle 19: Was bei Planung und Durchführung der Kampagne gut funktioniert hat 

+ Projekt-Highlights 

●  Reibungsloser Ablauf im Projektmanagement  

○ Auswahl Standort 

○ Einholen der notwendigen Gutachten & behördlichen Freigaben 

○ Kommunikation mit Pilotgemeinde Amstetten 

● Technik (Hard- und Software) 

○ Kaum “Kinderkrankheiten” bei technischer Installation 

○ hohe allgemeine Verlässlichkeit und Einsatzfähigkeit 

○ verlässliche Datenerhebung (Besetzungsgrad) durch das Erfassungs-Team vor Ort 

● Kommunikation & PR 

○ Interesse aus Bevölkerung & Anrainern rund um Projektstandort 

○ Proaktive Kommunikation mit Anrainer:innen, wodurch Beschwerden vermieden 

werden konnten 

○ Produktiver partizipativer Infoabend mit Bürger:innen aus Amstetten im Vorfeld der 

Kampagne 

○ Kooperation mit Medien (Berichterstattung und Pressearbeit) 

○ Organisation & Bewerbung des Webinars, womit wir viele Teilnehmer:innen anziehen 

konnten 

 

2.2.7 Abweichungen zum Antrag 

Entgegen der ursprünglichen Projektplanung wurde die Projektlaufzeit des vorliegenden Projektes um 3 

Monate verlängert (ursprünglich geplante Projektdauer 9 Monate, Abschlussdatum 1.11.2022, verlängerte 

Projektdauer 12 Monate, Abschlussdatum 31.1.2023). Mit der Projektverlängerung wurde einerseits einer 

Empfehlung der Jury entsprochen und damit  ein größerer Spielraum für die wissenschaftliche Vor- und 

Nachbearbeitung des Projektes ermöglicht. Andererseits wurde damit eine Verlängerung der 

eigentlichen  Bewusstseinskampagne ermöglicht. Diese war zum Zeitpunkt der Antragstellung für eine 

Dauer von drei Wochen geplant. Um die Effektivität der Bewusstseinskampagne zu erhöhen, wurde diese 

um 11 Tage verlängert (siehe Kapitel 2.2.4.2.8.1 „Analyse der App-Nutzungsfrequenz“).  

 

Eine weitere Abweichung gegenüber der Antragstellung betrifft die Behandlung des UST-Anteils des 

Antrags. Die Antragssumme von 70.561,00 € beinhaltete ursprünglich einen UST-Anteil von 20%. Im 

Zeitraum zwischen der Einreichung des gegenständlichen Projektes und dem Projektbeginn kam es 

jedoch zu einer Umgestaltung der Gesellschaftsform, diese war ab dann UST-befreit (gemeinnütziger 

Verein). In Abstimmung mit der Jury wurde es von Seite des Klima- und Energiefonds ermöglicht, das 

Projekt Brutto für Netto abzurechnen und damit den zu dem Zeitpunkt nicht mehr weiter verrechenbaren 
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UST-Anteil auf die bisherigen Netto-Gesamtkosten aufzuschlagen. Durch diese Vorgangsweise konnte der 

durch die Projektverlängerung ausgelöste, gegenüber der ursprünglich geplanten Personalkostenbasis 

um ca. 25% erhöhte Personalkostenaufwand (Projektmanagement) ausgeglichen werden. 

2.3 Schlussfolgerungen und Empfehlungen aus den Resultaten 

2.3.1 Schlussfolgerungen 

Die Anzeige dynamischer Feedbacksujets auf Basis einer Besetzungsgraderhebung macht den Kern dieses 

Forschungsprojekts aus. Aber auch die Werbesujets spielten eine wichtige Rolle. Die Basis dieser 

Auseinandersetzung sind die Antworten des Hauptfragebogens, die persönlichen Gespräche, sowie 

Feedback von Passant:innen und App-Nutzer:innen. In der Folge werden die Wahrnehmbarkeit der 

Display-Sujets, die Akzeptanz der Displays, das Interesse an der Kampagne sowie die erforderliche 

kritische Masse für Fahrgemeinschaften erörtert.  

 

2.3.1.1 Wahrnehmbarkeit der Display-Sujets 

Mehrere Faktoren bedingten eine geringe Lesbarkeit bzw. Schwierigkeiten bei der Wahrnehmung und 

Auffassung der Inhalte der Displays. Und selbst bei ausreichender Wahrnehmung konnten manche 

Verkehrsteilnehmer:innen die Anzeigen nicht richtig deuten. Die zugrundeliegenden Faktoren können in 

standortabhängige und standortunabhängige Faktoren unterteilt werden: 

 
Tabelle 20: Faktoren der Wahrnehmbarkeit der Displays 

Standortabhängige Faktoren Standortunabhängige Faktoren 

● zu viel Ablenkung durch 

Kreuzungsverkehr, vorausfahrende PKW 

und andere Werbetafeln 

● zu hohe erlaubte und tatsächliche 

Geschwindigkeit der KFZ 

● zu großer Abstand zwischen den beiden 

Displays und zum Straßenrand 

● zu viel Text 

● zu kleine Displays 

● trotz Verbesserungen nach wie vor 

Optimierungspotenzial bei Sujets 

● Sprachverständnis z.B. Bedeutung von 

englischen Worten wie Commute (in Pave 

Commute) 

 

Standortabhängige Faktoren können lediglich in der Standortwahl berücksichtigt werden. Der 

Standortwahl wurde im Vorfeld der Pilotkampagne viel Aufmerksamkeit gewidmet. Von den Standorten, 

die von LOI-Partnern in mehreren österreichischen Bundesländern zur Durchführung des Projekts 

vorgeschlagen wurden, war Amstetten aufgrund der gut geeigneten Aufstellfläche und weiteren 

Umfeldbedingungen ein sehr gut geeigneter Kandidat. Standorte mit weniger Ablenkung als Amstetten 

weisen andere Nachteile auf,  wie z.B. geringes Verkehrsaufkommen oder Platzmangel am Straßenrand.  

Insbesondere die vorgeschriebene Höchstgeschwindigkeit von 50 km/h und deren oftmals feststellbare 

Überschreitung führte zu einer Verringerung der Wahrnehmung der Installation. Inwiefern bei anderen 

Standorten die vorgeschriebene von der tatsächlichen Geschwindigkeit abweicht, konnte nicht beurteilt 

werden. Es ist davon auszugehen, dass eine 30 km/h-Zone zu einer großen Verbesserung der 

Wahrnehmbarkeit führen würde, allerdings ist auch hier mit einem Kompromiss mit anderen Faktoren 
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wie Platz und Ablenkung zu rechnen, da strengere Tempolimits meist in stärker verbauten 

Straßenabschnitten gelten.  

Der Abstand zwischen den beiden Displays hatte laut RVS-Vorschrift (siehe Kapitel 3.2.3 Rechtliche und 

technische Vorbereitung) mindestens 150 Meter zu betragen, diese führte jedoch für viele 

Verkehrsteilnehmer:innen dazu, diese als nicht zusammenhängend wahrzunehmen. Eine Verringerung 

der Distanz auf 50 bis 100 Metern wäre trotz strengerer Genehmigungsauflagen empfehlenswert 

gewesen.  

 

Standortunabhängige Faktoren können grundsätzlich relativ rasch optimiert werden: Größere Displays 

werden aus größerer Entfernung wahrgenommen, es verbleibt mehr Zeit zur Informationsaufnahme, 

wodurch sich die Leserlichkeit der Slogans erhöht. Die Menge an Text kann automatisch besser erfasst 

werden, auch ohne ihn zu reduzieren. Die Sujets wurden bereits während der Kampagne optimiert, 

allerdings sind auch hier sicherlich weitere Verbesserungen möglich. Nicht nur Grafikdesign - wie bisher - 

sondern eine Kombination verschiedener Expertisen sollte dabei zum Einsatz kommen: Werbung, 

Kommunikation und Öffentlichkeitsarbeit, Verhaltenswissenschaften, Sozialwissenschaften… 

Indirekt hat auch die Größe der Displays Relevanz für die Standortauswahl: Größere Displays unterliegen 

strengeren verkehrsrechtlichen Vorschriften und vermindern somit die Anzahl potenzieller Stellplätze. 

 

Alles in allem stellt die Wahrnehmbarkeit der Sujets das Nadelöhr der Bewusstseinskampagne dar, daher 

setzt Carpacity hier den Fokus für Folgeprojekte. Denn sobald die Displays wahrgenommen werden, bietet 

sich PKW-Lenker:innen früher oder später die Chance, die Kampagne auch vollumfänglich zu verstehen, 

sei es beim zweiten oder beim zwanzigsten Mal vorbeifahren.  

2.3.1.2 Akzeptanz der Displays  

Hinsichtlich der Akzeptanz des dynamischen Feedbacks zum PKW-Besetzungsgrad kam es zu einem 

etwas überraschenden Ergebnis. Es wurden weder der Stadtgemeinde noch dem Projektteam 

Beschwerden oder stark negative Kritik herangetragen. In den Befragungen von 

Verkehrsteilnehmer:innen und Bürger:innen zeigte sich eine Ablehnung des persönlichen Feedbacks von 

17 bis 25 Prozent. Die Kampagne wurde überwiegend als neutral bis positiv wahrgenommen. Die 

häufigsten Kritikpunkte bezogen sich insbesondere auf das Werbedisplay, das jedoch oftmals kategorisch 

als Werbung im Straßenraum abgelehnt worden ist.    

Interessant ist auch, dass die Reaktionen beim Vorabfragebogen negativer waren als beim 

Hauptfragebogen. Daraus könnte man ableiten, dass Menschen dem Konzept in der Theorie kritisch 

gegenüberstehen, es aber öfters akzeptieren, wenn es in die Realität umgesetzt wird. Eine in Betrieb 

genommene Feedback-Installation versprüht offenbar ein gewisses Maß an Autorität, wenn man so 

möchte. Die Akzeptanz ist natürlich nicht restlos geklärt, aber es lassen sich nun segmentabhängige 

Optimierungen und Priorisierungen durchführen, welche die Kampagnenwirksamkeit zusätzlich erhöhen 

könnten (z.B. wie kann ich die Slogans für Personen optimieren, die zwar skeptisch aber offen für 

Argumente sind, im Gegensatz zu , Hardlinern, die sich grundsätzlich nicht überzeugen lassen).    

2.3.1.3 Interesse an der Kampagne  

Selbst wenn die Displays korrekt wahrgenommen und die angezeigten Inhalte verstanden wurden, hielt 

sich das Interesse in Grenzen. Der Call to Action ergo die Aufforderung, die App Pave Commute zu laden, 

war meist erfolglos. Woran lag das?  
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Den Antworten aus den Fragebögen lässt sich relativ klar entnehmen, dass die Gründe gegen die Bildung 

von Fahrgemeinschaften konstant sind, egal ob jemand Erfahrungen mit Fahrgemeinschaften hatte oder 

nicht. 

 

Motive gegen Fahrgemeinschaften: 

• mangelnde Flexibilität (Abhängigkeit von Mitfahrer:innen, erfordert sorgfältiges 

Zeitmanagement, eingeschränkte Spontanität, weniger Platz im Auto…) 

• will nicht mit Fremden mitfahren bzw. sie mitnehmen 

• mangelnde Pünktlichkeit von Mitfahrer:innen 

• mangelnde Kenntnisse des Fahrverhaltens anderer 

• Verantwortung für Mitfahrende 

• Zeitverlust 

 

Ebenso konstant war die Zustimmung, dass es sinnvoll ist, in Zeiten von Teuerung und Inflation 

Fahrgemeinschaften zu bilden und dadurch Kosten zu reduzieren. Die Vorstellung davon, wie groß die 

Einsparungspotenziale sind, ist in der Bevölkerung aber zu wenig verbreitet. Die Medien berichten zwar 

häufiger von Fahrgemeinschaften, aber ob die Teuerung tatsächlich die Bereitschaft, Fahrten zu teilen, 

erhöht hat, ist nicht belegt.  

Das effektivste Argument für Fahrgemeinschaften ist die Kostenreduktion. Wenn dies nicht funktioniert, 

sollte man sich mit den Vorstellungen beschäftigen, die Menschen in den Kopf kommen, wenn sie - so wie 

in Happy Smileys für volle PKW - von einer Mitfahr-App, einer Mitfahrbörse bzw. einer Plattform für 

Fahrgemeinschaften lesen. Mit modernen, digitalen Mitteln können viele der assoziierten 

Unannehmlichkeiten reduziert und die oben genannten Motive ausgedünnt werden. Dies ist den meisten 

jedoch nicht bewusst. Es stellt sich die Frage, welche weiteren Maßnahmen zusätzlich notwendig sind, um 

die Bereitschaft in dieser Hinsicht zu erhöhen. 

 

2.3.1.4 Kritische Masse an Fahrgemeinschaften erreichen 

Die Analyse der Nutzungsdaten der App in Kapitel 2.2.4.2.8 zeigt ein grundsätzliches Problem von 

Plattformen zur Bildung von Fahrgemeinschaften auf: Durch die räumlichen und zeitlichen Unterschiede 

der Pendelgewohnheiten ist eine hohe Anzahl von Nutzer:innen erforderlich, um Fahrgemeinschaften 

überhaupt bilden zu können. Im Fall von Amstetten stellt sich nun die Frage, wie viele zusätzliche 

Nutzer:innen erforderlich sind, um einen notwendigen Überlappungsgrad von Pendelstrecken und -

zeiten zu erreichen. Wie hoch ist die kritische Masse an Nutzer:innen? Tabelle 21 beschreibt, in welcher 

Menge PKW-Lenker:innen von der Straße über die LED-Walls in den App Store zur App Pave Commute 

gelangen und auf welcher Stufe Barrieren abgebaut werden können.  

Spalte IST stellt die Bewusstseinskampagne dar und endet mit den 49 Nutzer:innen, die akquiriert werden 

konnten. Die Zahlen darüber stellen Schätzungen dar, an welchen Hürden potenzielle Nutzer:innen 

gescheitert sind: Manche Fahrer:innen fuhren zu schnell, um die Displays sinnerfassend zu lesen, 

manchen fehlte es an Interesse, dem Call to Action  zu folgen, manche haben die Displays aufgrund der 

zahlreichen Werbereklamen in diesem Bereich gar nicht wahrgenommen.  

Spalte SOLL enthält ungefähre Angaben darüber, wie viele Personen je Stufe nötig sind, um am Ende zu 

einer ordentlichen Zahl an Nutzer:innen mit ausreichend Matching-Potenzial zu kommen.   
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● Die Tabelle beginnt mit dem theoretischen Maximum an Personen, die an dieser Straßenstelle 

erreicht werden können. 

● Der Faktor Feedback war im Rahmen des Pilotprojekts in Amstetten limitiert, da die 

Verkehrszählung manuell zu begrenzten Zeiten stattfand (meist 3h vormittags und 3h 

nachmittags). Eine sensorische Erhebung des PKW-Besetzungsgrads und eine vollautomatische 

Schaltung der Feedback-Sujets auf der LED-Wall würde eine permanente Bewusstseinskampagne 

mit individuellem Feedback an die Gesamtzahl an Personen in vorbeifahrenden PKW 

ermöglichen (9.000), abzüglich jener Personen, die aufgrund einer sehr knappen Fahrweise in der 

Kolonne kein individuelles Feedback erhalten können (25037).  

● Der Faktor Wahrnehmung 1 wird im SOLL durch Verwendung einer größeren LED-Wall optimiert 

(6.000). Dies erschwert allerdings die Genehmigung der Anlage zur Installation am Straßenrand. 

● Auch der Faktor Wahrnehmung 2 wird im SOLL optimiert, und zwar indem keine LED-Wall 

verwendet wird, sondern ein konventioneller Plakatständer. Die Erfahrungen während der 

Bewusstseinskampagne haben ergeben, dass auf dem Werbedisplay keine dynamischen, 

wechselnden Sujets erforderlich sind. Ein klassischer Plakatständer bzw. eine Plakatwand mit 

Beleuchtung ist daher ausreichend und kann zudem mit größerer Fläche aufgestellt werden, 

wodurch die Wahrnehmung erhöht wird (4.000).  

● Faktor Interesse & Wille wird dahingehend verbessert, dass durch die größeren Ausmaße von 

Feedback- und Werbedisplay auch die Verständlichkeit der darauf angezeigten Botschaften 

erhöht wird (2.000).  

● Die Stufe “Registrierte Nutzer:innen” liegt außerhalb des direkten Einflusses der 

Bewusstseinskampagnen. Hier sind Verbesserungen durch den Betreiber der App bzw. des 

Mobilitätsangebots möglich. Bei Pave Commute könnte der Registrierungsprozess und das 

Onboarding sicherlich verfeinert werden und dadurch die Zahl der registrierten Nutzer:innen 

erhöht werden (750).  

● Die letzte Stufe “Nutzer:innen mit Matches” ist lediglich indirekt durch die Auswahl des 

Standortes zu beeinflussen. Die Analyse von Pendelkorridoren vor einer Bewusstseinskampagne 

hat zum Ziel, einen Standort mit einem möglichst hohen Matching-Potenzial zu wählen, wodurch 

viele Fahrten gebündelt werden können (450).  

 

 

 

 

 

 
37 Anfangs wurde angenommen, dass im Kolonnenverkehr individuelle Anzeigen überhaupt nicht wahrnehmbar 

seien. Tatsächlich waren die Lückenabstände in den Kolonnen jedoch größer als erwartet und der Kolonnenmodus 

ohne individuellem Feedback kam relativ selten zum Einsatz.  
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Tabelle 21: Konvertierungsstufen von Pave Commute-Nutzer:innen: Theoretisches Maximum bis Nutzer:innen mit Matches 

Menge an Personen je Konvertierungsstufe IST % abs. % rel. SOLL % abs. % rel. 

Theoretisches Maximum 

Theoretisch erreichbare Personen im Verkehr pro Tag 
(ergibt sich aus der Anzahl an PKW multipliziert mit 
dem Besetzungsgrad: 7.500 * 1,15) 9000 100% 100% 9000 100% 100% 

Faktor Feedback 
Personen mit persönlichem Feedback (3h vormittags, 
3h nachmittags) 4200 47% 47% 8750 97% 97% 

Faktor Wahrnehmung 1 

Personen, die das Feedbackdisplay bemerken, 
langsam genug fahren, um es zu lesen, es verstehen, 
etc. 2000 22% 48% 6000 67% 69% 

Faktor Wahrnehmung 2 
Personen, die auch das Werbedisplay wahrnehmen 
und verstehen 1000 11% 50% 4000 44% 67% 

Faktor Interesse & Wille 
Personen, die Interesse zeigen und dem Call to Action 
folgen 250 3% 25% 2000 22% 50% 

Registrierte 
Nutzer:innen 

Personen, die Pave Commute im App Store laden und 
ein Nutzerprofil erstellen 49 0.5% 20% 750 8% 38% 

Nutzer:innen mit 
“Matches” 

Personen, die “Matches” hatten, ergo in 
Pendelgruppen gelandet sind (automatisch oder 
manuell) 20 0.2% 41% 450 5% 60% 

 

Inwiefern sich die Wirksamkeit einer Bewusstseinskampagne tatsächlich um ein Vielfaches erhöhen lässt, 

werden weitere Tests und Piloten zeigen.  

 

 

2.3.2 Weitere Schritte durch Projektteam 

Carpacity hat im vorliegenden Forschungsprojekt “Happy Smileys für volle PKW” die Wirksamkeit 

der Bewusstseinskampagnen mit PKW-Besetzungsgradfeedback bewiesen. Das nächste Ziel ist nun die 

Aktivierung und der Ausbau des (Kunden-)Netzwerks zur Anbahnung weiterer Projekte. Dadurch stellen 

wir fest, ob die Zahlungsbereitschaft der Zielgruppe und das Marktvolumen zum Unternehmensaufbau 

und zur Weiterentwicklung unseres Produkts ausreicht. Mittels der Durchführung weiterer Pilotprojekte 

innerhalb unterschiedlicher Verkehrsräume bzw. mit unterschiedlichen Mobilitätspartnern belegen wir 

die Eignung unseres Ansatzes für weitere Einsatzzwecke. Bei der technischen Weiterentwicklung geht es 

vor allem um die Automatisierung der Datenerhebung mittels mehrerer Sensoren und um die Integration 

in eine nutzerfreundliche Web-Applikation, die via Browser von überall aufgerufen werden kann. Unsere 

Prämisse ist dabei, die Entwicklung der notwendigen Soft- und Hardware Bestandteile in 

Eigenentwicklung herzustellen. Sollten während des technischen Entwicklungsprozess des zweiten MVP 

wesentliche Hindernisse technologischer oder finanzieller Natur auftauchen, die sich wider erwarten 

nicht lösen lassen, wäre eine Alternative auf bestehende integrierte Lösungen zur Feststellung des 

Besetzungsgrad von Fahrzeugen (BGP) zurückzugreifen. 
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2.3.3 Weitere Schritte durch andere Zielgruppen 

2.3.3.1 Bewusstseinskampagnen mit weiteren Verkehrsmodi  

Während die Förderung von Fahrgemeinschaften eine offensichtliche Maßnahme gegen einen geringen 

durchschnittlichen Besetzungsgrad von PKW sind, gibt es weitere Mobilitätsangebote und -modi wie z.B. 

Bedarfsverkehr (Sammeltaxis, Rufbusse, On-Demand Mobility), die sich ebenfalls für eine 

Bewusstseinskampagne eignen. 

 

Rufbusse werden häufig für Freizeit- und Einkaufsfahrten bestellt, dienen aber auch der Deckung der 

letzten Meile im täglichen Pendlerverkehr und könnten daher für viele PKW-Lenker:innen während des 

Früh- und Spätverkehrs eine praktikable Alternative zum MIV darstellen. Hierzu bieten sich 

Kooperationen mit einem der österreichischen Anbieter an, wie z.B. Postbus Shuttle, ISTmobil, 

WienMobil Hüpfer usw.  

 

Auch Radfahren oder öffentlicher Linienverkehr können durchaus Thema einer Bewusstseinskampagne 

sein. Neue Buslinien, neue Fahrradinfrastruktur, aber auch Carsharing-Angebote können von solch einer 

Kommunikationsmaßnahme profitieren und als Alternative beworben werden. 

 

Darüber hinaus sind MaaS-Apps wie z.B. Wegfinder und WienMobil als interessante Partner zu sehen. 

Man denke an die Pilotprojekte von ÖBB 360 z.B. in Waidhofen/Ybbs oder in Leoben, wo mittels 

Wegfinder nicht nur Tickets für den ÖPNV, sondern auch Carsharing-Autos und E-Scooter gebucht werden 

können38,39. Eine MaaS-App bündelt unterschiedliche Mobilitätsangebote in einem Zugriff und 

vereinfacht die Auskunft, Buchung und Verrechnung von Mobilitätsdienstleistungen. Eine 

Bewusstseinskampagne mit Carpacity könnte solch eine MaaS-App auf frische und kreative Art und Weise 

im Straßenverkehr prominent platzieren, daher sind weitere Projekte mit den genannten Lösungen und 

Anbietern als vielversprechend zu deuten. 

2.3.3.2 Kritische Masse an Fahrgemeinschaften 

Um Fahrgemeinschaften gezielter und effektiver fördern zu können, benötigt es eine klare Abschätzung 

des Potenzials an Fahrgemeinschaften in einer bestimmten Region bzw. auf einem bestimmten 

Pendelkorridor. Ein Forschungsprojekt zur Recherche und/oder Erarbeitung verschiedener Methoden zur 

Potenzialanalyse sowie deren Testung wäre hier zielführend. Dabei könnten beispielsweise  aggregierte 

Pendelbeziehungen von Statistik Austria40 mit anonymen Bewegungstrajektorien von Mobiltelefonen 

und punktuellen Verkehrszähldaten kombiniert und zu einer Entscheidungshilfe für die gezielte 

Förderung von Fahrgemeinschaften zusammengesetzt werden.  

2.3.3.3 Omni-Channel Mobilitätskampagnen 

Ziel von Happy Smileys für volle PKW war es, die Wirksamkeit von Carpacitys Bewusstseinskampagnen 

isoliert zu betrachten. Begleitende Kommunikationsmaßnahmen wurden daher auf drei 

Presseaussendungen der Stadtgemeinde beschränkt. Ansonsten gab es keine Kommunikations-

 
38 https://waidhofen.at/news/news/neue-e-scooter-in-waidhofen 

39 https://www.meinbezirk.at/leoben/c-lokales/mit-dem-elektroroller-durch-die-stadt-leoben_a4658549 

40 https://www.statistik.at/atlas/pendler/ 
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maßnahmen in jedweder Form. In einem Folgeprojekt sollte man nun alle verfügbaren Kanäle mit 

Inhalten bespielen, die Kampagne breit ausrollen und die kombinierte Wirksamkeit prüfen. Dazu zählen 

Plakate, Flyer, Social Media und eine starke, wiederholte Einbindung aller Stakeholder.  

2.3.3.4 Verhaltensforschung anhand der Pro:motion-Typologien 

Im Forschungsprojekt Pro:motion wurden Menschen in Typen kategorisiert, die mobilitätsbezogene 

Informationen unterschiedlich aufnehmen, mobilitätsbezogene Entscheidungen auf verschiedene Weise 

fällen und aufgrund unterschiedlicher Argumente mit aktiver Mobilität in Berührung kommen (z.B. 

Gesundheit, Umwelt, Kosten, Image, Erlebnis)41. Auch für Fahrgemeinschaften gibt es umfassende 

Literaturrecherchen, die eine realitätsnahe Abwägung von Argumenten für/gegen das Miteinander-

fahren  erlauben und inwiefern Verhaltensänderungen auf deren Basis möglich sind42. In einem 

Folgeprojekt  könnte man diese Vorleistungen kombinieren, praxisnah anwenden und die Inhalte einer 

Bewusstseinskampagne danach ausrichten. Mit vorangehender Zielgruppenforschung und darauf 

aufbauender Entwicklung eines durchdachten Kommunikationskonzepts lassen sich möglicherweise 

einzelne soziodemographische Gruppen gezielt ansprechen und zu einem Umdenken bewegen. 

 

2.3.4 Ausblick 

Zusätzlich zu den weiteren Schritten verschiedener Akteure, die in den vorangehenden Kapiteln 

ausgeführt wurden, beschreiben die folgenden zwei Kapitel weitere Auswirkungen und Effekte auf die 

Mobilitätslandschaft in Österreich. 

2.3.4.1 Mittelfristiger Ausblick über positive Effekte für die Mobilität in Österreich 

Die potenziellen mittelfristigen Effekte von Bewusstseinskampagnen mit Besetzungsgrad-Feedback im 

Straßenverkehr in Österreich hängen stark vom politischen Willen und vom Budget für Mitfahrdienste 

(Mitfahrapps und Anrufsammeltaxis) ab. Verkehrsunternehmen in ganz Österreich testen innovative 

Sammelsysteme in Ergänzung zum öffentlichen Verkehr (Wien Mobil Hüpfer, Postbus Shuttle, VOR 

Flex…). Es ist noch nicht absehbar, wie stark diese Angebote nachgefragt und ob sie mittelfristig eine 

nennenswerte Rolle in der Alltagsmobilität spielen werden. Bewusstseinskampagnen können hierzu 

einen Beitrag leisten und die Verbreitung der Angebote unterstützen. 

 

Mitfahrbörsen wurden zuletzt im Leitprojekt DOMINO anhand zweier Pilotprojekte in Nieder- und 

Oberösterreich erforscht43. Je nachdem, welche Forschungsprojekte darauf aufbauen und  in welche 

Richtung sich die Erforschung von Fahrgemeinschaften entwickelt, ergibt sich ein entsprechend günstiger 

oder ungünstiger Kontext für Bewusstseinskampagnen zur Förderung von Fahrgemeinschaften.  

 

In Deutschland gibt es interessante Entwicklungen zur Integration von Fahrgemeinschaften in die 

Beauskunftung von ÖV-Verbindungen44. Mit standardisierten Schnittstellen sollen Mitfahrangebote und -

gesuche einzelner Mitfahrbörsen kombiniert und dadurch eine höhere Trefferrate bei der Suche nach 

 
41 https://mobilitaetderzukunft.at/de/projekte/personenmobilitaet/pro-motion.php 

42 https://www.mdpi.com/2071-1050/11/8/2414 

43 https://www.domino-maas.at/de/projekt-domino  
44 https://www.vrs.de/fahren/im-vrs-unterwegs/goflux-die-mitfahrboerse  
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Mitfahrgelegenheiten erzielt werden45. Diese Entwicklungen sollten österreichische Akteure im Blick 

behalten und ggf. darauf aufbauen.  

2.3.4.2 Potentielle langfristige Effekte für die Mobilität in Österreich 

Die langfristigen Effekte auf die Mobilität in Österreich werden nicht zuletzt von der Gesetzgebung 

geprägt. Die CO2-Reduktionsziele Österreichs rücken näher und von der EU drohende Strafzahlungen bei 

Nichterreichung werden möglicherweise kohlenstoffarmer Mobilität Auftrieb verschaffen. Frankreich hat 

vielversprechende Gesetzesänderungen zur Förderung von Fahrgemeinschaften vollzogen und es ist 

anzunehmen, dass andere EU-Staaten folgen. In Österreich ist in der aktuellen politischen Lage mit der 

FPÖ als stärkste Partei in Umfragen  jedoch nicht mit mutigen Schritten weg vom MIV hin zu einer 

modernen Mobilität nach dem Motto “Nutzen statt besitzen” zu rechnen. 

 

Vor diesem Hintergrund ist anzunehmen, dass polarisierende Kommunikationsmaßnahmen wie die 

Bewusstseinskampagnen von Carpacity vorwiegend in einer kleinen Nische progressiv denkender Akteure 

umgesetzt werden. Einzelne Städte und Regionen entwickeln sich zu Pionieren in der Mobilitätswende 

und es ist fraglich, wie schnell diese Vorzeigemodelle von anderen nachgeahmt werden. Die Motive 

unterscheiden sich zudem: Im Westen der Urlaubsdestination Österreich ist der Tourismus - der auch mit 

Nachhaltigkeitsanforderungen konfrontiert ist - oft ein stärkerer Motor für Anpassungen der Mobilität als 

das Streben, die Mobilitätsbedürfnisse der Bevölkerung im Alltag umweltfreundlich zu decken und die 

CO2-Emissionen im Verkehr zu senken. 

 

Da der Verkehrssektor in der Verringerung der Treibhausgasemissionen anderen Sektoren stark 

hinterherhinkt, ist zu erwarten, dass sich das Förderangebot in Österreich für innovative 

Mobilitätsprojekte weiterhin verbessert. Schon jetzt werden Betriebe und Kommunen beim 

Mobilitätsmanagement finanziell unterstützt und wenn es gelingt, das Einsparungspotenzial im 

kommunalen Budget durch Verlagerung des MIV und geringere Ausgaben für Straßenbau und 

Straßeninstandhaltung ins Bewusstsein zu rücken, erhöht sich ggf. die Bereitschaft, Geld für Projekte wie 

die Bewusstseinskampagnen von Carpacity in die Hand zu nehmen.  

3 Auswertung 

Das Projektteam hat in zahlreichen Kanälen Projektergebnisse veröffentlicht (Kapitel 3.1). Zusätzliche 

Dokumente, die während des Projekts entstanden sind, befinden sich im Anhang und werden in Kapitel 

3.2. übersichtlich erläutert.  

3.1 Publikationen 

Die Publikations- bzw. Disseminationstätigkeit bestand aus einem Webinar, der Lehr- und 

Forschungstätigkeit der TU Wien, Presseaussendungen der Stadtgemeinde Amstetten, einem White 

Paper (Umsetzungskonzept), einer E-Mail-Kampagne, Beiträgen auf LinkedIn, einem Projektvideo sowie 

Beiträgen auf der Website von Carpacity. 

 
45 https://oefficon.eu/wp-content/uploads/sites/3/2021/04/Mitfahrverband-Vorstellung-und-Praxisbeispiele.pdf  
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3.1.1 Webinar 

Am 23.1. um 16 Uhr fand ein einstündiges Webinar mit dem Titel “Neue Mobilitätsangebote: Wie 

Gemeinden und Anbieter effektiv kommunizieren” statt46. Anhand mehrerer Kurzvorträge wurde erörtet, 

wie Gemeinden, Städte und Mobilitätsanbieter am besten den Bürgerinnen und Bürgern neue, 

nachhaltige Mobilitätsangebote kommunizieren. Auch die Projektergebnisse von Happy Smileys für volle 

PKW wurden präsentiert und diskutiert.  

 

Die Vortragenden waren (Abb. 53):  

● Katharina Stockinger, Senior Spezialistin Integrierte Mobilität bei ÖBB 360 

● Albert Vogl-Bader, CEO & Mitgründer von Carployee 

● Markus Brandstetter, Vize-Bürgermeister von Amstetten 

● Richard Preißler, Mitgründer von Carpacity 

 

 
Abbildung 53: Das Online-Banner des Webinars mit allen Vortragenden 

Das Webinar wurde im Vorhinein mehrmals auf der LinkedIn-Seite von Carpacity mit ungefähr 250 

Followern beworben47. Weiters war es ein wichtiger Bestandteil der E-Mail-Kampagne (siehe 

nachfolgende Kapitel). 158 Personen haben sich angemeldet, 107 nahmen teil. Ein wild durchmischtes 

Publikum erörterte, wie man nachhaltige Mobilität schmackhaft und zugänglich machen und dabei nicht 

nur Städter:innen sondern auch Menschen in ruralen Gegenden an Bord holen kann. Es war erfreulich, 

dass neben Vertreter:innen von Städten, Gemeinden, Regionalmanagementbüros, Mobilitätsanbietern, 

Forschungseinrichtungen usw. auch Personen aus der Zivilgesellschaft unter den Anwesenden zu finden 

waren(Abb. 54 und 55).  

 

 

 
46 https://www.eventbrite.de/e/neue-mobilitatsangebote-wie-gemeinden-und-anbieter-effektiv-kommunizieren-
tickets-493560481687 
47 https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:7011645303338471424 
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Abbildung 54: Umfrageergebnisse während des Webinars - Frage 1 - Bitte ordnen Sie sich zu 

 

 
Abbildung 55: Screenshot des Webinar-Teilnehmenden 

Anhand der zahlreichen Chatnachrichten, der regen Diskussion und der vielen Webinar-

Teilnehmer:innen, die nach dem offiziellen Teil des Webinars noch 30 weitere Minuten anwesend waren 

(ca. 50 Personen blieben bis zum tatsächlichen Ende um 17:40), ist das Webinar als Erfolg zu bewerten. 

Eine Aufzeichnung des Webinars ist auf Youtube abrufbar48. 

 

Die Blitz-Umfrage mittels Mentimeter mit der Frage, welche Herausforderung zum Thema Mobilität die 

Anwesenden am meisten beschäftigt, ergab glasklar, dass die Finanzierung von Projekten jeglicher Art 

 
48 https://www.youtube.com/watch?v=gmv2aDzIxhE 
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vielen Probleme bereitet. Mikro-ÖV, Bewusstseinsbildung und die Veränderung von Gewohnheiten 

wurden auch mehrmals genannt (Abb. 56).  

 
Abbildung 56: Umfrageergebnisse während des Webinars - Frage 2 - Ein Stichwort zu Ihren aktuellen beruflichen 
Herausforderungen zum Thema Mobilität 

 

3.1.2 Lehr- und Forschungstätigkeit an der  TU Wien 

Die Ergebnisse des Projektes sollen sowohl in der Lehr- als auch der Forschungstätigkeit am 

Forschungsbereich für Verkehrssystemplanung implementiert werden. Es ist geplant, dass das Projekt 

dabei als praktisches Beispiel für die Umsetzung einer Mobilitätskampagne unter Einbeziehung von 

Nudging-Ansätzen im Rahmen der Vorlesung “Mobilitätsmanagement” (3 ECTS, Master Raumplanung 

und Raumordnung) dienen kann. Empirische Daten des Projektes, insbesondere die Erhebung des 

Verkehrsaufkommens und des Besetzungsgrades, sollen dabei Studierenden zur Verfügung gestellt 

werden. Auf der Homepage des Forschungsbereiches sollen dazu Ausschreibung entsprechender 

Bachelor- und Masterarbeiten veröffentlicht werden.  

 

Die empirischen Ergebnisse sollen weiters in zwei wissenschaftlichen Artikeln verbreitet werden, die in 

einschlägigen Fachzeitschriften veröffentlicht werden sollen. Insbesondere die Ergebnisse der 

Vorbefragung sollen durch im Journal “Transportation Research Part F: Traffic Psychology and 

Behaviour49” veröffentlicht werden.  

 

3.1.3 Umsetzungskonzept für Gemeinden 

Um die praktischen Erfahrungen und Lernerkenntnisse während der Planung und Durchführung der 

Bewusstseinskampagne Gemeinden und Städten auf ansprechende Weise zugänglich zu machen, hat das 

Projektteam ein White Paper mit dem Titel Umsetzungskonzept für Gemeinden: Von der Planung in’s Tun 

veröffentlicht. Es zählte von Anfang an zu den Deliverables dieses Forschungsprojekts und wurde per 31.1. 

bereits an 17 Interessierte, die während des Webinars auf den Aufruf reagiert haben, gesendet. Das 

Umsetzungskonzept ist im Anhang enthalten.   

 
49 https://www.sciencedirect.com/journal/transportation-research-part-f-traffic-psychology-and-behaviour 
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3.1.4 Projektvideo 

Der professionelle Filmer Fabian Volf hat Carpacity dabei unterstützt, die Bewusstseinskampagne in 

Amstetten mit Bild und Ton einzufangen und zwei Videos zu veröffentlichen: Einen Imagefilm50 und ein 

Projektvideo51. Video eignet sich als Format sehr gut dazu, komplexe Themen wie die Carpacity-

Bewusstseinskampagnen simpel und ansprechend darzustellen. Das Projektvideo wird daher in der 

Dissemination auf vielfältige Art und Weise eingesetzt und geteilt. Am 27.1.2023 wurde das Video bereits 

106 mal angesehen.  

Der Imagefilm hat keinen direkten Bezug zu Amstetten und wird in den kommenden Monaten ein 

wichtiger Bestandteil der Vertriebsaktivitäten von Carpacity sein.  

 

3.1.5 E-Mail-Kampagne 

Ein paar Wochen nach Kampagnenende wurde eine E-Mail-Kampagne an die Kontakte von Carpacity 

gestartet, die sich in den Jahren zuvor angesammelt hatten. Dazu zählten 240 Kontakte von Städten, 

Regionen, Gemeinden, Mobilitätsanbietern, Verkehrstechnikunternehmen, Forschenden, usw. Zweck der 

Kampagne war die Übermittlung von ersten Ergebnissen, die Einladung zum Webinar und die 

Präsentation des Projektvideos  

 

3.1.6 LinkedIn 

Während des gesamten Projekts wurden zahlreiche Beiträge auf der LinkedIn-Seite von Carpacity 

veröffentlicht. Tabelle 22 ist ein Auszug der wichtigsten Veröffentlichungen inkl. Anzahl der Klicks und der 

erreichten Personen. 

 
Tabelle 22: Reichweiten der LinkedIn-Beiträge von Carpacity zur Bewusstseinskampagne 

Datum URL Impressions/Aufrufe (Stand 27.1.2023) 

25.1.2023 https://www.linkedin.com/feed/update/urn
:li:activity:7024005475520102400/ 

115 

22.12.2022 https://www.linkedin.com/feed/update/urn
:li:activity:7011645303338471424/ 

254 

12.10.2022 https://www.linkedin.com/feed/update/urn
:li:activity:6985893299232387072 

943 

5.10.2022 https://www.linkedin.com/feed/update/urn
:li:activity:6983331631205888000 

465 

3.10.2022 https://www.linkedin.com/feed/update/urn
:li:activity:6982653800117350400 

1.455 

8.9.2022 https://www.linkedin.com/feed/update/urn
:li:activity:6973593751826894848 

248 

 
50 https://www.youtube.com/watch?v=0NA-3wAt-0E 
51 https://www.youtube.com/watch?v=pnd5sjYwlkU 
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22.7.2022 https://www.linkedin.com/feed/update/urn
:li:activity:6956229093155586048 

375 

 

3.1.7 Website 

Der Beginn von “Happy Smileys für volle PKW” war Anlass, den Blog von Carpacity52 zu befüllen und mehr 

Besucher:innen auf die Website zu lotsen. Während des Projektzeitraums wurden 10 Blogartikel verfasst 

und veröffentlicht, die fast alle direkten Projektbezug hatten.  

 

3.1.8 Presseaussendungen 

Wie bereits in Kapitel 2.2.3.2.3 erläutert, wurden mehrere Presseaussendungen gemeinsam mit der 

Stadtgemeinde Amstetten verfasst. Die letzte diente bereits der Dissemination vorläufiger Ergebnisse 

und beinhaltete eine Einladung zum Webinar.  

3.2 Weitere Dokumente 

Im Anhang sind einige Unterlagen zu finden, die bei der Interpretation der Forschungsergebnisse und zur 

Anbahnung von Folgeprojekten hilfreich sein können.  

 

Das verkehrstechnische Gutachten in Kapitel 5.2 vermittelt die Kriterien bei der Standortanalyse für LED-

Bildschirme am Straßenrand zur Durchführung einer Bewusstseinskampagne. In Ergänzung dazu 

veranschaulichen die Fotos in Kapitel 5.3 die Bedingungen vor Ort.  

 

Die restlichen Kapitel im Anhang  enthalten die Fragebögen, die vor und während der 

Bewusstseinskampagne ausgefüllt wurden. Der Vorab-Fragebogen in Kapitel 5.5 und 5.6 kann als Beispiel 

dienen, wie eine Mobilitätskampagne vorab evaluiert und auf Basis der Umfrageergebnisse verbessert 

werden kann. Der Hauptfragebogen in Kapitel 5.9. und 5.10. richtete sich an Verkehrsteilnehmer:innen vor 

Ort in Amstetten und an Personen, die zumindest von der Kampagne Wind bekommen haben. Er lässt sich 

ohne großen Aufwand an Folgeprojekte anpassen und ist eines der Hauptkriterien zur Erfolgsbewertung 

einer solchen Kampagne.  

 

  

 
52 https://carpacity.at/blog.html 
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6 Anhang 

6.1 Umsetzungskonzept für Gemeinden 
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6.2 Verkehrstechnisches Gutachten 
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6.3 Fotodokumentation des Standortes 
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6.4 Berichterstattung 
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6.5 Vorab-Fragebogen - A (mit Feedback) 
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Antworten ausgeblendet 
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Bildgeschichte: Stellen Sie sich vor… 

 

…Sie befinden sich auf dem Weg zur Arbeit/Schule/Universität und fahrenalleine im Auto 

eine leere Straße entlang...  

 
 

 Auf einmal sehen Sie am Straßenrand eine Person in Warnweste, die eine Verkehrszählung durchführt… 

 
 

Kurz darauf folgt diese dynamische Anzeige, die sich auf Ihr Auto bezieht...     
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…und danach sehen Sie eine weitere Anzeige...  

 
 

Danach kommen Sie am Zielort an und stellen Ihren PKW ab. 
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Anworten wie “Nein” oder “Keine” wurden im Folgenden ausgenommen. 
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Anworten wie “Nein” oder “Keine” wurden im Folgenden ausgenommen. 
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6.6 Vorab-Fragebogen - B (ohne Feedback) 
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Antworten ausgeblendet 



 

131 



 

132 



 

133 



 

134 



 

135 

 
 

  



 

136 

Bildgeschichte: Stellen Sie sich vor… 

 

…Sie befinden sich auf dem Weg zur Arbeit/Schule/Universität und fahren alleine im Auto eine leere 

Straße entlang... 

 
 

Auf einmal fahren Sie an einer Anzeige vorbei. 

 
 

Danach kommen sie am Zielort an und stellen Ihren PKW ab. 
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Anworten wie “Nein” oder “Keine” wurden im Folgenden ausgenommen. 
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6.7 Unterschiede zwischen Vorab-Fragebögen A und B 
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6.8 Hauptfragebogen - A (vorbeigefahren) 

Frage 1: Metadaten: 

● 26 komplett ausgefüllte Fragebögen, von Menschen die wirklich vorbeigefahren sind 

● zusätzlich 28 partiell ausgefüllte Fragebögen 

 

Frage 2: Haben Sie auf sonstige Art und Weise von der Mobilitätskampagne in Amstetten zur Förderung 

von Fahrgemeinschaften erfahren?  
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Frage 3: Wann sind Sie an den beiden Bildschirmen vorbeigefahren?  

● 10.Oktober bis 16.November 

 

 

Frage 4: Sind Sie öfters an den Bildschirmen vorbeigefahren? 
 

 
 

 

Frage 5: Was wurde Ihnen auf dem ersten Bildschirm angezeigt? Wie fanden Sie das, welche Gedanken 

gingen Ihnen durch den Kopf? Überspringen Sie diese Frage, falls Sie sich nicht an die Inhalte auf dem 

Bildschirm erinnern.  
 

● 2 Personen, interessant-ok um das geht es in der email 

● 2+ Insassen, danke 
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● An die Inhalte im konkreten erinnere ich mich nicht. Was ich noch weiß ist, dass ich zwar ein schlechtes 

Gewissen hatte weil ich alleine im Auto fahre, aber gleichzeitig habe ich mich etwas darüber geärgert, weil 

ich aufgrund meiner Arbeitszeiten und dem engen Zeitrahmen meine Kinder zu holen niemanden 

mitnehmen kann...  

● Autofahren ist generell schlecht fürs Klima 

● Ein smiley  

● Gemeinsam fahren, Sprit fahren 

● Ich habe den Bildschirm zu kurz gesehen, darum konnte ich den Inhalt nicht erkennen, ich dachte es geht 

um eine Geschwindigkeitskontrolle. 

● Ich habe mich gefragt mit wem ich eine Fahrgemeinschaft gründen könnte... Wahrscheinlich würde ich 

jemanden finden um gemeinsam in der Früh in die Stadt zu fahren aber für den Heimweg müsste ich mich 

wieder abholen lassen. Was zwar das Parkplatzproblem in der Stadt, nicht jedoch die Co2-Belastung 

verbessern würde. Wäre es nicht einfacher die Öffis auszubauen? Sinnvolle Busverbindungen (auch von den 

umliegenden Gemeinden) anzubieten? Ich bin mir sicher, dass viele Familien auf ein Zweitauto verzichten 

könnten, wenn zumindest zu den Stoßzeiten im Viertel-oder Halbstundentakt Busse stadtein- und 

stadtauswärts fahren würden. Wenn ich auch vor halb 6 in der Früh mit Öffis zum Bahnhof und nach 20.30 

Uhr mit Öffis nach Hause kommen könnte, wäre ich schon im Besitz eines Klimatickets anstelle eines 

eigenen PKWs.  

● Ihr fahrt gemeinsam, Amstetten sagt danke 

● Komplette Sinnbefreite Aktion die halt bei der Rathausmehrheit hip und super ankommt weil man ja bei 

jedem Schwachsinn dabei sein will  

● Smiley - da meine Tochter ebenfalls immer mitfährt fragte ich mich ob dies auch unter "Fahrgemeinschaft" 

fällt 

● Uninteressant  

● Unnötige Geldverschwendung 

● Warum geben wir für so einen Schwachsinn Geld und Materialien auf 

 

Frage 6: Falls Sie sich nicht an den ersten Bildschirm erinnern können:  

Hier sehen Sie beispielhafte Inhalte des ersten Bildschirms. Was halten Sie davon? Welche Gedanken 

würden Ihnen im PKW durch den Kopf gehen, wenn Sie daran vorbeifahren würden? 

 

● Positiv aufgefasst 

● Stimmt schon, Treibstoffe sind viel zu teuer aber ich kann wegen unregelmäßigen Arbeitszeiten nur schwer 

eine Fahrgemeinschaft bilden.  

● Woher weiß das System wie viele Personen 8m Auto sind?  

● teilweise zu viel zu lesen und zu viel Info auf zu kleinem Bildschirm, 

● aber ja, Inhalt stimmt genau 

● Mir ist durch den Kopf gegangen dass ich eigentlich immer alleine in die Arbeit fahre und ob es in meiner 

Firma jemanden aus meiner Umgebung gibt mit den ich mich zusammenreden könnte.  

● Es schärft das Bewusstsein 

● super Denkanstoß 

● 1-fach besetzt: Bild 4 ist etwas zu negativ behaftet (ich mag mich nicht schuldig fühlen) Bild 3 ist mir am 

sympathischsten Mehrfach besetzt: Bild 2 ist mir sympatischer, Bei Bild 1 erkenne ich durch das "2 " den Sinn 

des Textes nicht, Insgesamt denke ich bei so einer Tafel eher an eine Tempoanzeige...  

● Mein Gedanke: Wer braucht das? Dürfen die das?  

● Ich finde die Bildschirme, bei denen nicht aktiv darauf hingewiesen wird, wie viele Personen im Fahrzeug 

sind besser, dann manchmal gibt es Situationen, bei denen man nur alleine fahren kann.  

● Lenkt total vom Verkehr ab!   

● Prinzipiell gut, nur haben mich die Bildschirme etwas geblendet und mich abgelenkt   
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● Find ich gut und ruft in Erinnerung das gemeinsam fahren besser ist. Auch das Lob für mehr Insassen: super  

● Ich habe mich gefragt mit wem ich eine Fahrgemeinschaft gründen könnte... Wahrscheinlich würde ich 

jemanden finden um gemeinsam in der Früh in die Stadt zu fahren aber für den Heimweg müsste ich mich 

wieder abholen lassen. Was zwar das Parkplatzproblem in der Stadt, nicht jedoch die Co2-Belastung 

verbessern würde. Wäre es nicht einfacher die Öffis auszubauen? Sinnvolle Busverbindungen (auch von den 

umliegenden Gemeinden) anzubieten? Ich bin mir sicher, dass viele Familien auf ein Zweitauto verzichten 

könnten, wenn zumindest zu den Stoßzeiten im Viertel-oder Halbstundentakt Busse stadtein- und 

stadtauswärts fahren würden. Wenn ich auch vor halb 6 in der Früh mit Öffis zum Bahnhof und nach 20.30 

Uhr mit Öffis nach Hause kommen könnte, wäre ich schon im Besitz eines Klimatickets anstelle eines 

eigenen PKWs.  

● Schwachsinn   

 

Frage 7: Was wurde Ihnen auf dem zweiten Bildschirm angezeigt? Wie fanden Sie das, welche Gedanken 

gingen Ihnen durch den Kopf? Überspringen Sie diese Frage, falls Sie sich nicht an die Inhalte auf dem 

Bildschirm erinnern.  
 

● Habe mir die carpacity.at/amstetten URL gemerkt und bei nächster Gelegenheit aufgerufen.  

● Nicht wichtig. Stört   

● Bilden von Fahrgemeinschaften hat einen positiven Effekt auf das Klima, sofern dadurch PKW Fahrten 

eingespart werden können 

● Geldverschwendung 

● Wie die App dazu heißt. Jedoch konnte ich es erst beim 2. mal vorbeifahren genau lesen wie der Name 

heißt.  

● hab ich nicht wahrgenommen 

● Ich kann mich an keinen 2. Bildschirm erinnern, obwohl ich täglich vorbeifahre.  

● Schwachsinn   

 

Frage 8: Falls Sie sich nicht an den zweiten Bildschirm erinnern können:  

Hier sehen Sie einige beispielhafte Inhalte des zweiten Bildschirms. Was halten Sie davon? Welche 

Gedanken würden Ihnen im PKW durch den Kopf gehen, wenn Sie daran vorbeifahren würden?  

 

● Noch eine App mehr am Handy  

● Werbung   

● Werbung...  

● Zu viel Information, prägt sich nicht gut ein 

● zu viel text  

● Bezug zu Amstetten herzustellen ist hier sinnvoll 

● Bild 2 spricht mich am Meisten an.  

● Fahrgemeinschaft ist GUT  

● Es gibt schon so viel unnütze Ablenkung an den Straßen, da versuche ich bewusst nicht hinzusehen! 

Ich weiß, dass zu meinen Arbeitszeiten kein Kollege fährt, also ist es für mich nutzlos.  

● Wenn ich sie mir hier ansehe, wirken sie eigentlich gut. In Fahrzeug allerdings habe ich diesen Bildschirm 

kaum beachtet und kann mich nur mehr grob an das Bild des Handybildschirms errinnern.  

● Etwas schwer zu erfassen, wenn man den ersten Bildschirm verpasst hat. Je weniger Text umso besser   

● Die Kampagne verliert damit etwas an Qualität. Man fühlt sich etwas wie bei so billigen Gewinnspielen...   

● ich denke das mittlere BSPBild wurde angezeigt "... die neue Mitfahr-App ..." Ich habe mir gar nichts gedacht 

 

 

Frage 9: Beantworten Sie ein paar Fragen in Bezug auf die beiden Bildschirme: 
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Frage 10: Was trifft auf Sie zu in Bezug auf die Mitfahr-App Pave Commute? 

 
 

Frage 11: Bitte erläutern Sie Ihre Antwort zur vorigen Frage: 

Warum haben Sie die App heruntergeladen / nicht heruntergeladen? Warum hatten Sie Interesse / kein 

Interesse an der App? Was war verständlich / unverständlich in der App? 

● Interesse an so einem Programm teilzunehmen war sofort da. Öffis sind für meine Anreise nicht möglich. Es 

war aber auch in der App keine Fahrgemeinschaft in meiner Umgebung zu finden. Evtl. auch unklar wo 

diese zu finden sind. Weiter entfernte Teams gefunden, aber generell keine Liste an Fahrgemeinschaft 

interessierten. Bekommt man nur einen Vorschlag wenn sich konkret jemand mit ähnlicher Start/Ziel 

Adresse registriert hat?  

● Ich habe unregelmäßige Arbeitszeiten (es dauert meistens länger) und will außerdem auf niemanden 

warten bzw. auf jemand angewiesen sein.   

● Kein Interesse   

● Kein Interesse an der App. Fahre nur sporadisch mit dem Auto und dann immer in Fahrgemeinschaften.  

● Heruntergeladen um ev. Sprit zu sparen und ich war neugierig was es mit den Coins auf sich hat.  

● Reine Inszenierung, leider wie viele „Projekte" der Stadt AM, kosten viel und dienen nur den den 

Märchenerzählern im Rathaus.  

● ich muss leider sehr flexibel sein und bin viel unterwegs 

● Einfach schwachsinnig diese aktion 
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● Mir ist Bildschirm 2 mit der Info zur App nie aufgefallen. PS: Bei Frage 10 musste eine Antwort gewählt 

werden. In meinem Fall trifft aber keine Auswahlmöglichkeit zu.  

● Ich weiß, dass zu meinen Arbeitszeiten kein Kollege fährt, also ist es für mich nutzlos.  

● Weil ich zum einkaufen keine Fahrgemeinschaft möchte.   

● Ich fahre nur spontane, kurze Strecken. Da ist für mich der Aufwand für das Anmelden/Eintragen etc zu 

hoch   

● Kein Interesse   

● Kannte mich ehrlicherweise nicht aus was mitvdolieser app ist. Und alleine dass ich diese herunterladen soll 

und damit an einem Gewinnspiel teilnehmen kann - nein danke   

● Es ist zu umständlich mittels App jemanden zu suchen mit dem man mitfahren könnte.  

● kein Interesse da niemand in der Gegend wohnt den in mitnehmen könnte 

● Nicht geladen. Weil es einfach ein Schwachsinn ist 

 

 

Frage 15: Geschlecht: 

● 57% Männlich 

● 39% Weiblich 

● 3% Divers 

 

Frage 16: Alter: 

● unter 30:  9 

● 30-39:  9 

● 40-49:  6 

● 50- 59:  5 

 

 

17. höchste abgeschlossene Ausbildung 

 
 

18.Momentan bin ich... 
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19.Welche Verkehrsmittel stehen in Ihrem Haushalt zur Verfügung? 

 
20. Wie oft benutzen Sie folgende Verkehrsmittel? 

 
 

21. Zu welchem Zweck pendeln Sie im Alltag hauptsächlich? 
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22. Wie ist Ihre Einstellung zu Fahrgemeinschaften im Allgemeinen?  

 
23.Erläutern Sie bitte: Warum haben Sie eine positive/negative Meinung zu Fahrgemeinschaften? Z.B. 

aufgrund von eigenen Erfahrungen oder Erzählungen von Freunden... 

● Bis auf die verminderte zeitliche und örtliche Flexibilität keine negative Meinung dazu. Habe selbst 

Personen aus dem Bekannten- und Verwandtenkreis mit weiterer Pendelstrecke öfter auf dem Arbeitsweg 

zu Bahnhöfen gebracht 

● Habs schon versucht hat aber wegen mangelnder Pünktlichkeit der Passagiere nicht funktioniert.  

● Jeder wie er will  

● Fahrgemeinschaften sind grundsätzlich positiv zu beurteilen; Aufgrund der geforderten Flexibilität des 

Arbeitgebers ist es für mich persönlich aber schwierig 

● Abhängigkeit, Zeitmanagement, eingeschränkte Spontanität, Wetterkapriolen 

● Kostenersparnis, stressfrei 

● fahre mit Familie, PKW ist dann bereits voll 

● Weniger flexibilität nach der Arbeit (einkaufen usw)  

● unflexibilität 

● Äußerst unflexibel 

● zweigespalten: postiv: gut fürs Börserl und Klima, sozialer Aspekt, negativ: weniger flexibel 

● Hatte eine Fahrgemeinschaft, aber die Arbeitszeiten mit den Kollegen decken sich nicht mehr.  
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● Fahrgemeinschaften mit Bekannten nutze ich gerne, vor allem für weitere Strecken. Mit Unbekannten fühle 

ich mich nicht wohl, eine Fahrgemeinschaft zu bilden.  

● Zeitlich nicht möglich 

● Man ist auf andere angewiesen (Verspätung, Krankheit) ist eher negativ 

● Ich fahre ungern mit fremden Menschen im privaten PKW mit.   

● Schutz der Umwelt  

● Nein   

 

24.Möchten Sie abschließend noch einen Kommentar zur Mobilitätskampagne im Allgemeinen abgeben? 

Haben Sie Fragen bzw. Anmerkungen zum Fragebogen?  
 

● Frommer Wunsch, aber ohne Durchfahrtsverbot  und Tunnel unterm Hauptplatz zum Scheitern 

programmiert.  Gibt genügend die am Hauptplatz nur das Auto herzeigen ! Qualitativ hochwertige 

Wohnungen und Geschäftsflächen beleben die Innenstadt. - leider gerade jetzt a schlechte Zeit dafür Wo 

fährt dann eigentlich die Feuerwehr " Schwammstadt- Projekt verschieben- und nur mal die LKW 

rausbringen und Leerstandsabgabe an die Hausbesitzer mit leeren Verkaufs Flächen -ein paar Bilder in der 

Auslage machen keine Frequenz   

● Verschwendung 

● Finde es eine tolle Idee.  

● Peinlich und reine selbstinszenierung 

● Der Fragebogen ist mMn etwas unrund (teilweise müssen Antworten gewählt werden, obwohl für mich 

keine passende Antwort dabei war) Über meinen Arbeitgeber wurde ich auf die Aktion aufmerksam und 

verstehe erst jetzt den Sinn hinter der Tafel bzw. mir wird bewusst, dass es eigentlich zwei geben soll. 

Weiter so!  

● Die Stadt Amstetten hat bekanntlicherweise ganz andere/wichtigere Themen, um die sie sich kümmern 

sollte, wie zB die Sicherheit der Bürger auch in den Seitengassen zu erhöhen...  

● Die Mobilitätskampagne finde ich eine nette Idee, sie wird aber glaube ich nicht viel verändern. Denn 

Menschen, die Fahrgemeinschaften bilden möchten, informieren sich darüber, welche Apps und ähnliches 

es gibt. Alle anderen werden sich kaum von dieser Kampagne überzeugen lassen.  

● Wäre es nicht einfacher die Öffis auszubauen? Sinnvolle Busverbindungen (auch von den umliegenden 

Gemeinden) anzubieten? Ich bin mir sicher, dass viele Familien auf ein Zweitauto verzichten könnten, wenn 

zumindest zu den Stoßzeiten im Viertel-oder Halbstundentakt Busse stadtein- und stadtauswärts fahren 

würden. Wenn ich auch vor halb 6 in der Früh mit Öffis zum Bahnhof und nach 20.30 Uhr mit Öffis nach 

Hause kommen könnte, wäre ich schon im Besitz eines Klimatickets anstelle eines eigenen PKWs   

● Lasst die Leute in Ruhe mit ständiger Werbung am Straßenrand   
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6.9 Hauptfragebogen - B (nicht vorbeigefahren) 

 

Frage 1: Metadaten 

● 51 nicht vorbeigefahren (+ 34 partielle Antworten) 

 

Frage 2: Haben Sie auf sonstige Art und Weise von der Mobilitätskampagne in Amstetten zur Förderung 

von Fahrgemeinschaften erfahren?  

 
 

 

Frage 3: Hier sehen Sie beispielhafte Inhalte des ersten Bildschirms. Was halten Sie davon? Welche 

Gedanken würden Ihnen im PKW durch den Kopf gehen, wenn Sie daran vorbeifahren würden? 

 

● Finde es gut, bewusst darauf aufmerksam gemacht zu werden, dass PKWs im Regelfall für mehrere 

Personen ausgelegt sind ;-). "Amstetten sagt Danke" dauerte ein wenig, geht vermutlich mit geringerer 

Verkehrsbelastung im Stadtverkehr einher.  

● It's a nice way to remind people that it doesn't make sense to drive in a big car alone. And nice way to 

connect people.   

● Die Suchets, finde ich, sind gut geworden! Auffordernd aber nicht übergriffig!  

● positiver Eindruck, ergibt Sinn, Sprit ist teuer, Arbeitsweg mit Auto  

● Ansprechend für die Mehrheit sind immer Bewerbungen die den Fahrer auf Kosten aufmerksam machen.  

● Geld sparen 

● Es ist immer besser wenn man ein Auto für mehrere Personen nutzt durch den dunklen Hintergrund sind 

die Bilder düster; viel Information, die ich während des Vorbeifahrens so schnell nicht erfassen kann; eine 

allgemeine Information zum einem aktuellen Thema  

● Find ich nicht ok- weiß ja niemand, weshalb ich allein im Auto bin  
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● Bewusstseinsmachung für Klimaschutz und gleichzeitig auch Hinweis in der Zeit der hohen Spritpreise 

auch Kosten einzusparen. Nur ein gemeinsamer Weg kann dazu führen, auch im Klimaschutz 

weiterzukommen und dazu auch als Individuum einen Beitrag leisten zu können   

● bei 1 Insasse negativ behaftet, bei mehreren positiv, die grünen Smileys werden am besten wahrgenommen 

● Börserl - Werbung von Spar Gestaltung der Bildschirme durch Farbgebung abschreckend 

● 1fach besetzter PKW: "Denk ans Klima, gemeinsam fahren ..."  find ich gut. mehrfach besetzter PKW: ich 

finde es immer etwas eigen, wenn ich einem abstrakten Begriff "Danke" sagen lasse. Dem Klima und 

Amstetten ist es egal, ob wir alleine oder zu mehreren mit dem PKW fahren.   

● Fahrgemeinschaften machen prinzipiell Sinn (würde kurz in meinem Gehirn aufpoppen), dann aber schnell 

wieder verschwinden 

● Welche Gedanken mir durch den Kopf gehen würden? Vermutlich nur einer, nämlich SCHWACHSINN!  

● Ich würde es wahrscheinlich gar nicht bemerken, da neben der Bundesstraße so viele Werbetafeln sind, 

dass ich diese alle ignoriere beim Autofahren. Außerdem fahre ich nur zum Enkerl hüten mit dem Auto, 

weil es nicht anders möglich ist, also könnte ich weder jemanden mitnehmen noch selber irgendwo 

mitfahren. Wo es möglich ist, wird das doch bei den jetzigen Benzinpreisen ohnehin schon jeder tun. Fazit - 

wieviel müssen wir Steuerzahl wieder blechen für unnötiges Werbezeugs, damit die App-Inhaber was 

verdienen?  

● Gute Idee, ist das für mich umsetzbar, ich fahre oft allein aufgrund Lebenssituation, etc., ich hätte jetzt gern 

jemand neben mir.   

● ich fahre Einkaufen - mit wem soll ich da gemeinsam fahren, wenn die kleinen Geschäfte im Ort nicht 

zusperren würden, müsste ich nicht in der Gegend herumfahren. eine Baumaschine oder ein altes Auto 

(älter als 10 Jahre) verursacht mehr CO2 als mein Elektroauto 

● Was wenn ich nur alleine fahren kann? würde mich nerven wenn das dauernd kommt, kann es nicht ändern.  

● Stimmt, sobald mehr als eine Person im Auto sitzt, ist PKW fahren doch sinnvoll und nachhaltig bzw. 

günstiger als Öffi fahren.  

● super  

● Ja stimmt sollte man machen 

● Ich würde kurz überlegen, ob ich meinen Weg mit jemandem teilen könnte und dann über generelle 

Möglichkeiten nachdenken, wie die Menschen wieder mehr Fahrgemeinschaften bilden könnten. In der 

heutigen Zeit ist das leider nicht mehr gängig.  

● Schwierig, da es oft nicht anders geht als alleine zu fahren, dennoch würde ich irgendwo ein kleines Lächeln 

kurz haben, wenn mich die grünen Emojis anlächeln , wenn ich nicht alleine fahre 

● Ja danke 

● mir gefallen jene ohne der Weltkugel besser 

● Ich denke darüber nach, ob und mit welchem Aufwand ich eine zweite oder sogar dritte Person auf meiner 

aktuellen Fahrt mitnehmen hätte können. Ich fahre mit dem Zug zur Arbeit. Wenn ich mit dem Auto fahre, 

dann nur spontan um Dinge zu erledigen.  

● Ich finde, dass es seitens der Regierung mehr öffentliche besser ausgebaute, umfangreichere und 

fächendeckendere Verkehrsmittel geben muss, die gratis sind. UND eine öffentliche Seite, die so 

selbstverständlich verwendet wird, wie zB facebook, die Fahrgemeinschaften abietet. Weiters kann es für 

das Bewusstsein schon so eine Aktion zusätzlich geben - aber die Bilder sprechen mich nicht so an. Düster? 

● Kurze Info mit wenig Text finde ich gut. 4. und 5. Bildschirm sind okay.  

● Inhaltlich sinnvoll aber vollkommen unpraktikabel, man fährt ja nicht alleine um dem Klima zu schaden, 

sondern weil es nicht anders sinnvoll möglich ist. Es arbeiten heutzutage halt nicht mehr alle exakt von 9-17  

● Fahrgemeinschaften machen Sinn.   

● Was ich fahren muss das fahre ich und Fahrgemeinschaft ist nicht möglich   

● Ich komme bei keinem dieser Bilder vorbei, ich bin auf den Zug schon seit langen umgestiegen 
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Frage 4: Hier sehen Sie einige beispielhafte Inhalte des zweiten Bildschirms. Was halten Sie davon? 

Welche Gedanken würden Ihnen im PKW durch den Kopf gehen, wenn Sie daran vorbeifahren würden?   

 

● Das es scheinbar eine App gibt, welche die Bildung willkürlicher Fahrgeinschaften umterstützt.  

●  will download it and check it. Maybe I can join someone because I don't have a car.  

● Das würde ich mir schon mal ansehen, was diese App kann 

● würde ich nützen mit App  

● Auch hier wieder denke ich, dass Feedback mit Gewinnoptionen am ansprechendsten wirkt.  

● Wenn's die Zeit zulässt, würde ich eine Fahrgemeinschaft machen 

● Auf alle Fälle Fahrgemeinschaft bilden 

● perfekt Gemeinschaften & Connections zu bilden 

● viel Information, die ich während des Vorbeifahrens so schnell nicht erfassen kann;worum geht's bzw. was 

ist die Botschaft 

● Hört sich gut an, schau ich mir an.  

● Da brauch ich schon wieder eine App  

● Wenn der Ort auf dem Bildschirm steht, wird es besser wahrgenommen 

● Werbung; spricht mich nicht an; würde mein Fahrverhalten auf Grund dieser Bildschirme nicht verändern 

● "Jetzt Fahrgemeinschaft bilden mit Pave Commute" spricht mich an.   

● Werbung - nicht interessant 

● Dasselbe wie vorhin: Schwachsinn   

● Mein erster Gedanke - was heißt Pave Commute? Finde die App gefühlt unsympathisch,weil sie einen 

Namen trägt, der nicht selbsterklärend ist.  

● Klingt gut, aber fahren mit Fremden - will ich das? Was sind das für Leute? Gute Idee, aber für andere.   

● zu viel Information, müsste da schon oft daran vorbei fahren, damit ich überhaupt wüsste worum es geht 

● Zu viel Information fürs richtig erfassen 

● Ok, es gibt da eine APP für Fahrgemeinschaften. Das ist sinnvoll in Zeiten wie diesen. Dazu noch die Chance 

auf ein Gewinnspiel, das motiviert hoffentlich viele darüber nachzudenken.  

● super  

● Warum App downloaden?  

● So schnell kann ich gar nicht so viel lesen beim Fahren.  

● Vielleicht keine schlechte Idee die App wirklich zu nutzen, dennoch vielleicht irgendwo beängstigend da 

man ja mit fremden Menschen fahren würde und nicht wer/wie diese sin  

● Würde ich mitmachen 

● wahrscheinlich müsste man öfter daran vorbeifahren um den gesamten Text zu erfassen 

● "gewinnen" finde ich nicht gut, das klingt wie eine typische Werbung.  

● Kurze Info mit wenig Text finde ich gut. 3. Bildschirm ist okay.  

● Sicher sinnvolle Instrumentalisierung das Thema mit direktem Hinweis auf eine App zu kombinieren 

● Wieder eine Werbung für irgendwas.  

● Würde keinen fremden mitnehmen 

● Sehr tolle Idee, würde ich nutzen 

 

Frage 14: Beantworten Sie ein paar Fragen in Bezug auf die beiden Bildschirme. Stellen Sie sich dazu vor, 

Sie würden an den beiden Bildschirmen vorbeifahren. 
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Frage 14: Geschlecht 

● Männlich: 46% 

● Weiblich: 50% 

● divers: 4% 

 

Frage 15: Alter 

● 16 - 29: 9 

● 30 - 39: 19 

● 40 - 49: 8 

● 50 - 60: 10 

 

Frage 17: Höchste abgeschlossene Ausbildung 

 
Frage 18: Momentan bin ich… 
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Frage 19: Welche Verkehrsmittel stehen in Ihrem Haushalt zur Verfügung? 
 

 
Frage 20: Wie oft benutzen Sie folgende Verkehrsmittel? 

 
Frage 21: Zu welchem Zweck pendeln Sie im Alltag hauptsächlich? 
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Frage 22: Wie ist Ihre Einstellung zu Fahrgemeinschaften im Allgemeinen?  

 
Frage 23: Erläutern Sie bitte:  Warum haben Sie eine positive/negative Meinung zu Fahrgemeinschaften? 

Z.B. aufgrund von eigenen Erfahrungen oder Erzählungen von Freunden... 
 

Wie es die Kampagne beschreibt, es spart Geld für die Beteiligten, verringert den CO2 Abdruck und dämpft die 

Verkehrsauslastung. Im Gegenzug verliert man an Flexibilität und kann mitunter erst am Weg sein Auto/ Fahrrad 

abstellen um dann zuzusteigen. 

I like it when it's someone you know or friend of a friend but I would be a bit suspicious with strangers because I 

don't know if they are good drivers, if they drunk alcohol or if they are dangerous. 

Aus Erfahrung weiß ich, dass man in einer Gemeinschaft immer aufeinander Rücksicht nehmen muss, manche 

Leute sind darin einfach nicht so gut. Man ist immer nur so schnell, wie das schwächste Mitglied der Gruppe 

(Pünktlichkeit, Flexibilität, Anstrengung), aber wenn man gute Mitglieder gefunden hat, kann es einem auch 

sehr viel erleichtern (Fahrgemeinschaft mit den Nachbarkindern für die Kinder zur Schule und man muss nicht 

jeden Tag selber fahren zB.) 
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Sicherheitsbedenken 

Fahrgemeinschaften unter Bekannten sicher leichter als mit fremden Personen 

Geld sparen   soziale Netzwerke bilden 

Klima, Spritpreise. Habe aber kein Interesse an Fahrgemeinschaften, weil ich nicht mehr berufstätig bin und alles 

was möglich ist, mit dem Rad erledige. 

Einstellung grundsätzlich neutral; Hauptthema ist die Synchronisation der Arbeitszeiten bei sehr 

unterschiedlichen Aufgaben im Unternehmen (z.B. Sachbearbeiter versus Führungskraft im oberen 

Management) 

Ich nehme gerne Leute mit die ich kenne, fremde eher nicht. Mit Bekannten kann man tratschen. 

Bin eigentlich positiv eingestellt, aufgrund verschiedener Dienstzeiten ist an Fahrgemeinschaft nicht zu denken 

Grundsätzlich habe ich eine positive Meinung zu Fahrgemeinschaften, da sie einerseits einen aktiven Beitrag 

zum Klimaschutz beitragen und gleichzeitig auch die Möglichkeit zur sozialen Interaktion mit anderen 

Kolleg:innen bietet. Aufgrund meiner persönlichen entlegenen geografischen Wohnlage, bietet sich für mich die 

Möglichkeit zu einer Fahrgemeinschaft nicht sinnvoll an und ist mit meinem Arbeitsprofil schwer umsetzbar 

unpünktlich 

keine Flexibilität, mit fremden Menschen würde ich niemals mitfahren kenne das Fahrverhalten nicht 

Aus Klimaschutzgründen positiv. Schwierig bei unterschiedlichen Arbeitszeiten bei Retourfahrten 

Ressourcen sparen 

Eigene Erfahrung: Für mich ist Pünktlichkeit ein sehr wichtiges Thema. Bei einem Gleitzeitsystem (Arbeitsstelle) 

werden die Abfahrtszeiten durch generell nicht pünktliche-Personen meiner Wahrnehmung nach als nicht 

wichtig wahrgenommen. Ein 5 minütiges "Zu spät kommen" und als "normal" ansehen ärgert mich schon sehr. 

man kann Sprit sparen und kommt in Gemeinschaft 
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Im Umfeld werden Fahrgemeinschaften zur Arbeit, sowie zum Sport oder in der Freizeit positiv gesehn und auch 

gemacht. 

Möchte nicht auf andere angewiesen sein, bin nicht mehr flexibel, würde mir aber gern Eiskratzen im Winter 

ersparen  

Verantwortung für die Mitfahrenden, falls Unfall passiert 

Ich fahre ungern bei jemanden mit, weil ich dem Fahrkönnen nicht traue 

 

 

Frage 24: Möchten Sie abschließend noch einen Kommentar zur Mobilitätskampagne im Allgemeinen 

abgeben? Haben Sie Fragen bzw. Anmerkungen zum Fragebogen?  
 

Die Angabe von 5min für den Fragebogen ist unrealistisch. 10-15min trifft es wohl eher. 

 

Wir prüfen Firmenintern, welche App sich für unsere Mitarbeiter zu Bildung von FGM am besten eignet.  

It is a good idea.  

Allgemein positiv eingestellt über alles Mögliche was zum Thema Klimawandel beiträgt 

- 

Sehr gute Idee 

Die Mobilitätskampagne finde ich eine großartige Initiative, da die Menschen direkt mit dem Thema in einer 

nicht aufdringlichen Art angesprochen und erinnert werden eine gemeinsamen Beitrag zu leisten. 

Ich verstehe das Ziel dieser Kampagne. Ich fürchte jedoch, dass nur eine Regulierung (1 Auto pro Haushalt, 

autofreier Tag,...) zielführend ist. Der Großteil möchte (subjektives Empfinden) nicht aus der Komfortzone 

raus. 

Finde ich gut. 

Nein, möchte ich nicht  

finde sie unnötig, wer das gut findet, macht es schon, und bei den uninteressierten wird teure Werbung deren 

Meinung auch nicht ändern. 
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Sehr viele offene Fragen  

Die Kampagne ist sehr begrüßenswert und wird hoffentlich viele Mitmenschen zum Nachdenken anregen. 

Aufgrund der derzeitigen monetären Mehrbelastung aufgrund der verschiedenen Krisen wird es innerhalb 

der Bevölkerung ohnehin zu einem Umdenken kommen müssen. Für das Klima ideal, aber schade, dass es 

unter diesen Umständen sein muss. Gut, dass hier auch mit der Zeit gegangen wird und eine entsprechende 

APP erstellt wurde, da ist es einfacher die Jugend an Board zu holen. Die ältere Generation allerdings wird 

aufgrund der hohen Digitalisierung hier eindeutig abgehängt und benachteiligt. Da braucht es Info auf 

anderen Kanälen und Bewusstseinsschaffung. 

super 

Anmerkung zum Fragebogen: keine Auswahlmöglichkeiten zwischen "mehrmals im Monat" und "nie". 

Ich finde es gut wenn vorallem geregelte Autofahrten, insbesondere zur Arbeitsstätte in Fahrgemeinschaften 

durchgeführt werden. Man spart Sprit, Geld & CO2. 

 

Bei Spontanfahrten weil ich dann alleine im Fahrzeug sitze und durch die Tafeln an den "Pranger" gestellt zu 

werden finde ich nicht gut, vorallem wenn man selbst seit vielen Jahren eine Fahrgemeinschaft zur 

Arbeitsstätte betreibt und zusätzlich im Sommer meine 22 km zur Arbeit ab und zu mit dem Fahrrad 

bewältige. 

 

Eine Autofahrt zu bewerten man in meinen Augen wenig sinn wenn man den Hintergrund der Fahrt nicht 

kennt. 

Ich finde die Kampagne sehr gut, damit vermehrt darauf hingewiesen, Fahrgemeinschaften zu bilden. 

Die Pave-App ist etwas unübersichtlich und nicht intuitiv. Vielleicht wäre es möglich, die bestehenden 

Fahrgemeinschaften auf der Strecke anzuzeigen. Zeitlich unbegrenzt und ev. auch als Teilabschnitt 

Lieber die Energien in besseren Ausbau des öffentlichen Verkehrs investieren, dieser ist für die meisten 

aktuell komplett unbrauchbar in der Region Mostviertel 

Solange man nur nach Auto-Lösungen sucht, ohne auf den Zug zu verweisen/empfehlen -》

sind alles nur Scheinlösungen  
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