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Energietrager noch reichen.
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ermanZero e. V. hat sich die
GErreichung des 1,5-Grad-
Zieles gemdfy dem Pari-
ser Abkommen in die Agenda ge-
schrieben. Dieses Abkommen, so
die Organisation, sei das wichtigste
Zukunftspapier unserer Zeit. Also
entwickelte die NGO ein 550 Seiten
umfassendes Maflnahmenpapier,
das von Expert:innen, Jurist:innen
und Wissenschaftler:innen ver-
fasst und im zweiten Schritt in be-
schlusstihige Gesetzestexte trans-
formiert wurde.
Die einzelnen Schritte sind wis-
senschaftlich fundiert und belast-
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Immer noch wéchst der Energiebedarf der globalen Wirtschaften. Die Transformation der Energiesysteme wir
vermutlich noch Jahrzehnte brauchen. Keiner wei3 genau, wie lange die vorhandenen Ressourcen fossiler
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bar begriindet. Radikal seien die
in den kommenden 14 Jahren not-
wendigen Schritte, resiimieren die
Experten. Es geht um nicht weniger
als die Transformation des Welt-
energiesystems. Allen ist bewusst,
dass sich die bisherigen Anstren-
gungen vervielfachen miissen, um
dieses Ziel tatsdchlich zu erreichen.
Dazu braucht es eine globale Ko-
operation, denn das Ziel ist nur ge-
meinsam mit Lindern wie China,
USA und Indien zu schaffen - Staa-
ten, die schon heute Bemiihungen
erkennen lassen, als das bisher der
Fall war. Lesen Sie mehr ab Seite 17

Wir erk

Die Umweltorganisation Germa )

fur das 1,5-Grad-Ziel.
haltigen Druckerei oed rnil ?d de
hland Gn
altig pre

PapiergroShdndler Inapa Det

ein Essenz-Magazin optimal |
aren die N

.q.':‘.‘ 1A U N

(o

c

naschutz
Branche.
- | -!..

O e

s

of Mmaga?"
ﬂg i dﬁs - ﬂ‘ww';:'; r
“n.—' ek BT _...-um"b...:.-n“"
Magazin von GermanZero e. V.: Eine Essenz der Ziele und Vorschldge seitens der NGO.
Nicht nur als digitales Medium angeboten, sondern bewusst gedruckt - supportet von der

Inapa Deutschland GmbH und oeding print GmbH.

Inhalt

Forderungen sind eine Seite 3
Chance fiir KMU
und bringen bares Geld fiir Unterneh-

men aller GroBenordnungen.

Artificial Inteligence Seite 4
Neue Studie zu Artificial Intelligence in
Osterreichs Medienlandschaft

Der RMS Radio Award 2021  Seite 5
Die unbestechlichste Jury des Landes hat
entschieden.

Packaging Kongress 2021 Seite 6
Griine Welle oder neue Nachhaltigkeit?

E-Commerce Seite 7
Expertenprognose — Diese 3 Dinge muss
jeder Onlinehandler 2022 beachten

TV-Werbung fiir KMU Seite 9
Kleines Budget — GroRe Werbewirkung.
TV-Werbung kann jeder!

Global Marketing
Trends 2022
Trendanalyse des Beratungsunterneh-
mens Deloitte.

Seite 10

SEO Seite 12
Ein weiteres Webinar vom Experten
Michael Kohlfirst.

HNGRY - smarter
Alltagshelfer

Die Erfolgs-App fiir bewussteres Einkau-
fen und weniger Lebensmittelverschwen-
dung.

Seite 14

Print ist nicht wegzudenken Seite 17
Mediengattung Print auf dem Priifstand



12/2021

MEDIENMANAGER

.'f . "'ﬁ'___‘

1
Lt

fromme Weihnachtswiinsche:

o 1. Die freie Wissenschaft: Erarbeitet Losungen im Diskurs
. 2. Politik: Managt die Gemeinschaft und Herausforderungen

.
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3. Medien berichten unabhangig und objektiv

emokratie bedeutet Volks-

herrschaft. Eine Herrschafts-

form, die durch unsere Vor-
fahren bitter erkampft wurde. Das
Credo und gleichzeitig die oberste
Abhangigkeit einer Demokratie lie-
gen in der GesetzmaBigkeit, dass alle
Macht vom Volk ausgeht. Die Demo-
kratie innerhalb einer Nation kann
somit nur durch eine unabhingige
Berichterstattung und somit durch
eine freie Medienlandschaft gewahr-
leistet werden.

Sobald die Machthaber beginnen,
die Medien fiir ihre Interessen zu
manipulieren, um die Berichterstat-
tung zum Zwecke globaler Interes-
sen anzupassen und um Stimmung
fiir Meinungen und Entscheidun-
gen zu machen, die den Wiinschen
bestimmter Interessensgruppen
entsprechen, ist die Demokratie
ausgehebelt. Was bleibt, ist das Dik-
tat.

Die Leser-Reaktionen auf mein Edi-
torial der Oktober-Ausgabe mit dem
Titel: ,Medien - Die vierte Gewalt”
- ,Alle Macht geht vom Volk aus!
Oder: Geht dem Volk die Macht
aus?” motivieren mich dazu, die fiir
uns alle sichtbaren und nachlesba-
ren Corona-Fakten aus Sicht eines
Osterreichischen dreifachen Vaters
und bislang dreifachen Grofivaters
zu beleuchten. Und da ich mich
seit mehr als 30 Jahren als Unter-
nehmer, Manager, Unternehmens-
berater, Managementberater und
-trainer erfolgreich behaupte und
ich mich zudem seit nunmehr fiinf
Jahren als Herausgeber des Fachme-
diums MEDIENMANAGER engagiere, ist
mir quasi das Leben und damit ver-
bunden vieles unseres Menschseins
schon lange nicht mehr fremd. So
darf ich aus erster Hand berichten,
dass wenn ich mich an meine Inte-
rimsmanagement, und Beratungs-
projekte zuriickerinnere, die grofien
Hiirden, die es zu nehmen, und die
heifien Eisen, die es anzufassen galt,
nahezu ausschlief}lich von Egozen-
trik, Eitelkeiten, Karrieregeilheit
und Habgier bestimmter Interes-
sensgruppen oder Personlichkeiten
gepragt waren. Nicht weil wir bose
Menschen waren, sondern weil wir
durch die eine grofle Idee getrie-
ben waren: der Idee, dazugehdren
zu wollen. Dazugehdren zu einer
Gruppe von Menschen, die es ge-
schafft haben. Die leicht und elo-
quent durchs Leben gehen, andere
Menschen befehligt, ihren Kopf
durchsetzen, wann immer sie das
wollen, und letztlich mit der Idee,

noch einflussreicher und materiell
wohlhabender zu werden, als sie
es ohnehin schon sind. Als junger,
mit allen Wassern gewaschener und
erfolgsverwohnter Manager und
Consultant, war ich schnell ein
Teil dieser Menschen. Ich nutzte die
ganze mir zur Verfligung stehende
Energie dafiir, das umzusetzen, was
wir — die Macher - bei fulminanten
und kostspieligen Abendessen im
Stillen beschlossen hatten. Was mir
anfangs gar nicht auffiel: Es ging
dabei nicht vordergriindig um den
langfristigen und nachhaltigen Er-
folg der jeweiligen Unternehmen.
Es ging, wie bereits erwdhnt, viel zu
oft nur um personliche Interessen:
Honorare, Pramien, Shares u. v. m.
Eine nahezu gottliche und absolut
alles beherrschende Energie umgab
uns dabei und das unausgesproche-
ne Gefiihl, tiber allem herrschend
zu schweben, alles erreichen zu
konnen, lief uns von einem Projekt
zum néchsten jagen. Unser Erfolgs-
prinzip: Umgib dich mit Menschen,
die fachlich top sind und die Bereit-
schaft zeigen, ihr nahezu gesamtes
Leben dem gemeinsamen Erfolg
unterzuordnen. Adrenalin-Junkies.
Verursacht durch eine in uns quel-
lende Dauerdroge, ohne auch nur
irgendetwas einwerfen zu missen.
Wer genauer wissen mochte, was
ich mit diesen wenigen Zeilen aus-
zudriicken versuche, der kann sich
durch Filmklassiker wie ,The Big
Short“, ,The Wolf of Wall Street”
oder ,Die Firma“ einen Eindruck
verschaffen. Zweifellos Teils massiv
iiberzogene, aber durchaus an die
Realitdt angelehnte filmische Do-
kumentationen, die allesamt sehr
konkret vor Augen fithren, wie die
Abgrenzung zwischen den beiden
Wertesystemen , Kapitalismus” und
,Burgertum” funktioniert.

Kapitalismus kennzeichnet dabei
eine Welt von Menschen, die ihr
ganzes Dasein einer Macht unter-
ordnen, die sie selbst nie besitzen
werden, und sich am momenta-
nen materiellen Erfolg in oftmals
betriiblich  oberflichlichen Ge-
meinschaften laben. Die stindigen
Begleiter in diesen Kreisen heifien
Verlustangst und Selbstdarstellung.
Und so ist man stindig am Bauen
von Netzwerken und Buhlen um
Partnerschaften. Immer mit der
Angst im Nacken, Umsatzvorgaben
oder andere wirtschaftliche Ziele
nicht zu erreichen. Ein immerzu
iber einem schwebendes Damok-
lesschwert. Sprich die latente Ge-
fahr, dass die Gliicksstrahne bald zu
Ende sein kann. Eine Katastrophe,

die dazu fiihren wiirde, seinen Zu-
gang zum Futtertrog der Macher zu
verlieren und somit alles zu verlie-
ren, um in der Bedeutungslosigkeit
zu versinken. Denn ohne dieses
,Alles” ist im Leben dieser Macher
eben nur ein grofles Nichts.

Das Burgertum wiederum kenn-
zeichnet das vermeintlich boden-
stindig und durch unterschiedli-
che Moralvorstellungen getragene
Volk. Biirger, deren Familien, getra-
gen durch Freundeskreise und frei-
willige Hilfsorganisationen, das all-
tagliche Leben ermdoglichen. Doch
Achtung. Auch wenn es im ersten
Moment so erscheinen mag, so er-
laube ich mir keines falls eine mo-
ralische Beurteilung im Sinne von
bessere oder schlechtere Menschen.
Ganz im Gegenteil. Ich habe jahr-
zehntelang erleben diirfen, wie gut-
biirgerliche Menschen durch ihre
kleineren und grof8eren Erfolge auf
der Karriereleiter zu den schlimms-
ten Kapitalisten mutierten. Gleich-
zeitig konnte ich erfolgreiche und
wohlhabende Karrieristen und Ka-
pitalisten erleben, die plotzlich,
mit zunehmendem Einblick in die
Wirklichkeit unseres Menschseins,
ihr Leben dem sozialen Engage-
ment fiir andere unterordneten. Ich
personlich habe in all den Jahren
gelernt: Es gibt keine grundsétzlich
guten und schlechten Menschen
in diesem Zusammenhang. Es gibt
nur Menschen mit und ohne Gele-
genheiten. Und gerade jetzt erleben
wir wieder Menschen, die sich ver-
ursacht durch eine einseitige und
politikgetriebene Medienberichter-
stattung spalten und zu angstma-
chenden Parolen hinreif3en lassen.

Aber warum ist es mir denn
uberhaupt wichtig, dieses Bild
der Unterschiedlichkeiten und
menschlichen Abhédngigkeiten
zu skizzieren? Es ist mir wichtig,
weil wir in einer Zeit leben, in der
wir Menschen wie niemals in der
Geschichte vor uns, die Chance auf
friedliche und wissenschaftliche

Losungsfindung  haben. = Was
seit nun eineinhalb Jahren in
Osterreich,  Deutschland und

letztlich nahezu der gesamten Welt
geschieht, ist selbst fiir erfahrene
politische Beobachter mehr als
verstorend. Verfassungsrichter,
die mit Regierungsmitgliedern
dinieren, wie ich es mit meinen
Kunden gemacht habe. Schwere

Grundrechtseingriffe, die sich
jeglicher Evidenz entziehen,
um globalpolitische Interessen

zu verfolgen. Globale Ziele, die
von vornherein, ohne jeden
Diskurs mit volksnahen und
freien Experten der Arzteschaft
und der freien Wissenschaft,
organisiert sind. Aktuell erleben
wir das angsteinfloflende
Verachtlichmachen von
andersdenkenden Mitbiirgern, die
sich aus nachweislich gutem Grund,
dem neuen Wirtschaftsmodell
der Pharmaindustrie: - Vaccine
- entziehen. Und wer hier das
Wort Impfnebenwirkungen auch
nur in den Mund nimmt, scheint
bereits auf der Abschussliste
der Obrigkeit zu stehen. In den
Mainstreammedien kann man
erleben, wie geradezu gespenstische
Stille entsteht, wenn es jemand
wagt, diese politische No-go-Area
zu betreten. Geschwairzte Vertrdge
mit der Pharmaindustrie, die in
Konferenzen der EU-Kommission
von emotional angstvoll erlebbaren
Abgeordneten angeprangert
werden, werden in den politnahen
Medien dabei nicht einmal erwdhnt
und bilden mit Sicherheit nur die
Spitze des Eisbergs.

Bleibt somit, wie so oft zuletzt, nur
noch eines. Ndmlich sich der offen-
sichtlich alles treibenden Frage zu
stellen:

Zu Deutsch: ,Wem zum Vorteil?“.
Hierzu eine globale Impression in
Sachen Geldadel: 87 Prozent des im
Jahr 2021 erwirtschafteten Vermo-
gens landet in den Geldspeichern
von weniger als einem Prozent
globalisierter Organisationen. Und
zu den groflen Gewinnern 2021
zahlen zweifellos die Corona-Vac-
cine-orientierten Pharmaindustrie-
Milliarddare. Wen kimmert da die
Tatsache, dass Nebenwirkungen
und Todesfille in folge teils uner-
forschter und somit experimentel-
ler Vaccine ein noch niemals zuvor
dagewesenes Ausmaf erreichten?

Die bosen Kapitalisten! Nein. Bei-
leibe nicht. Denn ohne uns Biirger
in unseren Brotberufen als Arzte,
Pharmareferenten, Apotheker, Jour-
nalisten, Kommunalpolitiker u. v.
m. wadre dies alles nicht moglich.
Und da war sie wieder. Diese Angst
vor dem Verlust der Zugehorigkeit.
Vor dem Verlust des eigenen kleine-
ren oder grofleren Vermogens. Es ist
somit keine Frage der sozialen Stel-
lung in der Gesellschaft. Es ist eine
Frage des Menschseins geworden.
Wer nichts hat, ist eben nichts wert.
Dieses Wertebild kommt also nicht
von oben, sondern von innen. Und

da lasst man schon lange alles mit
sich machen. Vermutlich wird auf
diese Weise 1G und damit in Ver-
bindung der Griine Pass, schon
bald zur Realitdt. Ein, wenn es nach
den Globalisten geht, weltweit ein-
heitliches Dokument, das vollauto-
matisch dafiir sorgen wird, dass ge-
sunde Menschen, also auch unsere
Kinder und Enkelkinder, in die Na-
del von macht- und geldhungrigen
Globalisten getrieben werden, von
denen ich nur allzu gerne wissen
wiirde, ob sie mit denselben ,Vac-
cinen” immunisiert werden wie das
niedere Volk?

Ich hitte mir ein schoneres Thema
fiir mein Editorial zum Jahresaus-
klang gewtinscht. Aber die Dinge
sind nun einmal, wie sie sind. Mein
Weihnachtswunsch? Mogen die
Mainstreammedien endlich einen
ehrlichen und offentlichen Diskurs
unter Miteinbeziehung der freien
Wissenschaft und somit wieder
Demokratie ermdglichen. Experten
wie Sucharid Bhakdi, Wolfgang Wo-
dark, John Ioannidis, Karina Reiss,
Winfried Stocker und viele mehr
sollten endlich zu Wort kommen,
um uns vor Strategien wie einer
Impfpflicht entweder sachlich zu
bewahren oder aber diese sachlich
zu begriinden. Mir personlich ist
beides recht, solange die Begriin-
dung fiir die immer mehr werden-
den Stiche nicht Restaurantbesu-
che, Kino und Shoppen sind. Fiir
meine Familie und mich alles ande-
re als faktenbasierte Anreize, wenn
es darum geht, neuartige und uner-
forschte Vaccine in unsere gesun-
den Korper spritzen zu lassen. Was
ich mir zudem wiinsche, ist, dass
eine unabhdngige und vor allem
nicht politiknahe Kommission aus
Virologen, praktizierenden Arzten
und echten Wissenschaftlern die
Leitung iiber das Corona-Volksheil
ibernehmen. Die Politik sollte
dann nur noch das tun, wofiir sie
da ist: Das Organisieren jener Pro-
zesse, die im Sinne des Volkes von
Menschen gestaltet werden, die aus
dem regionalen Volk kommen und
sich im Sinne des hippokratischen
Eides nicht am Leid bereichern,
sondern alles daran setzen, dieses
zu lindern.

In diesem Sinne, wiinsche ich Ih-
nen allen ein gesegnetes Weih-
nachtsfest sowie viel Kraft und
Gesundheit fiir ein friedvolles und
zwangfreies 2022.

Ihr Otto Koller

Foto: © Lobanov Dmitry/Bedolaga/adobe.stock.com
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Forderungen bringen bares Geld fir
Unternehmen aller Grof3enordnungen

Fordermittel in Form von Darlehen oder nicht zurtickzahlbaren Zuschiissen werden von Forderbanken, der EU, Bundesregierung oder
den (Bundes-)Landern gewdhrt. Dieses zur Verfligung gestellte Kapital soll in Unternehmen, Gemeinden, Verbdnden oder Bildungs-
einrichtungen zur jeweiligen Zielerreichung dienen.

Interview: Otto Koller

anz gleich, ob es um eine

Existenzgriindung, die An-

schaffung neuer Maschi-
nen, die Entwicklung neuer Pro-
dukte und Dienstleistungen oder
Investitionen im Unternehmen
geht - offentliche Fordermittel
fiir Unternehmen gibt es fiir eine
Vielzahl von unternehmerischen
Vorhaben. Die meisten staatlichen
Finanzhilfen gibt es in Form von
nicht riickzahlbaren Zuschiissen,
also Geld, das die Unternehmen
fiir bestimmte Zwecke vom Staat
geschenkt bekommen.

Samy El Makarem ist Experte fiir
Forderungen und erkldrt im In-
terview mit Otto Koller warum es
sich auf jeden Fall lohnt, sich um
Forderungen zu bemiihen, und
warum es ratsam ist, sich dafir
professionelle Hilfe zu holen.

Samy, du bist Exper-
te fiir Unternehmensforderungen.
Wie bist du darauf gekommen, dich
professionell mit diesem Thema zu
befassen?

Zunidchst war es
fiir mich in meinem Leben immer
wichtig, unabhidngig und selbst-
bestimmend zu sein. Und als ich
mich dann zum ersten Mal selbst-
standig gemacht habe - im Online
Bereich, Verkauf von digitalen
Informationsprodukten - habe
ich mir zum Start meiner Selbst-
standigkeit 16.000 Euro Kredit
aufgenommen. Jetzt, mit meiner
heutigen Expertise als Forderungs-
berater riickwirkend betrachtet,
miisste ich mir dieses Geld nicht
mehr oder zu mindest nur noch
einen sehr kleinen Teil ausleihen.
Damals wusste ich eben noch
nicht, dass es fiir so ziemlich alles
Forderungen gibt. Als weiteres Pro-
jekt in meiner Karriere habe ich
ein Restaurant eroffnet. Und das
in der schwersten Corona-Zeit, wo
sich in Wahrheit viele Branchen-
kollegen um ihre Existenz gefiirch-
tet haben. Auch fiir dieses Projekt
habe ich iber 50.000 Euro Forde-
rungen bekommen. Also kurzum:
Wenn man weify, wie das Generie-
ren von Forderungen funktioniert,
dann kann man sich sehr viel Hil-
fe vom Staat erwarten. Forderun-
gen hat es ja im Ubrigen immer
schon gegeben. Sie waren schon
immer Teil des Wiederaufbaus. Ein
Teil davon ist der europdische Wie-
deraufbaufonds.

Wenn man sich ein wenig mit dem
Thema befasst, stellt man rasch
fest, dass es sich um einen regel-
rechten Dschungel an unterschied-

lichen Méglichkeiten handelt. Zu-
dem kommt hinzu, dass man sich
ja meistens nur einmal mit dem
Thema Forderungen befasst. Fiir
diesen einzelnen Anlass das Thema
professionell zu studieren, ist dann
ja doch ein Aufwand, der neben den
zahllosen Aufgaben als Unterneh-
mer erschwerend hinzukommt. Aber
beginnen wir vielleicht einmal ganz
bei null: Wer kann denn Férderun-
gen beantragen?

Forderungen kann grundsitzlich
jeder beantragen. Private Perso-
nen, Vereine wie auch Unterneh-
men in allen Grofienordnungen.
Also vom EPU, sprich dem Ein-
Personen-Unternehmen, tiber Mit-
telstandsbetriebe bis zum Grofiun-
ternehmen.

Und was wird gefordert?

Man nennt das forderungsfihige
Posten, und da kann so ziemlich al-
les gefordert werden. Natirlich kei-
ne Tagtraumer-Geschichten. Also
wenn jemand in die Wiiste fahrt
und dort Sand sieben moéchte und
sich da eine Sandstadt bauen mo6ch-
te, dann wird er dafiir keine For-
derungen erhalten, das wird nicht
funktionieren. Aber man kann
sagen, dass alles im realen unter-
nehmerischen Bereich eine Chance
hat, gefordert zu werden. Begonnen
von baulichen Mafinahmen fiir die
Eroffnung eines neuen Geschaftslo-
kals und Einrichtungskosten bis zu
Digitalisierungsmafinahmen, und
da reden wir auch von kleineren
Projekten wie das Anschaffen einer
Registrierkasse mit Online-Order-
system und einem Tablet, wie man
das aus Fastfood-Restaurants kennt.
All das und noch viel mehr wird ge-
fordert, und zwar hochgradig. Also
in manchen Fillen sprechen wir
von bis zu 80 Prozent. Im konkre-
ten Fall reden wir von 20.000 Euro,
und davon bekommt man dann
eben 16.000 Euro zuriick. Das ist im
Grunde dann eh schon gratis.

Sprechen wir hier von riickzahlbaren
Forderungen, in Form von sehr giins-
tigen Krediten, oder sind das tatsach-
lich Mittel, die vom Staat eingebracht
und nicht mehr zuriickbezahlt werden
miissen?

Das ist eine wichtige Frage. Wir
reden hier tatsachlich von Gratis-
Geld. Das bedeutet konkret, dass
es sich um nicht riickzahlbare Zu-
schiisse handelt. Die Idee dabei ist
eben, dass das Geld im Unterneh-
men bleiben darf und schlussend-
lich fir mehr Wachstum sorgen
kann.

Wie gut werden diese Forderange-
bote genutzt?

Leider nicht sehr gut. Am Beispiel
einer EPU-Forderung der Stadt
Wien ldsst sich diese Frage sehr
gut beantworten. Gerade 0,2 Pro-
zent der Ein-Personen-Unterneh-
men haben sich dieser Férderung
bedient. Das hat zur Folge, dass
der Fordertopf in der Hohe von 10
Millionen Euro immer noch mit 9
Millionen Euro gefiillt ist. Doch
diese Mittel stehen nicht ewig zur
Verfiigung. Diese Forderangebote
haben ein Ablaufdatum. Wir re-
den bei diesen Forderungen sogar
von eigener bezahlter Zeit, die mit
45 Euro pro Stunde bewertet ist,
dafiir, dass ich ein Projekt umset-
ze.

Da dringt sich natiirlich die Frage
auf: WeiB die Zielgruppe das iiber-
haupt? Wird das entsprechend be-
worben und publik gemacht?

Kurz gesagt: Sehr mangelhaft. Die
Wirtschaftsagentur Wien wirbt
beispielsweise mit dem Slogan:
»Wien geht weiter”. Meiner Er-
fahrung nach fangen die Einzel-
unternehmer mit dieser Botschaft
nichts an. Wobei ich gleich dazu
sagen muss, dass die Wirtschafts-
agentur in ihrer Arbeit hoch kom-
petent und serviceorientiert ist.
Da kann man wirklich nichts da-
gegen sagen.

Welche Dienstleistung bietest du zu
diesem Thema konkret an?

Mein Team und ich recherchie-
ren zunidchst einmal die Frage:
Was wird denn in Verbindung mit
dem jeweiligen Projekt gefordert?
An dieser Stelle muss auch gesagt
werden, dass der Begriff Projekt
nicht mit einer wie auch immer
gearteten Groflenordnung in Ver-
bindung gebracht werden darf.
Wir reden hier einfach von Inves-
titionen unterschiedlichster Gro-
e, die eine langfristige Verbesse-
rung der Unternehmenssituation
ermoglichen sollen. Egal ob in
Verbindung mit Personalaufwand
oder Sachaufwendungen. Unsere
erste Aufgabe ist somit die Prii-
fung, welche Fordermittel, in wel-
cher Hohe fiir das jeweilige Projekt
zur Verfiigung gestellt werden. In
der Folge iibernehmen wir die
Forderbeantragung und Abwick-
lungsbegleitung fiir unsere KIi-
enten. Und natiirlich kann man
uns auch mit der Ausbildung von
Mitarbeitern im Unternehmen be-
auftragen, die sich dann zukiinftig
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Samy El Makarem, Experte fiir Unternehmensforderungen

mit der Forderthematik im Sinne
des Unternehmens dauerhaft be-
fassen sollen.

Warum ist es ratsam, sich Hilfe vom
Experten zu holen?

Der Hauptgrund besteht zunachst
einmal darin, einem mdoglichen
,unbedachten Subventionsversa-
gen aus eigener Hand“ oder an-
ders gesagt: dem ,unbewussten
Subventionsbetrug” vorzubeugen.
Wenn man die Sache nicht rich-
tig angeht, kann aus einer nicht
professionell organisierten und
gemanagten Forderung ndmlich
auch rasch einmal eine Forderung
werden. Da liegt die Gefahr so-
mit in Fehlern, die man begehen
kann, wenn man sich nicht tief-
gehend mit der Thematik befasst.
Einer der hédufigsten Fehler, die
gemacht werden, ist, dass in der
Praxis viele Mafinahmen - verbo-
tener Weise — vor der Einreichung
von Forderantridgen gesetzt wer-
den. Und schon alleine das fiihrt
zwingend zu einem , unbewussten
Subventionsbetrug” und in der
Folge zu groflen Problemen. Aber
nicht nur das. Diese Erfahrungen
fihren auch dazu, dass das Thema
Forderung fiir viele Unternehmer
in Zukunft gestorben ist.

1. sich selbst ein Stiick weit vor
sunbewusstem Subventionsbe-
trug” zu schiitzen.

2. einen Begleiter beim Aufbau
einer kompetenten Forderstra-
tegie zu haben.

3. die Absicherung des Projekts,
da der Experte durch seine Be-
gleitung auch dazu beitragt,
dass MaBinahmen nicht nur be-
sprochen, sondern auch voran-
getrieben werden.

Ja, da gibt es noch viele weitere
Griinde, die wir hier aufzdhlen
konnen. Schon alleine die Aufga-
be, die richtige Forderung zu fin-
den, ist ja letztlich eine durchaus
nicht zu unterschédtzende Heraus-
forderung. Wenn der Unterneh-
mer selbst oder ein Mitarbeiter
von ihm beginnt, sich damit zu
befassen, welche Forderungen
iiberhaupt existieren, sitzen die
Menschen teilweise wochenlang.
Und dann Kkontaktieren sie uns
erst recht und erzahlen uns, dass
sie viel Zeit aufgewendet bzw. ver-
schwendet haben und dennoch
keine passende Forderung finden
konnten. Am Ende des Tages: au-
fer Spesen nichts gewesen, keine
Forderung und kein Plan. Oder sie
erleben gar das Wechselspiel aus
Zusage und dann wieder Absage,
weil dann doch irgendetwas ge-
fehlt hat. Also ich kann nur jedem
raten: erst informieren und sich
beraten lassen und erst danach
ins Handeln kommen. Letztlich
gilt gerade im Zusammenhang
mit Forderungen: 90 Prozent des
Erfolgs liegen in der Vorberei-
tung.

Das Interview in seiner gesamten
Ldnge in Videoform finden Sie
hier:
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Neue Studie zu Artificial Intelligence in Osterreichs
Medienlandschaft

Die Studie ,AlLAl.Media - Al and the Austrian Media Sector: Mapping the Landscape, Setting a Course” der APA — Austria Presse
Agentur und Joanneum Research liefert die bisher umfassendste Analyse zu Nutzung und Potenzialen von Kl in der 6sterreichischen

Medienwirtschaft.

ie enorme Vielfalt und

Transformationskraft von

KI-Technologien sowie
deren potenzielle Risiken und
Kollateralschaden, die mit einer
ungeregelten Verbreitung einher-
gehen konnen, beschiftigt auch
die Medienbranche: Die Studie , Al
AT.Media“ des APA-medialab, dem
Innovations-Hub der APA, und der
Joanneum Research im Auftrag des
Klimaschutzministeriums (BMK)
bietet systematische Orientierung,
zeigt passende Handlungsoptionen
fir das Ausschopfen des Potenzials
auf und soll die Basis fiir kiinftige
Kooperationen im Mediensektor
legen.

Zentrale Ergebnisse

Die Studie attestiert Osterreichi-
schen Medienunternehmen ein
grofRes Interesse am Thema KI, al-
lerdings sei dieses noch nicht im
Tagesgeschift der Redaktion ange-
kommen. Das Potenzial fiir einen
umfassenderen Einsatz wird jedoch
erkannt und zahlreiche konkrete
Anwendungsfille wie Personalisie-
rung von Inhalten, Sprach- und Bil-
derkennung oder automatische In-
haltsgenerierung werden genannt.
Dabei sind im Vergleich mit der
Technologiebranche stirkere Vorbe-
halte bei Anwendungen, die direkt
Rezipientinnen und Rezipienten be-
treffen, gegeben.

Die beschriebenen Handlungsop-
tionen betreffen auch die Bereiche
Humanressourcen in Osterreich —
die mangelnde Verfiigbarkeit von
entsprechend ausgebildetem Per-
sonal ist bereits aktuell - und die
Anbindung an die internationale
Forschung. Um bestmogliche Er-
gebnisse zu erzielen, seien aufier-
dem aufgrund der Kleinheit des
Osterreichischen Medienmarkts Ko-
operationen unerldsslich, um etwa
auf ausreichend Trainingsdatensat-
ze fiir Algorithmen zuriickgreifen
zu kénnen. Da die einzelnen Player
jedoch auch in einem Konkurrenz-
verhdltnis zueinanderstehen, wird
fiir eine reibungslose Zusammenar-
beit ein Konzept fiir einen sicheren
Datenraum bendtigt. Auch sollten
die Unternehmen aufgrund der
zahlreichen Vorschriften rund um
das Thema KI von Anfang an recht-
liche Expertise einbinden.

Challenges fiir die Forschung

Als eine der vier zentralen im Zuge
der Analyse identifizierten Heraus-
forderungen wird der Umgang von
KI-Werkzeugen mit regionalspezifi-
scher Sprache gesehen. Als zweite
Challenge wurde die automatisier-
te Content-Erstellung identifiziert.
Vorhandene Systeme gentigen
journalistischen Anspriichen noch
nicht. Baustellen sind etwa der
Komplexitdtsgrad der generierten

Osterreichs Medien zeigen groBes Interesse am Thema KiI, der Fokus liegt derzeit jedoch noch auf einem experimentellen
Einsatz - so eines der Ergebnisse der Studie ,Al and the Austrian Media Sector”.

Inhalte, deren Tonalitit sowie Dra-
maturgie. Herausforderungen drei
und vier befassen sich mit der Perso-
nalisierung von Inhalten und der KI
als Assistenztechnologie in der In-
formationsbeschaffung und -struk-
turierung. In letzterem Bereich per-
formen vorhandene Systeme vor

allem im Bereich der Verifizierung
derzeit zu schwach.

Die Studie wurde vom BMK im
Rahmen des Programms ,IKT der
Zukunft” geférdert und steht unter
https://www.ots.at/redirect/bmk1
zum Download zur Verfiigung.

Werbemonat Oktober trotzt nochmals

dem LockDown

Kurz vor dem 4. LockDown in Osterreich kommt die Werbung in Schwung bzw. bleibt auf einem hohen Niveau.

m Vergleich zum Vorjahresmonat legen die Brut-

towerbespendings um mehr als 10 % zu. Wie

schon in den Vormonaten liegen die Gattungen
Kino und Auflenwerbung mit deutlichen Zugewin-
nen ganz vorne. Es wird interessant zu beobachten
sein, wie sich der LockDown insbesondere auf die
beiden Werbekandle auswirkt.

Online und TV wachsen ebenfalls 2-stellig und
auch Print kann mit tiber 5 % in Relation zu Oktober
2020 punkten. Horfunk bleibt nach dem sehr erfreu-
lichen Herbst des vergangenen Jahres auf einem dhn-
lich hohen Niveau.

Der Bereich Lebensmittelhandel setzt nach wie vor
auf werbeintensive Progression. Die Bruttowerbe-
spendings stiegen um mehr als 13% in Relation zum
Oktober des Vorjahres. Die grofiten Werbeimpulse
setzte Spar inkl. Interspar mit tiber 11,7 Millionen
Euro und Billa und Billa+ mit iiber 8,4 Millionen.
Wihrend der Diskonter Lidl auf tiber 2,5 Mio Euro
erhohte, titigte Hofer anndhernd gleiche Ausgaben

wie im Vorjahresmonat.

XXXLutz aus dem Bereich ,Bauen & Wohnen” for-
cierte erneut im Mdbelhandel, mit Erhohung seiner
Spendings auf 21 Mio. Euro und hielt damit seine
Mitbewerber Kika / Leiner auf Abstand mit gemein-
samen 6 Mio. Euro.

Ein kriftiges Lebenzeichen kam aus der Wirtschafts-
gruppe ,Dienstleistung” aus verschiedenen Be-
reichen. Hervor zu heben ist die Post AG die ihre
Markenwerbung auf 2,5 Mio Euro forcierte. Beim
,Gliicksspiel” intensivierten die Osterreichischen
Lotterien ihr Werbebudget um 40%. Die ,o6ffentli-
chen Institutionen” verschéirften die Corona Infor-
mationen mit einem Anstieg der Ausgaben auf iiber
8,6 Mio Euro.

Der Getrinkeriese Coca-Cola aus der WG ,Food”
steigerte bemerkenswert sein Werbebudget um mehr
als 1,3 Mio. Im Warenkorb Gastronomie ist der star-
ke Zuwachs durch die Lieferdienste erkennbar. Lie-
ferando an der Spitze mit einer Verdoppelung seiner
Bruttoaufwendung auf iiber 3 Mio. Euro, gefolgt von
Mjam mit 1,6 Mio. und HabGusta hob die Werbeaus-
gaben auf iiber 1 Mio. Euro an.

APA - Austria Presse Agentur
Unternehmenskommunikation
Tel: +43/1 / 36060 - 5710
kommunikation@apa.at
www.apa.at

Sektor 1-1020 1-10/21 +-% | 1020  10/21
Bauen und Wohnen 392128 459,054 171 64.902 69.747
Bekleidung/Pers. Bedarf 109.640 119.692 92 18440 19.297
Dienstleistung 650.263 673529 36 78325 99.154
Diverses 107658 111.088 32 15.070 12.380
Drug 277097 320370 156 41.952 42713
Food 293.824 364385 24,0 50.559 55.464
Freizeit und Touristik 244822 250.791 24 29.437 37339
Gebrauchsgiiter 266.650 280311 51 37077 32953
Handel 378328 406.968 76 47472 54.966
Kfz 190530 220249 156 30.018 27237
Medien und Sonstiges 502.689 583267 160 71.747 83.058
Gesamt* 3.001.756 3.301.425 10,0 421.736  465.880

* Werbeentwicklung exKl. Doppelbuchungen, Entwicklung der Kiassischen Werbung; Facus

Bruttowerbewert in 1000 Euro (= Bruttowerbeaufwendungen gemas Tarifen der Medien) Quelle: m de—

Foto: © Science Photo Library/picturedesk.com
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Das sind die besten Radio-Spots des Jahres!
Der RMS Radio Award 2021

Die unbestechlichste Jury des Landes hat entscheiden und die besten Radio-Spots des Jahres wurden mit dem RMS Radio Award

ausgezeichnet.

uch dieses Jahr waren wie-
Ader zahlreiche Kkreative,

humorvolle und motivie-
rende Radio-Spots in den Oster-
reichischen Radios zu horen.
RMS Austria ist der Meinung,
dass die Besten unter ihnen eine
Biihne verdient haben und des-
wegen wurde nun zum 16. Mal
der RMS Radio Award verliehen.

Die besten Radio-Spots des
Jahres wurden auf Basis von Um-
fragen und mit Hilfe der Sujet-
Datenbank von Focus Media Re-
search eruiert. Beim RMS Radio
Award handelt es sich somit um
keinen Kreativpreis, sondern um
eine Auszeichnung basierend auf
Daten und Fakten. Auflerdem
entscheidet eine der objektivsten
und unbestechlichsten Jury des
Landes tiber die Sieger — ndmlich
die HorerInnen, also die potenti-
ellen KonsumentInnen.

Fiir die Bewertung werden alle
Radiospots, die im Zeitraum von
Mirz des Vorjahres bis Februar
des aktuellen Jahres, neu on Air
gegangen sind, herangezogen.
Im aktuellen Zeitraum waren das
iiber 200 neue Radiospots von

mehr als 140 Marken. Anhand
relevanter Kriterien wie Spotbe-
kanntheit, Markenimpact und
Imagebeurteilung werden die
Spots analysiert. Daraus leitet
sich dann der sog. ,RMS Score”
ab, der im Durchschnitt iiber alle
202 Spots insgesamt 48 Punkte
betrégt.

Alle in diesem Zeitraum analy-
sierten Sujets wurden auflerdem
mit Hilfe eines Statistiktools in
drei Kategorien, die sich deutlich
voneinander unterscheiden, ein-
geteilt. Aus diesen drei Katego-
rien wird dann der jeweils beste
Spot prdmiert — woraus sich drei
gleichwertige Sieger des Jahres
2021 ergeben:

PERMANENT PERFORMER: Berg-
landmilch mit Latella Protein

Der Permanent Performer zeich-
net Marken aus, welche bereits
eine hohen Ausgangswert haben
und ihre starken Leistungswerte
nochmals steigern konnten. Der
Siegerspot von Berglandmilch
erreichte einen Gesamtscore von
72 Punkten (@: 48) und ist damit
Nummer 1 in der Kategorie der

Permanent Performer.

Die Spotbekanntheit liegt 40
Prozent tiber dem Durchschnitt
aller Sujets und der Spot punktet
auch beim Image ,der Spot ist
originell” - hier liegt der Sieger-
spot um unglaubliche 105 Pro-
zent tiber dem Gesamt-Durch-
schnitt. Aulerdem wird der Spot
als besonders auffdllig von den
Horern beurteilt (68 Prozent tiber
dem Schnitt).

Siegerspot: Lattella Protein
Auftraggeber: Berglandmilch
Kreativagentur: DDB Wien
Mediaagentur: UM PanMedia

SPEEDY: Hofer KG mit Austropop
Weihnachtsedition

Die Spots in der Kategorie ,Spee-
dy” zeigen schon nach ganz we-
nigen Schaltungen eine tberpro-
portionale Leistungssteigerung
in den relevanten Kriterien. Der
Siegerspot von Hofer KG erzielt
bereits nach nur 10 Schaltungen
im Radio einen signifikant hohen
Score von 91 Punkten (@: 48) und
ist somit tiberlegene Nummer 1
in der Kategorie der Speedies.

Dariiber hinaus punktet der Spot
auch besonders in den Image-
Dimensionen: ist originell (163%
iber dem Durchschnitt aller ge-
testeten Sujets), spricht mich an
(61% tiber Durchschnitt), ist sym-
pathisch (61% tiber dem Durch-
schnitt). Auch der Markenimpact
des Siegerspots von Hofer KG
liegt 67 Prozent iiber dem Durch-
schnitt aller getesteten Spots und
nimmt damit einen Spitzenplatz
ein.

Siegerspot: HOFER  Austropop
Weihnachtsedition

Auftraggeber: HOFER KG
Kreativagentur: Ogilvy & Mather
GmbH
Mediaagentur:
GmbH

Dentsu Austria

TOP SELLER: SalzburgerLand Tou-
rismus mit Sommer im Salzburger-
Land

In der Kategorie der Top Seller
werden Radiospots von sehr be-
kannten Marken ausgezeichnet.
Die Spots der Top Seller punkten
aber vor allem damit, dass sie die
KonsumentInnen ganz besonders
zum Kauf anregen. Hervorragend
ist das Salzburger Land mit einem
sehr emotionalen Spot, der auch

den Nerv der Zeit getroffen hat,
gelungen. Mit einem Gesamt-
score von 73 Punkten (J: 48) ist
dieser Spot Sieger in der Kategorie
der Top Seller.

Besonders hohe Werte erzielt
der Siegerspot bei der Image-
Dimension ,regt mich zum Kauf
an“ - hier liegt der Spot von
Salzburger Land um 94 Prozent
iiber dem Durchschnitt. Beson-
ders hohe Werte erreicht der Spot
beim Image ,spricht mich an” -
hier liegt der Spot um unglaubli-
che 106 Prozent tiber dem Durch-
schnitt.

Siegerspot: ,Das erste Mal wieder
an Urlaub denken” - Sommer im

SalzburgerLand

Auftraggeber: Salzburger Land
Tourismus GmbH
Kreativagentur: Salic GmbH &

SalzburgerLand Tourismus GmbH
Mediaagentur: Mediaplus Austria
GmbH & CoKG [

Mehr Informationen finden sie hier:
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1. Packaging Kongress 2021
Griine Welle oder neue Nachhaltigkeit?

Eine Welt ohne Verpackungen ist unwahrscheinlich,
dennoch werden sich Verpackungen verandern.
Recyclingfahigkeit und Nachhaltigkeit sind die
neuen, zusatzlichen Anforderun-gen. Beim ersten
Packaging Kongress des Verband Druck Medien
und Packaging Austria lieferten Expertinnen aus
den Bereichen Innovation, Handel, Gewerbe, Design,
Produktion und Forschung spannende Einblicke,
wie Verpackungen von Morgen aussehen kénnten.

as Auftragsvolumen fiir Eti-

ketten, Karton- und Kunst-

stoffverpackungen hat sich
in den letzten Jahren zweistellig
erhoht. Seit dem Jahr 2000 ist der
Verbrauch an Verpackungspapier
und -karton allein in Osterreich um
23 Prozent von 814.399 Tonnen auf
1,003.373 Tonnen im Jahr 2020 ge-
stiegen. Dazu kommen noch Verpa-
ckungen aus Kunststoffen und Glas.
Experten prognostizieren vor allem
durch die Zuwachsraten im Online-
Handel einen steigenden Bedarf an
Verpackungen. Gleichzeitig stieg der
Druck auf die Verpackungsbranche.
Bis 2025 muss laut EU-Vorgabe die
Recyclingquote fiir Verpackungen
50 Prozent betragen. Zwar wurden
in Osterreich laut Statusbericht des
Umweltministeriums 2019 444.100
Tonnen Glas-, Metall- und Kunst-
stoffverpackungen aus dem Haus-
haltsbereich gesammelt, das ist eine
Steigerung von 10 Prozent seit 2015.
Allerdings ist im gleichen Zeitraum
das Abfallautkommen um acht Pro-
zent gestiegen. Und vor allem die
Sammlung und Wiederverwertung
von Kunststoffen hat Nachholbe-
darf.

,Die Vorgaben an Materialien,
Recycling und Entsorgung stellen
alle Beteiligten in der Wertschopf-
ungskette vor grofe Herausforderun-
gen. Deshalb haben wir mit dem Pa-
ckaging Kongress eine Veranstaltung
geschaffen, wo wir tiber mogliche
Losungen und neue Denkansitze
diskutieren”, sagt Peter Sodoma, Ge-
schiftsfithrer des Verband Druck Me-
dien. Mitveranstalter und Moderator
Michael Seidl von Packaging Austria
betont: Nachhaltiges Wirken ist heu-
te nicht mehr nur eine Floskel oder
Trend, sondern Realitdt, die von vie-
len Unternehmen sehr ernst genom-
men wird. Daher ist es mit Green-
washing nicht getan, es braucht Mut
zu echten Innovationen.” Es geht
um die vier R bei Verpackungen - Re-
duce, Replace, Reuse und Recycling.
Keynote-Speakerin Gertraud Leimiil-
ler sieht hier vor allem auch kleine
Unternehmen im Vorteil. ,Diese
sind flexibler und kénnen rascher
auf gednderte Nachfragen reagieren.
Daher sind sie oft auch Vorreiter.
Grof3e Unternehmen haben dagegen
den Vorteil, eine Entwicklung zur
Massenproduktion zu bringen”, so
Leimiiller.

von Kunststoff zu Papier?
Vor allem Kunststoffe stehen im Vi-
sier der Regierungen. Schon jetzt hat
die osterreichische Bundesregierung

ein Pfand auf alle Dosen und Plas-
tikflaschen ab 2025 beschlossen, in
Frankreich werden ab 2022 Plastik-
verpackung fiir 30 Obst- und Gemii-
sesorten verboten sein. Tatsdchlich
beobachtet der Verband Druck Me-
dien derzeit eine verstarkte Nachfra-
ge nach Verpackungen aus alterna-
tiven Materialien wie Zellulose oder
Karton. Der Wiener Sozialverpfleger
Die Menii-Manufaktur etwa hat auf
kompostierbare Essensschalen aus
Zellulose umgestellt. Das Unter-
nehmen beliefert von der Kiiche in
Floridsdorf aus tiber 300 Betriebe in
ganz Osterreich, mehrere Mahlzei-
tendienste, Heime sowie iiber 250
Schulen und Kindergérten. Bei der
Suche nach einer Alternative war
aber nicht nur ausschlaggebend, dass
die Zelluloseschalen kompostierbar
und in 90 Tagen abbaubar sind, sie
mussten auch lebensmittelecht sein
sowie bei Lagerung, Transport und in
der Anwendung funktionell. ,Unse-
re Essensschalen miissen tempera-
turbestdndig sein und Temperaturen
von -18°C im Tiefkihlbereich bis zu
175°C im Ofen bei der Zubereitung
aushalten. Gleichzeitig miissen sie
abdichten und diirfen nicht mit den
Lebensmitteln reagieren”, sagt Ste-
phanie Scheiber, Marketingleiterin
von Die Menii-Manufaktur. Fiir And-
reas Schabert, Managing Partner von
Brand.Pack sind hier gerade in den
letzten Jahren viele neue Alternati-
ven fiir Verpackungsmaterialien auf
den Markt gekommen, die neue Ge-
staltungschancen ermdoglichen. Ne-
ben alternativen Kunststoffen sind
fiir ihn auch Materialien spannend,
die aus Holzfasern, Abmischungen
mit Textilfasern, Zellulose oder aus
Agrarabfillen mit Pilzzusdtzen be-
stehen. Doch nicht tiberall kann
auf Kunststoff verzichtet werden.
Sie spielen gerade bei den weiter-
entwickelten Kreislaufsystemen eine
wesentliche Rolle, wenn auch hier
vermehrt Monomaterialien einge-
setzt werden. Die REWE Group in
Osterreich setzt etwa bei Obst- und
Gemtiseverpackungen auf umwelt-
freundliche Alternativen. So konn-
ten durch Umstellungen auf biolo-
gisch abbaubare Beutel, mit ,Natural
Branding” sowie dem Einsatz von
Graspapier allein bei Ja! Natiirlich
bereits tiber 5.000 Tonnen CO? ein-
gespart werden.

Mehrweg- und Pfandsystemen
Nachhaltigkeit ist auch Theresa
Imre, Griinderin und Geschaftsfiih-
rerin des Online-Bauernmarkt Mark-
ta wichtig. Sie hat ihr Unternehmen

: =y -

Branchentalk, von li: Arnold Posch, Agfa, Daniel Pointner, ClimatePartner, Daniel Rogl, Lebensmittelcluster,
Gertraud Leimiiller, winnovation, Moderatorin Katharina Scheyerer-Janda, Julia Koberl, FSC, Peter Sodoma, Geschéftsfiihrer
Verband Druck & Medien, Michael Seidl, Packaging Austria

2017 gegriindet mit dem Ziel, regio-
nale Betriebe beim Online-Vertrieb
ihrer Produkte zu unterstiitzen.
Mehr als 130 kleine und mittlere
Betriebe sind bei Markta gelistet,
2020 stieg der Umsatz auf mehr als
2,3 Millionen Euro. Imre setzt dabei
auf ein Mehrwegsystem mit Pfand-
verpackungen aus Karton, die bei
den Abholstellen zuriickgenommen
werden. Gekiithlt wird mit Schafs-
wolle, die eine 24-Stunden-Kiihlung
ermoglicht. ,Mir ist es wichtig, dass
auch die Verpackungen Teil einer
Kreislaufwirtschaft sind“, betont
Imre. Auch Die Menii-Manufaktur
testet gerade Mehrweg-Kartons,
um Kartonverpackungen ldnger im
Kreislauf zu halten.

griine Verpackungen in grii-
nen Filialen
Fiir die REWE Group in Osterreich
sind o©kologische Verbesserungen
entlang der gesamten Wertschop-
fungskette wichtig, von den Pro-
dukten tiber die Filialen bis zu den
KundInnen. So wurde im Oktober
die BILLA-Filiale in Obdach (Steier-
mark) durch eine Vielzahl umwelt-
freundlicher Manahmen, wie die
extensive Begriinung von Dachfli-
chen, als erster Lebensmittelmarkt
weltweit mit der GREENPASS® Aus-
zeichnung in Gold ausgezeichnet.
»Wir wollen nachhaltig verpackte
Produkte in nachhaltig gebauten
Filialen verkaufen”, sagt Alexander
Hell, Leiter des Fachbereichs Ener-
gie, Klima und Umwelt bei REWE
International AG.

Achtung vor Greenwashing

,Eine als nachhaltig ausgelobte
Verpackung muss auch tatsdchlich
nachhaltig sein”, betont Sonja Béhr,
Packaging Analyst bei TILISCO. Sie
warnt Unternehmen vor Aussagen,
die nicht belegt werden kénnen. Das

sei Irrefiihrung und konne zu Image-
verlust sowie hohen Folge-kosten
fiithren. Aber auch die Suche nach al-
ternativen Bio-Materialien sei nicht
immer sinnvoll. Johannes Michael
Wareka, 4. Generation von Marzek
Etiketten+Packaging, betont: ,Plas-
tik zu verteufeln ist einfach, doch
machen  Kunststoffverpackungen
nur 12 Prozent vom Haushaltsmiill
aus und nur 1 Prozent des gesam-
ten Millaufkommen.” Viel wichti-
ger wire ganzheitlich-systemisches
Denken und dass stets die wesent-
lichen Funktionen der Verpa-ckung
(Marken-Kommunikation, Konsu-
merlebnis, Produktschutz...) im Fo-
kus behalten werden. Biokunststoffe
aus Zuckerrohr sind beispielsweise
zwar recyclingfahig, aber nicht au-
tomatisch nachhaltiger, wenn man
auch die Transportwege und die
Anbaubedingungen unter die Lupe
nimmt. Claudia Pfeil von der Agen-
tur derpfeil betont, dass es bei nach-
haltigen Verpackungen nicht nur
auf das Material ankommt, sondern
auch auf Klebstoffe, Verbundstoffe
und eventuelle Veredelungen. Auch
beim Druck und in der Druckvorstu-
fe selbst gibt es noch Optimierungs-
potential. Arnold Posch, Geschifts-
fithrer von Agfa, berichtet, dass der
Trend hin zu Druckplattten Belich-
tungs- und Entwicklungssystemem
geht, die deutlich weniger Wasser
und Energie brauchen. Moglich
wird das einerseits durch die Ma-
schinen selbst, andererseits durch
Softwaresysteme, die den Workflow
optimieren.

Herausforderungen und Stol-
persteine zur Nachhaltigkeit
Die grofle Herausforderung beim
Recycling von Verpackungen liegt
eindeutig bei Kunststoffen. Bis 2030
sollen alle Kunststoffverpackun-
gen in der EU recyclingfahig sein.

Manfred Tacker, Dozent am Lehr-
gang Verpackungstechnologie des
FH Campus Wien, geht davon aus,
dass dieses Ziel erreichbar ist. Damit
tatsachlich eine Kreislaufwirtschaft
entsteht, miissten allerdings auch
die Recyclingkapazitdten in der EU
ausgebaut werden. Tacker betont:
,Osterreich hat hier schon eine gute
Basis. Wichtig ist jedenfalls, dass das
Sammelsystem im gesamten Bun-
desgebiet einheitlich ist, so dass die-
selbe Verpackung in Wien genauso
wie in Vorarlberg gesammelt wird.“
Dass die Verpackungsverordnung
ein einheitliches System vorsieht,
wertet Tacker als Schritt in die richti-
ge Richtung.

Mag.* Katharina Scheyerer-Janda

Verband Druck Medien Usterreich

Der Verband Druck Medien Oster-
reich besteht seit 1872. Er ist die
einzige umfassend kompe-tente
und unabhingige Unternehmens-
vertretung fiir die grafische Branche
in Osterreich. Der Verband vertritt
mehr als 200 Unternehmen vom
Kleinbetrieb bis zum internationa-
len Konzern. International ist er in
der FESPA organisiert. Prasident ist
Gerald Watzal, Gesellschafter von
Off-set 5020 in Salzburg.

Packaging Austria

Packaging Austria ist ein internati-
onales  Verpackungsfachmagazin,
das sich dem im wahrsten Sinne
des Wortes packenden Thema Ver-
packung widmet: von Design und
technischer Umset-zung bis zum
fertigen Verpackungsprodukt. Da-
bei verkntipft Packaging Austria
die Kommunikati-on zwischen den
beauftragenden Unternehmen und
der produzierenden Industrie. Pa-
ckaging Austria ist Teil der Verlags-
gruppe EMGroup GmbH.
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Expertenprognose — Diese 3 Dinge

muss jeder Onlinehandler 2022 beachten

Mit dem neuen Jahr kommen auch neue Herausforderungen auf den e-Commerce zu. Denn dieser boomt weiterhin, die Konkurrenz
wachst und hier herauszustechen fallt zunehmend schwerer. Doch auch ein durch die Pandemie bedingtes verandertes Kaufverhal-

ten stellt Onlinehandler vor neue Herausforderungen.

ie konnen Konsumenten

noch {tiberzeugt werden?

Welche Marketingmaf-
nahmen bewidhren sich 2022 am
meisten? Worauf miissen Online-
hiandler im kommenden Jahr unbe-
dingt achten, um mit der Zeit mit-
zugehen? Dominik Gossweiler ist
Mitgriinder der Performance Marke-
ting Agentur 3CC Studios und selbst
Betreiber diverser Onlineshops. Er
weily, was 2022 auf Onlinehdndler
zukommt, aber auch, wie sich diese
darauf vorbereiten konnen.

Eine Omniprasenz kreieren um pra-
sent zu sein

Um auch im néichsten Jahr unter
der wachsenden Konkurrenz noch
bestehen und hervorstechen zu
konnen, miissen Onlinehdndler
zunehmend eine Omniprdsenz in
der digitalen Welt kreieren. Wenn
ein Onlineshop bezahlte Werbe-
anzeigen schaltet, konzentrieren
sich Betreiber oftmals auf lediglich
eine Plattform, hier gilt es jedoch,
die Marketingmafinahmen mit der
Zeit auszuweiten. Denn eine Omni-
prasenz aufzubauen bedeutet, dass
Onlinehdndler sich zwar zu Beginn
auf eine Plattform wie beispielweise
Facebook oder Google fokussieren,
jedoch Step-by-Step ihre Prdsenz in
Form von Werbeanzeigen auf ande-
ren Plattformen wie TikTok, Snap-
chat oder Pinterest erweitern und
vertiefen. Dies hat den Vorteil, dass
wenn ein User beispielweise seinen
Erstkontakt mit dem Onlineshop
durch eine Anzeige auf Facebook
hat, dann aber auf Google und Pin-
terest erneut mit dem Unternehmen
konfrontiert wird, der Onlineshop
deutlich besser im Geddchtnis des
Users bleibt. Wenn User also auf ver-
schiedenen Plattformen {iiber einen
lingeren Zeitraum immer wieder
mit dem Onlineshop und seinen
Produkten und Angeboten in Be-
rithrung kommen, steigert dies ihre
Awareness dem Onlineshop gegen-
iber.

Authentische Inhalte durch UGC (user
generated Content)

Zudem wird das Influencer-Mar-
keting auch 2022 eine relevante
Rolle in der Marketingaktivitdt von
Onlinehdndler einnehmen. Dabei
miissen Onlinehédndler jedoch ver-
stehen, dass es sich hierbei nicht nur
um eine reichweitenstarke Werbung
ihrer Produkte handelt, vor allem
geht es im kommenden Jahr um
den Content, der dabei erstellt wird.
Liegen den Betreibern eines Online-
shops Bild- und Nutzungsrechte an
dem innerhalb der Werbemafinah-
me erstellen Inhalten vor, so konnen
diese jenes Material optimal weiter-
verwerten. Hier greift auch zugleich
der Trend des user generated Con-
tents. Dieser meint, dass Kunden

des Onlineshops selbst Fotos und
Videos der Produkte erstellen, wel-
che der Onlineshop wiederum fiir
Werbezwecke nutzen kann. Durch
die Verwendung von user genera-
ted Content steigt das Vertrauen der
Kunden, da hier authentische und
visuelle Einblicke und Erfahrungen
zu tragen kommen. Im Marketing
spricht man hier oftmals von Mic-
ro Influencern, also User, welche im
Gegensatz zu den klassischen Influ-
encern keine grofie Followerschaft
und Reichweite aufweisen, diese
jedoch selbst kreierte Werbevideos
und Produktfotos authentisch und
vor allem sympathisch wirken las-
sen. Nutzt ein Onlineshop dieses
Material in Folge als bezahlte Werbe-
anzeige beispielweise auf Instagram,
so fiigt sich das von Usern erstellte
Video visuell in den Content auf In-
stagram optimal ein. So wirkt eine
Werbeanzeige nicht mehr fehlplat-
ziert, sondern zeugt von Authentizi-
tdt und schafft Vertrautheit.

Neue Werte miissen beachtet & kom-
muniziert werden

Vor allem durch die Pandemie verur-
sacht haben viele Konsumenten ihr
Kaufverhalten noch einmal {iber-
dacht und neue Werte geformt, die
sie nun beim Onlineshopping als
Grundlage zu Kaufentscheidungen
heranziehen. Solch eine Werteinstel-
lung, welche auch im kommenden
Jahr zunehmend wichtiger werden
wird, ist der Aspekt der Nachhaltig-
keit. Fir Onlinehédndler bedeutet
dies nun, dass sie 2022 verstarkt
auf nachhaltige Aspekte ihres un-
ternehmerischen Handelns und ih-
rer Produkte eingehen miissen und
dies auch zu kommunizieren haben.
Werden Produkte besonders um-
weltschonend und fair hergestellt,
so gilt es unbedingt, dies in die Mar-
ketingmafinahmen zu integrieren
und zu kommunizieren. Weitere
Mafinahmen, die Onlineshops im
kommenden Jahr ergreifen kénnen,
sind beispielsweise soziales Engage-
ment und Spendenaktionen fiir ge-
meinniitzig tatige Organisationen.
Verspricht ein Onlineshop einen ge-
wissen Prozentsatz des Umsatzes an
eine ausgewdhlte Organisation zu
spenden, identifizieren sich Kunden
dadurch nicht nur aufgrund gleicher
Wertvorstellungen, sondern sehen
auch einen direkten Anreiz darin, im
Onlineshop einzukaufen.

Fazit - Was miissen Onlinehdndler
also beachten?

Die Konkurrenz im e-Commerce
wachst. Um auch noch im nichsten
Jahr bestehen zu koénnen, miissen
Onlinehdndler eine Omnipriasenz
online erschaffen, sie missen auf
mehreren Plattformen vertreten und
prasent sein, um im Gedichtnis der

Kunden zu bleiben. Zudem geht der
Trend dahingehend, immer mehr
auf user generated Content zurtick-
zugreifen und diesen als Werbeanzei-
gen auch zu nutzen. Dadurch schaf-
fen es Onlinehdndler, Vertrauen bei
den Usern zu erlangen und kénnen
diese durch authentische Inhalte be-
geistern. Es diirfen aber auch nicht
die neuen Wertvorstellungen ver-
gessen werden, welche Konsumen-
ten nun verinnerlicht haben. Denn
immer mehr Menschen achten auf
die Nachhaltigkeit der Produkte, die
sie kaufen. Hier gilt es, ebendiesen
Aspekt in die Markenbotschaft zu
integrieren und zu kommunizie-
ren.

Uber den Autor:

Dominik Gossweiler ist Mitgriin-
der der 3CC Group AG mit Sitz in
der Schweiz, CEO der 3CC Studios
und Experte, wenn es um datenba-
siertes Performance Marketing im
E-Commerce Bereich geht. Er un-
terstiitzt Onlineshop Betreiber mit
einer individuellen Strategie dabei,
einen nachhaltigen Markenaufbau
aufzusetzen und langfristig die Um-
satzziele zu erreichen und zu halten.

Dominik Gossweiler, Mitgriinder der
3CC Group AG
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Die D grofBten vermeidbaren Fehler bei Websites

Eine alte Weisheit besagt: Aus Fehlern lernt man. Doch um berhaupt daraus
lernen zu konnen, muss man sich dieser Fehler zundchst einmal bewusst
werden. Daher hat der Medien Manager bei HEROLD - Osterreichs groftem
Website-Anbieter im KMU-Segment — nachgefragt, welche die 5 grof3ten Fehler
bei Websites heutzutage sind und wie sich diese tunlichst vermeiden lassen.

Fehler #1: Schnickschnack kos-
tet Performance
Wem geht bei auffilligen Animati-
onen und hochauflésenden Bildern
nicht das Herz auf? Nicht ohne
Grund wiinschen sich viele Un-
ternehmer eine Website, die mehr
kann als die der anderen. Doch auf-
wendige Animationen und beson-
dere Funktionalititen haben auch
ihre Schattenseite. Viel zu hdaufig
gehen diese Elemente ndmlich auf
Kosten der Website-Performance.
Lange Ladezeiten und verdrgerte
Nutzer sind die unmittelbare Folge.
Aber das ist lingst noch nicht
alles: Spidtestens seit Google im
Sommer 2021 das sogenannte Web
Vitals Update ausgerollt und Page-
Speed zum direkten Rankingfaktor
gemacht hat, schadet eine langsame
Website auch dem Google Ranking.

Darauf sollte man also achten:
Professionelle Websites zeichnen
sich (unter anderem) durch schnelle
Ladezeiten aus.

Fehler #2: Fehlende Mobil-Opti-
mierung
Laut aktuellen Erhebungen des Di-
gital 2021 Reports (verdffentlicht
von We are Social in Partnerschaft
mit Hootsuite) besitzen in Oster-
reich 96,6 Prozent aller Internetnut-
zer ein Smartphone. Zudem betragt
die tagliche Internetnutzungsdauer
auf mobilen Endgerdten bei Oster-
reicherinnen und Osterreichern im
Schnitt 2 Stunden und 24 Minuten.
Diese Zahlen verdeutlichen ei-
nes klar: Eine Website zu besitzen,
die nicht fiir mobile Endgerdte wie
Smartphones oder Tablets optimiert
ist, kann zweifelsohne als Kardi-
nalsfehler bezeichnet werden.

Die gute Nachricht:

Das Problem ldsst sich mittels so-
genanntem Responsive Webdesign
relativ einfach beheben. Websites,

die iiber ein Responsive Design ver-
fiigen, passen sich ndmlich automa-
tisch an das jeweilige Endgerat an.
Damit verbessert sich nicht nur das
Nutzererlebnis, sondern gleichzeitig
auch die Google Platzierung.

Fehler #3: Kein Fokus auf Such-
maschinen-Optimierung
Websites sind bekanntlich das
Schaufenster im Internet. Doch
selbst das ausgefallenste und auf-
fdlligste Schaufenster bringt keine
neuen Kunden, wenn nie jemand
daran vorbeigeht. Unternehmerin-
nen und Unternehmer miissen mit
ihrem Schaufenster daher in eine
stark frequentierte Einkaufsstrale
ziehen. Auf das Web umgemiinzt ist
diese Einkaufsstrafie eben die Goog-
le Suche.

Die Pflichtiibung fiir jede Website
lautet daher:

Um auf Google gefunden zu werden,
ist ~ Suchmaschinen-Optimierung
— im Fachjargon kurz SEO (Search
Engine Optimization) genannt -
essentiell. Und die wiederum be-
ginnt mit einer leistungsstarken

und  suchmaschinenoptimierten
Website. Schlechte Headlines und
schwacher Content, fehlende Sei-
tentitel und Seitenbeschreibungen
im HTML-Code, fehlende Linktitel
und interne Verlinkungen sowie
nicht vorhandene Alt-Tags bei Bil-
dern zédhlen zu den Klassikern einer
nicht suchmaschinenoptimierten
Website.

Fehler #4: Keine Kontaktmog-
lichkeiten auf der Website

Websites mit fehlenden oder gut
verstecken  Kontaktmoglichkeiten
findet man im World Wide Web
héufiger als man denkt. Gelegent-
lich wird sogar auf das Impressum
vergessen — was rechtlich duflerst
problematisch ist. Doch selbst wenn
ein Mentipunkt mit der Bezeich-
nung ,Kontakt” existiert, heifst das
noch lange nicht, dass potenzielle
Kunden darauf zuriickgreifen.

Die Losung:

Um das Optimum aus einer Websi-
te herauszuholen, sollen verschie-
denste zusitzliche Kontaktmdog-
lichkeiten auf der Website integriert

Foto: HEROLD Business Data

Praxis-Tipp:

Website erstellen lassen von HEROLD

HEROLD ist heute der grofite Anbie-
ter von Firmen-Websites im KMU-
Segment in Osterreich. Mehr Infos
zu Profi-Websites von HEROLD unter
www.herold.at/marketing/websites

werden. Dazu zdhlen neben Ver-
kniipfungen zu Social Media-Kana-
len auch Call-to-Action Elemente,
wie beispielsweise klar formulierte
Buttons oder Pop-Ups.

Fehler #5: Kein SSL-/TLS-Zertifi-
kat

Um personliche Daten besser zu
schiitzen und das Surfen im Inter-
net sicherer zu machen, wurde das
Ubertragungsprotokoll HTTPS (Hy-
perText Transfer Protocol Secure)
entwickelt. HTTPS verschliisselt die
Kommunikation zwischen Webc-
lient und Webserver mithilfe von
Algorithmen und macht sie unleser-
lich fiir Hacker.

Um HTTPS nutzen zu koénnen,
benotigt die Website ein Secure So-
cket Layer (SSL) Zertifikat (neuer-
dings auch TLS-Zertifikat genannt).
Besitzt die Website ein solches Zer-
tifikat nicht, drohen bestenfalls
leichte Google Ranking-Verluste,
schlimmstenfalls aber wird die

Website tiberhaupt nicht mehr gela-
den, weil sie von einigen Browsern
bewusst blockiert wird.

Learning fiir alle Unternehmerinnen
und Unternehmer:

SSL Zertifikate sind heute Standard
und ein Must-have fiir alle Firmen-
Websites.

Fazit: Diese Fehler sind leicht
vermeidbar, wenn man sie
kennt.
Grundsitzlich gilt fiir alle genann-
ten Fehler: Sie sind leicht zu ver-
meiden und konnen ohne groflen
finanziellen Aufwand rasch beho-
ben werden. Und sollten Sie gerade
vorhaben, eine neue Website fiir Ihr
Unternehmen zu erstellen, rdt Ih-
nen der Medien Manager: Setzen Sie
auf erfahrene Website-Anbieter und
lassen Sie Ihr Schaufenster im Inter-
net dort professionell erstellen. =
Michael Haberl

Nachhaltig aktuell
Nachhaltig relevant
Nachhaltig reichweitenstark

Nachhaltig sozial
Nachhaltig kooperativ
Nachhaltig partnerschaftlich

Wir sind nachhaltig auf 3.458 INFOSCREENS fiir Sie da! www.infoscreen.at [ INFOSCREEN Austria
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Kleines Budget — Grof3e Werbewirkung.
TV-Werbung kann jeder!

er Mythos, TV-Werbung sei

nur was fiir Global Player

mit iiberlaufenden Marke-
tingkassen, hélt sich immer noch
hartnickig. Und genau diesen Ir1-
glauben kldren die Werbeexperten
Constantin Simon und Michael
Pernkopf in einem kostenlosen
30-mintitigen Webinar ,Crosser
Talk-Markenstrahlkraft fiir KMUs"
am 9.Dezember 2021 auf. Neben
der Verlosung von 1 Mio. Sicht-
kontakten auf den Top Websites in
Osterreich, wie GEO, Schoner Woh-
nen und Eltern, werden Fragen be-
antwortet wie: Was kostet Fernseh-
werbung wirklich? Was mache ich,
wenn ich keinen eigenen Werbe-
spot habe? Bekomme ich Hilfe bei
der Mediaplanung? Wie kann ich
TV-Werbung mit Online-Werbung
kombinieren und mit einer cross-
medialen Kampagne das Maximum
aus meinem Budget herausholen?
Und das Wichtigste: Wie lange
dauert es ab Buchung bis mein Pro-
dukt/meine Firma im Fernsehen
zu sehen ist und was mach ich mit
dem ganzen Geld, das ich durch
den Umsatzanstieg verdiene?

Denn wenige wissen, dass man
schon mit geringem Budget TV als
reichweitenstarksten Marketingka-
nal nutzen und damit seinen Ab-
satz enorm steigern kann. Studien
von Ebiquity, Gain Theory, oder
Amplified Intelligence zeigen, dass
TV nicht nur die héchste Werbe-
wirkung unter allen Mediagattun-
gen hat, sondern auch den hochs-
ten Return on Investment. Und die
Einstiegshiirden in die Fernseh-
werbung sind heutzutage niedriger
denn je.

Fiir osterreichische Klein- und Mit-
telstand Unternehmen erdffnen
sich hier neue Chancen, um die
Herausforderungen, die mit der
voranschreitenden Globalisierung
und Digitalisierung einhergehen
zu meistern und konkurrenzfahig
zu bleiben. Meist verzichten KMUs
nach wie vor gdnzlich auf Marke-
ting oder nutzen Kanile, die fiir
den rasanten Konsum zu langsam
sind und das Erlangen {iiberregio-
naler Bekanntheit und folglich den
Reichweitenaufbau erschweren.
Oder sie vertrauen auf program-
matische Werbemoglichkeiten be-
kannter Suchmaschinenanbieter,
ohne genau zu wissen wo ihr Geld
hingeht und wo ihre Werbemittel
ausgespielt werden, ja, ob sie iiber-
haupt ausgespielt werden.

Mit der Wahl eines heimischen
Vermarkters verhindert man diese
Blackbox und entscheidet sich fiir
seriose Werbepartner und nach-
vollziehbare Marketingkanéle. Bei
Buchung von TV-Werbung erhilt
man einen genauen Schaltplan,
weify genau wann und auf welchem
Sender seine Werbung ausgespielt
wird, und kann es live vor dem
Fernseher mitverfolgen. Fir die
maximale Werbewirkung empfeh-
len Marketingexperten zudem gat-
tungsiibergreifend zu werben und
TV- mit Online-Werbung zu kom-
binieren.

[foto:© Christoph Meis

1

Michael Pernkopf,
Online-Experte IP Osterreich

Michael Pernkopf, Online-Experte
bei IP Osterreich: ,Somit erreicht
man seine Zielgruppe am Mas-
senmarkt tiberall dort, wo sie ihre
medialen Inhalte Kkonsumieren.
Daher bieten wir als crossmedia-
ler Vermarkter auch Display und
Videowerbung auf den Top 50 be-
kanntesten Webseiten wie stern.
de, gala.de, derspiegel.de, Brigitte.
de, chefkoch.de uvm. an, die tdg-
lich von Millionen von Nutzern
besucht werden und Markensicher-
heit aufgrund von gepriiften Inhal-
ten garantiert ist.”
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Constantin Simon,
Manager der IP Osterreich Unit 3

Wie wichtig ein effizienter Auf-
bau am Massenmarkt ist, um sei-
ne Umsatzziele zu erreichen und
sich gegentiber der Konkurrenz zu
behaupten, weif auch Constantin
Simon aus erster Hand: ,Ich selbst
komme aus dem Startup und KMU
Bereich und habe in den letzten
zehn Jahren drei verschiedene
Firmen aufgebaut. Wir haben uns
damals auf Suchmaschinenmar-
keting konzentriert und hatten
damit nur eine Komponente und
keine komplette Werbestrategie.
Heute haben heimische Werbe-
anbieter auch passende Angebote
fiir KMUs. Als Leiter der Unit 3,
der Startup und KMU Abteilung
des crossmedialen Vermarkters IP
Osterreich, biete ich genau diese
Moglichkeiten an und kann auf-
grund meiner personlichen Erfah-
rungen Firmen beraten und ihnen
helfen ungeahnte Reichweiten zu
erzielen. Und dafiir braucht es tat-
sdchlich keine grofien Werbebud-

gets. Bei unserem kleinsten KMU
Paket fiir 9.000 Euro bekommt
man rund 170 Werbespots auf 8
verschiedenen TV-Sendern, wel-
che iiber 1 Million Sichtkontakte
generieren. Von diesem Angebot
haben schon bekannte Firmen
wie jollydays, EET oder waterdrop
profitiert und dank Werbespots
auf Sendern von RTL Deutschland
wie RTL, RTLZWEI, VOX, RTLup,
SUPER RTL, ntv, NITRO und Sky
Sport Austria ihre Bekanntheit und
ihren Umsatz rapide angekurbelt.
Ich freue mich auch weiteren 6s-
terreichischen Hidden Champi-
ons an die Oberfliche zu verhel-
fen.”

Otto Koller

Jetzt zum Kkostenlosen 30-miniitigen Webinar

am 9.Dezember um 10.00 Uhr anmelden
und den ersten Schritt ins TV setzen!

http://www.ip.at/news#webinar
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Deloitte Global Marketing Trends 2022

Personalisierte Kundenerlebnisse weiterhin als ausschlaggebender Faktor

aut aktueller Trendanalyse

des Beratungsunternehmens

Deloitte funktioniert lineare
Kundenansprache nicht mehr, da
der heutige Markt dafiir zu dyna-
misch geworden ist. Die Heraus-
forderung: Konsumenten sind im
Umgang mit ihren personlichen
Daten vorsichtiger geworden, er-
warten sich jedoch weiterhin ein
personalisiertes Erlebnis. Wachs-
tumsstarke Marken, die wettbe-
werbsfahig bleiben wollen, miissen
daher einen Mittelweg einschla-
gen.

Im Rahmen der Studie Global
Marketing Trends 2022 nimmt das
Beratungsunternehmen Deloitte
jahrlich die neuen Entwicklungen
fiur erfolgreiches Marketing und
Kundenkommunikation unter die
Lupe. Heuer wurden dafiir iber
1.000 C-Level-Fiihrungskrafte und
11.500 Konsumenten weltweit in-
terviewt. Aus der Studie kristalli-
sierten sich folgende Trends her-
aus:

Trend 1: Unternehmens-Purpose als
Erfolgsfaktor setzen

Konsumenten weltweit erwarten
von Marken, dass sie einen posi-
tiven Effekt auf gesellschaftliche
Entwicklungen haben. Sie sind
jenen Marken treu, die ihre Wer-

te vertreten und sich gegen so-
ziale Ungerechtigkeit einsetzen.
Wachstumsstarke  Unternehmen
konzentrieren sich deshalb dar-
auf, ihr Wertversprechen neu zu
definieren und dieses in ihrer Mar-
kenkommunikation zu transpor-
tieren. Der Purpose des Unterneh-
mens definiert sich dabei iiber die
Produkte und Services sowie iiber
die Inklusion von Mitarbeitern in
die Corporate Social Responsibili-
ty Strategie. ,Fithrende Unterneh-
men haben erkannt, dass das Wert-
versprechen nicht nur gegeniiber
den Konsumenten gilt, sondern
auch innerhalb des Unternehmens
glaubwiirdig gelebt werden muss.
So konnen die Mitarbeiter moti-
viert werden, auch personlich ei-
nen Beitrag zur positiven Entwick-
lung der Gesellschaft zu leisten”,
erklart Claudia Stingl, Marketing
Technologie & Data Analytics Ex-
pertin bei Deloitte Digital. Fiir Un-
ternehmen wird es zudem immer
wichtiger, die sozialen Aktivititen
messbar zu machen - hier setzen
wettbewerbsstarke Marken den Fo-
kus auf Performance Metriken.

Trend 2: Analytische und kreative
Fahigkeiten vereinen

Marketing galt einst als Kreativ-
gebiet, heute ist es ein Bereich, in

dem insbesondere analytisches
Denken bendtigt wird. Zur Ent-
faltung neuer Potenziale sollten
Marken verstirkt Kreative und
analytische Fdhigkeiten verbin-
den. ,Marketing braucht heute
das Beste aus zwei Welten — Krea-
tivitdt und Analytik miissen Hand
in Hand gehen. Dementsprechend
sollten die Marketingteams hete-
rogen zusammengesetzt werden.
Damit diese Teams erfolgreich sein
kénnen, braucht es ein gemeinsa-
mes Ziel, auf das alle hinarbeiten”,
betont die Deloitte Expertin.

Trend 3: Verbraucher in einer Welt
ohne Cookies abholen
Laut Deloitte Analyse haben Kon-
sumenten Bedenken hinsichtlich
der Verarbeitung ihrer person-
lichen Daten. Aufgrund dieses
Kundenbediirfnisses haben sich
die Richtlinien verscharft und
bei vielen Internet- Browsern sind
Drittanbieter-Cookies bereits blo-
ckiert. ,Uber 60 % der fithrenden
Marken konzentrieren sich darauf,
ihre Systemlandschaft umzubau-
en, um Daten - statt iiber Drittan-
bieter — selbst zu erheben”, erldu-
tert Claudia Stingl.

Fiir Unternehmen ist es wichtig,
Vertrauen zwischen den Konsu-
menten und der Marke aufzubauen

Entdecken Sie unsere

TOP QUALITAT FUR
BEHERZTE GON

Noch nie war es so leicht und genussvoll zu helfen

und dieses zu starken. Konsumen-
ten sollen dabei selbst tiber die
Verwendung ihrer personlichen
Daten bestimmen. Dazu miissen
Unternehmen Transparenz schaf-
fen und den Verbrauchern glaub-
haft vermitteln, welchen Mehr-
wert diese Datenweitergabe fiir sie
personlich hat.

Trend 4: Hybride Kundenerlebnisse
schaffen

Viele Unternehmen treiben ihren
digitalen Bereich bereits aktiv vor-
an. Nun gilt es, ein hybrides Erleb-
nis zu schaffen, das die physische
mit der digitalen Welt vereint.
Uber 75 % der Fiihrungskrifte be-
tonen, dass sie in den nichsten
Monaten in hybride Kundener-
lebnisse investieren wollen, die
durch beispielsweise integrierte
Feedback-Mechanismen einen ge-
samtheitlichen Blick auf Verbrau-
cher ermoglichen. Dadurch soll
die Kundenbindung gestdrkt und
die Personalisierung, Innovation
sowie Inklusion vorangetrieben
werden.

Fur Konsumenten sind vor allem
aktuelle Angebote sowie ein her-
vorragender Kundenservice aus-
schlaggebend. Marken koénnen
kiinstliche Intelligenz zielgerich-
tet einsetzen, um ein optimiertes

+43 664 9180077 * office@wineaid.at - www.wineaid.at

Foto: © Deloitte feelimage

Claudia Stingl, Deloitte Digital

End- to-End-Kundenerlebnis zu
schaffen. ,KI-Algorithmen unter-
stiitzen bei der Gestaltung von
besseren Kundenerlebnissen, in-
dem sie mogliche Verbraucher-
fragen vorab einstufen und sie an
den richtigen Verantwortlichen
verweisen”, ergdnzt Claudia Stingl
abschlief3end.

Redaktion

Hier geht’s zu Deloitte Insights. Die
Global Marketing Trends 2022

NER
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Backlinks -

Weil (fast) jeder Link zahlt

Bei Links im Internet verhélt es sich wie im echten Leben. Empfehlungen star-
ken die Reputation und die Bekanntheit eines Unternehmens. Sie kénnen ihr
aber auch schaden. Warum es sinnvoll ist, gute und schlechte Backlinks von-
einander zu unterscheiden, und mehr wertvolle Tipps, erfahren Sie im nachfol-

genden Bericht.

Bestandsaufnahme zu Backlinks

Als Backlink wird ein Verweis im Internet bezeichnet, der von einer anderen Webseite aus-
gehend zur eigenen Webseite fiihrt. Die Anzahl der Riickverweise und deren Inhalt sowie,
Popularitdt der verweisenden Webseite werden zur Bewertung der Linkpopularitidt und auch
Wichtigkeit einer Webseite verwendet. Dies ist auch als PageRank bekannt.

Bild: Alle Links zu einer Seite zdhlen — Seobility

Grundsatzlich zdhlen alle Links, wie die obige Grafik zeigt. Das sind Textlinks oder Bilder-
links von anderen Webseiten, aus im Internet verfiigbaren Dokumenten wie PDF und Word,
aber auch aus Social Media.

Maschinen versuchen die Wichtigkeit einer Quelle im Internet aufgrund mehrerer Faktoren
zu bestimmen. Einer der wichtigsten sind dabei die Links, die auf eine Webseite zeigen. Da-
durch entsteht ein Beliebtheits-Barometer, das nach wie vor einen sehr hohen Stellenwert
fiir Top-Platzierungen bei Suchmaschinen hat.

Google hat Patente dafiir angemeldet, und Yandex hat schon mal versucht, ohne den
Ranking-Faktor Links auszukommen. Nur die Popularitdt einer Marke zu bewerten und da-
bei dhnlich treffsicher zu sein, funktionierte jedoch noch nicht. Langfristig wird durch
die laufende Verbesserung der Rechenleistung und der Kiinstlichen Intelligenz das Thema
Backlinks eine untergeordnete Rolle spielen. Zu erwarten ist dieser Wechsel jedoch erst in
5 bis 7 Jahren.

Bis dahin funktioniert es wie bei einer wissenschaftlichen Arbeit. Je mehr Verweise (Quel-
lenangaben) es zu einer Seite gibt, desto hoher ist deren Popularitat.

Im Prinzip ja. Aber wie bei einer wissenschaftlichen Arbeit und im echten Leben ist nicht
nur die Zahl der Empfehlungen entscheidend. Suchmaschinen bewerten auch die Starke der
verweisenden Seite, deren Reputation im Thema und die Aussage in und rund um den Link.

Fur eine Sportwagen-Seite ist ein Backlink von ferrari.com aus vielen Aspekten von Vor-
teil. Die Seite ist sehr populdr, sie kennt sich mit Sportwagen aus und der Inhalt, von dem
der Link kommt, wiirde in dem Fall sicher in einem textlichen Sportwagen-Umfeld sein.

Weniger wert, aber nicht wertlos wéren ein Link von einer Auto-Waschstrale, dem Ge-
trankelieferanten oder der Seite der 6rtlichen Gemeinde. Bei einer lokalen Seite vielleicht
sogar wieder wertvoll, wenn es sich um eine regionale Suche wie Automuseum Salzburg
handelt.

Wie bekomme ich Links?

Die Top-Regel heifdt, bestehende Links und Linkpartnerschaften pflegen. Also bei einer

Foto: Michael Kohlfiirst, Promo Masters

Michael Kohlfiirst von Promo Masters ist SEOQ-Experte und
Webinarleiter unserer Serie ,Do it yourself* — Anleitung zur
Suchmaschinenoptimierung.

Suchmaschine die eigene Domain unter Anfiihrungszeichen als Suchabfrage eingeben
,www.meine-seite.xy”, und es werden Seiten angezeigt, wo dies enthalten ist. Oftmals sind
dies Links zur eigenen Seite, die nun darauf kontrolliert werden kénnen, ob sie der aktuellen
Webseite entsprechen und ob iiberhaupt ein Link gesetzt wurde.

Geldschte Links entstehen oftmals bei der Erstellung neuer Webseiten. Ein Teil des bisheri-
gen Inhalts wird nicht mehr bereitgestellt. Wenn bekannt ist, dass es frither von Seite XYZ
einen Link gab, dann wird dieser nach einem Anruf (besser) oder E-Mail zumeist wieder-
hergestellt.

Ob das Firmen A-Z der Wirtschaftskammer, Herold, TripAdvisor oder die Orts-Webseite der
Gemeinde: Diese Eintrdge sind oftmals kostenlos und der Aufwand belduft sich nur auf die
Arbeitszeit. Zusdtzlich widerspricht dies nicht den Google Qualitdtsrichtlinien, wenn es
sich um qualitative Anbieter handelt.

In der Regel ist eine Webseite qualitativ in Ordnung, wenn diese bei Google langfristig gut
gefunden wird.

...sind aufgrund der Google-Qualitdtsrichtlinien (Suchmaschinen) unerwiinscht, wenn es
darum geht, das Ranking zu manipulieren. Google & Co wissen, dass der Ankauf und Ver-
kauf von Links ein reguldrer Teil der Internetdkonomie sind. Daher wird empfohlen, diese
Links entsprechend zu markieren. Wie dies zu machen ist, erkldren wir im Kapitel ,Wie wird
ein Link gesetzt?“.

Viele sehr erfolgreiche Webseiten begeben sich in die Grauzone von gekauften Links, weil
es funktioniert. Zuschriften von Teams fiihrender Plattformen mit der Bitte um einen Link
oder sogar einem finanziellen Angebot hat jede Webseite, die besser gefunden wird, schon
einmal erhalten.

Bei Anbietern kdnnen Listen zu thematisch passenden Webseiten durchforstet werden. Zu
bezahlen sind Preise, die von 250 Euro fiir einen langfristigen Link bis zu 3.000 Euro pro
Jahr fiir einen Link reichen. Teilweise ist die Erstellung von passendem Content inkludiert
oder wird angeboten.

Als Sponsor eines Vereins, als Vortragender auf einem Event, als Auftraggeber-Referenz auf
der Seite eines Lieferanten ... es gibt viele Moglichkeiten. Fragen Sie einfach nach. Nehmen
Sie sich zum Ziel, ein bis drei neue oder aktualisierte Links pro Monat zu erreichen. Das ist
so wenig, dass ohne Druck bei einer guten Gelegenheit dariiber gesprochen werden kann.

Die von Suchmaschinen gewtinschten Links sind jene des einzigartigen und exzellenten
Inhalts. Also etwas ins Internet zu stellen, das die Nutzer so groflartig finden, dass darauf
verlinkt wird. Ein Beispiel ist der Gehalt-Brutto-Netto-Rechner der Arbeiterkammer, der von
vielen Steuerberatungskanzleien verlinkt wird.

Auch unser PromoMasters Blog wird oftmals verlinkt, da die Verlinkenden davon ausge-
hen, dass der Inhalt fachlich korrekt und aktuell ist, sie sich Zeit beim Erstellen ihrer Mas-
terarbeit sparen und so weiter.

... oder einfach Schokolade verschicken mit der Bitte um einen Link. Der Fantasie sind keine
Grenzen gesetzt.

Google sendet eine Nachricht an den Inhaber der Webseite (Webmaster Tools), dass diese
oder ein Teil davon aufgrund des Verstofles gegen die Qualitédtsrichtlinien gesperrt wurde.
Dabei sind ein Link zu den Qualitédtsrichtlinien, der Hinweis, diese Links zu beseitigen, und
das Angebot, nach Bereinigung einen ausfiihrlichen Wiederaufnahmeantrag zu stellen.

Je nachdem, ob wiederholt und wie schwer der Verstof war, dauert dies ein paar Wochen
oder auch viele Monate. Denn dort sitzen echte Menschen — die Google Quality Rater.

Links richtig platzieren

Von wo: Die von der Linkpopularitat her starkste Seite ist zumeist die Startseite / Homepage.
Jedoch ist abzuwégen, ob eine Unter-Seite, die thematisch meinem Thema néher ist, die
bessere Wahl ist, um auch echte Besucher iiber den Link zu erhalten. Ein Link, der benutzt
wird, muss qualitativ gut sein und wird von Maschinen, die uns im Internet beobachten, so
eingestuft. Das kann der Google Chrome Browser, Google Analytics, Facebook Pixel, Google
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DNS usw. sein.
Wohin: zu der thematisch relevantesten Seite, auf der Nutzer ankommen und konvertie-
ren und die bei Suchmaschinen gefunden werden soll.

Wie wird ein Link gesetzt?
Dies ist ein wenig abhdngig davon, welches CMS (Content Management System) ver-
wendet wird. Zumeist wird dies vergleichbar mit der nachfolgenden Grafik aussehen
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Bild: Link setzen in WordPress

und funktionieren.
Das Symbol Kettenglied ist in fast allen Systemen das Symbol « um einen Link einzu-
bauen. Hier kann dann eingestellt werden

e  wohin der Link fihrt

e oberin einem neuen Fenster 6ffnet

e  ob er fiir Suchmaschinen mit nofollow entwertet wird
e ob essich um einen gesponserten Link handelt

e und andere Moglichkeiten

Wie viele und welche Links habe ich?

Es gibt eine Vielzahl von Tools, die dies anzeigen. Doch keines der Tools zeigt die korrek-
te Zahl und nur korrekte Links an. Der Grund liegt auf der Hand - kein Tool und selbst
Google kennt nicht das gesamte Internet und das tagesaktuell.

Google Search Console
Die Webmaster Tools von Google und auch andere Suchmaschinen zeigen die Backlinks
an. Diese sind ein guter, aber unvollstandiger Hinweis darauf, was zur Bewertung der
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eigenen Rankings verwendet wird.
SEO-Tools wie Seobility, Xovi, Sistrix, Ryte oder Semrush zeigen auch die Anzahl der er-
mittelten Links an. Oftmals werden Links aus externen Quellen hinzugefiigt wie Ahrefs
um ein moglichst vollstindiges Bild zu erhalten.

Darin liegt das Problem der meisten Tools. Es werden teilweise Links von Seiten ange-

zeigt, die es gar nicht mehr gibt. Selbst Google zeigt Backlinks von Seiten an, die es seit
Jahren nicht mehr gibt. Unbekannt ist, ob diese tatsdchlich in die Bewertung einfliefRen.
Mit dem spater erkldarten Disavow Tool kann ein Webseiten-Inhaber diese neutralisieren.
Seobility zeigt beispielsweise einen Verlauf an, der die Anzahl von Backlinks anzeigt.
Alle Tools ermoglichen auch, die Linkprofile von Wettbewerbern aufzurufen und zu
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Bild: Seobility Backlink-Verlauf mit Wettbewerbern

vergleichen.

Interessant ist dann zu wissen, auf welchen Seiten Wettbewerber Links haben, man sel-
ber keinen hat und die eigene Webseite vielleicht auch einen erhalten konnte. Link
Details helfen, die Qualitdt der Links besser einzuschétzen. Im nachfolgenden Beispiel
sind das Link-Rating, der Anker-Text (Link-Text) sowie die Zielseite.
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Bose Links

Ob Webseiten-Betreiber Ihre Inhalte inklusive Links kopieren, um Zigtausende Seiten zu
erstellen, oder Konkurrenten bewusst schlechte Links einkaufen, um Ihnen zu schaden:
Sie konnen und sollten sich wehren, wenn Sie professionell an IThrem SEO arbeiten (las-
sen). Laut Google werden diese Links automatisch ausgefiltert. Wir empfehlen jedoch,
diese schlechten Links ein- bis zweimal pro Jahr zu reduzieren.

In seltenen Féllen reagiert der Betreiber der schlechten Backlinks auf Ihren Wunsch,
diese zu entfernen, da die E-Mails zumeist gar nicht gelesen werden. Wenn dies so ist,
hilft nur ein Sperrantrag bei Google.

Mittels Disavow Tool konnen schlechte Links zur Entwertung an Google gesendet
werden. Dies sollten Sie von einem Experten ausfithren lassen. Die Sperrung scheinbar
schlechter, aber letztendlich doch fiir das Ranking guter Links kann [hr Suchmaschinen-
Ranking verschlechtern. n

Michael Kohlfiirst

7 Tipps zu Backlinks

Geschiftsfreunde nach einem Link fragen

Referenzen-Link von einem Lieferanten holen

Kostenfreie oder vergiinstigte Vortrage etc. mit Link vergtiten lassen
Links, die Menschen nutzen, sind bessere Links

Exzellente Inhalte erhalten automatisch Links

Bose Links von Experten entfernen lassen

Regelmafiig ist besser als einmalige Aktionen

Das Webinar in voller Lange finden Sie hier:
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Der smarte Alltagshelfer beim Thema
Lebensmittel: HNGRY sagt Lebensmittel-
verschwendung den Kampf an

Es ist nichts Passendes zu essen daheim und leider miissen trotzdem schon wieder jede Menge unverbrauchte Lebensmittel entsorgt
werden? Das muss schon morgen nicht mehr sein: HNGRY, eine grundsatzlich kostenlose App, schafft sofort Abhilfe und bietet smar-
te Unterstlitzung fir einen oft schlecht organisierten Teil des Lebens — das Einkaufen und die Lebensmittellagerung in Kiihl- und

Vorratsschrank.

ber 700.000 Downloads

und eine Top-Bewertung

mit 4,6 von 5 Punkten in
den App-Stores sprechen fiir sich.
Die Erfolgs-App fiir bewussteres
Einkaufen und weniger Lebensmit-
telverschwendung erhélt neben der
Einkaufsliste jetzt auch einen cleve-
ren Vorratsbereich.

Gédhnende Leere im Kiihlschrank
und keine Ahnung, was eigentlich
eingekauft werden soll? Die App
HNGRY ist der treue Begleiter, der
optimal strukturierte Einkaufszet-
tel, die digitale Speisekammer und
somit der Alltagshelfer in Sachen
Lebensmittel-Einkauf und -Lage-
rung. Die App ist immer griffbereit

die fuhrende

und funktioniert auch offline. HN-
GRY bietet nicht nur eine Einkaufs-
listen-Funktion, in der man Produk-
te mit nur einem Klick hinzufiigen
kann, es ist auch moglich, mehrere
Listen zu erstellen und mit anderen
Personen zu teilen — egal ob fiir die
bevorstehende  Geburtstagsparty,
das Candlelight Dinner oder den
Wochenendeinkauf. HNGRY passt
zu allen Einkaufs-Konstellationen,
hilft dabei, Mehrfach-Einkdufe zu
vermeiden und schafft einen Le-
bensmittel-Echtzeit- Uberblick fiir
den Mitbewohner, die bessere Half-
te, die Oma oder die gesamte WG.

HNGRY macht das Leben leichter

FMCG Marketing
Plattform in Europa

Vorteile fur Sie als Hersteller

¢ Produktsampling ohne Streuverlust

* Hohe Reichweite innerhalb der Zielgruppe

¢ Direkter Kundenzugang, bei kostenloser Basiskooperation
¢ Sampling, Mafo und Performance aus einer Hand

e Individuell buchbare Premiumpakete nach Bedarf

Der Einkaufszettel, der dann doch
zuhause vergessen wird oder gar
verloren geht, ist Geschichte. Apps
— ob am Smartphone oder auf der
Smartwatch - unterstiitzen uns bei
den oft l4stigen, alltdglichen ToDos
und helfen dabei, Organisation in
den Alltag zu bringen. Genauso eine
App ist HNGRY: Die individuelle
Einkaufsliste ist digital und unkom-
pliziert. Einkdufe werden dadurch
strukturierter, effizienter und auch
bewusster erledigt. So macht der
Supermarkt-Besuch deutlich mehr
Spaf3, ldsst einen nachhaltiger agie-
ren und unterstiitzt eine bewusste
und damit gesunde Erndhrung.
Denn die App sagt Lebensmittel-

Automating Customer Analysis

%

1. Developing Self-Service
Platform for B2B

FMCG custor
see product
target group, pro v
trends and shifts

©

2. Determination of
Customer Groups

Al network will group Al will determine
similar customers by age,
location and gender

0
o-

3. Mapping Consumer
Patterns to Customer
Groups

significant customer
behaviour and map it
to customer groups

¥ v,
¥ v,
X v

4. Prediction
of Demand

New customers will be
assigned to customer group
and products will be suggested
accordingly

000

[alala)

5. Target Group
Prediction for
B2B Clients

New Clients/ SMEs will
recieve target group
prediction for new and existing
products

g

7

a Unique Solution,
Worldwide first online
sampling platform

reducing tons of
waste and CO2 emissions
by avoiding unsuccessful

product rollout

lowering market entry

barriers for SMEs globally:

Testing customers’
responses and forming
relationships through
product sampling

Accomplishing a global

FMCG as a growing and

competitive advantage essential market
for Europe in market
research, optimizing utility

for customers

verschwendung im Haushalt den
Kampf an. Und das ist dringend
notig: Allein in Osterreich wandern
durchschnittlich pro Haushalt und
Jahr rund 40 Kilogramm wertvolles
Essen direkt in die Tonne.

Lebensmittel: einkaufen, lagern und
genief3en

HNGRY bietet intelligente Unter-
stlitzung — von der Planung bis
zum tatsdchlichen Einkauf und
der richtigen Lagerung. Durch die
intelligente Suchfunktion ist die
App leicht zu bedienen und bie-
tet smarte Einkaufsempfehlungen
basierend auf dem jeweiligen Ein-
kaufsverhalten und schlauen Algo-
rithmen. Mit nur einem Klick auf
den richtigen Einkaufsvorschlag
landet das Produkt direkt auf der
Einkaufsliste, das miihselige, ma-
nuelle Eintippen bleibt erspart
und es wird garantiert nichts mehr
vergessen. Eine praktische Notiz-
Funktion und das Hinzufiigen von
Produkt-Details gehoren genau-
so zum App-Repertoire, wie das
schnelle Abhaken von gekauften
Produkten und das Teilen der Liste
mit Haushaltsmitgliedern, Freun-
den, der Familie und Kollegen. Zu-
sdtzlich bieten Push-Mitteilungen
Informationen in Echtzeit: Durch
sie ist man immer auf dem neues-
ten Stand, denn sie zeigen an, was
von welchem Mitglied einer Ein-
kaufsliste hinzugefiigt oder gekauft
wurde. Und je ofter man die App
benutzt, desto besser unterstiitzt sie
ihre Nutzer: So werden Produkte,
die man bald wieder benotigt bzw.
noch auf der Einkaufsliste fehlen,
automatisch vorgeschlagen.

Die neue Vorratsfunktion: Nie wieder
abgelaufene Lebensmittel

Nach einem langen Arbeitstag steht
man wieder einmal im Supermarkt,
ist mit der Auswahl tiberfordert und
weifl auch nicht, was sich eigent-
lich noch im Kiihlschrank, im Tief-
kiithler oder in der Vorratskammer
befindet. Neben der Einkaufslisten-
Funktion bietet HNGRY auch eine
Vorratshilfe: Zuerst wird der eige-
ne Vorrat gemafl den verfiigbaren
Lagerorten und -moglichkeiten zu
Hause erstellt. Die Funktion zeigt
an, welche Produkte gerade zu Hau-
se sind und gibt auch Empfehlun-
gen, welcher der beste Platz fiir die
optimale Lagerung ist, damit Obst,
Gemiise und Co. am lidngsten halt-
bar bleiben. Zusitzlich bietet der
Vorrats-Bereich eine Haltbarkeits-
notiz, die darauf hinweist, wenn
die Haltbarkeit eines Lebensmittels
ihrem Ende zugeht und welche
somit moglichst schnell verzehrt
werden sollten. Durch die Verkniip-

Foto: iamhngry.com/de

fung der Einkaufsliste mit dem Vor-
rat gibt die App Vorschlédge, welche
Nahrungsmittel eventuell wieder
gekauft werden sollten oder feh-
len. Durch den gut strukturierten
Uberblick der Vorratsfunktion lan-
det somit auch kein Essen mehr im
Miill. Um die volle Ubersicht {iber
den Vorrat zuhause zu bekommen,
besteht auch die Moglichkeit ein
xtraHNGRY- Abo abzuschliefRen:
Das Premium-Modell bietet — im
Vergleich zur Gratis-Version — ein
Rundum-Paket. Die Variante wird
durch folgende Features erweitert:
unbegrenzte Ubersicht im Vorrat,
beliebig viele Vorrat-Produkte kon-
nen direkt auf die Einkaufsliste ge-
setzt werden, eine Sortierung nach
Ablaufdatum ist moglich und der
Lagerort, sowie das Haltbarkeitsda-
tum sind individuell dnderbar. Das
Abo gibt es in Osterreich um 3,99
Euro monatlich bzw. 29,99 Euro
jahrlich.

Die App HNGRY ist seit Dezember
2019 in Osterreich und 5 weite-
ren europdischen Lindern fiir IOS
und Android kostenlos erhaltlich.
Durch die Bewertung mit 4,6 von
5 Sternen und tiber 700.000 Nut-
zerinnen und Nutzern ist HNGRY
auf dem besten Weg zur fithrenden
Einkaufslisten- und Vorrats-App in
Europa zu werden.

Redaktion
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Respect Me -
| am an Influencer”
Kampagne fordert

Respekt fur Creators

hilshare.that und ehemalige adidas Brand Am-
bassador Sajeh Tavassoli setzen Statement gegen
Influencer Bashing — Creators fordern nach mehr
Respekt fir ihre Arbeit — Auch Micro-Influencer

machen sich stark

»Sie unterhalten uns Tag fiir Tag,
selbst in schwierigen Zeiten und
doch ist Influencer Bashing ein
emotionales Thema geworden.”,
mit diesen Worten erldutert Sajeh
Tavassoli, ehemalige Brand Ambas-
sador von adidas, die Entstehung
ihrer Kampagnenidee. Als Senior
Brand Managerin arbeitet sie seit
August 2021 fiir die Influencer-
Tech-Company hilshare.that und
startet sogleich mit einem lauten
Statement; ,Respect Me — I am an
Influencer” nennt sich die 3-Pha-
sen-Kampagne, die auf das Un-
gleichgewicht zwischen der Mar-
keting-Bedeutung und offentlicher
Wahrnehmung des Berufsstands
aufmerksam machen soll. Dafiir
lassen die Macher den ,Vorhang
Social Media“ fallen und zeigen
die Menschen hinter dem Online-
Auftritt. Neben reichweitenstarken
Accounts wie Carolin Antonie (@
wohn.kultur) oder Lukas Staier (@
cossurap), bekommen auch meh-
rere Micro-Influencer, wie Alaa Ab-
dullah (@alaa.jibrail) oder SOSA (@
sosa_bln) eine Biithne.

Scheinwerferlicht hinter die Kame-
ra: Influencer zeigen ihre Mensch-
lichkeit

Schwarzer Hintergrund mit dem
Fokus auf das Motiv: Ein Mensch
mit dem Beruf Influencer! Mit die-
ser Inszenierung startet hilshare.
that in die Kampagnenausstrah-
lung und beleuchtet das Leben von
diversen Personlichkeiten hinter
der Kamera. Auf den Kandlen Ins-
tagram, Facebook, TikTok und Lin-
kedIn werden verschiedene Forma-
te zu sehen sein, die auf ein und
denselben Appell hinauslaufen:
»Respect Me — I am an Influencer”!
Fotos, Videos, Interaktionen, Reels
und User-Reaktionen, die gemein-
sam mit hilshare.that produziert
werden, fiachern dabei den Kreis
der Adressierten weiter auf.

In der zweiten Kampagnenpha-
se steht dann die Wertigkeit des
Influencer-Jobs im Fokus. Unter
dem Claim ,Respect Me — I am a
person of business” wird daran er-
innert, das Offensichtliche zu ak-
zeptieren: ,Creators sind mit die
starksten Markenbotschafter der
Moderne - es wird Zeit, sie auch so
zu behandeln.” so Tavassoli.

Zu guter Letzt wird genau das
auch durch die Geschiftspartner
der Kreativen bewiesen. Unter
dem Motto ,Respect Us — We are a
team” zeigen Managements, Agen-
turen, Brands und Co. ihr Gesicht
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Sajeh Tavassoli, Influencerin

und setzen dem Arbeitsaufwand
von Influencern durch Erfolgssto-
rys ein Ausrufezeichen!

Kampagne will gesellschaftlicher
Herabsetzung ein Ende setzen

Die Influencer-Tech-Company ver-
eint einen groflen Pool an Influen-
cern und legt relevante Erfolgszah-
len ihrer Kampagnen transparent
offen. So kénnen Brands genau
sehen, welchen Wert ihre Koope-
rationen mit den jeweiligen Crea-
tors haben. ,Es spielt am Ende
kaum eine Rolle wie klein oder
wie grof3 du bist. Die Hauptsache
ist, dass es dir gelingt Menschen
zu bewegen”, betont Silvia Lange,
Griinderin und CEO von hilshare.
that. “Die Vision des Unterneh-
mens spiegelt sich dabei im Kern
der Kampagne wider”. Tavassoli
erganzt: ,Wir konnen sehen, wie
viel Aufwand hinter diesem Beruf
steckt. Unser Business Modell ver-
rdt uns aber auch schwarz auf weifs,
wie relevant der produzierte Con-
tent ist und wie er performt. Des-
halb méchten wir unserer Creator
Community Respekt zollen, denn
sie haben ihn mehr als verdient.”
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Silvia Lange, CEO hilshare.that
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Uber hilshare.that

Falsche Indikatoren, Frauds und
Angst vor transparenten Daten
setzen den Erfolgen von Influen-
cer-Kampagnen eine Schranke -
anhand dieser Erkenntnis wuchs
aus der Mobile Marketing-Agentur
medialabel die Influencer-Tech-
Company hilshare.that. Das Ziel
des Berliner Unternehmens ist es,
Influencer-Kampagnen durch in-
novative KPIs und deutlich mehr

WIE MAN

share.that
)

Einblicken vollstindig messbar zu
machen und damit endlich auch
den tatsdachlich Wert fiir beide Sei-
ten offenzulegen. Durch verschie-
dene Preismodelle und branchenu-
niibliche Performance-Kampagnen
verhelfen sie Brands und Creators
so zum Finden der passenden Ge-
schéftspartnerschaft und ermogli-
chen mittels ihrer Technologie ei-
nen neuen Standard im Influencer
Marketing.

MOGLICHST VIEL

ABDECKT?
MIT RMS!

Denn mit unserem konvergenten
Angebot erreichst du potentielle
Kund:innen jetzt online und offline.

Verschiedene Zielgruppen haben
verschiedene Gewohnheiten. Damit du
deine Botschaften zielgenau steuern
kannst, beinhalten unsere konvergenten
Audiokampagnen einen Mix aus

UKW, DAB+ und Online Audio, um so

moglichst viele Hérer:innen

ZU erreichen.

Das ist Reichweite.

Das ist Radiowerbung mit RMS.

WWW.RMS-AUSTRIA.AT

ANLI3dSIH# 3IWLI3dSIHE FWLIIJSIY#H

Die CEOs Silvia Lange und Tivadar
Szegeny vereinen ein 30-kopfiges
Team von Brand-, Community-
und Marketing-Profis und zédhlen
unter anderem momox, MarktGu-
ru und Bring! zu ihren Kunden. m
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UTRY.ME

Pull statt Push, Community
statt Abo, digital statt stati-
ondr lautet der Leitsatz des
Miinchner Startups.

as Team um Griinder-Duo
D André Moll und Tobias

Neuburger betreibt mit
Utry.me den weltweit ersten und
einzigen Online-Probiermarkt
ohne Preise. Im Mai 2018 an
den Start gegangen, ist Utry.me
das aktuell schnellst wachsende
Sampling Start-Up in Europa. Das
mittlerweile 40-kopfige Team hat
es sich zur Mission gemacht, bis
2025 die grofite europdische FM-
CG-Sampling-Plattform zu wer-
den und dabei als Game Changer
der Branche zu agieren.

Tausende neue Produkteinfiih-
rungen scheitern innerhalb eines
Jahres und kosten oft mehrere
Millionen Euro. Eine Studie von
Nielsen zeigt, dass zwei Drittel der
neuen Produkte nicht einmal die
Absatzmarke von 10.000 verkauf-
ten Einheiten erreichen. Zudem
sind drei Viertel der Neueinfiih-
rungen bereits nach dem ersten
Jahr nicht mehr in den Regalen
des Einzelhandels zu finden.

Die FMCG-Studie beweist:

MARKETING

MEDIENMANAGER

UTRY.ME der erste Probiermarkt der Welt

Utry.me ist die weltweit erste Probierplattform und unterstitzt Food-Startups bei der Markteinfiihrung ihrer
Produktneuheiten. Die MedienManager-Redaktion mochte bei der Bekanntmachung der UTRY.ME Platt-
form in Osterreich einen aktiven Beitrag leisten und berichtet laufend tiber die Mdglichkeiten, die dieses
StartUp Osterreichischen KMU bietet.

Trend zum Online-Kauf stark
gestiegen.

FMCG-Markt 2020: Umsatz-
Plus von fast 30 Prozent.

Vor allem seit der Corona-Pande-
mie hat sich das Einkaufsverhal-
ten der Verbraucher stark verdn-
dert — und das auch im Bereich
der Fast Moving Consumer Goods
(FMCG). Eine interne Studie des
Online-Probiermarkts Utry.me

zeigt das enorme Potenzial auf,
das sich im Online-Handel eroff-
net.

Der traditionell dem stationa-
ren Handel vorbehaltene FMCG-
Markt, zu denen Waren des tag-
lichen Bedarfs, die sich in Food
und Nearfood unterteilen lassen,
gezdhlt werden, wird zunehmend
online genutzt: Zwischenzeitlich
kaufen rund 24 Prozent der Deut-
schen diese Waren online — Ten-

denz steigend. Diese Entwicklung
bescherte dem FMCG-Online-
Handel im Jahr 2020 ein sattes
Umsatz-Plus von fast 30 Prozent
im Vergleich zum Vorjahr.

Die Griinder des ersten Online-
Probiermarktes, André Moll und
Tobias Neuburger tiber den die
Nutzer Produktneuheiten aus dem
FMCG-Bereich ohne Abo oder
vertragliche Bindung beziehen
konnen, legen ohnehin groflen

Karriere mit Reichweite: Jetzt bewerben!

Wir setzen

Marken in'Szene.

Unser Job: Werbung treffsicherplatzieren.
Egal ob im TV oderdigitala

Die IP Osterreich ist einer der fUREE

Reichweitenvermarkter in OsterreichmbBIe
reichen vom Werbezeitenverkalf tiog
auf den TV Sendern, bis hin zur DUrCATERFUNSSH
Forschungsstudien und MarketingmaBRSRMEnss

i N
atigke
die Spote

der Abwicklung von digitalen Werbekampasnen
Portalen wie RTL+, Gala, GEO u.v.m:

Reinschauen und mehr.erfahren: ip.at/karriel
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Wert auf Interaktion mit ihrer
Community. Im Rahmen einer
umfangreichen Befragung konnte
das Startup wichtige Erkenntnis-
se gewinnen. So wurde zum Bei-
spiel gefragt, ob die Community
bereits Unternehmen mit einem
dhnlichen Konzept kennengelernt
hétte. Die Antwort war eindeutig:
93,4 % bestétigten die Einzigartig-
keit dieses Ansatzes. [ ]
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erman Zero e. V.

———

Das Klima. Der Mensch. Die Globalisierung. Alles ist miteinander verbunden. Kleine Ursachen irgendwo auf der Welt haben haufig groe Ursachen in ganz anderen Regionen. German Zero e. V. fokussiert auf das, was Deutschland tun
muss. Die vorgeschlagenen MaBnahmen sind ambitioniert, sogar radikal, jedoch realistisch - inklusive Vorbild- und Signalwirkung fiir die Welt.

Mediengattung Print
auf dem Prifstand

Aus dieser Basisarbeit ist eine Essenz der Ziele in Form eines
128-seitigen Magazins ,2035" entstanden. Obgleich die Organi-
sation auf eine ausgezeichnete Onlinereichweite zurlickgreifen
kann, offline rund 50 Regionalgruppen aktiv sind, und

obwohl die CO2-Reduktion das zentrale Mission Statement der
NGO ist, sollte diese zentrale Zusammenfassung schon wegen
ihrer Bedeutung gedruckt und nicht nur digital angeboten wer-
den. Das geschah sogar gerade aus Griinden der Nachhaltigkeit.

chon, da mittlerweile ein Exemplar auf

jedem Abgeordnetentisch in Berlin liegt,

war Print alternativlos. Natiirlich stand
diese Mediengattung auf dem Klima-Priif-
stand. Die Initiatoren haben gemeinsam mit
der Brancheninitiative UmDEX konkrete De-
tailfragen zur Nachhaltigkeit gekldrt. Es wurde
deutlich, dass ein solches Magazin, wenn es
in der richtigen Produktionsumgebung, also
mit ausgezeichneten CO2-Werten produziert
wiirde, optimal nachhaltig konditioniert ist
— gerade auch im Vergleich mit digitalen Me-
dien. Das Projekt wurde von dem deutschen
Papiergroflhdndler Inapa Deutschland zusam-  Essenz-Magazin der NGO GermanZero e. V., unterteilt
men mit einer nachhaltigen Druckerei der in die Sektoren Energie, Industrie, Verkehr, Gebéude/
UmDEX-Klasse, der oeding print GmbH (in = Warme sowie Landwirtschaft und Landnutzung. Als weit
Osterreich ist die einzige Druckerei dieser Klas-  umfangreicheres Basiswerk der NGO dient ein 550-seiti-
se die Janetschek GmbH aus Heidenreichstein) ger, wissenschaftlich ausgearbeiteter MaBnahmenkata- Die NGO GermanZero hat in Deutschland rund 50 Regionalgruppen, die vor Ort z. B. Biirgerantrige zum Thema
gesponsert. Das Papier und der Druckprozess log. Bild: Inapa Deutschland GmbH. Umweltschutz stellen. Obwohl die Organisation daneben auch auf digitale Reichweite setzt war Print absolut alterna-
wurden vollstandig gespendet. tivios fiir diese Essenz-Publikation.

Das Ruhrgebiet
schafft ein gutes
Klima.
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Hype oder Hope? Sind wir zu hysterisch?

ein! Die Energiewende bei

uns, in Europa und der Welt

ist aus unterschiedlichen
Griinden alternativlos. Warum? Die
Umstellung des Weltenergiesystems
ist eine internationale Herkulesauf-
gabe — das grofite Menschheitspro-
jekt der Geschichte. Immer noch ad-
aptieren viele Menschen Fake-News,
die nicht selten von Unternehmen
mit kontrdren finanziellen Interes-
sen initijert und gestreut werden.
Auch in der Druckbranche wird die
Notwendigkeit zur professionellen
Nachhaltigen =~ Medienproduktion
immer noch nicht in breiter Front
verstanden bzw. entsprechend kon-
sequent umgesetzt.

Darum befassen wir uns nach-
folgend mit Mythen und Fakten zu
den Themen Dekarbonisierung und
Klimaschutz: so unmissverstandlich
wie notig und so kompakt moglich.

Es geht in allen Branchen jetzt
darum, aus Uberzeugung zu han-
deln. Nur so entsteht z. B. auch in
der Druckbranche die notige Power
im Kundengesprich: Eine ernsthafte
Beschiftigung mit der Nachhaltigen
Medienproduktion schafft Berater-
kompetenz. Und Beraterkompetenz
kann und wird die Entscheidungen
von immer mehr Printbuyer:innen
in Richtung Nachhaltigkeit positiv
tangieren. Stattdessen finden sich in
den sozialen Medien immer wieder
Anspielungen, die die Nachhaltige
Medienproduktion relativieren sol-
len, ganz abgesehen vom Greenwa-
shing — zwei Beispiele:

Weniger drucken statt Labeln?

Zum Repertoire von Relativierern
zahlt die Aussage, dass es generell
besser sei, weniger zu drucken, als
vergleichsweise grofiere Auflagen zu
labeln. Ziel solcher Aussagen ist, die
Bedeutung hochwertiger Labels ge-
nerell herunterzuspielen. Natiirlich
gilt der Grundsatz:

Vermeiden vor reduzieren und erst
dann kompensieren,

insbesondere fiir Druckereien der
UmDEX-Klasse. Eine nachhaltige
Produktionsumgebung wund eine
professionelle Zertifizierung wirken
jedoch unabhédngig von der Auflage:
egal, ob z. B. zehnmal 10.000 oder
einmal 100.000 Druckprodukte her-
gestellt werden. Was hier zundchst
plausibel klingt, entpuppt sich als
vollig unlogisches Argument.

Label-Dschungel in der Druckbranche?
Weitere Mythen sind der Label-
Dschungel und die Komplexitdt der
Nachhaltigen =~ Medienproduktion:
Beides trifft nicht zu. Die wesent-
lichen staatlichen Designkonzepte
(Umweltlabels) sind sehr tiberschau-
bar: UmDEX Klassifiziert hier nur
wenige, aber offizielle und gewichti-
ge Kriterien der Nachhaltigkeit. Auch
die konkreten Vorteile, die sich fiir
Printbuyer:innen ergeben (vgl. Fly-
out GermanZero), sind leicht nach-
vollziehbar.

Quer durch alle Branchen erleben
wir auch gegenwartig Versuche, den
professionellen Umwelt- oder Klima-
schutz sowie entsprechende Ziele
und Notwendigkeiten mit solchen
Informationen in Frage zu stellen,
die nachweislich unwahr und dem-
nach vorsdtzlich verbreitete Fake

News sind. Das Ziel ist, die Notwen-
digkeiten in der allgemeinen Wahr-
nehmung als ,griine Spinnereien”
darzustellen: willkommene Alibis fiir
manche Unternehmen, die vorerst
noch nicht selbst handeln mochten.

Es gibt einige weitere klassische
Beispiele, die sich zwar nicht auf be-
stimmte Branchen beziehen, jedoch
in dasselbe Horn blasen:

Aspekt Erderwarmung: Gab es die
nicht schon immer?

Vollig unstrittig ist, dass die CO2-
Menge unmittelbar mit der globalen
Temperatur korreliert. Wann immer
es in den vergangenen hunderttau-
senden von Jahren auf der Erde war-
me oder heifie Phasen gab, war auch
der CO2-Anteil in der Luft entspre-
chend hoch, auch als der Mensch
noch keinen oder kaum Einfluss auf
das Klima nehmen konnte. Diese
Tatsache beweisen Eiskernbohrun-
gen. Heutzutage ist ein auf 300 Jahre
genauer Klima-Snapshot moglich,
aus einem Gesamtzeitraum von
450.000 Jahren.

Damit ist die Korrelation zwischen
Temperaturanstieg und CO2-Gehalt
in der Atmosphare zwar belegt und
es ist richtig, dass Klimaschwankun-
gen auch ohne den Homo sapiens
stattfanden, doch:

e Der anthropogene, durch den
Menschen verursachte Treib-
hauseffekt, also die zusatzliche
Freisetzung von Unmengen
an CO2-Gasen, ist immens: In
der Zeit vor etwa 330.000 bis
450.000 Jahren gab zwei Warm-
und dazwischen eine Eiszeit.
Die CO2-Anstiege sind zwar
generell ein Merkmal unseres
Klimasystems — auch in der Ver-
gangenheit wurden gewaltige
Spriinge nachgewiesen — doch
sind diese Schwankungen nichts
im Vergleich zum Anstieg in
den letzten zehn bis 15 Jahren:
Ohne die Menschen lag die
starkste Zunahme bei etwa 15
ppm (parts per million = MaB-
einheit fiir die atmospharische
C02-Konzentration). Doch das
ist insgesamt nur so viel, wie die
Menschheit aktuell alle sechs
Jahre verursacht!

e  Wihrend friithere globale Tem-
peraturschwankungen und ent-
sprechende  Wetteranomalien
auf gar keine Menschen oder
eine signifikant geringere Po-
pulation trafen, trifft ein mar-
kanter Klimawandel erstmals
auf eine beispiellose Population
von anndhernd acht Milliarden
Menschen. Und taglich werden
es rund 220.000 Menschen
mehr.

In jedem Monat wichst die Popu-
lation in einer Groflenordnung, die
zweimal der Einwohnerzahl von Ber-
lin entspricht.

- Klimabedingte Vélkerwanderun-
gen sind heute nicht mehr so
einfach moglich. In wunserer
Gegenwart wiirden wir sie als
Massenmigration bezeichnen,
die wegen der Folgen des Kli-
mawandels real auch passiert.
Durch die Besiedlung kritischer
Regionen, etwa an Kiisten, trifft
ein erneuter Klimawandel unse-
re Spezies in der Gegenwart mit

unvorstellbaren Konsequenzen.
Schon fiinf Prozent der Welt-
bevolkerung, die direkt von
den Auswirkungen des Klima-
wandels betroffen ist, bedeu-
tete, dass etwa 400 Millionen
Menschen ihren Lebensraum
verlieren. Das verdeutlicht die
dramatischen Folgen fiir die
Menschheit insgesamt - ein
dystopisch anmutender Trend,
der sich seit Jahren verstarkt.

Der Vergleich mit fritheren Warm-
zeiten klingt zundchst sehr plau-
sibel, ist aber mit Bezug zu unserer
Gegenwart vollig irrelevant.

Aspekt: Umwelteinfluss des Men-
schen

Zu diesen auf den ersten Blick plausi-
blen Argumente zédhlt auch, dass der
Mensch keinen nennenswerten Ein-
fluss auf die Klima- und Okosysteme
hat und die Natur sich selbst regulie-
ren kann. Ein aktuelles Beispiel sind
die massiv verbreiteten Behauptun-
gen, dass der sizilianische Vulkan
Atna sehr viel mehr CO2 als bisher
jemals durch die Menschheit emit-
tiert. Darum seien alle Bemithungen
zur CO2-Reduktion vergebens. Die
Fakten: Der Atna ist zwar mit einer
taglichen CO2-Produktion von etwa
16.000 Tonnen CO2 einer der welt-
weit bedeutendsten vulkanischen
CO2-Produzenten, der jahrlich ma-
ximal 25 Millionen Tonnen CO2
ausstofst. Und alle Vulkane addiert,
emittieren sogar zwischen 200 und
300 Millionen Tonnen jdhrlich.

Doch laut Umweltbundesamt betrigt
die Kohlenstoffdioxid-Emission des
Menschen um die 30 Milliarden Ton-
nen pro Jahr (Stand 2013, heute ca. 8
% mehr) - also hundertmal mehr als
alle Vulkane weltweit, berichtet u. a.
klimafakten.de

Wie immens der menschliche Ein-
fluss am Oko- und Klimasystem ist,
zeigt auch ein Blick auf die Uhr un-
serer Erde.

Nehmen wir einen Tag, 24 Stunden:
In den ersten Minuten, kurz nach
Mitternacht ab 00:00 Uhr, entsteht
die Erde. Bis etwa 22:30 Uhr gab es
uberhaupt kein nennenswertes Le-
ben auf der Erde.

Menschen gibt es, gesehen auf diesen
24-Stunden-Tag, gerade einmal ca. 77
Sekunden.

In diesen wenigen Sekunden hat der
Mensch die Natursysteme bereits
derart negativ beeinflusst, dass wir
uns inmitten des 6. Massenausster-
bens befinden. Gegenwairtig stirbt
alle zehn Minuten eine Art — von
acht Millionen Arten sind eine Mil-
lion akut vom Aussterben bedroht.
Ohne die meisten dieser Arten wird
auch der Mensch nicht mehr existie-
ren. Ein Beispiel:

In einer Hand voll Muttererde leben
mehr Organismen als Menschen auf
der Erde.

Erst diese Lebewesen machen aus
Muttererde  etwas  Fruchtbares.
Wenn man vom Mars eine Hand-
voll ,Erde” wiéssert und darein Sa-
men pflanzen wiirde, kdnnte darin
nichts wachsen. Unsere Erde besteht
aus organischem Material, in dem
biochemische Prozesse stattfinden.

Die Schicht fruchtbarer Muttererde,
die unseren Planeten umgibt, ist im
globalen Durchschnitt gerade ein-
mal 20 bis 40 Zentimeter dick.

Nur durch menschliche Einfliisse
wurde diese fruchtbare Muttererde
zu einem bedrohlich knappen Gut,
da wir immer noch Wiesen und
Wilder in Ackerflichen wandeln,
diese diingen und alles Leben dar-
in mit Chemikalien und Diingern,
die oft auf Ol basieren, kontinuier-
lich zerstéren. Das passiert in Maf3-
staben, die schon viele Jahre selbst
noch aus dem Weltall sichtbar sind
(Diirren, Rodungen etc.).

Unser Planet verliert jedes Jahr vier
Milliarden Tonnen dieser wertvollen
Muttererde.

Daneben hat unsere Spezies mittler-
weile bereits 30 Billionen Tonnen an
Zivilisations-Masse erzeugt, sieben
bis achtmal so viel wie das Gewicht
der gesamten globalen Biosphdre.
Rechnerisch haben wir auf jeden
Quadratmeter einen Zentner Zivili-
sationsschrott gestellt.

Das macht vorstell- und fiihlbar, wie
stark der Mensch Uko- und Klimasys-
teme beeinflusst.

Nichts spricht fiir die weitere Fokus-
sierung auf fossile Brennstoffe — alle
Fakten sprechen unmissverstind-
lich fiir eine radikale, globale nach-
haltige Transformation.

Immer noch wachst der Energiebedarf der
globalen Wirtschaften. Die Transformation
der Energiesysteme wir vermutlich noch
Jahrzehnte brauchen. Keiner wei8 genau,
wie lange die vorhandenen Ressourcen
fossiler Energietrager noch reichen.

Aspekt: Ressourcen und Energiesi-
cherheit

Ein weiterer Aspekt, der fiir eine
Transformation des Weltenergie-
systems spricht, sind die endlichen
Ressourcen fossiler Energietrager.
Hier miissen wir in Zeitrdumen von
Generationen, nicht nur von Jahren
planen, denn die Transformation
des globalen Energiesystems braucht
noch weitere drei bis vier Jahrzehn-
te. Ob Deutschland die Wende bis
2035 vollstandig schafft, ist theore-
tisch maoglich. Praktisch sehen vie-
le Wissenschaftler:innen aber eher
2050 als realistisch, besonders mit
Blick auf die EU.

Ressourcen und Energiebediirfnisse

Dies ist zwar eine Herkulesaufgabe,
aber nicht unmoglich, so, wie von
Kritikern immer wieder behauptet
wird. Nachfolgend eine grobe Zu-
sammenfassung beziiglich der Ziel-
Strommenge bis etwa 2050 (Median
der Daten des Fraunhofer Institut,
dem UBA, der Agentur fiir Erneuer-
baren Energie, Statista usw.), um alle
fossilen Rohstoffe durch Erneuerba-

re zu substituieren:

e 550 TWh fiir Verkehr (Strafien-
und Bahnverkehr sowie Flug-
und Schiffsverkehr),

e 390 TWh fiir herkdbmmliche
Stromversorgung  (Haushalte,
Kleingewerbe etc.),

e 675 TWh fiir Warme: GHD (Ge-
werbe, Handel, Dienstleistung),
Industrie- und Gebdudewdrme
sowie

e 250 TWh fiir nicht energeti-
schen Verbrauch, also fliissige,
erneuerbar hergestellte Treib-
stoffe, die tiberwiegend im Flug-
und Schiffsverkehr gebraucht
werden.

Um alle fossilen Brennstoffe in die-
sen Sektoren zu ersetzen, muss er-
neuerbarer Strom also auch in fliissi-
ger Form fiir diese nutzbar gemacht
werden: die vorhandenen Techno-
logien im Verkehrs- und Warmebe-
reich geniigen derzeit noch nicht,
um eine vollstindige erneuerbare
Energieversorgung sicherzustellen.
Ein solches intelligentes Zusammen-
spiel von Strom, Warme und Verkehr
wird unter dem Begriff Sektoren-
kopplung bereits in die Planungen
integriert. Dazu gehort, dass tiber-
schiissige Erneuerbare Energie (viel
Sonne und Wind zugleich), z. B. als
griiner Wasserstoff gespeichert und
bedarfsgerecht fiir den Lastkraft-,
Flug- und Schiffsverkehr verbraucht
wird.

Unter Berticksichtigung von bis
2050 stark verbesserten Energieef-
fizienzen, ist von einem Energiebe-
darf zwischen 1.600 bis 1.800 TWh
auszugehen, fiir eine vollstandig
autarke Energieversorgung durch Er-
neuerbare.

Die Verstromung des herkdémmli-
chen Verkehrs ist da noch verhilt-
nismaflig einfach zu realisieren,
wie Florian Samweber von der For-
schungsstelle fiir Energiewirtschaft
errechnet hat. Die Internationale
Energieagentur (IEA) ruft bereits das
Ende des Erdolzeitalters aus, wie FAZ
berichtet.

Wie auch von GermanZero dargelegt,
sind radikale Schritte erforderlich, die
aber, anders als hdufig behauptet,
mittels entschlossener Schritte reali-
sierbar sind.

Aktuell erreichen wir einen Anteil
am Zielbedarf von rund 15 Prozent
(ca. 260 TWh Erneuerbare), wobei
sich die Energieeffizienz bis 2050
weiter stark verbessern wird und der
Anstieg der CO2-Preise ebenfalls mit
grofler Wirkung auf die Sparsamkeit
beim Energieverbrauch einzahlen
wird — etwa durch weniger Indivi-
dual- und Flugverkehr, weniger glo-
baler Giiterverkehr oder regionali-
siertere Produktionen, auch seitens
internationaler Konzerne etc.

Dass die sektoreniibergreifende Ver-
sorgung mit Erneuerbaren keine griine
Traumerei, sondern iiberlebenswichtig
ist, macht schon eine einfach Frage
deutlich:

,Wie viele Jahre reichen die vorhan-
denen fossilen Brennstoffe noch
aus, um den global noch tiber einige
Jahre steigenden Energie-, Wirme-,
Verkehrs- und Industriebedarf sicher
und bezahlbar zu decken?” Schnell
wird deutlich, wie elementar die De-
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karbonisierung der vorgenannten
Sektoren ist, denn werden Rohstoffe
knapp, kollabiert die Weltwirtschaft,
mit Folgen, die alle bisherigen Welt-
wirtschaftskrisen, ja sogar die Fol-
gen einzelner Weltkriege bei weitem
iibersteigen.

Energiesicherheit

Kritisch ist schon heute, dass sich
die nennenswerten fossilen Reser-
ven auf Staatsgebieten oder unter
der Kontrolle von Despoten bzw.
Diktatoren befinden. Das Abhdngig-
keits- und Erpressungspotenzial ist
unertraglich und hochst gefahrlich.
Globale Vereinbarungen in diversen
politischen Fragestellungen (Mig-
ration, Menschenrechte, Steuern,
Umweltschutz, Demokratie etc.) sto-
cken nicht selten aufgrund solcher
Abhingigkeitsverhiltnisse.

Das begriindet, warum Eile geboten
ist.

Diese Eile wiederum erfordert die
Akzeptanz der Trail & Error-Metho-
de, also von Versuch und Irrtum: wo
gehobelt wird, da fallen Spdne, denn
beginnen wir erst dann mit einer
derart radikalen Transformation des
Weltenergiesystems, wenn alle Tech-
nologien perfekt und absolut opti-
mal funktionieren, wiirde sich die
Technologieentwicklung  mangels
praktischer Erfahrungen um weitere
Jahrzehnte verlangern.

Weitere, auch schwerere Kriege
um fossile Energietrdger sind wahr-
scheinlich. Wenn Energie und gene-
rell Ressourcen knapp werden, wird
die Weltgemeinschaft katastrophale,
unkontrollierbare Situationen erle-
ben. Soziale Unruhen in allen Welt-
regionen wiéren nicht mehr kont-
rollierbar. Niemand wiinscht sich
solche Zustdnde!

Bei Abwidgung dieser und weite-
rer Fakten kann kein Zweifel daran
bestehen, dass die Transformation
des Weltenergiesystems, die globale
Dekarbonisierung, die wesentliche
Menschheitsaufgabe unserer Zeit ist.

Aspekt: Rentabilitat,
Wirtschaft

Die Nachhaltige Transformation ver-
langt uns Deutschen und Europédern
jedoch nicht nur Opfer ab. Vielmehr
deutet sich hier bereits ein enormes
Wirtschaftspotenzial im Bereich
neuer Technologien an.

Die nachhaltige Transformation
ist ein mittel- bis langfristiges Zu-
kunftsmodell mit groRen Chancen
fir die europdische Wirtschaft, be-
sonders im internationalen Wettbe-
werb.

Technologie,

Die Mar von den unbezahlbaren Kos-
ten der Transformation ist ebenfalls
durch vorliegende Prognosen langst
widerlegt. Schon heute entstehen
stindig neue Technologien, Wert-
stoffkreisldufe, Recyclingmethoden
und bessere Energieeffizienzen,
gepaart mit immer weniger CO2-
Belastungen bei der Herstellung von
Anlagen bzw. der Forderung von
Rohstoffen. Ein gutes, exemplari-
sches Beispiel fiir solche technologi-
schen Innovationen sind Windtur-
binenwinde, die einzelne Haushalte
oder groflere stadtische Gebdude auf
kleinstem Raum effizient mit Strom
versorgen konnten. Die in Wénde
eingebauten Batterien sollen auch
als Stromspeicher dienen, die durch
smarte Vernetzung mit Millionen
anderer solcher Speicher eine intelli-
gente Stromversorgung unterstiitzen
koénnen.

Eine Vernetzung, wie wir sie beim
Internet geschafft haben, ldsst sich
auch im Stromsektor realisieren.
Intelligente ~ Stromnetze (Smart-
Grids) kombinieren Erzeugung,
Speicherung und Verbrauch. Smart-
Grids transportieren nicht nur Ener-
gie, sondern auch Daten: Netzbe-
treiber erhalten Informationen zu
Energieproduktion und -verbrauch
in Echtzeit. Die Idee einer giganti-
schen Batterie, die aus hunderten
Millionen Fragmenten besteht, ist
technisch lingst moglich.

Ein weiterer Fake-Klassiker ist die
Kritik z. B. an den Forder- und Her-
stellungsmethoden von Lithium-lo-
nen-Batterien, die in Autos oder als
AKkkus in Smartphones zum Einsatz
kommen. Nach dem vorgenannten
Prinzip von Trail & Error zeichnet

sich aber deutlich ab, dass sich so-
wohl die Energieleistungen und For-
dermethoden als auch die Wertstoff-
kreisldufe laufend verbessern, analog
zu Windkraft- oder Solaranlagen.

Wirtschaftswunder Nachhaltigkeit?

Die nachhaltige Transformation
schafft nach Schitzung von Exper-
ten Millionen von sicheren Arbeits-
stellen in Europa. Hier entstehen
gewaltige Impulse fiir die Wirtschaft
- mit Chancen, die mit der Digi-
talisierung und des Internets ver-
gleichbar sind. Schon einmal haben
Deutschland und Europa einen Me-
gatrend verschlafen — die weltgrof3-
ten digitalen Konzerne finden sich
heute in den USA und China. Die
EU spielt hier kaum noch eine Rolle.
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Deutschlands Einfluss fiir den Klima-
schutz ist nicht relevant?

Hitzige Debatten gibt es auch bei der
Frage der Wirkung, die Deutschland
auf den globalen Klimaschutz hat.
Auch hier sind die Analysen wenig
ehrlich und verfolgen das Ziel, die
politische Agenda als illusorisch in
Szene zu setzen.

Deutschlands Einfluss am glo-
balen CO2-Gesamtausstofy betrdgt
zwar aktuell nur noch 2 Prozent. Die
grofiten Emittenten sind der Reihen-
folge nach China (ca. 30 Prozent),
Die USA (ca. 14 Prozent) gefolgt von
der EU (ca. 10 Prozent) nach Indien
(ca. 7 Prozent) und so weiter. Weitere
Fakten diirfen jedoch nicht unbe-
riicksichtigt bleiben:

e Deutschland liegt (bereinigt
um die EU und sonstige) auch
heute noch auf Rang 7 der grofi-
ten CO2-Emittenten im welt-
weiten Vergleich.

e Beim Pro-Kopf-Verbrauch liegt
Deutschland auf Rang 10, im-
mer noch weit vor China auf
Rang 15 und z. B. Indien auf
Rang 26.

e In den 1950er, 60er- und 70er-
Jahren hat Deutschland auch
in absoluten Zahlen deutlich
mehr CO2 emittiert als z. B.
China. Eine Umkehr gab es erst
in den 1980er-Jahren.

e  Fakt ist auch, dass die G20-
Staaten insgesamt 80 Prozent
der CO2-Emissionen weltweit
verursachen.

e FEingebettet in solche Forma-
te (G20, EU, WHO etc.) hat
Deutschland sehr wohl eine
Verantwortung und Vorbild-
funktion - von den wirt-
schaftlichen Chancen ganz zu
schweigen.

Mit Blick auf die letzten 50 Jahre war
Deutschland mit Abstand einer der
grofiten Emittenten von CO2, wih-
rend z. B. China durch teils radika-
le Regulierung und ein aktuell sehr
ehrgeiziges Klimaprogramm derzeit
zumindest keine steigenden CO2-
Emissionen mehr verursacht. Statt-
dessen wird China voraussichtlich
seinen prozentualen Anteil am CO2-
Ausstof$ im laufenden Jahrzehnt von
derzeit ca. 30 auf ca. 25, vielleicht
sogar in Richtung 20 Prozent redu-
zieren, wie gewohnt mit sehr ehrgei-
zigen Zielsetzungen:

China ist besser als sein Ruf
Vergleichbar mit der Digitalisierung
und dem Internet deutet sich nun
auch bei den nachhaltigen Techno-
logien eine Fiihrerschaft Chinas an.
Denn das Land hat sich zum Bei-
spiel noch weit entschlossener als
Deutschland und die EU entschie-
den, dass die Mobilitat der Zukunft
elektrisch ist. China fiihrt bereits die
Rangliste der grofiten E-Autobauer
weltweit an. Gefolgt (noch) von
der EU und den USA. Doch China
wird seinen Technologievorsprung
vermutlich rasch und entschlossen
ausbauen.

Das macht deutlich, dass es nicht
die Sorge Deutschlands sein soll-
te, den Diesel zu verlieren, sondern
eher, in 20 Jahren fiir megaschwere
Diesel- und Luxusfahrzeuge nir-
gends mehr Absatzmérkte zu finden
— und Gefahr lauft seine Schliissel-
industrie aus industrienostalgischen
Griinden mit Ansage zu erwiirgen.

Auch bei der Windkraft geht China
bereits in Fiihrung.

CO2-Verbrauch pro Kopf, Welt
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Pro-Kopf-Verbrauch von CO2 im internationalen Vergleich. Bild: GPG GmbH.

China baut heute bereits mehr Wind-
kraftanlagen als der ganze Rest der
Welt.

Ein anderes Beispiel: Huang Ming ist
Trager des Alternativen Nobelpreises
und steht Modell fiir das nachhalti-
ge China der nahen Zukunft. Sein
Unternehmen Ming zidhlt heute zu
den weltweit bedeutendsten Unter-
nehmen in der Solarenergiebranche
und beschéftigt bereits Tausende
Mitarbeiter. Zeitgleich sind wir in
Deutschland damit beschiftigt, grii-
ne Politik mit enormer Leidenschaft
ins Lacherliche zu ziehen.

Was uns fehlt, ist die Power der Wirt-
schaftswunderjahre, Erfinder- und Pi-
oniergeist, handelnde, statt jammern-
de Biirger:innen und Manager:innen.

Aspekt: Effiziente Staatsformen:

Was bremst den Westen, die EU und
Deutschland? Unsere Gegenwart ist
mit keiner der bisherigen Staatsform
oder politischen Epochen vergleich-
bar. Die meisten wirtschaftshisto-
rischen Lehrbiicher sind obsolet,
denn vollig neu ist die Komponente
der Digitalisierung: Mit ihr kamen
nicht nur digitale Superméchte auf
die Weltbiihne, mit unvorstellbaren
datengetriebenen = Machtpotenzia-
len. Auch sind vollig neue globale
Formen der Kooperation entstan-
den.

Digitalisierung

Die Digitalisierung ist also Fluch
und Segen zugleich. Einerseits fun-
giert sie als Booster fiir den globalen,
zerstorerischen Hyperkapitalismus.
Andererseits bietet sie Chancen der
Regulierung in verschiedenen wirt-
schaftlichen und gesellschaftlichen
Bereichen an, denken wir nur an die
Vermeidung von Geldwésche durch
digitale Wahrungen, die Kontrolle
internationaler Warenstrome, die
Egalisierung kaum noch effizienter
Staatsformen und so weiter.

Heute haben sich im Westen supra-
nationale Strukturen Konstituiert,
mit einem hochst effizienten, je-
doch eigenntitzigem Einfluss der In-
dustrie auf politische Prozesse, nebst
der elementaren Mitwirkung von
NGOs, Think-Tanks, globalen und
transnationalen Organisationen
und so weiter.

Der aktuell vorherrschende Kapita-
lismus im Endstadium hat uns aber
gezeigt, dass die im Westen entstan-
denen hyperkapitalistischen Dyna-
miken im globalen Mafdstab durch
unsere traditionellen, politische
Steuerungsmoglichkeiten nicht zu
stoppen sind. Agiert wurde stets auf

Sichtweite, mit dem Ziel, den Status
quo moglichst noch wéhrend der ei-
genen Amts- oder Fithrungszeit auf-
recht zu erhalten, bis eben {iberall
nichts mehr geht — das war (und ist)
nicht mehr, als den unausweichli-
chen Kollaps, den ultimativen Crash
noch fiir moglichst viele Jahre zu
verhindern - eine Strategie, die keine
Zukunftsvisionen implementierte.
Zu recht fordert die néchste Genera-
tion mehr Weitsicht.

China hingegen, ein Land mit 1,4
Milliarden Menschen, schmiedet
effiziente, wirkungsvolle und lang-
fristige Plane und steuert diese zen-
tral, etwa durch Regulierung der di-
gitalen Konzerne. Das alles passiert
real, wenn auch mit fragwiirdigen
Methoden, wiahrend wir im Diskurs
der Demokratie versuchen, die hie-
sigen Kkapitalistischen Auswiichse
unter Kontrolle zu bringen. Das ist
weniger Steuerung, sondern eher ein
Trudeln.

Nicht ohne Grund wurde in den letz-
ten Jahren immer wieder dariiber dis-
kutiert, wie westliche Staatsformen
modemisiert werden kénnen, denn
wichtige Entscheidungen, die auf
langfristige Effekte abzielen, verlan-
gen jetzt Opfer, wobei zehn- oder
20-Jahrespline im Regelfall erst
dann Friichte tragen, wenn die Po-
litiker, die sie initiiert haben, nicht
mehr im Amt sind. Entscheidungen,
die den Verantwortlichen schlimms-
tenfalls schon wadhrend ihrer Amts-
zeit um die Ohren fliegen, werden
nur schwerlich getroffen. So geht es
auch Unternehmer:innen, Vorstian-
den und so weiter. Sich zum Beispiel
gegen den Bau von grolen SUVs zu
entscheiden, kostete einen Vorstand
heute immer noch Kopf und Kragen
- sofort wiirden Aktiondre und Sta-
keholder ein Tribunal veranstalten.

Vernunft, Freiwilligkeit, Reduktion,
noch nicht einmal Konsolidierung,
sind im westlichen kapitalistischen
System vorgesehen.

In China zum Beispiel, sind langfris-
tigere, selbst hochst ambitionierte
Projekte, politisch abgesichert, aller-
dings auch zulasten der unsererseits
gewohnten Demokratie.

Die Welt ist digital und supranational
Mit Blick auf die Herausforderungen
der Menschheit in puncto Klima-
und Umweltschutz, sind multina-
tionale Organisationen, Verbdnde,
Strukturen und Formate der interna-
tionalen Steuerung vollig alternativ-
los. Im nationalen Mafistab hat die
Einflussnahme der Industrie auf die
Politik, historisch gesehen, Traditi-
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on - ein Blick in die Wirtschaftsge-
schichte belegt immerhin auch, dass
die Industrie dabei sogar diverse
positive Auswirkungen auf die Ent-
wicklung unserer Gesellschaft hatte
— wenn auch nie uneigenniitzig mo-
tiviert.

Die Kernfrage ist jedoch, ob es den
politischen Instanzen des Westens
gelingt, die Industrie auf Augenhéhe
zu halten, die Industrie stattdessen
ihren Einfluss in westlichen politi-
schen Prozessen weiter ausbaut oder,
so wie in China, die Staaten bzw. die
EU als zentrale Instanz ihre Wirt-
schaft lenkt und steuert, was einen
enormen Effizienzgewinn mit sich
bringen wiirde, gleichwohl nicht
ganz ungefdhrlich ware.

Fake News und Informationskrieg

Trotz aller Fakten werden Fehlinfor-
mation in westlichen Wirtschaften
nicht selten von Industrien forciert
— ein hochst professioneller, doch
zugleich irrationaler Widerstand,
der in fast allen Branchen zu be-
obachten ist: Zum Beispiel in der
Ol- und Gasindustrie, der Automo-
bil- Lebensmittel- Stahl oder Druck-
branche, in der Landwirtschaft und
so weiter. Diese Gegenwehr trifft auf
eine breite Zustimmung und produ-
ziert gefahrliche Klimaliigen in den
sozialen Medien, denn: Plausible, al-
ternativlose Zukunftskonzepte, etwa
die Agenda 2030, das Pariser Abkom-
men und andere globalfokussierte
Strategien sind derart fundamental,
dass sie starke Verlustdngste schiiren.

Ob  Industrie, Konsument:innen,
Investor:innen oder
Unternehmer:innen: Niemand will frei-
willig zu friih verzichten.

So begriindet sich der Erfolg der
jeweiligen Lobbys, die héufig Fa-
ke-News mit groflen finanziellen
Aufwédnden forcieren oder sogar
Buchautoren bzw. Buchprojekte mit
den vorgenannten Zielen (re)finan-
zieren. Die nachhaltige Transforma-
tion ist zum Info-War im globalen
Mafistab geworden. Das Fake-News-
Business ist dabei auch fiir Medien
ein gutes Geschaftsmodell.

Dieser Krieg ist der gefahrlichste aller
Zeiten.

Bekannt ist, dass tausende bezahlte
Akteure, sogenannte Trolle, in den
sozialen Medien hauptberuflich
Stimmungen wie vorgenannt forcie-
ren, stark zulasten der Sensibilisie-
rung gegeniiber den erwdhnten Fak-
ten. Der Diskurs ist keine sachliche
Auseinandersetzung, sondern wird
durch  Mulitmilliarden-Interessen
mit Erfolg manipuliert. So mancher

Mittelstandler spekuliert darauf,
Kosten und Aufwinde fiir die eigene
Transformation noch moglichst lan-
ge hinauszuzdgern. Darum treffen
solche Informationen auf fruchtba-
ren Boden.

So adaptieren auch einige Unter-
nehmen in der Druckbranche solche
Argumente als willkommene Argu-
mente — speziell in unserer Branche
geliefert von Multiplikatoren, die
derzeit noch eine stillschweigende
Mehrheit hinter sich wissen. Aus un-
serer Sicht ist dieses Ziindeln gefahr-
lich, angesichts der bedrohlichen
Lage.

Auflerdem sind die erhofften Ein-
sparungen fiir Driickeberger auch in
der Druckbranche hdufig nur margi-
nal, wenn man die stark steigenden
Energie- und Rohstoffkosten sowie
ein zunehmendes Ordnungsrecht
in Richtung Nachhaltigkeit bertick-
sichtigt. Die Nachhaltige Medien-
produktion ist fiir entsprechende
Unternehmen ldngst ein wesentli-
cher Wirtschaftsfaktor. Die Einspa-
rungen beim Papier, bei Druckhilfs-
mitteln und sonstigen Rohstoffen,
Energie und Wasser sind gewichti-
ge, quantifizierbare Posten in den
Jahresbilanzen, besonders bei Dru-
ckereien, die auf UmDEX-Niveau
dienstleisten.

Unser Fazit
Diese Beispiele machen deutlich,
wie wichtig die Arbeit von NGOs
wie GermanZero ist, die konstruktiv,
gestalterisch und aufkldrerisch zum
Teil der Losung durch belastbare In-
formationen und konkret umsetzba-
re Gesetzesvorlagen beitragen.
Aufklarung ist die Basis fiir Ver-
stindnis. Und Verstdndnis liefert die
wesentliche Motivation zum Han-
deln.
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